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Abstract

This article introduces a theoretical review of diverse fields where Communication
Studies converge with Human Happiness Studies. Specially, eudaimonic happiness
focused on virtue. Common framework is proposed with the aim to provide a
scientific and useful conceptualization of Positive Communication. Likewise, the
concept of eudaimonic communication is included in this theoretical framework
developed. The purpose is to frame more precisely the qualitative leap involved for
Communication Studies through the assumption of recent findings developed by
positive Psychology Studies.
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Resumen

El presente trabajo se presenta como una revision teodrica de los multiples terrenos
donde confluyen los estudios de la comunicacion con los de la felicidad humana. En
especial, la felicidad eudaiménica, aquella estrechamente relacionada con la virtud.
Bajo el enorme crisol de &mbitos de los que consta la comunicacidn, se proponen
parametros comunes de analisis con el objeto de dar con una conceptualizacion
plausible, util y cientificamente rigurosa de la comunicacion positiva.

Asimismo, dentro de ese marco teorico, del que se pretende ir construyendo las
bases, aparece el concepto de comunicacion eudaiménica. Con dicha concepcion se
pretende enmarcar mas precisamente el salto cualitativo que supone para los
estudios de la comunicacion la asuncion de los postulados més recientes de la
psicologia positiva.
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ue Lucio Anneo Séneca (2004) quien afirmé con toda rotundidad

gue nadie puede llamarse feliz, auténticamente feliz, si se

encuentra separado de la virtud. Con ello recogia el testigo de la
tradicion aristotélica a la hora de concebir la felicidad humana. De muchos
es sabido que el término eudaimonia, adaptado recientemente al castellano
como eudemonia, se lo debemos a Aristételes, quien en su Etica a Nicomano
la viene a definir como la felicidad plenamente humana, fundamente en el
gjercicio y préactica de la virtud.

Lo que tal vez sea menos sabido es que no sera hasta muchos siglos mas
tarde cuando nos encontremos con un primer trabajo dedicado plenamente a
esa eudaimonia. Y tal vez sorprenda que el autor de ese pequefio ensayo,
titulado precisamente Eudemonologia, no sea ninguno de los psicélogos que
a finales del siglo XX acaban por darle cientificamente la razon al
pensamiento aristotélico, sino Arthur Schopenhauer, quizas el pensador
consuetudinariamente mas emponzofiado de infelicidad y pesimismo de toda
la modernidad. Sin abandonar esa posicion existencial que le lleva a afirmar
una y otra vez que la vida es un padecimiento, o que es algo que no debiera
haber existido (Schopenhauer, 2000, p. 52), sorprende que por el contrario le
dedique tantas disquisiciones precisamente a la felicidad, algo que segun su
juicio no es méas que una quimera y a lo que le niega toda posibilidad de
existencia. Vivir feliz no es mas que vivir lo menos infeliz posible, dira.

Es en las antipodas de ese planteamiento nihilista, con tanto arraigo
intelectual y también popular en el Occidente de todo el siglo XX, por donde
se abre camino la psicologia positiva y los estudios cientificos de la felicidad
humana. Si bien se podria considerar a la corriente humanista de la
psicologia su antecedente mas cercano, la psicologia positiva no nacera
como tal hasta que Seligman (1998), siendo presidente de la American
Psychology Association, le dé nombre propio y con ello carta de plena
naturaleza.

Desde entonces, y a pesar de que no han dejado de existir ciertas
controversias y numerosas cuestiones a resolver (Cowen & Kilmer, 2002;
Lazaruz, 2003; Vazquez, 2013), estamos ante una corriente sobradamente
consolidada, que ofrece un amplio conjunto de herramientas con las que
trabajar en maltiples campos. Entre ellos, también el de la comunicacion
humana, para la que esa perspectiva eudaimonica abre un extenso horizonte,
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tanto de investigacion cientifica como de intervencion, transferencia e
impacto social. Pero también a la inversa. Es decir, los estudios de
comunicaciéon también podrian tener mucho que aportar al estudio de la
felicidad, algo de lo que nos ocuparemos en otro momento.

