
Capitolul I. Un cadru deinitoriu al conceptului 
 comunicare. Axiomele comunicării

Secţiunea 1. Probleme de deinire a conceptului

„Comunicarea este o dimensiune centrală a vieţii noastre 
culturale; fără ea, orice tip de cultură moare. În consecinţă, 
studiul comunicării presupune studiul culturii în care este 

integrată” (John Fiske)[1]

Trăim într-o eră în care comunicarea a devenit esenţială nu 
doar pentru buna desfăşurare a relaţiilor interumane, dar şi o 
temă de dezbatere pentru specialiştii din diferite domenii. Nor-
malitatea unei astfel de situaţii derivă din aceea că nu există 
domeniu al vieţii umane care să poată i conceput în lipsa co-

municării. Şi totuşi, de la persoana cu cea mai înaltă funcţie în 
stat la individul „obişnuit” oricine se poate întreba: „De ce există 
atâtea probleme de comunicare”?

Parte integrantă a oricărei discipline, aşadar, comunicarea 
este un proces în afara căruia funcţionarea optimă a cadrului 
general uman ar i de neconceput. Cum „beneiciarii” acestui 
complex proces sunt caracterizaţi de moduri diferite de percep-

ţie a realităţii înconjurătoare, comunicarea dobândeşte atributul 
subiectivităţii, deoarece scopul, valoarea, aprecierea şi evalua-
rea unei comunicări sunt condiţionate în mod absolut de su-

biectivitatea persoanelor implicate în proces. O comunicare 
transmite sensuri diferite, în funcţie de subiecţii implicaţi, dar şi 
de contextele speciice. Acesta este şi motivul pentru care stu-

diul comunicării s-a intersectat, nu o dată, cu teoriile subiectivi-
tăţii umane, şi deci cu psihologia. 

Deşi a dobândit statutul de disciplină de sine-stătătoare, co-

municarea rămâne circumscrisă psihologiei, mai exact a celei 
sociale, care alocă acestui proces spaţiul cuvenit, în termeni de 

[1] J. Fiske, Introducere în ştiinţele comunicării, Ed. Polirom, Iaşi, 2003, 
p. 2.
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importanţă, în cadrul domeniului. Ne referim la acea psihologie 
socială despre care Serge Moscovici airma că reprezintă „şti-
inţa fenomenelor ideologice şi a fenomenelor de comunicare” 
la diferite niveluri ale raporturilor umane – raporturi între indi-
vizii în cadrul grupurilor şi între grupuri. Informaţiile acumulate 
de psihologie în sfera comunicării includ în principal tot ceea ce 
se petrece în numeroasele forme ale relaţiei de interrelaţionare 
directă, iar din acest punct devine evident că la nivelul tuturor 
disciplinelor apare nevoia „sprijinirii” pe acest ansamblu de cu-

noştinţe de bază, pentru a putea astfel progresa în cercetările 
speciice iecărui domeniu. 

Comunicarea ne dă posibilitatea de a o cunoaşte şi utiliza, 
în mod intuitiv, în variatele sale forme: comunicarea cu priete-

nii/amicală, în cadrul familiei, amoroasă, profesională, cu auto-

rităţile, dialogul psihoterapetutic, comunicare pe fondul diver-
genţelor de opinii, situaţii de interviuri pentru ocuparea unui job, 
cu patronul, în cadrul manifestărilor ştiinţiice, ritualuri de sa-

lut etc. Pe oricare dintre variatele dimensiuni ale procesului ne 
vom concentra atenţia, însă ideea de bază rămâne aceeaşi: nu 
putem trăi fără comunicare. De altfel, vom pune semnul egali-
tăţii între „a trăi” şi „a comunica”, fără a-i exacerba rolul în viaţa 
noastră. Explicaţia este simplă: comunicarea înseamnă inter-
acţiune. Omul nu poate trăi (sau cel puţin nu se poate dezvolta 
adecvat) în izolare, iind, prin deiniţie, o iinţă socială. Dacă a 
trăi înseamnă a interacţiona, iar interacţiunea este comunicare, 
semnul egalităţii invocat mai sus este în mod îndreptăţit utilizat.

