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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 
 

Η λειτουργία της επικοινωνίας σίγουρα σαν θέµα είναι τεράστιο και 

ανεξάντλητο. Υπάρχουν πολλές απόψεις και γνώµες γύρω στο πως 

µπορεί η επικοινωνία να συµβάλει στην καλύτερη συµβίωση των 

ανθρώπων πρώτα απ' όλα µεταξύ τους, και γενικότερα  στην ανόρθωση 

του κοινωνικοπολιτικού επιπέδου µιας χώρας.  

Eδώ και δύο αιώνες µια µεγάλη επανάσταση ξεκίνησε από τη δύση 

και εξαπλώθηκε αστραπιαία σε όλο το κόσµο. Ήταν µία επανάσταση πιο 

καθολική από τη γαλλική, τη ρώσικη και τη κινέζικη, πιο µακρόπνοη από 

τη βιοµηχανική και εξίσου αµφιλεγόµενη µε εκείνες. Η επανάσταση της 

επικοινωνίας. Ήδη  µε την εµφάνιση της δηµοσιότητας του 18ο  αιώνα 

σήµανε η έναρξη της παγκόσµιας αυτής επανάστασης.  

Σιγά-σιγά, µε την εξάπλωση των τηλεπικοινωνιακών µέσων 

παρουσιάστηκε µία υπέρβαση των γεωγραφικών, φυλετικών και εθνικών 

ορίων, την ελεύθερη επικοινωνία, την ένωση της οικουµένης και της 

απελευθέρωσης της ανθρώπινης φύσης.  

Ωστόσο  αυτή την επαγγελία συνόδεψε από την πρώτη κιόλας 

στιγµή µια σειρά κριτικών αντιδράσεων που επισήµαναν την γρήγορη 

παρακµή της αστικής δηµοσιότητας, την ενσωµάτωση των µέσων 

επικοινωνίας, σε οικονοµικές  πολιτικές και τεχνοκρατικές εξουσίες και 

την αδυναµία αληθινής ολοκλήρωσης τους µέσα στο κοινωνικό σύστηµα.  

Παρ' όλα αυτά ποτέ άλλοτε όσο σήµερα δεν εκδηλώθηκε τόσο, 

έντονα η ανάγκη να υπάρξει κάποιος τρόπος έτσι ώστε ο κόσµος να 

αποκτά υπόσταση, δηλαδή σχήµα, µορφή ουσία και νόηµα. Η 

επικοινωνία µοιάζει να αποτελεί την αρχή και το τέλος του παντός.  
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Τα πάντα είναι επικοινωνία αφού µόνο µέσω αυτής, µε τα µηνύµατα 

της, τα κανάλια, τα µέσα και τις µεθόδους της µπορούµε να καταφέρουµε 

να αποκτήσει ο κόσµος µας την µορφή που πρέπει.  

Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω, αποφασίσαµε να αναλάβουµε 

την εργασία µε θέµα: "Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΚΑΙ 

ΤΡΟΠΟΙ ΠΟΥ ΓΙΝΕΤΑΙ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ". Με 

λίγα λόγια θα προσπαθήσουµε να κάνουµε µια µικρή προσέγγιση, 

προσπαθώντας να καταλάβουµε τον ρόλο που παίζει η επικοινωνία στη 

ζωή µας.  

Η εργασία αυτή χωρίζεται σε δύο µέρη:  

ΜΕΡΟΣ ΠΡΩΤΟ: Θεωρητικό, όπου  έχουµε κάνει µία γενική 

ανασκόπηση και αναφορά γύρω από τα θέµατα που περικλείονται µέσα 

στο τεράστιο αυτό θέµα της επικοινωνίας.  

ΜΕΡΟΣ ∆ΕΥΤΕΡΟ: Περιλαµβάνει τα συµπεράσµατα και τις 

προτάσεις που προκύπτουν από την όλη αυτή ανασκόπησή µας, ώστε να 

δώσουµε κάποιες λύσεις στο να γίνει περισσότερο αποτελεσµατική η 

επικοινωνία µεταξύ µας.  

Πριν κλείσουµε τα εισαγωγικά αυτά λόγια νοιώθουµε την ανάγκη 

και την υποχρέωση να ευχαριστήσουµε:  

- Τον υπεύθυνο καθηγητή µας: Κο Τριχά για την πολύτιµη βοήθεια 

που µας προσέφερε.  

- Την βιβλιοθήκη του ΤΕΙ Ηρακλείου για την ανίχνευση της 

βιβλιογραφίας.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Η επικοινωνία όπως είναι παραδεκτό, αποτελεί ψυχοβιολογική αλλά 

και κοινωνική ανάγκη του ατόµου, θεµελιώδης προΰπαρξη της 

δηµιουργίας της κοινωνίας. Βρίσκεται στη βάση της κοινωνίας. Περιέχει 

τα στοιχεία της ατοµικότητας, µιας και κάθε άτοµο επικοινωνεί µε τους 

συνανθρώπους του από τη γέννηση µέχρι το θάνατό του, καθώς και της 

οµαδικότητας, αφού για να δηµιουργηθεί µια κοινωνία, πρέπει να 

υπάρχει επικοινωνία µεταξύ των ανθρώπων. Ο άνθρωπος από την στιγµή 

που ζει σε µια κοινωνία, έχει συναίσθηση της ανάγκης της συνεργασίας 

µε τους άλλους.  

Για να πετύχει αυτή η συνεργασία χρειάζεται αλληλογνωριµία, 

επικοινωνία, σχέσεις, αλληλοεκτίµηση και φυσικά κοινωνική 

αναγνώριση, από τους συνανθρώπους του. Ο κοινωνικός άνθρωπος 

γνωρίζει ότι χωρίς τη συνεργασία µε τους άλλους δε µπορεί να πετύχει 

τους σκοπούς του όπως επιβίωση, άσκηση επαγγέλµατος, κοινωνική 

καταξίωση, κ.τ.λ. Γι’ αυτό και προσπαθεί µε κάθε τρόπο να συνάψει 

σχέσεις µε τους γύρω του.  

Κάποτε υπήρχε έλλειψη των µέσων επικοινωνίας, που συχνά έκανε 

πολύ δύσκολη, και πολλές φορές αδύνατη την επικοινωνία µεταξύ των 

ανθρώπων. Παραδείγµατος χάριν, στη πρωτόγονη κατάσταση η 

επικοινωνία ήταν περιορισµένη µέσα σε µικρές οµάδες, ενώ τα µέσα 

επικοινωνίας ήταν επίσης περιορισµένα και αργοκίνητα. Με τη 

δηµιουργία των µεγάλων κρατών αρχίζει να αναπτύσσεται και η 

επικοινωνία, κι αυτό γιατί παρουσιάζεται η  ανάγκη επικοινωνίας από το 

κέντρο στην περιφέρεια.  
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Η ανάπτυξη της επικοινωνίας αρχίζει το 18ο αιώνα, όταν µε τις 

µεγάλες εφευρέσεις παρουσιάζονται νέα µέσα επικοινωνίας (εφεύρεση 

τυπογραφικής µηχανής, τελειοποίηση τυπογραφίας κ.τ.λ.). 

Από τότε – και κυρίως κατά τον 20ο αιώνα – ακολούθησαν νέες 

εφευρέσεις και τεχνικές βελτιώσεις που ανέπτυξαν αφάνταστα την 

επικοινωνία µεταξύ των ανθρώπων, όπως λόγου χάριν το τηλέφωνο, ο 

ασύρµατος τηλέγραφος, το ραδιόφωνο κ.τ.λ. φτάνοντας στο σηµείο να 

εξασφαλίσουν µια επικοινωνία σε όλα τα σηµεία του κόσµου και να 

δηµιουργήσουν µια ενότητα της ανθρώπινης κοινωνίας.  

Σαν άνθρωποι που επιζητούµε αυτή τη φυσιολογική ένωση, 

προσπαθούµε να βρούµε τρόπους και µεθόδους για να πλησιάσουµε τους 

συνανθρώπους µας. Να επιτύχουµε την µεταξύ µας επικοινωνία. Να 

δηµιουργήσουµε διαύλους συνεννόησης και συνεργασίας. Να 

συνασπισθούµε, να αποτελέσουµε µια ενιαία έκφραση και δύναµη.  

Παρότι οι σύγχρονοι άνθρωποι εργαζόµαστε, κινούµαστε µέσα σε 

ένα ευρύ κύκλο γνώσεων, συγγενών, συνεργατών, πολλές είναι οι φορές 

που αισθανόµαστε µια µοναξιά να µας περιβάλλει. Αυτό που µας φοβίζει 

είναι ο τρόπος της καθηµερινής µας διαβίωσης, η τροµερή πίεση που 

ασκούν πάνω µας τα µαζικά µέσα ενηµέρωσης, η παραβίαση της 

προσωπικής µας και ατοµικής µας ελευθερίας. Η µεγαλούπολη, που τόσα 

πολλά τεχνικά επιτεύγµατα µας προσφέρει και που µας κάνει την ζωή 

µας πιο άνετη και πιο αποδοτική, από την άλλη πλευρά µας προδίδει και 

µας δηµιουργεί συναισθήµατα ψυχικής ερηµιάς, φόβου και µοναξιάς. «Οι 

πόλεις έχουν καταντήσει εστίες µεγάλης κρίσεως και παρουσιάζουν όλες 

τις σκιερές πλευρές του τεχνικού πολιτισµού».  

Ο ακαδηµαϊκός Ι. Θεοδωρακόπουλος γράφει επιγραµµατικώς: «Η 

κολοσσιαία ψυχική και ηθική αποµόνωση, που φέρνει ο βιοµηχανισµός 

και η µεγαλούπολη, µεταβάλλει τον άνθρωπο σε γυµνή µονάδα της 
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σειράς». Το φαινόµενο της απάνθρωπης µοναξιάς συνοδεύει πάντα σε 

όλες τις περιόδους της ανθρώπινης κοινωνίας, τους ανθρώπους που ζουν 

στην µεγάλη πολιτεία της εποχής του µαζικού πολιτισµού.  

Αρκεί να ρίξουµε µια µατιά γύρω µας για να διαπιστώσουµε πόσο 

έντονη είναι η απουσία της πραγµατικής επικοινωνίας και πόσα 

προβλήµατα γεννάει. Τόσο τα µέλη των διαφόρων µικρών και µεγάλων 

οµάδων όσο και οι οµάδες µεταξύ τους, πασχίζουν να επικοινωνήσουν 

χωρίς πολλές φορές να τα καταφέρουν ακόµη και όταν ζουν και 

αναπτύσσονται στον ίδιο χώρο, και έχουν ταυτότητα αντιλήψεων και 

στόχων.  

Η µεταξύ των ανθρώπων επικοινωνία – ανταλλαγή δηλαδή µερών 

του ψυχικού βίου, αισθηµάτων, σκέψεων, ελπίδων εµπειριών αποτελεί 

όχι µόνο αντίδοτο, αλλά και λύση, στο αίσθηµα της µοναξιάς και του 

φόβου του σύγχρονου ανθρώπου.  

Ίσως αυτή η διάσταση η ψυχική διαφορά µεταξύ του ανθρώπου και 

της εποχής του να οφείλεται, µεταξύ των άλλων αιτιών, στο ότι δεν 

χρησιµοποιούµε τα κατάλληλα για την περίπτωση µέσα.  

Η δύναµη της επικοινωνίας βρίσκεται ακριβώς, στο ότι αποτελεί 

πανανθρώπινο όπλο και αίτηµα όλων των εποχών, κάτω απ’ όλα τα 

κοινωνικοπολιτικοοικονοµικά συστήµατα.  

Η τεχνολογική πρόοδος του εικοστού αιώνα, και ιδιαιτέρως την 

τελευταία τριακονταετία, επέφερε αλλαγές στη διαµόρφωση πολλών 

παραγόντων της κοινωνικής ζωής. Έδωσε νέους σκοπούς και νέους 

στόχους.  

Η ανάπτυξη των θετικών συνθηκών της επικοινωνίας, επιτρέπει στον 

άνθρωπο να δραστηριοποιείται και να προοδεύει µέσα σε ένα πρόσφορο 

κλίµα ηθικής τάξεως. Ο άνθρωπος προοδεύει ηθικώς, όταν µπορεί να 

δραστηριοποιηθεί η ηθική του συνείδηση, που έµφυτα υπάρχει µέσα του. 
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Όταν δηλαδή οι εξωτερικές συνθήκες επιτρέπουν αυτή την ηθική 

τελείωση. Και, αναµφισβήτητα το επικοινωνιακό κλίµα, βοηθά 

δηµιουργικά και αποτελεσµατικά στον τοµέα αυτό.  
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ΜΕΡΟΣ ΠΡΩΤΟ 

 

ΘΕΩΡΗΤΙΚΟ 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΓΕΝΙΚΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

1.1 ΟΡΙΣΜΟΣ 

 
Η επικοινωνία είναι µια από εκείνες τις ανθρώπινες δραστηριότητες 

που ο καθένας αναγνωρίζει, αλλά ελάχιστοι είναι εκείνοι που µπορούν να 

την ορίσουν ικανοποιητικά.  

Οι προσπάθειες να δοθεί ένας ορισµός της επικοινωνίας µε καθολική 

χρήση έχουν προσκρούσει στην πολύµορφη φύση της. Ο MERRIHUE  

ορίζει την έννοια της επικοινωνίας ως την «οποιαδήποτε αρχική 

συµπεριφορά από την µεριά του αποστολέα, η οποία µεταφέρει το 

επιθυµητό µήνυµα στον αποδέκτη και που αυτό µε την σειρά του 

προκαλεί ως αντίδραση στον αποδέκτη την επιθυµητή συµπεριφορά».  

Ο DAVIS ορίζει την επικοινωνία ως «την διαδικασία της 

µεταβίβασης πληροφοριών από ένα άτοµο σε άλλο και κατανόησης τους 

από το δεύτερο».  

Ο ΚΑΤΖ και ΚΑΗΝ  ορίζουν την επικοινωνία ως «την ανταλλαγή 

πληροφοριών και µετάδοση νοηµάτων».  

Σύµφωνα µε την συνηθισµένη λεξικογραφική ερµηνεία της λέξεως 

επικοινωνώ, σηµαίνει ότι «συνυπάρχω» µε άλλους και ταυτόχρονα 

«συµµετέχω» σε µια κοινή κατάσταση και ότι επιπλέον, «µοιράζοµαι µε 

άλλους τα µηνύµατα του περιβάλλοντος».  
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Από τα παραπάνω προκύπτει, εν µέρει κάποιος άλλος ορισµός που 

χωρίς καθόλου ν’ αναιρεί τα παραπάνω, µια πιο εξειδικευµένη έννοια 

στην επικοινωνία.  

Επικοινωνία, µε την έννοια αυτή, είναι η άµεση ή έµµεση, 

µονόπλευρη ή αµφίπλευρη, συνειδητή και κατευθυνόµενη µεταβίβαση 

µηνυµάτων από άνθρωπο σε άνθρωπο.  

 

1.2 ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Επικοινωνία υποδηλώνει τη µεταβίβαση, την ανταλλαγή µηνυµάτων 

ή πληροφοριών, ιδεών και αισθηµάτων.  

Η λέξη µήνυµα εµπεριέχει την έννοια της κινητικότητας, της 

µεταβιβάσεως. Το ρήµα «µηνύω», για παράδειγµα, σηµαίνει ανάµεσα 

στα άλλα: Στέλνω παραγγελία, αποκαλύπτω, κάνω κάτι γνωστό, 

ειδοποιώ, φανερώνω. Αλλά τι συγκεκριµένα και τι ακριβώς φανερώνει το 

µήνυµα; Εδώ το ερώτηµα µας παραπέµπει στο περιεχόµενο, τη µορφή 

και την ουσία του µηνύµατος, δηλαδή στα σηµεία που το συναποτελούν.  

Το σηµείο, σύµφωνα µε κάποια άποψη «είναι ένα ερέθισµα µια 

αισθητή δηλαδή ουσία – που η νοητική του εικόνα συναρτείται µέσα στο 

πνεύµα µε την εικόνα ενός άλλου ερεθίσµατος, που έχει προορισµό να 

ανακαλέσει, προκειµένου να επιτευχθεί κάποια επικοινωνία». Έτσι η 

λέξη «καρέκλα» αποτελεί ερέθισµα που η νοητική του εικόνα φέρνει στο 

µυαλό την εικόνα ενός ερεθίσµατος, κάποιου «πραγµατικού» 

αντικειµένου, που η αναφορά του γίνεται για λόγους επικοινωνιακούς. 

Για παράδειγµα «φέρε µου µια καρέκλα» ή «κάτσε στην καρέκλα» κ.λ.π.  

Κάθε υλικό αντικείµενο ή κάποιο υλικό γεγονός µπορούν να 

µεταβληθούν σε σηµείο, αν κατά τη διάρκεια της επικοινωνίας µπορεί να 

συµβάλλει στη µεταβίβαση ενός µηνύµατος.  
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Έχουµε διάφορες διαιρέσεις και υποδιαιρέσεις των σηµείων. Τα 

φυσικά σηµεία: για παράδειγµα το πάγωµα του νερού υποδηλώνει 

(αποτελεί σηµείο), για την πτώση της θερµοκρασίας, οι ρυτίδες στο 

πρόσωπο κάποιου ανθρώπου φανερώνουν (αποτελεί σηµείο) ότι άρχισαν 

τα γηρατειά, ο ωχρός φωτεινός κύκλος του φεγγαριού προοιωνίζουν 

(αποτελεί σηµείο) ότι άρχισαν τα γηρατειά, ο ωχρός φωτεινός κύκλος του 

φεγγαριού προοιωνίζει (αποτελεί σηµείο) για την χειροτέρευση του 

καιρού.  

Αντίθετα τα τεχνικά σηµεία αποτελούν συνειδητό ανθρώπινο 

«κατασκεύασµα» και δηµιουργήθηκαν ακριβώς για να χρησιµεύσουν σαν 

σηµεία, για σκοπούς επικοινωνίας. Η µαύρη λωρίδα πάνω στη σηµαία, 

συνιστά σηµεία πένθους, ένας κόµπος στο µαντήλι είναι υπενθυµητικό 

σηµείο.  

Τα σηµεία συνθέτουν το περιεχόµενο του µηνύµατος και η 

σηµασιολογία βρίσκεται στη βάση της επικοινωνίας. Αλλά η επικοινωνία 

είναι κάτι παραπάνω από ένα σύστηµα σηµείων. Το µήνυµα δεν 

εξαντλείται στο περιεχόµενο του. Από τη φύση του χρειάζεται µέσα και 

τρόπους µεταβιβάσεως.  

Μπορούµε να το παρουσιάσουµε µε το σύστηµα µεταφοράς µέσα σ’ 

ένα πλωτό ποταµό. Σκοπός του συστήµατος είναι η µεταφορά αγαθών 

(υλικών αγαθών ή ιδεών). Το σύστηµα µπορεί να χρησιµοποιήσει µια 

ποικιλία από µεταφορικά µέσα (στην πρώτη περίπτωση ατµόπλοια, στη 

δεύτερη περίπτωση τηλέφωνα, ΤΕΛΕΞ, επιστολές, συστήµατα οπτικής 

επικοινωνίας κ.λ.π.). Όπως τα ποταµόπλοια µπορούν να ταξιδεύουν προς 

διάφορες κατευθύνσεις, είτε µέσω των ανεπισήµων αναγνωρισµένων 

διαύλων, είτε µέσω των ανεπισήµων διαύλων γνωστών µόνο σε 

ορισµένους τοπικούς πλοηγούς, έτσι και όσοι διεξάγουν την επικοινωνία 
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µπορούν αν χρησιµοποιούν διάφορα µέσα επικοινωνίας καθιερωµένα ή 

µη.  

Τέλος όπως τα αγαθά µπορεί να γίνονται αποδεκτά ή να 

απορρίπτονται (όπως ένας παραλήπτης αγαθών µπορεί να δεχθεί ή να 

αρνηθεί την παραλαβή), έτσι και τα µηνύµατα που µεταφέρονται µε την 

επικοινωνία µπορεί να γίνονται αποδεκτά ή όχι.  

 

1.3 Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Η επικοινωνία είναι αυτό που φέρνει κοντά και συνδέει τους 

ανθρώπους. Γι’ αυτό πιστεύουµε ότι είναι µια από τις πιο σηµαντικές 

πλευρές της ανθρώπινης συµπεριφοράς. Κι ακόµα χωρίς την επικοινωνία, 

αυτό που κυρίως θεωρούµε ανθρώπινη συµπεριφορά δε θα ήταν δυνατό 

να υπάρξει, µιας και προϋποθέτει – έτσι όπως την ξέρουµε – ένα 

κοινωνικό σύνολο. Επίσης καµιά ιδέα δεν µπορεί να επιβιώσει, να 

εξαπλωθεί και να επιβληθεί, χωρίς επικοινωνία. Είναι απαραίτητη για την 

αποτελεσµατική λήψη των αποφάσεων, γιατί η επικοινωνία είναι το µέσο 

εκείνο, µε το οποίο µεταφέρονται οι πληροφορίες που είναι θεµελιώδεις 

για τη λήψη αποφάσεων.  

Η επικοινωνία είναι τόσο θεµελιώδης στην ανθρώπινη ζωή, που 

συνεχίζεται και υπάρχει ακόµα κι όταν δεν την αντιλαµβανόµαστε 

συνειδητά. ∆ύο άνθρωποι, που βρίσκονται µαζί, θα επικοινωνήσουν µε 

κάποιο τρόπο σχεδόν αναπόφευκτα. Ο κος Α και ο κος Β για παράδειγµα, 

είναι δυνατό να βρίσκονται µέσα στο ίδιο δωµάτιο, µόλις λίγα µέτρα 

µακριά ο ένας απ’ τον άλλον, χωρίς να επικοινωνούν, ακόµα κι αν δεν 

µιλάνε, δεν παύουν να στέλνουν µηνύµατα ο ένας στον άλλον. Με τον 

τρόπο που κοιτάνε, µε τις κινήσεις του σώµατος, ο καθένας κάτι 

εκφράζει, ακόµα κι αν αυτό είναι: «∆εν έχω καµιά διάθεση να σε 
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γνωρίσω, κρατήσου σε απόσταση». «Σε διαβεβαιώνω ότι τα αισθήµατα 

είναι αµοιβαία. Αν δεν µε πλησιάσεις, το ίδιο θέµα θα κάνω κι εγώ». 

Εποµένως κανείς δεν µπορεί να αποφύγει την επικοινωνία. Ακόµα και η 

συµπεριφορά του σχιζοφρενούς ατόµου που αρνείται να µιλήσει και 

µένει σιωπηλός είναι µια µορφή επικοινωνίας. Το άτοµο ακόµα και µόνο 

του µπορεί να επικοινωνήσει µε τον εαυτό του µέσω της φαντασίας του.  

Η επικοινωνία είναι ιδιαίτερο προβληµατική σήµερα, γεγονός που 

οφείλεται στους εξής παράγοντες: 

- Τις πολυάνθρωπες σηµερινές κοινωνίες, που αποξενώνουν τον 

άνθρωπο από τον άνθρωπο.  

- Τη συσσώρευση προβληµάτων και άγχους στον καθένα από µας 

που κοµµατιάζουν, διαστρεβλώνουν και αναιρούν την όποια 

επικοινωνία.  

- Την πλατύτερη και βαθύτερη µόρφωση και καλλιέργεια όλων, που 

ζητά πιο εκλεπτυσµένες επικοινωνιακές µεθόδους.  

- Την τροµακτική εξέλιξη και εξάπλωση των µέσων µαζικής 

επικοινωνίας και «κυρίως» της τηλεόρασης, που αυξάνουν 

καταλυτικά τον όγκο των κάθε φύσης µηνυµάτων και τον 

µεταλλάζουν σε βαθιά επικοινωνιακή ρύπανση.  

Και η περίπτωση αντινοµία, είναι ότι η εξάπλωση και ο πλούτος των 

σηµερινών µέσων και τεχνικών της επικοινωνίας είναι αντίστροφα 

ανάλογα µε την ευκολία και την αρτιότητα της. Η εξήγηση αυτής της 

αντινοµίας βρίσκεται στο γεγονός ότι η χρησιµοποίηση των σύγχρονων 

µέσων επικοινωνίας προϋποθέτει ειδικές ικανότητες και ειδικευµένες 

γνώσεις, επιστηµονικές και τεχνικές.  

Κάποτε, έφτανε να µιλάει και να γράφει κανείς «ωραία». Σήµερα η 

τέχνη του λόγου είναι άχρηστη, αν δεν συνοδεύεται από την 
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πολυσύνθετη γνώση και εµπειρία της επικοινωνίας. Αυτή ακριβώς την 

γνώση κι εµπειρία θέλει να µεταδώσει αυτό το νόηµα.  

