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			Prólogo a la 2.a edición

			El Diccionario de la Lengua Española de la Real Academia marca que el origen  etimológico de la palabra «comunicación» proviene del término latino communicatio, que en su sentido primigenio y profundo significa poner en común, crear un clima de intercambio, de compartir, de reciprocidad, de dar una parte de lo que se tiene y recibir del otro. Y esa puesta en común de emociones, sentimientos, ideas, deseos, actitudes... entre los interlocutores, conlleva el establecimiento de una secuencia de acciones verbales y no verbales que están orientadas a la consecución de algún objetivo más o menos explícito. 

			La comunicación humana, por tanto, es un factor clave inherente a la vida en sociedad. No es imaginable un grupo humano en el que en su quehacer diario no exista la comunicación, pues es la comunicación el vehículo de la interacción social a partir del que se pone en común y se intercambia el modo de ser, estar y entender la realidad, e incluso de incidir en su construcción. 

			Pero para entender este fenómeno en su sentido amplio no podemos dejar de atender a las características biológicas y sociales, conscientes e inconscientes, que marcan nuestras acciones como seres humanos. Ese es el campo propio de la psicología social de la comunicación, área de conocimiento científico que se encarga de estudiar el proceso de comunicación desde la perspectiva mencionada y que, en los últimos tiempos, ha logrado consolidar un campo de estudio necesario y tremendamente útil por su transversalidad. 

			Asimismo, desde el siglo pasado y hasta la actualidad los medios de comunicación, con sus cambios y evoluciones,  son uno de los instrumentos más extendidos y con mayor repercusión a la hora de vehicular la comunicación humana. De ello podemos colegir que es crucial que los y las profesionales que trabajan en los mismos posean el conocimiento suficiente acerca de la manera en la que el ser humano percibe la realidad, cómo se pueden generar cambios en las conductas, provocar el interés y que sean capaces de aplicar estrategias conscientes para lograrlo: un mismo mensaje puede provocar interpretaciones y reacciones diferentes en función del contexto en el que se enmarca, por lo que se antoja crucial saber cómo se articula la percepción y entender las distintas estrategias posibles que faciliten la consecución del objetivo comunicativo del que partimos en la interacción.

			El manual que aquí se presenta tiene como función facilitar esas claves y servir de ayuda a los y las profesionales de los medios. Aúna las aportaciones de investigadores e investigadoras de reconocido prestigio en el ámbito nacional e internacional del campo de la comunicación y la psicología social, y también de expertos profesionales de larga trayectoria que proporcionan su experiencia de la práctica de su quehacer diario. 

			Estructurado en cuatro bloques bien diferenciados, va desgranando todos los aspectos relacionados, desde la conceptualización general hasta el aterrizaje más específico en técnicas comunicativas concretas para su aplicación, por lo que su lectura puede realizarse en continuidad o buscando la respuesta a una cuestión estratégica puntual en alguno de los capítulos. 

			El primero de los bloques tiene el objetivo de la delimitación conceptual del fenómeno, clarificando que la comunicación no puede ser analizada si no es bajo la perspectiva de su consideración como hecho social.

			El segundo de los bloques busca trasladar las estrategias posibles para la consecución de la eficacia en las acciones comunicativas. Dividido en cuatro capítulos, abarca el análisis de los comportamientos verbales y no verbales (capítulo 2), la importancia de la pregunta y la escucha (capítulo 3), cómo usar la asertividad (capítulo 4) y cómo eliminar prejuicios (capítulo 5).

			El tercero de los bloques pone el acento en cómo, a través de la comunicación, se puede ejercer influencia. Mediante tres capítulos, se abarca el ámbito de la persuasión (capítulo 6), los rumores y sus características (capítulo 7) y el humor como estrategia, a veces no tenida en cuenta, pero de gran importancia a la hora de conseguir un propósito determinado.

			El cuarto y último de los bloques es el dedicado a los distintos niveles psicosociales bajo los que se puede analizar la comunicación: las reuniones (capítulo 9), los medios de comunicación (capítulo 10) y las funciones y efectos de estos últimos (capítulo 11).

			Además de la estructuración en bloques señalada, es de especial mención la manera en la que se desarrolla cada uno de los temas. Todos lo hacen bajo una premisa principal: su capacidad de aplicación práctica con numerosos ejemplos y bajo una estructura que se repite, por lo que el lector conoce a qué va a dar respuesta cada apartado antes del inicio de la lectura. La primera de las partes de cada tema es el pretexto, en ella se plantean una serie de preguntas para despertar la atención del lector y proponerles una reflexión previa antes de sumergirlos en las explicaciones del fenómeno. La segunda parte es el contexto, que es todo el andamiaje teórico-práctico del tema objeto del capítulo, redactado de manera comprensiva y clarificadora. El tercer apartado es el co-texto, lo que acompaña al contenido, y son una serie de actividades, recursos... para que sean resueltas, a modo de ejercicios, por el lector, de manera que pueda comprobar la comprensión de lo expuesto y el anclaje propio de los conceptos en función de su capacidad de aplicarlos por el mismo. Por último, se acompaña cada capítulo de bibliografía relacionada para la ampliación de los conocimientos en caso de que se quiera profundizar en la cuestión. 

