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CAPITOLUL I
Comunicarea ºi construcþia socialã 
a realitãþii – modele explicative

Comunicarea socialã: mecanisme simbolice de producere ºi interpretare

Modelul informaþional: schema „transmiterii“ 

Modelul constructivist: de la context la meta-situaþie

Modelul semiotic: interpretarea acceptatã prin convenþie

Modelul pragmatic: comunicarea ca mod de acþiune

1. Comunicarea – „convenþie“ ºi „interpretare“. 
Diversitatea modelelor explicative 

Când comunicãm ne folosim de resurse diverse: o limbã naturalã (româna etc.), un lim-
baj (ºtiinþific, administrativ, conversaþional etc.), un comportament non-verbal, o „voce“
(autoritarã, obedientã etc.), un canal de comunicare (telefon, e-mail etc.) º.a.m.d. Comunicãm
diferit – fiecare are un „stil“ –, pentru cã utilizãm diferit, în funcþie de identitatea noastrã
(socialã, culturalã, profesionalã etc.), resursele care fac posibilã comunicarea. Tocmai de aceea
comunicarea nu poate fi redusã la un simplu transfer de informaþii. 

Comunicarea socialã se manifestã în douã mari forme: 
– comunicarea directã (interlocutorii se aflã „faþã în faþã“) ºi 
– comunicarea mediatã (interlocutorii nu se aflã în acelaºi spaþiu fizic, comunicarea

derulându-se indirect, prin intermediul unui suport tehnologic – telefon, Internet, televiziune
etc. – sau printr-o organizaþie). 

Comunicarea socialã, indiferent de forma în care se desfãºoarã, este o interacþiune între: 
– actori sociali (o persoanã, un grup, o colectivitate, o instituþie etc), care 
– difuzeazã un conþinut (în anumite modalitãþi, prin diverse mijloace) pentru alþi actori

sociali (interlocutorii),
– într-o situaþie specificã, 
– conþinutul urmând a fi interpretat de cãtre interlocutor(i). 
Din perspectiva actorilor sociali, comunicarea implicã: 
– o parte convenþionalã, care e „deja cunoscutã“ sau reglementatã (actorii sociali recunosc

limba naturalã, sunt familiarizaþi cu anumite semnificaþii, simboluri, informaþii ºi ritualuri); 
– o parte „neaºteptatã“, care necesitã un efort de interpretare („de fapt, ce-o fi vrut sã-mi

spunã?“). 
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Comunicarea: diversitatea modelelor 

În ºtiinþele comunicãrii s-au dezvoltat o serie de modele explicative referitoare la:
producerea ºi interpretarea comunicãrii; relaþia dintre ceea ce este convenþional în comu-
nicare ºi ceea ce este individual; dintre conþinutul explicit ºi implicit al comunicãrii. Pre-
misa de bazã de la care se porneºte: comunicarea socialã nu este transparentã, include
trimiteri, aluzii, impresii ºi interpretãri.

2. Modelul informaþional – schema „transmiterii“

2.1. Comunicarea-informaþie: o explicaþie cauzalã 

Potrivit „schemei generale a comunicãrii“ formulatã de cãtre Shannon ºi îmbunãtãþitã ulte-
rior de cãtre Weaver în 1948 (de unde, ºi denumirea „modelul Shannon-Weaver“) comunicarea
este explicatã prin urmãtoarea formulã: existã o sursã (de informaþie) la care este conectat un
emiþãtor, acesta produce un semnal (adicã emiþãtorul stabileºte un cod pentru o informaþie
datã), semnalul este transmis prin intermediul unui canal, codul protejeazã semnalul de alte
surse perturbatoare (de zgomot) astfel încât semnalul ajunge într-o formã aproape nealteratã
la receptor. 

Figura 1. Modelul informaþional al comunicãrii.

Conceptul cheie pentru înþelegerea acestei scheme este informaþia, un conþinut având forma
cea mai simplã, binarã, de tipul „pozitiv/negativ“, „alb“/“negru“, „da/nu“ º.a.m.d. Informaþia
este un semnal (binary digit), care ne permite sã evaluãm dacã un sistem funcþioneazã în anu-
miþi parametri1. 

Ce se întâmplã însã când informaþia transmisã este mai complexã decât un simplu sem-
nal binar? Aºadar, când o informaþie admite mai multe semnificaþii? 

