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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,
information source, transmitter, receiving massage

Rolul comunicarii

Coordonarea este o functie a managementului ce urmeaza previziunii si
organizarii. Coordonarea are rolul de armonizare a deciziilor, activitatilor si
alocarii resurselor astfel Incét sa nu existe suprapuneri sau, din contra, domenii care
sa fie neglijate.

O coordonare buna ne asigura o utilizare eficace si eficienta a resurselor de
care dispune un manager, oferind participantilor la activitatile organizatiei
posibilitatea de a-si manifesta initiativa intr-un cadru bine stabilit.

In conceptia noastri, coordonarea reprezinti ansamblul proceselor de
muncd prin care personalul organizatiei este armonizat, in vederea realizarii
obiectivelor si evitarii suprapunerilor sau neacoperirii unor zone importante de
activitate ale organizatiei.

La baza coordonarii intr-o organizatiei se afla comunicarea, un proces cu
un impact deosebit de mare asupra functionalitatii si evolutiei acesteia.

Comunicarea indeplineste urmatoarele roluri:

e transmiterea informatiilor (referitoare la evolutia mediului, obiectivele
organizatiei etc.);

e armonizarea activitatilor din cadrul organizatiei;
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e cxprimarea sentimentelor §i emotiilor, a wvalorilor promovate in
organizatie;

e sprijinirea dezvoltarii culturii organizationale;

e crearea unor retele in interiorul si exteriorul organizatiei de natura sa
contribuie la culegerea, prelucrarea, analiza si transmiterea informatiilor necesare
organizatiei;

o facilitarea exercitarii rolurilor manageriale:

= interpersonal: simbol, lider, agent de legatura;

* informational: monitor, diseminator de informatii, purtitor de
cuvant;

= decizional: intreprinzitor, regulator, alocator de resurse, negociator.

Scopul comunicarii este acela de a-i transmite unui interlocutor anumite
informatii despre fapte, intentii, sentimente §i, pe aceastd bazd, sa se influenteze
deciziile si actiunile acestuia. O comunicare, fara ca informatiile necesare sa ajunga
intr-o forma completa sau la timp, poate cauza deficiente majore in procesele de
coordonare din organizatie.

Omul, prin definite, este o fiintd sociald, ceea ce presupune apartenenta la
unul sau mai multe grupuri. Mai mult, nu este vorba de o simpla apartenenta fizica,
ci el interactioneaza la diferite niveluri, atdt cu membrii grupului din care face
parte, cat si cu cei din afara grupului primar.

Pentru manager, comunicarea este cu atdt mai importantd cu cit materiile
prime ce stau la baza lor sunt oamenii si informatiile, doud componete esentiale ale
comunicarii.

Managerii petrec un timp indelungat comunicand sau incercand si
comunice in interiorul si exteriorul organizatiei. Comunicarea imbracd forme
diverse, precum comunicarea scrisa sau verbala, gestica, mimica etc.

Structura organizationala este un factor important, care poate permite sau
impiedica o circulatie corespunzitoare a informatiilor. Definirea posturilor, a
relatiilor organizatorice, pregatirea personalului de pe diferite nivele ierarhice sunt
elemente cu impact major asupra calitatii informatiilor.

Componentele procesului de comunicare

Comunicarea Inseamna interactiune intre doua sau mai multe persoane. Ea
are la baza o serie de stimuli interni sau externi unui individ sau grup, ce determina
o necesitate de a transmite anumite informatii care sa aiba un inteles specific pentru
destinatarii acestora.

Procesul de comunicare, desi pare simplu la prima vedere, se dovedeste si
in prezent un proces ce, de multe ori, nu se deruleaza corespunzator, avand efecte
negative deosebite asupra climatului si asupra performantelor organizatiei.

Calitatea procesului de comunicare depinde de componentele acestuia. in
literatura de specialitate exista mai multe modele cu privire la modul in care acesta
se deruleaza.
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Prin comunicare desemnam procesul prin care se vehiculeaza informatii
sub forma unor mesaje simbolice intre doud sau mai multe persoane cu statut de
emitator si/sau receptor, in vederea fundamentarii unor decizii, declansarea unor
actiuni sau cresterea potentialului profesional si personal al participantilor la acest
proces.

Din cele prezentate anterior se evidentiazd urmatoarele componente de
baza ale comunicarii, fiecare cu un rol determinant pentru interactiunea emitator —
receptor:

Sursele de informatii (S1, S2, Sn) se refera la zonele, domeniile care
cuprind situatii-stimul ce determind una sau mai multe persoane s initieze
procesul de comunicare. Sursele de informatii pot avea in vedere mediul intern sau
extern a unei persoane, a unui grup sau a unei organizatii.

