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1. COMUNICAREA. NOȚIUNI PRIVIND ABORDAREA
PROCESUAL - SISTEMICĂ ȘI MULTIDISCIPLINARĂ 

1.1 COMUNICAREA. DEFINIŢII ȘI CONCEPT. 
STRUCTURA UNUI PROCES DE COMUNICARE  

Locul pe care îl ocupă teoria comunicării în cadrul ştiinţelor umaniste şi 
exacte de azi sau, dintr-o perspectivă mai largă, în lumea contemporană, indică o 
ascensiune certă, o depăşire a statutului de anexă. Autenticitatea studiilor moderne 
făcute despre comunicare, faţă de predecesorii săi imediaţi (sociologie, psihologie, 
antropologie, politologie sau istoria culturii) are rădăcinile în trecut, însă nu într-
unul foarte îndepărtat, deoarece existenţa acestei discipline, cu propriul ei 
domeniu şi cu metodologia ei specifică recunoscute ca atare, este relativ recentă.  

Comunicarea reprezintă un proces complex, care influențează majoritatea 
activităților, atitudinilor și comportamentelor. Cu ajutorul ei, putem relaționa, 
putem desfășura într-un mod eficient activitățile de lucru, îi putem cunoaște pe 
ceilalți, dar și pe noi înșine. Cu ajutorul procesului de comunicare, societatea în 
ansamblu, firmele și organizațiile reușesc să evite situațiile de criză și să mențină 
un echilibru dinamic. 

Prezenta lucrare subliniază importanța pe care o are comunicarea atât în 
administrația publică și în afacerile publice, cât și în cele private, dar și rolul pe 
care îl are în societatea de consum, societate care ne oferă din ce în ce mai multe 
nevoi derivate din NADA individului, unde prin „nadă” se înțeleg nevoi, așteptări, 
dorințe și aspirații. 

În redactarea prezentei lucrări, s-a plecat de la  următoarele ipoteze de lucru: 
comunicarea corespunzătoare, într-o afacere, crește cu mult șansele către succes 
ale acesteia; procesul de comunicare în afaceri este influențat de diverși factori 
precum nivelul de instruire, sectorul de activitate, amploarea afacerii etc.; o 
comunicare corectă și complexă, de o calitatea ridicată, determină dezvoltarea 
eficientă a afacerii, atingerea scopului acesteia, cât și o imagine puternică; 
folosirea comunicării energetice și a simţurilor consolidează performanțele 
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angajaților, rezultatele acestora, realizarea obiectivelor propuse, precum și 
împlinirea nevoilor, așteptărilor, dorințelor, aspirațiilor clienților (NADA).  

Fără o abordare adecvată şi nuanţată a proceselor de comunicare nu ne mai 
putem înţelege pe noi înşine ca fiinţe sociale supuse devenirii, nu mai controlăm 
traiectoria omului care „trebuie  să devină ceea ce este capabil să fie”, după cum 
afirmă Maslow. Aceasta cu atât mai mult cu cât toţi indivizii sunt structuraţi ca un 
„aisberg“ cu trei niveluri: 

 

 
 

Fig. 1. – AISBERGUL – trei niveluri 

Factorii de natură economică, culturală sau politică au condus la o accentuare 
a rolului pe care îl au procesele de comunicare în viaţa socială, ca să nu mai 
vorbim de administraţia publică. Trecerea la aşa-numita industrializare secundară, 
intrarea României în Uniunea Europeană, globalizarea pieţelor, dar şi de esenţă 
mediatică şi rearticularea mecanismelor electorale în direcţia „tele-democraţiei” s-
au răsfrânt asupra abordărilor teoretice, domeniul comunicării părând a-şi pierde 
orice drept de delimitare. Extensia obiectului a atras după sine o multiplicare a 
perspectivelor, teoria comunicării putând să absoarbă tot ceea ce ar fi putut să-i fie 
util (de la semiotică la sociologia mediatizării, de la teoria culturii la psihologia 
colectivă). În acelaşi timp, mulţi autori consideră comunicarea strict dependentă 
de sistemele moderne de comunicaţie sau, cel puţin, de mass-media. 

Comunicarea este o manifestare, o exprimare a noastră. Deoarece această 
exprimare a noastră satisface pe lângă o nevoie personală şi una social, a 
celorlalţi, comunicarea, trebuie învăţată, iar, din suma cunoştinţelor acumulate, 
rezultă educaţia si managementul comunicării ce corespunde cu valoarea 
atitudinilor şi comportamentelor prezente şi viitoare. Nimeni nu este liber să 

Nivelul 1  
Comportament exterior

Nivelul 2 
Atitudine sau intenţie

Nivelul 3 
Subconştient sau amintire 
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comunice oricum şi oricât, mai ales intr-o organizatie, dar prin adaptarea 
permanentă a întâlnirilor noastre cu lumea în care ne aflăm, în calitate fie de 
emiţător, fie de receptor, se încearcă satisfacerea unor nevoi direct, fie mediat 
(prin intermediul unor canale speciale şi/sau specializate). 

Behaviorismul prezintă comunicarea ca pe un comportament, întrucât nevoia 
de comunicare este una de manifestare, în dorinţa emițătorului de a se face 
observat şi observabil. Prin încercarea de a identifica un singur element considerat 
ca fiind esenţial, concepţia behavioristă sărăceşte şi goleşte comunicarea atât de 
bogăţia şi varietatea componentelor sale, cât şi de diversitatea relaţiilor dintre 
acestea. Nu ne vom opri să contestăm această teorie care simplifică nepermis 
omul şi viaţa sa, însă vom spune: nu toate comportamentele sunt răspunsuri la 
stimuli externi. 