			Como se puede observar, cada capítulo está abordado como una unidad didáctica, en la que el lector adquiere los conocimientos-haciendo, lo que, además de facilitar el alcance del conocimiento, hace que la interacción con el manual sea un ejercicio comunicativo muy ameno y que garantice el objetivo para el que fue creado: la adquisición de competencias psicosociales por parte de los y las profesionales de los medios de comunicación, tal como reza en su título.

			Málaga, octubre de 2020

			INMACULADA POSTIGO GÓMEZ
Decana de la Facultad de Ciencias de la Comunicación 
de la Universidad de Málaga
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1. PRETEXTO

			Piense y exponga por escrito su primera impresión ante las siguientes preguntas. Anote lo primero que se le ha ocurrido. Cuando termine la lectura del capítulo, vuelva a dar una respuesta razonada a cada una de ellas y extraiga consecuencias.

			
			—¿Toda transmisión de un mensaje es comunicación?

			—¿Qué se entiende por comunicación?

			—Se habla del término «comunicación» como un «trastero», ¿cuál es el sentido de esa calificación?

			—¿En qué sentido la psicología social debe aportar reflexiones sobre el hecho comunicativo? 

			—¿Es igual decir paparazzi que fotógrafo?

			—¿Qué responsabilidad tiene la comunicación cuando utiliza los medios para ofrecer un mensaje?

			

			
2. CONTEXTO

			
2.1. El hecho comunicativo

			¿Qué se entiende por comunicación? «La palabra comunicación es un término irritante, un inverosímil trastero... Pero por la misma razón es un término fascinante. Investigadores y pensadores no cesan de criticarlo, rechazarlo, desmenuzarlo, aunque el término siempre vuelve a salir a la superficie, virgen, puro» (Pinazo y Pastor, 2006, p. 19, citando a Winkin). 

			Definir el término «comunicación» no resulta nada fácil. A grandes rasgos comunicarse supone poner algo en común, intercambiar ideas y emociones. Eso sí, siempre de manera intencional. Por comunicación se entiende el proceso a través del cual dos o más personas intercambian pensamientos, opiniones, informaciones, afectos... Y ese intercambio puede hacerse a través de una forma verbal (oral o escrito) o de manera no verbal.

			¿En qué sentido se puede afirmar que la comunicación es un fenómeno psicosocial? La comunicación posee unas características claramente psicosociales porque promueve conductas interpersonales, grupales u organizacionales. Es un hecho social en la medida en que tiene repercusiones de gran significación para una colectividad y puede provocar determinados comportamientos sociales y grupales. Desde la psicología social se afirma que la comunicación es una forma de interacción, puesto que cada persona o grupo se relaciona a través de ella, produciéndose —o provocando, de una u otra manera— ciertos cambios en otras personas que intervienen en el proceso. Es más, existen una serie de procesos psicosociales que influyen en la comunicación. A continuación describiremos algunos de ellos, aunque se haga de una manera somera. Entre otros, conviene referenciar:

			
			—Las representaciones sociales.

			—La categorización social. 

			—Los estereotipos. 

			—La atracción interpersonal. 

			—La atribución causal.

			

			
A) Las representaciones sociales


			La comunicación posibilita el acceso a conocimientos, a imágenes, a metáforas... sobre los cuales construimos nuestros pensamientos y nuestra identidad social. Las representaciones sociales están relacionadas con el conocimiento colectivo, están relacionadas con el conocimiento cotidiano colectivamente distribuido a través de la comunicación. Se generan por la objetivación de la realidad y por el anclaje. La objetivación conlleva una simplificación categorial que posibilita la coincidencia de contenidos haciendo posible el diálogo, y se realiza a partir del carácter retórico que estructura los contenidos de pensamiento social y del uso de metáforas. Por el anclaje, el sujeto integra en su mundo mental anterior el nuevo objeto. Se transforma lo que es extraño en familiar. De esta manera, las representaciones sociales se convierten en instrumentos de comprensión (de lo que nos rodea) y de comunicación (con lo que nos rodea).

			
B) La categorización social


			La categorización social es un proceso cognitivo automático que permite procesar gran cantidad de información de forma rápida y eficaz. Nos acercamos a la realidad con esquemas previos que hemos adquirido en nuestro proceso de socialización dentro de nuestros grupos de pertenencia. Es útil para ordenar la realidad exterior. Neuberg y Cottrell (2006) mantienen que las personas tendemos a hacer categorizaciones sociales más fácilmente en relación con aquellas características que aporten información relevante para nuestra eficacia biológica inclusiva, como el sexo, la edad o la pertenencia grupal. El hecho de clasificar a las personas como miembros de un grupo, el propio (endogrupo) u otro (exogrupo), activa dos circuitos cerebrales muy diferentes. Ahora bien, los marcos cognitivos que usamos para categorizar a los demás son flexibles y sensibles al contexto. Cuando lo que conviene es cooperar, vemos al otro con la lente endogrupal, pero si nuestros intereses entran en conflicto y es necesario competir, le convertimos en miembro del exogrupo. 

			
C) Los estereotipos


			El estereotipo es un proceso cognitivo que consiste en las creencias que un individuo (o grupo) mantiene sobre un grupo social determinado. Es un proceso funcional que supone una simplificación de la realidad y que se apoya en la categorización social (damos unas características a nuestro grupo frente a las de otros grupos). El estereotipo ayuda a consolidar la identidad social. Es un proceso reduccionista que suele distorsionar lo que representa, porque depende de un proceso de selección, categorización y generalización, donde por definición se debe hacer énfasis en algunos atributos en detrimento de otros. Simplifica y recorta lo real; funciona a modo de sistema cognitivo selectivo que organiza nuestro pensamiento a través de la simplificación y la generalización, organiza la información. El estereotipo sirve para establecer marcos de referencia y es una forma de orientar nuestras percepciones. 