Το πρόβληµα µε δυο λόγια και η επιτυχία είναι να καταφέρεις 

σήµερα, µέσα στο οπτικό και ηχητικό ορυµαγδό να περάσεις το σωστό 

µήνυµα στο κοινό, τη σωστή στιγµή.  

Η καλή και αποτελεσµατική επικοινωνία προϋποθέτει και ένα έµφυτο 

ταλέντο, χωρίς αυτό να σηµαίνει ότι το οποιοδήποτε ταλέντο δεν 

επιδέχεται καλλιέργεια, το αντίθετο. Βασικά η καλή επικοινωνία, εκτός 

από το έµφυτο ταλέντο (ικανότητα διάγνωσης του κατάλληλου µήκους 

κύµατος εκποµπής του µηνύµατος, ανάλογα µε τον ή τους δέκτες) 

απαιτεί θεωρητικές γνώσεις (ψυχολογία, κοινωνιολογία) και τεχνική 

κατάρτιση (γνώση των µέσων επικοινωνίας και κυρίως των σύγχρονων 

οπτικοακουστικών και ηλεκτρονικών).  

Σε γενικές γραµµές, έξι είναι οι τρόποι επικοινωνίας:  

α. Προφορικός λόγος 

β. Γραπτός λόγος 

γ. Σήµατα – σύµβολα 

δ. Εκφράσεις – χειρονοµίες – κινήσεις 

ε. Ήχος (µουσική κ.λ.π.) 

στ. Συνδυασµοί όλων των παραπάνω 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν την επικοινωνία θετικά ή αρνητικά 

την επικοινωνία είναι πολλοί. Οι κυριότεροι είναι οι εξής: 

α. Το διανοητικό επίπεδο του δέκτη (οµάδας ή ατόµου).  

β. Η µόρφωση. Όσο πιο µορφωµένος είναι ο δέκτης τόσο πιο 

«καχύποπτος» είναι. ∆εν αποδέχεται τίποτα, προτού το «βασανίσει» και 

πειστεί απόλυτα.  

γ. Το τεράστιο καθηµερινό ρεύµα µηνυµάτων, που επιδιώκουν την 

εκπόρθηση του συνειδητού, καθιστά ακόµη δυσκολότερο το πρόβληµα.  
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δ. Ο «διάµεσος» ρόλος των διαµορφωτών της κοινής γνώµης των 

ανθρώπων, που κατά τους LAZARSFELD, BERELSON και GAUNDET  

παραλαµβάνουν το µήνυµα απ’ την πρώτη πηγή και το διοχετεύουν στον 

κύκλο τους.  

ε. Η αµεσότητα των σηµερινών µέσων επικοινωνίας και κυρίως της 

τηλεόρασης, που φέρνει την πραγµατικότητα ατόφια στο δέκτη.  

στ. Η απλοποίηση. Όλο και περισσότερο  ο άνθρωπος αρνείται να 

καταβάλλει προσπάθεια, για να συλλάβει ένα µήνυµα. Υπεύθυνη βασικά 

γι’ αυτό είναι η τηλεόραση.  

ζ. Η συχνότητα της εκποµπής ενός µηνύµατος.  

η. Η επιλογή του µέσου εκ µέρους του δέκτη. Όταν ο δέκτης καθίσει 

µπροστά στην οθόνη της τηλεόρασης, είναι έτοιµος να δεχθεί τα 

µηνύµατα της.  

θ. Το κύρος της πηγής του µηνύµατος. Ο δέκτης δεν είναι 

διατεθειµένος να «αποδεχθεί» µηνύµατα, που εκπέµπονται από 

αναξιόπιστες ή άσηµες πηγές.  

ι. Η ψυχολογική διάθεση του δέκτη. Ο δέκτης δεν φτάνει απλώς να 

θέλει να δεχθεί ένα µήνυµα. Πρέπει και να µπορεί. Και εδώ 

υπεισέρχονται πολλοί παράγοντες: περιβάλλον, προσωπικά προβλήµατα, 

συνθήκες κ.λ.π. 

ια. Η πολλαπλότητα των µέσων. Για να εξασφαλισθεί ότι το µήνυµα 

θα φράσει στο δέκτη και θα περάσει στη συνείδηση του, πρέπει να 

χρησιµοποιηθούν πολλά και διάφορα µέσα επικοινωνίας.  

ιβ. Η εσωτερική «συγγένεια» της οµάδας προς την οποία απευθύνεται 

το µήνυµα συντελεί εποικοδοµητικά στην επίτευξη αποτελεσµατικής 

επικοινωνίας. Γι’ αυτό η επικοινωνία µε συγκεκριµένες οµοιογενείς 

οµάδες κοινού είναι πιο εύκολη και αποτελεσµατικότερη απ’ ότι µε τις 

οµάδες µε ετερόκλητη σύνθεση.  
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 1.4 Η ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΜΕΤΑ∆ΟΣΗΣ 
 

Βασική προϋπόθεση της επικοινωνίας είναι η ύπαρξη δυο τουλάχιστον 

ατόµων και η ύπαρξη µιας κάποιας κοινότητας µεταξύ τους.  

Τα βασικά στοιχεία της επικοινωνίας είναι τα εξής: 

i. Η πηγή (ο ποµπός ή αποστολέας) 

ii. Το µήνυµα 

iii.  Το µέσο 

iv. Ο αποδέκτης (ή παραλήπτης) 

Η ροή πληροφοριών στο κύκλωµα επικοινωνίας φαίνεται καθαρά στο 

παρακάτω διάγραµµα: 

 

Το Communication model όπως το ονόµασε ο Rhilip Kotler. 

Ποιος………. Τι θα πούµε….     Με ποιο µέσο….           Σε ποιόν…… 

 

 

   

 

                                   Με τι αποτέλεσµα  

 

(πηγή : ́ ΄∆ηµόσιες σχέσεις΄΄  Νίκου Εξαδάκτυλου 1995) 

 

 

 

 

 

 

ΠΗΓΗ 
ΜΗΝΥΜΑ ΜΕΣΟΝ 

ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ 
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Για να πετύχει η κατανόηση µεταξύ δυο τουλάχιστον ατόµων θα πρέπει 

προηγουµένως να δηµιουργηθεί η επικοινωνία όπου χρειάζεται µια 

κατάλληλη προετοιµασία όπου θα πρέπει να δοθούν απαντήσεις στα: 

- Ποιος είναι ο φορέας του µηνύµατος, ο φορέας δηλαδή ο οποίος 

επιθυµεί να στείλει το µήνυµα; 

- Τι θα πούµε; Εδώ πρέπει να προσεχθεί ιδιαίτερα πως θα το πούµε, 

και πότε θα το πούµε, δηλαδή να βρεθεί ο κατάλληλος χρόνος για 

να έχει τον ανάλογο αντίκτυπο το µήνυµα και φυσικά µε ποιο 

τρόπο θα πούµε το µήνυµα.  

- Με ποιο µέσο; Η επιλογή του µέσου είναι από τα βασικότερα 

προβλήµατα και εξαρτάται από πολλούς παράγοντες. Κυρίως 

συγκρίνοντας τα MEDI (µέσα µαζικής ενηµέρωσης). 

- Σε ποιόν απευθύνεται; Πρέπει να τονίσουµε ότι για να έχει 

επιτυχία η επικοινωνία, θα πρέπει ο αποστολέας να γνωρίζει τον 

αποδέκτη και το περιβάλλον µέσα στο οποίο ζει, αναπτύσσει τις 

δραστηριότητές του, και ικανοποιεί τις ανάγκες του.  

- Τέλος σηµαντικό στοιχείο είναι οι πληροφορίες που συγκεντρώνει 

ο φορέας σχετικά µε το αποτέλεσµα και την εντύπωση που 

προκάλεσε το µήνυµα στον αποδέκτη, για να ολοκληρωθεί έτσι το 

επικοινωνιακό κύκλωµα του οποίου η διπλή δράση φαίνεται 

χαρακτηριστικά στο µοντέλο επικοινωνίας. 

 

1.5  ΜΟΝΤΕΛΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Παρακάτω θα εξεταστεί το µοντέλο επικοινωνίας που πρότεινε ο 

SHANNON.  

Το βασικό του επικοινωνιακού µοντέλου έχει τη µορφή µιας απλής 

γραµµικής διαδικασίας. Η απλότητα του, προσέλκυσε πολλούς µιµητές, η 
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δε γραµµική και διαδικαστική φύση του πολλούς κριτικούς. Θα πρέπει να 

δούµε όµως πρώτα το µοντέλο πριν κρίνουµε την σηµασία του. Τα 

ολοφάνερα χαρακτηριστικά του της απλότητας και γραµµικότητας, 

προβάλλουν αµέσως:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Το άτοµο που επιθυµεί να στείλει µια πληροφορία, πρώτα αρχίζει 

την ιδέα στο µυαλό του και στην συνέχεια την ιδέα του αυτή την 

κωδικοποιεί υπό µορφή σταθερών συµβόλων για να µπορεί να την 

µεταβιβάσει σε κάποιο άλλο πρόσωπο.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχ. ΜΟΝΤΕΛΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΤΟΥ SHΑNNON 

Πηγή Μετάδοση   Δέκτης  Προορισμός  

Πηγή θορύβου 

Αποστολέας 

(ιδέα) 
Κωδικοποί

ηση  

Αποκωδικο

ποίηση  

Αποδέκτης 

(ιδέα) 

Θόρυβος μετάδοσης 

Μέσο μετάδοσης 

Σημασιολογικός 

θόρυβος 

Σημασιολογικός 

θόρυβος 
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Αυτό συνήθως γίνεται µε λέξεις ή λιγότερο συχνά µε σύµβολα όπως 

αριθµούς ή σχέδια.  

Αφού γίνει η κωδικοποίηση έρχεται µετά το πρόβληµα της 

µετάδοσης του µηνύµατος. Αυτό επιτυγχάνεται κατά διαφόρους τρόπους: 

συνοµιλία πρόσωπο µε πρόσωπο, τηλεφωνική συνοµιλία γραπτό µήνυµα 

ή ψηφιακή µετάδοση της πληροφορίας. Η µέθοδος που θα 

χρησιµοποιηθεί εξαρτάται συνήθως από την κατάσταση που βρίσκονται 

τα άτοµα, από τις σχέσεις µε το άλλο άτοµο ή το τµήµα της οργάνωσης 

από την µέθοδο κωδικοποίησης κ.λ.π.  

Τέλος το άτοµο ή άτοµα που επικοινωνούµε δέχονται το 

κωδικοποιηµένο ως ένα σύνολο από λέξεις ή σύµβολα, που πρέπει να 

αποκωδικοποιήσουν προτού ή πραγµατική ιδέα γίνει πνευµατικό τους 

κτήµα.  

Κατά την µετάδοση του µηνύµατος, εισέρχονται διάφορα σφάλµατα 

είτε από την λειτουργία του συστήµατος είτε από τους θορύβους ή και 

από τα δυο. Ο θόρυβος είναι οτιδήποτε προστίθεται στο σήµα κατά τη 

διάρκεια της µετάδοσης και της λήψης του, χωρίς την ανάλογη πρόσθεση 

της πηγής. Θα µπορούσε να είναι µια παραµόρφωση του ήχου, ένα 

τρίξιµο στο σύρµα.  

Κανείς δεν µπορεί να είναι βέβαιος ότι έλαβε χώρα η επικοινωνία, 

εκτός αν υπάρχει κάποιο είδος ανατροφοδότησης από τον δέκτη προς τον 

αποστολέα.  

Η µετάδοση της κωδικοποίησης ιδέας έγινε µε σύµβολα. Το σύµβολο 

είναι κάτι που υπάρχει µεταξύ των ανθρώπων και µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για να γίνουν ανταλλαγές µηνυµάτων. Τα σύµβολα στην 

ανθρώπινη επικοινωνία, που η φωνή είναι ο ποµπός, ο αέρας το µέσο 

µετάδοσης και το αυτί ο δέκτης, υπάρχουν σε µεγάλη ποικιλία. Αυτά 

είναι: 
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Η ΓΛΩΣΣΑ, γραπτή και προφορική που αποτελεί το κύριο µέσο για 

τη µετάδοση των ιδεών.  

ΟΙ ΕΚΦΡΑΣΕΙΣ ΣΩΜΑΤΟΣ ΚΑΙ ΠΡΟΣΩΠΟΥ, που µπορούν να 

συµβολίζουν µηνύµατα που κάποιος προσπαθεί να µεταδώσει.  

Η ΕΝ∆ΥΜΑΣΙΑ, όπως η στολή ενός αστυνοµικού, που 

χρησιµοποιείται ως σύµβολο εξουσίας.  

Ο ΧΡΩΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ΦΩΝΗΣ, που µπορεί να χρησιµοποιηθεί 

για να εκφράσει έκπληξη, θυµό, σύγχυση ή φόβο ανεξάρτητα από αυτό 

που λέγεται στην πραγµατικότητα.  

Τα ΘΡΗΣΚΕΥΤΙΚΑ ΣΗΜΕΙΑ, όπως ο σταυρός, που µεταφέρουν 

µηνύµατα σχετικά µε τη θρησκευτική πίστη που κάποιος έχει.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΜΗΝΥΜΑ ΚΑΙ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑ 
 

2.1 ΑΝΑΛΥΣΗ ΤΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ – ΜΗΝΥΜΑ ΚΑΙ 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑ 

 

Κάθε µήνυµα αποτελείται από σηµεία όπως για παράδειγµα λέξεις. 

Τα σηµεία συνθέτουν το µήνυµα, που µεταβιβάζεται από άνθρωπο σε 

άνθρωπο, στο µέτρο που ο άνθρωπος, ο οποίος λαµβάνει το µήνυµα, 

πλουτίζει λίγο ή πολύ τις γνώσεις του – τις πλουτίζει βέβαια πάντοτε 

ώστε και σε ελάχιστο ποσοστό-λέµε ότι το µήνυµα είναι λιγότερο ή 

περισσότερο πληροφοριακό στο µέτρο που εµφανίζεται πρωτότυπο και 

πλουτίζει την υφιστάµενη γνώση.  

Από τα παραπάνω συνάγεται, ότι το µήνυµα και η πληροφορία 

µπορεί να ταυτίζονται, µπορεί και όχι. Υπάρχουν για παράδειγµα 

πληροφορίες που είναι αδύνατο να µετουσιασθούν σε µηνύµατα αφού 

κανείς δεν τις ξέρει: Άγνωστοι αρχαιολογικοί θησαυροί, θαµµένοι στη 

γη. Και υπάρχουν µηνύµατα µε τόσο φτωχό περιεχόµενο, τέτοια 

αναµασήµατα και τέτοιες περιττολογίες, που ελάχιστα πληροφοριακά 

στοιχεία προσθέτουν στα ήδη υφιστάµενα.  

Με την πρώτη µατιά λοιπόν, θα µπορούσε κανείς να υποθέσει πως 

όσο πιο πληροφοριακό εµφανίζεται το µήνυµα, τόσο πιο «σωστό» είναι. 

Κι ότι κατά κανόνα οι άνθρωποι προτιµούν τα πληροφοριακά µηνύµατα 

και αποφεύγουν τα άλλα που, όντων φτωχό σε πληροφορίες γίνονται 

ανιαρά και προκαλούν καµιά φορά αφόρητη πλήξη. Κι όµως το σωστό 

µήνυµα αποτελεί θέµα ερµηνείας και εξαρτάται από την χρήση για την 

οποία κανείς το προορίζει.  
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Η πατροπαράδοτη έννοια της πληροφορίας συµπίπτει µε την 

ασυστηµατοποίητη γνώση. Πράγµατι οι πληροφορίες που συλλέγει ο 

άνθρωπος από τον κόσµο γύρω του, έχουν εκ πρώτης όψεως 

ασυστηµατοποίητο, περιστασιακό χαρακτήρα. Από την στιγµή όµως που 

κάποιος περιλάβει στο ρεπερτόριο του ένα αριθµό πληροφοριών, τότε 

φροντίζει συνήθως να τις βάλει σε κάποια τάξη. Προς το παρόν αρκεί να 

τονιστεί ότι η πληροφορία στα πλαίσια της επικοινωνίας, συµπίπτει µε τη 

γνώση (συνήθως όχι την ασυστηµατοποίητη).  

Ο άνθρωπος όµως δεν είναι ένας απλός διαµετακοµιστικός σταθµός, 

που βάζοντας σε κάποια τάξη τις πληροφορίες, τις µεταβιβάζει περίπου 

όπως τις συνέλεξε. Οι πληροφορίες, κατά και µετά την συλλογή τους 

γίνονται αντικείµενο επεξεργασίας, µεταβάλλουν συχνά µορφή ή ουσία 

δηλαδή περιεχόµενο, αλλοιώνονται ή διαστρέφονται. Με δυο λόγια: 

Κωδικοποιούνται και αποκωδικοποιούνται. Η κωδικοποίηση έχει την 

έννοια ότι το µήνυµα µεταφράζεται σε µια κοινή «γλώσσα», την οποία 

καταλαβαίνει τόσο αυτός που στέλνει, όσο και εκείνος που παίρνει το 

µήνυµα.  

Υπάρχουν πληροφορίες που αφού κωδικοποιηθούν, 

συγκεντρώνονται, συσσωρεύονται και παραµένουν στην µακροπρόθεσµη 

µνήµη, χωρίς να τολµά κανείς να τις διοχετεύσει στον έξω κόσµο: 

Αναµνήσεις από µια κακή πράξη. Και υπάρχουν και πληροφορίες που 

αποκωδικοποιούνται και κωδικοποιούνται αµέσως, αυτούσιες και κατά 

µηχανικό τρόπο σε µηνύµατα επικοινωνίας: Υπαγόρευση στη 

δακτυλογράφο µε τη βοήθεια µιας συσκευής υπαγορεύσεως. Επικοινωνώ 

όταν λύνω µια δευτεροβάθµια εξίσωση µπροστά στους µαθητές µου, 

όταν ζητώ από τον µπακάλη ένα κιλό πατάτες.  

Πληροφορία, στα πλαίσια της επικοινωνίας, σηµαίνει περισσότερο ή 

λιγότερο, συστηµατική και «πρωτότυπη» γνώση. Όταν η γνώση είναι 
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επίκαιρη και ενδιαφέρουσα, τότε η πληροφορία γίνεται είδηση. Συνεπώς, 

είδηση είναι η επίκαιρη πληροφορία.  

 

2.2 ΜΕΤΑΒΙΒΑΣΗ ΤΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ 
 

Η επικοινωνία υλοποιείται µε την µεταβίβαση του µηνύµατος. Η 

µεταβίβαση γίνεται µε τη βοήθεια των διαύλων επικοινωνίας που, 

φυσιολογικά, ή τεχνικά, συγκροτούν το σύστηµα µέσω του οποίου 

κυκλοφορούν τα µηνύµατα, που συνδέουν τους αποστολείς µε τους 

παραλήπτες, τους ποµπούς µε τους δέκτες.  

Φυσιολογικά δίαυλοι είναι οι βιολογικές υποδοχές, τα όργανα των 

αισθήσεων, µε τα οποία ο άνθρωπος αποκτά γνώση και εµπειρία του έξω 

κόσµου. Για να επικοινωνήσουµε, χρησιµοποιούµε ταυτόχρονα ή 

χωριστά, όλες µας τις αισθήσεις. Αλλά δεν τις χρησιµοποιούµε όλες στην 

ίδια έκταση, επικοινωνούµε για παράδειγµα περισσότερο µε την όραση, 

την ακοή και την αφή και λιγότερο µε την όσφρηση και την γεύση. 

Φυσιολογικοί δίαυλοι  µπορούν – «κατ’ οικονοµία» να θεωρηθούν και οι 

βιολογικοί µηχανισµοί, που µας επιτρέπουν να εκπέµπουµε µηνύµατα. 

Υπό την έννοια αυτή φυσιολογικός δίαυλος είναι το στόµα µας, όταν 

µιλάµε. Ρόλο φυσιολογικού διαύλου παίζουν επίσης τα µέλη του 

σώµατος µας, όταν τα χρησιµοποιούµε συνειδητά για την µεταβίβαση 

µηνυµάτων. Απλώνω το χέρι για να χαιρετήσω κάποιον ή για να 

σταµατήσω κάποιο ταξί. 

Φυσικοί δίαυλοι είναι ο φυσικός περίγυρος, µεταξύ άλλων ο 

ατµοσφαιρικός αέρας, µέσω του οποίου µεταβιβάζονται ηχητικά και 

άλλης µορφής κύµατα, φορτισµένα µε πληροφορίες που ξεκινούν από 

ένα ποµπό για να καταλήξουν σε κάποιο δέκτη.  
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Τέλος τεχνικοί δίαυλοι είναι τα µηχανικά µέσα που συχνά 

χρησιµοποιούµε για να επικοινωνήσουµε. Έτσι το ραδιόφωνο, το 

τηλέφωνο και το TELEX, αποτελούν τεχνικούς διαύλους και συγχρόνως 

µηχανικά µέσα επικοινωνίας, στα οποία συγκαταλέγονται και τα 

επονοµαζόµενα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης και Επικοινωνίας.  

Σε γενικές γραµµές η διαδικασία µεταβίβασης των µηνυµάτων είναι η 

ακόλουθη: Είτε από εξωτερική υποκίνηση, είτε από εσωτερική ευδιάθετη 

παρόρµηση, κάθε άτοµο που βρίσκεται σε κατάσταση εγρήγορσης 

µπορεί κάθε στιγµή να µεταβιβάσει µηνύµατα. Για παράδειγµα «κοίταξε 

τι ωραίο είναι αυτό το δέντρο», είτε «µην ξεχάσεις να γράψεις αύριο 

στον αδελφό σου». 

Οι πληροφορίες όµως δεν µεταβιβάζονται αυτούσιες, αλλά 

κωδικοποιούνται συνήθως σε µια γλώσσα κοινή, καταληπτή τόσο από 

αυτόν που στέλνει, όσο και από εκείνον που λαµβάνει το µήνυµα. Αν 

αυτός που στέλνει το µήνυµα είναι Έλληνας και εκφράσει την 

πληροφορία του µε τα λεκτικά σηµεία της ελληνικής γλώσσας. Έλληνας 

ή άτοµο που γνωρίζει την ελληνική γλώσσα πρέπει να είναι και ο 

αποδέκτης. Αν ο ποµπός του µηνύµατος είναι Έλληνας και ο αποδέκτης 

Κινέζος, τότε µάλλον δεν υπάρχει επικοινωνία.  

Από τα προαναφερθέντα προκύπτει, ότι η κωδικοποίηση από πλευράς 

ποµπού, ανταποκρίνεται σε κάποιαν άλλη επί µέρους αντίστροφη 

διαδικασία, στην αποκωδικοποίηση που διενεργεί ο δέκτης του 

µηνύµατος. Για να πετύχει, βέβαια, η αποκωδικοποίηση, οφείλει ο δέκτης 

να γνωρίζει το κλειδί της αποκρυπτογράφησης του κώδικα.  

Αλλά ποιο κλειδί; Ποιανού κώδικα; Εδώ τα πράγµατα κάπως 

περιπλέκονται. Η κωδικοποίηση οφείλεται, καταρχήν, στην συντακτική 

πλευρά των σηµείων. Απλά σηµεία, όπως για παράδειγµα γράµµατα, 
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ενώνονται υπό ορισµένες αναλογίες και ορισµένη χωρική (ή χρονική) 

διάταξη, συγκροτούν προτάσεις, οι προτάσεις φράσεις κ.ο.κ. 

Η κωδικοποίηση και αποκωδικοποίηση ενός ολοκληρωµένου 

µηνύµατος αποτελεί µια τριλογία, που εκτυλίσσεται σε τρία επίπεδα: 

Πρώτον: Σ’ ένα επίπεδο συντακτικής, όπου αυτό µεταβιβάζεται, είναι 

ένα σύστηµα σηµείων, για παράδειγµα λέξεων, τοποθετηµένων σε 

ορισµένη χωρική και χρονική διάταξη.  

∆εύτερον: Σε ένα επίπεδο σηµαντικής, όπου το µεταβιβαζόµενο είναι 

η έννοια του σηµείου, για παράδειγµα της λέξεως δηλαδή η σχέση 

ανάµεσα στο σηµείο και στο «πράγµα» µε την ευρύτερη έννοια του όρου, 

που το σηµείο υποδηλώνει.  

Τρίτον: Σε ένα επίπεδο «πραγµατικής», όταν αυτό που µεταβιβάζεται 

δεν είναι καταρχήν τα σηµεία, όπως για παράδειγµα οι λέξεις, ούτε η 

έννοια τους, αλλά η πρόθεση εκείνου που επικοινωνεί και προσδιορίζει 

στα σηµεία την έννοια που αυτός θέλει.  

