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El libro Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos 
simbólicos está integrado en la colección «Contextos», en la serie 
‘Códigos Mediáticos’ de Comunicación Social Ediciones y Publi-
caciones.

En las sociedades contemporáneas, la imagen se ha consolidado como un 
elemento central en los procesos de comunicación, interacción social y 
construcción de la identidad y actúa como un sistema complejo de signi-
ficación a través del cual los individuos comunican información sobre sí 
mismos, interpretan a los demás y participan en dinámicas sociales, cultu-
rales y profesionales. Asío, comprender la imagen implica analizar no solo 
su dimensión visible, sino también los procesos simbólicos y relacionales 
que la sustentan.
Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos simbólicos aborda 
la imagen como un fenómeno que se sitúa en la intersección de la comuni-
cación, la sociología, la psicología social y los estudios culturales. A lo largo 
de sus capítulos, se integran aportaciones teóricas clásicas con investigacio-
nes contemporáneas que permiten comprender la evolución de la imagen 
en el contexto actual. Esta combinación de enfoques ofrece una visión 
amplia y rigurosa de la imagen como objeto de estudio.
Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la enseñanza 
universitaria de la comunicación interpersonal, la comunicación no ver-
bal, la imagen personal y profesional, la construcción de la reputación y 
los procesos de interacción social. Su estructura facilita tanto el desarrollo 
de asignaturas de carácter introductorio como su utilización en materias 
de especialización, pudiendo adaptarse a diferentes titulaciones y niveles 
formativos.
Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensión 
integral de la imagen como fenómeno comunicativo, social y cultural. Di-
rigido a estudiantes universitarios de Comunicación y disciplinas afines, 
combina el rigor teórico con una orientación aplicada, incorporando casos 
prácticos, ejercicios y herramientas de evaluación que facilitan el aprendi-
zaje. De este modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también 
desarrollar competencias para su gestión crítica y estratégica en distintos 
contextos.
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1.

La comunicación como proceso social

Imagen1. La comunicación social.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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1.1.  Concepto de comunicación

La comunicación constituye uno de los procesos fundamentales que estruc-
turan la vida social. A través de ella no solo se transmiten informaciones, sino 
que se construyen significados compartidos, identidades sociales y relaciones 
entre los individuos. En los estudios contemporáneos de comunicación, este 
proceso se entiende como un fenómeno simbólico mediante el cual los suje-
tos producen e interpretan mensajes en contextos determinados (Littlejohn 
et al., 2025). Desde esta perspectiva, la comunicación no puede reducirse a 
un simple intercambio de datos, sino que implica procesos de interpretación, 
negociación y contextualización cultural.

Uno de los modelos fundacionales para el estudio científico de la comuni-
cación fue formulado por Shannon (1948), quien definió la comunicación 
como un proceso técnico de transmisión de señales desde un emisor hasta un 
receptor a través de un canal susceptible de interferencias o ruido. El denomi-
nado modelo matemático de la comunicación permitió identificar elementos 
estructurales del proceso comunicativo (emisor, mensaje, canal, receptor y 
ruido) y sentó las bases de la teoría de la información moderna (Shannon & 
Weaver, 1981). Aunque este enfoque resultó fundamental para el desarrollo 
de las telecomunicaciones y de los sistemas de transmisión de datos, su con-
cepción lineal ha sido considerada insuficiente para explicar la complejidad de 
la comunicación humana, ya que no contempla adecuadamente la dimensión 
cultural, simbólica y relacional de la interacción social (Craig, 1999).

Frente a los modelos estrictamente lineales, diversas corrientes teóricas su-
brayaron el carácter social y relacional de la comunicación. La pragmática 
de la comunicación humana desarrollada por Watzlawick, Beavin y Jackson 
(2011) introdujo una perspectiva sistémica según la cual todo comportamien-
to posee potencial valor comunicativo. El célebre axioma de que «es imposi-
ble no comunicar» implica que incluso el silencio, la ausencia de respuesta o 
determinadas conductas no verbales pueden ser interpretadas por los demás 
como mensajes. Desde esta perspectiva, la comunicación no depende exclu-
sivamente de la intención del emisor, sino también del proceso interpretativo 
del receptor y del contexto relacional en el que tiene lugar la interacción.

En esta misma línea, Watzlawick et al. (2011) señalaron que toda comuni-
cación posee simultáneamente un nivel de contenido y un nivel relacional. El 
primero transmite información explícita, mientras que el segundo define la 
naturaleza de la relación entre los interlocutores. Esta distinción resulta fun-
damental para comprender cómo los mensajes adquieren significados distin-
tos dependiendo del contexto social en el que se producen. En consecuencia, 
la comunicación no solo transmite información, sino que también organiza 
las relaciones sociales y regula las dinámicas de interacción.

Desde una perspectiva sociológica, la comunicación participa activamente 
en la construcción de la realidad social. Goffman (2009) analizó la interac-
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ción cotidiana como una forma de representación en la que los individuos 
gestionan la impresión que producen en los demás. Según este autor, los ac-
tores sociales desarrollan estrategias comunicativas para controlar la imagen 
que proyectan en diferentes contextos sociales, lo que pone de relieve el papel 
de la comunicación en la configuración de identidades y roles sociales. Esta 
perspectiva ha sido ampliamente influyente en los estudios de comunicación 
interpersonal, imagen pública y comportamiento social.

La tradición del interaccionismo simbólico también ha destacado el carác-
ter interpretativo de la comunicación. Blumer (1986) sostuvo que el signifi-
cado de los objetos, gestos y comportamientos no reside en ellos mismos, sino 
que emerge de los procesos de interacción social. De este modo, la comunica-

Imagen 2.  La comunicación social.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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ción puede entenderse como un proceso continuo de construcción simbólica 
mediante el cual los individuos interpretan y redefinen constantemente los 
signos presentes en su entorno social.

Investigaciones empíricas más recientes han reforzado esta concepción de 
la comunicación como proceso social complejo. Por ejemplo, estudios expe-
rimentales sobre formación de impresiones han demostrado que los indivi-
duos elaboran juicios sociales significativos a partir de fragmentos muy breves 
de comportamiento comunicativo, un fenómeno conocido como thin slicing 
(Ambady & Rosenthal, 1992). Estos hallazgos sugieren que la comunicación 
humana implica procesos cognitivos rápidos de interpretación que integran 
información verbal y no verbal en contextos sociales específicos.