			
D) Proceso de atracción interpersonal


			Hace referencia a la actitud de una persona hacia otra y por tanto es una mezcla de pensamientos, emociones y comportamientos hacia el otro. «Implica una evaluación a lo largo de una dimensión que varía desde el fuerte agrado hasta el fuerte desagrado» (Baron y Byrne, 2005, p. 266). La comunicación humana es también emoción. Por tanto, la atracción o el rechazo interpersonal interfieren en los procesos comunicativos.

			
E) La atribución causal


			En todo proceso de interacción sentimos la necesidad de explicar nuestras acciones y las de los demás. «Al formarnos impresiones de otros, intentamos determinar qué características en cada persona explican su comportamiento y causan que actúe en la forma que lo hace. Pero al intentar entender el porqué hacen las cosas los otros, no solo nos centramos en los rasgos de personalidad; también consideramos el contexto situacional, y la influencia que otros puedan tener sobre ellos» (Franzoi, 2007, p. 115). La reflexión de este autor es especialmente significativa porque al hacer una extrapolación a la actividad del profesional en los medios, plantea la responsabilidad que supone elaborar un mensaje (verbal o audiovisual), dado que dicho mensaje ayudará a explicar una acción y establecerá una causa del evento, atribuyendo a una persona o grupo la acción de la misma. El autor considera que «la atribución es el proceso por el cual las personas usan información para sacar deducciones sobre las causas del comportamiento o los eventos (de los otros)» (Franzoi, 2007, p. 115). Pero, además, y tal vez por esa potente capacidad que tiene la comunicación para provocar determinados comportamientos grupales y sociales, debemos considerarla como un fenómeno complejo por su interdisciplinariedad. 

			
2.1.1. La comunicación desde una perspectiva interdisciplinar


			La interdisciplinariedad es consustancial a la propia psicología social (Ovejero, 1993; Sabucedo, 1989; Pinazo-Hernandis y Pastor, 2006). «Si la psicología social quiere cumplir satisfactoriamente su privilegiado papel de encuentro de las Ciencias Sociales y Humanas, puesto que lo psicosocial es un lugar donde se encuentra lo individual con lo sociológico, histórico, cultural, antropológico, etc., deberá abrirse a otras Ciencias Humanas y Sociales» (Ovejero, 1993, p. 326). La comunicación es un fenómeno obligadamente ubicado en lo social que debe ser analizado desde las aportaciones de distintas disciplinas. Es un fenómeno complejo y sería un error enmarcarlo en una sola perspectiva. Por ese motivo, vamos a realizar un breve recorrido por aquellas disciplinas que han hecho relevantes aportaciones al estudio de la comunicación. De esta manera, hablaremos de la filosofía, la teoría de la información, la sociología, la lingüística, la filología o la psicología.

			La filosofía ha ejercido una considerable influencia en los planteamientos psicosociales de la comunicación, analizando «su naturaleza». Son muchos los estudios que hacen referencia a Aristóteles como el primer autor en realizar un planteamiento científico sobre el origen del lenguaje como producto de una convención humana, como producto de un acuerdo entre los miembros de una comunidad. Precisamente el período de producción aristotélica dedicado a la retórica y la dialéctica es el más interesante para la psicología social de la comunicación. La retórica había adquirido un gran peso gracias al desarrollo de la democracia asamblearia ateniense, donde la oratoria o la capacidad de comunicar y convencer adquieren gran importancia. La retórica se ocupa de los aspectos formales y estéticos del discurso, pero también atiende a aquellos elementos de contenido dirigidos a una comunicación persuasiva. Y es precisamente este sentido el que resulta interesante como precursor de temas que importan a la psicología social de la comunicación (López-Aranguren y Gómez, 2004). «La retórica es una disciplina normativa y creativa. Incita a la acción discursiva por medio de cánones que son el punto de partida para la generación de nuevos conocimientos. Los cánones retóricos tradicionales regulan el proceso de producción de un discurso, en cuyo centro se ubica la argumentación» (Rodríguez Bello, 2005). La dialéctica tiene que ver con «el fondo», con los argumentos que se ofrecen, con las ideologías, con los contenidos que se manejan para conseguir un cambio de opinión y/o de comportamiento en las otras personas. Así que desde una visión filosófico-dialéctica, se destaca la importancia de las palabras porque siempre llevan una carga ideológica. Decía Sigmund Freud: «Es imposible conocer a los hombres sin conocer la fuerza de las palabras».

			Autores como Paul Watzlawick o su discípulo Giorgio Nardone han ahondado en la comunicación estratégica.

			La lingüística —que estudia el mensaje— estudia las pautas para su regulación, aporta todo lo relacionado con las normas gramaticales.