Η µεταβίβαση του µηνύµατος δεν είναι λοιπόν καθόλου απλή 

υπόθεση. Σε όλη τη διαδροµή, από την εύρεση της πληροφορίας µέχρι 

την κωδικοποίηση της και στην συνέχεια, την εκποµπή, την σύλληψη και 

αποκωδικοποίηση της από τον δέκτη, παραµονεύουν κίνδυνοι, που 

απειλούν την ακεραιότητα του µηνύµατος.  

Οι κίνδυνοι αυτοί στους οποίους το όνοµα «θόρυβοι» δίνουµε, 

εµφανίζονται σε όλα τα επίπεδα είναι: 

1. Οι συντακτικοί (µηχανικοί ή τεχνικοί) θόρυβοι προκαλούν 

συνήθως τις συντακτικές παρερµηνείες. 

2. Οι σηµαντικοί θόρυβοι προκαλούν σύγχυση γύρω από την έννοια 

των σηµείων, από το γεγονός, ότι το ίδιο σηµείο µπορεί πολλές 

φορές, να έχει διαφορετικές έννοιες.  
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3. Οι πραγµατικοί θόρυβοι είναι ίσως οι συνηθέστεροι, οι πιο 

καθηµερινοί.  

 

2.2.1 ΜΕΤΑΒΙΒΑΣΗ ΣΥΝΕΙ∆ΗΤΗ ΚΑΙ ΚΑΤΕΥΘΥΝΟΜΕΝΗ 
 

Επικοινωνία υπάρχει όχι µόνο όταν µεταβιβάζεται εν µήνυµα, αλλά 

όταν η µεταβίβαση γίνεται, καταρχήν συνειδητά. Η λέξη «συνείδηση» 

χρησιµοποιείται εδώ µε την κλασσική έννοια: Συνείδηση είναι η γνώση 

που έχει το άτοµο για τις καταστάσεις και τις δραστηριότητες του 

(αυτογνωσία). 

Κατά την πατροπαράδοτη έννοια της ψυχολογίας, µόνον ο άνθρωπος 

έχει συνείδηση, η οποία και αποτελεί θεµελιακό γνώρισµα που τον 

διαφοροποιεί από τα άλλα έµβια όντα. Τα ζώα για παράδειγµα µπορούν 

να κάνουν περίπου ότι κάνει ένας άνθρωπος: Τρώνε, ερωτεύονται, 

κινούνται, αναπαύονται και πεθαίνουν. Αλλά µόνον ο άνθρωπος ξέρει ότι 

ερωτεύεται, κινείται και αναπαύεται, και τέλος ξέρει ότι πεθαίνει.  

Για να υπάρξει επικοινωνία συνεπώς, πρέπει η µεταβίβαση του 

µηνύµατος να είναι συνειδητή. Επικοινωνώ όχι µόνο όταν µεταβιβάζω 

ένα µήνυµα, αλλά όταν ξέρω ότι το µεταβιβάζω και µάλιστα µε πρόθεση 

να επικοινωνήσω. Τούτο έχει σηµασία. Γιατί πολλές φορές εκπέµπω 

µηνύµατα για να εκφραστώ και όχι για να έρθω σε επαφή µε κάποιον 

άλλο. Η επικοινωνία προϋποθέτει την έκφραση αλλά όχι – απαραίτητα – 

και η έκφραση την επικοινωνία.  

Αν για παράδειγµα απαγγέλω φωναχτά ένα ποίηµα για να τέρψω την 

ακοή µου, δεν επικοινωνώ µε αυτόν που µε ακούει, επειδή συµβαίνει να 

βρίσκεται τυχαία στο διπλανό δωµάτιο. Σηµειωτέον, ότι η συνειδητή 

µεταβίβαση αναφέρεται τόσο στον ποµπό όσο και στον δέκτη. Αν ο 

ποµπός µεταβιβάζει συνειδητά ένα µήνυµα προς την κατεύθυνση του 
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δέκτη και ο δέκτης επικοινωνία. Αν για παράδειγµα κάποιος γαργαλά το 

πέλµα του ποδιού µου για να µε κάνει να γελάσω, κι εγώ απλώς ξύνω την 

πατούσα µου µε την πεποίθηση, πως κάποιο ενοχλητικό ούτε το µήνυµα 

ούτε την πρόθεση εκείνου που το µεταβίβασε. Συνεπώς δεν 

επικοινώνησα. Η µεταβίβαση του µηνύµατος λοιπόν, πρέπει να είναι 

συνειδητή. Αν είναι ασυνείδητη δεν υπάρχει επικοινωνία: 

- Το άτοµο που κοιµάται και παραµιλά µέσα στον ύπνο του, δεν 

επικοινωνεί, ώστε κι αν εκπέµπει µηνύµατα, που φαίνονται σα ν’ 

απευθύνονται σε κάποιον άλλο.  

- Με την προαναφερθείσα έννοια, δεν αποτελούν µηνύµατα το 

κλάµα του νεογέννητου βρέφους.  

Η ανθρώπινη επικοινωνία δεν αρκεί να είναι συνειδητή, πρέπει να είναι 

και κατευθυνόµενη. Τούτο έχει την έννοια, ότι το µήνυµα κατευθύνεται 

σε κάποιο συγκεκριµένο στόχο. Αν κατευθύνω το µήνυµα µου προς τον 

Α και άντ’ αυτού µου απαντήσει ο Β, δεν επικοινώνησα ούτε µε τον Α 

που δεν µε άκουσε, ούτε µε τον Β που νόµιζε κατά λάθος, πως του 

απηύθυνα το µήνυµα. Η επικοινωνία µου µε τον Β άρχισε από την στιγµή 

που εκείνος µου µίλησε, ανταποκρινόµενος απρόσκλητα στο µήνυµα 

µου, και που εγώ του απάντησα, ότι έκανε λάθος.  

Αν πάλι θελήσω να εκφραστώ και κάποιος νόµιζε, πως επιδίωξα να 

επικοινωνήσω µαζί του, και στην περίπτωση αυτή δεν υπάρχει 

επικοινωνία. Έτσι αν σήκωσα το χέρι µου για να χαϊδέψω µια γάτα, και 

κάποιος πίστεψε, πως του έκανα νόηµα να µε πλησιάσει, δεν 

επικοινώνησα. Γιατί ούτε συνειδητά ούτε κατευθυνόµενα είχα την 

πρόθεση να επικοινωνήσω µαζί του.  
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2.2.2 ΜΕΤΑΒΙΒΑΣΗ ΜΟΝΟΠΛΕΥΡΗ Ή ΑΜΦΙΠΛΕΥΡΗ 
 

Μονόπλευρη είναι η επικοινωνία, όταν ο ίδιος ο ποµπός µεταβιβάζει 

– συνήθως επίµονα και εξακολουθητικά – µηνύµατα προς τον ίδιο πάντα 

δέκτη. Αντίθετα η επικοινωνία µετατρέπεται σε αµφίπλευρη, όταν ο 

ρόλος του ποµπού και του δέκτη εναλλάσσονται στο ίδιο άτοµο. Το ίδιο 

άτοµο στέλνει και δέχεται µηνύµατα, πράγµα που µπορεί να σηµαίνει, ότι 

ανταλλάσσει απόψεις, απαντά σε ερωτήµατα αποδέχεται την κριτική ή 

ακόµα και την επιδιώκει. Με λίγα λόγια: Στο µονόλογο της µονόπλευρης 

επικοινωνίας, η αµφίπλευρη επικοινωνία αντιτάσσει τον διάλογο.  

Τα τελευταία χρόνια έχει σιγά-σιγά αρχίσει να επικρατεί η άποψη, ότι  

οι επικοινωνιακές παραγλώσσες τείνουν να µετατρέψουν κάθε είδος 

επικοινωνίας σε "διάλογο". Έτσι  το ερώτηµα είναι- έκδηλο:  Ευσταθεί  

πια σήµερα η επίµαχη νοηµατική διάκριση ανάµεσα στην µονόπλευρη 

επικοινωνία και  στην αµφίπλευρη;  (Υπάρχει  καν µονόπλευρη 

επικοινωνία;). Μάλλον όχι,  αν λάβουµε υπόψη µας το γεγονός,  ότι   

κάθε µήνυµα,  τη στιγµή που συνειδητοποιείται άσχετα από τον τρόπο 

που έχει επέλθει  η µορφοποίηση του- γεννά οπωσδήποτε µια αντίδραση,  

γίνεται  πάντοτε αµφίπλευρο. 

Σε  κάθε  ερώτηµα υπάρχει  απάντηση,  σε κάθε µήνυµα,   

"αντιµήνυµα"  µε οποίο τρόπο κι' αν  εξωτερικευτούν:   σαν µορφασµός  

ή χειρονοµία,   σαν γενική στάση η  ειδική απόσταση του σώµατος, σαν 

θετική ή αρνητική  εκδήλωση,   σαν λόγος  η σαν σιωπή.  Κάτω  από µια 

τέτοια σκοπιά το πιο  µονόπλευρα  και   µονοσήµαντα µηνύµατα 

αποκτούν ξαφνικά  δυο  διαστάσεις,   γίνονται   κάποιο στιγµή 

αµφίπλευρα. 

Παρ' όλα αυτά η διάκριση  " µονόπλευρη-αµφίπλευρη"   επικοινωνία,   

θα  µπορούσε   ίσως να  περισωθεί,  αν την οριοθετούσαµε  πιο στενά,   
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αν την περιορίζαµε  για  παράδειγµα στους  τρόπους  µεταβιβάσεως του 

µηνύµατος. Τούτο σηµαίνει πώς,  ενώ κατά κανόνα το µήνυµα είναι 

αµφίπλευρο, γίνεται µονόπλευρο αν µόνο η µια πλευρά συµµετέχει  στον 

συγκεκριµένο τρόπο µεταβιβάσεως,   που η άλλη δεν µπορεί   ή δεν  της  

επιτρέπει   να  χρησιµοποιήσει.   Υπ’ αυτή την  έννοια,   τόσο 

περισσότερο λειτουργεί   η αµφίπλευρη επικοινωνία και κατ' επέκταση ο 

διάλογος σε κάποια οργάνωση και   τόσο πιο δηµοκρατική είναι  µια  

κοινωνία,   όσο πιο πολλά άτοµα έχουν δικαίωµα να παίρνουν µέρος σε 

κατά το δυνατό περισσότερους µηχανισµούς µεταβιβάσεως  µηνυµάτων.  

Ο υφιστάµενος  που  έχει   πάντα άµεση  πρόσβαση στον προϊστάµενο 

του και   ο πολίτης που συµµετέχει   ελεύθερα µε  πληροφορίες, γνώµες 

και υποδείξεις στη διαµόρφωση και λειτουργία όλων των µέσων  µαζικής  

ενηµέρωσης   (επικοινωνίας),  αποτελούν δύο   ιδανικά  υποδείγµατα 

αµφίπλευρης επικοινωνίας,   δύο προς το  παρόν πρότυπα της κοινωνίας  

του πραγµατικού  διαλόγου (του  διαλόγου που γίνεται   µε αντίστοιχη  

πρόθεση). 

Η µεγάλη υπηρεσία  που  προσφέρει  ο διάλογος,   είναι   ότι διατηρεί  

ανοιχτό το οποιοδήποτε σύστηµα.   Αυτό  που ονοµάζεται ανανέωση, 

αλλαγή, πρόοδος,  µόνο µε τον διάλογο µπορεί να εξασφαλιστεί. 

Κάτω απ' αυτή την έννοια,   ο διάλογος  είναι   αναντικατάστατος, εφ' 

όσον βέβαια είναι ελεύθερος. 

 

2.2.3.   ΜΕΤΑΒΙΒΑΣΗ ΑΜΕΣΗ  Ή ΕΜΜΕΣΗ 
 

Άµεση είναι η µεταβίβαση του µηνύµατος, όταν διενεργείται   χωρίς  

να µεσολαβήσει   χρόνος ή παρεµβολή τρίτου  προσώπου. Έµµεση,   

όταν παρεµβληθεί   η προαναφερθείσα  µεσολάβηση. 
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Το θέµα  του  χρόνου στην επικοινωνία  είναι  από τα πιο 

ενδιαφέροντα.   Αν για παράδειγµα  τηλεφωνήσω στον φίλο µου που ζει   

στις  ΗΠΑ,   τότε σύµφωνα  µε τον ορισµό η  επικοινωνία  είναι   άµεση,   

ενώ αν του  στείλω γράµµα-οπότε µεσολαβεί ο χρόνος- είναι έµµεση. 

Πόσος χρόνος όµως, πρέπει να µεσολαβήσει   για  να  θεωρηθεί   ότι   

έχει   συντελεστεί  η  (αµφίπλευρη), επικοινωνία. Αν στείλω γράµµα στο 

φίλο µου και µου απαντήσει µετά δύο χρόνια,  επικοινώνησα άραγε µαζί 

του έστω και  έµµεσα; Και ποια είναι  η έννοια µιας τέτοιας 

επικοινωνίας; 

Η  έννοια   εξαρτάται  κατ  αρχήν από το  περιεχόµενο  του  µηνύ-

µατος,  που  πρώτος  εγώ  έστειλα.   Αν η επιστολή µου  περιλάµβανε 

ερωτήµατα, που απαιτούν γρήγορη απάντηση, για παράδειγµα  τις τιµές 

του χρηµατιστηρίου αξιών της  Νέας  Υόρκης,  και το απαντητικό 

γράµµα του φίλου µου έλθει   µετά δύο  χρόνια,   περιλαµβάνοντας  τις 

τιµές  που   ίσχυαν  προ δύο  ετών,   τότε µια τέτοια  (αµφίπλευρη)  

επικοινωνία  είναι   οπωσδήποτε ατελής (ελλιπής). 

Με τον όρο "άµεση" ή "έµµεση" µεταβίβαση του µηνύµατος 

υπονοείται επίσης η παρεµβολή (η όχι) τρίτου προσώπου. Το τρίτο 

πρόσωπο πρέπει  να  θεωρηθεί   µάλλον  επικοινωνιακό µέσο 

(MEDIUM),   αν  -παίζει   απλώς  ρόλο αγγελιοφόρου  (NUNTIUS). 

Στην περίπτωση αυτή η  επικοινωνία  είναι   άµεση,   αν και  ορισµένες 

αποχρώσεις κατά την προφορική µεταβίβαση εκ µέρους τρίτου,   

µπορούν να  αλλοιώσουν την  "πιστότητα"  του  περιεχοµένου του 

µηνύµατος. 

Αν ο τρίτος ενεργεί κατ' εξουσιοδότηση και σαν εκπρόσωπος του 

ποµπού, και παράλληλα έχει διαπραγµατευτικό δικαίωµα αναφορικά µε 

το µήνυµα,   τότε  n επικοινωνία  είναι   σαφώς έµµεση.   Η έµµεση 

επικοινωνία  έχει   ενίοτε συλλογικό χαρακτήρα.   Πολλοί   συµβάλλουν 
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στην επεξεργασία  και   στην µεταβίβαση ενός µηνύµατος.   Αν όµως  

την τελική  ευθύνη και  απόφαση για την µορφή, το περιεχόµενο, και την 

µεταβίβαση, την έχει ένα άτοµο, τότε αυτός ο ένας παραµένει ο ποµπός, 

άσχετα  αν το µήνυµα είναι   προϊόν συλλογικής  προσπάθειας. 

Έτσι   ο λόγος του  πρωθυπουργού  και   η  έκθεση του  προέδρου του 

διοικητικού συµβουλίου,  αποτελούν  προσωπικά τους µηνύµατα, άσχετα 

αν για τη σύνταξη του λόγου και της εκθέσεως συνεργάστηκαν πολλοί. 

Παρ' όλα αυτό, µε την ατενή επικοινωνία και όχι µε τη νοµική έννοια,   

η έκφραση έµµεση επικοινωνία φαίνεται παράδοξη,  σχεδόν αντιφατική.   

Η µεσολάβηση µε  διαπραγµατευτική εξουσιοδότηση,  διασπά την 

επικοινωνιακή ενότητα. 

∆εν επικοινωνεί   ο Α µε τον Γ,  αλλά  ο Α µε  τον Β και   µε συνέχεια 

ο  Β να επικοινωνεί   µε τον Γ   έστω και   για  λογαριασµό του Α.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

Η ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΜΕΣΑ ΣΤΗΝ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

 

3.1.  ΟΙ  ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ  ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Η επικοινωνία συχνά  θεωρείται  ως ένα δίκτυο που συνδέει όλα τα 

µέλη και τις δραστηριότητες µέσα σε µια οργάνωση. Μέσα από τη 

µετάδοση πληροφοριών,   ιδεών και   στάσεων, το προσωπικό και   οι   

δραστηριότητες  τους   µπορούν να  συντονιστούν για να επιδιώξουν την  

εκπλήρωση  των ατοµικών και οργανωσιακών σκοπών.  Πρόσφατα 

αναγνωρίζεται   όλο και   περισσότερο η σηµασία και η αξία που έχει η 

ανατροφοδότηση από τους υπάλληλους.   Αυτή η δεύτερη µορφή 

επικοινωνίας ολοκληρώνει   αυτό που συνήθως  λέµε  "επικοινωνία  

διπλής  κατεύθυνσης ή αµφίδροµη". Αυτός είναι ο µόνος τρόπος που 

µπορεί  να εξασφαλίσει  την αµοιβαία κατανόηση ανάµεσα στη διοίκηση 

και   στους  υπαλλήλους. 

Οι   επιστήµονες της συµπεριφοράς που  µελετούν την επικοινωνία,  

ερευνούν την ροή της και τις συνέπειες της. Για τη µέτρηση της  ροής  

λαµβάνουν υπόψη το άτοµο που  κάνει   την αρχή στην επικοινωνία και  

εκείνον ή εκείνους που τη δέχεται, το είδος της πληροφορίας που 

µεταδίδεται και το δίκτυο ή κανάλι   που χρησιµοποιείται   γι  αυτήν.   Τα 

δίκτυα επικοινωνίας ποικίλλουν από πολύ επίσηµα (για παράδειγµα αυτά  

που ακολουθούν την   ιεραρχία)   µέχρι   τελείως ανεπίσηµα   (για 

παράδειγµα  µεταξύ των ατόµων που τρώνε µαζί  το µεσηµέρι).  Για  τη 

µέτρηση των αποτελεσµάτων της  επικοινωνίας συνήθως υπολογίζεται 
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και µελετάται η µορφή της συµπεριφοράς και η επίδοση του  

προσωπικού,  η επικοινωνία  µπορεί  να επηρεάσει το ηθικό της  οµάδας  

και   τη συµπεριφορά  που  έχουν τα άτοµα  για  τις  δουλειές τους,  την  

ηγεσία τους  και   τους συναδέλφους.  Επιπλέον µπορεί   να  επηρεάσει   

την ατοµική και οµαδική απόδοση. 

O SCOH και MITCHELL έχουν διαπιστώσει και περιγράψει τις 

κύριες λειτουργίες που η διαδικασία της επικοινωνίας εξυπηρετεί   µέσα 

στην οργάνωση.  Οι   λειτουργίες αυτές  είναι οι ακόλουθες: 

1. Συναισθήµατα. Ένα µεγάλο µέρος από το περιεχόµενο της  

επικοινωνίας  µεταξύ των ατόµων  έχει   συναισθηµατικό χαρακτήρα.  Η 

επικοινωνία,   επίσηµη και   ανεπίσηµη,   είναι   βασικό µέσο για να  

ικανοποιηθούν οι ανάγκες των ατόµων. Μέσω της  επικοινωνίας,  οι   

υπάλληλοι   µπορούν να  εκφράσουν την απογοήτευση  και   την   

ικανοποίηση  τους  στους συναδέλφους τους  και  στη διοίκηση.   

Επιπλέον,   η επικοινωνία παρέχει   ένα µηχανισµό,   µε τον οποίο τα 

άτοµα  µπορούν να συγκρίνουν διάφορες  µορφές συµπεριφοράς  και   να  

διαλευκάνουν αµφιβολίες τους γύρω από τη δουλειά  τους,   το ρόλο τους  

και  τις περιοχές  των συγκρούσεων µεταξύ  οµάδων και   ατόµων. 

2. Κίνητρα. Η δεύτερη κύρια λειτουργία της επικοινωνίας είναι να 

παρακινεί, να κατευθύνει, να ελέγχει και να αξιολογεί την επίδοση των 

µελών της οργάνωσης. Η επικοινωνία είναι το κύριο µέσο ελέγχου που 

διαθέτουν οι ηγέτες. Έτσι οι δραστηριότητες της ηγεσίας, όπως οι 

εντολές που δίνουν,  η ανταµοιβή της συµπεριφοράς  και  της  επίδοσης 

των υπαλλήλων, η αξιολόγηση αυτής της   επίδοσης,   η εκπαίδευση και 

η εξέλιξη τον υφισταµένων, στηρίζονται στη διαδικασία της 

επικοινωνίας. 

3. Πληροφορίες· Εκτός από τα συναισθήµατα και τα κίνητρα, η 

επικοινωνία εξυπηρετεί και µια άλλη ζωτική λειτουργία την 
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πληροφόρηση, που είναι απαραίτητη για τη λήξη των αποφάσεων. 

Αντίθετα από τα συναισθήµατα και την επιρροή, η επικοινωνία στην 

περίπτωση αυτή έχει κυρίως τεχνολογικό προσανατολισµό. 

4.  Έλεγχος. Τέλος, η επικοινωνία συνδέεται στενό µε το σχεδιασµό 

της  οργάνωσης. Οι οργανώσεις προσπαθούν να ελέγξουν τις 

δραστηριότητες των ατόµων µέσα από το σχεδιασµό και την  

χρησιµοποίηση των επίσηµων καναλιών επικοινωνίας. Τα 

οργανογράµµατα αντιπροσωπεύουν τα επίσηµα κανάλια επικοινωνίας  

µέσα σε  µια οργάνωση. 

Σύµφωνα  µε τους  MARCH και   SIMON υπάρχουν  πέντε είδη 

επικοινωνίας: 

1. Επικοινωνία σε µη  προγραµµατισµένες  δραστηριότητες. 

2. Επικοινωνία που συµβάλλει στον καθορισµό προγραµµάτων στις 

καθηµερινές προσαρµογές, ή γενικότερα στο "συντονισµό" των  

προγραµµάτων. 

3. Επικοινωνία που παρέχει στοιχεία για την εφαρµογή των µεθόδων 

δηλαδή των πληροφοριών που απαιτούνται για την εκτέλεση των 

προγραµµάτων. 

4. Επικοινωνία  που συντελεί   στη δηµιουργία προγραµµάτων,  

δηλαδή επικοινωνία  που  χρησιµοποιείται   σαν ερέθισµα. 

5. Επικοινωνία που παρέχει πληροφορίες σχετικά µε τα 

αποτελέσµατος των δραστηριοτήτων. 

 

3.2 ΑΞΙΩΜΑΤΑ  ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

1.   Κάθε  µονάδα επικοινωνίας ονοµάζεται   "µήνυµα".   Ακόµα και   η 

συµπεριφορά ταυ σχιζοφρενούς ατόµου που αρνείται   να µιλήσει και 

µένει σιωπηλός είναι  µια µορφή επικοινωνίας. Εποµένως,  το πρώτο 



37 

 

αξίωµα  της  επικοινωνίας  λέει  ότι: "Κανείς  δεν µπορεί   να αποφύγει   

την  επικοινωνία". 

• Οποιαδήποτε επικοινωνία περιέχει µια δέσµευση,  µια υποχρέωση,   

δηλαδή  ορίζει κάποια σχέση·  Εποµένως,   η επικοινωνία δεν 

µεταφέρει µόνο µια πληροφορία,  µιας που ταυτόχρονα επιβάλλει   

και   µια  συµπεριφορά·  Αυτές  οι   δυο αντίθετες   λειτουργίες 

ονοµάζονται: "αναφορά" και  "διαταγή". Η "αναφορά",  έχει σχέση 

µε το µήνυµα που µεταφέρει   την  πληροφορία,   δηλαδή  µε το 

περιεχόµενο του µηνύµατος. Η "διαταγή", αναφέρεται στο είδος 

του µηνύµατος που λαµβάνεται και άρα ορίζει τη σχέση µεταξύ 

των επικοινωνούντων ατόµων.   Έστω ότι   λαµβάνουµε τα 

παρακάτω δύο µηνύµατα:   (α)   "Είναι   αναγκαίο και   απαραίτητο 

να κλείνετε τον διακόπτη στην αρχή" και  (β) "Σας παρακαλώ στην 

αρχή να κλείνετε   τον  διακόπτη".   Τα δύο αυτά µηνύµατα έχουν 

κατά προσέγγιση, το ίδιο περιεχόµενο πληροφορίας, αλλά  

προσδιορίζουν όµως  διαφορετική  σχέση.   Εποµένως το δεύτερο 

αξίωµα της επικοινωνίας λέγει ότι: "Κάθε επικοινωνία έχει  ένα 

περιεχόµενο και ορίζει µια σχέση". 