Norbert Wiener, fondatorul ciberneticii, va completa schema lui Shannon, pornind de la
o situaþie concretã din perioada celui de-al doilea rãzboi mondial: necesitatea de a produce un
sistem de tir anti-aerian capabil sã opereze cu precizie, în condiþiile în care traiectoria avioa-
nelor germane nu putea fi controlatã. Wiener concepe un corector, prin care sistemul sã se poatã
autoregla /adapta/coordona în raport cu traiectoria þintei. Autorul consacrã astfel noþiunea de
feedback (sau retroacþiune). În varianta lui Wiener schema comunicãrii include aºadar, o
secvenþã suplimentarã: informaþia este transmisã receptorului, acesta reacþioneazã, adicã va

12 Comunicare ºi discurs mediatic

1. În ºtiinþele comunicãrii informaþia este definitã în mod curent astfel: a) informaþia este un conþinut
„obiectiv“, b) cãruia i se conferã o formã care c) aduce o „noutate“ pentru comunicator (în raport cu ceea ce
el cunoaºtea deja despre un subiect sau altul). Cu cât un mesaj conþine mai multã informaþie cu atât el poate
deveni inaccesibil pentru destinatar (nu întâmplãtor, aºa-numitele discursuri „convingãtoare“ dozeazã conþi-
nutul nou – informaþia – ºi conþinutul deja cunoscut). În modelul lui Shannon, informaþia nu aduce ceva nou,
care sã se adauge cunoaºterii noastre. 

SURSÃ EMIÞÃTOR
INFORMAÞIE 
(un conþinut
primeºte un 
cod/o formã)

CANAL
RECEPTOR

(decodificarea
informaþiei)
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decodifica informaþia ºi va trimite emiþãtorului o replicã convergentã sau dimpotrivã, diver-
gentã în raport cu informaþia primitã. 

Comunicarea ca feed back. Schema generalã a comunicãrii completatã de Wiener

– comunicarea presupune un decalaj informaþional între emiþãtor ºi receptor;
– în consecinþã, aceºtia trebuie sã se coordoneze unul în raport cu celãlalt; 
– coordonarea devine posibilã prin procedee tehnice (prin ciberneticã, inteligenþã artifi-
cialã etc.); 
– Wiener introduce distincþia între mecanismele automate (deterministe) ºi cele retroactive
(non-deterministe sau cu determinism redus). 
– mecanismele automate funcþioneazã mecanic, conform comenzii trasate de cãtre emiþã-
tor; în schimb, mecanismele retroactive funcþioneazã prin coordonare ºi autoreglare,
depinzând de informaþiile existente, de cele precedente precum ºi de nivelul de observare
a câmpului în care se petrece interacþiunea.

Despre teoria mecanismelor retroactive Wiener va considera cã este aplicabilã nu
numai la mecanismele fizice, ci ºi la interacþiunile sociale. 

Extrapolarea ciberneticii la interacþiunile sociale reflectã una din tendinþele timpului:
realizarea unei „ºtiinþe totale“ a naturii ºi a societãþii (Proulx, 2006). Ideea de coordonare ºi
retro-acþiune va fi extinsã la relaþiile interumane, eludându-se însã specificul acestora2.

2.2. Interpretarea modelului informaþional – principalele limite

Modelul informaþional rãmâne probabil cel mai cunoscut reper în rândul publicului larg.
În ºtiinþele comunicãrii referirile la acest model sunt la fel de numeroase, dar mai mult pen-
tru a demonstra ce nu este comunicarea. 

În primul rând, modelul nu este aplicabil în sfera acþiunilor sociale întrucât abordeazã co-
municarea ca o relaþie linearã/deterministã/cauzalã între emiþãtorul care transmite informaþia
ºi receptorul care decodificã informaþia primitã, rãspunzând în conformitate cu codul stabilit
de emiþãtor. Or, comunicarea socialã este non-linearã ºi nu implicã neapãrat o cauzalitate di-
rectã, de la o sursã (de la emiþãtor), cãtre o altã sursã (la receptor). Receptorul nu preia – inte-
gral – codul emiþãtorului. A decodifica nu înseamnã nepãrat a-i rãspunde celuilalt exact în
cadrul „trasat“ de el. De fiecare datã receptorul va „adãuga“ conþinutului primit anumite semni-
ficaþii. Uneori acest lucru se petrece „natural“ ºi se explicã prin faptul cã fiecare comunicator
are anumite motivaþii ºi resurse de interpretare a diverselor „semnale“ (e vorba de psihologii
diferite, medii socio-culturale diverse, alte valori ºi experienþe). Deseori, este o strategie, prin
care comunicatorul „deturneazã“ informaþia primitã, propunând un alt cod. Schimbul de infor-
maþii are aºadar la bazã douã „gramatici“ diferite, cea a emiþãtorului ºi cea a receptorului,
indicând douã identitãþi sociale. 