			La teoría de la información se centra en el proceso de transmisión de los mensajes. Por tanto, estudia especialmente los aspectos relacionados con los signos: codificación, frecuencia y errores en la transmisión. Introduce el análisis de conceptos tan imprescindibles como la retroalimentación (feedback) o el ruido. El feedback, por ejemplo, es un concepto que recoge de ella y que adapta la psicología social de la comunicación. El término subraya que las informaciones sobre lo que está sucediendo alimentan permanentemente el propio sistema de comunicación y permiten su adaptación a los propios sucesos. La introducción de este concepto lleva a plantearse una cuestión de relevancia: ¿la comunicación tiene que contar necesariamente con el feedback? Para que la comunicación sea eficaz, debe darse. 

			Una de las grandes aportaciones de la sociología a la comunicación es el concepto de semántica social, para resaltar la importancia que tienen los factores sociales en el significado de las palabras. Y es que los procesos de comunicación permiten (y exigen) «la interpenetración entre el individuo y la sociedad en la medida en que lo social se halla en gran parte recogido y proyectado en el lenguaje» (Tezanos, 1998, p. 234). Una experiencia común, un vocabulario común... son condiciones necesarias para la formación de estándares que permiten la comunicación. Se une la historia colectiva con la práctica lingüística (por ejemplo, los y las jóvenes utilizan un vocabulario que los diferencia de personas mayores por su manera de expresarse, de elegir las palabras). La semántica social resalta la relevancia de los factores sociales para el significado de las palabras y, a nivel práctico, defiende la existencia de significados descriptivos y emocionales. El lenguaje cotidiano está plagado de ejemplos: la palabra «perro» es descriptiva, la palabra «chucho» es emocional porque conlleva un juicio, una posición del hablante frente al objeto. La palabra «fotógrafo» es descriptiva, pero paparazzi es emocional. Es una distinción que puede resultar básica para entender el uso táctico-persuasivo de las palabras. La socialización lingüística definida por Badura (1988, p. 49) está en esta línea: 

			«Por socialización lingüística pueden entenderse, en el campo de la semántica social, dos cosas distintas: a) el aprendizaje de un determinado vocabulario, es decir, el aprendizaje de determinados portadores de significado y de las posibilidades de comunicación unidas a ello; b) el aprendizaje del empleo fáctico de determinadas palabras.»

			La sociología también ha puesto énfasis en la importancia de los significados simbólicos y las propias percepciones de los comunicantes. 

			Con respecto a la psicología, debemos traer a colación las palabras de Buceta (1992), quien afirma que el salto cualitativo en el estudio científico de la información se lo debemos a la psicología. De una manera muy general podemos hacer referencia al conductismo. García y Moya (1993) reconocen que los skinnerianos han aplicado los principios del condicionamiento operante a una amplia gama de comportamientos, entre los que sobresale la comunicación verbal. Simplificando, se defiende la idea de que la conducta comunicativa del hablante puede ser reforzada por la conducta del oyente y donde el concepto de refuerzo adquiere importancia. Los planteamientos del psicoanálisis sobre motivaciones inconscientes que pueden hacer al oyente aceptar o rechazar mensajes (por ejemplo, un lapsus linguae) también son valorables. La psicología de la Gestalt centrada en el estudio de campos perceptivos parte del hecho de que la persona posee una capacidad innata para descodificar y percibir estímulos de manera global. El constructivismo asume que la persona no solo procesa la información, sino que la puede construir en función de sus creencias, de sus experiencias. La psicología cognitiva matiza que la persona es un agente activo en el procesamiento de la información y, como consecuencia, no reacciona mecánicamente ante un estímulo, sino que puede seleccionar, interpretar y actuar en el medio a través de unas estructuras de conocimiento organizadas con intencionalidad.

			En el gráfico siguiente, y de un modo esquemático, se representan las perspectivas analizadas, valorando el complemento y enriquecimiento que ofrecen las distintas áreas de conocimiento al estudio de la comunicación.
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2.1.2. Informar y comunicar


			Cuando el proceso comunicativo se pone en marcha, aparecen dos cuestiones vertebradoras: la capacidad y la intencionalidad. La comunicación se plantea en términos de saber y de querer. La persona que inicia la comunicación debe contar con una serie de competencias (verbales y no verbales) y debe tener interés por comunicarse, lo cual implica disponer de unos objetivos definidos y de una intención. Como decía Watzlawick en su Teoría de la comunicación humana (Watzlawick, Beavin y Jackson, 1981), cada acto comunicativo posee al mismo tiempo un efecto informativo y un efecto relacional. Por tanto, cuando comunicamos no solo es importante el significado de lo que decimos; el cómo lo decimos amplifica, reduce o transforma el efecto.

			Las relaciones comunicativas se establecen sobre la base de dos competencias (una personal y otra interpersonal): claridad y mutuo entendimiento. La precisión en la construcción del mensaje y la dinámica personal y grupal repercutirán de forma positiva o negativa en la eficacia y en la satisfacción que produzcan en las personas que se comunican. La persona que inicia el proceso comunicativo asume en primer lugar el rol de emisor y tiene en sus manos muchos recursos para el control de la situación. Este es un dato que ha de tener en cuenta al asumir la función mediadora. Dar el primer paso como comunicante le va a permitir poner en marcha una serie de iniciativas porque:

			
			—Puede elegir el tema.

			—Construye el mensaje.

			—Elige el momento y el medio.

			—Define la situación.

			—Define al receptor.

			—Se define a sí mismo.

			—Puede tener mayor control del acto comunicativo.

