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

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

Locul pe care il ocupd teoria comunicarii in cadrul stiintelor umaniste si
exacte de azi sau, dintr-o perspectivd mai largi, in lumea contemporani, indici o
ascensiune certd, o depdgire a statutului de anexd. Autenticitatea studiilor moderne
facute despre comunicare, fata de predecesorii sii imediati (sociologie, psihologie,
antropologie, politologie sau istoria culturii) are ridacinile in trecut, insi nu intr-
unul foarte indepértat, deoarece existenta acestei discipline, cu propriul ei
domeniu si cu metodologia ei specificd recunoscute ca atare, este relativ recenti.

Comunicarea reprezintd un proces complex, care influenteazi majoritatea
activitdtilor, atitudinilor §i comportamentelor. Cu ajutorul ei, putem relationa,
putem desfisura intr-un mod eficient activititile de lucru, 1i putem cunoaste pe
ceilalti, dar si pe noi ingine. Cu ajutorul procesului de comunicare, societatea in
ansamblu, firmele si organizatiile reusesc si evite situatiile de crizi si sd mentini
un echilibru dinamic.

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

Tn redactarea prezentei lucriri, s-a plecat de la urmitoarele ipoteze de lucru:
comunicarea corespunzitoare, intr-o afacere, creste cu mult sansele citre 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 ridicati, determini dezvoltarea
eficientd a afacerii, atingerea scopului acesteia, cit si o imagine puternici;
folosirea comunicarii energetice si a simturilor consolideazi performantele



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

Fira o abordare adecvata si nuanfatd a proceselor de comunicare nu ne mai
putem intelege pe noi insine ca fiinfe sociale supuse devenirii, nu mai controldm
traiectoria omului care ,trebuie sa devind ceea ce este capabil si 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
Atitndine sau intentie

Nivelul 3
Subconstient sau amintire

Fig. 1. — AISBERGUL - trei niveluri

Factorii de natura economica, culturala sau politica au condus la o accentuare
a rolului pe care il au procesele de comunicare in viata sociald, ca sd nu mai
vorbim de administratia publicd. Trecerea la asa-numita industrializare secundara,
intrarea Romaniet in Uniunea Europeand, globalizarea pietelor, dar si de esenta
mediaticd si rearticularea mecanismelor electorale in directia ,,tele-democratiei” s-
au rasfrant asupra abordarilor teoretice, domeniul comunicérii parand a-si pierde
orice drept de delimitare. Extensia obiectului a atras dupa sine o multiplicare a
perspectivelor, teoria comunicarii putand sa absoarba tot ceea ce ar fi putut sa-1 fie
util (de la semiotica la sociologia mediatizdrii, de la teoria culturii la psihologia
colectiva). In acelasi timp, multi autori considera comunicarea strict dependenta
de sistemele moderne de comunicatie sau, cel putin, de mass-media.

Comunicarea este o manifestare, o exprimare a noastrd. Deoarece aceastd
exprimare a noastrd satisface pe ldngd o nevoie personald si una social, a
celorlalti, comunicarea, trebuie invdfatd, iar, din suma cunostintelor acumulate,
rezultd educatia si managementul comunicadrii ce corespunde cu valoarea
atitudinilor si comportamentelor prezente si viitoare. Nimeni nu este liber sd



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

Behaviorismul prezintd comunicarea ca pe un comportament, intrucit nevoia
de comunicare este una de manifestare, in dorinta emititorului de a se face
observat si observabil. Prin incercarea de a identifica un singur element considerat
ca fiind esential, conceptia behavioristd siriceste si goleste comunicarea atit de
bogatia si varietatea componentelor sale, cat si de diversitatea relatiilor dintre
acestea. Nu ne vom opri sa contestdim aceastd teorie care simplifici nepermis
omul §i viafa sa, insd vom spune: nu toate comportamentele sunt rispunsuri la
stimuli externi.

Nevotia de comunicare poate lua diferite forme:

a) Nevoi fizice/biologice — aceste motivatii au pe 1angi trebuinta biologici,
fundamentald §i pe aceea de sdnitate corporald si a mintii. Absenta unei
comunicari satisficdtoare duce la pericole care amenint3 viata insisi — este vorba
despre comunicarea exteriorizatd a unui individ.

b) Nevoia de identitate — faciliteaza insisi dorinta si vointa de supravietuire
si afirmare. Comunicarea este aceea care ne demonstreazi ci suntem ceea ce
suntem, iar constiinta fiin{drii noastre o dobandim si in dialog cu ceilalti.