Desde una perspectiva académica contemporánea, la comunicación puede 
definirse como un proceso social, simbólico y contextual mediante el cual los 
individuos producen, interpretan y negocian significados en situaciones de 
interacción. Esta definición integra las dimensiones informativa, relacional y 
cultural del fenómeno comunicativo, y permite comprender cómo la comu-
nicación interviene en la construcción de identidades, relaciones sociales y 
estructuras simbólicas en la vida cotidiana.

1.2.  Modelos de comunicación

El estudio científico de la comunicación ha recurrido frecuentemente al 
uso de modelos teóricos que permiten representar de manera simplificada los 
elementos y procesos implicados en la interacción comunicativa. Los modelos 
no pretenden describir exhaustivamente la complejidad del fenómeno, sino 
ofrecer esquemas conceptuales que faciliten su análisis. A lo largo del desarro-
llo de la investigación en comunicación se han propuesto distintos modelos 
que reflejan diversas concepciones del proceso comunicativo, desde enfoques 
lineales centrados en la transmisión de información hasta perspectivas más 
complejas que incorporan la interacción social, el contexto cultural y la cons-
trucción de significado (Craig, 1999).

Uno de los primeros modelos influyentes en el campo fue el modelo ma-
temático de la comunicación desarrollado por Shannon (1948) en el ámbito 
de la ingeniería de telecomunicaciones. En este modelo, la comunicación se 
concibe como un proceso lineal en el que una fuente de información produce 
un mensaje que es transmitido a través de un canal hasta un receptor. Durante 
este proceso puede aparecer el denominado ruido, entendido como cualquier 
interferencia que altere la transmisión de la señal. Posteriormente, Shannon 
y Weaver (1981) adaptaron este esquema para aplicarlo al estudio general 
de la comunicación, introduciendo los conceptos de emisor, mensaje, canal, 
receptor y ruido como elementos básicos del proceso comunicativo. Aunque 
este modelo fue diseñado inicialmente para explicar la transmisión técnica 
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de señales, su influencia en los estudios de comunicación fue enorme, ya que 
proporcionó una estructura analítica clara para identificar los componentes 
fundamentales del proceso comunicativo.

Sin embargo, el modelo de Shannon ha sido objeto de críticas por su ca-
rácter excesivamente lineal y por no considerar adecuadamente la dimensión 
interpretativa de la comunicación humana. Como señalan Littlejohn y Foss 
(2025), los procesos comunicativos entre personas no consisten simplemente 
en la transmisión de información, sino que implican la interpretación activa 
de los mensajes por parte de los interlocutores. La comunicación humana 
está mediada por factores culturales, psicológicos y sociales que influyen en la 
manera en que los mensajes son producidos y comprendidos.

Con el objetivo de superar estas limitaciones, surgieron modelos que intro-
dujeron el concepto de retroalimentación (feedback), destacando el carácter 
interactivo de la comunicación. Schramm (1954) propuso uno de los pri-
meros modelos circulares del proceso comunicativo, en el que emisor y re-
ceptor intercambian continuamente sus roles durante la interacción. En este 
modelo, la comunicación se entiende como un proceso dinámico en el que 
los participantes codifican y decodifican mensajes en función de sus experien-
cias previas y de su marco cultural. Schramm también introdujo la idea del 
«campo de experiencia», que se refiere al conjunto de conocimientos, valores 
y referencias culturales que condicionan la interpretación de los mensajes.

Paralelamente, Jakobson (1984) desarrolló un modelo lingüístico de la 
comunicación que amplió la comprensión del fenómeno al identificar seis 
funciones del lenguaje asociadas a los distintos elementos del proceso co-
municativo: la función referencial, emotiva, conativa, fática, metalingüística 
y poética. Este modelo permitió analizar la comunicación desde una pers-

Imagen 3. Evolución de los Modelos de Comunicación.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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pectiva semiótica, destacando que 
los mensajes cumplen múltiples fun-
ciones simultáneamente y que su sig-
nificado depende tanto del contexto 
como de la relación entre los inter-
locutores.

Más adelante, el desarrollo de enfo-
ques sociológicos y pragmáticos con-
dujo a modelos que enfatizan el ca-
rácter relacional de la comunicación. 
Desde esta perspectiva, Watzlawick 
et al. (2011) argumentaron que 
la comunicación debe entenderse 
como un sistema de interacción en el 
que los comportamientos de los par-
ticipantes se influyen mutuamente. 
Este enfoque sistémico subraya que 
los procesos comunicativos no pue-

den analizarse aisladamente, sino que deben comprenderse dentro de las redes 
de relaciones sociales en las que se producen.

La evolución de los modelos de comunicación refleja el tránsito desde 
concepciones mecanicistas centradas en la transmisión de información ha-
cia enfoques que reconocen la complejidad social y cultural del fenómeno 
comunicativo. Mientras que los modelos lineales permitieron identificar los 
elementos básicos del proceso, los modelos interactivos y sistémicos han con-
tribuido a comprender la comunicación como un proceso dinámico de cons-
trucción de significado en contextos sociales específicos.

1.3.  Los axiomas de la comunicación

Uno de los aportes más influyentes al estudio de la comunicación interper-
sonal proviene de la denominada Escuela de Palo Alto, cuyo trabajo se centró 
en el análisis pragmático de la comunicación humana. En este contexto, Paul 
Watzlawick, junto con Janet H. Beavin y Don D. Jackson, formuló una se-
rie de principios teóricos conocidos como axiomas de la comunicación, que 
fueron expuestos en la obra Teoría de la comunicación humana: Interaccio-
nes, patologías y paradojas (Watzlawick et al., 2011). Estos axiomas no deben 
entenderse como leyes rígidas, sino como proposiciones fundamentales que 
describen características generales del funcionamiento de la comunicación en 
los sistemas de interacción humana.

El primer axioma establece que es imposible no comunicar. Según 
Watzlawick et al. (2011), cualquier comportamiento observable en un con-

Imagen 4. Modelos de comunicación.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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texto social posee potencial valor co-
municativo, incluso cuando no existe 
una intención explícita de transmitir 
un mensaje. El silencio, la evitación 
de la mirada o la ausencia de respues-
ta también pueden ser interpretados 
por los demás como actos comunica-
tivos. Este principio amplía el con-
cepto de comunicación más allá del 
lenguaje verbal e incluye todas las 
formas de conducta que pueden ser 
interpretadas dentro de una interac-
ción social.

