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Wprowadzenie

Departament Rynku Pracy przekazuje Panstwu kolejny zeszyt
z serii Zeszyty informacyjno-metodyczne doradcy zawodowego zatytu-
towany ,,Warsztat pracy doradcy zawodowego — komunikacja”.

Zeszyt zostal opracowany przez Panig Katarzyng Gorniak z Kole-
gium Nauk Spotecznych i Administracji Politechniki Warszawskiej. Pani
Gorniak prowadzi liczne zajgcia 1 warsztaty z zakresu skutecznego poro-
zumiewania si¢, zajmuje si¢ rowniez aktywizacja zawodowa miodziezy
z teren6w wiejskich.

Problematyka Zeszytu dotyczy zagadnien komunikacji interperso-
nalnej. Zachodzace zmiany i poszerzajacy si¢ zakres wyzwan stojacych
przed doradcami zawodowymi sprawiaja, ze problematyka ta nabiera co-
raz wigkszego znaczenia i to od niej zalezy, w duzej mierze, skutecznos¢
pracy doradcy zawodowego.

Tematyka Zeszytu dotyczy struktury i cech procesu komunikowa-
nia si¢. Znajdziecie tu Panstwo informacje na temat zasad nawiazywania
1 podtrzymywania pozytywnych kontaktéw, sztuki shuchania i pozyski-
wania informacji oraz budowania pozytywnego obrazu siebie. Autorka
publikacji prezentuje typy i style komunikowania si¢, omawiajac szcze-
gotowo kazdy z nich. Szczeg6lnie polecamy Panstwu rozdziat dotyczacy
komunikowania si¢ w sytuacjach trudnych i problemowych, obejmujacy
zagadnienia, takie jak: reagowanie na krytyke, gniew 1 sprzeciw.

Mamy nadziejg, ze lektura tego Zeszytu zachgci doradcow za-
wodowych do poszukiwania nowych, coraz lepszych sposobdéw pracy
z klientem.

Departament Rynku Pracy
Ministerstwo Gospodarki i Pracy






Wstep

Rola i zadania doradcy zawodowego podlegaja wspodlczesnie zna-
czacej redefinicji. Do lamusa odchodzi posta¢ doradcy dyrektywnego —
podejmujacego niepodwazalne i ostateczne decyzje, dokonujacego wybo-
réw na rzecz klienta, budujacego i oferujacego zawsze ,,dobre rozwiaza-
nia”, wyznaczajacego dzialania. Coraz czg¢$ciej doradca zawodowy staje
si¢ osoba towarzyszaca klientowi w dochodzeniu przez niego samego do
satysfakcjonujacych go rozwiazan. Wspoldziata z klientem, ale przy zato-
zeniu wyrazanym explicite, ze to sam klient jest strong aktywna. Wobec
tego rola doradcy polega glownie na mobilizowaniu i wspieraniu klienta,
pokazywaniu mu stojacych przed nim mozliwosci i szans, analizowaniu
wspolnie z klientem jego sytuacji, pomaganiu mu w poszukiwaniu i two-
rzeniu rozwiazan. Doradca zawodowy postrzega klienta podmiotowo, co
oznacza zarOwno to, ze stara si¢ pobudzi¢ jego aktywno$¢ i samodziel-
nos$¢, jak i to, ze klient postrzegany jest poprzez pryzmat jego ogolnej
sytuacji zyciowej, a nie tylko przez fakt pozostawania bez pracy.

Poradnictwo zawodowe nie ogranicza si¢ juz zatem do jednora-
zowego 1 zamknigtego aktu, jakim bylo udzielenie porady, ale jest
swoistym procesem, w trakcie ktorego klient poznaje siebie oraz doko-
nuje diagnozy swojej sytuacji. Na tej podstawie klient powinien samo-
dzielnie 1 §wiadomie wypracowa¢ model swojej biografii zawodowej. Za-
sadniczym zadaniem doradcy zawodowego staje si¢ zatem wspomaganie
klienta w przejSciu owego procesu samopoznania siebie.

Zmiana zachodzaca w obrgbie roli doradcy zawodowego, z jedne;j
strony, zwalnia doradcg z ponoszenia odpowiedzialno$ci za dalsze po-
wodzenie zawodowe jego klienta, ale, z drugiej, wymaga od niego zdol-
nosci do dostosowywania si¢ do ciagle zmieniajacych si¢ warunkéw, po-
glebionej refleksyjnosci, mobilnosci intelektualnej, a takze nieustannego
podnoszenia wlasnych kwalifikacji i umiejgtnos$ci interpersonalnych. Jed-
nej z takich umiejgtnosci — komunikacji — poswigcona bgdzie niniejsza
publikacja.

Komunikacja w takim ujgciu poradnictwa zawodowego odgrywa
rolg zasadnicza — staje si¢ jego niezbywalnym elementem, ktorego w zad-



nej mierze nie wolno lekcewazy¢. Skuteczne porozumiewanie si¢ jest
gwarancja powodzenia catego procesu pracy z klientem. Pozwala nawia-
za¢ satysfakcjonujaca dla obu stron relacjg, ktora zaowocuje wlasnie wy-
pracowaniem przez klienta, niemniej przy wsparciu doradcy, wlasciwego
rozwigzania jego problemu. Mozna powiedzie¢, ze jako$¢ komunikacji
pomigdzy doradca a klientem przektada si¢ bezposrednio na jako$¢ same-
go procesu doradztwa.

Celem tej publikacji jest przedstawienie zasad konstruktywnego
komunikowania sig, a zatem bedziemy probowali poszuka¢ odpowiedzi
na pytania — jakie elementy i w jakim zakresie wptywaja na skuteczne
porozumiewanie si¢, jakie trudnosci i dlaczego moga wystgpowac, gdy
probujemy komunikowaé si¢ z innymi, jak prawidlowo wyraza¢ siebie
w kontaktach spotecznych. Nalezy pamigta¢ réwniez o tym, ze komuni-
kowanie nie ogranicza si¢ wylacznie do wypowiadanych stow, ale skta-
daja si¢ na nie sygnaty niewerbalne, organizacja przestrzeni, predyspozy-
cje osobowosciowe oraz ekspresja wlasnych emocji. Rozumienie zjawisk
zachodzacych w obrgbie komunikowania jest zatem szczegdlnie wazne
dla doradcéw zawodowych.

Niniejsza publikacja zostata przygotowana z mysla zardwno
o osobach, ktére dopiero zaczynaja prac¢ w poradnictwie zawodowym,
jak 1 o tych, ktore posiadaja duze doswiadczenie w tym zakresie, co sta-
nowi ogromne wyzwanie dla piszacej. Jednak jej mysla przewodnia jest
przekonanie, ze dobra znajomos$¢ procesu komunikowania interpersonal-
nego przyczynia si¢ w znacznym stopniu do poprawy wzajemnego rozu-
mienia si¢ ludzi, a tym samym do zmniejszenia ilo$ci napig¢, sprzecz-
nos$ci 1 konfliktéw. Publikacja ta nie stanowi jednak pelnego i wyczerpu-
jacego wykladu z zakresu komunikacji interpersonalnej, co samo w sobie
byloby niemozliwe, a stara si¢ uporzadkowac glowne zagadnienia i wska-
za¢ na wazne aspekty oraz reguly skutecznego komunikowania i tym sa-
mym sktoni¢ czytelnika do refleksji nad wlasnym stylem porozumiewania
si¢ z innymi.



1. Proces komunikowania si¢

1.1. Funkcje komunikowania

Pojecie komunikacji jest tak silnie zakorzenione w naszym mysle-
niu o $wiecie, stanowiac nieodlaczna cze$¢ spotecznej rzeczywistosci, ze
rzadko zastanawiamy si¢, co ono faktycznie oznacza, w jakim celu po-
dejmujemy wysitek porozumienia si¢ z innymi i jakie korzysci przy-
nosi nam ten proces. Pierwszym krokiem w rozpoznaniu regut skutecz-
nej komunikacji jest u§wiadomienie sobie funkcji, jakie pelni w naszym
zyciu komunikacja. Wiedza ta pozwoli nam lepiej zrozumie¢ i inter-
pretowa¢ rozne zachowania oraz wypowiedzi osob, z ktorymi nawiazu-
jemy kontakty, m.in. klientéw, ktére z pozoru wydaja si¢ nieracjonalne
1 pozbawione sensu.

Komunikowanie moze wobec tego spetnia¢ nastgpujace funkcje:

e informacyjng — w procesic komunikowania jednostki pozyskuja
wszystkie niezbedne informacje, ktore sa im potrzebne do tego, azeby
mogly podjaé trafne i wlasciwe decyzje; komunikowanie si¢ z innymi
pozwala takze przeorganizowac i ustrukturalizowa¢ dotychczasowa
wiedze¢; w procesie doradztwa klient uzyskuje przede wszystkim wie-
dze¢ 1 wiadomosci, bez ktorych nie bgdzie mogt wyznaczaé kierun-
kéw dziatah i aktywnie uczestniczy¢ w procesie doradczym, a takze
w przysztosci osiaga¢ zaplanowanych celow i zamierzen; zatem
informacje udzielane przez doradc¢ zawodowego powinny by¢ aktu-
alne, doktadne, adekwatne do potrzeb, tak azeby mogty stanowi¢ pod-
stawg do podjecia dalszego dziatania; posiadanie pelnej wiedzy,
np. co do mozliwosci dzialania na rynku pracy, rowniez redukuje
u klienta poczucie niepewnos$ci oraz bezradno$ci wywolanej brakiem
informacji, dajac mu jednocze$nie przekonanie, ze wypracowane
przez niego rozwiazanie jest stuszne; stad tez klienci doradcow zawo-
dowych bardzo czgsto zasypuja ich ciagltymi pytaniami, niekiedy bar-
dzo drobiazgowymi i szczegdlowymi; stawianie pytan jest dla nich
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samych pozyteczne, poniewaz sa one proba pozyskania korzystnych
informacji i doswiadczen; nalezy jednak pamigtaé, ze samo zadawanie
pytan i uzyskiwanie informacji nie stanowi oczywiscie gwarancji, ze
zostang one efektywnie wykorzystane, co niekiedy moze wywotywac
rozczarowanie u doradcy zawodowego,

motywacyjng — komunikowanie umozliwia zachgcanie innych do
podejmowania wysitku na rzecz osiagania konkretnych celow, bo-
wiem stan gotowos$ci do podjgcia wlasciwego dzialania i zaangazo-
wania si¢ w realizacj¢ zadania zalezy nie tylko od potrzeb, jakie jed-
nostka odczuwa, ale takze od tego, jak ocenia i postrzega sytuacjeg,
w ktorej si¢ znalazta; klient potrzebuje zatem informacji, ktore
beda mu niezbedne do oceny sukcesu lub porazki, czy korzysci, ja-
kie moze odnie$¢ podejmujac dane dzialanie; doradcy zawodowi
powinni przede wszystkim tworzy¢ i1 przekazywaé te informacje,
ktore wptywaja na poziom zaangazowania bezrobotnych, z ktorymi
pracuja,

regulacyjna — wykorzystujac proces komunikacji mozna przekazy-
wac informacje o sferze obowiazkéw 1 powinno$ci jednostek w okre-
$lonych zakresach, np. w zakresie przestrzegania zasad kodeksoéw
i regulamindéw pracy, a zarazem okresla¢ zakres spotecznej kontroli —
wymaga¢ od innych, azeby przestrzegali swojego zakresu obowiaz-
kéw 1 stosowali sig do panujacych zasad; tym samym komunikacja
jest swoistym regulatorem zachowan jednostek; przy jej pomocy
mozna wplywaé¢ na postgpowanie innych poprzez upowszechnianie
1 egzekwowanie warto$ci, norm i wzorow zachowania,

emotywna — komunikacja umozliwia ludziom wyrazenie swoich
emocji, uczu¢ i standw wewngtrznych i poprzez to zaspokojenie waz-
nych psychospotecznych potrzeb; dzigki temu jednostka moze po-
przez komunikacje okresli¢ swoj stosunek emocjonalny do porusza-
nych problemow; jest to wazna funkcja, chociaz przez bardzo wiele
0sob lekcewazona; doradca zawodowy postrzegany jest przez wielu
klientéw wiasnie jako osoba, ktora niejako z urzedu powinna umieé
zrozumie¢ jego emocje, a zatem wymaga si¢ od niego empatii na
wysokim poziomie; stad tez klienci bardzo czgsto otwieraja si¢ emo-
cjonalnie przed doradca prezentujac mu cala palet¢ emocji, ktore
przezywaja 1 ktore to niekoniecznie dotycza samej sytuacji pozosta-
wania bez pracy; klienci nierzadko przenosza na relacje z doradca
swoje inne traumatyzujace sytuacje zyciowe,



spoleczng — komunikacja umozliwia nawiazywanie satysfakcjonuja-
cych relacji 1 kontaktow pomigdzy ludzmi, dajac jednostce poczucie
akceptacji 1 aprobaty ze strony innych oraz umacniajac w niej po-
czucie wilasnej wartosci; bezrobotni bardzo czgsto doswiadczaja po-
czucia izolacji spofecznej, poniewaz kurczy si¢ znaczaco krag osob,
z ktorymi do tej pory kontaktowali sig; kontakt i komunikacja z do-
radca sa czgsto jedna z niewielu sytuacji w zyciu bezrobotnego, gdzie
moze on realizowa¢ swoje potrzeby afiliacyjne oraz uzyskaé zrozu-
mienie i aprobatg dla swoich wysitkow; stad tez klienci doradcow
zawodowych moga by¢ czgsto zbyt wylewni lub dazy¢ do zaprzyjaz-
niania si¢, nierzadko tez probuja $ciagna¢ rozmowe z doradca na
plaszczyzng mniej formalna — opowiadaja anegdoty i historyjki z ich
zycia, dziela si¢ swoimi przezyciami, zadaja pytania doradcy nie-
koniecznie zwiazane z tematyka doradztwa zawodowego, daza do
poglebienia relacji,

umozliwia samorealizacj¢ — jednostka dzigki dostarczanym jej in-
formacjom moze lepiej rozumie¢ swoje zachowania i reakcje, ale tak-
ze dzialania innych ludzi, a tym samym probowac¢ ulepsza¢ wiasne
postgpowanie i relacje z innymi lub tez wzmacnia¢ te wiasciwe, dzig-
ki czemu wzrastaja szanse na podejmowanie racjonalnych i trafnych
decyzji dotyczacych jej dalszego powodzenia zyciowego; ta funkcja
komunikacji umozliwia jednostce podnoszenie wilasnej samooceny
1 budowanie poczucia wlasnej wartosci, co w przypadku klientow
doradcow zawodowych odgrywa znaczaca rolg.

Wszystkie te funkcje komunikowania sa jednakowo wazne 1 zad-

nej z nich nie mozna pomijac¢ projektujac wilasne strategie komunikacyj-
ne. Przed przystapieniem do komunikacji powinni§my zawsze zastanowi¢
si¢ nad celem naszej komunikacji, odpowiedzie¢ sobie na pytanie, w ja-
kim celu nawiazuj¢ relacje z ta osoba i zastanowi¢ sig, dlaczego ta osoba
— klient, chce nawiaza¢ relacje ze mna, chce si¢ ze mna komunikowaé
1 co poprzez komunikacjg uzyskac, jakie funkcje w tej sytuacji sa dla nie-
go istotne. Diagnoza zakresu wykorzystywanych przez klienta funkcji
samego procesu komunikacji stanowi zasadniczy element skutecznego
porozumiewania si¢ z nim.

11



1.2. Struktura aktu komunikacyjnego

Komunikowanie, cho¢ przybiera rézne formy i posiada rézny
zakres, mozna opisa¢ przy pomocy wzglednie abstrakcyjnego modelu,
ktéry daje si¢ odnosi¢ do wielu réznorodnych sytuacji komunikacyj-
nych. Model ten pozwala nam zrozumie¢ sam proces komunikacji i roz-
pozna¢ ewentualne trudnosci i bariery zaklocajace skuteczne porozumie-
wanie sig.

Punktem wyjscia kazdego aktu komunikacyjnego jest intencja, czy
zamiar, jaki pojawi si¢ w mysleniu nadawcy, ktory zamierza przekazad
swojemu partnerowi, czyli odbiorcy. Komunikacja jest zatem dzialaniem
celowym i $wiadomym — osoby uczestniczace w akcie komunikacji
okreslaja jej cele, cho¢ nie zawsze czynia to precyzyjnie. Uwaga ta doty-
czy przede wszystkim klientéw doradcow zawodowych, ktorzy nie zaw-
sze zdaja sobie sprawe z wlasciwego celu wizyty w urzedzie pracy, czy
w Centrum Informacji i Planowania Kariery Zawodowej — moze im si¢
wydawacé, ze przyszli, azeby uzyska¢ informacjg, a tak naprawdg ocze-
kuja wsparcia emocjonalnego i poszukuja zrozumienia dla swoich wybo-
réw. Dang intencjg nalezy zatem zakodowac tak, aby powstala informacja
(wiadomo$¢). Nastgpnie przesta¢ do odbiorcy wykorzystujac odpowiedni
kanat. Odbiorca otrzymawszy wiadomo$¢ musi ja najpierw zdekodowac,
a nastgpnie zinterpretowac zgodnie z zamierzeniami nadawcy. I, jesli wy-
stepuje potrzeba, odbiorca udziela informacji zwrotnej, bowiem w komu-
nikacji role nadawcy i odbiorcy petnione sa przemiennie. Proces ten moz-
na przedstawi¢ graficznie w nastepujacy sposob:

NADAWCA ODBIORCA

| intencja W kodowanie ] przekazywanie HP] dekodowanie P interpretacja |

4 | informacja zwrotna |

Jak wida¢ sam proces komunikowania si¢ jest wieloaspektowy
i zeby mogl zaistnie¢ musza wystapi¢ wszystkie powyzsze elementy.

12



Brak ktoérego$ z nich wyklucza szanse na osiagnigcie porozumienia. Za-
tem przystepujac do komunikacji trzeba zdaé¢ sobie sprawg z réznych eta-
pow, ktore przechodzi zar6wno nadawca, jak 1 odbiorca.

Intencja stanowi punkt wyjscia kazdej sytuacji, w ktorej dochodzi
do komunikowania. Jest ona mysla pojawiajaca si¢ w rozumowaniu 0so-
by inicjujacej sam akt komunikacyjny (nadawcy), ktdora w naszym przy-
padku jest zazwyczaj bezrobotny poszukujacy pracy. Intencja zasadniczo
okresla tre§¢ komunikatu i1 azeby mogla by¢ zrozumiana musi zostaé
przelozona na rozpoznawalne 1 dostgpne dla odbiorcy znaki, czyli musi
podlega¢ kodowaniu.

Kodowanie to przektadanie mysli i intencji na konkretne infor-
macje przy wykorzystaniu odpowiedniego kodu, czyli szeregu znakow
umownych, ktérych znaczenie nie jest obce ani nadawcy, ani odbiorcy.
Najczes$ciej postugujemy si¢ kodem jezykowym zaréwno w wersji pisa-
nej, jak 1 moéwionej, ktory wsparty jest kodem pozawerbalnym, np. ge-
stami, mimika. Doradca zawodowy moze tez wykorzystywaé kody
obrazkowe, na ktore skladaja si¢ fotografie, schematy, rysunki, zesta-
wienia itp. Wazne jest, zeby wybrany przez nadawcg kod zawierat zna-
ki, ktérych znaczenie jest uzgodnione i podzielane przez wszystkich
uczestnikow komunikacji. Gtéwnym zadaniem kodowania jest zatem
uczynienie intencji zrozumiatej dla odbiorcy. Kodowanie polega na wy-
szukaniu odpowiedniego kodu lub elementéw danego kodu (np. w przy-
padku jezyka jest to wybor odpowiednich sformutowan i zwrotow, czy
postugiwanie si¢ metaforami), przy pomocy ktérego bgdzie mozna prze-
kaza¢ intencje. Bardzo czgsto wiele rzeczy nam jako nadawcom wydaje
si¢ oczywiste 1 wtedy pomijamy je uzywajac skrotow myslowych, czy
réznych zbitek pojeciowych, np. stosowanie skomplikowanej termino-
logii specjalistycznej w konstruowanej wiadomosci. Takie postgpowanie
prowadzi zazwyczaj do rdznorodnych nieporozumien i przede wszyst-
kim wzmaga poczucie zagubienia u klienta. Tego typu zabiegdéw musza
unika¢ przede wszystkim doradcy zawodowi, ktorym w komunikacji
z klientem powinno zasadniczo towarzyszy¢ zalozenie, iz osoba, do
ktorej moéwia ma moze mie¢ ograniczony zakres wiedzy i rozpoznania
sytuacji.