Componentă indispensabilă a vieţii sociale, aşadar, prin co-

municare ne exteriorizăm intenţia de a inluenţa, de a persua-

da, şi aceasta prin transferul de informaţii, care implică atitudi-
ne, opinie, decizie din partea interactanţilor la proces. Depăşind 
stadiul unui simplu schimb de informaţii între părţi, respectiv al 
unei interacţiuni între acestea, comunicarea are o desfăşurare 
procesuală: efectele sale se propagă, uneori, până în straturile 
inconştientului, producând reacţii organice ce nu pot i contro-

late conştient: înroşire/paloare, accelerarea bătăilor inimii, ten-

siune musculară, transpiraţie, tremurul vocii etc. Scopul ultim 
al inluenţării prin comunicare este modiicarea realităţii trăite. 
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Enunţurile deinitorii date conceptului de-a lungul ultimilor 
60 (şi mai bine) de ani nu s-au dovedit deplin satisfăcătoare. O 
deiniţie acurată trebuie să conţină conceptele cheie, cu adevă-

rat relevante pentru domeniul comunicării, dar şi să surprindă 
relaţiile dintre ele, să evidenţieze modul de conlucrare, de în-

trepătrundere a acestor concepte, inalitatea iind aceea a unui 
enunţ descriptiv exhaustiv.

Semniicaţia termenului este, deopotrivă, clară şi obscură. 
Este îndeajuns de clară în utilizarea convenţională, dar obscu-

ră, când încercăm să-i determinăm limitele de aplicabilitate. 
Concret, dacă cineva se adresează altei persoane, şi de aici 
rezultă o înţelegere comună, lucrurile sunt în regulă (fapt indi-
cat de atitudinea bazată pe satisfacţia reciprocă), şi nu avem 
niciun motiv să airmăm că procesul de comunicare nu şi-a 
atins scopul. Însă, dacă rezultă o înţelegere greşită a lucrurilor 
(fapt indicat de atitudinea bazată pe insatisfacţia reciprocă) nu 
mai suntem la fel de siguri dacă ar trebui să spunem că proce-

sul în discuţie a fost unul reuşit, care, de vreme ce nu şi-a înde-

plinit obiectivul, poate nu ar mai trebui să-şi poarte denumirea. 
Cu certitudine nu vom spune că „nu a existat comunicare”. O 
astfel de formulare este cât se poate de inexactă, dacă ţinem 
seama de enunţul Axiomei nr. 1 al Şcolii de la Palo Alto, potrivit 
căreia: „Este imposibil să nu comunici”.

În acest punct, cineva s-ar putea întreba dacă în situaţia în 
care o persoană refuză să se adreseze alteia, iar aceasta din 
urmă adoptă aceeaşi atitudine, se poate spune că între cele 
două a avut loc o comunicare. Ar avea vreo importanţă dacă 
prima persoană nu a vorbit ca urmare a unei decizii deliberate 
sau dacă a eşuat în mod neintenţionat să vorbească? O altă 
întrebare, dacă cineva a tras cu urechea la o conversaţie se 
poate airma că respectiva persoană a avut parte de o comu-

nicare? Şi întrebările pot continua, fondul problemei rămânând 
neschimbat. 

Pentru o imagine mai clară a problemei legate de încadra-

rea cât mai acurată a termenului în discuţie în enunţuri deini-
torii, vom face o trecere în revistă a unei părţi dintre acestea.
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Mapheus Smith[1] precizează că, în forma sa cea mai sim-

plă, comportamentul comunicaţional este utilizarea de către o 
persoană a unei acţiuni, însoţită sau nu de un obiect material, 
ca stimul către o altă persoană, astfel încât cea de-a doua poa-

te percepe experienţa persoanei care a iniţiat acţiunea. Acţi-
unea iniţiată de către prima persoană joacă rolul unui simbol, 
a cărei semniicaţie este aceeaşi pentru ambii participanţi, cu 
rezultatul că experienţa comună este percepută de ambii par-
ticipanţi. 