El segundo axioma sostiene que 
toda comunicación tiene un nivel 
de contenido y un nivel relacional. 
El nivel de contenido se refiere a la 
información que se transmite de ma-
nera explícita mediante el mensaje, mientras que el nivel relacional indica 
cómo debe interpretarse esa información en el contexto de la relación entre 
los interlocutores (Watzlawick et al., 2011). En muchas situaciones comuni-
cativas, el significado relacional del mensaje puede resultar incluso más rele-
vante que su contenido literal. El tono de voz, la postura corporal o la forma 
de dirigirse al interlocutor pueden modificar profundamente la interpretación 
del mensaje.

El tercer axioma afirma que la naturaleza de una relación depende de la 
puntuación de las secuencias comunicativas entre los participantes. Este prin-
cipio señala que los individuos tienden a interpretar la interacción en térmi-
nos de causa y efecto, atribuyendo el origen de determinadas conductas al 
comportamiento del otro. Sin embargo, desde una perspectiva sistémica, la 
comunicación debe entenderse como un proceso circular en el que las accio-
nes de cada participante influyen continuamente en las del otro (Watzlawick 
et al., 2011). Las discrepancias en la manera de interpretar estas secuencias 
pueden generar conflictos comunicativos.

El cuarto axioma plantea que la comunicación humana implica dos moda-
lidades: digital y analógica. La comunicación digital se refiere al uso de signos 
lingüísticos estructurados, como el lenguaje verbal, mientras que la comu-
nicación analógica se basa en señales no verbales, como gestos, expresiones 
faciales o entonación (Watzlawick et al., 2011). En la interacción cotidiana 
ambas modalidades suelen combinarse, y la coherencia entre ellas resulta fun-
damental para la interpretación del mensaje. Cuando existe contradicción 
entre el contenido verbal y los signos no verbales, los interlocutores tienden a 
otorgar mayor credibilidad a la comunicación analógica.

Imagen 5. Los axiomas de la comunicación

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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El quinto axioma establece que los intercambios comunicativos pueden 
ser simétricos o complementarios. En las interacciones simétricas, los parti-
cipantes tienden a comportarse de manera similar, buscando mantener una 
relación de igualdad. En cambio, en las interacciones complementarias se es-
tablecen diferencias de rol entre los interlocutores, como ocurre en relaciones 
jerárquicas entre profesor y estudiante o entre jefe y empleado (Watzlawick 
et al., 2011). Ambos tipos de interacción son habituales en la vida social y 
pueden contribuir al equilibrio o al conflicto dentro de una relación.

Los axiomas propuestos por Watzlawick y sus colaboradores introdujeron 
una concepción sistémica de la comunicación que enfatiza el carácter relacio-
nal, contextual y dinámico de la interacción humana. Esta perspectiva ha ejer-
cido una influencia duradera en disciplinas como la psicología, la sociología y 
los estudios de comunicación interpersonal, al destacar que la comunicación 
no puede entenderse únicamente como transmisión de información, sino 
como un proceso de interacción que configura las relaciones sociales.

1.4.  Comunicación digital y analógica

La distinción entre comunicación digital y comunicación analógica cons-
tituye uno de los conceptos centrales en la pragmática de la comunicación 
humana desarrollada por la Escuela de Palo Alto. Esta diferenciación fue for-
mulada por Paul Watzlawick junto con Janet H. Beavin y Don D. Jackson en 
su obra Teoría de la comunicación humana: Interacciones, patologías y paradojas 
(Watzlawick et al., 2011), donde analizaron la comunicación como un proce-
so relacional en el que intervienen simultáneamente distintos tipos de signos. 
Según estos autores, toda interacción humana combina dos modalidades de 
comunicación: la digital y la analógica.

La comunicación digital se refiere al uso de signos lingüísticos estructura-
dos, es decir, al lenguaje verbal que se expresa mediante palabras, números o 
símbolos codificados. En este tipo de comunicación, la relación entre el signo 
y su significado se establece de manera convencional dentro de una comuni-
dad lingüística. El lenguaje verbal permite expresar ideas con un alto grado 
de precisión semántica y constituye el principal instrumento para transmitir 
información conceptual y abstracta. La comunicación digital facilita la for-
mulación de mensajes complejos y la construcción de discursos elaborados 
(Watzlawick et al., 2011).

Por el contrario, la comunicación analógica se basa en señales no verbales 
cuya relación con el significado no depende de un código lingüístico formal, 
sino de la semejanza, la analogía o la interpretación contextual. En este ámbi-
to se incluyen elementos como la expresión facial, los gestos, la postura cor-
poral, la entonación de la voz o la distancia interpersonal. Estos signos suelen 
transmitir información sobre las emociones, actitudes o intenciones de los in-
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terlocutores y desempeñan un papel 
fundamental en la interpretación del 
nivel relacional de la comunicación 
(Watzlawick et al., 2011). Numero-
sos estudios sobre comunicación no 
verbal han mostrado que estos ele-
mentos influyen de manera decisiva 
en la percepción que los individuos 
tienen de los mensajes y de quienes 
los emiten (Burgoon, Guerrero, & 
Floyd, 2016).

La diferencia entre ambas modali-
dades no implica que funcionen de 
manera independiente. En la inte-
racción cotidiana, la comunicación 
digital y la analógica se combinan 
constantemente para producir signi-
ficados complejos. Mientras el len-
guaje verbal suele transmitir el contenido explícito del mensaje, las señales 
no verbales contribuyen a definir el contexto relacional en el que ese mensaje 
debe interpretarse. Por ejemplo, una misma frase puede expresar cordialidad, 
ironía o enfado dependiendo del tono de voz, la expresión facial o el contexto 
en el que se pronuncie.

La coherencia entre los componentes digitales y analógicos de la comunica-
ción resulta esencial para la comprensión del mensaje. Cuando ambos niveles 
son congruentes, la interpretación suele ser clara para los interlocutores. Sin 
embargo, cuando existe contradicción entre lo que se dice y la manera en 
que se dice, pueden surgir ambigüedades comunicativas. En estas situaciones, 
los individuos tienden a otorgar mayor credibilidad a las señales analógicas, 
especialmente cuando estas expresan emociones o actitudes (Burgoon et al., 
2016). Este fenómeno explica por qué el lenguaje no verbal desempeña un 
papel tan importante en la evaluación de la sinceridad o credibilidad de un 
interlocutor.