			

			Sin embargo, no siempre que establecemos una transmisión nos comunicamos. Cada mensaje puede tener significados muy variados y sería un error creer que todo lo que dice la persona emisora va a ser entendido tal cual y del mismo modo por la persona receptora del mensaje. Si no existe un horizonte compartido de vivencias y de códigos culturales o si previamente no se ha planteado un contexto común, difícilmente se conseguirá una comunicación adecuada. Existen diferencias entre comunicación e información, aunque a menudo sean términos usados como sinónimos. Es necesario hacer la distinción porque cada uno de los términos adquiere una significación distinta. Por ello, estimamos que puede ser útil precisar el significado con el que se van a usar estos conceptos en cuanto a las relaciones entre emisor, mensaje y receptor. 

			
A) Información


			Con la información hay una transmisión de ideas o afectos, pero solo se hace llegar el mensaje. La información es un fenómeno en el cual el mensaje solo recorre una dirección, desde el emisor a un receptor que no es alguien concreto y que, por lo general, suele ser un colectivo. En muchos tipos de información se trata de un ente abstracto: el público. Interesa no confundir la información con el mensaje. La información sería el proceso completo, mientras que el mensaje es solamente su contenido. En la información no existe, por definición, un camino de vuelta inmediato. El receptor no contesta directamente al emisor. Puede llamarse información a carteles que indican «No fumar» en un espacio concreto o a las señales de tráfico («Stop», «Pare»). Es información el contenido de un periódico, el cartel publicitario y los trípticos anunciadores de cursos o jornadas. Todos estos ejemplos tienen en común el recorrido unidireccional de los mensajes.

			
B) Comunicación


			La comunicación se confirma cuando la persona que escucha capta el mensaje emitido y se lo hace saber a la persona que ha hablado. Así pues, se produce un retorno, un feedback. Estamos haciendo referencia a un viaje de ida y vuelta del mensaje. Cuando la persona receptora se convierte en emisora, se realiza otro bucle del proceso de relación y de comunicación. Tanto la persona que emite como la que recibe pueden intercambiar sus posiciones según la dirección en que marche el mensaje y el feedback es inmediato. Se produce una adecuada comunicación cuando la ciudadanía puede expresar sus dudas y sus sentimientos a el o la profesional a quien lee, escucha o ve.

			Podemos apreciar una diferencia más entre información y comunicación y radica en la forma de entender al destinatario del mensaje. En la información lo determinante es el mensaje (aquello que debe ser transmitido), mientras que la comunicación está definida por la intención del emisor de enviar su mensaje a un receptor concreto. Para este receptor, sea individuo o grupo, es para quien se elabora en especial el mensaje enviado. No olvidemos que los mensajes pueden tener significados diferentes y que sería un error creer que lo que el emisor dice puede ser entendido por el receptor si no existe un horizonte compartido de vivencias y de códigos culturales. Por esa razón, decimos que las personas se comunican en entornos sistémicos, porque las acciones comunicativas no se desarrollan de forma simple y lineal, sino dentro de unos conjuntos o sistemas complejos llenos de significaciones sociales. 

			Los actores del proceso comunicativo desarrollan unas acciones. No debemos olvidar tampoco que la personalidad, la identidad personal y la identidad social pueden favorecer o entorpecer la comunicación. Por eso, resulta importante conocer a la otra persona con la que nos comunicamos. Y si se ha de destacar una característica facilitadora de la comunicación, esta es la empatía. También se la conoce como inteligencia emocional, inteligencia social o sensibilidad social. Ser capaz de situarse en el punto de vista del interlocutor es una garantía de eficacia. Posibilita el poder anticiparse a sus reacciones y suponer sus necesidades y motivaciones. Gracias a la empatía puede crearse un clima afectivo que aleja las actitudes defensivas o las agresivas en la interacción.

			Para desarrollar una actitud empática se debe valorar:

			—Si el proceso de socialización ha sido diferente, porque si es así puede entorpecer las claves de descodificación (por ejemplo, el uso del negro como luto en Occidente y el blanco para Oriente).

			—El capital cultural (probablemente a menos capital cultural, más posibilidad de estereotipar y tener prejuicios).

			—La clase social (por ejemplo, el significado que se da al dinero, a la comida, al hambre no son lo mismo para una persona rica que para una pobre).

			—Los intereses sociopolíticos, donde podemos incluir el trabajo, la religión, etc.

			—Otras dimensiones biopsicosociales: etnia, género, etc.

			Así pues, sin empatía se puede llegar a:

			—La pseudocomunicación: puede haber malos entendidos (se descodifica mal y se entiende otra cosa).

			—El mero entendimiento del mensaje (sin profundizar en el fondo).

			—La comunicación incompleta.

			
D) Interacción


			La interacción responde a un concepto psicosocial que implica una influencia recíproca, pues se generan acciones de cambio. El esquema clásico para explicar de forma muy simple la interacción sería el de afirmar que puestos A y B en relación, la conducta de A influye en B, estimulando la conducta de B, que, a su vez, influye en la de A. Naturalmente, al ser un concepto más amplio, la interacción presupone que se produce información y también comunicaciones.