Datorita unor evenimente ce au loc 1n aceste zone, se face simtitd nevoia de
interactiune cu alti semeni, cu alti membri ai grupului din care facem parte. Este o
nevoie fie de a ne consulta cu altii in vederea unor decizii pe care intentionam sa le
adoptam, fie de a determina o anumita reactie la cei cu care interactionam.

Emitétorul este reprezentat de persoana sau grupul care initiaza
comunicarea §i care se caracterizeaza prin atribute specifice, precum:

O pregatire, experienta;
profil socio-psihologic;
varsta,
sex;
numadr etc.

Emitdtorul are un impact major asupra comunicarii, deoarece el
declangeaza practic procesul de transmitere a informatiilor si decide asupra celor
mai bune mijloace de exprimare a acestora si a modului de vehiculare a acestora. O
alegere eronatd impieteaza asupra posibilitatilor receptorului de a primi si a
intelege corespunzator continutul informatiilor venite de la emitator.

intelesul dorit are in vedere ideea pe care dorim sa o transmitem si care se
poate referi la anumite fapte, stari de spirit sau emotii si care sunt considerate de
emitator a avea relevanta ridicata pentru el sau pentru receptor.

Emitatorul trebuie sia incerce sa-si stabileasca cat mai clar ce anume
doreste sa transmita si care sunt reactiile pe care el le asteapta in urma primirii de
catre receptor a mesajului respectiv.

Reactiile asteptate pot Imbraca o diversitate de forme, de la confirmarea
unor teorii proprii la manifestarea unui spirit de solidaritate, elaborarea unor
alternative de actiune sau pot viza aspecte care sd nu aiba 1n continuare o legatura
cu emitatorul, ci cu terte persoane.

Codificarea reprezintd un proces prin care ideea, intelesul pe care dorim
sa-1 transmitem este transformat intr-o serie de simboluri ce se pot transmite pe
anumite circuite informationale si care prezinta relevantd pentru receptor.

Simbolurile pot aparea intr-o gama largda de forme si ele stau la baza
comunicdrii verbale si nonverbale. Practic, atunci cand emitatorul doreste sa
apeleze la simboluri, el ia in considerare cuvinte, numere, desene, grafice, mimica
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fetei, diverse gesturi etc.

Simbolurile sunt instrumente necesare atunci cand trebuie sa fie combinate
experientele concrete cu conceptele abstracte, constituindu-se astfel intr-o
platforma remarcabila pentru ,,manipularea” mentald si comunicare.

Un aspect ce nu trebuie neglijat atunci cand ne referim la simboluri este
acela ca semnificatia subiectivd pe care un individ sau un grup o atribuie unui
obiect, fapt, expresie, este decisivd pentru interpretarea lor. Pentru ca anumite
elemente, materiale sau nu, sa aiba statut de simbol, este necesara existenta mai
multor persoane care sad atribuie anumite mesaje, semnificatii, obiectelor
respective. Relatia anterioard ia nagtere, prin urmare, prin interactiunea dintre un
individ/grup si un anumit element, tangibil sau nu. Intelegerea simbolurilor va
insemna pentru membrii organizatiei descifrarea mesajelor atat de suprafata, cat si
de profunzime pe care acestea le transmit.

Mesajul reprezinta forma finald pe care o are ideea translatata in simboluri
alese de emitator si este transmis cu ajutorul unor suporti specifici prin intermediul
canalelor de comunicare.

Mesajul este varianta de codificare ce a fost aleasa de emitator ca intrunind
toate calitatile necesare pentru a fi transmisa catre receptor, astfel incat sa fie usor
de interpretat si sa aiba un impact semnificativ asupra receptorului.

Canalul de comunicare reprezintd modalitatea aleasd de emitator pentru a
transmite informatiile considerante importante pentru receptor.

Canalele de comunicare utilizate pot fi regasite sub forma circuitelor
telefonice, faxului, Internetului sau prin comunicarea directd, face-to face etc.
Alegerea canalului de comunicatii depinde de accesibilitatea participantilor la
mijloace tehnice, de expertiza lor In domeniu, de urgenta transmiterii/receptionarii
mesajului, de necesitatea unui feedback imediat etc.

Canalele de comunicare trebuie sd fie astfel alese, Incat sa fie scurtate, pe
cat posibil, circuitele informationale, iar informatiile sa fie prelucrate doar la
strictul necesar pe parcursul acestora.

O comunicare directd emitator-receptor asigura conditiile necesare pentru ca
mesajul sa ajungd in mod corespunzator la receptor, iar acesta sd reactioneze rapid fie
in solicitarea de informatii suplimentare, fie in adoptarea anumitor decizii si actiuni.