Volviendo a la felicidad, todas las aproximaciones cientificas a la misma
caben agruparlas en dos grandes concepciones. Por un lado, la hedonia o
felicidad hedonica, que vendria a ser definida como esa experiencia de
alegria, satisfaccion, ausencia de estrés y bienestar subjetivo generalizado
(Lyubomirsky, 2008; Huta & Waterman, 2014). Por otro lado, nos
encontramos con el paradigma eudaiménico, con el que abriamos estas
paginas, por el que la felicidad se identificard con el bienestar psicolégico
fundamentado en el crecimiento, la excelencia y la plenitud vital de la
persona, de su maximo potencial en tanto que ser humano (Hefferon &
Boniwell, 2011). Es en esta concepcion donde aparecen las fortalezas y
virtudes humanas de Peterson y Seligman (2004) como excelentes vehiculos
para lograr esa felicidad “auténtica”.

Sin embargo, estas dos concepciones, hedonia y eudaimonia, lejos de
divergir, acabardn por confluir (Henderson & Knight, 2012; Huta &
Waterman, 2014; Diaz et al. 2015). Asi ocurre cuando Seligman (2011), por
ejemplo, redefine la felicidad en términos de bienestar que identifica con ese
florecer humano que gravita en torno al modelo “PERMA” de cinco facetas
humanas a cultivar: Emociones positivas (Positive emotions); Compromiso
(Engagement) con aquellas tareas y obligaciones que se ha de llevar a cabo;
Relaciones positivas (Relationships); Sentido vital (Meaning) y persecucién
de objetivos que trasciendan a la persona; y Logros (Accomplishment), es
decir, el ir poniéndose metas motivadoras para seguir creciendo vitalmente.
Ser feliz seria sentir la vida como algo pleno que merece la “pena” ser
vivida. En otras palabras, abrigar un 6ptimo desarrollo psicol6gico a través
del ejercicio de las propias capacidades y fortalezas (Avia y Vazquez, 2011).
Tras lo dicho, si bien parecen protagonistas los factores de orden interno a la
persona, ni la hedonia ni la eudaimonia prescinden por completo de los
factores externos. En esa felicidad heddnico-eudaimoénica, no cabe duda,
influyen numerosos elementos que rodean desde el exterior la existencia del
individuo. En ese sentido, tras repasar exhaustivamente la exponencialmente
creciente literatura cientifica en torno a la felicidad, Veenhoven (2015)
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determina tres niveles en los que cabria catalogar todo esa pléyade de
elementos externos.

En un estrato macrosocial de influencia, el autor coloca toda una serie de
mediciones macroecondmicas, politicas, y sociales. Por ejemplo, la riqueza
material y monetaria de los paises, el régimen de libertades, la igualdad y
justicia social, la seguridad en la vida cotidiana, la calidad de las
instituciones puablicas, la modernidad en términos de urbanismo,
infraestructuras, etc.

El segundo estrato que plantea es el organizacional, o0 mesosocial, asi
Ilamado por el autor. La inmensa mayoria de los individuos (al menos en los
paises con un minimo nivel de desarrollo), pasa buena parte de su vida
inserto en una o varias organizaciones, principalmente de orden laboral. Los
parametros de funcionamiento de estas serian esos factores que
condicionarian la felicidad de los individuos en uno u otro sentido. Entre
ellos, la cultura organizacional en términos de autonomia, estilo de liderazgo
0 gestion, el tamafio, la configuracion social, etc.

Por altimo, a nivel microsocial el autor apunta diversas variables
relacionadas con el estatus social, como el nivel de ingresos, el nivel
educativo, el perfil laboral, la pertenencia o no de una minoria, etc. Estaria
en este nivel, asimismo, la participacion social de diferente indole, la
insercion o activismo comunitario, etc. Completaria este estrato los lazos
intimos, entre los que se encuentran el matrimonio o la pareja, los hijos, la
familia y finalmente los amigos.