Przekazywanie informacji, czyli zakodowanych intencji, polega
na uzyciu odpowiednich kanalow komunikacyjnych i $rodkow, ktore
umozliwiaja wedrowke wiadomos$ci, np. spotkanie ,twarza w twarz”,
spotkania grupowe, komputery, kasety video, tradycyjna poczta, telefon,
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faks, itp. Kanatl musi zosta¢ dopasowany do rodzaju przekazywanego
komunikatu i jego tresci; np. jesli informacja ma by¢ szybko przekazana,
znajdujemy si¢ w sytuacji krytycznej lub oczekujemy szybkiej informacji
zwrotnej to zawsze efektywniejsze jest komunikowanie ustne i bezpo-
$rednie niz pisemne, jesli natomiast informacja, ktora trzeba przekazad
jest obszerna, szczegdlowa i precyzyjna, to nalezy znalez¢ taki kanal,
ktéry umozliwi utrwalenie tych informacji. Z rozmowy, czyli przekazu
ustnego zapamigtujemy ok. 50% ustyszanych informacji, po o$miu go-
dzinach pamigtamy juz tylko jedna czwarta [Grzesiuk i in., 1997, 95].
Dobre efekty komunikacyjne daje sytuacja, gdy przekaz ustny wsparty
jest przekazem pisemnym, tj. doradcy zawodowi udzielajac informacji
ustnie powinni dbac o to, zeby zostata ona utrwalona w jakiej$ konkretne;j
1 namacalnej formie (najczgsciej pisemnej), tak by klient moégt do pozy-
skanych informacji powraca¢. Powinni zatem badZz sami przekazywac
klientowi jakie$ foldery, czy ulotki, gdzie beda omdéwione podstawowe
kwestie poruszone w rozmowie, badz zachgcaé klienta, azeby samodziel-
nie notowat (np. poprzez wreczenie mu kartki i dlugopisu, lub arkuszy do
wypetniania). RoOwniez doradcy zawodowi nie powinni polega¢ na wia-
snej pamigci 1 sporzadzaé szczegdlowe notatki po rozmowie z klientem —
spisywa¢ nie tylko uzyskane od niego informacje, ale tez wilasne spo-
strzezenia i opinie.

W momencie, gdy wiadomo$¢ dociera do odbiorcy, nastgpuje
proces dekodowania, czyli przekladania odebranych sygnatéw i zna-
kéw na tresci 1 znaczenia. Proces 6w musi si¢ odbywaé w ramach kodu
uzywanego przez nadawcg, bowiem tylko wtedy bgdzie mozliwe poro-
zumienie. Odbiorca nadaje sens temu, co do niego dotarto. Wazne jest
zatem, azeby byl to sens zamierzony przez nadawce, stad tez drugim
etapem dekodowania jest interpretacja otrzymanego komunikatu. In-
terpretacja jest proba poszukiwania w otrzymanej tre§ci intencji, jaka
towarzyszyla przy jej powstawaniu. Wazna rolg¢ w odczytywaniu otrzy-
manej informacji odgrywaja oczekiwania, jakie maja ludzie wobec sytu-
acji, w ktorej si¢ znajduja i ich osobiste nastawienie, potocznie moéwi
sig, ze ,,styszymy to, co chcemy ustyszeé¢, a nie to, co faktycznie inni
chca nam powiedzie¢”. Filtrujemy wypowiedzi, ktére do nas docieraja —
zauwazamy te informacje, ktore sa dla nas korzystne i sa zgodne z na-
szym postrzeganiem $wiata, a ignorujemy te, ktore pozostaja w sprzecz-
nosci lub sa neutralne. W przypadku oséb bezrobotnych efekt ten wy-
stgpuje bardzo czgsto. Interpretuja oni wypowiedzi doradcoOw zgodnie
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z wlasnymi potrzebami, oczekiwaniami oraz koncepcja wlasnej osoby,
bez proby wniknigcia w gigbszy sens ustyszanego komunikatu. Dzieje
si¢ to szczegbdlnie wtedy, gdy bezrobotny czuje si¢ zagrozony, bowiem
filtr natoZzony na informacje skierowane do niego pozwala mu odbierad
tylko te, ktore nie burza szacunku do niego samego i nie zaprzeczaja
koncepcji wilasnej osoby. Jesli jednak bezrobotny odczuwa akceptacje

1 wsparcie ze strony doradcy, to jego pole postrzegania ulega znacznemu

rozszerzeniu, co oznacza, ze bedzie postrzegal wigcej informacji oraz

bedzie odbierat wiadomosci bez interpretacji odwotujacej si¢ wylacznie
do wlasnych oczekiwan i potrzeb.

Na jako$¢ dekodowania i interpretowania otrzymanych informacji
wplywaja réwniez cechy nadawcy. W odbiorze kluczowe sa: wiarygod-
nos¢, atrakeyjnos¢ [Necki, 1994, 76] 1 szacunek dla rozméwcy. Wiary-
godno$¢ odgrywa zasadnicze znaczenie, gdy ludzie kontaktuja si¢ z oso-
bami, ktore z racji pelnionej roli zawodowej powinny shuzy¢ im pomoca,
tj. petnia okreslona shuzbg publiczna. Do tej grupy zalicza si¢ migdzy in-
nymi doradcéw zawodowych. Na wiarygodnos¢ w tej sytuacji sktada si¢
dwa glowne elementy:

e kompetencje definiowane jako znajomo$¢ przedmiotu i poruszanych
kwestii; doradca zawodowy musi doskonale orientowaé si¢ w zjawi-
skach zachodzacych na rynku pracy oraz warunkach i mozliwos$ciach
zatrudnienia na lokalnym rynku pracy, dostgpnej ofercie szkoleniowe;j
1 ksztalceniowej, wykazywaé znajomo$¢ w zakresie odpowiednich
ustaw itp.; powinien umie¢ odpowiedzie¢ na kazde zadane mu przez
klienta pytanie; unikanie odpowiedzi, lekcewazenie pytan, odpowia-
danie nie wprost, zbyt czgste moéwienie ,,nie wiem” lub ,to nie ma
znaczenia” powoduje, ze dana osoba odbierana jest jako niewiarygod-
na i nie zastugujaca na zaufanie,

e obiektywnos$¢, czyli unikanie tendencyjnego i stronniczego przedsta-
wiania rozwigzan, czy réznych mozliwosci stojacych przed klientem;
doradca zawodowy powinien rzetelnie zaprezentowac klientowi
wszystkie mozliwos$ci 1 rozwiazania, a nie selektywnie je wybierac;
nie nalezy pomija¢ zadnej z mozliwosci, ktora ewentualnie mogtby
wykorzysta¢ klient, chociaz niektore moga wydawac si¢ doradcy zu-
petnie nierealne, bowiem wyboru danego rozwiazania dokonuje nie
on, ale sam klient; doradca powinien rowniez stara¢ si¢ przedstawiac
zardOwno korzystne, jak i negatywne aspekty danego rozwiazania,
czyli prezentowac go z r6znych punktow widzenia.
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Atrakcyjno$¢ nadawcy rozumiana jest zasadniczo jako sympatia,
ktora odczuwa odbiorca w stosunku do niego. Owa sympati¢ mozna po-
zyskiwaé w bardzo rézny sposob: poprzez odwotywanie si¢ do pozytyw-
nych elementow zycia klienta, odnajdywanie jego mocnych stron, szuka-
nie podobienstw, chwalenie go, wprowadzanie swobodnej i otwartej
atmosfery, u$émiechanie si¢, nie podnoszenie glosu, nie irytowanie sig.
Sympatia, ktéra odczuwaja wobec siebie partnerzy przeklada si¢ w spo-
sOb bezposredni na sama jako§¢ komunikowania i zwiazanej z nim wy-
miany informacji. Z badan cytowanych w jednym z poradnikow [Lecki,
Szostak, 1999, 21] wynika, Zze wystgpuja roznice w czasie, gdy ludzie
komunikuja si¢ z osobami, ktore uwazaja za sympatyczne i gdy komuni-
kuja si¢ z osobami, ktore uwazaja za niesympatyczne — dtugos$¢ przekazu
ustnego skierowanego do 0s6b sympatycznych przewyzsza srednio o 40%
czas przekazywania stow osobom, w stosunku do ktorych nie odczuwamy
sympatii.

Atrakcyjno$¢ nadawcy silnie wspolgra z szacunkiem, jaki okazuje
on swojemu partnerowi. Im wigkszy szacunek okazywany jest partnerowi
rozmowy, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze kontakt zakonczy sig¢
sukcesem. Szacunek, ktory jest okazywany klientowi, daje mu poczucie
bezpieczenstwa i powoduje, ze wzrasta zaufanie w stosunku do drugiej
strony, a to sprzyja otwartej, szczerej oraz bezposredniej rozmowie 1 wy-
mianie mys$li. Lekcewazenie klienta (np. spdznianie si¢ na spotkanie,
w rozmowie w klientem réwnoczesne wykonywanie innych czynnosci),
bagatelizowanie jego watpliwosci, wywyzszanie si¢ (uzywanie zwrotow,
np. ,,Chyba jestem madrzejszy od Pana!”), pouczanie (np. ,,Gdyby Pan
wczesniej o tym pomyslal, to nie byloby dzisiaj problemow”) powoduje,
ze wzajemny kontakt i komunikacja jest dla obu stron niesatysfakcjonu-
jaca 1 strony beda dazyly do jak najszybszego, co nie oznacza do jak
najlepszego, zakonczenia rozmowy.

W wigkszo$ci aktéw komunikacyjnych mamy do czynienia jesz-
cze z jednym etapem tj. sprzezeniem zwrotnym (in. feedback), gdzie
odbiorca informuje nadawce, w jakim stopniu odczytat jego intencje i czy
prawidlowo zinterpretowatl otrzymany komunikat. Drugim elementem
sprzgzenia zwrotnego jest ustosunkowanie si¢ do otrzymanych tresci,
wyrazenie wlasnej opinii co do ustyszanych kwestii. Sprzgzenie zwrotne
moze by¢ bezposrednie lub posrednie i odsunigte w czasie, ale im szyb-
ciej sformulowane i przekazane, tym lepiej bedzie przyczyniaé si¢ do
osiagnigcia skutecznego porozumienia. Efektywna informacja zwrotna
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nie moze by¢ wyrazem lekcewazenia, ale powinna by¢ konkretna, opiso-

wa, uzyteczna, aktualna i peta.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze o skutecznej komunikacji
bgdzie mozna mowi¢ dopiero wtedy, gdy komunikat nadawcy zostanie
zinterpretowany zgodnie z jego intencja. Skuteczna komunikacja wy-

maga zatem wspoOldziatania wszystkich
0s0b zaangazowanych. Nalezy zadbac
o dogodne warunki zewngtrzne tak, aby
sprzyjaly koncentracji, uswiadomic¢ sobie
rzeczywisty cel komunikacji, wyraza¢
szacunek dla swojego partnera itd. Jednak
zasadnicza rolg odgrywa tutaj wspolnota
znaczen, ktora powinna by¢ podzielana
przez wszystkich uczestnikow komuni-
kacji. Skuteczno$¢ komunikacji wzrasta,
gdy partnerzy postuguja si¢ ta sama lub

Z idealnq sytuacjq komunikowania
sie mamy do czynienia wowczas,
gdy mowca ma intencje komuniko-
wania prawdziwych zdan tak, aby
stuchacz uzyskal wiedze od mowiq-
cego; mowca musi rowniez szcze-
rze wypowiadac swoje intencje, aby
stuchacz mogt uwierzy¢ wypowie-
dzi mowiqcego, i wreszcie musi wy-
bra¢ wypowiedz, ktora jest stuszna
(legitymizowana), aby stuchacz mogt
zaakceptowadé wypowiedz, a zatem

aby mowca i stuchacz mogli zaak-

ceptowac¢ wypowiedz w odniesieniu

do okreslonego tta normatywnego.
[Zirk-Sadowski, 1992, 69]

podobna kompetencja komunikacyjna,
czyli doswiadczeniem i1 zakresem wiedzy
zarOwno w odniesieniu do omawianych

kwestii, jak 1 co do zasad komunika-
cyjnych. Tylko partnerzy posiadajacy porownywalne kompetencje ko-
munikacyjne moga oddzialywa¢ na siebie i aktywnie porozumiewac sig
migdzy soba, poniewaz uznaja i akceptuja wspdlne normy i reguly.
Dlatego tak wazne jest, azeby uwzglednia¢ kompetencje komunikacyj-
ne, doswiadczenie, wiedzg i mozliwos$ci interpretacyjne swojego roz-
mowcy. Bardzo czgsto lekarze w stosunku do swoich pacjentow nie
uwzgledniaja tej roznicy i na pytanie: ,,Czy jestem zdrowy?”, udzielaja
np. odpowiedzi: ,tarczyca z ciesnia ma wprawdzie 5 mm szerokosci,
ale echogeniczno$¢ obu platéw nie jest jednorodna”. Klienci doradcéw
zawodowych sa rézni — roéznig si¢ miedzy soba wyksztatceniem, do-
$wiadczeniem zawodowym, wiekiem, otwarto$cia na nowe wyzwania,
stopniem wladania okre§lonymi umiej¢tno$ciami spotecznymi, a wkrot-
ce beda takze rozni¢ si¢ zakresem postugiwania si¢ jezykiem polskim.
Bowiem z czasem klientami doradcow zawodowych stana si¢ rOwniez
cudzoziemcy — uchodzcy, emigranci z innych krajow, co bedzie rodzi¢
niemale problemy komunikacyjne, jako ze w tym przypadku rozbiezno-
$ci co do kompetencji komunikacyjnej moga by¢ bardzo duze. Zatem
najlepiej jest, gdy doradca zawodowy rozmawiajacy z bezrobotnym
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przyjmuje milczace zalozenie, Zze nie operuje on tymi samymi pojgciami
i zakresem wiedzy.

1.3. Cechy komunikowania

W literaturze dotyczacej komunikacji mozemy znalez¢ bardzo
wiele réznorodnych definicji i stanowisk w okre$laniu tego, czym jest
komunikacja. Definicje te r6znia si¢ niekiedy migdzy soba diametralnie,
bowiem dla kazdego badacza inny aspekt komunikowania si¢ wydaje si¢
by¢ wazny i znaczacy'. W tym miejscu nie bedziemy si¢ jednak zajmo-
wac analiza odmienno$ci i rozbieznosci wystgpujacych pomigdzy teoria-
mi, natomiast warto jest pokaza¢ najistotniejsze cechy komunikowania,
co do ktorych wystepuje pomigdzy teoretykami wzgledna zgoda. Do pod-
stawowych cech komunikowania si¢ naleza zatem:

e spoleczny charakter — poniewaz komunikacja jest procesem spo-
tecznym, musi zachodzi¢ migdzy przynajmniej dwoma osobnikami
i nie odnosi si¢ do wewnetrznych rozwazan pojedynczego cztowieka
— komunikacja jest czyms$, co robi si¢ wspdlnie, a nie pojedynczo;
wynika z tego zatem zalecenie, zeby w komunikacji nie koncentro-
wac si¢ tylko na sobie — wlasnych interesach, potrzebach, odczuciach
1 tym, co ma si¢ do przekazania, ale aktywnie interesowac si¢ partne-
rem — respektowaé jego potrzeby i emocje, okazywaé¢ mu szczero$¢
1 zaufanie, nie przyttacza¢ go swoimi wypowiedziami, np. nie wska-
zane sa pouczajace lub majace na celu ukaranie tyrady; spoleczny
charakter komunikacji wskazuje rowniez na to, ze komunikujac si¢
angazujemy swoja osobowos$¢ i tym samym komunikacja nie ograni-
cza si¢ wylacznie do przekazywania znakow, ktore niosa okre§lone
znaczenie, ale uwzglednia caty szereg roznorodnych procesdOw psy-
chicznych,

e komunikowanie zaktada zatem relacje wzajemnos$ci — wzajemno$¢
w komunikacji polega na tym, ze kazdy z jej uczestnikow ma okre-
$lone zobowiazania wobec innych i musi uwzglednia¢ ich wymaga-
nia; pomigdzy partnerami komunikacji wytwarza si¢ okreslona wigz

! Czytelnika szczegolnie zainteresowanego rozwazaniami teoretycznymi nad komunikowaniem
odsylam do publikacji Zbigniewa Neckiego ,,Komunikacja migdzyludzka” 1996, ktéry w spo-
sob wyczerpujacy przedstawia stan refleksji teoretycznej, a na koncu zamieszcza szczegdtowy
spis literatury przedmiotu.
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spoteczna regulujaca ich zobowiazania w danej sytuacji; oczywiscie
statusy partneréw nie musza by¢ rbwnowazne, ale nawet ich nierow-
no$¢, czy niesymetryczno$¢ pozycji nie eliminuje zalozenia o wza-
jemnosci; z nierdwnoscia statusOw mamy do czynienia bardzo czgsto,
np. lekarz — pacjent nauczyciel — uczen; przetozony — podwiadny
1 wreszcie doradca zawodowy — klient; owa nieréwno$¢ wynika czg-
sto z samej struktury sytuacji, a nie z zalozen poczynionych przez
uczestnikow komunikacji; niesymetryczno$¢ pozycji doradcey i klienta
nie moze jednak przeksztalci¢ si¢ w sytuacjg, gdy jedna ze stron za-
czyna uzyskiwa¢ dominacjg, poniewaz zostanie wtedy zakwestiono-
wana relacja wzajemnos$ci; wzajemno$¢ zaklada takze oddziatywanie
na siebie partnerow i wptyw, jaki wywieraja — reakcje i zachowania
komunikacyjne jednej strony wywoluja konkretne reakcje i zachowa-
nia u drugiej; komunikacja pozostawia zawsze okreslony efekt, ktory
moze by¢ mniej lub bardziej wyrazny,

komunikacja powinna by¢ dzialaniem celowym i $wiadomym —
uczestnictwo w akcie komunikacyjnym jest wyrazem dobrowolno$ci
danej osoby; w przypadku poradnictwa zawodowego jest to szczegdl-
nie widoczne, bowiem z tej ustugi korzystaja zasadniczo osoby, ktore
wykazuja taka che¢; wobec tego osoby uczestniczace w akcie komu-
nikacji powinny okresla¢ jej cele, cho¢ nie zawsze czynia to precyzyj-
nie 1 niekiedy kieruja si¢ impulsem; wtedy jednak uczestnictwo
w komunikacji nie jest przez nich dobrze przemyslane, co najcz¢s-
ciej owocuje réznego rodzaju nieporozumieniami, czy spigciami, np.
w sytuacji, gdy klient, ktory silnie deklaruje ch¢¢ podjgcia wiasnej
dziatalnosci gospodarczej, moze si¢ okazac, ze faktycznie oczekuje on
odwiedzenia go od tego pomystu, poniewaz w gruncie rzeczy nie ma
ochoty na podjecie takiego wyzwania,

komunikacja jest dynamicznym, zlozonym i wieloaspektowym proce-
sem, ktory jest rozciagnigty w czasie; komunikacja ,,dzieje si¢”, ptyn-
nie przechodzi przez réznorodne fazy, ulega przeobrazeniom; komu-
nikacja to nieokreslona seria zdarzen, ktore wyptywaja z siebie i na-
wzajem si¢ warunkuja; komunikacja nie jest zatem statycznym,
zamknigtym, jednorazowym epizodem, gdzie mozna jasno okresli¢
poczatek i1 koniec; o tym, ze komunikacje nalezy rozpatrywac jako
proces $wiadczy m.in. fakt, ze role, jakie przyjmuja jej uczestnicy,
sa wymienne (rOwnoczesnie jest si¢ nadawca i odbiorca), wystgpuje
ciagly feedback, partnerzy stymuluja si¢ nawzajem itp.,
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e komunikacja odwoluje si¢ i opiera na symbolach — ma charakter
symboliczny; osoby uczestniczace w komunikacji wykorzystuja do-
stgpne sobie 1 znane symbole oraz znaki, ktére sa umowne i moga za-
stgpowac rzeczy lub wydarzenia o charakterze realnym,

e tym samym waznym atrybutem komunikacji jest zjawisko percepcji
iindywidualnej interpretacji — to uczestnicy komunikacji indywidu-
alnie nadaja znaczenie otrzymywanym symbolom zgodnie z wy-
pracowana i1 nabyta wczesniej wlasnag kompetencja komunikacyjna,
np. dla jednych zwrot ,,co stycha¢?” jest wyrazem zainteresowania,
a przez innych moze by¢ odbierany jako wyraz ,,zbywania” osoby, do
ktorej jest kierowany,

e 7z powyzszego twierdzenia wynika, ze komunikacja jest procesem
tworczym — wymaga wysiltku intelektualnego i umystowego od jej
uczestnikow; zaré6wno proces kodowania, jak 1 interpretowania sa
tworzeniem nowej i niepowtarzalnej jakosci — tworzymy nowe pojg-
cia lub nadajemy nowe znaczenia, za kazdym razem inaczej postrze-
gamy docierajace do nas znaki i inaczej je interpretujemy; w tym
miejscu nalezy podkresli¢ duza rolg kontekstu, ktory wptywa wiasnie
na nasz sposob tworzenia i odbierania sygnaléw — jedna wiadomos¢
przekazywana w jednym kontek§cie moze nabiera¢ zupelie odmien-
nego znaczenia w innym; postugujemy si¢ pojgciami, zwrotami,
regutami gramatycznymi, zeby za kazdym razem zbudowac co$ spe-
cyficznego, wlasciwego tylko dla tej jednej sytuacji,

e komunikacja jest zatem rowniez procesem nieodwracalnym — nie
mozna cofnaé, powstrzyma¢ lub zmieni¢ raz uruchomionego procesu
komunikacji.