• Άλλο γνώρισµα της  επικοινωνίας  είναι   η ανταλλαγή  µηνυµάτων 

µεταξύ επικοινωνούντων ατόµων.   ∆ηλαδή  κάθε  µήνυµα είναι   

συγχρόνως  ερέθισµα,  απάντηση και   ενδυνάµωση.  Οι   δια-

φορετικές οµαδοποιήσεις µπορούν να µελετηθούν µε την χρησι-

µοποίηση της  σειράς του ΒΕΒΝΑRD ΒΟRLΑΝD,  από το βιβλίο 

του, "Τα παράδοξα του απείρου", που έγινε κλασσικό για τη µαθη-

µατική επιστήµη. 
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3.3.  Ο ΡΟΛΟΣ  ΤΗΣ  ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΣΤΗΝ 
ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΣ 
 

Όπως  είναι   γνωστό,   το  µόνο µέσο  για  την  επιτυχία  ενός 

οποιουδήποτε προϊσταµένου  είναι  η  διαδικασία της  επικοινωνίας. 

Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι  εφόσον οι προϊστάµενοι εργάζονται  

πάντοτε µέσω των ανθρώπων, διοχετεύουν όλη τη διευθυντική  τους 

δραστηριότητα  µε τη χρήση του διαύλου των επικοινωνιών,   (όπως  

προκύπτει  παρακάτω ). 

- προγραµµατίζει 

- οργανώνει 

- επανδρώνει   

- Επικοινωνία                            Οµάδες                     παραγωγικότητα 

- διατάσσει 

- ελέγχει 

- κ.λ.π. 

Έχοντας λοιπόν υπόψη το πιο πάνω όσο µεγάλες ιδέες και αν έχει ο 

προϊστάµενος, αυτές παραµένουν απλές σκέψεις, µέχρι να µπουν σε 

ενέργεια µε τη χρησιµοποίηση του συστήµατος επικοινωνιών. Με την 

έννοια αύτη, η επικοινωνία στην πράξη παίζει πολλούς ρόλους σε σχέση 

µε την εξασφάλιση της αποδοτικότητας της επιχείρησης· Έτσι η 

επικοινωνία αποτελεί: 

α. Μέσο για την πληροφόρηση της επιχειρήσεως γύρω από το  κοινό 

µε το οποίο συναλλάσεται   και   τις συνόψεις  εξελίξεις στον τοµέα της 

ειδικεύσεως της. 

β.   Όργανο λήψεως αποφάσεων. 

γ. Συντελεστή διαµόρφωσης των διαθέσεων. 
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δ. Παράγοντα δηµιουργίας µιας προοδευτικής ανταγωνιστικής και 

πρωτοπόρου επιχειρήσεως στον τοµέα της ειδικεύσεως της. 

 

Με την έννοια αυτή, η επικοινωνία εκτός από το ότι αποτελεί  το 

νευρικό σύστηµα  της  επιχειρήσεως, συµβάλλει στη δηµιουργία της 

απαραίτητης συνοχής  της  επιχείρησης διευκολύνοντας  παράλληλα τη 

συνεργασία και   το συντονισµό. Έτσι η επικοινωνία δεν πρέπει   να 

θεωρείται- σα  µια  δευτερεύουσα λειτουργία, αλλά στην ουσία της 

οργανωµένης δράσεως . 

Λόγω της  συνεχούς  αυξανόµενης  σπουδαιότητας  της  επικοινωνίας  

διαµορφώνονται   σήµερα οργανωµένα συστήµατα  τα  οποία µπορούν να 

συµβάλλουν στη διαρκή πληροφόρηση των επιχειρήσεων σ' όλα τα  

επίπεδα αυτής. 

 

3.4.   ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΠΟΥ ΕΠΗΡΑΖΟΥΝ  ΤΗΝ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΗΣ  
ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

 
 Παλαιότερα και   µάλιστα  πριν από  την  ραγδαία   εξέλιξη η οποία 

σηµειώθηκε στον τοµέα της τεχνολογίας τα προβλήµατα τον  

επιχειρήσεων ήταν σχετικά απλά.   Έτσι   η διοίκηση γνώριζε τους  

πελάτες,  τις ανάγκες  τους,   τις τιµές  των πρώτων υλών και γενικά κάθε 

θέµα το οποίο αφορούσε στη λειτουργία της   επιχειρήσεως.   Η ανάγκη 

λοιπόν για συγκέντρωση  πληροφοριών δεν ήταν τόσο έντονη όσο είναι 

σήµερα, όπου µε την ανάπτυξη της  τεχνολογίας  και   την διεύρυνση  του  

έργου των επιχειρήσεων η δυνατότητα της  προσωπικής  επαφής  

περιορίσθηκε σηµαντικά. 

Οι παράγοντες  που επέδρασαν στην διεύρυνση της  σηµασίας των 

επικοινωνιών είναι   κυρίως  οι   κάτωθι: 
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(α).  Η διεύθυνση του όγκου  της  εργασίας των σηµερινών 

επιχειρήσεων. 

(β).  Η ευρεία  εφαρµογή της αρχής  του καταµερισµού των έργων. 

(γ).   Η διεύθυνση των γνώσεων  που δηµιουργεί  την ανάγκη για 

ανταλλαγή πληροφοριών κ.λ.π. 

 

3.5.   ΕΙ∆Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

∆ιάφορα  είναι   τα κριτήρια  προσδιορισµού  των ειδών  της 

επικοινωνίας. Μεταξύ αυτών αναφέρονται τα εξής:  

1. Χαρακτήρα (ιδιωτική - δηµόσια). 

Ιδιωτική  επικοινωνία είναι   µια  συζήτηση µεταξύ δύο ατόµων. 

∆ηµόσια επικοινωνία είναι ένας λόγος οε µια δηµόσια 

συγκέντρωση. 

2. Τρόπου (Μονοµερής - διµερής - πολυµερής). Μονοµερής  

επικοινωνία  είναι   µια  ραδιοφωνική εκποµπή. ∆ιµερής  

επικοινωνία  είναι   µια συζήτηση µεταξύ δύο ατόµων. Πολυµερής  

επικοινωνία  είναι   µια  συζήτηση  "στρογγυλής τραπέζης". 

3. Ιεραρχικής εξάρτησης (κάθετη - πλάγια). Κάθετη επικοινωνία 

είναι η επικοινωνία της εντολής (κάθετη κατιούσα) και η 

επικοινωνία της πρότασης (κάθετη ανιούσα ). 

4. Στόχου  (δηµοσιότητα  -  πολιτική - εµπορική - κοινωνική). 

α. Η δηµοσιότητα. 

∆ηµοσιότητα είναι γενικά η ενέργεια η οποία αποβλέπει στο να  

κρατήσουµε κάτι   γνωστό δηµοσίως.  

Η δηµοσιότητα διακρίνεται σε: 

1. ∆ηµοσιότητα µε ευρεία έννοια. 

2. ∆ηµοσιότητα µε στενή έννοια. 
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Η δηµοσιότητα µε ευρεία έννοια αποβλέπει γενικά στην ενηµέρωση  του  

κοινού. 

ΣΧΗΜΑ 1: Είδη Επικοινωνίας  
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ΣΧΗΜΑ 2: Παράδειγµα πλάγιας επικοινωνίας 
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ΣΧΗΜΑ 3: Παράδειγµα κάθετης κατιούσας και ανιούσας επικοινωνίας 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ    4 

ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΑ  ΣΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

4.1.   ΓΕΝΙΚΑ 
 

Για  να  είναι   η επικοινωνία  απόλυτα επιτυχηµένη  πρέπει   να 

υπάρχει   σύµπτωση ανάµεσα στο  νόηµα που εστάλη και το µήνυµα που 

ελήφθη.   Πρέπει   δηλαδή,   ο αποδέκτης  να  ερµηνεύει   τα  σύµβολα µε 

τρόπο πανοµοιότυπο µε αυτόν που έχει υπόψη του ο αποστολέας.   Στην  

πράξη όµως,   δύο  λειτουργίες της  διαδικασίας της  επικοινωνίας  

παρεµβαίνουν ανάµεσα  σε  δύο ή περισσότερους ανθρώπους που έχουν 

σαν αποτέλεσµα να οδηγούν σε ατελή επικοινωνία.  Αυτές είναι (1) ο 

χειρισµός των συµβόλων (κωδικοποίηση) από τον αποστολέα και (2) η 

ερµηνεία των συµβόλων   (αποκωδικοποίηση)  από τον αποδέκτη. 

Ο χειρισµός των συµβόλων (κωδικοποίηση) είναι η δραστηριότητα  

µε την οποία ο αποστολέας  δίνει   στις   ιδέες  του τη µορφή συµβόλων 

για να µεταδοθούν στον αποδέκτη. Η διαδικασία δεν είναι απλή. 

Ο αποστολέας καθορίζει την ταυτότητα του, τον τρόπο µε τον οποίο 

µεταδίδει  τις αξίες  του,   την ψυχική διάθεση µε  την οποία µεταδίδει το 

µήνυµα και το κίνητρο ή το λόγο της επικοινωνίας. 

Η ερµηνεία των συµβόλων είναι η διαδικασία µε την οποία ο 

αποδέκτης µεταφράζει τα σύµβολα που λαµβάνει από τον αποστολέα. 

Αυτή η διαδικασία µπορεί να οδηγήσει σε παραµορφώσεις και 

υπερφορτώσεις στις επικοινωνίες. Αυτό είναι το µεγαλύτερο πρόβληµα 

που αντιµετωπίζει κανείς στις επικοινωνίες και ονοµάζεται   

σηµασιολογικός  θόρυβος  (SΕΜΑΝΤΙC ΝOΙSΕ). 
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Οι λέξεις έχουν διαφορετικό νόηµα για διαφορετικούς ανθρώπους και 

οι συµβολικές παρουσιάσεις συχνά έχουν πολλαπλές χρήσεις. Όλα τα 

προβλήµατα που παρουσιάζονται στις διαπροσωπικές ή 

ενδοοργανωσιακές επικοινωνίες, συχνά αναφέρονται ως θόρυβος στην 

επικοινωνία. Όλα αυτά τα προβλήµατα ταξινοµούνται σε δύο κύριες 

κατηγορίες: (1) παραµόρφωση στην επικοινωνία και  (2) υπερφόρτωση 

πληροφοριών. 

 

4.2 ΠΑΡΑΜΟΡΦΟΓΗ ΣΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

Το µοντέλο της  επικοινωνίας  δείχνει   ότι   η επικοινωνία είναι   µια  

πολύπλοκη διαδικασία  συµβόλων,   που  περιέχει   από τη µια  πλευρά  

το χειρισµό ή την κωδικοποίηση των συµβόλων  που µεταφέρουν το 

µήνυµα και  ορίζουν το πλαίσιο του και   από την άλλη την  ερµηνεία  ή 

την αποκωδικοποίηση των συµβόλων που σχηµατίζουν το παρεληφθέν  

µήνυµα. Σε κάθε στάδιο ο θόρυβος δηµιουργεί   ακούσια  ή  

παρερµηνευµένα  νοήµατα,   Αυτά  τα εµπόδια δηµιουργούν τα 

ακόλουθα χαρακτηριστικά: 

1. Χαρακτηριστικά του αποδέκτη. ∆ιαφορετικοί άνθρωποι µπορεί 

να αντιδράσουν µε τελείως διαφορετικούς τρόπους στο ίδιο µήνυµα  για  

διάφορους προσωπικούς λόγους. Επίσης τα κίνητρα και η 

προσωπικότητα του ατόµου µπορούν να επηρεάσουν την διαδικασία της 

αποκωδικοποίησης (που είναι µια µορφή αντίληψης). Για παράδειγµα 

ένας αισιόδοξος υπάλληλος που αισθάνεται έντονη την ανάγκη να 

εξελιχθεί µέσο στην οργάνωση, µπορεί να ερµηνεύσει ένα χαµόγελο και 

ένα τυχαίο σχόλια του  προϊσταµένου του ως  ένδειξη   ιδιαίτερης  γι’ 

αυτόν  εύνοιας. 
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2. Επιλεκτική αντίληψη. Η επιλεκτική αντίληψη συµβαίνει στην  

περίπτωση  που  ο αποδέκτης  αξιολογεί το πλαίσιο της επικοινωνίας και 

επιλέγει όσα απ' αυτά    ανταποκρίνονται στις ανάγκες, κλίσεις, τάσεις, 

δηλ. στην προσωπικότητα του. Και τούτο οφείλεται στο ότι  κατ' 

ανάλογο τρόπο το µήνυµα αντικατοπτρίζει   το ρόλο,   την ταυτότητα,  τις  

αξίες,   την ψυχική διάθεση και τα κίνητρα του αποστολέα. Τα άτοµα 

γενικά έχουν την τάση να αγνοούν νέες  πληροφορίες που αντικρούουν  ή 

αναιρούν ήδη εδραιωµένες µέσα τους πεποιθήσεις, αξίες και προσδοκίες. 

3. Σηµασιολογικά  προβλήµατα.   Έχει   ήδη  λεχθεί   ότι   ή  επι-

κοινωνία  είναι   ο  χειρισµός και   η  ερµηνεία  των  συµβόλων.   Τα 

πρόβληµα όµως είναι ότι πολλές λέξεις που χρησιµοποιούνται συνήθως 

στην επικοινωνία  έχουν  εντελώς διαφορετικό  νόηµα για διαφορετικούς 

ανθρώπους. Μερικές λέξεις και φράσεις είναι   τόσο γενικές  και   

αφηρηµένες  που  επιδέχονται διάφορες ερµηνείες.  Άλλο σηµασιολογικό  

πρόβληµα  προκύπτει   όταν  διαφορετικές  οµάδες δηµιουργούν δική 

τους γλώσσα  ή αργκό. 

4. Χρονικές πιέσεις. Ο χρόνος που διαθέτουν τα άτοµα είναι   πάντα  

περιορισµένος,   και   αυτό συχνά οδηγεί   σε παραµόρφωση της 

επικοινωνίας.   Όταν το άτοµο δεν έχει   στη διάθεση του αρκετό χρόνο,   

µπορεί   να  βραχυκυκλώσει   τα  επίσηµα κανάλια  επικοινωνίας. 

5. ∆ιαφορές στον τύπο του ακροατή.   Ο τύπος  του  ακροατή είναι   

πολύ σηµαντικό θέµα για  την αποτελεσµατική  επικοινωνία. Συχνά  

συµβαίνει   ο ακροατής ακολουθώντας  τη φυσική του τάση να βιάζεται 

να κρίνει,  να κατακρίνει, να αξιολογήσει, να επιδοκιµάσει ή να  

απορρίψει  αυτό που  λέει το άλλο πρόσωπο. Είναι όµως σκόπιµο να 

ασκηθεί να ακούει µε προσοχή µέχρι   το τέλος  χωρίς  να  προβαίνει   σε  

βιαστικές  κρίσεις.   Αυτό σηµαίνει   ότι   πρέπει   να  προσπαθεί   να  

καταλάβει το πλαίσιο αναφοράς του άλλου προσώπου ή την άποψη του.  
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Να µην απαντά χωρίς να έχει ακούσει την άποψη του άλλου ατόµου.   

Τέλος,   όταν το άτοµο  βρίσκεται  σ' ένα  περιβάλλον ελεύθερο που δεν 

το απειλεί,  µπορεί να αποκτήσει καλύτερη αντίληψη  γι’ αυτά που λέει   

ο συνοµιλητής  του. 

6. ∆ιαφορές   στην   ιεραρχία.  Η θέση  που το άτοµο κατέχει στη 

δοµή της οργάνωσης µπορεί επίσης να επηρεάσει την ποιότητα της 

επικοινωνίας. Είναι  ίσως ευκολότερο για πρόσωπα που βρίσκονται   στο  

ίδιο επίπεδο της   ιεραρχίας,   όπως  δυο προϊστάµενοι,  να ανταλλάξουν 

µεταξύ τους πληροφορίες  και συναισθήµατα  απ' ότι   ένας  

προϊστάµενος  και   ένας  υφιστάµενος. Στην τελευταία περίπτωση η 

διαφορά που έχουν το άτοµα σχετικά  µε το βαθµό τους µέσα  στην   

ιεραρχία   της οργάνωσης µπορεί να δηµιουργήσει εµπόδια στην 

επικοινωνία. Στην επικοινωνία από  πάνω προς τα  κάτω η διοίκηση  

πρέπει   να  καταβάλλει σοβαρές προσπάθειες να µειώσει το εµπόδια 

αυτά ώστε οι   υφιστάµενοι  να έχουν όσο το δυνατό περισσότερες 

πληροφορίες. 

7.   Προκατάληψη.   Η µεροληψία  µπορεί   επίσης  να  είναι   εµπό-

διο στην άµεση, πρόσωπο µε πρόσωπο καθώς και στην γραπτή 

επικοινωνία. 

Τα  προβλήµατα  επικοινωνίας που συζητήθηκαν παραπάνω 

αντιπροσωπεύουν αυτά που  συνήθως  δύσκολα ξεπερνιούνται, γιατί 

υπεισέρχονται οι ιδιοµορφίες  της ανθρωπινής προσωπικότητας ή οι   

πολύπλοκες διαπροσωπικές  σκέψεις των ανθρώπων µέσα  στην οµάδα. 

Μια άλλη κατηγορία εµποδίων,  που µπορούν κάπως ευκολότερα να 

αντιµετωπιστούν περιλαµβάνει   αυτά  που  οφείλονται σε έλλειψη 

καταλλήλων µεθόδων ή µέσων επικοινωνίας. Αυτά είναι : 

8. Ασαφή σχέδια οργάνωσης. Στις οργανώσεις συχνά προκύπτει 

σύγχυση, για ένα απλά θέµα: 
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Ποιος  θα  κάνει   την  επικοινωνία,   πως  και   πότε.   Ο συντονισµός 

ανάµεσα στα στελέχη πρέπει να είναι άριστος για να είναι   πλήρης  η 

παρουσίαση του  θέµατος  και   να  έχει   σωστό στόχο σε σχέση µε τη 

συνολική λειτουργιά της οργάνωσης. Η εκλογή των µέσων  είναι   

σηµαντική. 

9. Έλλειψη σαφήνειας. Ο προφορικές και γραπτές λέξεις 

µπορούν  να  παρερµηνευτούν αν αυτός  που επικοινωνεί   χρησιµοποιεί   

µεγάλες,  ασαφείς,  ακυριολεξίες,  αοριστίες και   πολύπλοκες προτάσεις, 

το άτοµο πρέπει να µιλά και να γράφει συνοπτικά και συγκεκριµένα. 

10. Έλλειψη   ικανότητας στο διάβασµα.   Μολονότι   µπορεί   να 

βελτιωθεί   η σαφήνεια της  επικοινωνίας,   µπορεί   εντούτοις  να 

εξακολουθήσουν να υπάρχουν  εµπόδια  λόγω ατοµικών  ελλείψεων 

και δεξιοτήτων στο διάβασµα. Τα άτοµα που για κάποιο λόγο 

δεν  καταλαβαίνουν τις  έννοιες  που  διαβάζουν,   τουλάχιστον 

στο επίπεδο  που απαιτείται   για  τα  διάφορα  είδη επικοινωνιών 

συχνά βρίσκονται σε µειονεκτική θέση. 

 

4.3. ΥΠΕΡΦΟΡΤΩΣΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ  

 

Ένα δεύτερο κύριο εµπόδιο στην επικοινωνία είναι η υπερφόρτωση 

των καναλιών µε πληροφορίες. Οι µάνατζερ, επιθεωρητές και άλλοι 

παραπονιούνται συχνά για την πληθώρα των εκθέσεων που φθάνουν 

καθηµερινά στα γραφεία τους. Ο ΜΙΙ.Ι.ΕΒ επισηµαίνει επτά πιθανά 

αποτελέσµατα που προκύπτουν από την υπερφόρτωση.   Αυτά είναι: 

(1). Παράλειψη. Μια προσωρινή αδυναµία του διευθυντή να 

επεξεργαστεί  µερικές  πληροφορίες. 

(2).   Σφάλµα.  Ο διευθυντής µπορεί  να επεξεργαστεί   λανθασµένες  

πληροφορίες. 
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(3). Συσσώρευση. Ο διευθυντής καθυστερεί να δώσει απαντήσεις σε 

περιόδους συµφόρησης. 

(4). Φιλτράρισµα. Ο διευθυντής ξεχνάει να επεξεργαστεί ορισµένου   

τύπου  πληροφορίες. 

(5).  Γενίκευση.   Ο διευθυντής συµπτύσσει  ορισµένες πληροφορίες. 

(6). Πολλαπλά κανάλια. ∆ιαχωρισµός τον στελεχών κατά οµάδες  για την  

επεξεργασία  ορισµένων πληροφοριών,   όπως µπορεί να  συµβεί   µε την 

αποκέντρωση. 

(7).  Εγκατάλειψη.  Ο διευθυντής  εγκαταλείπει   την εργασία. 

 

4.4   ΒΑΣΙΚΑ ΣΤΑ∆ΙΑ ΠΟΥ ΑΚΟΛΟΥΘΕΙ  Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΗΣ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Για να διεξαχθεί αποτελεσµατικά µια επικοινωνία πρέπει να  

ακολουθηθούν ορισµένα στάδια.   Τα στάδια αυτά  είναι   µε τη σειρά  τα  

εξής: 

(α). Προσδιορισµός του σκοπού δηλαδή καθορισµός της επιδιώξεως,   

την οποία ο αποστολέας  προσπαθεί  να επιτύχει   και   η οποία συνιστά  

την αποστολή  της επικοινωνίας.  Η επιδίωξη αυτή αφορά το αποτέλεσµα 

που αναµένουµε από την πραγµατοποίηση της  επικοινωνίας. Αν δεν 

γνωρίζουµε τον ακριβή σκοπό,   η αποτυχία  της επικοινωνίας   θα  είναι  

βέβαιη και  άµεση. 

(β). Καθορισµός  της αναγκαίας  επιδράσεως.   Στην περίπτωση αυτή  

προσπαθούµε να καθορίσουµε  τον τρόπο µε  τον  οποίο η επικοινωνία 

πρέπει να επιδράσει πάνω στον λήπτη, ώστε να επιτευχθεί ο αναγκαίος 

επηρεασµός αυτού. Με άλλα λόγια πρέπει να γνωρίζουµε ακριβώς την 

εικόνα η οποία θα πρέπει  να σχηµατιστεί   µέσα στη σκέψη του λήπτη µε  

την  λήψη του µηνύµατος.  
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(γ).  Προσδιορισµός του λήπτη ή των ληπτών προς  τους οποίους η 

επικοινωνία κατευθύνεται. Στην περίπτωση αυτή εξετάζεται, η προθυµία  

και η   ικανότητα  του αναγνώστη ή του ακροατή να αντιληφθεί   και  να  

δεχτεί   το µήνυµα που στέλνουµε.  Γι’ αυτό  είναι απαραίτητο να 

γνωρίζουµε  την  ψυχολογία  και   τις δυνατότητες του παραλήπτη να 

δεχθεί την επικοινωνία. 

(δ)·   Σχεδιασµός  της  επικοινωνίας.   Αυτό  έχει   την έννοια ότι   

πρέπει   να  καθορίζουµε τον τρόπο µε  τον οποίο  θα  οργανώσουµε και  

θα αναπτύξουµε την επικοινωνία, για να επιτύχουµε την επιθυµητή 

αντίδραση του λήπτη. Γι’ αυτά κάθε φορά που σχεδιάζουµε την 

επικοινωνία  πρέπει  να έχουµε υπ’ όψη µας τις  ειδικότερες  καταστάσεις 

που αντιµετωπίζουµε σε καθεµιά συγκεκριµένη  περίπτωση. 

(ε).  Εφαρµογή  της  επικοινωνίας,   δηλαδή  την εφαρµογή  στην 

πράξη του σχεδίου  επικοινωνίας  έχει   ιδιαίτερη σηµασία διότι, έστω κι 

αν επιτύχουµε µε άριστο τρόπο την οργάνωση όλων των  προηγουµένων 

φράσεων,   η  επικοινωνία  θα  αποτύχει  αν δεν εφαρµόσουµε το σχέδιο 

µε τον κατάλληλο τρόπο.  Για  τη σωστή εφαρµογή της   επικοινωνίας,   

πρέπει   να  έχουµε υπόψη τις  βασικές διεργασίες που γίνονται µέσα στη 

σκέψη τόσο του αποστολέα  όσο και   του παραλήπτη,  και   οι   οποίες  

ολοκληρώνουν την επικοινωνία. Οι διεγέρσεις αυτές είναι οι εξής: 

Α.  Από την πλευρά του αποστολέα. 