En el contexto contemporáneo, la distinción entre comunicación digital 
y analógica adquiere además nuevas dimensiones debido al desarrollo de 
las tecnologías de la comunicación. Los entornos digitales de interacción 
(como el correo electrónico, las redes sociales o la mensajería instantánea) 
reducen o eliminan muchos de los elementos analógicos presentes en la co-
municación cara a cara. Para compensar esta ausencia, los usuarios han desa-
rrollado recursos simbólicos como emoticonos, emojis o signos tipográficos 
que intentan reproducir, de manera limitada, aspectos de la comunicación 
no verbal (Walther, 2011). Este fenómeno pone de relieve la importancia de 
los componentes analógicos en la interpretación de los mensajes humanos.

Imagen 6. Comunicación digital y analógica.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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La distinción entre comunicación digital y analógica permite comprender 
que el proceso comunicativo humano no se limita al lenguaje verbal, sino 
que integra múltiples sistemas de signos que operan simultáneamente. La 
interacción entre ambos niveles contribuye a la construcción del significado 
y a la regulación de las relaciones sociales en la comunicación interpersonal.

1.5.  Ruido, contexto y metacomunicación

El análisis del proceso comunicativo requiere considerar no solo los elemen-
tos estructurales del mensaje, sino también las condiciones que influyen en 
su transmisión e interpretación. Entre los factores más relevantes destacan el 
ruido, el contexto y la metacomunicación, tres dimensiones que afectan de 
manera decisiva a la comprensión de los mensajes en la interacción humana. 
Estos elementos permiten comprender por qué la comunicación no siempre 
produce los efectos previstos por el emisor y por qué los significados pueden 
variar según las circunstancias en las que se desarrolla la interacción.

El concepto de ruido fue introducido inicialmente en el modelo matemá-
tico de la comunicación desarrollado por Shannon (1948), donde se definía 
como cualquier interferencia que alterara la transmisión de la señal entre el 
emisor y el receptor. En su formulación original, el ruido se refería principal-
mente a perturbaciones físicas o técnicas presentes en el canal de comunica-
ción, como distorsiones en la señal o interferencias en los sistemas de trans-
misión. Sin embargo, en el ámbito de la comunicación humana este concepto 
se ha ampliado para incluir una variedad de factores que pueden dificultar la 
comprensión de los mensajes (Shannon & Weaver, 1981).

En los estudios de comunicación interpersonal se suele distinguir entre 
distintos tipos de ruido. El ruido físico hace referencia a interferencias ma-
teriales en el entorno, como el ruido ambiental o problemas técnicos en 
los dispositivos de comunicación. El ruido psicológico se relaciona con es-
tados emocionales, prejuicios o actitudes que influyen en la interpretación 
del mensaje por parte de los interlocutores. El ruido semántico se produce 
cuando las palabras o expresiones utilizadas poseen significados ambiguos o 
son interpretadas de manera distinta por los participantes de la interacción 
(Littlejohn et al., 2025). Estos tipos de interferencia ponen de manifiesto 
que la comunicación humana no depende únicamente de la claridad del 
mensaje, sino también de las condiciones cognitivas y emocionales de quie-
nes participan en la interacción.

Además del ruido, el contexto constituye un elemento fundamental para 
comprender el significado de los mensajes. El contexto puede definirse como 
el conjunto de circunstancias físicas, sociales y culturales que rodean un acto 
comunicativo y que influyen en su interpretación. El significado de un men-
saje no depende exclusivamente de su contenido verbal, sino también del 
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entorno en el que se produce y de las relaciones existentes entre los interlocu-
tores. Como señala Hall (2005), los contextos culturales influyen profunda-
mente en las formas de comunicación, ya que determinan las normas sociales 
que regulan la interacción y la interpretación de los mensajes.

Desde la perspectiva de la pragmática de la comunicación humana, 
Watzlawick et al. (2011) subrayaron que el significado de los mensajes está 
estrechamente ligado a la relación entre los participantes y al marco inter-
pretativo en el que se produce la interacción. Por ello, el contexto relacional 
desempeña un papel decisivo en la forma en que los individuos interpretan 
los mensajes. Una misma expresión verbal puede adquirir significados distin-

Imagen 7. Ruido, contexto y metacomunicación.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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tos dependiendo de la situación social en la que se utilice, del tono de voz del 
hablante o del tipo de relación que exista entre los interlocutores.

La metacomunicación constituye otro aspecto fundamental del proceso co-
municativo. Este concepto se refiere a la comunicación sobre la propia comu-
nicación, es decir, a los mensajes que sirven para interpretar o contextualizar 
otros mensajes. Watzlawick et al. (2011) señalaron que en muchas situacio-
nes comunicativas los interlocutores utilizan señales metacomunicativas para 
indicar cómo debe interpretarse un mensaje. Expresiones como «lo digo en 
broma» o «no te lo tomes en serio» constituyen ejemplos de metacomunica-
ción, ya que orientan al receptor sobre la intención comunicativa del emisor.

La metacomunicación desempeña un papel crucial en la regulación de la 
interacción social, ya que permite clarificar significados, prevenir malenten-
didos y ajustar la interpretación de los mensajes. En la comunicación inter-
personal, muchos de los indicios metacomunicativos se transmiten a través 
de señales no verbales, como la entonación, la expresión facial o los gestos, 
que ayudan a contextualizar el contenido verbal del mensaje (Burgoon, Gue-
rrero, & Floyd, 2016). Estos elementos contribuyen a que los interlocutores 
interpreten correctamente las intenciones comunicativas y mantengan una 
interacción fluida.

El ruido, el contexto y la metacomunicación constituyen dimensiones esen-
ciales para comprender la complejidad del proceso comunicativo. Mientras 
que el ruido puede dificultar la transmisión o interpretación de los mensajes, 
el contexto proporciona el marco necesario para atribuirles significado. Por 
su parte, la metacomunicación permite a los interlocutores interpretar ade-
cuadamente la intención de los mensajes y regular la interacción social. La 
consideración conjunta de estos factores resulta fundamental para analizar la 
comunicación humana desde una perspectiva pragmática y relacional.
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2.