Sã luãm ca exemplu o scenã obiºnuitã din viaþa cotidianã: pe stradã, un trecãtor întreabã:
„Vã rog, cât este ceasul?“ „Douã ºi un sfert“, vine rãspunsul. La prima vedere, conþinutul este

Comunicarea ºi construcþia socialã a realitãþii – modele explicative 13

2. În anii ’50 numeroºi sociologi ºi psihologi (de exemplu, Abraham Moles) vor prelua teoria informaþiei
ca bazã pentru explicarea comunicãrii sociale. Modelul informaþional va prefigura un curent în ºtiinþele sociale
(sistemismul sau analiza fenomenelor ca „sisteme“) ºi, mai târziu, în anii ’70, pe filiera cercetãrii franceze (prin
contribuþia lui Robert Escarpit), o nouã disciplinã: ºtiinþele informãrii ºi comunicãrii. 
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strict informaþional. S-au aplicat niºte coduri (ritualuri de politeþe, s-a utilizat o limbã natu-
ralã, o tonalitate etc.) ºi s-a realizat astfel un schimb de informaþii. În fapt, fiecare dintre inter-
locutori a aplicat codurile respective într-un anumit mod – de exemplu, a ales (sau, dupã caz,
nu a ales) un anumit ritual de politeþe atunci când a întrebat, a mulþumit sau a rãspuns; a recurs
la un anumit ton (precipitat, calm, îngrijorat, convenþional etc.) ºi la un anumit comportament
non-verbal. Comunicatorii au mai comunicat ceva pe de-o parte, legat de starea lor de spirit
la momentul respectiv ºi pe de altã parte, de felul în care ei obiºnuiesc sã relaþioneze în spa-
þiul public (de exemplu, modul în care înþeleg ei politeþea). 

Comunicarea socialã nu este o „transmitere“ de informaþii

Comunicarea socialã nu presupune doar o transmitere de informaþii. Este o interacþiune,
adicã un schimb de atitudini, sensuri implicite, emoþii etc. Se desfãºoarã între actori care
au un statut diferit ºi împãrtãºesc valori diferite, au anumite profesii, afilieri la anumite
grupuri ºi instituþii etc. 

În comunicarea socialã informaþia nu e nepãrat mãsurabilã; mai degrabã este o de-
scriere ce se vrea „obiectivã“. Cea mai banalã informaþie dobândeºte sensuri suplimentare
în funcþie de modul în care o foloseºte comunicatorul (în ce context o plaseazã, tonalitatea
folositã etc.). Din acest punct de vedere, informaþia nu e niciodatã un conþinut „brut“ sau
„neutru“ ºi, dincolo de conþinutul propriu-zis, transpare ºi un conþinut „suplimentar“, adicã
poziþia comunicatorului faþã de informaþia respectivã. 

Comunicarea este „polifonicã“, atât emiþãtorul cât ºi receptorul se referã direct sau
indirect la alte „voci“ – la alþi actori, menþionaþi ca „aliaþi“ sau „adversari“ (Ducrot, 1997);
de exemplu, comunicatorul poate fi interesat sã sublinieze cã punctul sãu de vedere este
împãrtãºit ºi de alþi actori; în general, în comunicare ne raportãm la un „terþ“, la ceea ce
s-a mai spus în legãturã cu tema aflatã în discuþie (ºi nu întotdeauna ne este la îndemânã
identificarea „adevãratului“ comunicator).

Comunicarea socialã nu este transparentã. Actorii pot decodifica mesajul cât mai
exact, dar aceasta nu implicã neapãrat cã ei vor rãspunde folosind acelaºi cod cu al inter-
locutorului; oamenii au interese ºi viziuni diferite atât despre ceea ce se comunicã cât ºi
despre interlocutori, ca atare, în funcþie de situaþie, ei pot schimba codul pentru a reo-
rienta relaþia cu interlocutorul; de exemplu, sunt situaþii când, din raþiuni strategice, inter-
locutorul rãspunde aparent fãrã legãturã cu mesajul primit, lãsând impresia cã nu a înþeles
sau cã nu „a auzit“ mesajul celuilalt.

Comunicarea socialã este o relaþie mediatã de o serie de elemente care þin de cultura
locului: de la limba maternã, limbaj, ritualuri de politeþe pânã la tonalitate, comportamente
non-verbale ºi statut social. 