¢) Nevoi sociale, de inter-relationare, chiar nevoia de ceilalfi — cle pot
apdrea sub trei forme: 1) ca nevoie de includere — incadrati intr-un sistem
relational; 2) ca aliante informale, de exemplu, studenti care studiazi impreuni; 3)
ca relatii formale — comunitate religioasa, colectiv de munci etc.

d) Nevoia de autoritate, de a avea o anumiti influenti asupra altora —
implinirea acesteia este in raport direct cu numarul de persoane asupra cirora se
rasfrange.

e) Nevoia de afectiune — este adesea subscrisi nevoii de respect si intregeste
dimensiunea sociald a motivatiilor comunicirii, demonstrindu-se ci fiecare
doreste sd conteze, si reprezinte ceva pentru celilalt.

Comunicarea umand inseamnd curajul de a te oferi celorlalti fird teama
secatuirii sau a deceptiei — evident nu ne referim aici la comunicarea
manipulatorie. Cine comunicd se comunicd, deoarece vine la intilnirea
partenerului nu ca purtitor de informatii, ci de mesaje multiple si descifrabile -
stdri emotionale, interese declarate sau ascunse etc.

Este imposibil sd nu comunici, deoarece o faci chiar si atunci cand crezi ci
refuzi, prin celelalte limbaje, altele decit cel verbal. [ar din perspectiva energetici,



intotdeauna se comunicd, de exemplu, gandurile si stirile emotionale au culori
observabile in domeniul nonvizibil uman. Spui mereu mai mult decit 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 (favorabilda sau nu celor anterior exprimate), putidnd ajuta prin
precizdri sau determindnd o adancire a confuziei, a neintelegerii, uneori
intentionat ambigud. Este precum regula ce o impune prezenta in fata
judecdtorului, atunci cand nu poti reveni la faptele deja declarate. Poti agtepta un
alt context in care sa valorifici spusele, dintr-o altd perspectiva, deci, printr-o alti
comunicare. Actul comunicirii este, In esenti 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 pastreazi, inclusiv
timpul.

Comunicarea este unicad tocmai datoritd regulii dominante a irepetabilitatii.
Nici o intdlnire nu poate fi reluata cu pretentia repetarii ei intocmai. Toti factorii
care au asigurat reusita sau nereusita nu se vor mai regasi reuniti, asa cum multi
dintre cei absenti atunci pot apare la reluare. Nici unul dintre participanti nu mai
este acelasi, deoarece au fost si sunt transformati de ceea ce s-a petrecut sau se
petrece, de ceea ce nu s-a intdmplat sau se asteapta sa se intdmple. Sentimentele si
mdsura angajdrii, precum §i disponibilitfile lor diferd, iar starea energetic-
vibrationald deja este caracterizatd de un consum energetic numai prin simplul
fapt al respiratiei, ori migcare a ochilor sau mainilor intre cele doud momente..

Definitie: Comunicarea este un proces de transmitere §i/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 colectivitdfi.

Aproape 1n totalitate, activititile organizate de indivizi au la bazd nevoia de
comunicare (vezi piramida lui Maslow', teoriile lui Herzberg?, Alderfer’, Douglas
McGregor*).

" Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological review, 30(4), 370. Chicago
* Herzberg, F. (1966). Motivate Employees?. World, 88.

3 Alderfer, C. P. (1969). An empirical test of a new theory of human needs. Organizational
behavior and human performance, 4(2), 142-175.

“McGregor, D. (1960). Theory X and theory Y. Organization theory, 358-374
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»2A-comunica® este’un verb tranzitiv §i intranzitiv care ajuti la satisfacerea

asteptarilor, nevoilor si aspiratiilor individului. Orice formi ar lua (directd sau
indirectd, mijlocitd de scris sau de alte tehnici), comunicarea umani inseamni
stiinta de a folosi si observa mijloacele de exprimare (cuvinte, gesturi, tehnici)
pentru ca acestea sunt orientate spre altul, dintr-un motiv si cu un scop bine
precizat, chiar si in cazul comunicarii cu Sinele.

In viziunea lui Abraham Maslow, comunicarea este proba excelentei Sinelui,
oferitd de retoricd. Este abilitatea de a primi, descifra si valorifica reactia inversi
ca raspuns, adicd ,,feed-back“-ul. Mai Inseamna totodata, vointa si capacitatea de
a orienta mesajul spre partener, Impreund cu intelegerea nevoii acestuia, precum si
cercetarea Intelegerii semnificatiei mesajului. Numai astfel ne satisfacem nevoia
de a fi intelesi, dar in acest caz trebuie sd fim si empatici. Numai prin empatie-
capacitatea unui individ de a se transpune in locul celuilalt in scopul anticipdrii
cat mai corect a reactiei receptorului §i obtinerii unui impact energetic maximizat
asupra acestuiag-ni se dezvolta in paralel si reactia de anticipare de tip feed-before.