Comunicación interpersonal  
y construcción de significado 

La comunicación interpersonal constituye una de las formas más funda-
mentales de interacción humana y desempeña un papel central en la cons-
trucción de significados compartidos dentro de la vida social. A diferencia de 
la comunicación de masas, que implica la transmisión de mensajes a audien-
cias amplias y heterogéneas, la comunicación interpersonal se caracteriza por 
la interacción directa entre individuos que comparten un contexto social y 
que participan activamente en la producción e interpretación de los mensajes. 
Este tipo de comunicación implica procesos simultáneos de emisión, recep-
ción e interpretación que permiten a los participantes construir significados 
en función de sus experiencias, expectativas y marcos culturales (Littlejohn et 
al., 2025).

La comunicación interpersonal puede entenderse como un proceso dinámi-
co en el que los individuos no solo transmiten información, sino que también 
negocian identidades, relaciones y definiciones de la realidad social. Según 
Berger y Luckmann (2003), la realidad social se construye a través de procesos 
de interacción cotidiana en los que los individuos interpretan y reinterpretan 
continuamente el mundo que les rodea. La comunicación desempeña un pa-
pel fundamental en este proceso, ya que permite compartir interpretaciones 
y consolidar significados que llegan a percibirse como parte del orden social.

Desde la perspectiva del interaccionismo simbólico, la comunicación consti-
tuye el mecanismo principal mediante el cual los individuos atribuyen signi-
ficado a los objetos, a las situaciones sociales y a las conductas de los demás. 
Mead (1999) sostuvo que la mente y la identidad se desarrollan a través de 
la interacción simbólica con otros individuos, especialmente mediante el len-
guaje. En esta tradición teórica, el significado no es una propiedad inherente 
de los objetos, sino el resultado de procesos interpretativos que emergen en el 
contexto de la interacción social. Posteriormente, Blumer (1986) sistematizó 
esta perspectiva señalando que los individuos actúan hacia las cosas en fun-
ción de los significados que estas tienen para ellos, y que dichos significados 
surgen del proceso de interacción social.

La comunicación interpersonal también puede analizarse desde una perspec-
tiva sociológica que enfatiza la dimensión performativa de la interacción social. 
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Goffman (2009) propuso una inter-
pretación dramatúrgica de la vida 
cotidiana en la que los individuos ac-
túan como intérpretes que gestionan 
la impresión que producen en los de-
más. Según este autor, la interacción 
social puede entenderse como una re-
presentación en la que los individuos 
utilizan distintos recursos comuni-
cativos (verbales y no verbales) para 
proyectar determinadas imágenes de 
sí mismos ante los demás. Este proce-
so de gestión de la impresión resulta 
fundamental para comprender cómo 
se construyen las identidades sociales 
y cómo se regulan las relaciones entre 
los individuos.

En el ámbito de los estudios con-
temporáneos de comunicación, se ha 

destacado que la construcción de significado en la comunicación interper-
sonal depende tanto de factores cognitivos como de elementos contextua-
les. Los participantes en una interacción interpretan los mensajes a partir de 
esquemas mentales, experiencias previas y expectativas sociales que influyen 
en la forma en que comprenden el comportamiento de los demás (Burleson, 
2010). Este proceso interpretativo se desarrolla de manera continua durante 
la interacción, lo que explica por qué los significados pueden modificarse a lo 
largo de una conversación.

La comunicación interpersonal debe entenderse como un proceso complejo 
en el que intervienen múltiples dimensiones: la transmisión de información, 
la interpretación simbólica de los mensajes, la negociación de identidades y la 
regulación de las relaciones sociales. A través de estos procesos, los individuos 
construyen significados compartidos que permiten coordinar la acción social 
y mantener el orden de la vida cotidiana.

2.1.  Interacción simbólica

La teoría de la interacción simbólica constituye una de las perspectivas so-
ciológicas más influyentes para comprender la comunicación interpersonal y 
la construcción de significado en la vida social. Esta corriente teórica sostiene 
que la sociedad se configura a través de procesos de interacción en los que los 
individuos interpretan y atribuyen significados a los símbolos que utilizan en 
su comunicación cotidiana. En este marco, el lenguaje y otros sistemas sim-

Imagen 8. Comunicación interpersonal y 
construcción de significado.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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bólicos desempeñan un papel funda-
mental en la organización de la ex-
periencia social y en la construcción 
de la realidad compartida (Blumer, 
1986).

Los orígenes de esta perspectiva se 
encuentran en la obra del filósofo y 
sociólogo George Herbert Mead, 
quien analizó el papel del lenguaje y 
la interacción social en la formación 
de la mente y la identidad. Mead 
(1999) sostuvo que el pensamiento 
humano surge a partir de la inte-
racción simbólica entre individuos, 
especialmente mediante el uso del 
lenguaje. Según este autor, los indi-
viduos desarrollan la capacidad de re-
flexionar sobre sí mismos al adoptar 
el punto de vista de los demás, un proceso que denominó «asumir el papel del 
otro» o «adoptar el rol del otro» (taking the role of the other). De este modo, la 
identidad personal se construye a través de la interacción social y de la inter-
pretación de los significados compartidos dentro de una comunidad.

Posteriormente, Herbert Blumer desarrolló y sistematizó las ideas de Mead, 
acuñando el término interaccionismo simbólico para describir esta perspectiva 
teórica. Blumer (1986) formuló tres principios fundamentales que caracte-
rizan este enfoque. En primer lugar, los individuos actúan hacia los objetos, 
acontecimientos y personas en función de los significados que estos tienen 
para ellos. En segundo lugar, dichos significados surgen del proceso de inte-
racción social. En tercer lugar, los significados se modifican continuamente 
mediante procesos interpretativos que los individuos desarrollan al enfren-
tarse a diferentes situaciones sociales. Estos principios subrayan el carácter 
dinámico y procesual de la construcción de significado en la vida social.

Desde esta perspectiva, la comunicación no se limita a transmitir informa-
ción, sino que constituye el mecanismo principal mediante el cual se generan 
y transforman los significados que orientan la acción social. Los símbolos, 
entre los que el lenguaje ocupa un lugar central, permiten a los individuos 
compartir interpretaciones de la realidad y coordinar sus comportamientos 
dentro de un contexto social determinado. La comunicación interpersonal se 
convierte en el espacio donde se negocian continuamente los significados que 
estructuran la experiencia social.