ªi totuºi, de ce modelul informaþional rãmâne pentru publicul larg un punct de referinþã? 
În primul rând modelul atrage prin valoarea sa schematicã. Tot ceea ce se bazeazã pe o

schemã cauzalã de tipul „x îl determinã pe y“ reþine atenþia, oamenii fiind dispuºi sã accepte
realitãþi simplificate ºi sã atribuie cauza unei singure surse. 

În al doilea rând, modelul a fost preluat din ciberneticã în ºtiinþele sociale dovedindu-se
util într-o perioadã dominatã de empirism. 

Pe de altã parte, pe structura modelului informaþional pot fi introduse elemente suplimen-
tare, importate din alte modele ale comunicãrii. În diverse variante adãugite modelul infor-
maþional devine astfel funcþional; acest lucru este valabil mai ales în sfera expertizei ºi a

14 Comunicare ºi discurs mediatic
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marketingului, adicã în domenii în care, de regulã, se cautã explicaþii punctuale, deterministe
ºi mãsurabile. 

În fine, pentru cei care analizeazã fenomenul comunicãrii – cercetãtori sau amatori – mo-
delul poate fi operaþional (cu adaptãrile de rigoare) mai mult pentru a evidenþia o strategie de
comunicare ºi anume: modul în care actorii sociali se strãduiesc în anumite situaþii sã confere
enunþurilor lor un caracter „informaþional“ sau „obiectiv“. 

3. Modelul constructivist: de la context la meta-situaþie

Spre deosebire de modelul informaþional centrat asupra aspectelor mãsurabile ºi explicite
ale comunicãrii, constructivismul ia în considerare conþinutul implicit (de exemplu, atitudinea
sau poziþia comunicatorului faþã de interlocutor ºi faþã de conþinut, ceea ce spune „fãrã sã
spunã“, ce i se atribuie celuilalt ca ºi cum ar fi de la sine înþeles). 

Afirmaþii de bazã

– realitatea socialã este construitã în ºi prin interacþiunile cotidiene; 
– actorii sociali se raporteazã, pe de-o parte, la ordinea comunicãrii ºi a interacþiunii ºi,
pe de altã parte, la o ordine simbolicã ºi socio-instituþionalã (semnificaþii, limbaje, valori,
ritualuri, simboluri, convenþii ºi practici deja instituite); 
– cunoaºterea semnificaþiilor, convenþiilor ºi practicilor deja instituite (aºadar, familiari-
zarea cu ordinea simbolicã ºi instituþionalã) permite actorilor sociali (a) sã recunoascã
specificul „situaþiei“ („cadrul“) în care interacþioneazã ºi (b) sã modifice prin comunicare
„situaþia“, în funcþie de propriile motivaþii. 

Realitatea este aºadar o construcþie socialã în sensul cã actorii sociali se raporteazã
la o lume aparent „datã“ sau „obiectivã“ (instituþii, practici, ritualuri, valori, reguli, „texte“
etc.) pe care însã o reconstruiesc generând alte practici etc. 

Termenul de constructivism se referã la: 
(a) produsul comunicãrii ºi/sau al interacþiunilor (mesajul, discursurile, diversele tipuri

de „texte“ sunt considerate construcþii sociale – ele intrã în alcãtuirea ordinii simbolice); 
(b) procesul prin care actorii sociali reconstruiesc practicile ºi formele sociale „date“,

cu care s-au familiarizat în timp (Corcuff, 1995). 
Teoriile-nucleu ale constructivismului: (a) teorii psihologice (psihologia socialã ºi cog-

nitivã dezvoltatã în cadrul ªcolii de la Palo Alto) ºi (b) teorii sociologice (sociologia cog-
nitivã reprezentatã în primul rând de cãtre Berger ºi Luckmann, autorii faimoasei cãrþi
„Construcþia socialã a realitãþii“ publicatã în 1969). 

3.1. „Competenþa“ de a recunoaºte o situaþie de comunicare

Cum ajung, oare, actorii sociali sã spunã „mai mult“ decât o poate face limbajul ºi decât
este indicat de situaþie? 

Pentru constructiviºti, importantã în procesul comunicãrii este capacitatea actorilor sociali
de a recunoaºte particularitãþile situaþiei în care comunicã. Se considerã cã actorii sociali au
pentru aceasta niºte competenþe specifice, dintre care esenþiale sunt: 

(a) Competenþã cognitivã: competenþa de a „vedea“ comunicarea cu interlocutorul ca parte
a unui ansamblu de interacþiuni. 
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