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TEORTA DE LA QOMUNICACION

En esta breve exposiciétn se hard un estudio
de acercamientc al problema de la camnicacidn.
Cbviamente, la exposicién no agota todos los elemen-—
tos implicados en el proceso, pero, serd tan
abarcador camo sea posible.

Los factores del proceso.,

ILa commnicacién, como fenfmeno social que
es, estd determinada por las condiciones econdmicas,
sociales y politicas del contexto social en que
se produce. Por tanto, su an&lisis no se debe
hacer camc si fuera un elemento desligado de su
madioc social.

Cualquier fen@meno cultural es un acto de
camnicacién, de ahi que se deba conocar el acto
comnicativo. No obstante, el tema es bastante
camplejo cano para abarcarlo en su totalidad.
De ahi que, con fines eminentemente descriptivos,
se utilizard uno de los modelos existentes para
el anAlisis de los componentes mAs significativos
del proceso: emisor - rensaje - codigo - referen-
te - canal - receptor - contexto. Para hacer re-
ferencia a los factores que inciden en el proceso,
los conceptos de: ruido, fidelidad, retroalimenta-
cién, connotacién, denotacidén, marco de referencia,
c6digo e informacidn.

La exposicién asume, por tanto, un caracter
estdtico, igual al que conlleva las limitaciones
de un estudio puramente atdmico para entender
la fisiologia del cuerpo.

El esgquema minimo de cualquier situacién
conmicativa — seras A comunica



un mensaje X a B, Sin embargo, esta relacién
no es tan simple. Se deben tamar en cuenta otros
aspectos importantes en el desarrollo del proceso:
Por ejemplo: ¢Camo, cuindo y dbénde se desarrolla
la commnicacién? (En qué circunstancias y gué
visién de la realidad tiene cada uno de los partici-
pantes en la cammnicacién?

Para que se inicie una cammnicacién se requiere
de una fuente, que puede ser tanto un individuo
cano un grupo. A esta se le denaminard A y al
Destinatario B. Una vez gque A descubre la necesidad
de commicarse con B debe codificar sus ideas en
un Mensaije.

Por otra parte, el Canal es el medio o conducto
a través del cual A envia su mensaje a B, Siempre
se ha de elegir el o© los canales adecuados para
garantizar que se dé la cammnicacién,

El Receptor es un elemento muy importante;
si la fuente no logra que su mensaje llegue a é1,
es cao si hubiera hablado sola. De ahi que los
medics de comnicacién masiva se preocupen por
estudiar a fondo a sus receptores, de tal manera
que los condicionan para que su mensaje sea aceptado.

Todo mensaje se expresa por medio de un C&digo,
0 sea un conjunto sistematico de simbolos. Mas
ampliamente, un c&digo se define como: "un sistema
de convenciones comunicacionales gque constituyen
las reglas de uso y de organizacién de varios signi-
ficantes. Por "convencionales" se entiende reglas
no innatas aunque sl necesariamente actuantes a
nivel de conciencia"(1l). Por tanto, para lograr
una receptividad Optima, la fuente debe decidir
qué cddigo utilizar, qué elementos de éste y qué



método seleccionar para estructurarlos.

Memas, toda comnicaciétn se da en un Contexto,
el cual determina la eleccién de un cédigo sobre
los otros posibles, es decir, siempre habrd un con-
texto natural, familiar, social, instituciocnal,
econdmico, etc.

El Mensaje consiste en la articulacién de una
serie de signos segin el c&digo seleccionado, 1la
cual expresa el propdsito de la fuente. '

En el mensaje siempre habrd un aspecto latente
y uno manifiesto; es decir, el mensaje estd estructu-
rado a base de connotaciones y denotaciones.

La Denotacién estd constituida por el significa-
do concebido objetivamente y en cuanto tal, mientras
que la connotacién expresa valores subjetivos atri-
buidos a la forma y funcidén del signo; valores que
obedecen al contexto socichistdérico y emocional
del indiwviduo.