La teoría de la interacción simbólica también ha influido profundamente 
en el estudio de la identidad y del comportamiento social. Investigaciones 
posteriores han mostrado que las identidades personales y sociales se constru-

Imagen 9. La interacción simbólica.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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yen a través de procesos comunicativos en los que los individuos interpretan 
las expectativas y reacciones de los demás (Charon, 2010). Este proceso im-
plica un diálogo constante entre el individuo y su entorno social, en el que la 
comunicación desempeña un papel mediador fundamental.

La interacción simbólica proporciona un marco teórico esencial para com-
prender la comunicación interpersonal, ya que permite analizar cómo los in-
dividuos construyen significados compartidos a través del uso de símbolos en 
contextos sociales específicos. Desde esta perspectiva, la comunicación no es 
simplemente un intercambio de mensajes, sino un proceso continuo de inter-
pretación y negociación simbólica que contribuye a la formación de identida-
des, relaciones sociales y estructuras culturales.

2.2.  La presentación del yo en la vida cotidiana según Erving Goffman

Uno de los enfoques sociológicos más influyentes para comprender la co-
municación interpersonal y la construcción de la identidad social es el modelo 
dramatúrgico propuesto por Erving Goffman. En su obra La presentación de 
la persona en la vida cotidiana (The Presentation of Self in Everyday Life), publi-
cada originalmente en 1959, Goffman analizó la interacción social utilizando 
una metáfora teatral para describir la forma en que los individuos gestionan 
la imagen que proyectan ante los demás. Según este autor, la vida social pue-
de entenderse como una serie de representaciones en las que los individuos 
actúan ante diferentes audiencias y utilizan diversos recursos comunicativos 
para controlar las impresiones que generan en los otros (Goffman, 2009).

Desde esta perspectiva, los individuos desempeñan roles sociales que im-
plican determinadas expectativas de comportamiento. Durante la interacción 
cotidiana, las personas intentan presentar una imagen coherente de sí mismas 
que sea compatible con las normas y expectativas del contexto social en el que 
se encuentran. Este proceso, que Goffman denomina gestión de la impresión 
(impression management), consiste en el conjunto de estrategias comunicati-
vas que los individuos utilizan para influir en la percepción que los demás 
tienen de ellos. La gestión de la impresión puede implicar tanto el control del 
discurso verbal como la regulación de elementos no verbales como la postura 
corporal, la apariencia o la expresión facial (Goffman, 2009).

Para describir estos procesos, Goffman introdujo varios conceptos funda-
mentales. Uno de los más conocidos es la distinción entre escenario frontal 
(front stage) y escenario trasero (back stage). El escenario frontal corresponde 
al espacio social en el que los individuos realizan sus actuaciones ante una 
audiencia y en el que procuran mantener una imagen consistente con el rol 
que desempeñan. En cambio, el escenario trasero es el espacio en el que los 
individuos pueden relajarse, abandonar temporalmente su papel público y 
comportarse de manera menos formal (Goffman, 2009). Esta distinción per-
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mite comprender cómo las personas 
ajustan su comportamiento en fun-
ción del contexto social y del público 
presente.

Otro concepto central en la teo-
ría de Goffman es el de definición 
de la situación. Según este autor, las 
interacciones sociales dependen de 
la interpretación compartida que 
los participantes hacen del contexto 
en el que se encuentran. Para que la 
interacción se desarrolle de manera 
fluida, los individuos deben compar-
tir una comprensión básica de la si-
tuación y de los roles que desempeña 
cada participante. La comunicación 
desempeña un papel fundamental en 
este proceso, ya que permite a los in-
terlocutores negociar y mantener una 
definición común de la situación social (Goffman, 2009).

La teoría dramatúrgica de Goffman también subraya la importancia de los 
elementos simbólicos en la construcción de la identidad social. Aspectos como 
la apariencia física, la vestimenta, el lenguaje corporal o el estilo comunicativo 
funcionan como signos que transmiten información sobre la posición social, 
la identidad o las intenciones de los individuos. Estos elementos forman parte 
de lo que Goffman denomina fachada personal, es decir, el conjunto de re-
cursos expresivos que los individuos utilizan para proyectar una determinada 
imagen de sí mismos ante los demás (Goffman, 2009).

La influencia de la obra de Goffman ha sido profunda en los estudios de co-
municación interpersonal, sociología y psicología social. Investigaciones pos-
teriores han demostrado que la gestión de la impresión constituye un com-
ponente fundamental de la interacción humana y que los individuos ajustan 
continuamente su comportamiento comunicativo en función del contexto 
social y de las expectativas de los demás (Leary & Kowalski, 1990). En con-
secuencia, la teoría de la presentación del yo proporciona un marco analítico 
útil para comprender cómo la comunicación participa en la construcción de 
identidades, relaciones sociales e imágenes públicas.

El enfoque dramatúrgico de Goffman permite interpretar la comunicación 
interpersonal como un proceso de representación social en el que los indivi-
duos gestionan activamente la imagen que proyectan ante los demás. A través 
de estrategias de gestión de la impresión, control de la apariencia y adaptación 
al contexto social, los individuos participan en la construcción de significados 
compartidos que hacen posible la interacción cotidiana.

Imagen 10. La presentación del yo en la vida 
cotidiana: front stage y back stage.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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2.3. Capital simbólico y habitus en Pierre Bourdieu

El análisis sociológico de la comunicación y de la construcción de significa-
do en la vida social se enriqueció notablemente con las aportaciones de Pierre 
Bourdieu. Este autor desarrolló un marco teórico destinado a explicar cómo 
las prácticas sociales, las percepciones y las formas de interacción están condi-
cionadas por estructuras sociales históricamente construidas. En el centro de 
su propuesta se encuentran los conceptos de habitus y capital simbólico, que 
permiten comprender cómo los individuos interiorizan las normas sociales 
y cómo estas influyen en la forma en que se comunican, se comportan y se 
presentan ante los demás (Bourdieu, 2012).

El concepto de habitus se refiere al conjunto de disposiciones duraderas que 
los individuos adquieren a lo largo de su proceso de socialización. Estas dispo-
siciones incluyen formas de percepción, esquemas de pensamiento y modos 
de comportamiento que orientan la acción de los individuos sin necesidad de 
que estos sean plenamente conscientes de ellas. Según Bourdieu (2007), el 
habitus funciona como un sistema de disposiciones internalizadas que permi-
te a los individuos actuar de manera coherente dentro de su entorno social. 
A través del habitus, las estructuras sociales se incorporan en la práctica coti-
diana de los individuos, influyendo en su manera de hablar, vestir, moverse o 
interactuar con los demás.