George Lundberg[2] propune următoarea deiniţie a terme-

nului: ar trebui să facem apel la comunicare pentru a desemna 
interacţiunea prin mijloace, semne şi simboluri. Simbolurile pot 
i gestuale, imagistice, plastice, verbale sau de oricare alt tip, 
ce ar putea opera ca stimuli asupra comportamentului şi care 
nu pot i evocate doar prin simboluri, în absenţa unor condiţio-

nări speciale ale persoanei care răspunde. 
Theodore Newcomb[3] precizează că atunci când o per-

soană dobândeşte anumite impresii despre o altă persoană, 
aceasta din urmă comunică ceva celeilalte.

Un punct de vedere asemănător este cel exprimat de Jur-
gen Ruesch[4], care statuează că procesul de comunicare ar 
include toate acele procese prin care oamenii se inluenţează 
unii pe alţii. 

Din punct de vedere psihologic, Henry Lindgren[5] consideră 
comunicarea drept procesul care se preocupă de toate situaţi-
ile care implică semniicaţie. 

[1] M. sMith, Communicative Behavior, Psychological Review, LIII, 1946, 
p. 294.

[2] G. LundberG, Foundations of Sociology, The Macmillan Company, 
New York, 1939, p. 253.

[3] t.M. newcoMb, Social Psychology, The Dryden Press, New York, 
1950, p. 269.

[4] J. ruesch, Values Communication and Culture, în J. ruesch, G. ba-

teson, Communication: The Social Matrix of Psychiatry, W.W. Norton and 
Company, New York, 1968, p. 5-6.

[5] h.c. LinGren, The Art of Human Relations, Hermitage House, New 
York, 1953, p. 135.
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Pentru Warren Weaver[1], comunicarea reprezintă totalitatea 
proceselor prin care o minte o inluenţează pe alta.

Potrivit lui Charles H. Cooley[2], comunicarea este acel meca-
nism prin care relaţiile umane există şi se dezvoltă – toate sim-

bolurile minţii, împreună cu mijloacele de propagare (transmi-
tere) a lor prin intermediul spaţiului şi cu prezervarea lor în timp. 
Acelaşi autor apreciază că nu există o linie clară între mijloace-

le de comunicare şi restul lumii exterioare. Într-un anume sens, 
toate obiectele şi acţiunile sunt simboluri ale minţii şi aproape 
orice poate i utilizat ca un semn. 

Există şi autori pentru care termenul comunicare include 
inter acţiunile non-umane. De exemplu, S.S. Stevens[3] conside-
ră comunicarea drept răspunsul discriminatoriu al unui orga-
nism la un stimul. Un astfel de enunţ semniică ideea că pro-
cesul de comunicare apare când o anumită perturbare de 
me  diu (stimulul) se ciocneşte de un organism, iar acesta face 
ceva în legătură cu atare aspect (produce un răspuns discri mi-
natoriu). Dacă stimulul este ignorat de către organism, nu s-a 
produs nicio comunicare. În opinia lui Stevens, mesajul care nu 
a obţinut niciun răspuns nu este comunicare. 

Două surse „clasice” de deinire a termenului:
a) Dicţionarul explicativ al limbii române propune: „Comu-

nicare, acţiunea de a comunica şi rezultatul ei. 1. Înştiinţare, 
ştire, veste, raport, relaţie, legătură. 2. Prezentare, într-un cerc 
de specialişti, a unei contribuţii personale într-o problemă şti-
inţi ică”[4]; 

b) în Enciclopedia de Filosoie şi Ştiinţe umane, termenului 
comunicare îi este atribuită accepţiunea: „transmitere de infor-

[1] c.e. shannon, w. weaver, The Mathematical Theory of Communication, 
University of Illinois Press, 1949, p. 95.

[2] c. cooLey, Social Organization: A Study of the Larger Mind, Charles 
Scribuer’s Sons, New York, 1924, p. 61.

[3] s.s. stevens, Introduction: A Deinition of Communication, în The 
Journal of the Acoustical Society of America, vol. XXII, 1950, p. 689.

