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Cultura organizationald este alcdtuitd din mai multe elemente importante, unele vizibile, altele mai putin vizibile care
stau la baza proceselor de comunicare, ce se desfisoard in organizatii. Comportamentul angajatilor este influentat de valorile
de bazd ale institutiei care sunt transmise si imbogdtite prin mituri, un gen de “metafore” organizationale.

In studiul prezent ne propunem sd identificim arhetipurile mitice, si eluciddm tipologia si caracteristicile miturilor,
precum si functiile lor in comunicarea din cadrul organizatiilor, pentru a scoate in evidentd complexitatea acestui instrument
valoros de crestere a performantei organizatiei.

Cuvinte-cheie: arhetip, comunicare, culturd organizationald, mit, mitologie organizationald

Organizational culture is made up of several important elements, some visible, others less visible, underlying the commu-
nication processes that take place in organizations. The employees' behaviour is influenced by the core values of the institution,
which are transmitted and enriched by myths, a kind of organizational “metaphors”.

In the present study, we aim to identify the mythical archetypes, to elucidate the typology and characteristics of myths
and their functions in the communication within organizations, to highlight the complexity of this valuable instrument of
increasing the performance of the organization.
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Introducere

Studiul comunicdrii organizationale a intrat demult in preocuparile cercetétorilor sau ale practicieni-
lor interesa{i de bunul mers al organizatiilor. Incepand cu teoriile clasice si terminand cu cele moderne,
aproape cd nu a existat ganditor care sd nu se refere intr-o formd sau alta la rolul comunicarii organi-
zationale. Dacd pentru Taylor si Fayol era esenfiala comunicarea in plan ierarhic, pentru reprezentantii
curentului relatiilor si resurselor umane (Mayo, McGregor, Likert) cele mai importante devin relatiile de
comunicare din cadrul grupului. Se deschide astfel drumul catre studiul comunicarii informale destul de
neglijatd anterior. Teoriile moderne aduc cu ele o perspectiva integrativa in studiul comunicarii, extinsa la
nivelul intregii organizafii. Se constientizeaza rolul factorilor externi, de mediu precum si nevoia corelarii
sau contingentei unor fenomene diferite precum cele sociale sau psihologice. Viziunea postmodernista
pune accentul pe rolul activ al comunicarii in aparitia, evolutia si schimbarea organizatiilor, ceea ce este
mult mai adecvat pentru intelegerea corecta a raportului dintre comunicare si organizatie.

Comunicarea organizationala este strans legata si in multiple interdependente cu ceea ce nu-
mim culturd organizationala. Aceastd cultura este formata, in esentd, din ansamblul cunostintelor,
credintelor, convingerilor, conceptiilor despre lume, povestilor, miturilor si riturilor etc. proprii unei
organizatii la un moment dat si impartasite de catre membrii acesteia. Cultura organizationald consti-
tuie ea insasi o importantd modalitate de comunicare, in si intre organizatii, si ofera mediul propice
pentru formarea si dezvoltarea unor modalitéti si forme specifice de comunicare in organizatii.

Experienta arata cd, de fapt, cultura organizationald in general si comunicarea in mod spe-
cial pot stimula o crestere economica sustenabild si contribui la dezvoltarea umana. In inima cul-
turii organizationale sunt practicile comunicationale, cum ar fi valorile, miturile si ritualurile, care
sunt utilizate drept instrumente pentru a favoriza cresterea economicd, pentru a accelera transferul
de cunostinte si a dezvolta si a ameliora productivitatea atit pe interior, cat si pe exterior. Cultura
organizationala este alcatuita din mai multe elemente importante, unele vizibile, altele mai putin vizi-
bile care stau la baza proceselor de comunicare, ce se desfasoara in organizatii. Astfel, comportamen-
tul angajatilor este influentat de valorile de baza ale institutiei, care sunt transmise si imbogatite prin
mituri, un gen de ,,metafore” organizationale.

Conceptul de mit si comunicare

In studiul comunicarii organizationale este necesar sa impletim semnificatiile conceptului de mit
din mai multe perspective sau domenii diferite, pentru a intelege functionalitatea mitului si efectul lui
asupra publicului.

