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Abstract 
At the based of coordination in an organization is communication, a process with a 
particularly large impact on functionality and its evolution. 
The purpose of communication is to transmit to a certain caller some information about 
some facts, intentions, feelings, and on this basis to influence it’s decisions and actions. 
A communication without the necessary information to get in a complete form or time can 
cause major flaws in the coordination of the organization. The coordination is a function of 
management that follows the forecasts and organization. 
The coordination aims to harmonize decisions, activities and resource allocation so that no 
duplication or, on the contrary, areas to be neglected. 
A proper coordination ensures an efficient and effective use of the resources available to a 
manager, offering participants the opportunity to manifest their initiatives in a well-
established manner, in the organization's activities. 
 
Keywords: coordination, foresight, communication, management, organization, 
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Rolul comunicării 
 
Coordonarea este o funcţie a managementului ce urmează previziunii şi 

organizării. Coordonarea are rolul de armonizare a deciziilor, activităţilor şi 
alocării resurselor astfel încât să nu existe suprapuneri sau, din contră, domenii care 
să fie neglijate. 
 O coordonare bună ne asigură o utilizare eficace şi eficientă a resurselor de 
care dispune un manager, oferind participanţilor la activităţile organizaţiei 
posibilitatea de a-şi manifesta iniţiativa într-un cadru bine stabilit. 
 În concepţia noastră, coordonarea reprezintă ansamblul proceselor de 
muncă prin care personalul organizaţiei este armonizat, în vederea realizării 
obiectivelor şi evitării suprapunerilor sau neacoperirii unor zone importante de 
activitate ale organizaţiei. 

La baza coordonării într-o organizaţiei se află comunicarea, un proces cu 
un impact deosebit de mare asupra funcţionalităţii şi evoluţiei acesteia. 

Comunicarea îndeplineşte următoarele roluri: 
 transmiterea informaţiilor (referitoare la evoluţia mediului, obiectivele 

organizaţiei etc.); 
 armonizarea activităţilor din cadrul organizaţiei; 
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 exprimarea sentimentelor şi emoţiilor, a valorilor promovate în 
organizaţie; 

 sprijinirea dezvoltării culturii organizaţionale; 
 crearea unor reţele în interiorul şi exteriorul organizaţiei de natură să 

contribuie la culegerea, prelucrarea, analiza şi transmiterea informaţiilor necesare 
organizaţiei; 

 facilitarea exercitării rolurilor manageriale: 
 interpersonal: simbol, lider, agent de legătură; 
 informaţional: monitor, diseminator de informaţii, purtător de 

cuvânt;  
 decizional: întreprinzător, regulator, alocator de resurse, negociator. 

Scopul comunicării este acela de a-i transmite unui interlocutor anumite 
informaţii despre fapte, intenţii, sentimente şi, pe această bază, să se influenţeze 
deciziile şi acţiunile acestuia. O comunicare, fără ca informaţiile necesare să ajungă 
într-o formă completă sau la timp, poate cauza deficienţe majore în procesele de 
coordonare din organizaţie. 

Omul, prin definiţe, este o fiinţă socială, ceea ce presupune apartenenţa la 
unul sau mai multe grupuri. Mai mult, nu este vorba de o simplă apartenenţă fizică, 
ci el interacţionează la diferite niveluri, atât cu membrii grupului din care face 
parte, cât şi cu cei din afara grupului primar. 

Pentru manager, comunicarea este cu atât mai importantă cu cât materiile 
prime ce stau la baza lor sunt oamenii şi informaţiile, două componete esenţiale ale 
comunicării. 

Managerii petrec un timp îndelungat comunicând sau încercând să 
comunice în interiorul şi exteriorul organizaţiei. Comunicarea îmbracă forme 
diverse, precum comunicarea scrisă sau verbală, gestica, mimica etc. 

Structura organizaţională este un factor important, care poate permite sau 
împiedica o circulaţie corespunzătoare a informaţiilor. Definirea posturilor, a 
relaţiilor organizatorice, pregătirea personalului de pe diferite nivele ierarhice sunt 
elemente cu impact major asupra calităţii informaţiilor. 