[4] Academia Română, Institutul de Lingvistică „Iorgu Iordan”, Dicţionarul 
explicativ al limbii române, Ed. Univers Enciclopedic, Bucureşti, 2006, 
p. 204.
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maţii, prin intermediul instrumentelor verbale şi nonverbale (mi-
mică etc.) (…)”[1]. 

În funcţie de perspectiva din care abordăm problema, pare 
imposibilă trasarea unor distincţii foarte clare între acele situ-

aţii pe care ne-am obişnuit, în mod convenţional, să le numim 
comunicare şi cele pe care nu le numim astfel. Însă, varietatea 
deiniţiilor date termenului comunicare, venind din diferite do-

menii de studiu, complică şi mai mult lucrurile. 

Secţiunea a 2-a. Paricularităţi  
ale procesului de comunicare

În termenii cei mai simpli, pentru a se putea vorbi de proces 
de comunicare este necesar apelul la etimologia latină a ter-
menului: „a face comun, a pune împreună, a amesteca, a uni, 
a împărtăşi”. Spunem despre comunicare că este proces, de-

venire, dar mai ales este pluralitate, adică este obligatorie pre-

zenţa a minimum două persoane, un eu care produce semne 
(emiţătorul) şi un tu (receptorul/interpretantul) care interpretea-

ză semnele.
Receptarea mesajului generează anumite efecte asupra 

destinatarului său, a căror producere a existat în mintea celui 
care le-a generat (sau a intenţionat să o facă) încă din momen-

tul emiterii. Vorbim, în acest punct, de una dintre particularită-

ţile deinitorii ale comunicării de tip uman, anume intenţionali-
tatea. Această caracteristică este apanajul exclusiv al omului, 
singura iinţă care are capacitatea de a conştientiza, de a re-

lecta, deci de a raţiona. Omul are conştiinţă de sine, o achizi-
ţie dobândită în primul an de viaţă: copilul îşi vede imaginea în 
oglindă, la început „mângâie” nesigur reprezentarea din oglin-

dă, se retrage, uşor speriat, revine, obişnuindu-se cu proiec-

ţia respectivă, până ajunge să înţeleagă că imaginea este a 
lui. Pe fondul conştiinţei de sine se formează, ceva mai târziu, 
intenţio nalitatea, care stă la baza acţiunilor sale şi, desigur, a 
comunicării. 

[1] M. draGo, a. boroLi, Enciclopedie de ilosoie şi ştiinţe umane, trad. 
de cosMa L. ş.a., Ed. All Educaţional, Bucureşti, 2006, p. 171.
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Conţinutul comunicării şi conceptul de „intenţie”. Caracteris-

tica aproape unică a situaţiei de comunicare este producţia unui 
stimul, cu particularităţi speciale, care diferă de alţi stimuli la care 
răspund organismele. Vorbim de următoarele particularităţi: 

a) este produs de unul sau mai mulţi indivizi în situaţia de 
comunicare, cu intenţia de structurare a sferelor de inluenţă 
atât ale celor care produc, cât şi a interpretanţilor comunicării; 

b) utilizează ansamblul de semne şi simboluri care au sem-

niicaţii comune atât pentru cel care o produce, cât şi pentru cel 
care interpretează comunicarea; 

c) implică anumiţi interpretanţi şi comunicatori, care sunt 
pre supuşi a poseda anumite capacităţi perceptuale, pentru 
care conţinutul este relevant.

Termenul „intenţie”, întrebuinţat anterior, se referă la faptul 
că actul de producere a conţinutului este mai curând direcţio-

nat decât întâmplător sau fără scop şi, implicit sau explicit, asu-

mă efecte viitoare. În acest sens, intenţia trebuie considerată 
ca „expectanţă”, termen ce poate i deinit drept „reacţia noas-

tră prezentă faţă de viitor, în termeni de ceea ce ni se va întâm-

pla dacă facem (sau nu) anumite lucruri în momentul actual”. 
Cu alte cuvinte, ceea ce ne preocupă realmente „acum” sunt 
posibilele efecte viitoare, efecte pe care noi am avea capacita-