Potrivit Noului Dictionar explicativ al limbii romane Nodex, (2002) mitul este o ,,1) povestire de
origine populard, cu continut fabulos, care explicd in mod alegoric originea lumii, fenomenele naturii
si viata sociald. 2) lucru sau realitate lipsita de un temei real” [1].
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In Stiintele comunicirii putem vorbi despre folosirea tripl a conceptului de mit:

« antropologic, mitul se refera la unele naratiuni universale sau naturale, reprezentdnd o moda-
litate esentiala de convertire a naturii in cultura.

o literar, mitul este o naratiune, o poveste asociatd cu simboluri arhetipale, un model idealist, cu
similaritati intre functiile sociale ale religiei si literaturii.

o lanivel semiotic, mitul se referd la ,,un lant nearticulat de concepte asociate, prin care membrii
unei culturi inteleg unele subiecte” [2, p.208]. Astfel, mitul se schimba in timp si nu este etern,
este asociativ si nu narativ, este specific unei culturi si nu universal, operand inconstient si in-
tersubiectiv.

Din perspectiva critica a lui R. Barthes, ,,mitul este un sistem de comunicare, este un mesaj” [3, p.
235], dar si vorbire, un mod de semnificare, o forma. Astfel, semnificatia este insasi mitul, cu o exten-
sie lineara in cazul mitului oral si cu o extensie multidimensionala in cazul mitului vizual.

Totodata, remarcam unele observatii despre transformarile cuvantului — mit, din perspectiva
lingvisticd, in cercetarea lui P. Gh. Bérlea, in care se precizeaza ,,ca noile forme si continuturi pierd
legatura etimologica cu cuvantul — bazi de la care au pornit, ajungand de nerecunoscut” [4, p. 216].

Stefania Bejan in studiul sau Strategii identitare in cultura media postmodernd considera cd, de
fapt, astazi, ,nu se intalnesc mitologii ,autentice”, ci mitologii moderne, constructe culturale ce depo-
ziteazd figuri, simboluri, scheme narative culese din discursurile sociale” 5, p. 129]. In momentele de
crizd, considera S. Bejan cand lipsa sau surplusul informational fac dificild intelegerea, golul de sens
va fi completat prin naratiuni mitice, capabile de a se transforma una in cealalta, gratie permutérilor
simbolice proprii logicii mitului [5, p.130].

Miturile pot fi percepute,dupd cum am mentionat mai sus, asemenea unor ,,metafore” organi-
zationale, ca o forma de exprimare ce transmite mesaje simbolice dincolo de confinutul concret al
cuvintelor, expresiilor. Un mit este in esenta asemdnator unei povesti sau legende, atat ca scop, cat si
in continut. Miturile comunica credintele de baza, valori ce nu pot fi sustinute intotdeauna si cu fapte
concrete.

Caracteristici ale miturilor in organizatii

Una dintre functiile importante ale culturii organizationale este aceea de a modela comporta-
mentul salariatilor si astfel sa pastreze o anumitd ordine sociald in cadrul organizatiei, prin asigurarea
unui model mental colectiv care sd permitd constientizarea rolului si pozitiei fiecarui salariat. Se poate
aprecia cd aceasta ordonare are loc in doud dimensiuni:

o printr-o institutionalizare a credintelor, valorilor de baza ale firmei in istorioare si mituri;

« prin imbogatirea si transmiterea acestora generatiilor urmatoare din organizatie.

Mitul este unul dintre conceptele mai sensibile si greu de corelat cu faptele reale din organizatie. Este
posibil ca de multe ori, la originea mitului sa existe doar un ,,sémbure de adevar”, care apoi este prelucrat
si transmis in organizatie, un complex ce incearca sa reflecte un sistem de credinte colectiv cu privire la
mecanismele de functionare a lumii inconjuratoare si elementele necesare pentru a te bucura de succes.

