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1. COMUNICAREA. NOTIUNI PRIVIND ABORDAREA
PROCESUAL - SISTEMICA SI MULTIDISCIPLINARA

1.1 COMUNICAREA. DEFINITII ST CONCEPT.
STRUCTURA UNUI PROCES DE COMUNICARE

Locul pe care il ocupd teoria comunicdrii in cadrul stiintelor umaniste si
exacte de azi sau, dintr-o perspectiva mai larga, in lumea contemporana, indica o
ascensiune certd, o depasire a statutului de anexa. Autenticitatea studiilor moderne
facute despre comunicare, fata de predecesorii sai imediati (sociologie, psihologie,
antropologie, politologie sau istoria culturii) are radacinile in trecut, Tnsa nu Intr-
unul foarte indepdrtat, deoarece existenta acestei discipline, cu propriul ei
domeniu si cu metodologia ei specifica recunoscute ca atare, este relativ recenta.

Comunicarea reprezintd un proces complex, care influenteazd majoritatea
activitatilor, atitudinilor si comportamentelor. Cu ajutorul ei, putem relationa,
putem desfasura intr-un mod eficient activitatile de lucru, 1i putem cunoaste pe
ceilalti, dar si pe noi insine. Cu ajutorul procesului de comunicare, societatea in
ansamblu, firmele si organizatiile reusesc sa evite situatiile de criza si sd mentina
un echilibru dinamic.

Prezenta lucrare subliniaza importanta pe care o are comunicarea atit in
administratia publica si in afacerile publice, cat si in cele private, dar si rolul pe
care il are in societatea de consum, societate care ne ofera din ce in ce mai multe
nevoi derivate din NADA individului, unde prin ,,nada” se inteleg nevoi, asteptari,
dorinte si aspiratii.

In redactarea prezentei lucriri, s-a plecat de la urmitoarele ipoteze de lucru:
comunicarea corespunzatoare, intr-o afacere, creste cu mult sansele catre succes
ale acesteia; procesul de comunicare in afaceri este influentat de diversi factori
precum nivelul de instruire, sectorul de activitate, amploarea afacerii etc.; o
comunicare corectd si complexd, de o calitatea ridicatd, determina dezvoltarea
eficientd a afacerii, atingerea scopului acesteia, cit si o imagine puternica,
folosirea comunicarii energetice si a simfurilor consolideaza performantele



angajatilor, rezultatele acestora, realizarea obiectivelor propuse, precum si
implinirea nevoilor, asteptarilor, dorintelor, aspiratiilor clientilor (NADA).

Fara o abordare adecvata si nuantatd a proceselor de comunicare nu ne mai
putem intelege pe noi ingine ca fiinte sociale supuse devenirii, nu mai controlam
traiectoria omului care ,.trebuie sa devina ceea ce este capabil sa fie”, dupa cum
afirma Maslow. Aceasta cu atat mai mult cu cat toti indivizii sunt structurati ca un
»aisberg® cu trei niveluri:

Nivelul 1

Comnortament exterior

Nivelul 2

Atitudine san intentie

Nivelul 3
Subconstient sau amintire

Fig. 1. — AISBERGUL - trei niveluri

Factorii de naturd economica, culturala sau politica au condus la o accentuare
a rolului pe care il au procesele de comunicare in viata sociald, ca sa nu mai
vorbim de administratia publica. Trecerea la asa-numita industrializare secundara,
intrarea Romaniei in Uniunea Europeana, globalizarea pietelor, dar si de esenta
mediatica si rearticularea mecanismelor electorale in directia ,,tele-democratiei” s-
au rasfrant asupra abordarilor teoretice, domeniul comunicarii parand a-si pierde
orice drept de delimitare. Extensia obiectului a atras dupd sine o multiplicare a
perspectivelor, teoria comunicarii putdnd sa absoarba tot ceea ce ar fi putut sa-i fie
util (de la semiotica la sociologia mediatizarii, de la teoria culturii la psihologia
colectiva). In acelasi timp, multi autori considerd comunicarea strict dependenta
de sistemele moderne de comunicatie sau, cel putin, de mass-media.

Comunicarea este o manifestare, o exprimare a noastrda. Deoarece aceasta
exprimare a noastra satisface pe langa o nevoie personald i una social, a
celorlalti, comunicarea, trebuie invatata, iar, din suma cunostintelor acumulate,
rezulta educatia si managementul comunicarii ce corespunde cu valoarea
atitudinilor §i comportamentelor prezente §i viitoare. Nimeni nu este liber sa



comunice oricum §i oricdt, mai ales intr-o organizatie, dar prin adaptarea
permanenta a intdalnirilor noastre cu lumea in care ne aflam, in calitate fie de
emitator, fie de receptor, se incearca satisfacerea unor nevoi direct, fie mediat
(prin intermediul unor canale speciale si/sau specializate).