Un mensaje solo puede tener el significado
que la experiencia del individuo le permita conocer
en él. Por eso, cuando A elabora su mensaje utiliza
solo aquellos signos que conoce v con el significado
cque ha aprendido a conocer en ellos. "No es cierto
que solamente vemos lo que "deseamos" ver; vemos
v oimos Unicamente una parte de lo que hemos aprendi-
do a ver u oir, y casi nada de aquello para lo cual
no poseemos la capacidad necesaria y apropiada para
tamarlo en consideracién” (2). A esta coleccidn
de experiencias y significados se le 1llama marco
de referencia y una perscna puede camunicarse sola-
mente en funcién de su propioc marco de referencia.



Aemds, todo cominicador deba conocer las
habilidades ¢ factores que inciden en el proceso:
habilidades comunicativas, actitudes, nivel de
conocimiento y la posicién dentro del sistema socio-
cultural., )

En la comnicacidén linglistica hay cinco habi-
lidades que inciden directamente: hablar y escribir;
leer vy escuchar y la reflexién o pensamiento, indis-
pensable para definir y concretar bien las ideas
cque se desea conforman el mensaje.,

Se ha hablado de fuente y de receptor indepen-
dientemente, por su utilidad para efectos de anali-~
sis, pero, no scn tipos de conducta independientes.
Durante el procesce cammnicativo la fuente y el
receptor intercambian sus papeles porgque la cammni-
cacién es un proceso dialéctico,

Por otra parte, en la camnicaciétn, muy a
menudo, se presentan ruidos, o sea, factores que
distorsionan la calidad del mensaje o reducen su
efectividad. El ruido puede afectar varios compo-
nentes del proceso en forma continua o simulténea-
rmente.

Concretamente, cada relacién humana implica
una circunstancia espacio-temporal que puede provo-
car interferencias en el proceso mismo.

Concepto de coammnicacién.

El socidlogo Charles Coaley, en su libro Orga-
nizacidén Socizl, en 12092, definia asi la cammnica-
cién: "Es el mecanismo por el cual existen y se
desarrollan las relaciones humanas; incluye todos
los simbolos del espiritu con los medios para trans-
dtirlos a través del espacio y mantenerlos en
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el tiempo. Incluye la expresién del rostro, las
actitudes, los gestos, el tono de voz, las palabras,
los escritos, lo impreso, los ferrocarriles, el
telégrafo, el teléfono y todo lo gue va hasta el
término final de la congquista del espacio y del
tiempo". En esta definicién se encuentran varios
elementos importantes; principalmente uno y es
el :ciguiente: la cammicacién es el fundamento
existencial de la relacién humana.

En su concepcitn méds amplia, la cammicacidn
es la acciétn de poner en camin, es la demanda de
informacidén o de una respuesta.

Cbviamente, esta definicién no muestra diferen-
cia entre la commicacidn establecida en la in-
teraccitn de seres animados ¢ inanimados., En esta
amplia definicién entrarian desde la ejecucidn
de un trozo musical, hasta la conversacién entre
un hombre y una mujer.

Por tanto, se puede decir que los procesos
cammnicativos constituyen una parte fundamantal
de nuestra experiencia.

Fn este caso, solo interesa el fenGmeno de
la commnicacién humana, y la acepcién se cife a
fenémenos de cominicacién propias del harbre.

Es necesario sefalar, sin embargo, gque la
comrnicacidn generalmente va acompanada de otros
clamentos comunicativos de que dispone el haonbre,
canc el gestual.

Se tiene, entonces, que la urgencia de satis-
facer sus necesidades materiales exigi® un instru-
mento de relacién de los harbres con la naturaleza
a través de los vinculos que surgian entre ellos



y se concretan en el proceso de trabajo. La cre-
ciente complejidad de este proceso determindé poco
a poco el surgimiento de diversos modos de produccién,
que necesariamente condujeron a diferentes niveles
de organizaci6n social.

Mario Romero Zuliga

(1) Guarino y Schlafrok. Comnicacién masiva, ideo-
logia y trabajo social (Buenos Aires: Humdni-
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