Sub o formai sau alta miturile exista in toate organizatiile. Ele joacd un rol crucial in procesul
de stabilire si mentinere a ceea ce este legitim si acceptabil in organizatie. Miturile ofera explicatii,
sprijina reconcilierea conflictelor si solutioneazd anumite dileme organizationale. Se poate intampla
insa ca perceptia asupra lor sa fie una negativa, atunci cand apar elemente ce nu s-au intamplat si care
stabilesc norme ce nu pot fi atinse. O cultura bogatd in istorioare si mituri este apreciata ca fiind o
culturd puternica, cu o traditie evidenta in contextul de afaceri respectiv. Ele, uneori, se aseamand cu
legendele, deoarece trateazd evenimente speciale dintr-o perioada data, ce evidentiaza actiunile unor
~eroi” ai organizatiei. Acesti eroi simbolizeazd normele si valorile care sunt, sau nu, dorite in firma.

Miturile pot fi rezistente la schimbare si sa impiedice adaptarea organizatiei; totusi, ele pot trans-
mite adevaruri semnificative. Miturile acceptate contribuie la dezvoltarea coeziunii interne si la direc-
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tionarea salariatilor. O caracteristicd a miturilor este ca ele nu au nevoie de dovezi pentru a fi demons-
trate. Ele apar pentru a proteja salariatii de anumite incorectitudini si pentru a consolida anumite
pozitii de putere.

Miturile organizationale pot fi: istorice, care tin de fondatorii intreprinderii sau de evenimentele
strategice, exceptionale; rationaliste, ce stabilesc relatia cauzi-efect a unei actiuni trecute si ofera legiti-
mitate unor actiuni asemindtoare in viitor. In organizatiile cu o anumita traditie istorioarele relateazi
despre o succesiune de evenimente desfasurate in organizatie la un moment dat. Aceste istorioare au
un sens simbolic prin abordarea sau solutionarea unor situatii umane cu implicatii majore pentru
intreprindere, iar povestirea lor in mod repetat contribuie la intiparirea in memoria salariatilor a as-
teptdrilor care se degaja din continutul acestora.

Functiile miturilor

Oamenii utilizeazd miturile pentru a-si exprima si explica ideile si pentru a mentine coeziunea
grupului, pentru a-si legitima atitudinea si a comunica anumite dorinte, asteptari. Ele pot fi utilizate si
pentru a diminua contradictiile si pentru a construi o punte intre trecutul si prezentul firmei.

Miturile pot servi la realizarea unor scopuri importante precum:

o aexplica sursa unor valori, atitudini si comportamente;

 agenera interes pentru noi idei, informatii, oportunitati;

« aintelege mai bine realitatea;

« adezvolta mecanisme ce pot ajuta in construirea viitorului.

Angajatii continua sa creadd in mituri chiar daca au fapte concrete ce le dovedeste altceva. Mitu-
rile solutioneaza aspecte ce sunt ambigui, confuze sau neacceptabile in firma.

Miturile sunt unice pentru organizatie. Fiecare institufie are o mitologie proprie, care-i explica ori-
ginea, ii defineste identitatea, i justifica activitatile si ii afirma superioritatea. Istoriile organizationale,
adeseori contin una sau mai multe teme mitice precum rationalitatea, ierarhia, leadershipul si eficienta
istoricd, considerd James March [6]. Miturile 1i fac pe oameni sa reactioneze pozitiv la simbolurile
vehiculate de liderii lor. Miturile promoveaza statu-quo-ul in vremuri de stabilitate si cartografiaza
schimbarile in vremuri de restriste. Atunci cand discursul unui manager e vitregit de limbajul mitolo-
gic si de leit-motivele mitologice, ceea ce rimane nu are multa substanta. Totusi, importanta miturilor
in cultura organizatiei depinde mult de credibilitatea comunicatorului, constata cercetatorul Michael
Kaye. Atunci cand managerii sunt perceputi avand credibilitate inalta, ei au un mijloc puternic de ai
ajuta pe angajati sa-si atingd obiectivele profesionale si, astfel, sa contribuie la cresterea strategica a
organizatiilor lor [7, p.1]. Mitologia organizationald se dezvolta prin seductie vizuala, prin apelul la
expresie, manipulare psihologica, procedee care includ functia constructiva, bogata in figuri si simbo-
luri. Imaginile vizuale sunt create cu ajutorul miturilor culturale.