Cabria preguntarse cuantos de todos los factores mencionados, en los tres
estratos por igual, no estan estrechamente relacionados con la cuestién que
nos ocupa. Esto es, la comunicacion, y en particular la comunicacion
positiva, y eudaiménica. Tanto a nivel interpersonal como organizacional y
macrosocial, la comunicacion aparece como agente protagonista en todas
esas relaciones donde se desenvuelve nuestra existencia, y por tanto nuestra
felicidad. No en balde apuntalaba Watzlawick (2009) que toda relacion es
comunicacion, al mismo tiempo que toda comunicacion es relacion. Lo
mismo venia a decir Krishnamurti (1992) al otro extremo del mundo, al
afirmar que la vida es relacion, que ser es ser en relacion, estar relacionado.

Las relaciones, por tanto, no son algo que tengamos, sino algo que
hacemos, y algo que hacemos a través de la comunicacion (Mirivel, 2014).
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Es la comunicaciéon lo que nos hace, por tanto, plenamente humanos,
encarnando la clave de la evolucion humana. Otra de esas claves, en estrecha
relacién con lo dicho, pudiera ser precisamente la propia felicidad. En ese
sentido, a diferencia de lo que opinaba Schopenhauer, la felicidad no solo es
posible, sino necesaria para la supervivencia humana. Desde la
paleontologia, por ejemplo, Mithen (2006) asi lo afirma.

Comunicacion y felicidad, por tanto, se darian la mano como
mecanismos evolutivos complementarios, dando pie a un tercer y definitivo
motor del progreso humano, la cooperacién, formando entre los tres una
triada de mutuas influencias. Los individuos mas felices tenderian a
comunicar mejor, y por tanto a cooperar mas, todo ello retroalimentandose
en una espiral virtuosa. Es en este punto donde coincide, desde la
sociobiologia, W.ilson (2015), sefialando que dicho mecanismo
comunicativo-eudaiménico hace que los resultados y el progreso del ser
humano, en tanto que articulado en grupos o comunidades, fuera
incomparable con el de otros animales. De alguna manera, nuestra principal
debilidad como especie, esto es, la dependencia de cada individuo con
respecto a los demas, se convirtié en su principal arma de progreso.

Es por todo ello que la primera consideracion a la hora de hablar de
comunicacién positiva debiera ser que dicha expresion configura en si un
pleonasmo, pues si es la comunicacion ese pegamento gue nos mantiene
inexorablemente unidos a los demas, y por tanto, vivos, ya es en si positiva,
por encima de cualquier otra condicion. Pero asumiendo y, al mismo tiempo,
dejando de lado esta premisa, lo cierto es que cada vez es mas numeroso el
grueso de trabajos que alimentan el corpus cientifico alrededor del concepto
comunicacion positiva. Lo interesante y pertinente, por tanto, sera escudrifiar
gué se entiende exactamente por ello, y hasta qué punto concuerda o no con
los planteamientos actuales de la psicologia positiva.

En ese sentido, es de resefiar antes que nada, que a la hora de hablar de
comunicacién positiva, no tanto estamos haciendo referencia a una nueva
realidad, como a un enfoque de observacion diferente de una realidad ya en
buena medida preexistente. Es decir, cuando hablamos de comunicacién
positiva lo que estamos haciendo es poner el foco de observacion cientifica
en aquella comunicacién cuyos efectos, y no tanto sus componentes, son
positivos, esto es, que afecta positivamente al bienestar y la felicidad de las
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personas, y no solo desde el punto de vista heddnico, sino también, y sobre
todo, eudaimonico.

Es por ello que, a nuestro juicio, no puede limitarse el concepto a
describir aquellos actos comunicativos, verbales y/o no verbales, que se
articulan bajo el paradigma skinneriano del reforzamiento operante positivo
de una conducta determinada que se desea inculcar o erradicar, como ocurre
en una parte del corpus cientifico observado, sino que se debe incorporar
irrenunciablemente los postulados de la ya mencionada psicologia positiva.