A comunica presupune, de asemenea, a pune ceva in comun, a pune in relatia
lui X cu Y, o experientd noud sau o acumulare. Latinescul ,,comunicare®, preluat
in mai toate limbile europene, alituri de semnificatia de contact si legitura,
include i pe aceea de ,,a pune in comun, a Impértigi, a pune impreuni, a
amesteca, a uni‘’.

Noica insistd asupra cuvintelor cuminecare, cuminecdturd, impdrtdsanie,
grijanie, legate de ritualul tainei crestine de Impértisanie, pentru a deosebi
comunicarea umani de cea dintre masini. Comunicarea precisi si integrald de
date, de semne si semnale, ori informatii este posibild si intre masini, acestea
putdnd transmite sau transforma variabilele de intrare in altele la iesire. Oamenii
isi comunicd semnificatii §i subintelesuri, iar uneori se obtine performanta in
comunicare, alteori nu. Intre oameni, a comunica inseamni a pune in comun
senzatii, afecte, emotii, sentimente, idei, opinii si fapte. Aceasta fnseamni mai
mult decdt ,,a face cunoscut, a da de stire, a informa, a instiinta, a spune® sau ,,a
vorbi cu, a se pune in contact cu, a fi in legiturd cu”® .

In orice caz, a comunica inseamnd a emite §i a receptiona mesaje, a
transmite stimuli si a colecta rdspunsuri. O datd emis si dacd a fost receptionat,
mesajul va apartine, in comun, atdt celui care a , dat”, cdt §i celui care a

> Noica,C. (1970). Rostirea filosofica romaneasca.
® Dictionarul Explicativ al limbii roméane, Academia Romana, Editura Univers Enciclopedic Gold.,
2012;
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. primit™; “adica va apartine” 'sistemului  emitator—receptor—mediu (context).
Actorul comunicdrii joacd performant rolurile duale de emitator si receptor,
numai in acelasi timp, altfel, performanta se manifesia succesiv rolului de
emifdtor si receptor.

Omul emite mesaje atunci cand vorbeste, cand scrie, gesticuleaza, cand
indica un obiect cu degetul, cand afirmd sau neagé ceva din cap, cand accepta sau
refuza ceva, cand se saturd si chiar cand tace, la fel ca si atunci cand zdmbeste, se
incruntd, se imbraca elegant (sau invers) ori raspandeste un anumit miros. 7acerea
poartd mai multe intelesuri in acelasi timp, adicd este multidimensionala. Si de ce
nu, dacd ne referim la Sfintii Parinti din crestinismul-ortodox, numai in linistea
total (a mintii) se afld timpul vesnic-Sfantul Cassian. Procesul de gandire a mintii
noastre influenteaza in esenta ei comunicarea si, tocmai de aceea, o minte relaxata
st linistitd armonizatd functional intre cele doud emisfere reprezinta conditia
necesard, dar nu suficientd, pentru dezvoltarea intuitiei - a se vedea noul tip de
management al intuitiel.

Cand asculta, citeste, priveste, miroase, pipdie sau bajbdie prin intuneric,
OMUL receptioneaza mesaje.

Specialistii in domeniul comunicarii, analizand gradul de retinere a mesajului
receptionat, adica impactul comunicarii, au ajuns la urmatoarele concluzii:

Lectura se retine in proportie de 10%;
Auditia — 20%;

Vizionarea — 30%;

Vizionarea + Auditia — 50%;

=4 3333

Reformularea — 80%.

Rezulta ca solutia optima pentru cresterea impactului mesajului este folosirea
mixului de mijloace de comunicare.

Comunicarea umani este un proces de tip tranzactional prin care oamenii
transferd energii, emotii, sentimente si schimba semnificatii. Are intotdeauna un
scop, acela de a-1 face pe interlocutor sa simtd, sd gandeascd sau sd se comporte
intr-un anume fel, sincron sau nu cu emitatorul. Scopul exista si atunci cand
partenerii de comunicare nu-l constientizeaza. Stimulii asteaptd intotdeauna un
raspuns, chiar dacd uneori senzatiile nu se produc in limita pragului de sensibilitate.