α) σύλληψη της ιδέας που πρέπει να µεταβιβάζουµε, και η οποία 

περιλαµβάνει το περιεχόµενο του µηνύµατος που έχουµε για  

µεταβίβαση. 

β) κωδικοποίηση της ιδέας. Η διεργασία αυτή περιλαµβάνει τη 

συστηµατοποίηση της   ιδέας  σε µια  σειρά  από σύµβολα που  είναι   

κατανοητά από τον λήπτη,  αναφέρεται   δε  κυρίως, στην επιλογή των  

κατάλληλων  λέξεων και- των µέσων µεταβιβάσεως. 



51 

 

γ). Μεταβίβαση του  µηνύµατος όπως έχει   ήδη κωδικοποίηση . 

Β.   Από την  πλευρά του  λήπτη. 

α).Κατάλληλος  συντονισµός  του  λήπτη για τη σύλληψη του µηνύµατος. 

β)·   Αποκωδικοποίηση της   ιδέας,   δηλαδή διαµόρφωση των  λέξεων, 

των φράσεων, σε ιδέες κατανοητές από τον λήπτη. 

γ). Ενέργεια του λήπτη η οποία πρέπει να αναφέρεται σε ανταπόκριση 

αυτού  στο µήνυµα του αποστολέα µε  ένα  τρόπο διαβεβαίωση  του 

αποστολέα ότι   το µήνυµα του ελήφθη και   κατανοήθηκε, αναφέρεται 

συνήθως µε τον όρο ανατροφοδότηση. 

Υπάρχουν πέντε τύποι   ανατροφοδότησης.  Αυτοί   είναι: 

1. Περιγραφική ανατροφοδότηση: Σ' αυτήν περιγράφεται µια 

κατάσταση. 

2. Προσωπική ανατροφοδότηση: Σ' αυτήν κάτι συνδέεται µε µας 

προσωπικά και έχει σχέση µε την ειλικρίνεια και το ενδιαφέρον. 

3. Κριτική ανατροφοδότηση: Σ' αυτήν γίνεται κριτική µιας κατάστασης. 

4. Επεξηγηµατική ανατροφοδότηση: Σ' αυτήν εξηγούνται οι αιτίες και 

γίνεται προσπάθεια να γίνει κατανοητή η συµπεριφορά. 

5. Αναγκαστική ανατροφοδότηση:   Σ' αυτήν παίρνουµε  πληροφορίες  

για  τον  εαυτό  µας,   τις  οποίες  δεν γνωρίζοµε προηγουµένως . 

Οι  κανόνες  της σωστής ανατροφοδότησης  που πρέπει   να  έχει κάθε 

άτοµο υπόψη του είναι οι παρακάτω έντεκα: 

 

1. Να δίνεται µεγαλύτερη προσοχή στη συµπεριφορά του ατόµου παρά 

στην προσωπικότητα  του. 

2. Να δίνεται προσοχή σ' αυτό που παρατηρείται παρά σ’ αυτό που 

συµπεραίνεται. 
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3. Να δίνεται προσοχή στην περιγραφή παρά στην κριτική. 

4.   Να δίνεται   προσοχή στην προσφορά   ιδεών και   πληροφοριών  

παρά στις συµβουλές. 

5. Να δίνεται προσοχή στη διερεύνηση τρόπων παρά στην εισήγηση 

λύσεων. 

6. Να  δίνεται   προσοχή στην αξία  που  µπορεί   να  έχει   η 

ανατροφοδότηση  για  το συνοµιλητή  παρά  για  µας. 

7. Να δίνεται   προσοχή  στην ποσότητα των πληροφοριών που το 

άτοµο µπορεί   να  χρησιµοποιήσει   παρά σε πληροφορίες  που δεν 

γνωρίζει. 

8. Να  δίνεται   προσοχή στην παρούσα κατάσταση  παρά στο 

παρελθόν.  

9. Να δίνεται   κάθε  φορά  λίγη ανατροφοδότηση  και  αυτό 

πολλές φορές. 

10. Η ανατροφοδότηση να δίνεται   στον κατάλληλο χρόνο και τόπο. 

Καλύτερη είναι η ανατροφοδότηση που δίνεται αµέσως µετά  τη  

συζήτηση. 

11. Να θεωρείται το άτοµο µε το οποίο γίνεται  η συνοµιλία   ικανό  και   

να  µη του γίνονται   υποδείξεις  γι' αυτά  που πρέπει να κάνει. 

Τέλος  θα  αναφερθούν µερικά  γενικά  σηµεία που αφορούν στην καλή 

επικοινωνία. 

1. Η επικοινωνία πρέπει να έχει κάποιο σκοπό, όπως η απορρόφηση 

κάποιου, η διδασκαλία ή η αξιολόγηση του ατόµου και η άσκηση 

κάποιας  επιρροής στη σκέψη  ή  τη συµπεριφορά του. 

2. Το νοήµατα τον µηνυµάτων δίνονται από τους ανθρώπους και δεν 

προϋπάρχουν στο προτιθέµενο περιεχόµενο του λόγου. 



53 

 

3. Η ανατροφοδότηση είναι   απαραίτητη για  να  γίνει   κατανοητό το 

µήνυµα.  Η ανατροφοδότηση  είναι   µια  διαδικασία  διόρθωσης  και   

ρύθµισης και   η  χρησιµοποίηση της  βελτιώνει   την επικοινωνία. 

4. Επίσηµα  και  ανεπίσηµα κανάλια επικοινωνίας υπάρχουν σε όλες τις 

οργανώσεις. 

Τα επίσηµα και ανεπίσηµα κανάλια επικοινωνίας είναι συµπληρωµατικά.   

Ο ΑΜΙΤΑΙ ΕΤΖΙΟΝΙ κάνει  διαχωρισµό ανάµεσα  στην ουσία  

(οργανική-εκφραστική)   και   στην κατεύθυνση  (κάθετη- οριζόντια)  

των δικτύων επικοινωνίας.  Η οργανική επικοινωνία δίνει   πληροφορίες  

και   γνώσεις  που  επηρεάζουν τον προσανατολισµό της  γνώσης.   Οι   

εντολές  και η πολιτική της  διοίκησης είναι   κλασικά  παραδείγµατα της  

κατηγορίας  αυτής.   Η εκφραστική  επικοινωνία  µεταβάλλει   ή ενισχύει   

τις  απόψεις,  τα  πρότυπα και   τις  αξίες.   Ένα  παράδειγµα  είναι   η  

πειθαρχία. Τα επίσηµο κανάλια  της  επικοινωνίας  µεταφέρουν το 

οργανικό  και το εκφραστικό περιεχόµενο.   Το ανεπίσηµο δίκτυο µπορεί   

να ενισχύσει   ιδιαίτερα  το  επίσηµο µε  την εκφραστική  επικοινωνία. 

5. Τα µηνύµατα που µεταφέρονται από λεκτικά και µη λεκτικά µέσα 

πρέπει να είναι τα κατάλληλα για να είναι αποτελεσµατική η κατανόηση. 

 

4.5 ΨΗΦΙΑΚΗ ΚΑΙ ΑΝΑΛΟΓΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

Η ψηφιακή επικοινωνία συνδέεται µε την επικοινωνία που γίνεται   

µε  λέξεις  (VERBAL COMMUNICATION) και η ακρίβεια της είναι  

µεγάλη. 

Η αναλογική επικοινωνία συνδέεται   µε  την  επικοινωνία που 

γίνεται   χωρίς  λέξεις   (ΝΟΝ VERBAL COMMUNICATION)  και   η 

ακρίβεια και  το νόηµα της  µετάδοσης  της είναι   περιορισµένα. Με  την 

µη λεκτική επικοινωνία  είναι   δύσκολο,  αν όχι   αδύνατο,   να  
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εκφραστούν αφηρηµένες   ιδέες.   Με  την αναλογική  επικοινωνία   

δίνεται   η δυνατότητα  στο άτοµο να καταλάβει   µια πληροφορία που 

δίνεται σε ξένη γλώσσα, για παράδειγµα από το ραδιόφωνο,  ενώ το 

αποτελέσµατα θα  ήταν διαφορετικό,   αν η πληροφορία µεταδίδονταν 

από  κάποιο πρόσωπο,  οπότε  το άτοµο  θα είχε την δυνατότητα να  

καταλάβει   κάτι   από τις   εκφράσεις  και   κινήσεις του  προσώπου  του. 

Γενικά,   κάθε  επικοινωνία  έχει   ένα  περιεχόµενο και   αντα-

ποκρίνεται   σε κάποια σχέση.  Και τα  δυο είδη επικοινωνίας, βρίσκονται   

το  ένα δίπλα  στο άλλο,   και  συµπληρώνουν το  µήνυµα.   ∆ηλαδή το 

περιεχόµενο του µηνύµατος µεταφέρεται ψηφιακά,   ενώ η σχέση  είναι   

από την φύση της αναλογική. 

Εποµένως,  οι  άνθρωποι επικοινωνούν και  ψηφιακά και   αναλογικά.  

Η ψηφιακή γλώσσα είναι   πολύπλοκη και   έχει µια  λογική  σύνταξη,  

αλλά  η  σχέση της δεν έχει   επαρκές νόηµα.  Η αναλογική γλώσσα έχει 

νόηµα, αλλά δεν έχει επαρκή σύνταξη. Σύµφωνα  µε τα  παραπάνω 

υπάρχουν  ψηφιακοί και  αναλογικοί υπολογιστές. Οι πρώτοι έχουν 

καταπληκτική ακρίβεια και η πληροφορία αλλάζει µε διακεκριµένες 

τιµές, ενώ στους αναλογικούς  η πληροφορία αλλάζει   κατά  τρόπο 

συνεχή. Παράδειγµα αναλογικής µηχανής είναι ο λογαριθµικός  κανόνας,   

που η ακρίβεια του δεν είναι  ποτέ µεγάλη. 

 

4.6. ΕΠΙΣΗΜΗ ΚΑΙ  ΑΝΕΠΙΣΗΜΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

Υπάρχουν δύο  βασικοί   τύποι   επικοινωνίας:   η  επίσηµη και 

ανεπίσηµη. Η επίσηµη επικοινωνία µεταξύ των µελών του προσωπικού  

γίνεται   µέσα από τις γραµµές της   ιεραρχίας  που καθορίζονται  από τη 

διοίκηση.  Οι  οδηγίες και   το σκεπτικό των εργασιών, οι διαδικασίες,  οι 

µέθοδοι και οι  γνώµες για την απόδοση  την υφισταµένων  µεταδίδονται   
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µέσα  από  συγκεκριµένα κανάλια από τη  διοίκηση προς το υφιστάµενο 

προσωπικό.   Η διοίκηση επίσης  καθορίζει  τα  κανάλια  επικοινωνίας 

προς τα πάνω,   ορίζει   δηλαδή,   το δρόµο  που  θα ακολουθήσουν οι  

υφιστάµενοι   για  να εκφράσουν  τις   ιδέες,   τις απόψεις και   τα  

συναισθήµατα  τους  σχετικά µε  τον εαυτό τους,   τις  δουλειές τους, την 

πολιτική της  οργάνωσης,  τις  µεθόδους  και   άλλα  θέµατα που τους 

απασχολούν.   Ακόµα υπάρχει   και   η  οριζόντια  επικοινωνία ανάµεσα 

στο προσωπικό που βρίσκεται περίπου στο ίδιο επίπεδο  ιεραρχίας  µέσα 

στην οργάνωση. 

Η ανεπίσηµη επικοινωνία λαµβάνει χώρο ανάµεσα σε άτοµα  που 

βρίσκονται   µέσα  στην οργάνωση των οποίων οι   σχέσεις είναι  

ανεξάρτητες από την εξουσία  και   τη  δουλειά τους. Είναι αποτέλεσµα 

της επιθυµίας  που  έχουν τα άτοµα για  κοινωνική  επαφή και   µετάδοση 

των πληροφοριών  εκείνων που πιστεύουν ότι δεν έχουν οι συνάδελφοι 

τους.  Μολονότι οι επαφές  αυτές ακολουθούν κανάλια που είναι  

ανεξάρτητα από την επίσηµη δοµή της  οργάνωσης,   εντούτοις 

δηµιουργούν  µέσα στην οργάνωση ένα σηµαντικό δίκτυο καναλιών 

επικοινωνίας. Τα κανάλια αυτά συχνά αναφέρονται  σαν  "κλήµατα"  

γιατί   εξαπλώνονται   στην οργάνωση  χωρίς  να λαµβάνουν υπόψη  την  

επίσηµη δοµή ή τα κανάλια της  επικοινωνίας. 

Αυτά τα  επίσηµα και   ανεπίσηµα  δίκτυα  επικοινωνίας µπορεί να 

είναι µόνιµα σε µια  οργάνωση ή προσωρινά, που υπάρχουν µόνο για  

κάποιο συγκεκριµένο γεγονός  η  λειτουργία. 

Ο GUETZOW προσδιόρισε πέντε δίκτυα επικοινωνίας µέσα στην 

οργάνωση: Το δίκτυο για την ιεραρχία, για την ανταλλαγή πληροφοριών,  

για  την ειδικότητα,   για την φιλία  και για την θέση. Από τα πέντε µόνο 

τα δυο πρώτα θεωρούνται ότι είναι τα  απαραίτητα  µέσα στην οργάνωση 

και αυτά όµως, τα δίκτυα, έχουν τα ανεπίσηµα χαρακτηριστικά τους. 
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4.7.   ΒΕΛΤΙΩΣΗ ΤΗΣ  ΑΤΟΜΙΚΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ. 
 

Οι ΗΟΥ και ΜΙSΚΕL δίνουν οκτώ οδηγίες - προτάσεις που 

πιστεύουν ότι µπορούν να βελτιώσουν την επικοινωνία ενός διοικητικού 

στελέχους  µε τους υφισταµένους  του. 

1.   Καθορισµός του αντικειµενικού σκοπού: Ας   υποτεθεί  ότι ο 

διευθυντής  ή ο προϊστάµενος έχει   µια   ιδέα  ή  πληροφορία  που θέλει   

να  µεταδώσει   στο προσωπικό της οργάνωσης·  το πρώτο βήµα του είναι 

ο καθορισµός του σκοπού για τον οποίο θέτει αυτή την πληροφορία στο 

κανάλι  της επικοινωνίας. 

2.   Προσδιορισµός  του ακροατηρίου.   Τα  χαρακτηριστικά που 

έχουν οι  αποδέκτες  επηρεάζουν το νόηµα του µηνύµατος στην 

επικοινωνία.  Εποµένως,   πρέπει   να   χρησιµοποιηθούν κωδικοποιήσεις 

και   µέσα ανάλογα  µε τις οµάδες,   για  τις  οποίες προορίζεται   η  

επικοινωνία. 

3.  ∆ιαµόρφωση της   επικοινωνίας.  Η κωδικοποίηση του µηνύµατος 

γίνεται µε τρόπο που να ταιριάζει στη σχέση ανάµεσα στον αποστολέα  

και   τον αποδέκτη και   µε τελικό σκοπό να  µειωθεί   η παραµόρφωση 

από τον αποδέκτη. 

4. Καθορισµός του µέσου (µέσα και κανάλια επικοινωνίας). Το 

µήνυµα  µπορεί   να σταλεί   µε διαφορετικά  λεκτικά µέσα,  όπως 

προφορικά,   συνάντηση  πρόσωπο µε  πρόσωπο,   µε  επιστολή ή 

εφηµερίδα, ο σχεδιασµός αυτός είναι απαραίτητος για την καλή 

επικοινωνία. 

5. Καθορισµός  αµοιβαίου  ενδιαφέροντος.  Για να  είναι   η 

επικοινωνία  αποτελεσµατική,   πρέπει  το ερέθισµα να  µπορεί   να 

γίνεται, δεκτό από τον αποδέκτη. Η αποδοχή είναι ψυχολογικό 
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Φαινόµενο που βυθίζεται,  µεταξύ άλλων, στις ανάγκες και τα κίνητρα 

του αποδέκτη και στο θόρυβο και τις συνθήκες του περιβάλλοντος της 

οργάνωσης. 

6. Ο χρόνος.   Να  δίνεται   το µήνυµα στην πιο κατάλληλη στιγµή για 

να έχει µεγάλο το ψυχολογικό αντίκτυπο. 

7. Ο όγκος.   Τα κανάλια  της  επικοινωνίας  εύκολα  υπερφορτώνονται, 

τόσο µε λεκτικό όσο και µε έντυπο υλικό. Πρέπει να  µειώνεται,   όσο 

γίνεται,   το πλήθος των πληροφοριών. 

Β. Μέτρηση των αποτελεσµάτων, η χρησιµοποίηση της ανα-

τροφοδότησης είναι η πιο σπουδαία µέθοδος βελτίωσης της 

επικοινωνίας. Πρέπει να γίνεται έλεγχος της απόδοσης και διορθώσεις  

όπου χρειάζονται. 

 

 

4.8. ΑΛΛΑ ΕΜΠΟ∆ΙΑ ΣΤΗΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

Στην  επικοινωνία παρεµβάλλονται  συνήθως  εµπόδια  διαφόρων 

µορφών και   προελεύσεων,   τα οποία διακρίνονται   σε: 

- φυσικά 

- κοινωνικοψυχολογικά και 

- εννοιολογικά 

Τα  φυσικά εµπόδια δηµιουργούνται  κυρίως  από  παράγοντες του  

φυσικού περιβάλλοντος,   οι   οποίοι   παρεµποδίζουν ή  περιορίζουν την 

αποστολή  και   λήψη των διαφόρων µηνυµάτων.   Τέτοια εµπόδια είναι 

για παράδειγµα: οι φυσικές αποστάσεις, ο θόρυβος και άλλες παρόµοιες 

παρεµβολές. 

Τα  κοινωνικοψυχολογικά  εµπόδια  δηµιουργούνται   συνήθως από 

τις  κρίσεις, τις  συγκινήσεις  και  τις  κοινωνικές αξίες των ανθρώπων.   
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Τα  εµπόδια  αυτά προκαλούν ψυχολογική απόσταση, µεταξύ των 

ατόµων, η οποία έχει τα ίδια αποτελέσµατα όπως και η απόσταση,  η 

οποία  µπορεί   να  εµποδίζει   εξ ολοκλήρου την επικοινωνία, ή να 

επιτρέπει την διέλευση ορισµένων µόνο στοιχείων της.  Η ψυχολογική  

απόσταση µπορεί εκτός  από τα πιο πάνω αποτελέσµατα  να  προκαλεί   

εσφαλµένες αντιλήψεις.    Έτσι οι συγκινήσεις µας δρουν στα φίλτρα σ' 

όλες σχεδόν τις περιπτώσεις  επικοινωνίας,   σε  τρόπο που να βλέπουµε 

ή  να ακούµε καλύτερα ότι   είµαστε  ψυχολογικά  διατιθέµενοι να δούµε 

ή να ακούσουµε. Με την έννοια αυτή η επικοινωνία δεν µπορεί να 

απαλλαγεί τελείως από τις επιπτώσεις της προσωπικότητας. 

Τα  εννοιολογικά  εµπόδια  (SΕΜΑΝΤΙΧ).   Τα εµπόδια αυτά 

προκύπτουν από την ανάγκη για χρησιµοποίηση συµβόλων πάνω στο 

οποία βασίζεται   ολόκληρο το σύστηµα  επικοινωνίας. 

Αυτό σηµαίνει   ότι   για να επικοινωνήσουµε µε τους άλλους 

χρησιµοποιούµε ορισµένα  σύµβολα,   το οποία  περικλείουν ορισµένες 

έννοιες. Τα σύµβολα αυτά µπορεί να είναι  ήχοι, σήµατα ή λέξεις.  Έτσι 

για παράδειγµα η λέξη σκύλος, δεν µοιάζει µε σκύλο, δεν ακούγεται σαν 

σκύλος και δεν έχει  την οσµή του  σκύλου,   παρόλη  όµως αυτή  µας   

θυµίζει  το  σχήµα  του σκύλου και   όλα  τα  χαρακτηριστικά του,   διότι   

η  λέξη αυτή  έχει γίνει   σύµβολο γιο τον σκύλο. 

Η χρήση  λοιπόν των συµβόλων αυτών  παρεµβάλλει   συνήθως 

εµπόδια  στην  επικοινωνία,   λόγω της  ποικιλίας  των  εννοιών, που 

συνήθως  περικλείουν,   και   από τις οποίες  έννοιες  πρέπει να 

επιλέξουµε µια µόνο. Στις περιπτώσεις αυτές για να επιτύχουµε τη 

σύλληψη της  πραγµατικής  έννοιας  ενός  συµβόλου,   είναι απαραίτητο 

να διαχωρίσουµε τις προσωπικές υποθέσεις η συµπεράσµατα από τα 

γεγονότα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ   5 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

 

5.1 ΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Το Μάρκετινγκ  σαν µια µορφή ανθρώπινης  επικοινωνίας  και 

συναλλαγής  χρονολογείται   από τότε που ο άνθρωπος άρχισε τον 

καταµερισµό της  εργασίας όπου µε  την  εξειδίκευση αύξησε την 

παραγωγικότητα αλλά ταυτόχρονα  δηµιούργησε  και  την ανάγκη του 

αντιπραγµατισµού: δηλαδή της ανταλλαγής  των  προϊόντων που 

περισσεύανε σε  κάθε  παραγωγό µε  εκείνα  που του  έλειπαν. Σε όλα τα  

κοινωνικοοικονοµικά συστήµατα που  εµφανίστηκαν στην ανθρωπότητα 

υπήρχαν ορισµένες  λειτουργιές  του Μάρκετινγκ.        

Το Μάρκετινγκ σαν όρος  όµως  είναι   πολύ  νέο.   Οι   βασικές 

αρχές του άρχισαν να αναπτύσσονται   και   να  συστηµατοποιούνται  στα  

µέσα  της  δεκαετίας  ταυ   1950.   Σαν επιστηµονικός κλάδος  δεν 

µπορούσε  να αναπτυχθεί   νωρίτερα  γιατί   δεν  υπάρχουν οι   

κοινωνικοοικονοµικές  προϋποθέσεις γι' αυτό. ∆εν χρειαζότανε  ν’ 

αναπτυχθεί  σαν ολοκληρωµένο Μάρκετινγκ  µε τις λειτουργίες  που 

δεχόµαστε σήµερα  ότι  καλύπτει, ούτε στην περίοδο του  δουλοκτητικού 

συστήµατος ούτε στις  φεουδαρχικές συνθήκες  παραγωγής,  αλλά ούτε 

και καν στην περίοδο της αυγής του καπιταλισµού.   Το βασικό  

πρόβληµα των επιχειρήσεων  στην περίοδο αυτή ήταν το πρόβληµα 

παραγωγής.  Κάθε επιχείρηση στην προσπάθεια  της να αυξήσει   τα 

ποσοστά κέρδους  της  επιδίωκε να εξασφαλίσει φτηνό κόστος 
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παραγωγής µε την εξοντωτική εκµετάλλευση της  εργασίας  και   µε τις 

βελτιώσεις  των  παραγωγικών µεθόδων. Οι   επιχειρήσεις  που 

συγκέντρωναν συγκριτικά  πλεονεκτήµατα από την άποψη του κόστους  

είχαν την δυνατότητα  επιβίωσης , σε  περιόδους κρίσεων όταν οι   άλλες 

ανταγωνιστικές τους επιχειρήσεις κλείνανε ή αναγκαζόταν να 

συγχωνευθούν µ’ αυτές. Οι µεγαλύτερες επιχειρήσεις που 

δηµιουργούνταν επιτύγχαναν  τεράστιες  οικονοµίες από την παραγωγή 

σε  µεγάλη κλίµακα  και έτσι ο ελεύθερος ανταγωνισµός της  αυγής  του 

καπιταλισµού,   εξελίχθηκε σε  ολιγοπωλιακό  ανταγωνισµό και τελικά  

στο σηµερινό µονοπωλιακό  καπιταλισµό. 