Superando de pleno esos planteamientos conductistas, por tanto, cabria
definir la comunicacion positiva como toda aquella comunicacion que, amén
de tener otras funciones u objetivos determinados, fomenta directa o
indirectamente el bienestar y la felicidad de todos los agentes implicados, en
términos no solo hedonicos sino netamente eudaimoénicos. Una
comunicacién positiva, también ya eudaiménica, que se puede encontrar,
analizar, observar, y por tanto, fomentar por y para el bien comun de los
individuos, en el amplio crisol de escenarios en los que cabe abordar este
estudio, permitasenos decir, eudemonoldgico de la comunicacion humana.

Comunicacion Positiva en las Interacciones Humanas

Sin duda, el primer espacio donde la comunicacién es capaz de desempefiar
un papel determinante en el bienestar de las personas es en el ancho y
continuo espectro de las interacciones humanas, si bien con sus diferentes
particularidades segun el escenario concreto donde se desenvuelvan.
Pasemos a ver aquellos que han acaparado mayor atencion por parte de ese
creciente corpus de la comunicacion positiva.

El Poliédrico Escenario de la Vida Cotidiana

En relacién a las interacciones cotidianas, la comunicacién positiva se
encuentra con diferentes antecedentes cientificos. En ese sentido, uno de los
paradigmas que tanto epistemoldgica como pragmaticamente podemos
encontrarnos, esta el de la comunicacion no violenta (Rosenberg, 2000).
Centrado en la empatia como fuerza clave para las interacciones humanas,
esta perspectiva se centra especialmente en areas donde existen o han
existido conflictos de cualquier indole, planteando la comunicacion empética
como eje de crecimiento para todas las partes.
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Tal planteamiento, que por otro lado recuerda perspectivas tales como la
comunicacion asertiva, o el ya clasico Analisis Transaccional de Berne
(1964), entre otros postulados, sirve de antecedente a planteamientos mas
recientes, como el de Socha y Pitts (2012), quienes ofrecen una panoramica
extensa sobre lo que dan en Ilamar el lado positivo de la comunicacion
interpersonal. Vendrd esta definido como aquella comunicacion
interpersonal que promueve la felicidad, la salud y el bienestar, con un
amplio acercamiento a la dimension eudaimonica.

Sera mas recientemente Mirivel (2014) quien defina lo que para €l es el
arte de la comunicacion positiva como todo aquel comportamiento verbal y
no verbal que presenta un funcionamiento positivo en el transcurso de una
interaccion humana, en el sentido de propiciar bienestar, tanto en el receptor
como en el emisor de dicha interaccion. EI mismo autor habla también de
una “comunicacion excelente”, de una excelencia comunicativa (Mirivel,
2014, p. 148); es decir, todo mensaje verbal y no verbal que encarne una
virtud en el curso de una interaccion humana.

El modelo de Mirivel parte del postulado de que al comunicar, al
interactuar conversacionalmente con los demas, estaremos perfilando lo que
el autor llama campo de experiencia. Dicho campo de experiencia vendra
articulado en siete direcciones, en funcion de los siete actos o
comportamientos comunicativos especificos que el autor selecciona para su
modelo, en tanto que son, segun él, los mas relevantes:

1. El primero de ellos es el saludo. Saludar para crear conexidon con el otro.
Esa es la méxima para convertir dicho saludo en comunicacién positiva
interpersonal. El saludo es el acto con el que debemos entrar en contacto
con los demas, pero de una manera profunda.

2. El segundo acto clave del modelo es la pregunta. Hacer preguntas para
descubrir lo desconocido que hay en los demas, preguntar para descubrir
al otro en aras de profundizar en entendimiento mutuo, desde el respeto y
la empatia.

3. El tercero, aprovechar toda ocasion para felicitar. Con la felicitacion
hacemos crecer a quien se la estamos dirigiendo. Con ello levantamos la
autoestima del otro. Por tanto, alimentamos asi la hedonia y la eudemonia
de los demas y de nosotros mismos.
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4., Revelar nuestro interior, desvelarnos ante el otro seria la cuarta via.
Cuando confesamos o revelamos algo nuestro estamos ahondando en
nuestras relaciones. A cada confesién, profundizamos en nuestras
relaciones.