			La influencia, como proceso de cambio, sigue unas etapas que se resumen en:
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2.1.3. Comunicación y responsabilidad social


			Igual que a través de los medios de comunicación conocemos modos de hacer y de pensar de personas, grupos o colectivos, a la vez los propios medios, con sus maneras de contar la realidad, consiguen que la ciudadanía tenga una percepción concreta de esas personas, grupos o colectivos. Una de las cuestiones sobre las que se tiene que reflexionar es en qué medida tienen trascendencia (o influencia) los mensajes que se ofrecen a través de los medios de comunicación. Resulta imprescindible valorar el vínculo existente entre las palabras, las imágenes y lo que ello genera en quien las recibe.

			
2.2. Modelos teóricos en el estudio de la comunicación

			
2.2.1. De un modelo elemental a un modelo psicosocial


			Podemos partir de un modelo elemental: aquel que representa la transmisión de un mensaje por un emisor (E) al receptor (R) a través de unos códigos. El emisor es una persona u organismo que toma la iniciativa en este proceso; el mensaje es la información, idea o contenido a transmitir y el receptor la persona u organismo destinatario del proceso. Los códigos son el conjunto de reglas adoptadas por el emisor y el receptor para designar los objetos o conceptos. Este esquema o modelo, aunque simple, perfila los conceptos de comunicación e información. Esta puntualización resulta uno de los elementos centrales para delimitar la interacción comunicativa. 
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			La idea clave que se desprende de este esquema es que la eficacia comunicativa dependerá del dominio de los códigos; por tanto, de la capacidad de codificación que posea el emisor y de la capacidad de descodificar con la que cuente el receptor. La codificación es el proceso por el cual el emisor selecciona unos signos y los ordena según ciertas reglas (denominadas reglas del código) para emitir una información; la descodificación es el proceso por el cual el receptor —una vez recibido los signos— los ordena, les aplica las reglas del código y comprende la información que llega. Un código es un conjunto de elementos pertinentes que, combinados según unas reglas prefijadas, forman un sistema. De esta manera, la posible eficacia del proceso depende de que el emisor y el receptor dominen las mismas reglas del código. Uno en la capacidad de formulación y creación de mensajes, y el otro en la capacidad de interpretarlos.

			Uno de los modelos lineales que más trascendencia ha tenido es el de Lasswell (1985), autor vinculado a la propaganda política e impulsor de la técnica de análisis de contenido como técnica de estudio de los mensajes. Describe el acto comunicativo explicando el comportamiento colectivo como respuesta a distintos estímulos. En su esquema propone una serie de preguntas a las que responder.
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			De este modelo pueden inferirse diversas líneas de investigación en medios de comunicación. La primera pregunta («¿Quién dice?») se refiere al emisor/es; la segunda («¿Qué dice?»), al contenido del mensaje transmitido; la tercera («¿A quién?»), al estudio del público y audiencia; la cuarta («¿Por qué canal?»), al canal elegido; y la quinta («¿Con qué efectos?»), a las consecuencias que se espera lograr, al fin que se persigue en el acto comunicativo. En cualquier caso, este modelo no está exento de críticas. Para McQuail y Windahl (1989), según este modelo siempre es el emisor quien parece influir en el receptor y se omite la posibilidad de feedback. El emisor aparece como prepotente y el modelo obvia la posibilidad de interferencias tales como la ideología previa, la reactancia o las condiciones ambientales.

			Las aportaciones de Schramm (1969) fueron significativas porque puntualizó el valor del público, apreciando que no es tan manipulable como pudo pensarse. Su tesis se resume en que lo que consiguen los medios es reforzar/potenciar ideas previas y argumentos que ya poseía previamente el receptor; las audiencias son activas. Otra consideración que planteó es que no solo hay una relación interpersonal en la comunicación, sino que también existe una relación intrapersonal: el emisor establece contacto consigo mismo. Este sería el caso de la persona que escribe un guion o un artículo de opinión. Este modelo tiene como premisa general: para que la comunicación sea adecuada no solo es de relevancia un sistema simbólico de codificación/descodificación común sino un campo de experiencias compartido.

			También encontramos en la literatura científica quienes definen un proceso marcado por la retroalimentación. La aportación de las perspectivas sistémicas al estudio de la interacción comunicativa humana ha sido el concepto de feedback, o noción de circularidad. Lo que el modelo sistémico defiende es que la verdadera importancia del hecho comunicativo está en la respuesta, esto es, la verificación de que el mensaje ha llegado al receptor, su feedback.
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			La propuesta sistémica plantea que emisor y receptor, las personas (o instancias) que se comunican, están inmersos en una relación interactiva cuyo nexo fundamental es el mensaje, pero no un mensaje estático sino un mensaje dinámico, un proceso vivo y activo de intercambio entre sistemas abiertos. Así se comprende la noción psicosocial de interacción aplicada al hecho comunicativo. Por ello, es preciso añadir al análisis de los aspectos constitutivos de la comunicación las nociones —también psicosociales— de personalidad e identidad individual y social, así como de las percepciones y representaciones sociales existentes entre los elementos humanos implicados. Y es que —desde el punto de vista de la psicología social— son las personas las que interesan como elementos determinantes y fundamentales en la comunicación, tanto si son individuos como si son colectivos o entes sociales de cualquier clase. Precisamente el hecho de comunicarse define a emisor y receptor con roles activos en el proceso, y no solamente activos sino afectados por él.