En el ámbito de la comunicación interpersonal, el habitus se manifiesta en 
los estilos de expresión, en los códigos culturales y en las formas de interacción 
que los individuos consideran apropiadas dentro de determinados contextos 
sociales. Las diferencias en el uso del lenguaje, en la manera de expresarse o 
en las normas de cortesía pueden reflejar las trayectorias sociales y culturales 
de los individuos. De este modo, la comunicación no solo transmite infor-
mación, sino que también revela la posición social de quienes participan en la 
interacción (Bourdieu, 2008).

Relacionado con el concepto de habitus se encuentra el de capital simbó-
lico, que hace referencia al prestigio, reconocimiento o legitimidad que un 
individuo o grupo posee dentro de un determinado campo social. El capital 
simbólico puede derivarse de diversas fuentes, como la educación, el estatus 
profesional, la reputación o el dominio de determinados códigos culturales. 
A diferencia de otras formas de capital (como el económico o el cultural), el 
capital simbólico depende en gran medida del reconocimiento social que los 
demás otorgan a ciertos atributos o prácticas (Bourdieu, 2001).

En el contexto de la comunicación interpersonal, el capital simbólico in-
fluye en la credibilidad y autoridad que se atribuye a los interlocutores. Las 
personas que poseen mayor prestigio social o que dominan los códigos cul-
turales valorados en un determinado contexto tienden a ser percibidas como 
más competentes o legítimas en la interacción social. Por ejemplo, el dominio 
de determinados estilos lingüísticos, la forma de vestir o el comportamiento 
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en situaciones formales pueden fun-
cionar como signos que transmiten 
capital simbólico y refuerzan la po-
sición social de un individuo (Bour-
dieu, 2012).

Otro aspecto fundamental de la 
teoría de Bourdieu es el concepto de 
campo social, entendido como un es-
pacio de relaciones en el que los indi-
viduos y grupos compiten por dife-
rentes formas de capital. Cada campo 
—como el educativo, el artístico o el 
político— posee sus propias normas, 
jerarquías y criterios de legitimidad. 
En este contexto, las prácticas co-
municativas adquieren significados 
específicos en función de las reglas 
y expectativas del campo en el que 
se desarrollan (Bourdieu, 2017). De 
este modo, la comunicación no puede analizarse únicamente como un inter-
cambio de mensajes, sino también como una práctica social situada dentro de 
estructuras de poder y reconocimiento.

La teoría de Bourdieu ha tenido una gran influencia en los estudios de co-
municación y cultura, ya que permite analizar cómo los códigos simbólicos 
utilizados en la interacción cotidiana contribuyen a reproducir o transformar 
las jerarquías sociales. A través del habitus y del capital simbólico, los indi-
viduos participan en procesos de diferenciación social que se manifiestan en 
aspectos tan diversos como el lenguaje, el gusto estético, la apariencia o las 
normas de comportamiento (Swartz, 1997).

Los conceptos de habitus y capital simbólico proporcionan herramientas 
teóricas fundamentales para comprender cómo la comunicación interperso-
nal está profundamente vinculada a las estructuras sociales y a las formas de 
poder simbólico presentes en la sociedad. Desde esta perspectiva, la comu-
nicación no es únicamente un proceso de transmisión de información, sino 
también un medio a través del cual se expresan y reproducen las relaciones 
sociales.

2.4.  Identidad y modernidad en Anthony Giddens

El análisis de la identidad en las sociedades contemporáneas ha sido pro-
fundamente influido por las aportaciones del sociólogo británico Anthony 
Giddens, quien desarrolló una interpretación de la modernidad centrada en la 

Imagen 11. Capital simbólico y habitus en 
Pierre Bourdieu.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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transformación de las relaciones sociales y en el papel creciente de la reflexivi-
dad en la construcción de la identidad personal. En sus estudios sobre la mo-
dernidad avanzada, Giddens argumenta que los individuos contemporáneos 
se enfrentan a un entorno social caracterizado por la rápida transformación 
de las instituciones, la globalización y la multiplicación de opciones vitales, lo 
que ha modificado profundamente la manera en que se construyen las iden-
tidades personales (Giddens, 2000).

En las sociedades tradicionales, la identidad individual estaba fuertemente 
determinada por factores relativamente estables como la familia, la comuni-
dad, la religión o la clase social. Sin embargo, en las sociedades modernas estas 
estructuras han perdido parte de su capacidad para definir de manera rígida 
la trayectoria vital de los individuos. Según Giddens (2000), este proceso ha 
dado lugar a lo que denomina identidad reflexiva, es decir, una forma de iden-
tidad que se construye a través de un proceso continuo de reflexión y elección 
por parte del individuo. En este contexto, la identidad personal ya no se recibe 
pasivamente, sino que se configura activamente mediante decisiones relacio-
nadas con el estilo de vida, las relaciones sociales y las aspiraciones personales.

La reflexividad se convierte en un rasgo central de la modernidad. Giddens 
(2008) sostiene que las instituciones sociales modernas generan constante-
mente información sobre sí mismas, lo que obliga a los individuos a revisar y 
reorganizar de manera continua sus prácticas y sus identidades. Esta reflexivi-
dad institucional se refleja también en la vida cotidiana, donde los individuos 
desarrollan narrativas personales que les permiten dar coherencia a sus expe-
riencias y mantener un sentido de continuidad biográfica.

En el proceso de construcción de la identidad reflexiva, la comunicación 
interpersonal desempeña un papel fundamental. A través de la interacción 
social, los individuos negocian el significado de sus experiencias y construyen 
narrativas sobre quiénes son y cómo desean ser percibidos por los demás. La 
identidad se convierte así en un proyecto que se desarrolla a lo largo del tiem-
po y que se sostiene mediante procesos comunicativos que permiten mante-
ner la coherencia entre la autoimagen y el reconocimiento social (Giddens, 
2000).

Un aspecto especialmente relevante en la teoría de Giddens es la relación 
entre identidad y estilos de vida. En las sociedades modernas, los individuos 
disponen de una mayor variedad de opciones relacionadas con el consumo, 
la apariencia, las actividades culturales o las formas de relación social. Estas 
elecciones no son meramente individuales, sino que constituyen formas de 
expresión de la identidad personal. El estilo de vida se convierte así en un 
conjunto de prácticas que permiten a los individuos expresar su identidad y 
posicionarse dentro del espacio social (Giddens, 2000).