tea de a le modiica. Intenţia este relaţionată cu un sistem de 
tensiune şi poate i privită, la modul generalizat, drept nevoia 
de a comunica. În actul de producere a conţinutului interpre-

tanţii sunt întotdeauna în câmpul psihologic al comunicatorului. 
Percepţiile comunicatorului asupra interpretantului pot determi-
na caracterul conţinutului (mesajului) produs. Gradul de speci-
icitate cu care aceste presupuse efecte sunt deinite de către 
comunicator pot varia de la o situaţie de comunicare la alta, 
dar, în mod cert, sunt părţi dinamice ale situaţiei de comunica-

re. Aceasta nu înseamnă, totuşi, că întotdeauna comunicatorul 
va produce conţinuturi care răspund direct nevoilor sau reacţi-
ilor interpretantului.

În comunicările face to face, de exemplu, unde comunicato-

rul şi interpretantul se ală iecare în prezenţa izică a celuilalt, 
conţinutul produs este mai probabil de a i ajustat la răspunsu-

rile imediate ale interpretantului. Într-o proporţie foarte largă de 
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comunicări umane, comunicatorul şi interpretantul sunt sepa-

raţi spaţial sau temporal. Aici, comunicatorul produce un conţi-
nut pe baza prezumţiilor referitoare la interpretanţi, care poate 
i sau nu gata de a i modiicat, în funcţie de răspunsul interpre-

tantului. Într-un caz limitat, ie datorită faptului că cel cu rol de 
comunicator concepe procesul de comunicare în termeni strict 
lineari şi, de aici, este incapabil, din punct de vedere psiholo-

gic, de modiicarea conţinutului, ie datorită limitărilor tehnolo-

gice ale mediului utilizat, care determină ca modiicarea con-

ţinutului să ie diicilă sau imposibilă, comunicarea poate eşua 
complet. 

Vom reţine că procesul de comunicare, care are întotdeau-

na un caracter intenţional, se desfăşoară conform următoarelor 
criterii: a) simbolurile sunt utilizate în mod intenţionat din punc-

tul de vedere al consecinţelor anticipate; b) ele sunt legate, din 
punctul de vedere al semniicaţiilor, cu obiectele şi situaţiile; 
c) ele sunt modelate potrivit motivaţiilor şi percepţiilor comuni-
catorului. 

Pentru ca receptorul să poată percepe adecvat şi nedistorsi-
onat informaţiile transmise este necesară îndeplinirea anumitor 
condiţii. Astfel, emiţătorul apelează la o serie de coduri lingvis-

tice pentru a putea transmite receptorului mesajul intenţionat. 
Prin codare înţelegem transpunerea în semnale a mesajului 
respectiv; acestea străbat canalul de comunicare, ajungând 
la cel căruia îi sunt destinate. Etapa este urmată de operaţia 
de decodare sau de interpretare pe care receptorul trebuie să 
o realizeze. În acest punct, vorbim de o altă particularitate a 
procesului, anume feedback-ul comunicaţional (reacţia de răs-

puns), o altă condiţie a comunicării. Pentru a i o comunicare, 
interacţiunea trebuie să aibă o desfăşurare bidirecţională: nu 
transmitem un mesaj doar de dragul de a i transmis, ci pentru 
că aşteptăm un răspuns (o reacţie) din partea interlocutorului. 
Întotdeauna! 

Anumiţi termeni care se referă la zone diferite ale domeniu-

lui comunicării pot i deiniţi după cum urmează:
A. Comunicatorul. Un comunicator este o persoană care 

produce sau controlează producţia unui semn/simbol cu inten-

ţia de a structura, din punct de vedere cognitiv, zonele de inlu-
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enţă (acţiune) ale anumitor interpretanţi, care sunt presupuşi 
de comunicator a avea anumite nevoi sau cereri. Ei pot sau 
nu să ie prezenţi din punct de vedere izic, dar fac parte întot-
deauna din câmpul psihologic al comunicatorului. Acesta reac-

ţionează sau este capabil de a reacţiona la ansamblul de sem-

ne materiale, produse în aceeaşi manieră în care anticipează 
că interpretanţii semnelor vor reacţiona. 