Receptionarea mesajului are in vedere primirea de catre receptor a
mesajului transmis de emitdtor si care se poate desfasura in conditii bune sau
nefavorabile, cu implicatii majore asupra posibilitatii receptorului de intelegere a
continutului acestuia.

O receptionare adecvatd a mesajului implica existenta unor premise bune
din punct de vedere organizatoric, tehnic, al pregétirii personalului etc. Altfel exista
o probabilitate ridicatd ca mesajul sa fie distorsionat, sa fie modificat, iar o parte
din elementele importante continute sa nu mai ajunga la destinatar.

Decodificarea mesajului este procesul prin care simbolurile cuprinse in
mesaj sunt interpretate si li se asociaza un anumit inteles.

Decodificarea este procesul invers codificérii §i are in vedere atribuirea
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unor semnificatii elementelor cuprinse in mesaj. In procesul decodificirii,
receptorul utilizeazd anumite cunostinte, experiente, pentru a interpreta in mod
corespunzator simbolurile alese si transmise de emitator.

intelesul perceput reprezinti ideea pe care o percepem, o intelegem, cu
privire la anumite fapte, stari de spirit sau emotii si care au fost dorite a ne fi
transmise de catre emitator.

Intelesul perceput poate fi acelasi cu cel intentionat a fi transmis de
emitator, dar, nu de putine ori, apar diferente, chiar foarte mari, intre ceea ce s-a
dorit a se transmite si ceea ce s-a inteles.

O lipsa de congruentd intre Intelesul dorit §i cel perceput poate determina o
lipsa de reactie din partea receptorului, o decizie sau actiune intr-o directie gresita
sau poate genera chiar si o atitudine ostild, agresiva fata de initiatorul comunicarii.

Receptorul este o persoand sau un grup de persoane care este destinatarul
unor informatii sub forma de mesje simbolice si care se individualizeaza prin
anumite atribute specifice, asemanatoare cu cele ale emitatorului.

Receptorul are, in prima jumatate a procesului de comunicare, un rol
oarecum pasiv, el asteaptd ca emitatorul sa aiba initiativa, sa faca anumite alegeri si
sd Intreprinda actiuni specifice. El poate si sd stimuleze emititorul sa adopte o
anumita conduita prin atitudinea si comportamentul sau.

In cea de a doua parte receptorul devine foarte activ, el avand posibilitatea
de a decide dacd doreste sa interactioneze in continuare cu emitatorul, dacd va
decodifica mesajul si, mai ales, care vor fi deciziile si actiunile lui, avand in vedere
continutul mesajului transmis si intelesul asociat acestuia.

Feedbackul reprezinta procesul prin care receptorul reactioneaza pentru a-i
confirma emitatorului primirea si interpretarea mesajului transmis.

In acordarea feedbackului, receptorul se transforma in emititor si vice-
versa, receptorul (emitdtorul de acum) trebuind sd parcurgd aceleasi etape ale
procesului de comunicare ca cele ale emitatorului initial.

Feedbackul are un impact ridicat in procesul de comunicare deoarece
asigura emitatorul de informatii de doud elemente importante:

e primirea mesajului;

e gradul de intelegere.

Nu toate procesele de comunicare cuprind si aceasta componenta, care se
dovedeste a fi contribuit de multe ori semnificativ la eficacitatea comunicarii.
Multe persoane, multi manageri considera suficient faptul ca au adoptat anumite
decizii sau cd au trasat anumite sarcini, fara a fi interesati si de modul de intelegere
a acestora. Putin mai tarziu sunt surprinsi (chiar socati!) de rezultatele obtinute. O
parte importantd din vind insa le apartine, deoarece nu au facut niciun efort pentru
facilitarea si obtinerea unui feedback din partea subordonatilor.

Factorii perturbatori sunt factori ce influenteazd negativ calitatea
procesului de comunicare §i pot avea in vedere emitatorul, receptorul, canalele de
comunicare, mijloacele de comunicare etc.

Dupa cum se observa, factorii perturbatori pot interveni in orice moment al
comunicdrii, generand disfunctionalitdti de o mai mica sau de mai mare amploare.
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Efectele negative rezultate sunt atat directe, ca urmare a dificulatii de transmitere §i
de intelegere a mesajelor, cat si indirecte, propagate, ca urmare a calitatii deciziilor
si actiunilor Intreprinse pe baza informatiilor primite.

Este usor de sesizat influenta factorilor perturbatori asupra comunicarii,
dacid ne gandim, de exemplu, la o transmisie radio care, din cand in cand, este
intrerupta sau distorsionata de o serie de factori tehnici, geografici, personali etc.