1.4. Zasady skutecznej komunikacji

Podstawa skutecznej komunikacji jest przede wszystkim cheé
1 zaangazowanie partneréw, ktore przeklada si¢ bezposrednio na ich
sktonnos¢ do kooperacji. Osoby, ktére czuja si¢ zmuszone i nie wyka-
zuja checi komunikowania, beda staraly si¢ jak najszybciej zakonczy¢
komunikacj¢ i nie bedzie zalezatlo im na dojsciu do porozumienia. Jesli
natomiast partnerzy wspotdziataja ze soba, to beda w stanie wypracowac
porozumienie i zakonczy¢ wzajemny kontakt sukcesem. Wola kooperacji,
ktoéra wykazuja partnerzy przejawia si¢ m.in. w tworzeniu pozytywnej
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atmosfery rozmowy, otwieraniu si¢ na druga osobeg i koncentracji na jej

wypowiedziach, aktywnym stuchaniu, konstruktywnej krytyce, fagodze-

niu konfliktéw interpersonalnych itp. Kooperacja polega rowniez na uru-
chomieniu wlasnej zdolnosci do empatii, czyli umiejgtnosci wezucia sig

w sytuacje drugiej strony — jej potrzeb, oczekiwan i nastawien — oraz

przyjgcia perspektywy partnera, tj. spojrzenia na sytuacje uwzgledniajac

jego punkt widzenia, jego stanowisko, jego opinie. W tym ujeciu do
glownych zadan doradcy zawodowego nalezy symboliczne (mentalne)
przejscie na strong klienta. Doradca powinien podja¢ probg ogarnigcia

1 zrozumienia problemu, z jakim przychodzi do niego klient, odwotujac

si¢ nie tylko do wilasnej wiedzy, kompetencji i dos§wiadczenia zawodowe-

go, ale przede wszystkim majac na uwadze argumentacj¢ i sposob po-
strzegania siebie i $wiata przez klienta, oraz jego system wartosci. Dorad-
ca zawodowy musi przede wszystkim porusza¢ si¢ w obszarze proble-
mow o0sob, ktorym pomaga. Nieumiejetnos¢ wspoldziatania na poziomie
empatii prowadzi w prostej linii do zakwestionowania samej komunikacji

1 porozumienia, ktore doradca 1 klient staraja si¢ osiagnaé. Wtedy mamy

do czynienia wylacznie z przekazem dyrektywnym, gdzie strony mecha-

nicznie odczytuja wysytane wiadomosci i nie zadaja sobie trudu nawiaza-
nia glgbszej relacji.

Empatii sprzyja mechanizm odzwierciedlania zar6wno zachowan
werbalnych, jak i niewerbalnych. Odzwierciedlanie zachowan werbal-
nych polega na umiejgtno$ci odczytania i dopasowania si¢ do kodu
(gtéwnie jezyka), ktorym postuguje si¢ partner komunikacji. Nadawca
formulujac wypowiedz powinien uwzgledniac:

—  wlasciwosci odbiorcy — jego mozliwosci percepcyjne, znajomos¢ fa-
chowych 1 specjalistycznych wyrazen, zakres jego zyciowego do-
$wiadczenia, jego zdolnos$ci intelektualne, czyli zada¢ sobie pytanie
,kim jest ta osoba, ktora siedzi przede mna?”,

— kontekst, w jakim komunikacja si¢ odbywa — czy komunikujemy si¢
Ltwarza w twarz”, w jakich warunkach odbywa si¢ spotkanie (czy
mamy do dyspozycji maty, duszny pokoj, czy salg z réznym sprzg¢tem
multimedialnym), obecno$¢ osob trzecich, ilo§¢ czasu, jaki mozemy
poswigci¢ klientowi itp.

Od nadawcy, w naszym przypadku doradcy zawodowego, wyma-

gana jest zatem plastyczno$¢ zachowan, czyli umiejetno$¢ dostosowania
si¢ do wymagan stawianych przez naszego rozmowecg.
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Przekaz kierowany do klienta doradcy zawodowego musi by¢ po-
przedzony doktadna analiza stopnia jego wiedzy w stosunku do omawia-
nych tematow i kwestii. Po dokonaniu takiej oceny mozna przekazywac
mu informacje, dostosowane do zakresu jego wiedzy. Generalnie uwaza
si¢, ze przekaz informacyjny skierowany do klienta powinien uwzgled-
nia¢ nastgpujace zasady [Lecki, Szostak, 1999, 102]:

e przechodzi¢ od znanego do nieznanego,
e przechodzi¢ od tatwego do trudnego,
e przechodzi¢ od konkretu do abstrakcji.

Odzwierciedlajac zachowania werbalne nadawca powinien bra¢
pod uwage rowniez wlasciwosci jezyka — nalezy mowi¢ w sposob jasny
1 rzeczowy, a zatem nalezy unika¢ metafor, poniewaz pozostawiaja one
duzy margines swobody w interpretacji i moze si¢ okazaé, ze zostang
zinterpretowane wbrew naszym intencjom, badz moga by¢ w ogoéle nie-
zrozumiale dla partnera, eufemizméw (czyli okreslen nie wprost), ponie-
waz moga wywotywa¢ nieporozumienia lub rozczarowanie, np. ,,To sa
inwestycje, ktore musi Pan ponies¢ w zwiazku z przekwalifikowaniem
sig”, co de facto oznacza koszty lub ,,Ma Pan szans¢ na odniesienie suk-
cesu w podjetej dziatalnosci gospodarczej”, co przez wiele 0s6b bedzie
interpretowane ,,zdobgde¢ na pewno”, wyrazen i zwrotdw wieloznacznych,
skrotow stownych, np. ,,Prosze uda¢ si¢ do CIOP-u, tam przeprowadzaja
interesujace Pana szkolenia” zamiast ,,Prosze uda¢ si¢ do Centralnego
Instytutu Ochrony Pracy, tam przeprowadzaja interesujace Pana szkole-
nia” oraz wypehiaczy, ktore znacznie ostabiaja wydzwigk wypowiedzi,
np. ,.tak jakby, co§ w tym rodzaju”. Znany lingwista H. Grice wyr6znit
reguty dotyczace komunikacji jezykowej [za Kurcz, 2000, 135]. Prze-
strzeganie ich zapewnia sukces i powodzenie w komunikacji. A oto one:

— regula jako$ci — mow prawdg, a przynajmniej to, co wydaje si¢ by¢
prawda, badZ szczery, nie manipuluj informacjami, nie ukrywaj in-
formacji,

— regula iloSci — przekazuj tyle informacji, ile potrzeba, unikaj niepo-
trzebnych powtorzen i zbyt dlugich pauz,

— regula odniesienia — mow na temat i zwigzle, unikaj wlaczania do
rozmowy watkow niezwiazanych z omawiang sprawa,

— regula sposobu — moéw jasno, zwracaj uwage na poprawnos¢ styli-
styczng 1 gramatyczng swojej wypowiedzi, wlasciwie organizuj swoja
wypowiedz,
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— regula spdjnosci — mow tak, azeby zachowa¢ wewngtrzng logike, nie
wprowadzaj niepotrzebnych dygresji, nawiazuj do wczesniejszych
wypowiedzi nadawcy, np. ,,Jak stusznie Pan zauwazyt...”,

— regula kooperacji, ktora jest nadrzedna — wspotdziataj.

Odzwierciedlanie zachowan werbalnych mozna jednak potrak-
towa¢ szerzej i jezyk, ktorego uzywamy (stowa, zwroty, konstrukcje
gramatyczne) mozna postrzega¢ jako konkretyzacje i wyraz danego spo-
sobu postrzegania $wiata. Takiej analizy dokonali tworcy koncepcji
NLP — Neurolingwistycznego Programowania [O'Connor, Seymour,
1998], ktorzy polaczyli odkrycia dotyczace funkcjonowania mozgu,
wiedze z zakresu przebiegu proceséw poznawczych i wiedzg na temat
struktur jezykowych. Zgodnie z zalozeniami NLP kazdy czlowiek wy-
kazuje szczegdlne preferencje co do sposobu odbierania i przyswajania
informacji, analizowania ich oraz wyrazania opinii 1 wlasnych mysli.
Wszystkie te elementy odpowiadaja danemu systemowi reprezentaciji,
ktory jest odzwierciedleniem pracy naszego mézgu. Kazdy z nas w ob-
regbie wlasnego jezyka ojczystego tworzy wlasny system reprezentacji,
tj. nakierowany jest na okreslone postrzeganie, przetwarzanie i formu-
towanie informacji. Kazdy z nas inaczej postrzega, inaczej analizuje,
inaczej wyraza si¢. Tym samym mozna wyrdézni¢ pig¢ podstawowych
systemOw reprezentacji:

— system wzrokowy, ktoremu odpowiadaja nastgpujace sformulowania:
to jest moj punkt widzenia, to widac jak na ditoni, patrze¢, perspekty-
wa, Swieci¢, odbijac, ilustrowad, blyskotliwe, rzuci¢ na cos troche
Swiatta, wyobrazi¢ sobie itp.

— system shuichowy, ktéremu odpowiadaja nastgpujace sformulowania:
mowi¢, akcent, rytm, powiedziec, cisza, harmonijny, spokojny, onie-
miaty, by¢ gluchym na czyjes argumenty itp.,

— system kinestetyczny, obejmujacy emocje, ktoremu odpowiadaja na-
stepujace sformutowania: manipulowad, dotykaé, pchac, twardy, deli-
katny, trzymad, drapac, masywny, zmystowy, mocno stac¢ na ziemi,
zrobic¢ krok we wiasciwym kierunku itp.,

— system smakowy, ktéremu odpowiadaja nastgpujace sformulowania:
kwasny, stodki, skosztowac, soczysty itp.,

— system wechowy, ktéremu odpowiadaja nastgpujace sformulowania:
pachnqcy, stechly, swiezy itp.
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Systemy reprezentacji nie sa w zaden sposob utozone hierarchicz-
nie, tzn. nie mozna stwierdzi¢, ze ktéry$ z nich jest lepszy lub gorszy od
pozostatych. Oczywiscie kazda osoba postuguje si¢ na co dzien wszyst-
kimi systemami reprezentacji, bowiem nie wykluczaja si¢ one wzajemnie,
jednak zawsze ktory$ z nich jest preferowany i przedktadany nad inne.
W kulturze Zachodu spotyka si¢ najczgsciej tendencje do faworyzowania
pierwszych trzech systeméw reprezentacji, pozostate dwa wystgpuja naj-
czgscie] w krajach arabskich. Konkretyzujac, klient po zakonczeniu roz-
mowy z doradca méglby powiedzie¢:

e ,wreszcie przejrzalem na oczy, pan X unaocznil mi, Ze mam raczej
dalekie szanse na znalezienie pracy, poniewaz inni géruja nade mna
doswiadczeniem, no c6z wszystko tak szybko zmienia si¢ jak na sce-
nie w filmie”, jesli preferowatby system wzrokowy,

e ,wreszcie uslyszatem przenikliwa prawde o sobie, stalem jak onie-
mialy; glos pana X byl wprawdzie przytlumiony, ale jego stowa do
dzi§ dzwigcza mi w uszach, widzg, ze nie mam wigkszych szans na
spokojna pracg”, jesli preferowalby system stuchowy,

e ,wreszcie poczutem, ze kto§ wali mi prawdg; bylo mi wtedy bardzo
ci¢gzko 1 trudno mi bylo to zcierpie¢, chociaz pan X zwracat si¢ do
mnie w wywazony sposob; poczutem, ze solidnie muszg si¢ napraco-
wac, zanim chwycg jaka$ pracg”, jesli preferowalby system kineste-
tyczny.

Glownym postulatem koncepcji NLP jest to, ze nie nalezy kur-
czowo trzymaé si¢ wlasnych zachowan i nawykow, tylko préobowac
zdiagnozowac styl partnera i nastgpnie si¢ do niego dostosowac, tzn.
jesli odkryjemy, ze nasz rozmowca porusza si¢ zasadniczo w obrgbie
systemu stuchowego, a my kinestetycznego, to dobre porozumienie jest
raczej niemozliwe, tym samym nalezy podja¢ wysitek przejécia z wia-
snego systemu na system partnera, czyli ujmujac to w jezyku potocznym
,»zacza¢ nadawaé na tej samej fali”. Synchronizacja systemoéw repre-
zentacji 1 odpowiadajacych im stylow komunikowania jest podstawa
skuteczno$ci, natomiast rozbieznosci zawsze beda utrudnia¢ dojscie do
porozumienia.

Dany system reprezentacji przejawia si¢ nie tylko w stowach, ale
réwniez w sygnatach wysylanych pozawerbalnie, tj. dotyczy to glownie
wzroku 1 reakcji zwiazanych z ciatem. Odczytywanie tych wskazowek,
pozwoli nam lepiej komunikowa¢ si¢ z innymi.
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Myslenie obrazami

Myslenie dzwigkami

Myslenie kinestetyczne

to kierowanie wzroku ku
gbrze, méwienie szybkie
i na wyzszym tonie,
ptytki oddech, napigte
migsnie i podniesiona
glowa

to kierowanie wzroku
w bok, glos jasny,
wyrazny i ekspresyjny,
rownomierny oddech,
glowa lekko pochylona
w bok

to wzrok skierowany ku
dotowi, gleboki oddech
przepona, rozluznione
migs$nie, niskie brzmie-
nie glosu, stosowanie
pauz

Harmonijne komunikowanie to nie tylko dopasowywanie zacho-
wan werbalnych, ale rowniez odzwierciedlanie zachowan niewerbal-
nych. Niektorzy psychologowie, a wcze$niej antropologowie, prowa-
dzac badania zauwazyli, ze ludzie mimowolnie nasladuja swoje zacho-
wania niewerbalne i staraja si¢ dopasowaé swoje gesty, ruchy, mimike
do zachowan innych [Grzesiuk i in., 1997, 99; Hall, 1984], czyli mamy
tutaj do czynienia z efektem lustra — osoby, ktore komunikuja si¢ ze
soba ,,0dbijaja” si¢ w swoim partnerze. Brak odzwierciedlania jest sy-
gnatem, ze komunikacja jest niezadowalajaca dla partnerow lub poja-
wiaja si¢ jakie§ rozbieznos$ci, czy napigcia, ktore trudno jest zniwelo-
wac. Catkowite zaniechanie odzwierciedlania, np. poprzez odwrocenie
si¢ tylem do rozméwcey lub zajecie si¢ innymi czynnosciami, stanowi
réwnoczesnie zakonczenie komunikacji. Owo harmonizowanie swoich
zachowan niewerbalnych moze dotyczy¢ bardzo wielu elementow —
postawy ciata, gestow, ruchow twarzy (zwlaszcza trwatosci i dlugosci
kontaktu wzrokowego), tonu i brzmienia glosu, a w szczegoélnych przy-
padkach (np. glebokiego, czy intymnego kontaktu) réwniez napigcia
migsni, czy sposobu oddychania. Dokladniejsza analiza tego efektu po-
kazata, ze im wigksze poczucie satysfakcji z komunikowania, tym czg-
$ciej towarzyszy mu efekt odzwierciedlania, czyli im lepiej ludzie sig
porozumiewaja, tym wyrazniej probuja si¢ do siebie dopasowac, chociaz
nie zawsze zdaja sobie z tego sprawg. Zjawisko to mozemy zaobserwo-
wac przygladajac si¢ osobom siedzacym w kawiarniach — je$li siedza
zwrdcone ku sobie, utrzymuja kontakt wzrokowy, jesli ich glowy prze-
chylone sa w tym samym kierunku, maja tak samo ulozone nogi, to
z duzym prawdopodobienstwem mozemy stwierdzi¢, ze dobrze si¢ ze
soba porozumiewaja, a kontakt, ktory buduja przynosi im satysfakcjg.
Badania nad odzwierciedlaniem zachowan niewerbalnych pokazaty
rowniez, ze osoby, ktore odzwierciedlaja swoje pozycje, czgsciej od-
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czuwaja w stosunku do siebie sympatig¢. Jest to zatem bardzo wazny
zabieg stuzacy podnoszeniu wiasnej atrakcyjnosci w oczach partnera
(patrz rozdz. 1.2).

Odzwierciedlanie zachowan niewerbalnych jest tak istotne ponie-
waz daje szansg rozmOéwcom na lepsze wniknigcie w wewngtrzne §wiaty
swoich partneréw, umozliwia poznanie ich sposoboéw kategoryzowania
1 dos$wiadczania rzeczywisto$ci oraz pozwala na nawiazanie pozytywnego
kontaktu. Owo odzwierciedlanie ma szczegdlne znaczenie w trudnych
sytuacjach, np. gdy opowiadamy komus o swoich klopotach, gdy co$ nie-
przyjemnego nam si¢ wydarzylo, gdy probujemy rozwiaza¢ konflikt, czy
jakie$ nieporozumienie. Dla wielu bezrobotnych trudna i stresogenna sy-
tuacja, jest rowniez wizyta u doradcy zawodowego. Zadaniem doradcy
jest zatem rozluznienie i otwarcie klienta, a dokona¢ tego moze wilasnie
poprzez dopasowanie si¢ do jego postawy, stanu emocjonalnego i mozli-
wosci, co w efekcie znacznie ulatwi kontakt, np. jesli do pokoju wchodzi
osoba skulona, z opuszczona glowa, wzrokiem skierowanym w dot, ner-
wowo Sciskajaca w regkach torebke, méwiaca niewyraznie, to doradca
zawodowy nie powinien przytlacza¢ jej swoim zachowaniem, tj. mowic
glosno lub podnosi¢ glosu, wykonywaé zamaszystych gestow, sta¢ nad
klientem, gdy on siedzi, bowiem takie zachowania tylko wzmocnia
u klienta poczucie niepewnosci i1 Igku, natomiast redukcja tych negatyw-
nych emocji nastapi gdy doradca bgdzie méwit glosem spokojnym, cie-
plym i raczej cichym, nie przyjmie zrelaksowanej postawy i raczej schyli
si¢ ku klientowi niz bgdzie staral utrzymac si¢ formalny dystans.