5. Animar seria el quinto acto de comunicacion positiva. Dar animos es
alimentar al otro. Cuando animamos o alentamos a otro u otros en la
persecucién de cualquier meta, estamos dando energia y apoyo,
crecimiento.

6. La escucha no podia faltar. Es escuchando al otro como nos unimos a él.
La escucha, profunda y activa, se convierte asi en el medio preferente
para superar la separacion que existe entre los individuos de la especie
humana.

7. Por (ltimo, como séptima via de comunicacion positiva interpersonal, y
como consecuencia de las seis anteriores, Mirivel (2004, p. 156) propone
la influencia inspiracional. Como resultado de los seis comportamientos
anteriores, se acaba por influir a los otros positivamente. Es decir, si es
cierto que, como dice el autor, hacemos lo que vemos, y decimos lo que
oimos, el modo mas efectivo de influencia es dar ejemplo.

Es en ese sentido cémo el propio Mirivel (2014), quizas en un tour de
force, presenta un nuevo concepto mas allad de la comunicacién positiva, la
“comunicacion inspiracional”, la cual define como toda expresion verbal y
no verbal de mensajes positivos que construyen valor, motivacion y
confianza en el otro. Inspirar asi a los otros en tales términos, en definitiva,
seria la cumbre de la comunicacion positiva para el autor.

Si bien el planteamiento de Mirivel (2014) se nos presenta interesante, a
nuestro modo de ver, faltaria en dicho modelo algo que juzgamos
importante. Como octavo acto clave de comunicacion interpersonal positiva,
quizés el de mayor carga eudaimonica de todos los posibles, se encuentra el
manifestar un agradecimiento sincero. La gratitud es vertebral en todo el
planteamiento eudaiménico ya desde los tiempos clasicos. Fue Cicerdn
quien dijo que la gratitud no es solo una de las principales virtudes, sino la
madre de todas ellas. Desde los primeros momentos de la psicologia positiva
se encuentra como pieza clave de esa felicidad auténtica (Seligman, 2002;
Ben-Shahar, 2011).
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Ademas de dar las gracias, estd el hecho de saber recibirlas. En ese
sentido, es interesante lo que sefialan Martin, Goldstein y Cialdini (2014),
quienes proponen aprovechar la ocasion para retroalimentar ese acto
cotidiano de comunicacion positiva, a su vez, con comunicacion positiva.

Comunicacion Positiva 'y Salud

Dentro de la esfera de las interacciones humanas no mediadas, uno de los
escenarios comunicativos que ha recibido especial atencidn por parte de los
estudiosos es el que se da en el entorno médico y de la salud. Esto es, la
comunicacién por parte de los médicos a pacientes y familiares.

Sin &nimo de ahondar en el extenso corpus ya existente, y dejando aparte
todo el terreno de la salud mental y la psicoterapia, quisiéramos sefialar
simplemente que en dichos estudios se viene a concebir mayoritariamente la
comunicacién positiva como aquella comunicacidn entre médico y paciente
o familiares en la que el doctor se comunica con estos en términos de
reforzamiento positivo, al destacar avances en una determinada patologia,
subrayando los logros del tratamiento, etc., y no en términos negativos,
sefialando peligros, advertencias, etc.

Independientemente de que son numerosos los trabajos que desde
multiples aproximaciones corroboran los buenos resultados de este estilo
comunicativo en términos de salud y bienestar de las personas (Morin et al.,
2014; Pitts & Socha, 2014), lo cierto es que puede observare como la
concepcién de comunicacion positiva que se baraja en esta esfera de estudio
es eminentemente conductista, como sefialabamos mas arriba, en el sentido
de que se circunscribe a la emision de mensajes positivos que o bien tratan
de reforzar aquellas conductas deseables de los pacientes y/o familiares, o
bien de mitigar aquellas otras indeseadas.