Un proces normal de comunicare presupune o anumita ciclicitate, in sensul
in care, dupa primirea si interpretarea mesajului in procesul de transmitere a
feedbackului, cét si in comunicarea cu alte persoane, receptorul se transforma acum
in emitator si parcurge aceleasi etape in pregatirea §i transmiterea mesajului.

Tipuri de comunicatii

Comunicatiile le putem imparti dupa diferite criterii, evidentiind anumite
elemente specifice acestora.

Comunicatii clasificate dupa gradul de formalizare

In functie de gradul de formalizare, avem:

e comunicatii formale;

e comunicatii informale.

Comunicatiile formale

Comunicatiile formale sunt cele stabilite prin reglementari oficiale de catre
managementul organizatiei. Ele vizeazd transmiterea de informatii necesare
adoptarii deciziilor, aplicarea acestora sau elemente privind evaluarea activitatilor
etc.

De cele mai multe ori, informatiile cu caracter formal sunt cuprinse in
documente organizatorice, in diferite situatii informale ce se caracterizeaza printr-o
structurad tip, prezintd o anumita periodicitate, parcurg un circuit informational bine
stabilit si sufera o serie de prelucrari necesare a le aduce intr-o forma cat mai utila
pentru beneficiarii de informatii.

Comunicatiile informale

In cadrul unei organizatii avem, pe langa organizarea formala, oficiald, si
organizarea informald, o structurd ce apare bazatd in mod natural pe criterii de
afinitate profesionald, personald etc. Buna functionare a structurii informale este
datorata comunicatiilor informale.

Comunicatiile informale au loc in cadrul relatiilor informale si se bazeaza
pe elemente de intres comun ce pot viza aspecte legate de munca, de grupul din
care fac parte participantii la comunicare, legate de organizatie sau de elemente
externe acesteia (hobby etc.).

Informatiile vehiculate in cadrul comunicatiilor informale, desi nu vin din
surse oficiale, au o fortd mare de influentd in cadrul organizatiilor. Comunicatiile
informale Tmbogatesc peisajul organizational si ajutd la vehicularea unor informatii
importante pentru functionarea si dezvoltarea grupului.
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Comunicatiile informale contribuie major la cristalizarea si dezvoltarea
unei culturi organizationale puternice, prin intermediul lor fiind comunicate noilor
veniti ce anume este acceptat si ce nu 1n organizatie, elemente de istorie a acesteia
si cadrul in care ei pot activa.

Un pericol major 1l reprezintd insd posibilitatea relativ facila a salariatilor
de a modifica continutul informatiilor vehiculate, putdnd influenta, chiar manipula
climatul organizational general sau din anumite subdiviziuni organizatorice.

De multe ori chiar managerii sunt influentati in deciziile lor de elemente de
ordin informal sau pot genera anumite reactii prin utilizarea canalelor informale.

Sunt manageri care considera ca, daca doresc o reactie rapida si sincera,
este de preferat sd apeleze la un canal de comunicare informala decat la mijloace de
comunicare formala.

Comunicatii clasificate dupa modul de transmitere

In functie de modul de transmitere, comunicatiie se clasifica in :
e comunicatiile verbale;

e comunicatii nonverbale;

e comunicatii scrise.

Comunicatiile verbale

Comunicatiile verbale reprezintd forma cea mai des utilizatd in viata
organizatiei. Impactul lor este foarte puternic deoarece, pe langd cuvinte, se
utilizeaza si alte elemente: viteza vocii, intonatia etc.

Comunicatii nonverbale

Comunicatiile nonverbale sunt asociate cu celelalte tipuri de comunicatii §i
reprezintd aproximativ 70% din mesajele ce se transmit i se primesc intr-o
convorbire.

Elementele ce exprima comunicatiile nonverbale pot fi umane sau fizice.
Cele umane includ atitudinea sau miscarile corpului, expresiile fetei etc. De
exemplu: expresiile fetei au fost categorisite In opt grupe: interes-provocare,
bucurie-distractie, surpriza-uimire, neliniste-stres, teama-teroare, rusine-umilinta,
neplacere-dezgust, suparare-manie. Elementele fizice pot include cladiri, mobilier,
aranjarea biroului etc.

Comunicarea nonverbala are o pondere covarsitoare din punct de vedere al
impactului asupra receptorului. Mesajele transmise sunt de naturd sa amplifice ceea
ce noi comunicam verbal sau, din contrd, pot infirma cele afirmate de noi.

In general, oamenii acordda mai multd atentie si semnificatie mesajelor
nonverbale decét celor verbale, de aceea elementele nonverbale trebuie si fie bine
cunoscute si utilizate.
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