 
Componentele procesului de comunicare 
 
Comunicarea înseamnă interacţiune între două sau mai multe persoane. Ea 

are la bază o serie de stimuli interni sau externi unui individ sau grup, ce determină 
o necesitate de a transmite anumite informaţii care să aibă un înţeles specific pentru 
destinatarii acestora. 

Procesul de comunicare, deşi pare simplu la prima vedere, se dovedeşte şi 
în prezent un proces ce, de multe ori, nu se derulează corespunzător, având efecte 
negative deosebite asupra climatului şi asupra performanţelor organizaţiei. 

Calitatea procesului de comunicare depinde de componentele acestuia. În 
literatura de specialitate există mai multe modele cu privire la modul în care acesta 
se derulează. 



Abordări manageriale în organizaţiile sportive – comunicarea  
 
 

Vol III• Nr. 2 • 2011 154

Prin comunicare desemnăm procesul prin care se vehiculează informaţii 
sub forma unor mesaje simbolice între două sau mai multe persoane cu statut de 
emiţător şi/sau receptor, în vederea fundamentării unor decizii, declanşarea unor 
acţiuni sau creşterea potenţialului profesional şi personal al participanţilor la acest 
proces. 

Din cele prezentate anterior se evidenţiază următoarele componente de 
bază ale comunicării, fiecare cu un rol determinant pentru interacţiunea emiţător – 
receptor: 

Sursele de informaţii (S1, S2, Sn) se referă la zonele, domeniile care 
cuprind situaţii-stimul ce determină una sau mai multe persoane să iniţieze 
procesul de comunicare. Sursele de informaţii pot avea în vedere mediul intern sau 
extern a unei persoane, a unui grup sau a unei organizaţii. 

Datorită unor evenimente ce au loc în aceste zone, se face simţită nevoia de 
interacţiune cu alţi semeni, cu alţi membri ai grupului din care facem  parte. Este o 
nevoie fie de a ne consulta cu alţii în vederea unor decizii pe care intenţionăm să le 
adoptăm, fie de a determina o anumită reacţie la cei cu care interacţionăm. 

Emiţătorul este reprezentat de persoana sau grupul care iniţiază 
comunicarea şi care se caracterizează prin atribute specifice, precum: 

o pregătire, experienţă; 
o profil socio-psihologic;  
o vârstă; 
o sex; 
o număr etc. 
Emiţătorul are un impact major asupra comunicării, deoarece el 

declanşează practic procesul de transmitere a informaţiilor şi decide asupra celor 
mai bune mijloace de exprimare a acestora şi a modului de vehiculare a acestora. O 
alegere eronată împietează asupra posibilităţilor receptorului de a primi şi a 
înţelege corespunzător conţinutul informaţiilor venite de la emiţător. 

Înţelesul dorit are în vedere ideea pe care dorim să o transmitem şi care se 
poate referi la anumite fapte, stări de spirit sau emoţii şi care sunt considerate de 
emiţător a avea relevanţă ridicată pentru el sau pentru receptor. 

Emiţătorul trebuie să încerce să-şi stabilească cât mai clar ce anume 
doreşte să transmită şi care sunt reacţiile pe care el le aşteaptă în urma primirii de 
către receptor a mesajului respectiv. 

Reacţiile aşteptate pot îmbrăca o diversitate de forme, de la confirmarea 
unor teorii proprii la manifestarea unui spirit de solidaritate, elaborarea unor 
alternative de acţiune sau pot viza aspecte care să nu aibă în continuare o legătură 
cu emiţătorul, ci cu terţe persoane. 

Codificarea reprezintă un proces prin care ideea, înţelesul pe care dorim 
să-l transmitem este transformat într-o serie de simboluri ce se pot transmite pe 
anumite circuite informaţionale şi care prezintă relevanţă pentru receptor.  

Simbolurile pot apărea într-o gamă largă de forme şi ele stau la baza 
comunicării verbale şi nonverbale. Practic, atunci când emiţătorul doreşte să 
apeleze la simboluri, el ia în considerare cuvinte, numere, desene, grafice, mimica 
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feţei, diverse gesturi etc. 
Simbolurile sunt instrumente necesare atunci când trebuie să fie combinate 

experienţele concrete cu conceptele abstracte, constituindu-se astfel într-o 
platformă remarcabilă pentru „manipularea” mentală şi comunicare. 