Η συγκέντρωση  όµως  κεφαλαίων  σε  λίγες  επιχειρήσεις  είχε σαν 

αποτέλεσµα να οξυνθεί ο ανταγωνισµός για την κατάκτηση της 

εσωτερικής αγοράς αλλά και για την επέκταση σε αγορές του 

εξωτερικού.  Οι   εξαγωγές   εµπορευµάτων άρχισαν  να συµπληρώνονται   

µε  εξαγωγές  κεφαλαίων,   όταν οι   επιχειρήσεις  των ιµπεριαλιστικών 

χώρων άρχισαν να συσσωρεύουν κεφάλαια µε γρηγορότερο ρυθµό απ' 

ότι   οι   επενδυτικές  διέξοδοι   που προσφερόταν στο  εσωτερικό.  Η 

εξαγωγή κεφαλαίων ξεκίνησε  µε    άµεσες  επενδύσεις τραπεζών  που   

ίδρυαν  υποκαταστήµατα  τους  στις αποικίες  µε  κρατικά δάνεια.   Με  

έµµεσες  επενδύσεις  χαρτοφυλακίου και µε άµεσες επενδύσεις 

πολυεθνικών επιχειρήσεων,  µε την  µορφή θυγατρικών τους,   

προσανατολισµένων στο άφθονο  και φτηνό εργατικό δυναµικό ή στις  

τοπικές  αγορές. 

Στη σηµερινή εποχή της διεθνοποίησης των αγορών και της 

οικονοµίας,   δηµιουργήθηκαν  και   οι   ανάλογες  κοινωνικοοικονοµικές  

προϋποθέσεις για την ανάπτυξη του Μάρκετινγκ  σε  επιστηµονικό 

κλάδο,   εφόσον,  όπως  είναι   γνωστό η  επιστήµη αρχίζει να 
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αναπτύσσεται  όταν χρειαστεί   να συστηµατοποιηθούν οι   τρόποι 

επίλυσης  πρακτικών προβληµάτων.  

5.2.   Η ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

Βασικά το Μάρκετινγκ   είναι   ένας  ειδικός  κλάδος της οικονοµικής 

των εκµεταλλεύσεων. 

Η εξειδίκευση της  επιστήµης του Μάρκετινγκ  βρίσκεται   στο 

γεγονός άτι  αυτή ασχολείται   µε την µελέτη  και   έρευνα  των  πα-

ραγόντων εκείνων της αγοράς που επηρεάζουν άµεσα ή έµµεσα την 

παράγωγη και  διάθεση των προϊόντων µιας  επιχείρησης  και που τελικά 

βοηθάει στη σωστή και ρεαλιστική πολιτική και στρατηγική της για την 

ανάπτυξη ενός άριστου οικονοµικού αποτελέσµατος . 

Σύµφωνα  µε  τις σύγχρονες  αντιλήψεις  πρόκειται   για  ένα τρόπο 

σκέψης  των υπευθύνων τον διαφόρων οικονοµικών µονάδων, που η 

βασική του φιλοσοφία βρίσκεται στην ποσοτική και   ποιοτική  

επισήµανση των αναγκών  που  υπάρχουν και   στην πρόβλεψη αυτών  

που τυχόν θα  παρουσιαστούν µε σκοπό να  πετύχουν,  µέσα του 

Μάρκετινγκ την παραγωγή των πιο κατάλληλων αγαθών-υπηρεσιών,   

για την καλύτερη   ικανοποίηση των αναγκών αυτών, και την επίτευξη 

ενός άριστου κέρδους. Γιατί   πραγµατικά το Μάρκετινγκ  είναι  το 

όργανο µέσω του οποίου η επιχείρηση είναι σε θέση να προσδιορίσει το 

είδος,   την ποσότητα και   ποιότητα  του προϊόντος που θα παραχθεί,   

καθώς  και   τον τόπο  και   τρόπο  που  θα διατεθεί.   Είναι   δηλαδή ο 

απαραίτητος  οδηγός στην λειτουργία  κάθε  επιχείρησης.  

Αναλυτικότερα  κατά τον B.C. BLANCE,   πρόκειται   για µια φιλοσοφία  

που έχει   σχέση µε  τις  εκδηλωµένες ή  λανθάνουσες ανάγκες τόσο από 

άποψη ποσότητας όσο και  ποιότητος  µε σκοπό την συναγωγή. 
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α)   των στόχων που η  επιχείρηση  πρέπει   να  καθορίσει   σχετικά 

µε την ποικιλία,   το  χαρακτηριστικά και  τις  ποσότητες των προϊόντων 

που πρόκειται να παράγει.  

β) του εµπορικού µηχανισµού (πολιτική τιµών, αγωγοί διανοµής, 

προσωπικό πωλήσεων, διαφήµιση, προώθηση κ.λ.π.) που θα πρέπει να 

διαθέσει για να πετύχει µε τον τρόπο αυτό, τους καθορισµένους στόχους.  

γ) της προσπάθειας που θα πρέπει να καταβληθεί για να εξασφαλιστεί 

στην επιχείρηση το απαραίτητο κέρδος.  

Γενικά η φιλοσοφία του Μάρκετινγκ µπορεί σχηµατικά να εκφραστεί 

σαν η πιο άριστη επιδίωξη για να πετύχει η επιχείρηση µέσω ατών: 

α) την ικανοποίηση των αναγκών της αγοράς µε την πιο κατάλληλη 

ποσοτικά παραγωγή αγαθών – υπηρεσιών.  

β) την δηµιουργία ενεργούς ζήτησης.  

γ) την αποκόµιση ενός OPTIMUM κέρδους. 

Τελικά σύµφωνα µε την γνώµη των περισσοτέρων επιστηµόνων το 

θεµελιακό θέµα της φιλοσοφίας αυτής, είναι ότι η επιχείρηση 

αναγνωρίζει και δέχεται πως όλες οι δραστηριότητες της πρέπει να 

κατευθύνονται από τις επιθυµίες του αγοραστή.  

 

5.3 ΕΝΟΙΑ – ΟΡΙΣΜΟΣ 
 

Ύστερα από την παραπάνω ανάλυση της φιλοσοφίας του Μάρκετινγκ 

βγαίνει το συµπέρασµα πως το Μάρκετινγκ δεν είναι αποκλειστικά και 

µόνο µια µελέτη της αγοράς ή µια έρευνα ενός συστήµατος διανοµής ή 

ακόµα µιας τεχνικής πωλήσεων.  

Αντίθετα θα µπορούσαµε να πούµε ότι είναι µια γενικότερη έννοια 

που περιέχει µια σύνθεση όλων αυτών των µέσων και µεθόδων που 

συντελούν στην γνωριµία µιας αγοράς, στον προσανατολισµό της 
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παραγωγής για την καλύτερη ικανοποίηση των αναγκών και τέλος στην 

κατάκτηση όλο και πιο µεγαλύτερου τµήµατος της αγοράς αυτής.  

Αυτό σηµαίνει ότι το Μάρκετινγκ είναι ένα ολοκληρωµένο σύστηµα  

ενεργειών που βασικός  σκοπός  τους  είναι   η ικανοποίηση των αναγκών 

της αγοράς  από την µία και   η απόσπαση κέρδους από την άλλη.   

Ιδιαίτερα   υπογραµµίζεται   από  τους ειδικούς,  ότι   η  έννοια του 

Μάρκετινγκ  µας  επιβάλλει   να  σκεφτούµε πώς όλες οι λειτουργίες της 

επιχείρησης πρέπει να προσανατολίζονται   στον καταναλωτή.  Κι' αυτό 

γιατί   η πραγµατική επιτυχία της  επιχείρησης  εξαρτάται  τελικά από τον 

βαθµό γνώσης και εκτίµησης των πραγµατικών αναγκών της κατανάλω-

σης, καθώς  επίσης και   της παραγωγής   εκείνων  των αγαθών,   υπη-

ρεσιών που ανταποκρίνονται καλύτερα στην  ικανοποίηση των αναγκών. 

Με άλλα λόγια, το Μάρκετινγκ, βασίζεται ουσιαστικά στη διαρκή 

εµπειρία, της αγοράς και πιο ειδικά στην γνώση και κατανόηση των 

αναγκών και   κινήτρων του καταναλωτή. 

Ο J.J. CΑΝΟΝ, διευθυντής της  ένωσης ταµιευτηρίων Γαλλίας, σε 

σχετική µελέτη του, υποστηρίζει ότι  εννοιολογικά το Μάρκετινγκ είναι 

ένας όρος µάλλον ανεπιτυχής, γι’ αυτό καλύτερα  είναι   να λέµε  όχι   τί  

είναι   το Μάρκετινγκ αλλά  καλύτερα  να  λέµε τι  δεν  είναι.   Και   µ' 

αυτή την άποψη γράφει: 

«Το Μάρκετινγκ δεν είναι µόνο η µελέτη της αγοράς ούτε η 

αναζήτηση  ενός  συστήµατος διανοµής,   και   πιο πολύ  δεν είναι   µια 

τεχνική  πωλήσεως.   Το Μάρκετινγκ   είναι  γενικά  µια προσπάθεια  για 

κατάκτηση της αγοράς  που  βρίσκεται  συνέχεια σε κίνηση, παίρνοντας 

υπόψη όλα τα δεδοµένα αυτής της αγοράς (τεχνικά,  νοµικά,   κοινωνικά,  

οικονοµικά,   ψυχολογικά  κ.λ.π.) την  εξέλιξη της  καθώς  και   τις  έσω-

επιδράσεις της.  Είναι   δηλαδή το Μάρκετινγκ µια σύνθεση, ένα πλέγµα 

µέσων και µεθόδων που επιτρέπει στην επιχείρηση απ’ την µία να 
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γνωρίσει την αγορά και από την άλλη να εισχωρήσει σε βάθος µέσα σ’ 

αυτή.   (CΑΝΟΝ)». 

5.4.  Ο ΡΟΛΟΣ  ΤΟΥ  ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ  
 

Από την στιγµή που ο τουρισµός σηµείωσε  µια σηµαντική ανάπτυξη 

τόσο στον τοµέα της ζήτησης (αύξηση τουριστικού πλήθους,   

δηµοκρατικοποίηση,  αύξηση όγκου  διακινήσεων,   ανάπτυξη και 

διαφοροποίηση τουριστικών αναγκών) όσο και της προσφοράς ( αύξηση 

αριθµού  µέσων διακίνησης,   διαµονής,   διατροφής  κ.λπ.)  η ανάγκη της  

προσφυγής στις  αρχές του Μάρκετινγκ  και   κατανόησαν το σοβαρό 

ρόλο που µπορεί να παίξει στην αντιµετώπιση των διαφόρων  

προβληµάτων  στον  χώρο των συναλλαγών. 

Συγκεκριµένα έχοντας υπόψη µας τις ιστορικές φάσεις εξέλιξης της 

τουριστικής οικονοµίας,  διαπιστώνουµε  ότι   στην µεταπολεµική 

περίοδο ο αριθµός των τουριστικών χώρων, περιοχών, τόπων καθώς  και   

των τουριστικών  επιχειρήσεων αυξάνει  όλο και   περισσότερο,  Η 

προσφορά τουριστικών αγαθών - υπηρεσιών δεν είναι  πια µονοπωλιακή.   

Το γεγονός  αυτό  της αύξησης της τουριστικής προσφοράς σε  εθνική 

και   παγκόσµια κλίµακα,   όπως ήταν επόµενο,   δηµιούργησε και  στον 

χώρο  του  τουρισµού  ένα σοβαρό κύκλωµα  ανταγωνισµού.   Συνέπεια 

αυτού  υπήρξε να αντιστραφούν  οι   όροι   του παιχνιδιού.   Τώρα  δεν  

καθορίζει ο παραγωγός τι θα προσφέρει στον τουρίστα αλλά ο τουρίστας 

τι απαιτεί, και ο τουριστικός παραγωγός προσαρµόζεται ανάλογα. Η 

προσφορά δηλαδή εναρµονίζεται στην ζήτηση. Η νέα αυτή κατάσταση 

που συνοπτικά ορίζεται   σαν ανταγωνισµός  απ' την µία και σαν 

προσαρµογή της προσφοράς στη ζήτηση από την άλλη,   φωτίζει   και   

προβάλλει   την αναγκαιότητα  των αρχών του Μάρκετινγκ στον χώρο 

της τουριστικής, επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 
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Μια άλλη ακόµα ιδιοµορφία του τουρισµού είναι η αναγκαστική 

σύνδεση που υπάρχει ανάµεσα στις δηµιουργηµένες (πρωτογενείς) και 

παράγωγες (δευτερογενείς) τουριστικές ανάγκες Πραγµατικά από την 

στιγµή που τα άτοµα, ύστερα από την εµφάνιση της "δηµιουργηµένης" 

ανάγκης, δηλαδή της έντονης επιθυµίας για διακίνηση χάριν τέρψης, 

αρχίσει να ενεργεί για την πραγµάτωση του τουριστικού ταξιδιού, τότε 

ακριβώς αισθάνεται διάφορες άλλες ανάγκες (παράγωγες) τις οποίες δεν 

θα αισθανόταν αν δεν υπήρχε η πρώτη. 

Τέτοιες παράγωγες ανάγκες είναι για παράδειγµα: η αγορά 

συναλλάγµατος,   ειδών  εξοπλισµού ταξιδιού,  αγορά  εισιτηρίου κ.λ.π.  

Αλλά και  η  προσθήκη µη τουριστικών αγαθών στο κύκλωµα της 

τουριστικής  ζήτησης αποτελεί  µια   ιδιοµορφία του τουρισµού  που δεν 

πρέπει   να  παραγνωρίζεται,  Είναι   γνωστό σήµερα  πως  η τελική 

απόφαση αγοράς  ενός τουριστικού προϊόντος (διακοπές) επηρεάζεται 

από την επιθυµία του τουρίστα να ικανοποιήσει  µε τα    µη τουριστικά 

αγαθά άλλες  του ανάγκες, όπως για  παράδειγµα αποφασίζει   να  κάνει   

διακοπές στην Ισπανία, επηρεασµένος από το γεγονός ότι  εκεί θα βρει 

να αγοράσει  φτηνά δερµάτινα  είδη. 

Όλες αυτές οι   ιδιοµορφίες που αναφέραµε,   δίνουν µια ιδιαίτερη 

έννοια στο Μάρκετινγκ και   προσδιορίζουν  τις ενέργειες του στον τοµέα 

του τουρισµού. 

 

5.4.1 ΒΑΣΙΚΟΙ ΣΚΟΠΟΙ  ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  
 

Από την στιγµή  που διαπιστώθηκε πως  ο τουρισµός αποτελεί µια  

πλουτοπαραγωγική πηγή που η εκµετάλλευση της  επηρεάζει, ανάλογα,   

θετικά  ή αρνητικά ορισµένα οικονοµικά  µεγέθη της οικονοµικής ζωής 

µιας  χώρας,  απέκτησε   ιδιαίτερη οικονοµική σηµασία  και  για  την   
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ιδιωτική πρωτοβουλία  και   για τους σχετικούς κρατικούς φορείς,  αλλά 

και  για το  ίδιο το έθνος. Η οικονοµική αυτή σηµασία του τουρισµού 

διαγράφεται  καθαρά µέσα στο πεδίο της κερδοσκοπικής προσπάθειας 

της  ιδιωτικής πρωτοβουλίας για απόσπαση ενός OPTIMUM κέρδους και 

σε εκείνο της κρατικής για δηµιουργία τουριστικών πόρων. 

Αυτό ερµηνεύεται  πιο απλά µε την διαπίστωση ότι ο επιχειρηµατικός 

τοµέας µε την εκµετάλλευση της πλουτοπαραγωγικής αυτής πηγής,  

επιδιώκει  να αποσπάσει ένα όλο και  µεγαλύτερο κέρδος,  και  ο 

κρατικός να αυξήσει  τον όγκο του εθνικού τουριστικού εισοδήµατος.  

Πράγµα που σηµαίνει,  σε τελική ανάλυση ότι  και  οι  δύο αυτοί τοµείς 

αποβλέπουν σε ένα οικονοµικό όφελος από την εκµετάλλευση του 

παραγωγικού αυτού κλάδου, που περιλαµβάνει  τον εσωτερικό και  

εξωτερικό τουρισµό. 

Εποµένως ουσιαστική επιδίωξη της ενέργειας του υπεύθυνου του 

τουριστικού Μάρκετινγκ,  είναι  η επίτευξη ενός άριστου αποτελέσµατος 

µέσω της σωστής εκµετάλλευσης του τουρισµού,  µε την έννοια που 

δίνεται
- στον όρο από την  ιδιωτική οικονοµική. Για να πραγµατοποιηθεί 

όµως αυτό απαιτείται η κατοχή µεγάλου τµήµατος της τουριστικής 

αγοράς. 

Από εδώ βγαίνει το συµπέρασµα πως κύριος και  βασικός σκοπός της 

λειτουργίας του τουριστικού Μάρκετινγκ,  από άποψη µικροοικονοµική 

και  µακροοικονοµική είναι   η διατήρηση βραχυχρόνια και  η αύξηση 

µακροχρόνια του κατεχόµενου τµήµατος της τουριστικής αγοράς.  Ο 

καθηγητής  J. ΚAΙΡΕΝDΟRF θεωρεί αυτό το σκοπό σαν υπέρτατο 

σκοπό του Μάρκετινγκ. 

 

5.5 ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
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Το Μάρκετινγκ σαν µια µορφή ανθρώπινης επικοινωνίας, κάθε µέρα 

και  πιο πολύ βρίσκει  εφαρµογή σε πολλούς τοµείς. Έτσι  καταλήγουµε 

στο συµπέρασµα ότι  οπωσδήποτε οι  αρχές του Μάρκετινγκ µπορεί  και  

πρέπει  να έχουν εφαρµογή στον τουρισµό. 

Όµως,  οι  ειδικές  ιδιοµορφίες που παρουσιάζει  ο τουρισµός σαν  

ιδιαίτερη κοινωνικοοικονοµική δραστηριότητα,  δείξανε ότι η εφαρµογή 

των αρχών του Μάρκετινγκ στον τουρισµό απαιτούσε µια άλλη οπτική 

του Μάρκετινγκ,  πράγµα που οδήγησε στην επιστηµονική σκέψη στην 

προσαρµογή των αρχών του Μάρκετινγκ στα δεδοµένα του τουρισµού,  

έτσι  που σήµερα να βρισκόµαστε στον δρόµο για την διαµόρφωση ενός  

ειδικού Μάρκετινγκ, του Τουριστικού Μάρκετινγκ. 

Οι  θεµελιακές διαφορές ανάµεσα στις αγορές υλικών αγαθών και  τις 

τουριστικές δείχνουν καθαρά ότι  έχουµε δίκιο να µιλάµε για ένα 

τουριστικό Μάρκετινγκ διαπιστώνει  ο καθηγητής J. ΚAΙΡΕΝDΟRF.  

Πραγµατικά οι  διαφορές αυτές είναι ουσιαστικές.  Γιατί  πρώτον,  στον 

τουρισµό έχουµε προσφορά της συνδυασµού αγαθών υπηρεσιών και  

ύστερα ενώ της αγορές εµπορευµάτων και  άλλων υπηρεσιών έχουµε 

µεταφορά της από τον τόπο παραγωγής στον τόπο του πελάτη – 

καταναλωτή στην περίπτωση της τουριστικής αγοράς  έχουµε το 

αντίθετο,  δηλαδή ο τουρίστας καταναλωτής µεταφέρεται  στον τόπο 

παραγωγής . 

Της στην τουριστική αγορά ο αγοραστής του τουριστικού προϊόντος 

πρέπει  να βρίσκεται  ο  της προσωπικά στον τόπο της παραγωγής για να 

χρησιµοποίηση η καταναλώσει  τα τουριστικά αγαθά-υπηρεσίες. 

Πέραν απ’ όλα αυτά στον τουρισµό, η παραγωγή – διάθεση –

κατανάλωση λαµβάνουν χώρα ταυτόχρονα στον ίδιο τόπο, πράγµα που 

δεν γίνεται  στις άλλες αγορές και  φυσικά σε της επιχειρήσεις. Εδώ στην 

Ελλάδα σαν όρος το Μάρκετινγκ  ίσως να µην είναι  και τόσο γνωστός,  



68 

 

ενώ αντίθετα της Ηνωµένες Πολιτείες όπου έχουν πια κυριαρχήσει 

µεγάλες επιχειρήσεις, το Μάρκετινγκ θεωρείται το βασικότερο τµήµα για 

να λειτουργήσουν σωστά. Εφαρµογή το Μάρκετινγκ βρίσκει  εκτός από 

τον τουρισµό της τράπεζες  στα πολυκαταστήµατα κ.λ.π.  Σίγουρα µε την 

πάροδο των χρόνων θα βρει και  στην Ελλάδα τη θέση που του ανήκει. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

Η ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ   ΣΤΙΣ    ∆ΗΜΟΣΙΕΣ    ΣΧΕΣΕΙΣ 
 

6.1.  ΓΕΝΙΚΑ 
 

Οι   δηµόσιες  σχέσεις  είναι   µια από της  σηµαντικότερες  µορφές  

επικοινωνίας,   η  οποία  είναι   απαραίτητη για την οµαλή συµβίωση των 

ανθρώπων. Η  επικοινωνία  δηµοσίων σχέσεων  έχει δυο σκοπούς: 

α)  Να δηµιουργήσει   προϋποθέσεις  κατανόησης  διαλόγου, 

εµπιστοσύνης  και   συνεργασίας  µε άλλα άτοµα,   αλλά  και   µε  οµάδες 

ατόµων. 

β)  Να βοηθήσει   το άτοµο  να αντισταθεί   της  δυνάµεις  που το 

παρασύρουν σε µη ανθρώπινες  ενέργειες. 

Ο  θεσµός  των  δηµοσίων σχέσεων απευθύνεται   προς  τα  µέλη των  

κοινωνικών οµάδων  ή  και   σε  µεµονωµένα άτοµα  και   αποβλέπει   

στη  µετάδοση  µηνυµάτων  και   πληροφοριών για τη  δηµιουργία και   

διατήρηση αµοιβαίας  κατανόησης  και   αλληλογνωριµίας. Στη συνέχεια,   

επιδιώκει   τη  συγκέντρωση  πληροφοριών,   των  κοινωνικών  οµάδων  

και   τη  µεταβίβαση τους  στο φορέα δηµοσίων  σχέσεων. Με αυτό το 

τρόπο  επιτυγχάνεται   η ανταλλαγή  µηνυµάτων  και απόψεων µε 

αποτέλεσµα την  έναρξη  διαλόγου. 

Παρατηρούµε λοιπόν ότι   η επικοινωνία δηµοσίων σχέσεων είναι 

αµφίδροµη,   δηλαδή  διπλής  κατεύθυνσης. 
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6.2.  ΑΜΕΣΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
Η αποτελεσµατικότερη επικοινωνία είναι   φυσικά η άµεση και   

µάλιστα  η προσωπική.   Παρακάτω αναλύουµε τα  είδη άµεσης 

επικοινωνίας,  στα πλαίσια των δηµοσίων σχέσεων. 

 

6.2.1.   ΤΟ ΤΗΛΕΦΩΝΟ 
Το τηλέφωνο σαν το πιο  συχνό  ίσως  µέσο  επικοινωνίας  παίζει   

τεράστιο ρόλο.   Από την "τηλεφωνική"  προσωπικότητα  ενός ατόµου  

εξαρτώνται   κατά  µεγάλο ποσοστό οι   σχέσεις του  µε το κοινό.   Η 

τηλεφωνική αγωγή  των  µελών  ενός  οργανισµού  είναι απαραίτητη και   

ιδίως  εκείνων που η δουλειά τους απαιτεί   καθηµερινώς  συχνές 

τηλεφωνικές  επαφές.  Μερικά πολύ  βασικά στοιχεία της τηλεφωνικής 

αγωγής  είναι: 

- Λέγετε πάντα το όνοµα σας αργά και καθαρά µόλις σηκώνετε το 

ακουστικό σας, όταν καλείτε εσείς, είτε όταν σας καλούν. 

- Μη διστάζετε   να κάνετε  "κατάχρηση"  ευγενικών εκφράσεων και  

πολλών  "ευχαριστώ-παρακαλώ". 

- Μη  µιλάτε ούτε πολύ αργά,   αλλά ούτε  και   πολύ γρήγορα. 

- Μη ξεχνάτε ότι   ο συνοµιλητής  σας  δεν  σας βλέπει.   Βάλτε το 

χαµόγελο και   το φιλικό σας βλέµµα,   στη φωνή σας. 

- Αφήνετε τον συνοµιλητή σας να κλείνει πρώτος το τηλέφωνο. Το 

τηλέφωνο όταν χρησιµοποιείται σωστά, αποτελεί ένα φθηνό, ταχύ και 

αποτελεσµατικό τρόπο επικοινωνίας. Απόδειξη το γεγονός ότι στις 

Η.Π.Α χρησιµοποιείται ευρύτατα, στις προεκλογικές εκστρατείες, ενώ οι 

τηλεφωνικές πωλήσεις έχουν ήδη καθιερωθεί   διεθνώς,  αλλά και   στη 

χώρα µας. 

