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Hva er kommunikasjon? 
Kommunikasjon stammer fra det latinske ordet "kommunisere" 

(communicare) som betyr: 

"å gjøre felles" 

Kjennetegn 

Ved å kommunisere kan følelser, 

erfaringer, kunnskap, meninger, 

opplevelser, tanker og ønsker gjøres 

felles for flere mennesker, forutsatt at 

sender og mottaker tolker budskapet på 

samme måte. 

Kommunikasjon blir av den grunn sett på som et middel til fellesskap. Siden det 

finnes mange måter "å gjøre noe felles" på, finnes det også mange forskjellige 

former for kommunikasjon. Et grunnleggende skille går mellom verbal (ord) og 

ikke-verbal (kroppsspråk) kommunikasjon. 

Gjennom kommunikasjon forteller vi andre hvem vi er, hva vi står for og hva vi 

mener om andre. Det samme gjør dem som mottar vårt budskap. Dette 

kalles toveis kommunikasjon, i motsetning til enveis kommunikasjon hvor 

mottakeren av budskapet ikke har noen mulighet til å gi en direkte tilbakemelding. 

Kommunikasjon: 

• gir lærdom, innsikt og forståelse om ukjente fenomen og 

årsakssammenhenger 

• formidler og deler kunnskap, erfaringer, meninger, tanker, verdier, 

normer, informasjon og viten 

• gjør det mulig for mennesker å samhandle og forene krefter, innsats, 

kunnskap, erfaringer, intensjoner, interesser osv. 