B. Interpretantul. Un interpretant este acela care percepe 
(structurează cognitiv) un anumit ansamblu de simboluri-sem-

ne, care apar sub forma unor nevoi, aşteptări sau provocări 
(adi că un sistem de stimuli) şi care sunt produse de anumiţi co-
mu  nicatori. 

Secţiunea a 3-a. Conţinutul comunicării

Conţinutul comunicărilor reprezintă un ansamblu de sti-
muli organizat, constând prioritar din semne şi simboluri pro-

duse de un comunicator şi percepute prin canale singulare 
sau multisen zoriale. Conţinutul comunicării se poate distinge 
de contextul în care apare: durata unui anunţ oicial, stabilirea 
cadrului/scenei într-o piesă, proprietăţile psihologice ale unui 
anumit mediu de comunicare sau statusul şi personalitatea vor-
bitorului sunt exemple de contexte. Conţinutul unui mesaj nu 
poate i separat de contextul său; acel conţinut este inluenţat, 
din punct de vedere psihologic, de contextul în care este pla-

sat. Din această perspectivă, comunicatorul este parte a con-

textului în orice comunicare. În unele cazuri, caracteristicile co-

municatorului, reale sau imaginare, joacă un rol major până 
într-acolo încât efectele asupra interpretantului sunt inevitabile.

Situaţiile de comunicare. Comunicarea apare într-o situaţie 
care posedă proprietăţi izice, sociale şi psihologice, care induc 
şi determină cursul comportamental al interpretanţilor. O primă 
caracteristică a acestui ansamblu de proprietăţi, perceput ie 
de comunicator, ie de interpretant, ie de ambii, este lipsa unei 
structurări clare şi stabile. Corelată cu instabilitatea percepută 
este şi o tensiune crescândă din partea potenţialilor comunica-

tori şi interpretanţi. Aceasta este „nevoia de a comunica” şi „ne-

voia de a se comunica pe sine”.
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Situaţia este restructurată, din punct de vedere cognitiv, de 
conţinutul produs şi s-ar putea airma că procesul de comuni-
care apare când percepţia unui astfel de conţinut aduce comu-

nicatorii şi interpretanţii în relaţii dinamice. Tensiunile existente 
pot ie să crească, ie să se diminueze, în funcţie de sistemele 
de nevoi ale celor implicaţi şi de caracterul speciic al conţinu-

tului comunicării. 
Dinamica părţilor interrelaţionate în situaţia de comunicare 

poate i sintetizată după cum urmează: (1) existenţa stărilor de 
tensiune speciice relaţionate cu instabilităţile percepute, diso-

nanţele, sau nevoile de natură psihologică ale indivizilor impli-
caţi; (2) producerea unui conţinut al comunicării constând din 
semne şi simboluri; (3) realizarea unei organizări mai stabile 
prin restructurarea cognitivă a domeniilor presupuse de un ast-
fel de context. 

Relaţiile în situaţia de comunicare au un caracter strategic 
prin aceea că implică o varietate de activităţi manipulatorii, prin 
care iecare individ luptă să obţină înţelegerea celuilalt şi a me-

diilor în care să desfăşoară procesul. Aceasta este semniicaţia 
comunicării în societatea umană. 

Este necesară distincţia între interacţiunile dintre indivizi în 
situaţiile de comunicare şi alte forme de interacţiune socială. 
În lucrările lor, autorii Maslow şi Arnheim abordează o formă 
de interacţiune între organismele care se aseamănă mult cu 
comunicarea. Expresia sau comportamentul expresiv se refe-

ră la modiicările corporale de tipul posturii, gesticii (incluzând 
aici şi vocalizările), care sunt percepute şi cunoscute de ceilalţi, 
transmise prin intermediul normelor culturale. Arnheim observă 
că apariţia generală şi toate activităţile observabile ale corpului 
pot i „expresive”. O faţă îmbujorată, un pumn ridicat, umeri în-

covoiaţi pot i percepute şi cunoscute în moduri variate de către 
un alt organism. Dar aceste interacţiuni nu sunt comunicare, 
deşi pot i cu uşurinţă confundate cu aceasta.