Προσοχή λοιπόν στη φωνή του  "οργανισµού".  Μπορεί  να επη-

ρεάσει   φοβερά θετικά,  αρνητικά την εικόνα του. 
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6.2.2 ΦΗΜΗ 
 

Η  φήµη  µπορεί   να απλωθεί   σαν ορµητική    πληµµύρα,   όταν 

αφορά θέµατα,  που ενδιαφέρουν,   και  συγκινούν έντονα το ευρύ κοινό.   

Γι’  αυτόν ακριβώς το λόγο κρύβει   το κίνδυνο διαστρέβλωσης του 

αρχικού  µηνύµατος κυρίως από την τάση της υπερβολής. 

Η φήµη αποτελεί   ένα αποτελεσµατικότατο όσο και   δαπανηρό µέσο  

επικοινωνίας που χρησιµοποιείται   ευρύτατα από την προπαγάνδα.   

Παρ’ όλα αυτά   επειδή είναι  πολύ  δύσκολο να την ελέγξει   κανείς  και   

να εξασφαλίσει  την πιστότητα του αρχικού µηνύµατος  δεν συνίσταται   

για το χώρο των ∆ηµοσίων Σχέσεων. Αντίθετα,   και   εκτός από 

εξαιρετικές περιπτώσεις,   όπως παραδείγµατος χάριν ένα  επιτυχηµένο 

σύνθηµα. Όταν κυκλοφορούν φήµες για  ένα οργανισµό,   θα πει  ότι το 

δίκτυο των επικοινωνιών του  δε δουλεύει   σωστά και   αποτελεσµατικά. 

 

6.2.3. ΕΠΙΣΤΟΛΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

Οι   επιστολές,   µαζί  µε τις  επιγραφές,  παρ'  όλο που αποτελούν 

από τους  "αρχαιότερους" τρόπους επικοινωνίας,  δεν έχουν χάσει  τίποτε 

από τη δύναµη και  την αποτελεσµατικότητα τους. Είναι   

χαρακτηριστικό ότι   σύµφωνα µε έρευνα που έγινε στις Η. Π. Α µόνο  το 

25% του  επιστολικού ταχυδροµικού όγκου,  αποτελείται   από  

"προσωπικά" γράµµατα,   ενώ το 75% είναι   εµπορικές επιστολές. 

Η µαζική  επιστολική επικοινωνία γνωρίζει  καινούργια εντονότερη  

έξαρση,   σήµερα που µε τη βοήθεια των ηλεκτρονικών µέσων 

αναπαραγωγής,   µπορεί   κανείς να στείλει   εκατοντάδες χιλιάδες 

πρωτότυπες και  προσωπικές  επιστολές. Η  επιστολική  επικοινωνία 
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αποτελεί  το δεύτερο  ίσως καλύτερο - µετά την προσωπική  επαφή-  

"όχηµα"  για τη  διαβίβαση µηνυµάτων δηµοσίων σχέσεων και   αυτό 

γιατί   έχει   και   αυτή προσωπικό χαρακτήρα.  Η χρησιµοποίηση των 

επιστολών από τις δηµόσιες σχέσεις εξασφαλίζει   τα παρακάτω 

πλεονεκτήµατα: 

α) Προσφέρει πολύ καλές προοπτικές διαλόγου µε τους αποδέκτες 

της, γιατί υπάρχει µεγαλύτερη σαφήνεια από τον προφορικό  λόγο και   

καλύτερη  εµπέδωση του  µηνύµατος  από τον  δέκτη. 

β) Ο προσωπικός χαρακτήρας της επιστολής είναι ένα στοιχείο που  

προσθέτει   ιδιαίτερο βάρος  και   ενδιαφέρον στο  µήνυµα. 

γ) ∆ίνει τη δυνατότητα της απόλυτης επιλογής των αποδεκτών του 

µηνύµατος, στοιχείο πολύ σηµαντικό για τη µείωση του κόστους  

επικοινωνίας,   σε  σύγκριση  µε άλλα  µέσα. 

δ)  Το  κυριότερο  ίσως,   πλεονέκτηµα είναι   ότι   πολύ  δύσκολα θα 

περάσει   απαρατήρητη,   ανάµεσα στο  καθηµερινό  καταιγισµό από  όλα 

τα µέσα  µαζικής  ενηµέρωσης  που   δέχεται   ο  σύγχρονος άνθρωπος  

και   αυτό  γιατί   ο  "κλειστός  φάκελος"  του  ταχυδρόµου διατηρεί   

ακόµη την  προτροπή  του  να  διαβαστεί. 

Μια  σωστή  και   πλήρης   επιστολή  όταν  χρησιµοποιείται   από   

τις  δηµόσιες σχέσεις,   πρέπει   να πληροί   ορισµένες  προϋποθέσεις 

όπως  οι   παρακάτω: 

Ο φάκελος πρέπει   να  έχει   τυπωµένη την  επωνυµία του αποστολέα 

- επιχείρηση  καθώς  και   άλλες ή και   κάποιο  ελκυστικό µήνυµα.  Κατά 

την αναγραφή  του  ονόµατος  του  παραλήπτη  πρέπει   να ξέρουµε ότι   

κανένας  δεν δέχεται   ένα γράµµα όταν το  όνοµά του δεν  είναι   

γραµµένο σωστά. 

Όσον αφορά το περιεχόµενο της  επιστολής αυτό  πρέπει   να: 

• Είναι   γραµµένο  στην  καθηµερινή  "ζωντανή γλώσσα". 
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• Κινεί   τα  ενδιαφέρον του  αναγνώστη. 

• Να  έχει   σαφή  νοήµατα. Είναι   πειστικό . 

• Είναι   σύντοµο και   πλήρες. 

• Είναι   ευανάγνωστο. 

• Προτρέπουν στις  πρώτες  λέξεις τον αναγνώστη να 

ολοκληρώσει το  διάβασµα  της  επιστολής. 

• 'Έχει  συνέπεια και   συνέχεια από πλευράς νοηµάτων. 

• Είναι φιλικό και ευγενικό χωρίς φυσικά να καταφεύγουµε σε 

ακρότητες  υπερβολικής  φιλίας  και   ευγένειας. 

• Είναι   ελκυστική  η  όλη  εµφάνιση χαρτιού  και  γραφής. 

 

6.2.4 ∆ΙΑΛΕΞΕΙΣ 
 

Στις διαλέξεις πρέπει   να δίνεται   ιδιαίτερη σηµασία στα παρακάτω 

σηµεία: 

α)Στην εκλογή του κατάλληλου ανθρώπου που θα κάνει τη διάλεξη. 

β)Στην  εκλογή του  ακροατηρίου  από οποία  θα απευθυνθούµε. 

γ)Στην προσαρµογή  του  θέµατος  και  της  οµιλίας  στο  επίπεδο του  

κοινού. 

δ)  Στην  εκλογή του  χώρου  που  θα γίνει   η οµιλία.  

ε)Στη  µελέτη του  θέµατος  που  θα αναπτυχθεί. 

Το  οργανόγραµµα µιας  καλά  οργανωµένης  υπηρεσίας  δηµοσίων 

σχέσεων προβλέπει   και την ύπαρξη γραφείου  οµιλητών,   το  οποίο 

προγραµµατίζει   όλες τις  ενέργειες και   εκδηλώσεις  ενός 

προγράµµατος  δηµοσίων σχέσεων που  έχουν σχέση  µε τον προφορικό 

λόγο  κατά την  άµεση  επαφή  της  επιχείρησης  µε τις  κοινωνικές 

οµάδες . 
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Η  διάλεξη  πολλές  φορές  συνοδεύεται   και   από κινηµατογραφικές  

ταινίες,   διαφάνειες,   επίδειξη στατιστικών και  άλλων πινάκων.   Ως 

παράδειγµα  έχουµε τα τουριστικά γραφεία που για να πουλήσουν  ένα 

πακέτο στους πελάτες τους,   δεν αρκεί  µόνο ο προφορικός  λόγος,   

αλλά  και   η προβολή  κάποιων ταινιών που  να δείχνουν τα αξιοθέατα 

του  µέρους το  οποίο  ενδιαφέρει   άµεσα τους πελάτες,  αλλά και   

κάποια στατιστικά στοιχεία,  για το πόσος  κόσµος  έχει   επισκεφτεί  τα 

τελευταία χρόνια το µέρος αυτό. 

Η διάλεξη αποτελεί   βασικό στοιχείο:  

α)Στις γενικές  συνελεύσεις, β)Στα συνέδρια , γ)Στις  επιστηµονικές 

συναντήσεις, δ)Στα  συµπόσια. 

 

6.2.5. ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΕΙΣ ΤΥΠΟΥ 
 

Στις  συνεντεύξεις τύπου,  ιδιαίτερη σηµασία πρέπει να δίνεται  στην 

τεχνική της οργάνωσης  και  της  διεξαγωγής τους. Ειδικότερα θα πρέπει   

να προσέχουµε τα εξής:  

Πρώτα απ’ όλα τι   πρέπει  να πούµε:  

• Αν πρέπει   να αναπτύξουµε ή να συµπυκνώσουµε την οµιλία µας . 

• Τον τρόπο που  θα παρουσιάσουµε το θέµα µας.  

• Πως  θα εναρµονιστεί  το  κοινό µε τις   ιδιαίτερες περιστάσεις. 

• Πως  θα αρχίσουµε  και   πώς  θα τελειώσουµε. 

Ιδιαίτερα στη συνέντευξη τύπου,   ο εκπρόσωπος της  επιχείρησης   ή του 

οργανισµού,   θα πρέπει   να είναι   άριστος  συζητητής,  άνθρωπος που  

να µπορεί  να "διαφεύγει"  από  δυσάρεστες καταστάσεις,   και   να  

εκµεταλλεύεται   ευνοϊκές περιπτώσεις. 

Στη συνέντευξη τύπου,   συνηθίζεται  ακόµη να εφοδιάζονται οι   

προσκεκληµένοι,   µε φακέλους  µε πληροφοριακό  υλικό.(PRESS 
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KITS), οι   οποίοι   περιέχουν συµπληρωµατικές πληροφορίες,   φω-

τογραφίες, το κείµενο µιας οµιλίας  κ.τ.λ. Επίσης προσφέρονται   ποτά 

και  αναψυκτικά,   στους συµµετέχοντες στη  συνέντευξη. 

 

6.2.6.   ΛΟΙΠΑ ΜΕΣΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 
 

Οι   δηµόσιες σχέσεις χρησιµοποιούν και  άλλα µέσα για την άσκηση 

τους.  Εκτός από αυτά που  ήδη αναφέραµε.  Μερικά από αυτά είναι: 

α) Το βίντεο, το οποίο έχει µπει στη ζωή µας για τα καλά σήµερα. 

β) Κάρτες.  Είναι   ένας  εύκολος γρήγορος και   φθηνός τρόπος 

επικοινωνίας.  Στην αποτελεσµατικότητά τους βοηθά η ελκυστική  

εικονογράφησή τους. 

δ) Τηλεγραφήµατα. Έχουν εκπληκτικά αποτελέσµατα, αλλά είναι 

σχεδόν απαγορευτικά σε µεγάλους αριθµούς λόγου του υψηλού  

κόστους. 

δ) Τηλέτυπο.   Η αύξηση του αριθµού των  επιχειρήσεων που  έχουν 

πλέον τηλέτυπο,  έδωσε σε αυτό το µέσο τη δυνατότητα ενός 

πρωτότυπου ακόµη και  αποτελεσµατικού επικοινωνιακού "οχήµατος". 

ε) Μαγνητόφωνο-κασετόφωνο.  Κοινότατα ακουστικά µέσα τα οποία  

µπορούν να προσθέσουν ουσιαστικά στοιχεία στην εκδήλωση να 

δηµιουργήσουν ατµόσφαιρα και   να  βοηθήσουν στη τήρηση αρχείου. 

στ) Η ταυτόχρονη µετάφραση, η οποία κρίνεται απαραίτητη σήµερα 

στη χώρα µας,   κυρίως σε σεµινάρια διαλέξεις,   κ.τ.λ. 

 

6.3.  ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

∆εν  είναι   σπάνιες οι   περιπτώσεις που οι   δηµόσιες  σχέσεις 

χρησιµοποιούν την άµεση  δηµοσιότητα,   δηλαδή κάνουν διαφήµιση 
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Αυτό δε σηµαίνει ότι "µπαίνουν" στα χωράφια της ή ότι σηµαδεύουν 

τους στόχους της.  Κάθε άλλο.  Απλώς χρησιµοποιούν ορισµένες τεχνικές 

της διαφήµισης  και   κυρίως την αγορά χώρου (εφηµερίδες,   περιοδικά)  

και χρόνου ραδιοφώνου, τηλεόρασης, για να εκπέµψουν 

αποτελεσµατικότερα  ένα σηµαντικό µήνυµα, που  εξυπηρετεί  τον 

τελικό στόχο της.  Η πιο συνηθισµένη χρησιµοποίηση αυτής της τεχνικής  

είναι   η  "διαφήµιση  κύρους" ή διαφήµιση  καλής θέλησης όπως λέγεται   

(INSTITUTIONAL ADVERTISING). 

Βασικά ο σκοπός της  διαφήµισης  είναι   να πουλήσει   κάτι, ένα 

προϊόν,   µια εξυπηρέτηση,   ή µια   ιδέα.  Κατά κάποιο άλλο τρόπο όµως 

o πραγµατικός  σκοπός της  διαφήµισης  είναι   η αποτελεσµατική  

επικοινωνία,   η οποία  είναι   και   η τελική της προσπάθεια.   Η µεγάλη 

αδυναµία της διαφήµισης,   είναι   ότι   δεν  είναι   προσωπική.   Για να 

κάνει   το µήνυµα της γενικού  ενδιαφέροντος,   ο διαφηµιστής  έχει  να 

γενικεύσει   και  να αποφύγει τα τµήµατα τα οποία ενώ ανταποκρίνονται   

ιδιαίτερα σε  ένα τύπο αναγνώστη ή  θεατή,  δεν ανταποκρίνεται   σε 

άλλους,   ή και   µερικές  φορές  µπορεί   να ανταγωνίζεται   µια µερίδα 

ανθρώπων. 

Τέλος αυτά που θα έπρεπε να επισηµάνουµε εδώ, είναι ότι δεν είναι   

διαφηµίσεις όλες οι πληρωµένες  καταχωρίσεις  στον τύπο.  Η διαφήµιση 

δεν κρίνεται  από τη µορφή αλλά από το περιεχόµενο.  Όπως  δεν είναι   

διαφήµιση η αγγελία  ενός γάµου, η οποία πληρώνεται,   έτσι   δεν είναι   

διαφήµιση π.χ. η πληρωµένη διακήρυξη  ενός κόµµατος  ή  µιας  

εταιρείας πάνω σε  ένα  συγκεκριµένο  θέµα. 
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6.4.   ΠΡΟΠΑΓΑΝ∆Α 
 

Η προπαγάνδα είναι µια συγγενής  λειτουργία προς τις  δηµόσιες  

σχέσεις.  Για την προσπάθεια  καθορισµού της  έννοιας της προπαγάνδας,   

έχουν γραφεί  πολλοί   ορισµοί. Μερικοί  από αυτοί  είναι   οι   εξής: 

Κατά το Αµερικάνικο Ινστιτούτο :  (πηγή :΄΄∆ηµόσιες Σχέσεις΄΄ Νίκου 

Εξαδάκτυλου) .Προπαγάνδα είναι   η έκφραση γνώµης,   η εκδήλωση 

δράσης  η  οποία δηµιουργείται σκόπιµα από άτοµα ή, οµάδες µε σκοπό 

να επηρεάσει  τη γνώµη, ή την  έκφραση άλλων ατόµων ή οµάδων προς 

τη κατεύθυνση προκαθορισµένων  σκοπών. 

Ένας άλλος επίσης σηµαντικός ορισµός δόθηκε από τον JASQUES 

ELLOL (πηγή: ΄΄∆ηµόσιες Σχέσεις΄΄ Νίκου Εξαδάκτυλου),  σύµφωνα µε 

τον οποίο προπαγάνδα είναι  σύνολο µεθόδων χρησιµοποιουµένων από 

µια οργανωµένη οµάδα µε σκοπό, όπως καταστήσει  συµµέτοχο της 

δράσης της θετικά ή αρνητικά µία µάζα ανθρώπων ενοποιηµένων 

ψυχολογικά δια µέσου ψυχοτεχνικών χειρισµών και   εντεταγµένων σε 

ένα οργανισµό. 

Η προπαγάνδα απαιτεί  τη γνώση της κοινοτικής ψυχολογίας και  της 

ψυχολογίας του ατόµου, αποτελεί δε, µία µορφή,  ένα τρόπο 

επικοινωνίας όπου η πηγή - προπαγανδιστής, προσπαθεί να µεταβιβάσει 

στον αποδέκτη-κοινή γνώµη,  ένα µήνυµα.  Αδιαφορεί τελείως για την 

αλήθεια των γεγονότων,   και   µοναδικό σκοπό έχει  την πειθώ της 

κοινής γνώµης για την αποδοχή του µηνύµατος,   µε την άσκηση 

ψυχολογικής βίας από µέρους του κοινού. 

Η κυριότερη οµοιότητα προπαγάνδας και δηµοσίων σχέσεων είναι  

ασφαλώς ότι και οι δύο χρησιµοποιούν τα ίδια µέσα µαζικής  

επικοινωνίας άσχετα αν οι στόχοι και τα αποτελέσµατα, είναι τελείως 
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διαφορετικά όπως επίσης διαφορετικοί είναι και οι τρόποι   

χρησιµοποίησης των µέσων αυτών. 

Μπορούµε επίσης να αναφέρουµε ότι και οι δύο λειτουργίες 

απευθύνονται και προσπαθούν να επηρεάσουν µία µικρή ή µεγάλη  

οµάδα  ατόµων. Ακόµη ότι για την άσκηση και των δύο λειτουργιών 

απαιτείται   η ύπαρξη κατάλληλης οργάνωσης και  προγραµµατισµού. 

Όσον αφορά τώρα τις διαφορές από τα πιο πάνω αναφερθέντα 

καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι   δεν έχουν τίποτα άλλο το κοινό 

µεταξύ τους. 

Ορισµένες από αυτές τις διαφορές είναι ο εξής:  

1) Η µορφή  επικοινωνίας για µεν την προπαγάνδα είναι µονής 

κατευθύνσεως, για δε τις δηµόσιες σχέσεις διπλής κατευθύνσεως . 

2) Η προπαγάνδα έχει σκοπό να επηρεάσει το κοινό να το 

προσηλυτίσει,  να επιβάλλει  µια αντίληψη στο κοινό. Οι  δηµόσιες 

σχέσεις αντίθετα προσπαθούν να κερδίσουν την κατανόηση,  την 

εµπιστοσύνη,  και  να συνδιαλεγούν µε το κοινό. 

3) Η προπαγάνδα αντίθετα µε τις δηµόσιες σχέσεις δεν απευθύνεται 

στο άτοµο, αλλά στη µάζα και στον όχλο, όπου η προσωπικότητα 

του ατόµου παύει  να υπάρχει. 

4) Οι δηµόσιες σχέσεις επιδιώκουν, επιζητούν τον διάλογο.  Η 

προπαγάνδα ποτέ. 

5) Το περιεχόµενο της λειτουργίας των δηµοσίων σχέσεων είναι  

καθαρά κοινωνικό.  Η προπαγάνδα αναφέρεται και  λειτουργεί,  

µέσα στο πολιτικά ιδεολογικό χώρο της κοινωνίας. 

Αυτές  είναι ορισµένες απ’ τις πολλές διαφορές που υπάρχουν µεταξύ 

προπαγάνδας και δηµοσίων σχέσεων. 
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6.5.  ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ 
 

Και η ενηµέρωση αποτελεί  ένα τρόπο επικοινωνίας και  µια παρεµφερή 

προς τις δηµόσιες σχέσεις έννοια.  Η ενηµέρωση σαν λειτουργία δεν είναι  

νέα,  αλλά την συναντάµε στα διάφορα στάδια της  ιστορίας της 

ανθρωπότητας.  Η ανάπτυξη της ήταν παράλληλη µε την ανάπτυξη των 

µέσων µαζικής ενηµέρωσης. 

Για την απόδοση της έννοιας της  ενηµέρωσης έχουν διατυπωθεί 

διάφοροι ορισµοί,  ορισµένοι από τους οποίους αναφέρονται  παρακάτω: 

• Ενηµέρωση είναι  η µεταβίβαση σε ένα συνειδητό άτοµο µιας 

έννοιας ή  ιδέας ή πληροφορίας µε την χρησιµοποίηση των 

µέσων επικοινωνίας. 

• Ενηµέρωση είναι  ο ελεύθερος διάλογος µεταξύ ενός φορέα και 

του κοινού για την πληροφοριοδότηση του, πάνω σε ορισµένα 

γενικά ή ειδικά θέµατα. 

Συµπεραίνουµε ότι  ενηµέρωση δεν είναι  µια απλή πληροφόρηση,  

αλλά µια σε βάθος και πλάτος γνωστοποίηση ενός θέµατος,   που  έχει  

σαν στόχο την συνειδητοποίηση του θέµατος από το κοινά 

χρησιµοποιώντας τα κατάλληλα για κάθε περίπτωση µέσα µαζικής 

επικοινωνίας. 

Η διάκριση µεταξύ ενηµέρωσης και  δηµοσίων σχέσεων είναι αρκετά 

σαφής. Ενώ οι  δηµόσιες σχέσεις στοχεύουν στη δηµιουργία και  

διατήρηση αµοιβαίας κατανόησης µεταξύ ενός οργανισµού και  του 

κοινού,  η  ενηµέρωση στοχεύει  στην πλήρη και µε κάθε λεπτοµέρεια 

γνωστοποίηση ενός θέµατος,  µε σκοπό την συνειδητοποίηση του από το 

κοινό, σε βάθος και  σε πλάτος. 
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Σαν οµοιότητες της ενηµέρωσης µε τις δηµόσιες σχέσεις θα 

µπορούσαµε να αναφέρουµε τις εξής: 

α).  Και  στις δύο λειτουργίες υπάρχει  ελεύθερος διάλογος µεταξύ 

ποµπού και  δέκτη. 

β). Χρησιµοποιούν και οι δύο τα αυτά µέσα µαζικής επικοινωνίας µε 

το κοινό. 

γ). Και οι δύο λειτουργίες επιδιώκουν την λεπτοµερή γνωστοποίηση 

ενός θέµατος. 

Τέλος οι διαφορές της ενηµέρωσης και των δηµοσίων σχέσεων είναι 

οι  εξής: 

α).  Οι  δηµόσιες σχέσεις είναι  διοικητική λειτουργία που σταθµίζει  

τις τάσεις και  τις απόψεις του κοινού. Η ενηµέρωση όµως δεν είναι. 

β). Οι δηµόσιες σχέσεις αποβλέπουν στην δηµιουργία κλίµατος 

αµοιβαίας κατανόησης του οργανισµού µε το κοινό. Ενώ η ενηµέρωση 

µόνο στην µετάδοση πληροφοριών σε βάθος. 

γ). Οι  δηµόσιες σχέσεις είναι  λειτούργηµα µόνιµου και οργανωµένου 

χαρακτήρα όπου ο οργανισµός προσπαθεί  να αποκτήσει τη συµπάθεια 

απ το κοινό, πράγµα το οποίο δεν συµβαίνει   µε την ενηµέρωση. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Από την ανασκόπηση την οποία κάναµε στα προηγούµενα κεφάλαια µας 

µπορούµε να βγάλουµε µία πληθώρα συµπερασµάτων γύρω από τα 

θέµατα που αφορούν την επικοινωνία: 

- Η επικοινωνία αποτελεί το µηχανισµό µέσω του οποίου υπάρχουν και  

αναπτύσσονται οι ανθρώπινες σχέσεις. 

- Οι τρόποι οι οποίοι µπορούµε να επικοινωνήσουµε µεταξύ µας είναι οι 

εξής: 

1. προφορικός λόγος. 

2. Γραπτός λόγος. 

3. Σήµατα-Σύµβολα. 

4. Εκφράσεις - Χειρονοµίες - Κινήσεις. 

5. Ήχος  (µουσική κ.λ.π.). 

6. Συνδυασµοί όλων των παραπάνω. 

- Τα βασικά στοιχεία τα οποία συνθέτουν την διαδικασία µετάδοσης της 

επικοινωνίας είναι τα εξής: 

i. Η πηγή. 

ii. Το  µήνυµα.  

iii.  Το µέσο. 

iv. Ο αποδέκτης  (ή παραλήπτης). 

- Η µεταβίβαση του µηνύµατος γίνεται µέσω φυσικών ή τεχνικών 

διαύλων. 