Un aspect ce nu trebuie neglijat atunci când ne referim la simboluri este 
acela că semnificaţia subiectivă pe care un individ sau un grup o atribuie unui 
obiect, fapt, expresie, este decisivă pentru interpretarea lor. Pentru ca anumite 
elemente, materiale sau nu, să aibă statut de simbol, este necesară existenţa mai 
multor persoane care să atribuie anumite mesaje, semnificaţii, obiectelor 
respective. Relaţia anterioară ia naştere, prin urmare, prin interacţiunea dintre un 
individ/grup şi un anumit element, tangibil sau nu. Înţelegerea simbolurilor va 
însemna pentru membrii organizaţiei descifrarea mesajelor atât de suprafaţă, cât şi 
de profunzime pe care acestea le transmit. 

Mesajul reprezintă forma finală pe care o are ideea translatată în simboluri 
alese de emiţător şi este transmis cu ajutorul unor suporţi specifici prin intermediul 
canalelor de comunicare. 

Mesajul este varianta de codificare ce a fost aleasă de emiţător ca întrunind 
toate calităţile necesare pentru a fi transmisă către receptor, astfel încât să fie uşor 
de interpretat şi să aibă un impact semnificativ asupra receptorului. 

Canalul de comunicare reprezintă modalitatea aleasă de emiţător pentru a 
transmite informaţiile considerante importante pentru receptor. 

Canalele de comunicare utilizate pot fi regăsite sub forma circuitelor 
telefonice, faxului, Internetului sau prin comunicarea directă, face-to face etc. 
Alegerea canalului de comunicaţii depinde de accesibilitatea participanţilor la 
mijloace tehnice, de expertiza lor în domeniu, de urgenţa transmiterii/recepţionării 
mesajului, de necesitatea unui feedback imediat etc.  

Canalele de comunicare trebuie să fie astfel alese, încât să fie scurtate, pe 
cât posibil, circuitele informaţionale, iar informaţiile să fie prelucrate doar la 
strictul necesar pe parcursul acestora. 

O comunicare directă emiţător-receptor asigură condiţiile necesare pentru ca 
mesajul să ajungă în mod corespunzător la receptor, iar acesta să reacţioneze rapid fie 
în solicitarea de informaţii suplimentare, fie în adoptarea anumitor decizii şi acţiuni. 

Recepţionarea mesajului are în vedere primirea de către receptor a 
mesajului transmis de emiţător şi care se poate desfăşura în condiţii bune sau 
nefavorabile, cu implicaţii majore asupra posibilităţii receptorului de înţelegere a 
conţinutului acestuia.  

O recepţionare adecvată a mesajului implică existenţa unor premise bune 
din punct de vedere organizatoric, tehnic, al pregătirii personalului etc. Altfel există 
o probabilitate ridicată ca mesajul să fie distorsionat, să fie modificat, iar o parte 
din elementele importante conţinute să nu mai ajungă la destinatar. 

Decodificarea mesajului este procesul prin care simbolurile cuprinse în 
mesaj sunt interpretate şi li se asociază un anumit înţeles. 

Decodificarea este procesul invers codificării şi are în vedere atribuirea 
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unor semnificaţii elementelor cuprinse în mesaj. În procesul decodificării, 
receptorul utilizează anumite cunoştinţe, experienţe, pentru a interpreta în mod 
corespunzător simbolurile alese şi transmise de emiţător. 

Înţelesul perceput reprezintă ideea pe care o percepem, o înţelegem, cu 
privire la anumite fapte, stări de spirit sau emoţii şi care au fost dorite a ne fi 
transmise de către emiţător. 

Înţelesul perceput poate fi acelaşi cu cel intenţionat a fi transmis de 
emiţător, dar, nu de puţine ori, apar diferenţe, chiar foarte mari, între ceea ce s-a 
dorit a se transmite şi ceea ce s-a înţeles. 