Pe de o parte, Maslow face diferenţa între comportamen-

tul instrumental sau comportamentul „copiat”, preferând denu-
mi rea de comportament expresiv. Comportamentul copiat este 
„esenţial, interacţiunea caracterului cu lumea înconjurătoa-

re, acomodându-se una cu cealaltă, efectele iind reciproce”. 



 I.1. Conceptul de comunicare. Axiome 13  

Com portamentul noninstrumental sau expresiv, pe de altă par-
te, „este, în mod esenţial, un epifenomen al naturii structurale a 
ca racterului”. Comportamentul copiat este motivat caracteristic, 
de terminat de variabilele culturale şi de mediu, uşor de contro-

lat, proiectat să producă schimbări la nivelul mediului, preocu-

pat de nevoia de gratiicare, reducerea ameninţării şi conştiinţa 
ridicată.

Actul producerii conţinutului în situaţia de comunicare poate 
i văzut ca un caz special de comportament copiat. Linia de de-

marcaţie dintre interacţiunea considerată ca proces de comu-

nicare ar i zâmbetul care este, din punct de vedere „expresiv”, 
prezumabil de o oarecare dispoziţie corporală afectivă, zâm-

betul iind produs tocmai cu intenţia de a afecta comportamen-

tul celuilalt. Ar putea i diicil de stabilit criteriul de diferenţiere 
dintre comportamentul expresiv şi comunicare, dar realitatea şi 
importanţa distincţiei trebuie acceptate. Pe lângă rolul său in-

strumental sau homeostatic, comunicarea este, în mod esen-
ţial, creativă, iar aceasta este parţial rezultatul rolului central şi 
al potenţialului unic pe care îl au semnele şi simbolurile. 

Analiza conţinutului. Materialul cu rol de stimul, produs de 
comunicator, este deinit, pentru operativitate, drept o organi-
zare de semne-simboluri, care poate i subiect pentru analiza 
de conţinut. Aceasta are în vedere un set speciic de proceduri, 
în scopul de a face disponibile airmaţiile referitoare la conţinu-

turile comunicării. O analiză de conţinut poate i, de exemplu, 
un material despre un roman, redactat de un specialist în criti-
că literară. 

Materialul simbol-semn. Cea de-a doua caracteristică a 
conţinutului comunicării se referă la utilizarea semnelor şi sim-

bolurilor sale. Exemple de materiale semn-simbol includ: diferi-
te ritualuri, ilme, piese de teatru, povestiri, prestaţii comice etc.

Speciicitatea intenţiei. Această dimensiune deineşte ca-

racterul precis cu care comunicatorul consideră efectele con-

ţinutului pe care el îl produce. Intenţia este o manifestare a 
trebuinţelor tensionale ale structurii personalităţii comunicato-

rului; ea acţionează ca un selector şi un organizator al materia-

lului de comunicat. Speciicitatea acestei dimensiuni deineşte 
posi bilitatea de care dispune interpretantul de a avea o imagi-
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ne asupra conţinutului şi este exprimată în gradul cu care co-

municarea este planiicată. Comunicările „planiicate” sunt, de 
obicei, centrate pe interpretant. Comunicatorii: a) sunt expliciţi 
cu privire la efectele obţinute din partea anumitor interpretanţi; 
b) manipulează în mod conştient conţinutul, pe baza acestor 
presupuneri. De exemplu, o campanie de propagandă este di-
recţionată către un anumit „public” despre care comunicatorul 
presupune că are anumite dorinţe (preferinţe), că este alert sau 
apatic, prost sau inteligent.

Comunicările care, pe de o parte, sunt relativ nespeciice, 
pe de altă parte, sunt, într-un grad mai ridicat, centrate pe co-

municator. Astfel, în general comunicatorul este mult mai pre-

ocupat de propria exprimare decât de posibilele efecte asupra 
celorlalţi. Într-un număr limitat de situaţii nu avem un compor-
tament comunicativ, ci unul expresiv, prin care ne exteriorizăm 
stările psihice. De aceea, ar trebui să ne aşteptăm ca prin ma-

terialul produs (ansamblul mesajelor transmise) să descoperim 
într-o măsură considerabilă relectarea structurii personalităţii 
şi a dinamicii emoţionale a comunicatorului. Exemple de comu-

nicări relativ neplaniicate sunt conversaţiile face to face, unele 
scrisori personale, zvonurile (cu excepţia celor care sunt plasa-

te în scopul de a produce anumite efecte), jurnalele şi anumite 
tipuri de materiale autobiograice. 