Universul simbolistic alcatuieste dimensiunea mitologica a organizatiei. Aici este vorba despre
imaginea organizatiei, in toatd complexitatea sa, care se construieste cu ajutorul miturilor. De la culo-
rile reprezentative ale organizatiei, logo-ul, sloganul, materialele scrise, promotionale, edificiile pana
la valorile, eficienta si tipul de leadership promovat constituie elemente ale mitologiei organizationale.

Arhetipurile mitice

Mitul in organizatii implica identificarea arhetipurilor eroice si legendare. Aceste arhetipuri ser-
vesc adesea ca exemple sau modele de rol pentru persoanele in sisteme. Relatarea unor povesti care
implicd modele de rol eroice poate avea o influenta semnificativa asupra comunicarii dintre manageri
si angajati. Adesea faptele eroilor sunt infrumusetate in versiunile orale repetate. obtinand statut mitic.

Arhetipul eroului personifica valorile organizatiei si accentueaza forta acesteia. Liderii utilizeaza
eroii, povestirile despre acestia pentru a-si motiva sustindtorii. Eroii pot fi fondatorii firmei, conduca-
tori de nivel superior sau salariati obisnuiti.
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Arhetipul victimei este prezent in mitologia informald si se refera la persoane, care au semnalat
nereguli in activitatea institutiei si au sfarsit prin a fi destituiti din functii sau au pérasit organizatia. Lor
li se atribuie calitti remarcabile de personalitati de valoare care s-au sacrificat pentru binele institutiei.

Tapul ispasitor este un alt arhetip ce se referd la miturile despre angajatii sau grupurile, care au sfidat
ordinea stabilita in cadrul organizatiei, au fost declarati vinovati de ,toate cele rele” si au fost pedepsiti.

Arhetipul mamei-bune exista in mitologia multor institutii, iar in cele cu leadership autoritar are
conotatii speciale, fiind in opozitie cu seful — intruchiparea Réaului. Acest arhetip tine demitizarea
calitatilor pozitive ale femeilor-lideri, cum ar fi intelegétoare, sufletiste, empatice in raport cu angajatii,
care oferad sprijin in orice situatie.

In mitologia organizationala pot fi identificate multe alte arhetipuri (cum ar fi cel al vicleanului, a
béatranului — intelept etc.), care variaza in dependenta de dimensiunea culturald,istoria, domeniul si
specificul de activitate a intreprinderii.

Arhetipurile mitice constituie o modalitate de initiere a angajatilor in cultura organizationala prin
valoarea lor explicativa, prin impunerea anumitor modele de urmat, restrictii si indatoriri, ficind apel
la emotii si sentimente.

Concluzii

Totusi, dincolo de orice model teoretic, am putea afirma cé fiecare organizatie in parte isi constru-
ieste propriul model de comunicare bazat pe cultura organizationala, pe specificul companiei si pe
perceptia membrilor organizatiei asupra comunicdrii. Miturile in comunicarea organizationald au un
rol important, ele se sedimenteaza in subconstient, dar influenteaza activitatea rationald a angajatilor.
Ele se transmit atat prin canale formale, cat si informale, fiind vehiculate ca zvonuri.

Miturile pot juca un rol atat constructiv, de informare, socializare, persuasiune, dar si destructiv:
de manipulare, dezinformare si de motivare. Top managementul organizatiei trebuie sa fie constient
de existenta miturilor si de functiile pe care le indeplinesc. Crearea miturilor organizationale este un
proces spontan care, practic nu poate fi controlat sau modificat in sensuri dorite de management. Este
insd esential ca liderii sa cunoasca aceste povesti si sa inteleaga impactul la nivel emotional pe care
ele il au asupra celorlalti membri ai organizatiei. De cunoasterea si folosirea lor inspirata pot depin-
de motivatia si atitudinea angajatilor actuali, dar si imaginea companiei pe piata.

Povestirile si miturile nu sunt doar instrumente importante de comunicare pentru stabilita-
te in cadrul organizatiilor, ci si mijloace puternice ce aduc schimbari in cultura locului de munca,
influenteaza relatiile profesionale si comunicarea interpersonala. La randul sdu, efectele mitologizarii
si povestilor asupra comportamentului si comunicdrii organizationale pot avea consecinte in modela-
rea culturii organizationale ca instrument de crestere a performantei organizatiei.
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