Odzwierciedlanie zachowan niewerbalnych nie jest wcale tak ta-
twe, jakby moglo si¢ wydawaé, poniewaz powinno sprawiaé wrazenie
mimowolnego i naturalnego. W zaden sposdb nie moze by¢ postrzegane
jako ostentacyjne nasladowanie, parodiowanie, czy przedrzeznianie, bo-
wiem moze wtedy wywola¢ u partnera poczucie manipulacji, czy naigry-
wania si¢ z jego zachowan, co w konsekwencji spowoduje utratg zaufania
i zablokowanie porozumienia. Odzwierciedlanie zachowan powinno by¢
poprzedzone uwazna obserwacja sposobu bycia i postgpowania klienta
w danej sytuacji — Jak si¢ porusza?, Jakie gesty wykonuje?, W ktora
strong kieruje wzrok?, Jakie brzmienie ma jego glos?, Jak uktada swoje
ciato?, Co robi z rgkoma? i dopiero wtedy mozna prébowaé postugiwac
si¢ odzwierciedlaniem.
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2. Elementy procesu komunikowania si¢

2.1. Zasady nawigzywania i podtrzymywania
pozytywnych kontaktow
— budowanie pozytywnego obrazu siebie

Ludzie dbaja o to, w jaki sposob sa odbierani przez innych i nie-
kiedy §wiadomie buduja swoj zewnetrzny wizerunek. Swiadoma autopre-
zentacja jest istotna, poniewaz jest sposobem oddziatywania na innych,
wzmacnia tozsamo$¢ danej osoby i poczucie wlasnej warto$ci oraz wy-
woluje pozytywne emocje. Pozwala takze broni¢ si¢ przed destrukcyjny-
mi zachowaniami ze strony innych osob stanowiac swoista barierg
ochronna, co jest szczegélnie istotne w przypadku doradcow zawodo-
wych. Autoprezentacja nie powinna by¢ jednak traktowana jako narzgdzie
manipulacji druga strona, ale jako wilasciwe kazdej osobie prawo do sa-
mostanowienia o sobie i ksztaltowania odrgbnego i1 niepowtarzalnego
wizerunku wlasnej osoby.

Badajac pozytywny obraz siebie nalezy uwzglednia¢ dwie za-
sady:

e komplementarno$ci — wszystkie elementy i czg$ci uzewngtrzniane
w autoprezentacji powinny by¢ zgodne i nie powinny wystgpowac
pomigdzy nimi rozbieznosci, a reakcje oraz zachowania winny dopel-
nia¢ si¢ i nawzajem wzmacniac,

e autentycznosci, co oznacza unikanie falszu i nieprawdy oraz mistyfi-
kacji wlasnych motywacji, czy sadow; autentyczno$¢ autoprezentacji
zyskujemy poprzez wlasciwe samopoznanie 1 umiejetno$¢ rozpozna-
wania zarOwno swoich mozliwosci, jak 1 ograniczen.

Doradca zawodowy tworzac pozytywny obraz siebie powinien
zwracac¢ szczegolng uwage na:
e wiarygodno$¢, czyli wykazywaé kompetencje i obiektywnos$¢ w sto-
sunku do omawianych kwestii (patrz fragment rozdzialu 1.2. dotycza-
cego cech nadawcy),
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e otwarto$¢ przejawiajaca si¢ w zyczliwym stosunku do klienta i ksztat-
towaniu przyjaznej atmosfery rozmowy; otwarto$¢ to rowniez akcep-
tacja potrzeb klienta i gotowo$¢ stuzenia mu pomoca i wsparciem,

e przejawianie inicjatywy, czyli wykazywanie proaktywnej postawy
wobec tego, co dzieje si¢ pomigdzy nim, a klientem i dazeniu do po-
szukiwania nowych sposobow myslenia, a nie dziatanie wedlug na-
wykowych 1 mechanicznych standardow,

e umiejgtnos¢ prawidlowego wyrazania i kontrolowania swoich uczu€.

W autoprezentacji niewatpliwie ogromna rolg petni komunikacja
niewerbalna. Generalnie ludzie zorientowani sa na postrzeganie wzroko-
we. Przecigtnie 87 z kazdych 100 wrazen odbieranych przez moézg po-
chodzi od wzroku. Ponadto wedlig szacunkowych danych moéwienie
1 stuchanie, czyli komunikacja bezposrednia stanowi okoto 75% naszej
codziennej komunikacji. Oznacza to, ze w komunikacji ,,twarza w twarz”,
a taka ma glownie miejsce w przypadku poradnictwa zawodowego, wigk-
szo$¢ informacji przechodzi droga wzrokowa. Zatem skuteczno$¢ ko-
munikacji i wlasnej autoprezentacji wzmacniaja komunikaty niewerbalne,
bowiem to one przede wszystkim buduja pierwsze wrazenie o drugiej
osobie, tworza klimat rozmowy i wspieraja przekazywanie informa-
cji werbalnych. Dlatego tez komunikaty niewerbalne nie powinny za-
przecza¢ wypowiadanym stowom — komunikacji werbalnej. Kluczem do
udanej komunikacji jest zatem spojnos¢ sygnalow werbalnych i pozawer-
balnych.

Ludzie w bezposrednich kontaktach $wiadomie koncentruja si¢
na stowach wypowiadanych przez inne osoby, chociaz faktycznie wigk-
sze znaczenie maja informacje wyrazane i przekazywane bez slow.
A. Mehrabiona [za McKay i in., 2002, 59] oszacowal, ze poszczegolne
elementy komunikatow maja nast¢pujace znaczenie:

- uzyte slowa —to, co méwimy, tre§¢ komunikatu 7%
- ton, modulacja i brzmienie glosu — sposéb mowienia 38%
- mowa ciata — mimika, postawa ciala,

gesty — jak wygladamy, gdy mowimy 55%

Z tego zestawienia wynika, ze o wiele lepiej zapamigtujemy to, co
jest nam przekazywane w sposob pozawerbalny.

Komunikacja niewerbalna zwigzana jest zasadniczo z ekspresja
uczu¢ i dotyczy przede wszystkim stosunku pomigdzy nadawca i odbior-
ca, ale przy jej pomocy mozna takze przekazywac i uzupetnia¢ informa-
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cje, kontrolowaé, wywotywac¢ u innych okreslone reakcje, podtrzymywac

relacje pomigdzy uczestnikami. Sygnaly pozawerbalne uwazane sa czg-

$ciej za bardziej wiarygodne niz werbalne, poniewaz zazwyczaj sa spon-
taniczne 1 trudne do ukrycia. Badania pokazuja tez, ze jesli dostrzezemy
rozbiezno$¢ pomigdzy wypowiadanymi slowami, a gestami, to jesteSmy
bardziej sktonni wierzy¢ tym drugim, bowiem gesty sa postrzegane jako
bardziej prawdziwe.

Komunikaty pozawerbalne moga by¢ dwojakiego rodzaju:

e moga wynika¢ z naszej ,,wrodzonej natury” i wtedy stanowia czg$¢
naszego dziedzictwa biologicznego — okazuje sig, ze wigkszos¢ osob
w ten sam sposob wyraza zlo§¢ — zaciskanie pigéci, marszczenie czo-
ta, stezenie twarzy lub rado$¢ — usmiech, rozluznienie mig$ni, po-
wigkszenie zrenic; ponadto odkryto, ze istnieje sze$¢ emocji — gniew,
szczesdcie, zaskoczenie, strach, niesmak i smutek, ktore sa wyrazane
1 odczytywane wszedzie w ten sam sposob niezaleznie od wpltywow
srodowiskowych [Aronson i in., 1997, 173]; zazwyczaj ten sposdb
sygnalow niewerbalnych jest nieintencjonalny,

e moga by¢ wyuczone i wtedy stanowia czg$¢ naszego dziedzictwa
kulturowego — bardzo wiele komunikatéw niewerbalnych zostato wy-
pracowanych w ramach okre§lonego kodu kulturowego i maja zna-
czenie tylko w obrgbie danego kodu, poza nim staja si¢ niezrozumiale
lub odczytywane w odmienny sposéb, np. u§miech w krajach europej-
skich jest oznaka szczg$cia, natomiast w krajach azjatyckich stanowi
wyraz zaklopotania lub gest figi, ktéry oznacza dla Polakéw ,nic
z tego”, natomiast w innych krajach moze wyraza¢ komentarz seksu-
alny, protekcjonalno$¢, czy zniewagg; dla rozumienia sygnalow po-
zawerbalnych ogromne znacznie ma réwniez kontekst, w ktorym
wystepuja, bowiem to samo zachowanie moze mie¢ odmienne zna-
czenie w réznych sytuacjach, np. zakrycie reka ust moze wyrazaé
zaskoczenie, przerazenie lub niepewno$¢; komunikaty niewerbalne
rzadko wystgpuja samodzielnie, dlatego tak wazne dla ich rozumienia
sa okolicznosci zewngtrzne — W jakiej sekwencji innych zachowan
wystepuja? Z jaka czestotliwoscia pojawiaja sie? Na ile sa spojne
z innymi sygnatami?

Komunikaty pozawerbalne sa wprawdzie mniej jednoznaczne

1 precyzyjne od komunikatow werbalnych i pozostawiaja odbiorcy duze
pole manewru do interpretacji, to jednak wigkszos¢ osob nie ma klopotow
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z ich prawidlowym odczytywaniem. Komunikatéw niewerbalnych nie
nalezy tez odczytywa¢ zbyt dostownie, co probuja przekaza¢ nam rdézno-
rodne poradniki dostgpne w ksiggarniach. Nie zawsze jest tak, ze skrzy-
Zowane nogi, czy r¢ce oznaczaja wycofanie i dystans, a pocieranie ucha
reka — kltamstwo, bowiem kontekst sytuacyjny i warunki, w jakich te za-
chowania wystgpuja, rozstrzyga o ich znaczeniu i istocie.

Zakres komunikatow niewerbalnych jest bardzo szeroki i mieszcza
si¢ w nim: ruchy, ogo6lna postawa, gesty, mimika, ton glosu, wyglad
fizyczny, otoczenie, ubranie, kontakt wzrokowy itd. Niektore z nich zo-
stang teraz omowione bardziej szczegdtowo.

Mimika twarzy — twarz nalezy do najbardziej ekspresyjnych czg-
$ci naszego ciata i pozwala na wyrazanie bardzo subtelnych i zloZzonych
emocji, potocznie mowi sig, ze z twarzy czlowieka mozna wszystko wy-
czyta¢. Najbardziej sugestywne w twarzy sa brwi i usta, jednak gldéwna
rola przypada wzrokowi i ruchowi galek ocznych. Utrzymywanie kon-
taktu wzrokowego jest podstawa komunikacji w krajach europejskich
1 Ameryce, a osoby, ktore unikaja kontaktu wzrokowego postrzegane sa
jako niegodne zaufania, falszywe, nieszczere. Ale wzbranianie si¢ przed
kontaktem wzrokowym moze takze oznacza¢ zaklopotanie, czy by¢ prze-
jawem nie$mialosci, co najczgsciej ma miejsce w przypadku klientow
doradcow zawodowych. Zawsze jednak brak kontaktu wzrokowego nie-
zaleznie od tego, jaka jest jego intencja, bedzie jedna z bardziej istotnych
blokad komunikacyjnych. Wzrok umozliwia nawiazanie i podtrzymywa-
nie relacji, jest wyrazem zainteresowania i zachgta dla partnera do konty-
nuowania wypowiedzi. Utrzymywanie kontaktu wzrokowego oznacza
zatem zgodge 1 akceptacjg dla drugiej osoby i danej sytuacji. Z badan wy-
nika, ze klienci oceniaja bardziej pozytywnie tych doradcow, ktorzy
utrzymuja z nimi kontakt wzrokowy, sa takze wobec nich bardziej otwar-
ci [za Nocun, Szmagalski, 1998, 49]. Kontakt wzrokowy powinien by¢
utrzymywany przez okoto 60% czasu trwania rozmowy, bardziej inten-
sywny oznacza relacje zazylos$ci. Utrzymywanie kontaktu wzrokowego
nie moze jednak oznacza¢ uporczywego wpatrywania si¢ w partnera (po-
wyzej 10 sekund), poniewaz takie zachowanie zostanie potraktowane jako
zagrozenie 1 bedzie wywotywac atmosferg przeshuchania, a nie rozmowy.
Zbyt dhugie jednorazowe utrzymywanie wzroku na drugiej osobie moze
by¢ takze odebrane jako objaw dominacji. Doradca zawodowy powinien
zatem tak prowadzi¢ rozmowg, zeby przede wszystkim umozliwia¢ na-
wigzanie kontaktu wzrokowego, ale nie stwarza¢ sytuacji przymusu. Poza
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tym socjologowie wykazali, ze osoby formalnie zajmujace wyzszy status
1 majace $wiadomos$¢ dominacji spogladaja na innych, gdy same wygta-
szaja swoje kwestie, natomiast odwracaja wzrok, gdy zaczyna mowic
osoba od nich zalezna lub nizsza statusem i odwrotnie osoby nizsze statu-
sem odczuwajac dominacj¢ swojego rozmoOwcy patrza na niego, gdy stu-
chaja 1 uciekaja wzrokiem, gdy same mowia [Nocun, Szmagalski, 1998,
49]. Zatem osoba, ktéra chce traktowa¢ swojego rozméwceg w sposdb
partnerski powinna réwnomiernie operowa¢ wzrokiem.

Gestykulacja i postawa ciala moga $wiadczy¢ o otwartosci, badz
zamknigciu na druga osobg, moga wyrazaé stosunek do wypowiadanych
kwestii, by¢ nosnikiem informacji o stanie emocjonalnym, informowaé
o statusie rozmowcy, ale przede wszystkim podkreslaja wage wypowia-
danych stéw. Ludzie lepiej zapamigtuja te wiadomosci i werbalne opisy,
gdy moga obserwowa¢ osobg mowiaca niz gdyby tylko mieliby wystu-
cha¢ przekazu. Swobodna i intensywna gestykulacja zazwyczaj §wiadczy
o pozytywnych uczuciach, a to wywoluje wzajemna sympati¢ i ch¢¢ do
wspoidzialania u innych. Doradcy zawodowi nie powinni zatem nad-
miernie powsciaga¢ swojej gestykulacji, cho¢ tez nie powinni przyttaczac
nig klienta. Ponizsze zestawienie pokazuje, w jaki sposdb mozna zyskac
przychylnos¢ 1 skloni¢ klienta do nawiazania pozytywnego kontaktu
1 wspoldziatania, a w jaki dziata¢ zniechgcajaco.

przyjazne

zachowania

mowi, otwarte
dlonie, przybliza-
nie i pochylanie si¢
ku drugiej osobie,
zywa 1 spontanicz-
na gestykulacja,
nie marszczenie
czola, siedzenie
obok drugiej osoby

kowego przez %
czasu trwania roz-
mowy, podpieranie
glowy, glos spokoj-
ny i dzwigczny, rece
i nogi nieskrzyzo-
wane, niezastania-
nie twarzy regkoma

wowe ruchy, np.
ciagle pocieranie
nosa, zaktadanie
nogi na nogg, od-
chylenie si¢ od
rozmowcy, napre-
zenie ciata, krece-
nie glowa, skrzy-
ZOwane rece

.. zréwnowazenie wyniostos¢
nastawienie defensywne
usmiech na twarzy, | pochylanie glowy | brak kontaktu uporczywe wpatrywa-
kiwanie gtowa, w bok, utrzymywa- | wzrokowego, zaci- | nie si¢ w druga osobg,
gdy druga osoba nie kontaktu wzro- | $nigte pigsci, ner- | ironiczny u$miech,

przedrzeznianie, pod-
noszenie brwi, patrze-
nie znad okularéw,
wskazywanie, uderza-
nie pigscia w stot,
zaciskanie dtoni

W pigsé, przerywanie,
zaslanianie si¢ papie-
rami lub innymi
przedmiotami, wska-
zywanie palcem, sta-
nie nad dana osoba,
chodzenie dookota
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Roéwniez brzmienie glosu — natgzenie, sita, wysoko$¢, barwa,
szybkos¢ mowienia, intonacja, pauzy — i dZwigki paralingwistyczne
(wzdychanie, chrzakanie, ptacz, pomruki, przydzwigki, np. yyyy, aha,
ech) sa waznymi sygnatami pozastownymi i no$nikami informacji. Ope-
rowanie glosem powinno by¢ przemyslane i $wiadome, ale przede
wszystkim dostosowane do wypowiadanych tre$ci, bowiem to, w jaki
sposdb wypowiadane sa stowa, wzmacnia badz obniza sil¢ ich znaczenia,
np. stosowanie zbyt dlugich pauz powoduje, ze wypowiedz staje si¢ roz-
wlekta 1 u stuchacza nastgpuje dekoncentracja, zbyt szybkie mdéwienie
powoduje, ze przekazywane wiadomos$ci s niezrozumiale, podniesiony
1 nadmiernie mocny glos jest objawem dominacji. Glos jest takze subtel-
nym wskaznikiem naszych emocji, np. drzenie glosu jest objawem zde-
nerwowania. Brzmienie glosu moze zatem niekiedy zdradzaé¢ stan emo-
cjonalny danej osoby wbrew jej intencjom, np. osoby oszukujace mo-
wig wyzszym glosem, a u 0s6b o wyzszym statusie zwigksza si¢ tempo
1 ptynno$¢ wypowiedzi [Domachowski, 1984, 84].

Kazdy kontakt i komunikacja przebiega w okreslonej przestrzeni,
zatem przestrzennos¢ i zachowania terytorialne sa niewatpliwie istotna
czg$cia komunikacji pozawerbalnej. Dystans, jaki utrzymuja migdzy soba
rozméwcey jest wskaznikiem laczacych ich relacji i jakos$ci wzajemnego
kontaktu. Im wigkszy dystans przestrzenny, tym kontakt oceniany jest
bardziej negatywnie, a im mniejszy dystans, tym pojawia si¢ wigcej
otwarto$ci i wzajemnego zaufania, a kontakt bgdzie oceniany pozytywnie.
Nalezy przy tym uwazaé, zeby nie famaé psychologicznych granic za-
wartych w przestrzeni wokot danej osoby.

Antropolog E. Hall zauwazyl, Zze przestrzen jest szczegdlnym
wytworem kultury i ze istotna kwestia okreslajaca relacje migdzy ludzmi
jest to, w jaki sposob postrzegaja przestrzen wokoét siebie. Tym samym
dla tych zagadnien wprowadzil do jgzyka socjologii pojecie proksemiki
[Hall, 1976]. Hall wyrdznil cztery strefy przestrzeni personalne;j:

e strefe intymna — to najblizsza przestrzen czlowieka, ktora rozciaga si¢
do 4045 cm wokot niego; wstgp do niej maja tylko ci, ktorzy sa bli-
sko zwiazani z dana osoba; naruszenie przez innych—obcych strefy
intymnej traktowane jest jako akt ,,inwazji”, wywotluje poczucie za-
grozenia i leku, rodzi szczegdIny dyskomfort oraz powoduje che¢ wy-
cofania si¢ z danego kontaktu, czy wrecz ucieczki; osoba, u ktorej na-
stapilo naruszenie strefy intymnej zaczyna si¢ broni¢ — nie skupia si¢
na partnerze, przestaje shucha¢, spuszcza wzrok, zamyka oczy, staje
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si¢ pobudliwa, a w niektorych przypadkach agresywna; naruszanie tej
strefy moze by¢ tez odczytane jako objaw dominacji, bowiem na taki
krok pozwala sobie zazwyczaj osoba silniejsza, o wyzszym statusie;
doradcy zawodowi powinni zatem ze szczeg6lna ostroznoscia unikaé
zbyt bliskiego siadania, badZ stania przy kliencie,

e strefe osobista — to strefa normalnych i typowych kontaktow z innymi
osobami, ktora rozciaga si¢ pomigdzy 45 a 120 cm wokot osoby; w tej
strefie ludzie komunikuja si¢ migdzy soba zazwyczaj majac wrazenie,
ze kontakt jest naturalny, spontaniczny i nie zagraza im w zaden spo-
sob; komunikacja w obrebie tej strefy daje ludziom poczucie bezpie-
czenstwa 1 wewngtrznego komfortu,

e strefe spoteczna — to odlegtos¢ od 120 do 350 cm, ktora utrzymujemy
w bardziej formalnych sytuacjach, np. w banku, w kontaktach z nie-
znajomymi lub z osobami o statusie o wiele wyzszym od naszego, np.
rozmowa przelozonego z podwladnym,

e stref¢ publiczna, ktéra zarezerwowana jest dla bardzo oficjalnych
kontaktéw 1 wystapien dla szerszego audytorium, np. wiecow, prze-
mowien, wykladow.