O lipsă de congruenţă între înţelesul dorit şi cel perceput poate determina o 
lipsă de reacţie din partea receptorului, o decizie sau acţiune într-o direcţie greşită 
sau poate genera chiar şi o atitudine ostilă, agresivă faţă de iniţiatorul comunicării. 

Receptorul este o persoană sau un grup de persoane care este destinatarul 
unor informaţii sub forma de mesje simbolice şi care se individualizează prin 
anumite atribute specifice, asemănătoare cu cele ale emiţătorului.  

Receptorul are, în prima jumătate a procesului de comunicare, un rol 
oarecum pasiv, el aşteaptă ca emiţătorul să aibă iniţiativa, să facă anumite alegeri şi 
să întreprindă acţiuni specifice. El poate şi să stimuleze emiţătorul să adopte o 
anumită conduită prin atitudinea şi comportamentul său. 

În cea de a doua parte receptorul devine foarte activ, el având posibilitatea 
de a decide dacă doreşte să interacţioneze în continuare cu emiţătorul, dacă va 
decodifica mesajul şi, mai ales, care vor fi deciziile şi acţiunile lui, având în vedere 
conţinutul mesajului transmis şi înţelesul asociat acestuia. 

Feedbackul reprezintă procesul prin care receptorul reacţionează pentru a-i 
confirma emiţătorului primirea şi interpretarea mesajului transmis.   

În acordarea feedbackului, receptorul se transformă în emiţător şi vice-
versa, receptorul (emiţătorul de acum) trebuind să parcurgă aceleaşi etape ale 
procesului de comunicare ca cele ale emiţătorului iniţial. 

Feedbackul are un impact ridicat în procesul de comunicare deoarece 
asigură emiţătorul de informaţii de două elemente importante: 

 primirea mesajului; 
 gradul de înţelegere. 
Nu toate procesele de comunicare cuprind şi această componentă, care se 

dovedeşte a fi contribuit de multe ori semnificativ la eficacitatea comunicării. 
Multe persoane, mulţi manageri consideră suficient faptul că au adoptat anumite 
decizii sau că au trasat  anumite sarcini, fără a fi interesaţi şi de modul de înţelegere 
a acestora. Puţin mai târziu sunt surprinşi (chiar şocaţi!) de rezultatele obţinute. O 
parte importantă din vină însă le aparţine, deoarece nu au făcut niciun efort pentru 
facilitarea şi obţinerea unui feedback din partea subordonaţilor. 

Factorii perturbatori sunt factori ce influenţează negativ calitatea 
procesului de comunicare şi pot avea în vedere emiţătorul, receptorul, canalele de 
comunicare, mijloacele de comunicare etc.  

După cum se observă, factorii perturbatori pot interveni în orice moment al 
comunicării, generând disfuncţionalităţi de o mai mică sau de mai mare amploare. 
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Efectele negative rezultate sunt atât directe, ca urmare a dificulăţii de transmitere şi 
de înţelegere a mesajelor, cât şi indirecte, propagate, ca urmare a calităţii deciziilor 
şi acţiunilor întreprinse pe baza informaţiilor primite. 

Este uşor de sesizat influenţa factorilor perturbatori asupra comunicării, 
dacă ne gândim, de exemplu, la o transmisie radio care, din când în când, este 
întreruptă sau distorsionată de o serie de factori tehnici, geografici, personali etc. 

Un proces normal de comunicare presupune o anumită ciclicitate, în sensul 
în care, după primirea şi interpretarea mesajului în procesul de transmitere a 
feedbackului, cât şi în comunicarea cu alte persoane, receptorul se transformă acum 
în emiţător şi parcurge aceleaşi etape în pregătirea şi transmiterea mesajului. 

 
Tipuri de comunicaţii 
 
Comunicaţiile le putem împărţi după diferite criterii, evidenţiind anumite 

elemente specifice acestora. 
Comunicaţii clasificate după gradul de formalizare 
În funcţie de gradul de formalizare, avem: 
 comunicaţii formale; 
 comunicaţii informale. 
 

Comunicaţiile formale 
Comunicaţiile formale sunt cele stabilite prin reglementări oficiale de către 

managementul organizaţiei. Ele vizează transmiterea de informaţii necesare 
adoptării deciziilor, aplicarea acestora sau elemente privind evaluarea activităţilor 
etc. 