En este contexto, la gestión de la imagen personal adquiere una importan-
cia creciente. Las decisiones relacionadas con la apariencia, el comportamien-
to o la comunicación forman parte de las estrategias mediante las cuales los 



39

M. Hinojosa-Becerra; Á. Torres-Toukomidis; I. Marín-Gutiérrez; F.J. Ruiz-San-Miguel
Comunicación interpersonal y construcción de significado 

Enlace de adquisición de la Monografía:

https://www.comunicacionsocial.es

https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54

individuos construyen y proyectan 
su identidad en la interacción social. 
Como resultado, la identidad con-
temporánea se configura a través de 
un proceso continuo de interacción 
entre el individuo y su entorno so-
cial, en el que la comunicación des-
empeña un papel mediador esencial.

La teoría de Giddens complemen-
ta las perspectivas de autores como 
Mead, Goffman y Bourdieu al des-
tacar el papel activo del individuo 
en la construcción de su identidad 
dentro de las estructuras sociales de 
la modernidad. Mientras que estos 
autores enfatizan la influencia de la 
interacción social o de las estructuras 
sociales en la formación de la iden-
tidad, Giddens subraya la dimensión 
reflexiva del sujeto moderno, que debe construir y mantener su identidad a 
través de elecciones continuas en un entorno social cambiante.

El enfoque de Giddens permite comprender la identidad contemporánea 
como un proyecto reflexivo que se desarrolla a través de procesos comunica-
tivos y de interacción social. En las sociedades modernas, la comunicación 
interpersonal no solo facilita la transmisión de información, sino que también 
constituye el medio a través del cual los individuos construyen narrativas so-
bre sí mismos y negocian su lugar en la estructura social.

2.5. Imagen, rol y estatus

En la vida social, los individuos no interactúan únicamente como sujetos 
aislados, sino como portadores de posiciones sociales que influyen en su com-
portamiento y en la forma en que son percibidos por los demás. Conceptos 
como imagen, rol y estatus permiten analizar cómo la comunicación interper-
sonal contribuye a estructurar las relaciones sociales y a construir significados 
compartidos dentro de la interacción cotidiana. Estos conceptos han sido 
ampliamente estudiados en sociología y en los estudios de comunicación in-
terpersonal, ya que ayudan a comprender la manera en que las personas se 
presentan ante los demás y cómo son interpretadas dentro de un contexto 
social determinado.

El concepto de rol social se refiere al conjunto de expectativas, normas y 
comportamientos asociados a una determinada posición dentro de la estruc-

Imagen 12. Identidad y modernidad en 
Anthony Giddens.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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tura social. Según la sociología clásica, cada individuo ocupa múltiples roles 
en la sociedad —por ejemplo, estudiante, profesional, padre o ciudadano— 
y cada uno de ellos implica determinadas formas de comportamiento que 
orientan la interacción con los demás (Merton, 2002). Estos roles no son 
completamente rígidos, pero proporcionan marcos de referencia que permi-
ten a los individuos anticipar las conductas de los demás y coordinar sus 
acciones dentro de la interacción social.

En estrecha relación con el rol se encuentra el concepto de estatus, que hace 
referencia a la posición que un individuo ocupa dentro de la estructura social. 
El estatus puede derivarse de diferentes factores, como la ocupación profesio-
nal, el nivel educativo, la riqueza o el prestigio social. Desde una perspectiva 
sociológica, el estatus no solo determina la posición de un individuo dentro 
de una jerarquía social, sino que también influye en la forma en que los demás 
interpretan su comportamiento y sus mensajes (Weber, 2014). En consecuen-
cia, la comunicación interpersonal se encuentra profundamente condiciona-
da por las posiciones sociales de los participantes en la interacción.

La imagen social puede entenderse como la representación que los indivi-
duos proyectan de sí mismos en sus interacciones con los demás. Esta imagen 
no es únicamente el resultado de la apariencia externa, sino que se construye 
a través de múltiples elementos comunicativos, como el lenguaje, el compor-
tamiento, la vestimenta o las formas de interacción. Como señaló Goffman 
(2009), los individuos utilizan diversos recursos expresivos para gestionar la 
impresión que producen en los demás y para mantener una definición cohe-
rente de la situación social en la que participan.

La relación entre imagen, rol y estatus se manifiesta claramente en los 
procesos de interacción cotidiana. Los individuos tienden a ajustar su com-
portamiento comunicativo en función del rol que desempeñan y del estatus 
que poseen dentro de una situación determinada. Por ejemplo, las formas 
de tratamiento, los estilos lingüísticos o las normas de cortesía suelen variar 
en función de la relación jerárquica existente entre los interlocutores. Estas 
diferencias comunicativas contribuyen a reforzar o cuestionar las estructuras 
sociales presentes en la interacción (Goffman, 2009).

Además, la imagen social desempeña un papel importante en la formación 
de impresiones y en la evaluación de los individuos por parte de los demás. 
Investigaciones en psicología social han mostrado que las primeras impresio-
nes se forman con gran rapidez y que influyen significativamente en la ma-
nera en que se interpreta el comportamiento posterior de una persona (Fiske 
& Taylor, 2017). La imagen proyectada en los primeros momentos de una 
interacción puede afectar a la credibilidad, la confianza o la autoridad que se 
atribuye a un individuo.

Desde esta perspectiva, la comunicación interpersonal puede entenderse 
como un proceso mediante el cual los individuos negocian continuamente 
sus roles, su estatus y la imagen que proyectan ante los demás. Las interaccio-
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nes sociales implican una constante interpretación de señales simbólicas que 
permiten a los participantes situarse dentro de una estructura social determi-
nada. En consecuencia, la comunicación no solo transmite información, sino 
que también contribuye a mantener o transformar las jerarquías sociales y las 
identidades colectivas.

Los conceptos de imagen, rol y estatus permiten comprender cómo la co-
municación interpersonal se encuentra profundamente vinculada a las estruc-
turas sociales en las que se desarrolla. A través de la interacción comunicativa, 
los individuos expresan su posición social, interpretan la de los demás y cons-
truyen las definiciones compartidas que hacen posible la coordinación de la 
vida social.

Imagen 13. Imagen, rol y estatus.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte1.emcs.47.c54
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