Operowanie przestrzenia moze zatem stanowi¢ jedno z narzedzi
budowania pozytywnych relacji z innymi, cho¢ zazwyczaj relacje prze-
strzenne wyznaczane sa zgodnie z nabytymi przez jednostk¢ wzorami
kulturowymi. Doradca zawodowy musi $wiadomie dysponowaé prze-
strzenia, gtownie w zaleznosci od potrzeb danego klienta, warunkow sy-
tuacyjnych i przyjetej formy komunikowania si¢. Generalnie nie powinien
zdominowa¢ swoich klientow i przekracza¢ granic ich przestrzeni intym-
nej, ale tez sam nie powinien pozwoli¢ klientom ingerowaé¢ we wilasna
sfer¢ intymna. Najwlasciwsza sfera w kontaktach doradca zawodowy—
klient jest sfera osobista, ktora sprzyja skutecznemu porozumiewaniu sig,
poniewaz pozwala na zachowanie takiego dystansu przestrzennego, ktory
jest komfortowy dla partneréw i nie wywoluje w nich napigcia.

Piszac o terytorialno$ci w kontaktach migdzyludzkich nie nalezy
takze zapomina¢ o odpowiedniej aranzacji przestrzeni, na jakiej rozgrywa
si¢ komunikacja, bowiem wptywa ona znaczaco na jej przebieg. Odpo-
wiednia aranzacja moze usprawnia¢ i wspomagac proces komunikacji,
natomiast nieodpowiednia aranzacja moze oddzialywa¢ destruktywnie.
Pomieszczenie, w ktorym odbywa si¢ rozmowa doradcza powinno by¢
sprzyjajace, tj. na tyle duze, zeby klient miat poczucie swobody; $§wiatto
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powinno rownomiernie oswietla¢ osoby uczestniczace (sadzanie kogo$
,pod $wiatto” wywoluje poczucie leku i wprowadza atmosferg oceniaja-
cego wypytywania); nie powinny dochodzi¢ zadne zbgdne sygnaty, po-
niewaz dekoncentruja one zar6wno doradcg, jak i klienta; w pomieszcze-
niu powinna panowac tzw. temperatura pokojowa. W aranzacji przestrze-
ni istotne jest rdwniez rozmieszczenie przedmiotow, glownie stotu i krze-
set. Niewskazane jest ,,zasiadanie za biurkiem”, poniewaz wprowadza to
urzedowy i oficjalny charakter rozmowy, a poza tym buduje sytuacj¢ do-
minacji i waznosci. Szczegblnie polecana jest tzw. pozycja narozna, gdy
osoby rozmawiajace siedza po stronie przylegajacych do siebie bokéw
stolu. Poza tym partnerzy w rozmowie powinni by¢ ulokowani wobec
siebie na tej samej wysokosci tak, by zadna z oséb nie goérowala nad po-
zostatymi. Taka aranzacja przestrzeni sprzyja budowaniu klimatu wza-
jemnego zaufania i bezpieczenstwa, co w konsekwencji utatwia koncen-
tracj¢ na omawianych kwestiach oraz doj$cie do porozumienia.

Podsumowujac, jesli doradca zawodowy chce budowaé pozytyw-
ny wizerunek siebie, to powinien pamigta¢ o nastepujacych zasadach:

Inni bedg postrzega¢ dang osobe
jako pasywna, dzialajaca
nieskutecznie, niekompetentna

Inni bedg postrzega¢ dang osobe
jako aktywna, skuteczna,
kompetentna

TWARZ 1

GLOWA

glowa opuszczona lub wcisnigta

W ramiona, zaci$ni¢te usta, unikanie
kontaktu wzrokowego, rozbiegany
wzrok

gtowa lekko uniesiona, usta
rozchylone lub u§miechajace sig,
otwarte spojrzenie, patrzenie prosto
W oczy

RECE I RAMIONA

trzymanie tokci blisko siebie,

rece zatozone, dlonie zaciénicte,
ukrywanie dtoni, np. wkladanie ich
do kieszeni lub chowanie za siecbie

ramiona proste, rozchylone, tokcie
oddalone od ciata, gestykulacja
swobodna, dtonie otwarte

CIALO

stopy ztaczone, nogi skrzyzowane,
kolana $cisnigte, tutow skulony, ciato
spigte, postawa usztywniona

stanie przodem do osoby, ciato
rozluznione 1 zrelaksowane,
swobodnie balansuje odchylajac si¢
i przyblizajac do rozmowcy

[za Wisniewski, 2001, 16]
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2.2. Sztuka shuchania i pozyskiwania informacji

Umiejgtnos¢ stuchania jest jedna z najwazniejszych umiejgtnosci
komunikacyjnych, jakie powinien posiada¢ doradca zawodowy. Celem
aktywnego stuchania jest przekazanie rozmowcy, ze rozumie si¢ to, co
on mowi, a w wymiarze pozaslownym oznacza ono akceptacjg i respekt
dla drugiej osoby oraz wprowadza zasadg dialogu do rozmowy. Nie stu-
chajac uwaznie tego, co inni maja do powiedzenia, nie mozna prawi-
dlowo odczyta¢ wiadomosci, poniewaz shichajacy zaczyna selekcjono-
wac docierajace do niego informacje, interpretuje je zgodnie z wlasnymi
wrazeniami 1 pogladami, a nie intencjami nadawcy, wylapuje jedynie
z przekazu nadawcy pewne szczegdly, ktore nie zawsze sa najwazniej-
sze. Z. Necki [Necki, 1996, 105-106] wymienia nastgpujace cechy do-
brego shuchacza:

e motywacja do stuchania — stuchacz powinien zawsze charakteryzowac
si¢ pozytywnym nastawieniem do nadawcy,

e obiektywizm — nalezy szanowa¢ sposob mys$lenia nadawcy, nawet
jesli jest on dla nas obcy lub niezrozumialy; nie nalezy ocenia¢ tresci
przekazywanych przez partnera,

e cierpliwo$¢ — nie nalezy przerywac, wilaczac si¢ 1 przekrzykiwaé roz-
mowcy, moéwi¢ rownoczesnie z nim, dokancza¢ za niego zdania,

e wnikliwo$¢ shuchania — oznacza che¢¢ odczytywania przede wszystkim
sensu catej wypowiedzi,

e dokladnos$¢ — oddzielanie wlasnych interpretacji, od celu wypowiedzi
nadawcy,

e otwarto$¢ — nalezy da¢ mozliwo$¢ drugiej stronie na pelne przedsta-
wienie tego, co chce nam przekazaé; nalezy pamigta¢ o tym, ze roz-
mowa nie jest przestuchaniem, dlatego nie nalezy by¢ napastliwym
wobec rozméwcy,

e wsparcie — okazywanie partnerowi aprobaty i zainteresowania.

Z cech tych wynika, Zze dobry stuchacz jest aktywnym tworca calej
sytuacji komunikacyjnej i od niego w duzej mierze zalezy powodzenie
w komunikowaniu si¢. To powodzenie mozna zwigkszy¢ stosujac naste-
pujace techniki aktywnego stuchania:
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wypowiedzi
otwierajace

maja wyraza¢ zainteresowanie, tym, co druga osoba
chce przekazaé, a takze wskazuja na gotowos¢ stu-
chajacego do komunikowania sig, np. ,,Ciekawi mnie
to, co mowisz”, ,,Moglbys opowiedzie¢ o tym co$
wigcej”, ,,Mozemy o tym porozmawiaé teraz”

Utrzymywanie
kontaktu
wzrokowego

nalezy by¢ zwroconym w kierunku moéwiacego, nie
oddziela¢ si¢ od niego, np. stosem papierow, czy zle
postawionym krzestem, zachowa¢ rozluzniona i ,,otwar-
ta” postawg ciala oraz odpowiedni dystans przestrzen-
ny (ok. 1 m.); nawigzanie kontaktu wzrokowego
z osoba moéwiaca skupia na niej uwagg odbiorcy
i ogranicza sklonno$¢ do dekoncentracji zardéwno
u mowiacego, jak i stuchajacego

udzielanie
zachet

zachety powinny o$mieli¢ druga osobg do wypowiedzi
i potwierdzag, ze jest z uwaga shuchana; pomocne sa tutaj
niewerbalne sygnaly (potakiwanie glowa, usmiech, po-
chylanie si¢ w kierunku moéwiacego), jak i werbalne
potwierdzenia (,,mruknigcia” — uhmm, aha, yhm, uzywa-
nie zwrotow ,.tak rozumiem”, ,.to interesujace’)

klaryfikacja

ma pomoc w dobrym zrozumieniu wypowiedzi nadaw-
cy, uscisli¢ ja i1 doprecyzowac; dzigki niej mozna zdo-
by¢ wigcej informacji, ktére sprawia, ze wypowiedz
stanie si¢ dla stuchajacego jasna i doktadna; ten efekt
mozna uzyska¢ zadajac pytania, np. ,,A kiedy doktadnie
to si¢ wydarzyto?”, ,,Jak Pan na to zareagowat?”

parafrazowanie

pozwala sprawdzi€, czy interpretacja stuchajacego jest
zgodna z intencja nadawcy oraz upewnic sig, czy prze-
kazywane tresci sa trafnie rozumiane; posrednio para-
frazowanie jest takze wyrazeniem zainteresowania dla
nadawcy, polega na powiedzeniu wiasnymi stowami
tego, co najistotniejsze w wypowiedzi, np. ,,Z tego co
Pan méwi, rozumiem, ze ma Pan klopoty z...”, ,,Po-
zwol, ze sprawdze, czy dobrze Pana zrozumiatem...”,
»Zatem chcialby Pan znalez¢ prace, ktéra bedzie
uwzgledniag...”

odzwierciedlanie
uczuc

pokazanie, ze stuchajacy potrafi wczué si¢ w sytuacje
i rolg mowiacego, w to, co on przezywa; polega na na-
Zwaniu emocji rozmowcy, np. ,,Mam wrazenie, ze bar-
dzo Panu na tym zalezy”, ,,Widzg, ze bardzo Pana to
smuci”, ,,Wyglada na to, ze bardzo si¢ Pan przestraszyl”
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odzwierciedlanie ,»odbijanie” zachowan drugiej strony; wejscie w spe-
zachowan cyficzny dla rozmoéwcy rytm ciata sprawi, ze poczuje
niewerbalnych si¢ on rozumiany i doceniony

dowarto$ciowywanie |uznanie wazno$ci drugiej strony, jej problemow
i przezy€; okazanie uznania dla wysitkow i dziatan
podejmowanych przez rozméwce, np. ,,To wspaniate,
jak zareagowate$ na ten problem”, ,,Doceniam twoje
poswigcenie i starania”, ,,Nikt inny nie podjal si¢ tego

wyzwania”
podsumowanie zwigzle podsumowanie najwazniejszych informacji
i ustalen; dostrzezenie osiagnig¢tego porozumienia
redukcja szuméw unikanie czynnosci i elementéw, ktore moga nieko-
zewnetrznych rzystnie wplywa¢ na komunikacje i wskazywac na

brak zainteresowania lub odwraca¢ uwage, np. beb-
nienie palcami po stole, sluchanie zbyt glosnej muzy-
ki, przegladanie papierow

Powyzsze techniki opieraja si¢ na podstawowym zalozeniu, Ze
skuteczne stuchanie jest proba przeniknigcia do §wiata mysli rozmowcy
i polega przede wszystkim na podazaniu za jego tokiem rozumowania
1 dostosowaniu si¢ do niego — ,,patrze¢ na $wiat jego oczami”. Bowiem
tylko wtedy begdzie mozna dostrzec rzeczywiste intencje partnera, poznaé
jego punkt widzenia i zrozumieé, co jest dla niego wazne. Tym samym
intencje, poglady, czy opinie stuchajacego nie powinny by¢ w ogoéle do-
strzegane 1 wptywa¢ na rozumienie tre$ci przekazywanych przez nadaw-
ce. W zwiazku z tym kontakt z druga osoba powinien opiera¢ si¢ na
dwodch zasadach — empatii, ktora jest zdolnoscia do wchodzenia w sytu-
acje innych i rozumienia ich ,,0sobistego §wiata znaczen” i akceptacji,
ktoéra jednak nie jest rownoznaczna ze zgoda 1 potwierdzeniem stusznos$ci
racji nadawcy. Aktywne stuchanie nie zawiera ocen, czyli nie oznacza ani
zgody, ani braku zgody dla opinii i racji méwiacego, np. czym innym jest
powiedzenie ,,Ty rzeczywiscie czujesz si¢ beznadziejnie” od ,,Zgadam si¢
z toba, Ze to jest beznadziejne”. Dopiero informacje zwrotne moga wyra-
za¢ stosunek do tre$ci wypowiedzianych przez nadawcg, czemu poswig-
cony bedzie nastgpny rozdziat.

Aktywne shuchanie to réwniez pozyskiwanie informacji. Dlatego
tak wazne jest odpowiednie formulowanie pytan, czyli takie, ktore daje
mozliwo$¢ uzyskania maximum interesujacych nas informacji, a nie po-
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woduje wycofania si¢ i nadmiernej oszcz¢dno$ci wypowiedzi partnera.
Zatem zadawane pytania musza by¢ przede wszystkim dopasowane do
mozliwosci (komunikacyjnych i intelektualnych) klienta i jego gotowosci
do mowienia. Pytania winny by¢ jasno sformutowane, nie moga by¢ zbyt
dhugie, zbyt kompleksowe (nie powinny stanowi¢ monologu pytajacego),
czy natadowane wieloma fachowymi zwrotami. Nalezy réwniez uwazac,
zeby nie zadawa¢ zbyt wielu pytan na raz, poniewaz klient nie bedzie
wiedziat, na ktére powinien odpowiedzie¢. Doradca musi umie¢ zard6wno
otwiera¢ swojego rozmoéwce, np. poprzez udzielanie zachet, dowarto-
sciowywanie, stawianie pytan otwartych, jak i powstrzymywac jego tyra-
dy, np. poprzez stawianie pytan szczegdlowych, zatrzymywanie rozmowy
1 stosowanie zwrotu ,,powro¢my do tematu”, chociaz generalnie powinno
si¢ jak najmniej ingerowaé¢ w wypowiedz klienta.

Najwigcej informacji mozemy uzyska¢ zadajac pytania otwarte,
czyli takie, ktére umozliwiaja pytanemu swobodna i nieskrgpowana
wypowiedz, np. ,,Jak zareagowat Pan, gdy dowiedziat si¢ Pan o zwolnie-
niu?” zamiast ,,Czy byl Pan rozczarowany, gdy dowiedziat si¢ Pan
o zwolnieniu?”. Pytania otwarte o$mielaja rowniez rozmoéwce i stanowia
dobry wstep do otwartej i bezposredniej rozmowy, gdzie mozna juz be-
dzie poglebi¢ szczegdlowe kwestie. Dzigki pytaniom otwartym doradca
zawodowy zyskuje mozliwos$¢ zidentyfikowania potrzeb i oczekiwan
klienta. Pytania zamknigte zmierzaja natomiast do precyzowania wypo-
wiedzi 1 ustalania faktow. Zadawanie ich nie moze sprawia¢ wrazenia
przeshichania, a tak bedzie si¢ dziato, gdy klient zostanie zarzucony sze-
regiem pytan zamknigtych.

Zupehie niedopuszczalne sa pytania zawierajace sugestie co do
odpowiedzi, poniewaz, z jednej strony, nie przynosza one pytajacemu
zadnych informacji ponad to, co sam sadzi i, po drugie, u pytanego poja-
wia si¢ wrazenie manipulacji, poniewaz czuje si¢ on zmuszony do udzie-
lenia odpowiedzi zgodnie z sugestia zawarta w pytaniu (tzw. przymus
potwierdzenia), np. ,,Nie moze si¢ Pan nie zgodzi¢ ze mna, ze Pana ocze-
kiwania sa zbyt wysokie”, ,,Czy Pan tez uwaza, ze...”.

Kolejna kwestia zwiazana z pozyskiwaniem informacji jest zada-
wanie pytan dotyczacych probleméw osobistych, poniewaz udzielenie
odpowiedzi na tego typu pytania wymaga duzej dozy zaufania do doradcy
1 umiej¢tnosci méwienia o rzeczach trudnych. Poza tym dla kazdego
klienta co innego moze by¢ pytaniem drazliwym i trudnym. Dlatego do-
radca musi bardzo uwaznie obserwowa¢ klienta i gdy zauwazy oznaki
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nerwowosci 1 zaklopotania (wahanie, wzdychanie, zacinanie si¢, niemoz-
no$¢ poprawnego sformutowania zdania, zaczerwienienie) powinien badz
udzieli¢ wsparcia, np. ,,wiem, ze jest to dla Pana trudne”, badz sformuto-
wac pytanie w inny, mniej drazliwy sposob.

2.3. Skuteczny feedback, czyli udzielanie informacji
zwrotnych i wyrazanie wlasnej opinii

Komunikujac si¢ formulujemy nasze mysli i staramy si¢ przeka-
zywaé je drugiej stronie. Kazda osoba ma do tego prawo, poniewaz
komunikowanie oparte na dialogu i partnerstwie zaklada, ze jednostka
uznaje wlasne pragnienia, oczekiwania i zamierzenia oraz pragnienia,
oczekiwania i zamierzenia partnera za rowne sobie i komunikuje si¢ w ten
sposob, zeby cele obu stron byly realizowane i obie strony byly w pehni
usatysfakcjonowane [Grzesiuk, Trzebinska, 1983]. Informacje zwrotne sa
zatem jednym z wazniejszych elementow komunikacji — pozwalaja jed-
nostkom na wyrazenie wlasnych racji i wlasnego punktu widzenia, a poza
tym czynia komunikacj¢ bardziej skuteczna, poniewaz eliminuja niedo-
ciagnigcia 1 niedokladnosci przekazu.

Feedback, czyli informacja zwrotna jest szczegolnie wazna w do-
radztwie, poniewaz jest metoda naprowadzajaca stuchajacych na zacho-
wania i dziatania najbardziej odpowiednie w danej sytuacji. Feedback nie
ma zatem charakteru wymuszajacego, zapobiega stresujacym pouczeniom
1 karom przy jednoczesnym wspieraniu danej osoby w procesie samopo-
znawania i wypracowywania rozwiazan.