De cele mai multe ori, informaţiile cu caracter formal sunt cuprinse în 
documente organizatorice, în diferite situaţii informale ce se caracterizează printr-o 
structură tip, prezintă o anumită periodicitate, parcurg un circuit informaţional bine 
stabilit şi suferă o serie de prelucrări necesare a le aduce într-o formă cât mai utilă 
pentru beneficiarii de informaţii. 

 

Comunicaţiile informale 
În cadrul unei organizaţii avem, pe lângă organizarea formală, oficială, şi 

organizarea informală, o structură ce apare bazată în mod natural pe criterii de 
afinitate profesională, personală etc. Buna funcţionare a structurii informale este 
datorată comunicaţiilor informale. 

Comunicaţiile informale au loc în cadrul relaţiilor informale şi se bazează 
pe elemente de intres comun ce pot viza aspecte legate de muncă, de grupul din 
care fac parte participanţii la comunicare, legate de organizaţie sau de elemente 
externe acesteia (hobby etc.). 

Informaţiile vehiculate în cadrul comunicaţiilor informale, deşi nu vin din 
surse oficiale, au o forţă mare de influenţă în cadrul organizaţiilor. Comunicaţiile 
informale îmbogăţesc peisajul organizaţional şi ajută la vehicularea unor informaţii 
importante pentru funcţionarea şi dezvoltarea grupului. 
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Comunicaţiile informale contribuie major la cristalizarea şi dezvoltarea 
unei culturi organizaţionale puternice, prin intermediul lor fiind comunicate noilor 
veniţi ce anume este acceptat şi ce nu în organizaţie, elemente de istorie a acesteia 
şi cadrul în care ei pot activa. 

Un pericol major îl reprezintă însă posibilitatea relativ facilă a salariaţilor 
de a modifica conţinutul informaţiilor vehiculate, putând influenţa, chiar manipula 
climatul organizaţional general sau din anumite subdiviziuni organizatorice.   

De multe ori chiar managerii sunt influenţaţi în deciziile lor de elemente de 
ordin informal sau pot genera anumite reacţii prin utilizarea canalelor informale. 

Sunt manageri care consideră că, dacă doresc o reacţie rapidă şi sinceră, 
este de preferat să apeleze la un canal de comunicare informală decât la mijloace de 
comunicare formală. 

 
Comunicaţii clasificate după modul de transmitere 
 
În funcţie de modul de transmitere, comunicaţiie se clasifică în : 
 comunicaţiile verbale; 
 comunicaţii nonverbale; 
 comunicaţii scrise. 

  
Comunicaţiile verbale 
Comunicaţiile verbale reprezintă forma cea mai des utilizată în viaţa 

organizaţiei. Impactul lor este foarte puternic deoarece, pe lângă cuvinte, se 
utilizează şi alte elemente: viteza vocii, intonaţia etc. 

 
Comunicaţii nonverbale 
Comunicaţiile nonverbale sunt asociate cu celelalte tipuri de comunicaţii şi 

reprezintă aproximativ 70% din mesajele ce se transmit şi se primesc într-o 
convorbire.  

Elementele ce exprimă comunicaţiile nonverbale pot fi umane sau fizice. 
Cele umane includ atitudinea sau mişcările corpului, expresiile feţei etc. De 
exemplu: expresiile feţei au fost categorisite în opt grupe: interes-provocare, 
bucurie-distracţie, surpriză-uimire, nelinişte-stres, teamă-teroare, ruşine-umilinţă, 
neplăcere-dezgust, supărare-mânie. Elementele fizice pot include clădiri, mobilier, 
aranjarea biroului etc. 

Comunicarea nonverbală are o pondere covârşitoare din punct de vedere al 
impactului asupra receptorului. Mesajele transmise sunt de natură să amplifice ceea 
ce noi comunicăm verbal sau, din contră, pot infirma cele afirmate de noi. 

 
În general, oamenii acordă mai multă atenţie şi semnificaţie mesajelor 

nonverbale decât celor verbale, de aceea elementele nonverbale trebuie să fie bine 
cunoscute şi utilizate. 
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