La Comunicacion Positiva en la Escuela

Siguiendo con este somero repaso por los territorios donde va permeando
poco a poco los estudios de la comunicaciéon positiva en el seno de las
interacciones humanas, nos encontramos con la escuela. La educacion es
otro de los campos donde ha aparecido no solo el topico que
primordialmente aqui nos ocupa, esto es, la comunicacion positiva, sino
también la felicidad en si misma.
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En ese sentido, serd el propio Martin Seligman quien hable de Educacion
Positiva, definiéndola como aquella educacién cuyo propdsito, amén de la
formacion en habilidades académicas, civicas, valores, etc., es el cuidado del
bienestar, la felicidad y el florecer de la persona. En definitiva, la educacion
tanto para las destrezas tradicionales como para la felicidad, a partes iguales
(Seligman et al., 2009; Seligman, 2011).

Varios son los trabajos que en esa linea han ido ensanchando el terreno.
Asi ocurre, por ejemplo, con el reciente y ya mencionado modelo PERMA,
el cual se muestra valido de aplicar también en jovenes en el enclave escolar,
y bajo el cual se pueden implantar intervenciones bajo el prisma de la
educacion positiva (Kern et al., 2015). Pero no solo los estudiantes, también
los profesionales de la educacion, los docentes, han sido el eje de la
preocupacion cientifica en el entorno de la educacién positiva. Los propios
Kern et al. (2014), sin ir mas lejos, defienden lo necesario de apoyar
politicas y préacticas disefiadas para el bienestar de los docentes.

En todo lo hasta aqui mencionado, el papel de una comunicacion
nutritiva en esas interacciones educativo-positivas es algo insoslayable
(Norrish et al., 2013). Esto es algo que nos recuerda a otros modelos
pasados, mas o menos cercanos a la educacién positiva, como el de la
Educacion Emocional de Steiner (2011), quien hereda y actualiza los
postulados del ya mencionado Analisis Transaccional y los aplica en el
terreno escolar.

Asimismo, relacionado con todo ello, se hace necesario apuntar hacia la
obra de Paulo Freire. Es mucho lo que esta puede aportar a la demarcacion y
encuadre de la educacion positiva, asi como de la comunicacion positiva en
la educacion, una comunicacion que, siguiendo los principales postulados
freireanos (Flecha & Puigvert, 1998), ni puede ni debe circunscribirse a las
aulas o pasillos de los colegios. Esa escuela por y para el florecer y la
plenitud de las personas que promulga la educacion positiva ha de trascender
forzosamente sus muros.

Por tanto, es bajo ese horizonte eudaiménico donde se debe colocar la
comunicacion positiva educativa, haciéndola extenderse de esa perspectiva
que, como ocurre en el terreno de la salud, se queda en ocasiones en el
paradigma del reforzamiento operante positivo. La comunicacién positiva en
la educacion no es simplemente reforzar verbal y/o no verbalmente, de
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manera positiva, la conducta de un alumno. O no es solo eso, porque lo
cierto es que ese refuerzo positivo no tiene por qué estar exento de estrechas
conexiones, por otro lado, con la eudaimonia. No tenemos mas que reparar
en el paradigmatico efecto Pygmalion (Trouilloud et al., 2002).

En definitiva, de lo que se trata cuando hablamos de educacidn positiva,
y por tanto de comunicacion positiva en la escuela, es de reconceptualizar el
rol de las instituciones educativas y el papel que la comunicacion puede y
debe jugar en su seno. En palabras de Shoshani y Steinmetz (2014), se trata
de ver tales instituciones como una entidad holistica, que acaba siendo
escenario de encuentro de un amplio espectro de areas vitales para nifios y
adolescentes, y cuyo proposito va mas alla de cubrir sus necesidades
meramente académicas. Es en ese marco donde la comunicacion positiva en
la escuela tendra mucho que decir.

La Empresa, sus Adentros y sus Afueras

El campo empresarial, y el organizacional al completo, constituyen un
terreno de juego preeminente para las relaciones interpersonales. No en
balde, la organizacion no solo es uno de los ejes principales de la propia
psicologia positiva, sino también de la comunicacion. En ese terreno de
confluencia, resulta ejemplar el planteamiento de Rego et al. (2011), autores
que proponen el modelo Positive-People-Management (PPM), y que
conciben como toda una filosofia gerencial basada en el servicio en pro del
bienestar y la felicidad de las personas, las de dentro y las de fuera de la
organizacion o la empresa.