Informacje zwrotne dotyczace naszego partnera — jak postrzegane
sa jego dziatania, jakie wrazenie wywotuje, jak jest odbierany — mozna
przekazywacé w sposob konstruktywny i niekonstruktywny.

o konstruktywne przekazywanie informacji — respektuje potrzeby
drugiej strony, sprzyja temu, zeby kontakt stawat si¢ coraz lepszy, da-
zy do porozumienia; jest to szczere, ale nie raniace drugiej strony wy-
razanie wlasnych opinii,

e niekonstruktywne przekazywanie informacji — to stawianie wia-
snych potrzeb ponad potrzeby drugiej strony; tym samym takie postg-
powanie prowadzi do zablokowania porozumienia, poniewaz druga
strona czuje si¢ zraniona, upokorzona i w takim stanie nie bgdzie sko-
ra do nawigzania wspotpracy.
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KONSTRUKTYWNE
INFORMACJE

NIEKONSTRUKTYWNE
INFORMACJE

1. Dotycza Kkonkretnych zachowan

1. Dotvcza ogolnych wlasciwosci

rozmowcey

Informacja wyrazona w ten sposob
jest dla odbiorcy waznym zrodtem
wiedzy o tym, jak podejmowane przez
niego dziatania sa odbierane przez
innych, jak wplywaja na innych. Tym
samym moze on porowna¢ wlasne
intencje i zamierzenia z tym, jak sa
odbierane, jaki skutek wywieraja
1jesli wystapia rozbieznosci (i on uzna
to za shuszne) dokonaé korekty wia-
snego postgpowania. Tego typu in-
formacje nie obrazaja, nie sa wyrazem
braku szacunku i nie neguja osoby
jako catosci, tylko jej konkretne za-
chowania. Np. ,,Nie podoba mi sig, ze
zarowno wczoraj, jak i1 dzisiaj spoznit
si¢ Pan na nasze spotkanie”, ,,To ze-
stawienie, ktore Pan przygotowal nie
zawiera ogolnych wnioskow”, ,Nie
lubig, kiedy palisz”.

rozmowcey

Uogoélniajac nie dajemy partnerowi
mozliwosci na wyciagnigcie wnio-
skow, co nam si¢ w jego postgpowa-
niu podoba (by te zachowania wzmac-
nial 1 doskonalit), a co nie. Zabrana
mu zatem zostaje okazja do korekty
wlasnych dziatan. Informacje tego
typu sa zrodlem niepewnosci i wpro-
wadzaja niepokoj. Szczegélnie ne-
gatywne uogoélnienia, np. ,, Ty jeste$
leniwy”, ,,Pan nie szanuje innych”,
»Pan jest egoista”, ,,Pan jest do nicze-
go”, utrudniaja porozumienie, sprzy-
jaja powstawaniu napig¢ 1 konfliktow;
zazwyczaj odbierane sa jako atak
i pogwalcenie godnosci. Wywoluja
rowniez negatywne emocje.

2. Dotycza zarowno negatywnych,

2. Dotycza tvlko negatywnych lub

jak i pozytywnych zachowan roz-

tvlko pozvtywnych zachowan roz-

mowcy

Informacje udzielane drugiej stronie
nie powinny by¢ jednostronne, po-
niewaz cztowiek nie jest ani catkowi-
cie dobry, ani catkowicie zty. Posia-
danie wiedzy zaréwno o negatyw-
nych, jak i pozytywnych konsekwen-
cjach zachowan ulatwia czlowiekowi
wybor tych zachowan, ktoére spoty-
kaja si¢ z aprobata. Np. ,,Podoba mi
si¢ sposob, w jaki przygotowuje si¢
Pan do naszych spotkan, ale nie lubig,
gdy zostawia Pan porozrzucane pa-

piery”.

mowcy

Takie informacje sa jednostronne i nie
dostarczaja jednostce wiedzy o nigj
samej. Maja forme¢ etykietek, ktore
trudno jest zmieni€. Jednostka w takiej
sytuacji nie moze planowac¢ swoich
przysztych dziatan. Np. ,Jest Pan
wspanialy”, ,,Nie podoba mi sig, ze
Pan sig ciagle spdznia”.
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3. Opisuja uczucia nadawcy

Opisywanie wiasnych uczu¢, ktoérym
nie mozna zaprzeczy¢ (jesli kto$ po-
wie ,,jestem zdenerwowany” nikt nie
moze powiedzie¢ ,.to nieprawda, ze
jestes zdenerwowany”) sprzyja wigk-
szej otwarto$ci 1 studzi tendencje
obronne u drugiej strony. Np. ,,Czuje
si¢ upokorzona, kiedy...”, ,,Sprawia mi
przyjemnos¢, gdy...”.

3. Zawieraja opinie, rady, polecenia

Tego typu informacje sa najczesciej
uznawane za atak, napasc¢, czy wywie-
ranie presji. Sprawiaja wigc, ze jed-
nostka bedzie koncentrowaé si¢ nie na
tresci komunikatu, ale na odparciu ata-
ku. W takiej sytuacji do glosu docho-
dza czesto negatywne emocje, ktore
blokuja porozumienie. Np. ,,Nigdy nie
powinien Pan tego robi¢”, ,,Pana po-
sunigcie byto naganne”.

4. Sa przekazywane bezposrednio

4. Sa przekazywane przez osoby

przez autora

Przekazywanie informacji bezposred-
nio przez autora podwyzsza jej wiary-
godnos¢ 1 prowadzi do rzeczowej
wymiany pogladow.

trzecie

Informacje sprawiaja wtedy wrazenie
donosu i jest je tatwo zakwestionowac
i odrzuci¢. Np. ,,Powiedziano mi, ze
Pan...”, ,,Pana Zona poskarzyla mi sig,
ze Pan...”.

5. Sa przekazywane bezposrednio

5. Ich przekazanie jest odroczone

po zachowaniach, ktorych dotycza

W czasie

Bezposrednie komunikowanie spra-
wia, ze zapalna sytuacja moze by¢
natychmiast rozwiazana. Jest bardziej
wiarygodne, poniewaz dane kwestie sa
znane obu stronom. Np. ,,Jest dla mnie
nieprzyjemne, kiedy $mieje si¢ Pan z
moich wypowiedzi”.

Odraczanie przekazywania informacji
sprawia, ze staja si¢ one przestarzalte
i nie beda wywiera¢ odpowiedniego
wrazenia, np. mozna wtedy ustyszec
»10 juz nie jest wazne”. Powoduje
takze, ze kumulowane sa negatywne
uczucia, co moze prowadzi¢ do wybu-
chu agresji. Np. ,,Ostatnio ciagle si¢
spozniasz”, ,,Dlaczego na spotkaniu
przed trzema tygodniami czytal Pan
gazete, zamiast mnie stuchac?”.

6. Dotycza tych atrybutow odbiorcy,

6. Dotycza tych atrybutow odbiorcy,

na ktore ma wplyw

Informacje musza dotyczy¢ tych ele-
mentdow w zachowaniu odbiorcy, badz
jego cech, na ktéore ma wplyw i ktore
moze zmieni¢. Np. .”Pani nosi za
krotkie spodnice”, ,,W tej poprzednigj
fryzurze byto ci bardziej do twarzy”.

na ktore nie ma wplywu

Krytykowanie tych elementow w za-
chowaniu, czy stylu bycia partnera,
ktore sa poza zasiggiem jego wply-
wow powoduje, Ze czuje si¢ on urazo-
ny i upokorzony. Np. ,,Pani ma krzy-
we nogi”, ,,Przestan sig jakac”.

[na podstawie Grzesiuk i in., 1997]
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Konstruktywnemu i niekonstruktywnemu wyrazaniu informacji
zwrotnych odpowiadaja dwa typy komunikatow.

KOMUNIKAT ”JA”

Kladzie przede wszystkim akcent na
emocje odbiorcy, z ktorymi jest trudno
polemizowaé. Zapobiega eskalacji
konfliktu, hamuje agresj¢ drugiej stro-
ny. Sklada sig z czterech elementow:

Ja czuje.... — miejsce na odczucia

kiedy ty.... — miejsce na powiedzenie

KOMUNIKAT ”TY”

Kladzie akcent przede wszystkim na
druga osobe, ma charakter oskarzajacy
1 atakujacy. Zawiera uogodlnienia, oskar-
Zenia, pouczanie, ocenianie itp.

Np. ,, Ty jeste§ okropny”, , Ty fleg-
matyku, niczego nie potrafisz nigdy
zrobi¢ na czas”, ,, Ty postgpujesz jak
typowy karierowicz”

o konkretnym zachowaniu, ktore wy-
wotato powyzsze uczucia

poniewaz.... — wyjasnienie, dlaczego
to zachowanie wywotalo te uczucia

i ja oczekuje, ze...

Np. ,,Ja czujg si¢ urazona, kiedy Pan
moéwi innym, ze nie wywiazuje si¢ ze
swoich obowiazkow 1 niewlaSciwe
Pana traktujg¢, poniewaz poswigcitam
temu zadaniu osiem godzin pracy
i oczekuje, ze na drugi raz, gdy bedzie
Pan mial watpliwosci, to porozmawia
Pan bezposrednio ze mna”

Celem konstruktywnych informacji zwrotnych jest zapobieganie
1 zmniejszanie nieporozumien w kontaktach interpersonalnych. Za ich
pomoca mozna takze wyraza¢ krytyke, ktora nie jest atakiem, ale zmusza
druga strong¢ do ustosunkowania si¢. W wyniku konstruktywnej krytyki
odbiorcy dostarczana jest informacja na temat jego zachowania w taki
sposob, ze zachowuje on pozytywny stosunek do siebie samego, swojego
postgpowania, ale takze w stosunku do osoby wyrazajacej krytyke. Jed-
nak za kazdym razem nalezy zastanowié si¢, co chce si¢ rzeczywiscie
zakomunikowac¢ i przez dang informacj¢ osiagna¢, a komunikat powinien
by¢ zawsze dostosowany do wlasciwosci partnera i do sytuacji, w jakiej
przebiega rozmowa.

Wyrazajac wlasna opini¢ trzeba zatem pamigta¢ o nastgpujacych
zasadach:
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nie nalezy ocenia¢, np. ,,jest Pan zbyt roztrzepany i mlody, Zeby stara¢
si¢ o to stanowisko”, ,Ja juz to wiem, ze na Pana nigdy nie mozna
liczy¢”, czyli uogodlnia¢ (stosowaé zwrotdw ,zawsze”, ,nigdy”,
,Wszyscy”), osadza¢ 1 obwinia¢, szukaé¢ tylko negatywnych i stabych
stron, ,,przyczepia¢ etykietek” (tj. formutowac szybkich diagnoz i kla-
syfikacji), bowiem ocenianie rodzi odruch obronny, a wtedy meritum
problemu schodzi na dalszy plan; warto$ciowanie i oceng najlepiej
jest zastapi¢ opisem,

nie nalezy obraza¢, czyli wySmiewac si¢ z jaki$ cech, czy zachowan
klienta, ironizowaé, kpi¢, poniewaz wywoluje to negatywne emocje
u klienta,

nie nalezy ucieka¢ od problemow, czyli bagatelizowaé¢, zmieniac te-
mat, rozémieszac,

nie nalezy pouczaé, czyli moralizowa¢, strofowaé, zawstydzac,

nie nalezy udziela¢ rad, bowiem rady zwalniaja druga strong z odpo-
wiedzialnosci, a poza tym w duzej mierze blokuja aktywnos$¢ osoby,
do ktorej sa kierowane; najczg$ciej dawanie dobrych rad prowadzi do
swoistej pulapki komunikacyjnej, poniewaz klient skupia si¢ nie na
rozwigzaniu problemu, tylko na obalaniu rad dawanych przez dorad-
cg, poprzez stosowanie zwrotu ,.tak, ale..”,

negatywnej opinii nie nalezy wyraza¢ przy osobach trzecich,

opinia, czy krytyka powinna by¢ wyrazona w trybie pozytywnym, np.
,Niech Pan si¢ trzyma” zamiast ,,Niech Pan znowu nie straci tej pracy”.

2.4. Bariery komunikacyjne

Wigkszos¢ ludzi, gdy nie jest usatysfakcjonowana z przebiegu

kontaktow z innymi, obarcza wing za niepowodzenia komunikacyjne
swoich partneréw, zarzucajac im zla wolg, niechg¢, ztosliwos¢. Sytuacja
zazwyczaj jest bardziej skomplikowana, poniewaz w trakcie komunikacji
moze pojawi¢ si¢ caty szereg szumoéw, czyli czynnikow znieksztalcaja-
cych lub zakidécajacych komunikacje, ktore moga mie¢ réznorodne przy-
czyny. Owe szumy, czy przeszkody (in. bariery komunikacyjne) moga
pojawia¢ si¢ na kazdym poziomie komunikacji i przybiera¢ réznorodna
postac:

przeszkody fizyczne — brak odpowiedniego kontekstu i zaplecza, np.
brak czasu, wtedy przekaz traci przejrzysto$¢ i doktadno$¢, poniewaz
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nadawca stara si¢ maksymalnie skroci¢ swoja wypowiedz; hatasy;
niesprawno$¢ kanalu (trzeszczacy telefon, czy niesprawny Internet);
zbyt wysoka temperatura w pomieszczeniu, ktora powoduje, ze jed-
nostki moga skupi¢ si¢ tylko na wlasnych odczuciach, a nie na prze-
kazywaniu i shuchaniu partnera,

stan fizyczny nadawcy lub odbiorcy — samopoczucie uczestnikow
komunikacji wptywa znaczaco na jej jako$¢, np. senno$¢, zmegczenie,
bol, gldéd beda powodowaty niemate znieksztatcenia,

emocje — zaklopotanie, smutek, euforia, zazdro$¢... — bardzo silnie
wplywaja zarowno na samo formulowanie, jak na odbior i interpreta-
cje otrzymywanych wiadomo$ci powodujac utratg zdolnosci do ich
wilasciwej oceny; jesli klient reaguje nadmiernie emocjonalnie na ja-
ka$ informacje przekazana przez doradcg, to zapewne dojdzie do
znieksztatcen, poniewaz bedzie on interpretowat uzyskana informacje
nie z zamierzeniami nadawcy, tylko zgodnie z wcze$niej przyjetym
przez siebie zalozeniem,

postugiwanie si¢ odmiennymi kodami — ludzie wywodza si¢ z roz-
nych §rodowisk i miejsc, tym samym zakres ich dos§wiadczen i wiedzy
jest 16zny (inne do$wiadczenia bedzie miata osoba pochodzaca z Su-
walk 1 inne osoba pochodzaca z Poznania), czasami wrgcz zupetnie
nieprzystajacy do siebie i cho¢ wszyscy np. mowia tym samym jgzy-
kiem, to sposoby uzywania i postugiwania si¢ nim nie sa wcale takie
same; poza tym dochodza tu jeszcze takie elementy jak: roznice
w samej sprawnosci postugiwania si¢ jezykiem (u wielu bezrobotnych
dostrzega si¢ wyrazne dysfunkcje w obszarze komunikowania inter-
personalnego) i uzywanie dialektu regionalnego, czy zargonu wiasci-
wego grupie spotecznej, do ktorej klient przynalezy,

nieumiej¢tno$¢ odpowiedniego zakodowania intencji — ludzie nie
zawsze sa w petlni Swiadomi swoich intencji, niekiedy maja stabe ro-
zeznanie we wilasnych zamierzeniach (np. osoba, ktora krytykuje
pracg swojego klienta, nie zdaje sobie do konca sprawy, czy chce
przekaza¢ mu informacje o tym, ze nieprawidlowo wykonuje swoje
zadania, czy tylko chce wyladowac¢ swoja zlo$¢, bo wczesniej nasta-
pito dla niej jakie$ nieprzyjemne zdarzenie) lub §wiadomie wprowa-
dzaja partnera w blad sugerujac intencje, ktorych w rzeczywisto$ci
nie posiadaja (np. ironizowanie, chwalenie jednego klienta tylko po
to, zeby wzbudzi¢ zazdro$¢ u innego i zmotywowac go do wigk-
szych wysitkow),



brak wiarygodnosci nadawcy — jes$li nadawca, np. doradca zawo-
dowy, bedzie postrzegany jako osoba niekompetentna i niewiary-
godna, to jego komunikaty bgda zazwyczaj ignorowane; wiarygod-
no$¢, zaufanie wobec doradcy, przekonanie o jego pozytywnych
intencjach jest podstawa sprawnej komunikacji pomigdzy nim
a klientem,

réznice w postrzeganiu — mozna po-
wiedzie¢, ze ludzie czgsto widza

Chinczyk, czy Japonczyk uczony
jest od dziecka, by nigdy otwarcie

i slysza to, co chca ustysze¢; czesto
nie dopuszczaja do siebie nowych in-
formacji, szczeg6lnie tych, ktoére sa
niezgodne z ich wyobrazeniami i opi-
niami, lub interpretuja je w ten spo-
sob, by potwierdzatly si¢ ich wcze-
$niejsze zalozenia,

réznice kulturowe — w niektorych
sytuacjach, gdy spotykaja si¢ ludzie
pochodzacych z r6znych krajow, mo-
ze doj$¢ do wielu nieporozumien ko-
munikacyjnych; podloza tych niepo-
rozumien nalezy szuka¢ w ich rodzi-
mej kulturze, ktéra uformowata ich
sposOb postrzegania, oceniania i ana-

nie wyrazac sprzeciwu, nie mowic
,nie”, a niezgode sygnalizowad
w sposob ogledny, posredni, zrytu-
alizowany (...). Mowi sie zatem w
takim przypadku: ,,to wymaga gleb-
szego rozwazenia”, ,, odfozmy to na
pozniej”. Zamiast uderzy¢ kogos
w twarz, czy wrzasngcé, mozna np.
przybylego goscia nie zaprosié, by
usiadl, albo prowadzi¢ z nim nawet
milq rozmowe i nala¢ mu herbaty,
ale samemu nie podnosi¢ czarki do
ust, tak by i gos¢ nie mogt jej do-
tkngé, a potem uprzejmie sie z nim
pozegnac. Wtedy bedzie on doktad-
nie wiedzial, ze ma sie nie pojawiac
tam nigdy wiecej.

[Gawlikowski, 1999, 128]

lizowania $wiata; ludzie pochodzacy

z réznych kultur inaczej interpretuja poszczegodlne sprawy, co inne-
go jest dla nich wazne, a w konsekwencji inaczej postgpuja; kultura
tworzy cala sie¢ niewidzialnych barier 1 przeszkod, ktore steruja
czlowiekiem; wychowanie w danej kulturze sprawia, ze ludzie reaguja
w taki, a nie inny sposob, czgsto zupelnie niezrozumiaty dla osob
Z Zewnatrz,

sprzeczno$¢ komunikatow lub wystgpowanie logicznych rozbieznos$ci
w jednej wypowiedzi, ktére prowadza do dezorientacji u odbiorcy
1 niemozno$ci prawidlowego odczytania komunikatu, sprzeczno$é
moze rowniez dotyczy¢ braku komplementarnos$ci pomigdzy komuni-
katami werbalnymi i pozawerbalnymi np. kto§ moéwi mile i przyjazne
rzeczy, ale podniesionym glosem,

manipulowanie informacjami — niektdre osoby maja przekonanie, ze
informacja jest pewnym dobrem, do ktorego dostgp powinien by¢
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ograniczony; tym samym laczy si¢ informacj¢ z wladza — ten, kto po-
siada informacje, ma wladzg; w takich sytuacjach czgsto dochodzi do
swiadomego ukrywania informacji, falszowania, wstrzymywania itp.;
z troch¢ odmiennym przypadkiem manipulacji informacja mamy do
czynienia wtedy, gdy jedna ze stron przedstawia wydarzenia i fakty
w korzystny dla siebie sposob, np. chcac dokona¢ pozytywnej auto-
prezentacji ,,ubarwia” swoje do§wiadczenia zawodowe wprowadzajac
tym samym druga stron¢ w blad,

przeciazenie informacyjne — zdolno$¢ do doktadnego analizowania
1 odczytywania informacji maleje wraz z ich wzrostem — im wigcej in-
formacji otrzymuje dana osoba, tym bardzie utrudniona jest ich anali-
za 1 zapamigtywanie; od kilku lat niezwykle popularne stalo si¢ po-
stugiwanie poczta elektroniczng i przesylanie sobie wiadomosci wia-
$nie za pomoca tego $rodka; jednak badania pokazuja, ze skuteczno$é
poczty elektronicznej nie jest zbyt wysoka; wynika to z tego, ze osoby
posiadajace skrzynki e-mailowe otrzymuja cala masg¢ informacji
1 wiadomosci stuzbowych, prywatnych, reklam itd. i tym samym albo
caly dzien spgdzaja patrzac w ekran komputera albo szybko je prze-
gladaja, a wtedy bardzo fatwo jest przeoczy¢ jaka$ wazna wiadomosc¢;
to samo dotyczy przekazywania informacji klientowi, jesli otrzyma on
zbyt wiele nowych dla siebie wiadomos$ci, to zapewne zapamigta
1 przemysli tylko ich niewielka czgs$¢; stad tez klienci bardzo czgsto
dopytuja si¢ ponownie o rzeczy lub kwestie, ktore zostalty w rozmo-
Wwie juz poruszone,

brak kooperacji ze strony partnera — skuteczno$¢ komunikacji jest
znacznie ograniczona, gdy jedna ze stron w ogdle nie ma chgci do
nawigzania wspélpracy; z zalozenia nastawiona jest nieprzychylnie
lub agresywnie,

réznice plci — zgodnie z niektorymi koncepcjami mgzczyzni i kobiety
w odmienny sposéb poshuguja si¢ jednym z najczgsciej stosowanych
kodoéw — jezykiem; kobietom glownie zalezy na ksztattowaniu w ko-
munikacji wigzi migdzyludzkich i wyrazaniu emocji, a m¢zczyznom
na przekazywaniu informacji, zachowaniu niezalezno$ci i wzmocnie-
niu swojego statusu; tym samym kobiety unikaja wygtaszania sadow
kategorycznych, przez co gorzej radza sobie z wystapieniami publicz-
nymi, czgsciej uzywaja formul watpiacych (np. ,,nieprawdaz?”, ,,by¢
moze”), a mgzczyzni sg bardziej autorytarni, pewni siebie i nie daja
szansy na replikg.