			Autores como Katz y Lazarsfeld (1979), que investigan las relaciones grupales en el proceso de comunicación, señalan que la influencia de los medios de comunicación no es lineal sino que se establece a través de líderes de opinión, que se convierten en estructuradores y reevaluadores de la información.
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			De esta idea se desprende que:

			—Las personas no son elementos aislados en la sociedad, sino que forman grupos sociales y establecen interacciones.

			—Dentro del entramado social existen personas que desempeñan unos roles comunicativos trascendentes. Hay personas activas al recoger mensajes concretos y otras personas que depositan su confianza en estas. 

			En los últimos años a partir de internet y el uso de las redes sociales como vía de comunicación (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, entre otros), y los influencers, instagrammers, youtubers, celebrities, los hashtags, los trending topics y los SEO (optimización para los motores de búsqueda), han surgido nuevas formas de compartir información, comunicarse y nuevos líderes. Con una buena estrategia de marketing y 75 euros puedes comprar 10.000 likes. A finales de 2016 2.800.000 personas usaban redes sociales en el mundo. En 2017 una encuesta de Social Media Trends afirmaba que la mayor parte de empresas tiene algún profesional encargado de las redes sociales. Los medios de comunicación funcionan reforzando opiniones ya establecidas, generando nuevas opiniones, instalando temas de agenda, actuando de manera propagadora, imponiendo temas de conversación. Es lo que Bourdieu denominó circulación circular de la información, una forma de reproducir la información y los contenidos mediáticos. 

			El modelo de Shannon y Weaver (1975) ha tenido gran significación y es el más conocido y difundido. No solo fue formulado para explicar la comunicación interpersonal, sino que pretende aplicarse más allá y descifrar el proceso comunicativo llevado a cabo entre persona-máquina, máquina-persona y máquina-máquina. De esta manera, sirve para explicar tanto la comunicación entre dos personas como entre un cajero automático de un banco y una persona o entre una persona y un ordenador o entre dos ordenadores.
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			Para estos autores la comunicación es un proceso que comienza con la selección de la información, que se convierte en un mensaje codificado para que sea susceptible de ser transmitido por un canal (o medio físico) y que pone en contacto al emisor con el receptor. El canal puede sufrir ruidos (externos), pero puede haber también ruidos internos en el receptor o emisor que confundan o perturben el mensaje. En el modelo se tienen en cuenta, además, las posibles perturbaciones: promovidas por el propio emisor (defectos en la vocalización, etc.), por el receptor (defectos auditivos; «tener la menta en otra cosa») o por el canal (averías técnicas o problemas de acústica). Este modelo tiene algunos inconvenientes como su linealidad, lo que lleva a no contemplar variables contextuales o a no contemplar los intereses tanto del emisor como del receptor. Es decir, los autores elaboraron un modelo simple y la comunicación es un proceso complejo. En ese sentido es muy clara la definición de comunicación que da Birdwhistell (1981, p. 29): 

			«La comunicación no es como una emisora y un receptor. Es una negociación entre dos personas, es un acto creativo. No se mide por el hecho de que el otro entienda exactamente lo que uno dice sino porque él contribuya con su parte.»

			Un modelo mejorado debe incluir las dimensiones psicológicas, ideológicas y culturales, ya que entre la información emitida por el emisor y la recibida por el receptor se producen una serie de filtros, como la propia personalidad de cada uno de ellos, los sistemas de valores que ambos movilizan o sus conocimientos y experiencias. Es decir, la perspectiva psicosocial implica tener en cuenta la situación, los contextos sociales, pero, además, considerar que los mensajes son producciones representativas de creencias, saberes y contenidos propios y personales.
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2.2.2. Definiendo la psicología social de la comunicación


			La psicología social se define como el estudio científico de los procesos psicosociales que provocan comportamientos interpersonales desarrollando unas consecuencias. Por tanto, el objeto de estudio de la psicología social es la mutua relación e influencia entre individuos y entre estos y la sociedad. Como señalan Turner y Oaker (1997), la psicología social adopta el supuesto según el cual existen unos procesos psicológicos (percibir, recordar, evaluar...) que determinan la manera en que se produce la interacción social. Pero a la vez, adopta el supuesto según el cual los procesos sociales (y a modo de bucle) son determinantes de la psicología humana. De esta manera, «sin forzar ni salirse de este espíritu; es decir, siempre desde el análisis de los procesos psíquicos en relación a los fenómenos sociales, la psicología social de la comunicación se ocupa de estudiar la conducta de la comunicación» (Cuesta, 2000, p. 24).

			Siguiendo este enfoque, la psicología social de la comunicación debe estudiar:

			
			—La fuente emisora.

			—El mensaje.

			—El destino.

			—Los contextos.

			—Los efectos.

			

			—La fuente emisora. Incluyéndose aquí algunas variables como el significado que se le atribuye al sujeto que emite, el atractivo personal, las habilidades comunicativas que posee, las necesidades e intereses que tiene, etc.

			—El mensaje. Durante décadas, el estudio sistemático del mensaje no resultó de relevancia para la psicología social. Zajonc (1980, p. 152) lo expresa con claridad: «Es cómodo analizar la comunicación distinguiendo en ella, de forma abstracta, los tres elementos siguientes: comportamiento del emisor, comportamiento del receptor y tipos de mensajes intercambiados entre ellos. El análisis de los mensajes no es del interés directo de la psicología». Sin embargo, debe entenderse que el mensaje es más que un estímulo. Partiendo de esta premisa, se debe incorporar el estudio de los mensajes en cuanto que, de una manera u otra, suponen influencia social. 