Behaviorismul prezintd comunicarea ca pe un comportament, intrucat nevoia
de comunicare este una de manifestare, in dorinta emitatorului de a se face
observat si observabil. Prin incercarea de a identifica un singur element considerat
ca fiind esential, conceptia behaviorista saraceste si goleste comunicarea atat de
bogatia si varietatea componentelor sale, cat si de diversitatea relatiilor dintre
acestea. Nu ne vom opri sd contestim aceastd teorie care simplificd nepermis
omul i viata sa, insd vom spune: nu toate comportamentele sunt raspunsuri la
stimuli externi.

Nevoia de comunicare poate lua diferite forme:

a) Nevoi fizice/biologice — aceste motivatii au pe langa trebuinta biologica,
fundamentald si pe aceea de sdnatate corporald §i a mintii. Absenta unei
comunicari satisfacatoare duce la pericole care amenintd viata Insasi — este vorba
despre comunicarea exteriorizatd a unui individ.

b) Nevoia de identitate — faciliteaza insisi dorinta si vointa de supraviefuire
si afirmare. Comunicarea este aceea care ne demonstreazd cd suntem ceea ce
suntem, iar constiinta fiintarii noastre o dobandim si in dialog cu ceilalti.

¢) Nevoi sociale, de inter-relationare, chiar nevoia de ceilalti — cle pot
aparea sub trei forme: 1) ca nevoie de includere — incadratd intr-un sistem
relational; 2) ca aliante informale, de exemplu, studenti care studiaza impreuna; 3)
ca relatii formale — comunitate religioasa, colectiv de munca etc.

d) Nevoia de autoritate, de a avea o anumiti influentd asupra altora —
implinirea acesteia este In raport direct cu numdrul de persoane asupra carora se
rasfrange.

e) Nevoia de afectiune — este adesea subscrisd nevoii de respect si intregeste
dimensiunea sociald a motivatiilor comunicarii, demonstrandu-se ca fiecare
doreste sa conteze, sa reprezinte ceva pentru celalalt.

Comunicarea umana inseamnd curajul de a te oferi celorlal{i fard teama
secatuirii sau a deceptiei — evident nu ne referim aici la comunicarea
manipulatorie. Cine comunica se comunica, deoarece vine la 1intalnirea
partenerului nu ca purtitor de informatii, ci de mesaje multiple si descifrabile -
stari emotionale, interese declarate sau ascunse etc.

Este imposibil sa nu comunici, deoarece o faci chiar si atunci cand crezi ca
refuzi, prin celelalte limbaje, altele decat cel verbal. Iar din perspectiva energetica,



intotdeauna se comunica, de exemplu, gandurile si starile emotionale au culori
observabile in domeniul nonvizibil uman. Spui mereu mai mult decat vrei, pentru
ca existi Intr-o stare multidimensional - fie psihicd, fie sociald, fie energetic-
vibrationald. Astfel, distantele dintre interlocutori, gesturile, obiectele proprii,
posturile sunt exemple care apartin unei stari, rareori standardizabila.

Comunicarea ca intreg este ireversibild, revenirile sunt mereu limitate si
limitative. Ceea ce vei inlocui intr-o comunicare devine doar nuantare, o
completare (favorabild sau nu celor anterior exprimate), putand ajuta prin
precizari sau determindnd o adancire a confuziei, a neintelegerii, uneori
intentionat ambigud. Este precum regula ce o impune prezenta in fata
judecatorului, atunci cand nu poti reveni la faptele deja declarate. Poti astepta un
alt context in care sa valorifici spusele, dintr-o altd perspectiva, deci, printr-o alta
comunicare. Actul comunicarii este, in esenta si ca intreg, unul irepetabil deoarece
contextele nu mai sunt aceleasi (intr-o etapa viitoare fatd de cea trecutd) si nici
starile fiziologice si psihologice ale interlocutorilor nu se mai pastreaza, inclusiv
timpul.

Comunicarea este unica tocmai datorita regulii dominante a irepetabilitatii.
Nici o intdlnire nu poate fi reluatd cu pretentia repetarii ei intocmai. Toti factorii
care au asigurat reusita sau nereusita nu se vor mai regasi reuniti, aga cum multi
dintre cei absenti atunci pot apare la reluare. Nici unul dintre participanti nu mai
este acelasi, deoarece au fost i sunt transformati de ceea ce s-a petrecut sau se
petrece, de ceea ce nu s-a intamplat sau se asteapta sa se intample. Sentimentele si
vibrationald deja este caracterizatd de un consum energetic numai prin simplul
fapt al respiratiei, ori miscare a ochilor sau mainilor intre cele doud momente..

Definitie: Comunicarea este un proces de transmitere si/sau transformare a
informatiilor, ideilor, opiniilor, comportamentelor, atitudinilor si a unei stari
emotionale, sentiment, senzatie in scopul stabilirii de relatii intre indivizi, grupuri
si/sau colectivitati.

Aproape in totalitate, activitatile organizate de indivizi au la bazi nevoia de
comunicare (vezi piramida lui Maslow', teoriile lui Herzberg®, Alderfer’, Douglas
McGregor®).
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