Niektore bariery wystgpujace w komunikowaniu sa bezposrednio

zwiazane z procesami percepcji i dotycza przetwarzania otrzymywanych
wiadomosci:

uogoblnianie zalozen to wyciaganie zbyt pochopnych wnioskéw na
podstawie wilasnej wiedzy i do$wiadczenia 1 nieumiej¢tnos¢ wycho-
dzenia poza nie, np. ,,wszyscy bezrobotni sa pasywni”,

postugiwanie si¢ uprzedzeniami i stereotypami w ocenie innych,
wybidrczo$¢ percepcji polegajaca na tym, ze skupiamy si¢ tylko na
tych informacjach i wiadomos$ciach, ktére badz sa z naszego punktu
widzenia ciekawe 1 zastugujace na uwagg, badz sa dla nas wygodne,
dobre, pozytywne; z calego kontekstu wypowiedzi wylapywane sa
tylko okres$lone fragmenty, ktore staja si¢ podstawa do formutowania
catosciowych wnioskow,

tendencyjne potwierdzanie przekonan to interpretowanie wydarzen
lub zachowan innych oséb zgodnie z wczes$niej przyjetymi zatoze-
niami; zatem wyciagamy wnioski, nie z tego, co si¢ faktycznie wyda-
rzylo, ale na podstawie pewnych klisz i schematow, ktére mamy
w glowie,

wyolbrzymianie, czyli skupianie si¢ na pewnych elementach i przypi-
sywanie im wagi niewspoimiernej do ich realnego znaczenia; dzieje
si¢ tak szczegodlnie w przypadkach, gdy poruszone zostaja drazliwe
kwestie,

nadmierne przekonanie o posiadaniu racji — niektore osoby maja ten-
dencj¢ do forsowania swoich opinii, czy posiadanych informacji nie-
zaleznie od tego, co zostalo powiedziane przez partnera; przekonanie
o tym, ze ma si¢ racj¢ moze dotyczy¢ réwniez postawy ,,ja wiem, co
on chce mi powiedzie¢” 1 wyraza sig, np. w dopowiadaniu kwestii za
partnera, przerywaniu mu i pouczaniu go.

Z owych ograniczen w komunikowaniu si¢ i mozliwych btedow

nalezy sobie zdawaé spraweg i probowac je eliminowac lub kontrolowac
i rozwiazywaé w taki sposob, aby mozliwe bylo dojscie do porozumienia,
a relacja, ktora zostala nawiazana, okazala si¢ komfortowa dla obu stron.
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3. Typy i style komunikowania

3.1. Komunikowanie jednostronne i dwustronne

W pracy doradcy zawodowego moga by¢ uzyteczne rézne formy
komunikowania sig. Istotne jest jednak rozrdznienie na komunikowanie
jednokierunkowe i1 dwukierunkowe, czyli takie, ktore ignoruje wystgpo-
wanie informacji zwrotnej 1 takie, ktore zaklada jej pojawienie sig.

Komunikowanie jednokierunkowe to takie, w ktorym nadawca nie
oczekuje na odpowiedz zwrotna i nie dazy do podtrzymania kontaktu. Nie
interesuje sig, czy i jak jego wypowiedZ zostanie odebrana i zrozumiana.
Ten spos6b komunikowania jest mniej czasochlonny, wydaje si¢ by¢ bar-
dziej uporzadkowany, ale jest i mniej doktadny, bowiem odbiorca nie ma
okazji na sprecyzowanie niezrozumiatych tresci. Komunikowanie jedno-
stronne redukuje jednak poczucie zagrozenia u osob, ktore postrzegaja
pytania i watpliwo$ci zglaszane przez innych jako atak, czy probg podwa-
zenia ich kompetencji. Komunikowanie bez feedbacku preferowane jest
glownie przez osoby, ktore dobrze czuja si¢ w relacjach zalezno$ci i maja
potrzebe hierarchizacji uczestnikéw komunikacji oraz ustalania ich waz-
nosci. Wobec tego osoby takie bgda wyznawaty w komunikacji zasadg ,,ja
decyduje”.

Komunikowanie dwustronne wymaga utrzymywania sprz¢zenia
zwrotnego, w trakcie jego trwania wszystkie osoby pozostaja w bezpo-
srednim kontakcie. Ten sposob komunikowania si¢ jest doktadniejszy,
poniewaz pozwala nadawcy na doprecyzowanie tresci, ktore nie zostaty
zrozumiane przez odbiorcg. Komunikowanie dwustronne pozwala na
biezaco doprecyzowaé wszelkie watpliwosci 1 niejasno$ci, tym samym
daje poczucie bezpieczenstwa odbiorcy i1 redukuje jego niepokoj, po-
niewaz ma on $wiadomo$¢, ze nie zostanie pozostawiony sam sobie
z tymi informacjami, ktore otrzymatl. Preferencje co do tego sposobu
porozumiewania si¢ wykazuja osoby otwarte i gotowe zaréwno do bez-
posredniego kontaktu, jak i konfrontacji z innymi. Osoby takie bgda
opieraty swoje postgpowanie na zasadzie ,,ja proponuj¢”. Komunikowa-
nie dwustronne najlepiej sprawdza si¢ tam, gdzie istotna jest doktadnos¢
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1 wspotdziatanie, a zatem w relacjach doradca zawodowy — klient. Jed-
nak wybdér odpowiedniego sposobu komunikowania powinien zawsze
zaleze¢ od konkretnej sytuacji i kontekstu, w jakim znalezli sig¢ uczest-
nicy komunikacji.

3.2. Styl oceniajacy, rozumiejacy i badajacy

Ze wzgledu na tre$¢ komunikatow — tego, co jest mowione, psy-
chologowie wyr6znili trzy style komunikowania sig: styl oceniajacy, ba-
dajacy i rozumiejacy [Johnson, 1992], z czego najczg$ciej stosowanym
jest styl oceniajacy.

Niektore osoby maja tendencj¢ do natychmiastowego kontrowania
1 wydawania sadow na temat tego, co ustysza. Przekaz, ktory do nich do-
ciera umieszczany jest przez nich na skali sluszne — nieshuszne, prawi-
dlowe — nieprawidlowe, rozsadne — nierozsadne, madre — glupie, co prze-
ktada si¢ nastgpnie na ich wypowiedzi kierowane do rozméwcy, np. ,,Ma
Pan racje”, ,,To bylo nierozsadne”, ,,Lekkomys$lnie Pan postapit”. Wobec
tego wypowiedzi rozméwcey podlegaja ciagtemu hierarchizowaniu i war-
toSciowaniu, a co istotne odbywa si¢ to glownie na podstawie systemu
opinii i przekonan osoby shuchajacej, jej punktu widzenia i jej $wiatopo-
gladu. Osoba preferujaca styl oceniajacy nie wykazuje zdolnosci empa-
tycznych i nie odczuwa potrzeby zastanawiania sig, co rozméwca chce jej
faktycznie powiedzieé, nie stara si¢ do niego dotrze¢, bowiem w jej umy-
$le odbywa sig ciagla selekcja informacji na wyzej wymienionych wymia-
rach 1 konfrontacja z wlasnymi pogladami. Stosowanie stylu oceniajacego
przez doradcow zawodowych wprowadza bardzo silng relacj¢ dominacji
i spycha klienta do pozycji kogo$ gorszego, stabszego, a przede wszyst-
kim nieumiejacego samodzielnie mysle¢. Podwaza tez jego kompetencje
co do stanowienia o sobie, poniewaz osoba stosujaca styl oceniajacy wy-
raza glgbokie przekonanie, ktore zreszta sygnalizuje, Ze jej system war-
tosci 1 myS$lenia jest nadrzgdny i ma moc rozstrzygajaca. Postugiwanie
si¢ stylem oceniajacym jest zatem powazng bariera w dobrym porozu-
miewaniu sig.

Styl badajacy przejawia si¢ gtdéwnie w tym, ze dana osoba dazy
do poglebiania i rozwijania watkéw oraz kwestii, ktore pojawiaja sig
w rozmowie. Zadaje wobec tego wiele réznorodnych pytan, ktorych
celem jest badZz uzyskanie dodatkowych informacji i doprecyzowanie
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wypowiedzi nadawcy, np. ,,Jak czgsto spotkat si¢ Pan z takimi reakcja-
mi”, badZz uporzadkowanie i strukturalizowanie uzyskanych informacji,
szczegblnie, gdy kto§ mowi bardzo zawile i chaotycznie, np. ,,Gdyby$my
mogli wréci¢ do watku Pana rozmowy kwalifikacyjnej w zakladzie X...”.
Stosowanie stylu badajacego w niektorych przypadkach przyczynia sig
nie tylko do pozyskania wigkszej ilo$ci informacji na dany temat, ale
rowniez do rozwinigcia dyskusji 1 zwigkszenia poziomu refleksyjnosci
u klienta, a zatem do lepszego samopoznania i dogl¢bniejszej analizy
sytuacji, w ktorej si¢ znajduje. Jednak niekiedy taka metoda prowadzenia
rozmowy moze zosta¢ odebrana jako zbyt natarczywa i sterujaca mysle-
niem innej osoby. Uswiadamiajac to sobie nalezy zatem zadawac pytania
tak, azeby nie ingerowa¢ nadmiernie w sposob konstruowania wypo-
wiedzi przez klienta i nie zapgdza¢ go, jak mozna to potocznie ujac,
,»W kozirog”.

Najlepsze efekty w porozumiewaniu si¢ daje taczenie stylu bada-
jacego ze stylem rozumiejacym, tj. takim gdy dana osoba stara si¢
przede wszystkim przekaza¢ swojemu partnerowi, co i w jaki sposob zro-
zumiala z jego wypowiedzi. Co jest dla niej jasne i przystgpne, a w sto-
sunku do czego ma watpliwosci i zastrzezenia. Styl ten pozwala na
rozwikltanie powstatych rozbieznosci i niejednoznacznosci pojawiajacych
si¢ w tym, co jest mOéwione, a zatem stosujac go mozna uniknaé wie-
lu putapek i1 przeszkdd komunikacyjnych, ktore byty opisywane m.in.
w rozdziale 2.4. Wymaga on jednak duzej koncentracji na parterze,
otwarto$ci 1 zaangazowania w rozmowg, ktdre oznaczaja przede wszyst-
kim chgé¢ wniknigcia w to, co przekazuje nam inna osoba. Wobec tego
nie mozna otrzymywanych informacji selekcjonowa¢, z goéry uogdlniac,
filtrowac¢ przez wilasne schematy myslowe i wilacza¢ wlasnego punktu
widzenia.

Stosowanie wyzej wymienionych stylow mozna pokaza¢ na nastg-
pujacym przykladzie. Zat6zmy, ze klient kieruje do doradcy zawodowego
nastgpujaca wypowiedz:

»W szkole nigdy nie lubitem si¢ uczy¢ i w ogoble si¢ do tego
nie przyktadalem. Czgsto wagarowalem. Zamiast chodzi¢ na zajgcia
wolatem gra¢ w noge. Nigdy nie zalezalo mi na ocenach. Natomiast
teraz odkrytem, ze zdobywanie wiedzy moze by¢ ciekawe, lubig czytac
ksiazki, a w tym roku zaczng nawet studiowaé. Teraz juz wiem, co
chce w zyciu osiagnaé, mam wyznaczony cel i osiagng go chocby nie
wiem, co”.
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Osoba preferujaca styl oceniajacy moglaby powiedzie¢:

,Faktycznie byl Pan bardzo nierozsadnym dzieckiem, ale na
szcze$cie zmadrzat Pan z wiekiem”, ,,Ceni¢ ludzi, ktérzy wiedza, czego
chca”, ,,To wzruszajace, jaka przemiang przechodza niektorzy”, ,,Gdyby
Pan od poczatku tak myslat, to dzisiaj zaszedtby Pan juz daleko™.

Osoba preferujaca styl badajacy moglaby powiedziec:

,Dlaczego nauka nie sprawiata Panu satysfakcji?”, ,,Jak reagowali
Pana rodzice w tej sytuacji?”, ,,Co bgdzie Pan studiowac?”, ,,Czy uwaza
Pan, ze starczy Panu sit i wytrwatosci?”.

Osoba preferujaca styl rozumiejacy moglaby powiedzie¢:

,,Czy dobrze rozumiem, ze nauka dopiero teraz daje Panu satys-
fakcje”, ,,Jesli dobrze zrozumiatem, to wyznaczenie sobie celow w zyciu
spowodowalo, ze nauka zaczgta sprawia¢ Panu przyjemno$¢”, ,,Nie jest
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dla mnie jasne, co oznacza pojecie ‘cho¢by nie wiem, co’”.
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4. Komunikacja w sytuacjach trudnych

i problemowych

4.1. Obrona wlasnych praw — asertywnos¢

Praca doradcy zawodowego, nawet takiego, ktory przestrzega
wszelkich regut skutecznego i pozytywnego porozumiewania sig, obfituje
w sytuacje trudne, zachowania agresywne, proby manipulacji i wymusza-
nia oraz nadmierne roszczenia. Cz¢sto zdarza sig, ze klienci probuja wy-
wota¢ poczucie winy u doradcy odwotujac si¢ do takich emoc;ji jak litos¢,
czy wspotczucie. Poddawanie si¢ takim dziataniom i pozostawanie w tej
sytuacji bez wlasciwej reakcji jest destruktywne dla dalszego funkcjono-

wania takiej osoby, bowiem zaczyna ona
ponosi¢ wysokie koszty psychiczne, ktore
sa konsekwencja $wiadomos$ci, ze nie
pozostaje ona w zgodzie z sama soba.
Pojawia si¢ u niej dlugotrwale napigcie,
narasta frustracja, kumuluja si¢ negatyw-
ne emocje. Obrona przed tego typu sytu-
acjami jest asertywnos¢, czyli okre$lony
sposob bycia i dziatania, ktéry ma ochra-
nia¢ ludzi przed negatywnym wplywem
i takim traktowaniem przez innych, na
ktore nie wyrazamy zgody. Asertywnos$¢
to umiejgtnos$¢ radzenia sobie w trudnych
sytuacjach, tak by obroni¢ wlasne granice
psychologiczne, czyli to, co jest dla czto-
wieka istotne i wazne. To bycie odpowie-
dzialnym za wilasne decyzje i wybory,
a nie tylko pasywne podporzadkowywa-
nie si¢ decyzjom, zadaniom, czy nawet
prosbom innych. To odrzucenie ocen wy-
stawianych przez innych i nie kierowanie

Pig¢ praw H. Fensterheima
1. Masz prawo do robienia tego,

co chcesz, dopoty, dopoki nie
rani to kogos innego.

. Masz prawo do zachowania swo-

Jjej godnosci przez asertwyne za-
chowanie, nawet jesli rani to
kogos innego — dopoty, dopoki
Twoje intencje nie sq agresyw-
ne, lecz asertywne.

. Masz prawo do przedstawienia

innym swoich prosb — dopoty,
dopoki uznajesz, ze druga osoba
ma prawo domowic.

. Istniejq takie sytuacje miedzy

ludzmi, w ktorych prawa nie sq
oczywiste. Zawsze jednak masz
prawo do przedyskutowania tej
sprawy z drugq osobq i wyja-
Snienia jej.

. Masz prawo do korzystania ze

swoich praw.
[za: Krol-Fijewska, 1991]
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si¢ nimi przy dalszym postgpowaniu. To akceptacja siebie takim, jakim
sig jest.

Asertywwnos$¢ jest zwiazana z poczuciem wilasnej godnosci i sza-
cunkiem dla wlasnej osoby. H. Fensterheim stworzyl nawet swoisty ko-
deks praw osoby asertywnej (patrz tabela obok). Jesli dana osoba czuje,
ze jej godno$¢ zostata w jaki§ sposob pogwalcona, np. przez niestuszne
oskarzenie lub krytyke, to znaczy, ze w danej sytuacji nie zachowala si¢
asertywnie, poniewaz nie dos¢, ze dopuscila do powstania takiej sytuacji,
to jeszcze nie zareagowala w momencie jej wystapienia. Asertywnos¢ jest
zatem nie tylko zewngtrznym zachowaniem, ale takze okreslona postawa,
ktora jednostka zajmuje wobec siebie samej — wlasnych potrzeb i praw.
Jest umiejgtnoscia, ktora daje mozliwos¢ ujawniania i wyrazania swoich
preferencji, cenionych warto$ci, uczu¢ i mysli bez odczuwania wewngtrz-
nego dyskomfortu i poczucia winy oraz post¢gpowania zgodnie z nimi.
A poczucie wlasnej godnosci mozna utrzymaé tylko wtedy, gdy wyste-
puja zachowania zgodne z przekonaniami i osobistymi potrzebami.

Asertywnos$¢ jest tak wazna, dlatego ze w momencie, gdy czto-
wiek nie bedzie wymagal respektowania swoich praw i bronit swoich
granic psychologicznych, to pojawi si¢ u niego poczucie niezadowolenia,
niespetnienia, nizszej wartosci i niska samoocena, niekiedy agresja i wy-
buchy ztosci. Czyli te elementy, ktére dziataja destrukcyjnie na jego psy-
chikg¢ i prowadza do znacznego pogorszenia jakosci kontaktow z innymi,
zaburzaja pracg oraz sa bariera w porozumiewaniu si¢. Asertywnos$¢ jest
mechanizmem przeciwdziatajacym przekazywaniu przez jednostkg przy-
krych stanow emocjonalnych.

Nalezy jednak pamigtac takze o tym, Ze asertywnos$¢ oznacza nie
tylko szacunek dla wlasnych potrzeb i oczekiwan, ale jest takze postawa,
ktéra przyjmujemy wobec innych i nie jest na pewno przyzwoleniem na
wykorzystywanie innych ludzi i dziataniem na ich szkodg. Osoba aser-
tywna szanuje zarOwno wlasne prawa, jak i prawa innych oséb do bezpo-
sredniego wyrazania wlasnych emocji, opinii i potrzeb, a zatem dazy do
zachowania dobrych stosunkéw z innymi. Asertywno$¢ wymaga zaak-
ceptowania, ze ludzie sa réwni, a kazdy ma prawo do egzekwowania
swoich praw i obrony wlasnego terytorium psychologicznego.