Simplitatea aparentda a definitiei comunicarii (data de orice dictionar
explicativ) nu elimina necesitatea de a defini exact semnificatiile stiintifice ale
termenului ,.comunicare. Comunicarea este un proces care, din unghiul stiintel
comunicarii, dispune de patru componente fundamentale: un emitdtor, un canal,
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un-mesaj si un“receptor. Intr-o forma extrem de simpla, procesul de comunicare
sau comunicarea pot fi redate astfel:

mesaj mesai

Emitator » canal receptor

Fig. 2. — Modelul elementar al comunicarii

Din aceastd schemd se poate intelege cd procesul comunicirii presupune mai
mult decat un participant: pe ldnga emitétor (emitent), pot fi unul sau mai multi
receptori potentiali. Esenta procesului este deplasarea, transferul sau transmiterea
informatiei de la un capit la altul (de la un participant la altul). In mod frecvent
circulatia are loc in dublu sens, e bidirectionald. Acesta este cazul dialogului, al
unei discutii dintre doud persoane care alternativ joaci rolul de emititor (vorbitor)
si receptor (ascultitor). Alteori, circulatia informatiei poate avea loc in sens unic.
Este cazul monologului, al cuvéntirilor seci, neatractive, al comunicarilor de
presd, radio sau televiziune. Chiar dacd Intr-un ziar se publica ,,scrisorile primite
la redactie” iar la radioteleviziune se primesc reactiile ascultitorilor sau
telespectatorilor, mass-media sunt predominant un sistem unidirectional de
comunicare.

Comunicarea nu se incheie o datd cu preluarea si receptarea informatiei.
Informatia poate exercita o influentd efectivi asupra opiniilor, ideilor sau
comportamentului celor ce o recepteazi. Procesul poartid numele de efect al
comunicdrii §i se bucuré In gtiinta comunicirii de o atentie deosebita.

Prin urmare, modelul elementar al comunicérii trebuie extins-fig. 3.

In aceastd schemd, comunicarea se aseamina procesului ,,stimul-reactie
(receptorul reactioneaza la stimulii provenind din partea emitatorului).

informatie informatie

emitétor canal receptor efect
_— —_— _—

Fig. 3. — Modelul elementar al comunicarii, inclusiv ,,efectul*

Dar nu orice proces ,stimul-reactie” reprezinti o situatie comunicativa.
Ipoteza cd ar putea fi vorba de comunicare atunci cand ochii ti se inchid (reactie)
la lumina fulgerului (stimul) nu se mai poate sustine. Cu alte cuvinte, mecanismul
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psthic mtormational-operational "de prelucrare primard a informatiilor nu mai
poate fi confundat cu insdsi comunicarea. Procesul ,stimul-reactie”, pentru a
aparine comunicarii ar trebui s fie cel putin un proces intentional. Pentru ca

transferul de informatie sd devind un proces de comunicare, emitentul trebuie sa
aiba intentia de a provoca receptorului un efect oarecare. Prin urmare
comunicarea devine: un proces prin care emifatorul transmite informatie
receptorului prin intermediul unui canal, cu scopul de a produce asupra
receptorului anumite efecte. Aceastd abordare este imbratisata de psihologie, Insd
din perspectiva energetic-vibrationala existd Intotdeauna comunicare ntre mediul
exterior (context) si om. Interactiunea cu mediul este aparent inconstientd, insd
efectele neconstientizate pentru un individ cu mintea neechilibrata si nearmonizata
se produc in dimensiunea non-vizibild, asa zis subtila si, acestea au fost
inregistrate cu echipamente de masurd si control opto-electronice care
functioneaza in spectrul nonvizibil uman.

Mergand mai departe, putem prelucra si iImbogati modelul elementar al
comunicdrii cu inca trei elemente fundamentale: codarea sau codificarea,
decodificarea si ,,zgomotul de fond*.

X+Y X’

emitator codare canal decodare efect

Fig. 4. — Modelul fundameciial al comunicarii

Modelul poate fi citit relativ simplu. Daca un emitator doreste sd transmitd o
informatie (X) unui receptor, informatia trebuie sa fie inteligibila. Emitatorul
trebuie sd-si giseascad cuvintele si sa actioneze, adicd sd se exprime. Pentru a se
face inteles, de exemplu, oral sau scris, el trebuie sa-si codifice mesajul, sa
foloseasca coduri. O datd codificat, mesajul este transpus In semnale (Y) care pot
striabate canalul spre receptor. Receptorul trebuie sd decodifice mesajul transpus in
semnale si sa-1 interpreteze (X*). In fine, comunicarea poate fi afectatd de un
surplus irelevant de informatie (Z) sau de zgomotul de fond. Un exemplu il oferd
distorsionarea mesajelor radiofonice din motive atmosferice.

Acest ultim model al comunicarii are avantajul cd ne permite sa introducem
in discutie succesul actului de comunicare sau performantd. Reusita in comunicare
implica intr-o masurd oarecare, izomorfismul dintre X s1 X': receptorul acorda
mesajului o semnificatie (X’) care € aceeasi ca i pentru emitdtor (X = X’).

14