			—El destino/destinatario/receptor. A tener en cuenta en la medida en que el receptor es un sujeto activo que cuenta con una personalidad concreta, con una historia previa, con una formación determinada...

			—Los contextos. Son aquellas características grupales y sociales que tienen que ver con variables de pertenencia pero también estructurales y que inciden en el intercambio de mensajes. Distinguimos el microcontexto, relacionado con el grupo de pertenencia tanto del emisor como del receptor, la red de apoyos con la que se cuenta, las propias creencias y valores y el macrocontexto, relacionado con la estructura social, la economía imperante, los valores, etc.

			—Los efectos. Este amplio y complejo tema ha estado presente en los últimos cincuenta años de psicología social, valorándose el paso de un enfoque mecanicista a enfoques relacionados con los efectos a largo plazo.
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			Resumiendo, un modelo psicosocial de la comunicación:

			
			—Considera la comunicación verbal y no verbal, digital y analógica.

			—Tiene en cuenta la dimensión relacional. No solo se contempla una relación emisor-receptor, sino que esta se engloba en un marco de relaciones interpersonales donde se incluyen roles, sexo, estatus…

			—Los diferentes puntos de vista y las representaciones sociales regulan el intercambio comunicativo en un contexto portador de sentido.

			—El contexto tiene importancia en un doble sentido: el propio lenguaje (que engloba aspectos de paralingüística como la entonación, los silencios, el tempo, el tono, el timbre, etc.) y los hechos sociales (los marcos y los rituales, el tipo de relación —pública o privada—...).

			

			
3. CO-TEXTO

			1. En la siguiente dirección encontrará la Guía para el tratamiento informativo de las noticias relacionadas con la transexualidad. 

			http://almeria.fape.es/guia-para-el-tratamiento-informativo-de-las-noticias-sobre-transexualidad/.

			—Tras analizar la página de portada, describa qué le sugiere el titular Matan a «Nicolle», un conocido transexual y la foto que acompaña.

			—Después de leer la guía, si tuviera que «culpar» a alguien de la muerte de Nicolle, ¿a quién culparía? Argumente la respuesta. 

			2. Reflexione sobre el papel de los gestos y la imagen frente al papel de las palabras en la comunicación. Para ello deberá leer el siguiente libro: Ailes, R. (1988). Tú eres el mensaje. La comunicación a través de los gestos, la imagen, las palabras. Barcelona: Paidós.

			http://tmcoban.files.wordpress.com/2013/02/tc3ba-eres-el-mensaje.pdf.

			3. ¿Qué importancia tiene el sentido que le damos a nuestra vida para las relaciones humanas y la comunicación? Para responder a esta pregunta utilice el libro de Frankl, V. El hombre en busca de sentido. Barcelona: Herder.

			https://markeythink.wordpress.com/2011/04/06/libro-el-hombre-en-busca-de-sentido-viktor-e-frankl/.

			4. ¿Influyen los estereotipos que difunden los medios de comunicación en cómo nos vemos? Reflexiona sobre el contenido de estos dos vídeos.

			https://www.youtube.com/watch?v=DFyYjMonQkU.

			Si pudieras cambiar una parte de tu cuerpo...

			https://www.youtube.com/watch?v=2IKlpD37CPI.

			5. Recomendamos la lectura del siguiente artículo: Pinazo Hernandis, S. y Núñez Domínguez, T. (2016). Mujeres mayores en el cine. Una evaluación de proyectos fílmicos. Revista de Evaluación de Programas y Políticas Públicas, 7, 96-115.

			http://e-spacio.uned.es/fez/eserv/bibliuned:revistaREPPP-2016-7-5020/Mujeres_mayores_cine.pdf.

			Una vez lo lea, aplique el siguiente esquema de análisis:

			
			1.Identifique el texto:

			—Título.

			—Autoría.

			—Año de edición.

			—Lugar de edición.

			—Páginas.

			2.Resúmalo en tres frases.

			3.Haga un esquema del contenido.

			4.Ordene las ideas del texto en: principales y secundarias.

			5.Comente qué ha aprendido y qué posibilidades de aplicación tiene.

			

			

			
PARA SABER MÁS

			Libros sobre comunicación que resultan de interés:

			Caballo, V. (1993). Manual de evaluación y entrenamiento de las habilidades sociales. Madrid: Siglo XXI.

			Castañer, O. (1996). La asertividad: expresión de una sana autoestima. Barcelona: Desclée de Brouwer. Colección Serendipity.

			Ciaramicoli, A. y Ketcham, C. (2000). El poder de la empatía. Vergara.

			Frankl, V. (2011). El hombre en busca de sentido. Barcelona: Herder.

			Goleman, D. (1996). Inteligencia emocional. Barcelona: Kairós.

			Knapp, L. M. (1980). La comunicación no verbal. Madrid: Paidós.

			Nardone, G. (2006). Corrígeme si me equivoco. Barcelona: Herder.

			Nardone, G. (2013). El arte de la estratagema. Barcelona: Herder.

			Nardone, G. y Salvini, A. (2011). El diálogo estratégico. Barcelona: Herder.

			Peacock, F. (2003). Riegue las flores, no las malas hierbas. Obelisco.

			Sampedro, J. L. (2012). Escribir es vivir. De Bolsillo.
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