Zachowania asertywne maja swoje dwa przeciwienstwa:

o zachowania ulegle, ktore oznaczaja bezzasadna rezygnacje ze swoich
praw i nieumiejgtno$¢ ich obrony; moga wynika¢ z Igku przed dez-
aprobata ze strony innych ludzi, strachu przed konfrontacja, Zle pojg-
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tego ,,dobrego wychowania”, czyli doradca zachowujacy si¢ w ten
sposob bedzie probowat ,,przypodobaé si¢” swoim klientom, np. be-
dzie pozwalat wylacznie im sterowaé¢ rozmowa, narzuca¢ swoje war-
tosci, obarcza¢ si¢ wing za ich niepowodzenia, bedzie pozwalal na
przeciaganie rozmowy i wykonywat za klientow okre$lone zadania
itp.,

zachowania agresywne, ktorych celem jest wyrzadzenie komus
krzywdy i1 nierespektowanie praw innych; stosujac zachowania agre-
sywne dana osoba dazy do pokonania drugiej strony; moga one wyni-
ka¢ z autorytarnej osobowosci danego czlowieka lub by¢ rezultatem
nabytych nawykow; doradca zachowujacy si¢ w ten sposob bedzie na-
rzucal klientowi swdj tok rozumowania, wymuszat na nim przyjecie
i akceptacje swoich rozwiazan, nie wshuchiwal si¢ w jego potrzeby,

bedzie dazy¢ do majoryzacji klienta itd.

Zachowania
agresywne

Zachowania
ulegle

Zachowania

asertywne

----niewerbalne sygnaly--

krzyk, podniesiony gtos,
wskazywanie palcem,
zatozone rece, proba
umieszczenia si¢ ponad
osoba, np. stanie, gdy
kto$ siedzi

glos proszacy (,,skamla-
cy”), oczy skierowane ku
dotowi, pochylona syl-
wetka ciata, unikanie
kontaktu wzrokowego,
dreptanie w miejscu

glos spokojny, stanow-
czy, wyprostowana i
odprezona sylwetka,
kontakt wzrokowy

------------- Kkluczowe slowa i zdania-

lepiej, zebys...
jesli nie, to...
uwazaj, zebym ...
powinienes...

ty...

zastanawiam sig czy
mam racjg...

tak mi przykro...
przepraszam...
jak uwazasz...

twoje zdanie jest
najwazniejsze...

wyglada na to, Ze...

jauwazam, ze...
czujg, Ze...
chce...

moim zdaniem...

acotyotym
mys$lisz?
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Zaro6wno zachowania agresywne, jak i ulegle sa z natury irracjo-
nalne i dysfunkcjonalne z punktu widzenia nie tylko rozmowy doradcze;,
ale kazdej innej, poniewaz zaburzaja rownowagg pomigdzy partnerami
i prowadza do ujawnienia si¢ negatywnych emocji oraz znieksztalcen
percepcyjnych, co w konsekwencji prowadzi do znaczacego spadku
efektywnos$ci w komunikowaniu.

Azeby nasz przekaz asertywny byl wiarygodny nalezy:

e zachowac spojnos¢ wszystkich wysytanych sygnatow, czyli postawy
sylwetki, tembru glosu i wypowiadanych stow,

by¢ caly czas stanowczym i konsekwentnym w tym, co si¢ przekazuje,
jasno i precyzyjnie wyraza¢ swoje opinie i potrzeby,

mowi¢ wprost zamiast stosowac aluzje,

stosowa¢ komunikat , JA”, ktoérego celem jest opisanie najpierw swo-
ich odczué, a nastgpnie podanie przyczyny swojego stanu emocjonal-
nego; komunikat ,,JA” pozwala na ekspresj¢, ktora uwalnia jednostke¢
od napigcia emocjonalnego; np. ,jestem rozdrazniony, kiedy Pan
ciagle spoznia sig¢ na spotkanie, poniewaz dezorganizuje mi to dzien”

Szczegdlnymi sytuacjami, gdy asertywnos$¢ jest umiejgtnoscia nie-
zwykle przydatna, sa sytuacje odmowy, krytyki i gniewu.

4.2. Skuteczne odmawianie

Sytuacja odmowy jest niezwykle trudna, poniewaz niekiedy zwia-
zana jest z wyrazeniem wlasnej opinii, a sam ten fakt moze by¢ juz rania-
cy dla innych, szczegdlnie gdy nie chca oni respektowac naszych praw
i akceptowac naszej niezalezno$ci, np. kolezanka, ktora ciagle prosi
o wykonanie czg$ci jej obowiazkdéw, poniewaz chce wychodzi¢ 15 minut
wczesniej z pracy, moze poczuc si¢ urazona odmowa. Osoba postepujaca
asertywnie potrafi odmoéwi¢ nawet wowczas, gdy pojawiaja si¢ naciski,
by postapita niezgodnie z tym, co uwaza za stuszne, wlasciwe i1 prawe.
Z sytuacja taka mamy do czynienia, gdy klient chce uzyska¢ nadmierne
korzy$ci wymuszajac na doradcy zalatwienie jego sprawy, np. kosztem
czasu doradcy, reorganizacji jego dnia pracy, czy niezgodnie z prawem.

Technika, ktora ulatwi wybrnigcie z takiej sytuacji (gdy jesteSmy
namawiani do zachowania niezgodnego z wlasnymi przekonaniami i od-
czuciami) jest technika ,,zdartej plyty”, ktéra polega na wielokrotnym
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stanowczym powiedzeniu stowa ,,nie” i poparciu go krotkim argumen-
tem; np. klient usilnie prosi doradce zawodowego o protekcje, w tej sytu-
acji doradca powinien odpowiada¢ na kazdy pojawiajacy si¢ argument
1 sugestig: ,,nie, nie wstawi¢ si¢ za Panem, poniewaz jest to wbrew zasa-
dom”. Odmawiajac nalezy zachowa¢ konsekwencjg i nie ulega¢ nowym
argumentom wysuwanym przez klienta.

Wiele os6b uwaza, ze odmowa powinna by¢ poprzedzona dhlugimi
1 wnikliwymi usprawiedliwieniami, ktore maja sprawic, ze dana osoba nie
poczuje si¢ urazona. Jednak nadmierne ttumaczenie si¢ i podawanie duzej
ilosci informacji wyjasniajacych moze sprowokowaé¢ rozmowcg i dopro-
wadzi¢ jedynie do niepotrzebnego spigcia, ktore wywola negatywne emo-
cje u obu stron. Poza tym zbyt duza ilos¢ powodoéw, dla ktérych odma-
wiamy, powoduje ,,rozmycie” odmowy, tzn. odmowa nie bgdzie stanow-
cza, rzeczowa i1 konkretna, a partner bedzie szukat w naszej wypowiedzi
niespojnosci logicznych, czy jakichs$ rozbieznosci i dazyl do podwazenia
naszego stanowiska.

Rozmyciu i ostabieniu wydzwigku odmowy sprzyja réwniez uzy-
wanie stow ,,nie moge” 1 ,,musz¢” [Gut, Haman, 1993, 56], poniewaz sa
one sygnatem dla proszacego, ze tak naprawdg to zgodzilibySmy si¢ na
wypetnienie danej prosby, tylko istnieja obiektywne przeszkody ku temu,
ktore sa poza nasza wola. Stosowanie tych stow sprawia wrazenie, ze
odpowiedzialno$¢ za dana decyzj¢ jest niezalezna od osoby, do ktorej
kierowana jest prosba. Tym samym otwiera ona mozliwo$¢ dyskusji nad
poradzeniem sobie z tymi przeszkodami — klient bgdzie szukat sposobow
na zniwelowanie tych przeszkod i doradca powinien by¢ przygotowany
na uporczywe nalegania, np.

D: ,,Nie moge¢ Panu pomde, bo to jest niezgodne z prawem”.

K: ,,Ale przeciez nikt si¢ nie dowie”.

D: ,Muszg przeciez rozlicza¢ si¢ z tych drukow”.

K: ,,To moze Pan powiedzie¢, ze zle Pan wypehit i wyrzucil”.

Taka dyskusja moze tym samym trwa¢ w nieskofniczono$¢ 1 w
ogoble nie przyczynia si¢ do rozwiazania problemu. Powody odmowy na-
lezy lokalizowa¢ w sferze chgci i potrzeb, z ktérymi trudno jest polemi-
zowac. Wobec tego nalezy uzywac zwrotow ,.chce” i ,,nie chce”, np.
,Nie chcg dalej z Panem wspotpracowaé, cho¢ rozumiem Pana trudno-
$ci”, ktore jasno wyznaczaja granice psychologiczne.

Niekiedy klienci zaskakuja doradcoOw jakimi$ zadaniami, czy
prosbami, ktore pozornie wydaja si¢ niewielkie. W sytuacji zaskoczenia,
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gdy doradca czuje si¢ zmuszony do natychmiastowej odpowiedzi, a nie
przemyslat jeszcze swojego stanowiska w tej sprawie do konca powinien
zastosowac technike¢ ,,chwilowego odroczenia”, czyli §wiadomie wpty-
nac na sytuacj¢ 1 zyskac czas na doktadne zanalizowanie tego, co zostato
powiedziane, niekiedy proszac klienta o dodatkowe wyjasnienia. W takim
momencie mozna powiedzie¢: ,,To ciekawe, proszg¢ pozwoli¢ mi to prze-
mysle¢”, ,Niezupetnie zrozumiatlem Pana prosbg, prosz¢ mi to doktadniej
wytlumaczy¢”. W szczegolnych sytuacjach, gdy dyskutowane kwestie sa
szczegoOlnie wazne, mozna podjgcie decyzji odlozy¢ na pdzniejszy czas.
Technika ta nie moze by¢ jednak traktowana jako ucieczka przed trudna
decyzja (odmowa) i specyficzng forma asekuranctwa, ale powinna by¢
wyrazem wysokiej §wiadomosci, co do istoty rozpatrywanych spraw.

4.3. Reakcje na krytyke

Sytuacja krytyki zwiazana jest zazwyczaj z negatywna ocena skie-
rowang pod adresem innej osoby, np. ,,Pan si¢ w ogdle nie stara”, ,,Pani
dla mnie nic nie robi”, ,,Co z Pana za czlowiek, ze nie chce Pan mi zna-
lez¢ tych informacji, przeciez to Pana obowiazek”. Taka opinia budzi
zazwyczaj lgk, poczucie winy, krzywdy lub upokorzenia, z ktérym dana
osoba musi sobie poradzi¢. Poza tym krytyka czgsto utozsamiana jest
z odrzuceniem i postrzegana jako brak akceptacji. Typowymi reakcjami
na negatywna krytyke jest przepraszanie i wycofywanie sig, czyli thumie-
nie negatywnych emocji, jakie zostalty wywotane przez krytyke lub atak
1 agresja, ktore sa efektem wyolbrzymiania pojawiajacych si¢ zarzutow.
Jednak zaréwno bierne, jak i agresywne reakcje na krytyke moga nega-
tywnie wplyna¢ na relacj¢ pomigdzy klientem a doradca i zaburzy¢ poro-
zumienie mi¢dzy nimi. Wyjscie z takiej sytuacji stanowi przede wszyst-
kim u$wiadomienie sobie, po pierwsze, ze dana osoba ma prawo do
wyrazenia wlasnej opinii 1 wlasnych uczué, po drugie, Ze dana opinia nie
jest jedyna 1 ostateczna prawda i, po trzecie, Ze tej opinii nie musimy
wcale akceptowad. Pierwszym krokiem jest porownanie ustyszanego sadu
z wlasna opinia o sobie samym i przeanalizowanie swojego postgpowania
1 dopiero wtedy nalezy odeprze¢ asertywnie negatywna krytykg¢. Mozna
zastosowac nastgpujace techniki:

- technika poszukiwania krytyki — gdy zdarzy sig, Zze czyja$ opinia
jest zbyt ogoélnikowa, lub jej nie rozumiemy nalezy ja ukonkretnic,
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zbadag¢, co sig¢ faktycznie za nig kryje 1 jakie sa intencje naszego roz-
mowcy — czy chce nas urazi¢ i obrazi¢, czy wyrazi¢ swoja opinig,
tylko nie umie tego zrobi¢ w sposob konstruktywny, np. na zarzut
,Nigdy nie wywiazuje si¢ Pan ze swoich obowiazkdw” mozna od-
powiedzie¢ ,,A co dokladnie ma Pan na mysli i prosz¢ poda¢ mi
konkretne sytuacje, w ktorych nie wywiazatem si¢ ze swoich obo-
wiazkow”,

- gdy kto$ jest wyjatkowo agresywny i targaja nim negatywne emocje
nalezy przede wszystkim powstrzymac jego agresje, informujac go
o naszych uczuciach w tej sytuacji, natomiast gdy sprawa jest btaha
1 matej wagi lub, gdy kto§ chce nas wyprowadzi¢ z réwnowagi
1 zirytowac, nalezy zastosowac technike ,,zastony z mgly” (polegaja-
ca na spokojnym zgodzeniu si¢ z krytyka), poniewaz wtedy angazo-
wanie si¢ w tak mato wazna spraw¢ moze okaza¢ si¢ bardziej kosz-
towne niz ucigcie jej w zarodku, a poza tym momentalnie ostudzi za-
pat krytyka, np. na uwagg: ,,Pani bazgrze jak kura pazurem” mozna
odpowiedzie¢: ,,Ma Pan racjg, moje pismo jest niewyrazne i dlatego
uzywam komputera”.

4.4. Reakcja na gniew i sprzeciw

Wielu sprawom, ktore sa omawiane i zatatwiane u doradcy zawo-
dowego towarzysza mniej lub bardziej gwaltowne emocje, ktére pocia-
gaja za soba nierzadko negatywne reakcje. Do najczgstszych nalezy
gniew, ktory moze by¢ wyrazany w roéznej formie, np. obrazania — ,,wie-
dziatem, ze wszyscy urzednicy sa ghupi”, ,,Pan nie ma serca”, deprymo-
wania — ,,niczego Pana na tych kursach nie nauczyli”, podwazania wiary-
godnosci — ,,ale z Pana madrala”, nadmiernych roszczen — ,,Niech Pan si¢
wreszcie zajmie porzadnie moja sprawa” itp. Gniew jest bezposrednim
wyrazaniem nagromadzonych negatywnych emocji bez zwracania uwagi
na konsekwencje, jakie moga si¢ z tym wigza¢ dla innych. Osoba reagu-
jaca gniewem skupiona jest przede wszystkim na sobie i swoich odczu-
ciach. Gniew moze by¢ rowniez wyrazem zakwestionowania tego, co si¢
w danej sytuacji wydarzyto lub wydarza.

Tego typu reakcje znacznie utrudniaja doradcy wilasciwe postgpo-
wanie, poniewaz sa bezposrednia inwazja w jego przestrzen psycholo-
giczna 1 podwazaja jego kompetencje oraz zakldcaja sam proces komuni-
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kacji, bowiem osoba wyrazajaca gniew, w rdznej postaci, traci zdolno$é
do empatii i aktywnego stuchania. Poza tym u obu stron pojawia si¢ ten-
dencja do irracjonalnego mys$lenia, a sam gniew prowadzi do eskalacji
konfliktéw. Asertywna obrona przed gniewem sktada si¢ z paru krokow,
gdzie kazdy nastgpny ma wigksza sit¢ oddzialywania:
1. prosba — jasne przedstawienie swojej potrzeby:
,,Pr0sz¢ przesta¢ na mnie krzyczec”,
2. informacja zwrotna — pokazanie, dlaczego nie odpowiada nam to
zachowanie:
,,Kiedy Pan krzyczy, nie mogg si¢ skupic”,
3. Zadanie — jednoznaczne i wyrazne okreslenie swoich granic:
,Domagam sig, zeby Pan natychmiast przestat krzycze¢”,
4. zapowiedz sankcji — poinformowanie o naszym ewentualnym dzia-
taniu:
,,Jesli bedzie Pan nadal krzyczal, to zakoficzymy nasza rozmowg”,
5. wykonanie sankcji — wykonanie zapowiedzianych sankcji:
,L'ym samym skonczyliémy nasze spotkanie”.

Najmniej korzystna reakcja na gniew jest gniew. Osoba skon-
frontowana ze wzburzeniem innych nie powinna przede wszystkim da¢
si¢ sprowokowa¢ do dopasowania si¢ do gniewu partnera. Zatem jej reak-
cje nie moga by¢ zbyt wyolbrzymione, nalezy zachowa¢ opanowanie, nie
prébowaé dyskutowac ze stwierdzeniami, ktére si¢ pojawiaja, np. ,,Wy
urzednicy niczego nie umiecie”, tylko wyrazi¢ krétki sprzeciw i skiero-
waé 10zmowg¢ na omawianie meritum spraw, np. ,,Nie zgadzam si¢ z Pa-
nem, ale zacznijmy omawiac...”. Nalezy pamigta¢, ze nadmierne wy-
jasnienia moga niekiedy wywotaé jeszcze wigksza lawing pretensji i nie-
konstruktywnych oskarzen.

Gniew towarzyszy niekiedy wyrazanemu przez klienta sprze-
ciwowi. Sprzeciw moze by¢ wyrazem oporu przed zmiang — ludzie nie-
chetnie reaguja na zmiany, poniewaz wiaza si¢ one z podjeciem nowych
zadan i zawsze z ryzykiem. Zmiana czgsto wywotuje Igk lub moze ozna-
cza¢ wystgpowanie braku potrzeby — klienci czgsto nie widza potrzeby
dokonywania zmian w swoim zyciu i sadza, ze korzysci, ktore odniosa
w wyniku zmiany sa im zbgdne. Doradca zawodowy powinien zatem roz-
pocza¢ od wyodrgbnienia sprzeciwu, tj. poszukiwania w wypowiedzi
mowiacego przyczyn sprzeciwu, lub skloni¢ go, zeby te przyczyny podat.
Nastgpnie mozna poprowadzi¢ dyskusj¢ nad tymi przyczynami rozwaza-
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jac wszelkie za i przeciw, uwazajac, zeby dotyczyta ona caty czas meri-
tum i poza nie nie wychodzifa.

Niekiedy gniew przynosi pozytywne konsekwencje dla osoby wy-
razajacej go — tagodzi stres, zmniejsza napigcie wewngtrzne, odblokowuje
nagromadzone uczucia. Kazdy z nas ma prawo do odczuwania gniewu,
zlosci 1 sprzeciwu, jednak winnis§my go wyraza¢ w sposob nie raniacy
innych i konstruktywny dla nas samych, np. poprzez stosowanie komuni-
katu ,, JA”.
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Zakonczenie

Prowadzenie rozmowy doradczej wymaga znajomosci okreslo-
nych regul i sposobow dziatania, ktore dotycza nie tylko rozwiazania pro-
blemu, z jakim przychodzi klient, ale rowniez tego, co dzieje si¢ pomig-
dzy nim a doradca. Jednym z wazniejszych kontekstow wplywajacych
na jako$¢ rozmowy doradczej jest kontekst komunikacyjny. To od tego,
w jaki sposob komunikuja si¢ doradca zawodowy i klient, zalezy w duzej
mierze sam przebieg i powodzenie ich spotkania. Niniejsza publikacja nie
daje wprawdzie gotowych rozwiazan i przepisow na skuteczne porozu-
miewanie si¢, ale wskazuje na reguly, ktorych przestrzeganie zwigksza
szanse na osiagnigcie porozumienia i poczucia zadowolenia z wzajemne-
go kontaktu. Celem tej publikacji bylo pokazanie, iz $wiadoma, odpo-
wiedzialna 1 otwarta na partnera komunikacja powinna by¢ podstawa
spotkania doradcy z klientem, buduje ona bowiem relacje oparte na
zaufaniu 1 eliminuje podejscie paternalistyczne. Sprzyja tym samym pre-
cyzyjnej analizie sytuacji klienta i jego potrzeb, ulatwia rozumienie
probleméw oraz pozwala na udzielanie pomocy dostosowanej do potrzeb
i oczekiwan klienta. Komunikacja stanowi zatem podstawowe narzg¢dzie
pracy kazdego doradcy zawodowego i tylko od niego zalezy, jak to na-
rzedzie bgdzie wykorzystywane.
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