Nevoia de comunicare poate lua diferite forme: 

a) Nevoi fizice/biologice – aceste motivaţii au pe lângă trebuinţa biologică,
fundamentală şi pe aceea de sănătate corporală şi a minţii. Absenţa unei 
comunicări satisfăcătoare duce la pericole care ameninţă viaţa însăşi – este vorba 
despre comunicarea exteriorizată a unui individ. 

b) Nevoia de identitate – facilitează însăşi dorinţa şi voinţa de supravieţuire
şi afirmare. Comunicarea este aceea care ne demonstrează că suntem ceea ce 
suntem, iar conştiinţa fiinţării noastre o dobândim şi în dialog cu ceilalţi. 

c) Nevoi sociale, de inter-relaţionare, chiar nevoia de ceilalţi – ele pot
apărea sub trei forme: 1) ca nevoie de includere – încadrată într-un sistem 
relaţional; 2) ca alianţe informale, de exemplu, studenţi care studiază împreună; 3) 
ca relaţii formale – comunitate religioasă, colectiv de muncă etc. 

d) Nevoia de autoritate, de a avea o anumită influenţă asupra altora –
împlinirea acesteia este în raport direct cu numărul de persoane asupra cărora se 
răsfrânge. 

e) Nevoia de afecţiune – este adesea subscrisă nevoii de respect şi întregeşte
dimensiunea socială a motivaţiilor comunicării, demonstrându-se că fiecare 
doreşte să conteze, să reprezinte ceva pentru celălalt. 

Comunicarea umană înseamnă curajul de a te oferi celorlalţi fără teama 
secătuirii sau a decepţiei – evident nu ne referim aici la comunicarea 
manipulatorie. Cine comunică se comunică, deoarece vine la întâlnirea 
partenerului nu ca purtător de informaţii, ci de mesaje multiple şi descifrabile - 
stări emoționale, interese declarate sau ascunse etc. 

Este imposibil să nu comunici, deoarece o faci chiar şi atunci când crezi că 
refuzi, prin celelalte limbaje, altele decât cel verbal. Iar din perspectiva energetică, 
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întotdeauna se comunică, de exemplu, gândurile și stările emoționale au culori 
observabile în domeniul nonvizibil uman. Spui mereu mai mult decât vrei, pentru 
ca exiști într-o stare multidimensional - fie psihică, fie socială, fie energetic-
vibrațională. Astfel, distanţele dintre interlocutori, gesturile, obiectele proprii, 
posturile sunt exemple care aparțin unei stări, rareori standardizabilă. 

Comunicarea ca întreg este ireversibilă, revenirile sunt mereu limitate şi 
limitative. Ceea ce vei înlocui într-o comunicare devine doar nuanţare, o 
completare (favorabilă sau nu celor anterior exprimate), putând ajuta prin 
precizări sau determinând o adâncire a confuziei, a neînţelegerii, uneori 
intenționat ambiguă. Este precum regula ce o impune prezenţa în faţa 
judecătorului, atunci când nu poţi reveni la faptele deja declarate. Poţi aştepta un 
alt context în care să valorifici spusele, dintr-o altă perspectivă, deci, printr-o altă 
comunicare. Actul comunicării este, în esenţă şi ca întreg, unul irepetabil deoarece 
contextele nu mai sunt aceleaşi (într-o etapă viitoare față de cea trecută) şi nici 
stările fiziologice şi psihologice ale interlocutorilor nu se mai păstrează, inclusiv 
timpul.  

Comunicarea este unică tocmai datorită regulii dominante a irepetabilităţii. 
Nici o întâlnire nu poate fi reluată cu pretenţia repetării ei întocmai. Toţi factorii 
care au asigurat reuşita sau nereuşita nu se vor mai regăsi reuniţi, aşa cum mulţi 
dintre cei absenţi atunci pot apare la reluare. Nici unul dintre participanţi nu mai 
este acelaşi, deoarece au fost şi sunt transformaţi de ceea ce s-a petrecut sau se 
petrece, de ceea ce nu s-a întâmplat sau se aşteaptă să se întâmple. Sentimentele şi 
măsura angajării, precum şi disponibilităţile lor diferă, iar starea energetic-
vibrațională deja este caracterizată de un consum energetic numai prin simplul 
fapt al respirației, ori mișcare a ochilor sau mâinilor între cele două momente.. 

Definiţie: Comunicarea este un proces de transmitere şi/sau transformare a 
informaţiilor, ideilor, opiniilor, comportamentelor, atitudinilor si a unei stari 
emotionale, sentiment, senzatie în scopul stabilirii de relaţii între indivizi, grupuri 
şi/sau colectivităţi. 

Aproape în totalitate, activităţile organizate de indivizi au la bază nevoia de 
comunicare (vezi piramida lui Maslow1, teoriile lui Herzberg2, Alderfer3, Douglas 
McGregor4). 

                                                            
1 Maslow, A. H. (1943). A theory of human motivation. Psychological review, 50(4), 370. Chicago 
2 Herzberg, F. (1966). Motivate Employees?. World, 88. 
3 Alderfer, C. P. (1969). An empirical test of a new theory of human needs. Organizational 
behavior and human performance, 4(2), 142-175. 
4 McGregor, D. (1960). Theory X and theory Y. Organization theory, 358-374 