Un grup de factori, care sunt semniicativ corelaţi cu speci-
icitatea intenţiei, sunt cei relaţionaţi cu rolul social al comuni-
catorului, în special cu rolul puterii în cadrul grupurilor din care 
acesta face parte. Generic vorbind, toate comunicările planii-

cate sunt comunicări de putere, în sensul în care este de aş-

teptat ca anumite efecte comportamentale să urmeze un conţi-
nut speciic. Controlul conţinutului presupune controlul acestor 
efecte şi, de aici, legătura strânsă cu structurile de putere ale 
societăţii. Astfel, comunicarea devine un mijloc de prezerva-

re a puterii, precizează Laswell. Autorul observă că în situaţia 
conlictelor dintre elitele conducătoare se perpetuează o luptă 
pentru controlul canalelor de comunicare. Comunicările plani-
icate de acest tip sunt frecvent produse de tipuri variate de 
comunicatori profesionişti. Acestea includ specialiştii în relaţii 
publice, copyrightul în publicitate, propagandiştii profesionişti, 
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specia liştii în publicitate, specialiştii în conlicte psihologice şi 
alţii. Aceşti comunicatori au un grad ridicat de competenţă pro-

fesională în utilizarea simbolurilor, în special a celor necesare 
pentru un anumit mediu de comunicare. Sunt tipuri de conţi-
nuturi ale comunicării produse, în mod tipic, în situaţiile clinice 
şi analizate pentru informaţiile pe care le produc, cu privire la 
structurile de personalitate ale subiecţilor. 

Alocarea unei anumite comunicări pe o poziţie de speciici-
tate poate avea la bază informaţii din două surse: a) airmaţii 
sau informaţii despre comunicatori; b) analiza de conţinut reali-
zată cu scopul de a infera caracterul intenţiei comunicatorului. 
Informaţia referitoare la primul se poate baza pe tehnicile clini-
ce sau pe o varietate de surse, ce pot i secundare sau prima-

re. Acestea vor i comunicări prin ele însele, iar analiza lor va 
trebui să ţină seama de toţi factorii implicaţi în procesul comu-

nicaţional.
Realitatea. Această dimensiune se referă la gradul în care 

un conţinut al comunicării relectă sau este identiicabil cu re ali -
ta tea izică sau psihologică. Operaţional, gradul de reali tate, aşa 
cum este deinit aici, este o funcţie a activităţilor ma nipulatorii 
ale comunicatorului în producerea conţinutului. Aces tea includ 
selectarea, izolarea sau ordonarea sub o altă formă a conţinutului 
şi a variabilelor contextuale. Gradul de libertate pe care comunica-
torul şi-l permite în aranjarea conţinuturilor comu nicării determină 
poziţia conţinutului pe dimensiunea real-ireal: un jurnal, o emi-
siune de radio, o emisiune de televi ziune referitoare la un eve-
niment, o hartă, un drum schiţat. Toate acestea sunt exemple 
de conţinut care au constituit subiectul unui minim proces de 
selecţie făcut de comunicator. Răspunsurile perceptuale ale 
interpretanţilor la aceste probleme pot i aranjate în funcţie de 
dimensiunea autenticităţii.

Autenticitatea. Această dimensiune se referă la gradul în 
care conţinutul comunicărilor include indiciile în baza cărora in-

terpretantul le acceptă drept congruente cu „realitatea” pe care 
el o cunoaşte. Astfel de indicii sunt în conţinut sau asigurate 
de context şi percepute de către interpretant drept indicaţia că 
respectivul conţinut a fost manipulat de comunicator. Jurnalul, 
documentarul şi ilmul icţional sunt percepute, diferit de către 