- Επικοινωνία υπάρχει µόνο όταν µεταβιβάζεται ένα µήνυµα αλλά όταν η 

µεταβίβαση γίνεται· καταρχήν συνειδητά. 

- Η επικοινωνία διακρίνεται σε: 
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α.  Μεταβίβαση συνειδητή και  κατευθυνόµενη, β.   Μεταβίβαση 

µονόπλευρη ή αµφίπλευρη, γ.   Μεταβίβαση άµεση ή  έµµεση. 

 

- Η επικοινωνία αποτελεί το δίκτυο που συνδέει όλα τα µέλη και  τις 

δραστηριότητες µέσα σε µια επιχείρηση. 

- Η επικοινωνία µέσα σε µια επιχείρηση αποτελεί, 

α.  Μέσο για την πληροφόρηση της  επιχειρήσεως γύρω από το κοινό µε 

το οποίο συναλλάσσεται,  και τις συναφείς εξελίξεις στον τοµέα της 

ειδικεύσεως της. 

β.   Όργανο λήψεως αποφάσεων. 

γ.  Συντελεστή διαµόρφωσης των διαθέσεων. 

δ.   Παράγοντα δηµιουργίας µιας προοδευτικής ανταγωνιστικής και 

πρωτοπόρου επιχειρήσεως στον τοµέα της ειδικεύσεως της 

- Οι παράγοντες που επέδρασαν στην διεύρυνση της σηµασίας των 

επικοινωνιών είναι ο παρακάτω: 

1. Η διεύρυνση του όγκου της εργασίας των σηµερινών επιχειρήσεων. 

2. Η ευρεία εφαρµογή της αρχής του καταµερισµού των έργων. 

3. Η διεύρυνση των γνώσεων που δηµιουργεί  την ανάγκη για ανταλλαγή 

πληροφοριών κ.λ.π. 

- Τα κριτήρια προσδιορισµού των ειδών της επικοινωνίας είναι τα εξής: 

(α).  Χαρακτήρα (ιδιωτική - δηµοσία), (β).  Τρόπου  (µονοµερής - 

διµερής - πολυµερής), (γ).  Ιεραρχικής εξάρτησης  (κάθετη - πλάγια), (δ).  

Στόχου  (δηµοσιότητα - πολιτική - εµπορική - κοινωνική). 

- Το Μάρκετινγκ αποτελεί  µια µορφή ανθρώπινης επικοινωνίας. 

- Ο θεσµός των δηµοσιών σχέσεων βασίζεται εξ' ολοκλήρου στην 

επικοινωνία. 



83 

 

- Η επικοινωνία βρίσκει εφαρµογή σε όλες τις κοινωνικές οµάδες 

ασχέτου κοινωνικών τάξεων,  επαγγελµατικού προσανατολισµού,  

οικονοµικών διαφορών κ.λ.π. 

- Τα προβλήµατα της επικοινωνίας είναι  πολλά και  σηµαντικά.  Μερικά 

από αυτά είναι: 

1.  Παραµόρφωση στην επικοινωνία. 

2.  Υπερφόρτωση πληροφοριών.  Όπου από αυτό προκύπτουν τα εξής 

προβλήµατα: α.  Παράλειψη. β.  Σφάλµα, γ.  Συσσώρευση, δ.  

Φιλτράρισµα. ε. Γενίκευση, στ.  Πολλαπλά κανάλια, ζ.  Εγκατάλειψη. 

- Τα είδη της επικοινωνίας είναι τα ακόλουθα: 

1. Ψηφιακή και  αναλογική επικοινωνία. 

2. Επίσηµη και ανεπίσηµη επικοινωνία. 

 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ 
 

Υπάρχουν ορισµένα κριτήρια που µπορούν να εξασφαλίσουν την 

αποτελεσµατική επικοινωνία.  Αυτά είναι: 

1. Η ποσότητα του µηνύµατος και η παρουσίαση του: Η σαφήνεια, η 

συνοχή, το µήκος και το αµοιβαίο ενδιαφέρον είναι τα επιθυµητά 

χαρακτηριστικά. 

2. Η επίτευξη των επιθυµητών αποτελεσµάτων: Αυτός είναι ο τελικός 

στόχος της οργάνωσης. 

3.  Ο κατάλληλος χρόνος µετάδοσης του µηνύµατος:  Μια ανακοίνωση 

που σε κάποια στιγµή γίνεται δεκτή µε ενθουσιασµό από τους 

υπαλλήλους,   µπορεί   σε άλλη στιγµή να προκαλέσει   καταστροφή.   

Πολλές εξελίξεις που τώρα δεχόµαστε ότι   είναι  παλιάς µόδας,   κάποτε 

εθεωρούντο ριζοσπαστικές. 
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4. Η ανατροφοδότηση και η ακρόαση: Σε κάθε επικοινωνία πρέπει να 

υπάρχει ανατροφοδότηση από τον αποστολέα στον αποδέκτη και το 

αντίθετο. Επίσης ο αποδέκτης πρέπει να αισθάνεται ελεύθερος να 

αντιδράσει. Η ακρόαση είναι ίσως η πιο σηµαντική διάσταση της 

επικοινωνίας, που όµως, θα παραµένει ατελής στο µέτρο που ο ακροατής 

δεν ανταποκρίνεται στους κανόνες µιας προσεκτικής  και 

ολοκληρωµένης ακρόασης. 

5.  Η ειλικρίνεια κατά το σχεδιασµό της επικοινωνίας µε τους 

υφισταµένους,  οι µάνατζερ πρέπει να έχουν υπόψη τους ότι η ειλικρίνεια 

στη µετάδοση των πληροφοριών ή η έλλειψη τους  θα φανεί  γρήγορα.  

Αν η διοίκηση έχει πάντοτε δίκαιες και  ειλικρινείς δοσοληψίες µε τους 

υπαλλήλους, τότε η επικοινωνία έχει πολλές πιθανότητες να γίνει 

αποδεκτή. 

6. Τα κατάλληλα κανάλια και µέσα: Για να υπάρχει µέγιστη 

αποτελεσµατικότητα στην επικοινωνία, τα κανάλια και τα µέσα που  θα 

χρησιµοποιηθούν πρέπει να είναι κατάλληλα. 

Για να  έχουµε µια  επιτυχηµένη συνοµιλία πρέπει   να λάβουµε υπόψη 

µας τις παρακάτω προτάσεις - οδηγίες: 

1.  Πρέπει  να δίνεται   µεγάλη προσοχή σε ότι  λέει  ο συνοµιλητής µας . 

Πολλά προβλήµατα που προκύπτουν στην επικοινωνία οφείλονται  

στο γεγονός ότι  δεν δίνεται   η δέουσα, προσοχή κατά τη διάρκεια της 

συνοµιλίας.   Ο δεύτερος οµιλητής συχνά απαντά σύµφωνα µε την δική 

του πείρα, δηλαδή,  χωρίς να έχει   καταλάβει   το νόηµα των λόγων του 

πρώτου συνοµιλητή.  Τα πρώτα  λόγια του  ενός οµιλητή αποτελούν για 

τον δεύτερο απλά το έναυσµα των συλλογισµών.   Έτσι   στο χρόνο που ο 

πρώτος διατυπώνει  τις σκέψεις του,  ο δεύτερος προετοιµάζει  την 

απάντηση του,  που θα  εκφράσει   όταν θα  έχει   ολοκληρώσει  ο 

συνοµιλητής του,   χωρίς όµως να έχει  προσέξει  και  κατανοήσει  το όλο 
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περιεχόµενο του  λόγου εκείνου.  Πολλές φορές µάλιστα συµβαίνει  να 

παίρνει το  λόγο από τον συνοµιλητή του,  πριν εκείνος προλάβει  να 

ολοκληρώσει   τη σκέψη του. 

Γενικά,   η προσοχή που δίνεται   στη συνοµιλία µεταξύ δυο ή 

περισσοτέρων ατόµων επηρεάζεται  από τα κίνητρα και  τα αισθήµατα 

που έχουν τα άτοµα. Αυτά βεβαίως δεν είναι σταθερά και   

µεταβάλλονται.  Το άτοµο διαλέγει  από τον συνοµιλητή του αυτά τα  

λόγια που συνήθως είναι   σχετικά και  αφορούν τον ίδιο. 

Εποµένως η προσοχή προς κάποιον οµιλητή είναι  µια εκλεκτική 

διαδικασία,  κατά τη διάρκεια της οποίας το άτοµο επιλέγει από όσα 

ακούει   εκείνα που ταιριάζουν στις ανάγκες και τους σκοπούς του.  

Καλός ακροατής  είναι  αυτός που προσπαθεί να γνωρίζει   και  να 

καταλαβαίνει  αυτό που σκέπτεται  και  αισθάνεται  το άλλο άτοµο, αυτό 

όµως  είναι   µια δεξιότητα που απαιτεί   άσκηση και   πρακτική. 

 

2. Πρέπει   να υπάρχει   ειλικρίνεια και   ενδιαφέρον. 

Όσο µεγάλη προσοχή και  αν υπάρχει,   η καλή επικοινωνία εξαρτάται  

και  από το ενδιαφέρον του συνοµιλητή µας.  Υπάρχει ενδιαφέρον γι' 

αυτό που λέει  ο άλλος;  Είµαστε ειλικρινείς µαζί  του;  Λέµε την 

αλήθεια;   Έχει   εµπιστοσύνη ο ένας στον άλλο; 

3. Πρέπει  να υπάρχει   κατανόηση. 

Σπουδαίο στοιχείο καλής επικοινωνίας είναι  η αµοιβαία κατανόηση,   

ιδιαίτερα όταν είναι  δυνατό να γίνουν κατανοητά τα αισθήµατα και   η 

εσωτερική κατάσταση του συνοµιλητή. 

4. Πρέπει   να υπάρχει  σεβασµός. 

Σεβασµός προς το άτοµο σηµαίνει   ότι   δεχόµαστε την πείρα του σαν 

κάτι  σπουδαίο,  ανάλογα µε τις δυνατότητες του και τις αδυναµίες του. 

5. Πρέπει  το άτοµο να υπολογίζει   τον συνοµιλητή του. 
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∆εχόµαστε ότι το άτοµο έχει τη δική του προσωπικότητα. Η εµπιστοσύνη 

στον άλλο είναι  απαραίτητο στοιχείο για την καλή επικοινωνία.  Η 

αποτελεσµατική δεξιότητα της επικοινωνίας  µεταξύ των ατόµων δεν 

γίνεται   τυχαία αλλά µαθαίνεται. 

6. Πρέπει   οι  πληροφορίες οι   οποίες µεταφέρουµε να είναι αληθινές 

και  γνήσιες. 

Εάν µεταφέρουµε πληροφορίες οι  οποίες είναι  ανακριβείς κινδυνεύουµε 

να εκτεθούµε στον συνοµιλητή µας, και να µην γίνεται  πιστευτό τίποτα 

από αυτά που θα λέµε από εδώ και στο εξής.  

7. Ο λόγος ο οποίος θα χρησιµοποιούµε θα πρέπει να είναι σωστός και  

ευκατανόητος. 

Αν χρησιµοποιούµε λέξεις και  ορολογίες οι  οποίες δεν είναι  γνωστές 

στο ευρύ κοινό, τότε σίγουρα ο συνοµιλητής µας δεν θα µπορέσει να 

καταλάβει  αυτό που θέλουµε να του πούµε µε κίνδυνο να µας απαντάει   

µεν,  αλλά να είναι   εκτός θέµατος. 

8. Θα πρέπει  να χρησιµοποιούµε τα κατάλληλα µέσα για κάθε 

συγκεκριµένη περίπτωση. 

Για παράδειγµα αν θέλουµε να αναγγείλουµε κάποιο δυσάρεστο γεγονός 

σε κάποιο συγγενικό µας,  η φιλικό µας άτοµο δεν θα πρέπει   να 

χρησιµοποιήσουµε το τηλέφωνο. Αντίθετα θα πρέπει  εµείς οι   ίδιοι  να 

πάµε να του το πούµε. Αν όµως βιαζόµαστε και  πρέπει   να πούµε κάτι,  

όπως για παράδειγµα να κλείσουµε κάποιο ραντεβού το καταλληλότερο 

µέσο θα είναι το τηλέφωνο. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 
 

Από όλα αυτά τα οποία προαναφέραµε στα προηγούµενα κεφαλαία 

µας,   βγαίνει  το συµπέρασµα ότι  η ύπαρξη µιας ολόκληρης κοινωνίας,  

και  γενικότερα η ύπαρξη του κόσµου στηρίζεται στην επικοινωνία.  ∆εν 

νοείται  άνθρωπος στον κόσµο αυτό χωρίς επικοινωνία. 

Άνθρωπος "χωρίς επικοινωνία"  θα µπορούσε κατ' αρχήν να νοηθεί  

µόνο σε δύο περιπτώσεις:  Πρώτον,  αν του λείπουν οι ψυχοφυσιολογικοί   

δίαυλοι,  τους οποίους έχουµε αναφέρει   σε προηγούµενα κεφάλαια,   (τα 

όργανα των αισθήσεων που τον συνδέουν µε τον έξω κόσµο),  και   

δεύτερον αν στερηθεί  τους ερεθισµούς που θέτουν τα όργανα αυτά σε 

λειτουργία. 

Η πρώτη περίπτωση,   η ολοκληρωτική ανυπαρξία αισθητήριων 

οργάνων,  δεν µας είναι  και  τόσο γνώριµη,  µας φαίνεται σχεδόν 

αδιανόητη.   Άνθρωπος που είναι  τυφλός και   κωφάλαλος και   απ’ τον 

οποίο λείπουν ταυτόχρονα η γεύση,   η όσφρηση και  το πιο σπουδαίο,  η 

αφή,  αποτελεί   κάτι  που δύσκολα µπορεί  κανείς να συλλάβει.      

Άνθρωπος που είναι  τυφλός και   κωφάλαλος,  που από την φύση του 

δηλαδή δεν µπορεί να δεχτεί  και να στείλει µηνύµατα δεν είναι δυνατό 

να χαρακτηριστεί  σαν άνθρωπος. 

Βέβαια,  σε ορισµένες περιπτώσεις βαρύτατων ψυχώσεων -όταν για 

παράδειγµα κάποιος διάγει  ζωή "φυτού" -  ίσως να εµφανίζεται  πλήρης 

παράλυση της λειτουργίας των αισθήσεων.  Αλλά κάτι  τέτοιο πρέπει  να 

µας το βεβαιώσουν οι   νευρολόγοι και οι ψυχίατροι.  Ο πλήρης 

αρνητισµός δεν εµπίπτει   κατά κανόνα, µε ορισµένες  ίσως εξαιρέσεις,  

στο χώρο της  επιστήµης της επικοινωνίας.  Εδώ η  ευθύνη της 

διαγνώσεως και ενδεχοµένως της θεραπείας ανήκει  σε άλλους. 



88 

 

Αντίθετα,  µεγάλη επικοινωνιακή σπουδαιότητα εµφανίζει  η 

ψυχολογική αποµόνωση που προέρχεται  από παντελή,  τεχνητή έλλειψη 

ερεθισµάτων.  Φυσικά και   εδώ η έκφραση "παντελής έλλειψη",  είναι  

συµβατική.  Όσο κι αν αποµονωθεί κανείς, οσονδήποτε κι αν εγκλειστεί 

σε σκοτεινό θάλαµο,  στον οποίο µε τεχνητά µέσα παρεµποδίζεται  η 

"διείσδυση"  ήχου ή φωτός - οργισµένες τουλάχιστον από τις αισθήσεις 

του δεν παύουν να δέχονται ερεθισµούς .  Έχει για παράδειγµα πάντοτε 

τη δυνατότητα να χρησιµοποιήσει  την αφή του ή ν' ακούσει   έστω τους 

χτύπους της καρδιάς του. 

Παρ
’ 
όλα αυτά τα πειράµατα µέσα σε σκοτεινό θάλαµο όπου κατά το 

δυνατόν ούτε γεννιούνται  ούτε επιτρέπεται  να διεισδύσουν απ’ 
έξω 

ερεθισµοί  των αισθήσεων,  παρουσιάζουν εξαιρετικό ενδιαφέρον.  

Συγκεκριµένα,  από το εν λόγω πείραµα προέκυψε µεταξύ άλλων: 

1.  Το αίσθηµα στερήσεως των εξωτερικών ερεθισµών φαίνεται   πως 

είναι αφόρητα καταπιεστικό.   Όσο περνά ο καιρός, τόσο οξύνεται   η 

κατάσταση του άγχους.  Πολλοί από εκείνους για παράδειγµα που 

δέχτηκαν να επιβληθούν στο πείραµα εγκλεισµού σε σκοτεινό θάλαµο 

κατ στερήθηκαν,   έστω και  προσωρινά, διάφορους θεµελιακούς 

ερεθισµούς των αισθήσεων,  καταλήφθηκαν από αίσθηµα πανικού και  

ζήτησαν να βγουν από εκεί  µέσα πριν περάσει ο προκαθορισµένος 

χρόνος (που συνήθως δεν επεκτείνονταν πέρα από 72 ώρες). 

2.  Τα αισθήµατα που δοκιµάζουν όσοι   εγκλίνονται  πειραµατικά 

µέσα σε σκοτεινό θάλαµο,  είναι  ποικίλα αλλά οπωσδήποτε δυσάρεστα:  

Αναλαµβάνοντας την υποχρέωση να παραµένουν κατά το δυνατό 

ακίνητοι,  ξαπλωµένοι  σ' ένα κρεβάτι  - εκτός από σύντοµα χρονικά 

διαστήµατα που χρησιµοποιούν για τις φυσιολογικές τους ανάγκες και  

από την ώρα του φαγητού που υποχρεώνονται να το τρώνε ψηλαφητά 

µέσα στο σκοτάδι  - αποκτούν ένα βίωµα απέραντης µονοτονίας,  το 
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συναίσθηµα ενός κενού που έρχονται  να καλύψουν ο πιο παράλογες 

παραισθήσεις: Βλέπουν οράµατα,  ακούν ανύπαρκτους θορύβους,  

καταλαµβάνονται από την αγωνία,   ότι τυφλώθηκαν,   αισθάνονται τάση 

προς εµετό, καταδυναστεύονται  από άσθµα, νοιώθουν ξαφνικούς πόνους 

σε διάφορα µέρη του σώµατος τους κ.λ.π. 

3.  Οι   ψυχολογικές αντιδράσεις στην αποµόνωση επηρεάζουν και  

τις σωµατικές λειτουργίες:   Όσοι  υποβάλλονται  στα πείραµα της 

στερήσεως των αισθήσεων παύουν σταδιακά να έχουν όρεξη,  

αδυνατίζουν,   χάνουν βάρος και   δύναµη. 

Η ψυχολογική αποµόνωση προβάλλει το θέµα της ελλείψεως 

επικοινωνίας στην πιο αρχέγονη µορφή της. Ειδικότερα, υπογραµµίζει τις 

σταδιακές επιπτώσεις που συνεπάγεται η παραπάνω έλλειψη και που, αν 

αναφέρονται σε άτοµα µε "αδύνατο" χαρακτήρα, µπορούν να οδηγήσουν 

σε πλήρη αποδιοργάνωση της προσωπικότητας. 

Τα παραπάνω αποκαλύπτουν το νευραλγικό ρόλο που παίζει η 

επικοινωνία στα πλαίσια της ψυχοφυσιολογίας των αισθήσεων και   που 

την καθιστούν συστατικό στοιχείο της προσωπικότητας. 

Ωστόσο,  η  ιδιάζουσα φύση της επικοινωνίας έγκειται  όχι τόσο στην 

ψυχοφυσιολογική λειτουργία της,   όσο στην διαπροσωπική και - πέρα 

απ' αυτό - στην κοινωνική τους χρησιµότητα.   Έτσι η  "πραγµατική" 

αξία αυτού που ονοµάζουµε επικοινωνία,  σταθµίζεται και  αξιολογείται   

κατά κύριο λόγο µε κοινωνικά κριτήρια,  πράγµα όµως που  µπορεί  να 

συµβεί   µόνο αν ξεφύγουµε από τα περιχαρακωµένα όρια του  "εγώ",  αν 

προεκταθούµε στον κοινωνικό χώρο και  θέσουµε επί   τάπητος το 

µεγάλο πρόβληµα της κοινωνικότητας - ή µη - του ανθρώπου. 

Είναι  άραγε,   ο άνθρωπος "κοινωνικό" και κατ' επέκταση 

επικοινωνιακό όν,  όπως έχουµε συνηθίσει  να το θεωρούµε;  Ή συνιστά 

µίαν αυτόνοµη µονάδα,  που από πλευράς ουσίας αρκείται να κλείνεται  
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στον εαυτό της,  και  που έχει  απλώς εµπλακεί αναγκαστικά - 

περιστασιακά και για λόγους γυµνής επιβιώσεως - στο κοινωνικό 

κύκλωµα,  διαστρέφοντας έτσι  την  ίδια την ουσία της υπάρξεως της;  

Μήπως ο άνθρωπος,  στο βαθύ υπόστρωµα της ψυχής του έχει γεννηθεί 

για να ζει  µόνος; Αλλά τότε, ποιά είναι  η φύση των επικοινωνιακών 

διασυνδέσεων;  Περικλείουν oι ανθρώπινες σχέσεις την έννοια της 

βαθειάς και  άµεσης επικοινωνιακής συµµετοχής σε κοινά προβλήµατα 

και  καταστάσεις;  Ποιά είναι η πραγµατική υπόσταση των ανθρώπων 

µέσα στην κοινωνία; 

Το πρόβληµα της µοναξιάς έχει  καταντήσει  κοινός τόπος, σχεδόν 

γλυκερή  επίδειξη ευαισθησίας και κουλτουριάρικη µόδα,  στις µέρες 

µας.   Όλοι παραπονιούνται,  όλοι  αισθάνονται  πώς  είναι   µόνοι. 

Βέβαια,  η µοναξιά του είδους αυτού δε σχετίζεται,   µε την ψυχολογική 

αποµόνωση,  που προκαλεί η στέρηση των ερεθισµών από τις αισθήσεις.  

Η ψυχολογική αποµόνωση είναι  καθαρά φαινόµενο µε ψυχοφυσιολογική 

προέλευση,  ενώ η µοναξιά µε την παραπάνω έννοια,  έχει   κοινωνικό ή 

καλύτερα ψυχοκοινωνικό χαρακτήρα.  Μπορεί  κάποιος να αισθάνεται  

µόνος ακόµα κι όταν οι αισθήσεις του λειτουργούν οµαλά και 

προσλαµβάνουν πλήθος εξωτερικών ερεθισµών.  Μπορεί  να νοιώθει  µό-

νος ακόµα κι   όταν βρίσκεται στο επίκεντρο µιας µεγάλης παρέας που 

στη δραστηριότητα της είναι,  τυπικά τουλάχιστον,   υποχρεωµένος να 

συµµετέχει. 

Εξετάζοντας τα παραπάνω,  µπορεί να καταλήξει  κανείς σε 

ενδιαφέροντα συµπεράσµατα.  Πρώτα απ' όλα θα διαπιστώσει πως όσο 

εξελίσσεται µια κοινωνία, τόσο το πρόβληµα της επικοινωνίας γίνεται 

πολυπλοκότερο και συνεπώς, τόσο η λύση του δυσκολεύεται. Πολλά 

αίτια συµβάλλουν σε τούτο: Η εξειδίκευση των γνώσεων, που 

κατακερµατίζει την επικοινωνία σε µια πανσπερµία από γλώσσες, που 
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προορίζονται µόνο για µικρές µειοψηφίες. Η έλλειψη χρόνου για την 

καλλιέργεια επαφών. Η κατάρρευση των παλιών µύθων, και γενικά 

αξιών, µε αποτέλεσµα να δηµιουργούνται κενό και σύγχυση γύρω από το 

τι "πρέπει και τι δεν πρέπει" να γίνεται. Η κοπιαστική αναζήτηση και 

ανακατανοµή κοινωνικών ρόλων κ.ο.κ. 

∆εύτερον  θα ξαφνιαστεί   ίσως αποκαλύπτοντας,  ότι   η τεχνολογική 

πρόοδος µετατοπίζει,   όσο περνά ο καιρός,  τα ανθρώπινα προβλήµατα 

και από κοινωνικά,  οικονοµικά ή πολιτικά τα µετατρέπει βαθµιαία σε 

ψυχολογικά ή ψυχοκοινωνικά δηλαδή, "εν κατακλείδι",  σε προβλήµατα 

επικοινωνίας. 

Και τρίτο,  απόρροια και   συµπέρασµα του δεύτερου θ' αρχίσει   να 

πείθεται ότι το κατ' εξοχήν πρόβληµα της εποχής µας είναι  το 

επικοινωνιακό. 
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