Lo mas interesante del modelo de estos autores es que coloca el eje
eudaimonico en el centro, relacionando estrechamente la virtud con el éxito
y el desempefio organizacional. En ello coinciden de pleno con el modelo de
Cameron (2003), quienes hablaban de la Organizational Virtuousness (OV),
esto es, de la virtud organizacional. Dicho modelo consta de cinco factores a
cada cual con mayor carga eudaimonica: el clima de optimismo; la practica
del perdodn, convirtiendo los errores de los miembros de la organizacion en
aprendizaje; la confianza, el respeto y la consideracion; la compasion, el
cuidado mutuo y empético entre los miembros de la misma organizacion, y
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con el entorno; y por ultimo, la integridad organizacional, esto es, la
honestidad y el honor como maxima a seguir individual y colectivamente.

Bajo este enfoque, toda comunicacién interna, y externa, que dé forma y
articule de esa manera la vida de una organizacion, es claramente calificable
no ya como positiva, sino como plenamente eudaimonica. La funcion de
comunicacion de las organizaciones tiene irremediablemente una gran
responsabilidad en el salto que autores como Crespo y Mesurado (2015)
plantean, no solo en el plano empresarial, sino en el terreno econémico en su
globalidad. Dejando muy atrds la economia que solo mira hacia el
crecimiento material y monetario, estos autores hablan de la necesidad no ya
de pasar a una economia de la felicidad, sino a una economia eudaimonica,
una economia del florecer humano y del bien comun. No viene mal recordar
en este punto al propio Adam Smith (2004), quien ya alertaba de la
necesidad de la felicidad de los demas para la consecucion de la propia.

La felicidad corporativa, por tanto, es algo factible, pero solo si se mira
tanto hacia dentro como hacia fuera, hacia el conjunto de personas, 0
publicos, en términos comunicacionales, que la componen y que la rodean al
mismo tiempo. En ese contexto, la comunicacion puede y debe ser uno de
los principales felicitdgenos empresariales. Habida cuenta de la confluencia
categdrica entre comunicacion y cultura organizacional (Dias, 2011), es la
comunicacion la clave tal vez principal en el establecimiento de una cultura
organizacional eudaimonica. En todo ello, sin duda, el liderazgo sera pieza
clave, cosa que por su relevancia se merece un apartado propio.

Comunicacion, Liderazgo y Eudaimonia

Al margen de la existencia de la propia psicologia positiva, varias han
sido las corrientes tedricas que hacian confluir el liderazgo con el desarrollo
personal y el bienestar interno del lider, asi como con su comportamiento
virtuoso. Walumbwa et al. (2008) se aproximaran al concepto bajo el
término liderazgo auténtico, compuesto por cuatro elementos basicos: el
autoconocimiento, o tener conciencia de si mismo; ser transparente en las
relaciones; practicar un procesamiento de la informaciéon equilibrado y
objetivo; y finalmente poseer una moral internalizada, practicar una
autorregulacion de la conducta en funcion de unos valores y principios
personales solidos (Moriano, Molero & Lévy Mangin, 2011). A todo ello,
Ulrich y Ulrich (2011) afiaden varias virtudes y fortalezas humanas como
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inherentes al liderazgo auténtico: humildad, coherencia, honestidad, entre
otras.

A este planteamiento se acerca en varios puntos Sonnenfeld (2010), quien
circunscribe su enfoque bajo el concepto de liderazgo ético, siguiendo en
parte el trabajo de Bennis (1989) y el paradigma del liderazgo moral, para lo
cual serd algo determinante, por cierto, una comunicacion clara por parte del
lider. Cercano a todo ello se encuentra también el liderazgo de servicio, que
ya apareciera hace unas décadas (Greenleaf, 1977) y que Van Dierendonck y
Nuijten (2010) redefinen como aquel liderazgo cuya mision primordial es el
crecimiento de los demas, lo cual traerd el crecimiento del propio lider, y en
Gltima instancia el de toda la organizacion.

Como puede observarse, de alguna manera se estaba rondando
conceptualmente, sin nombrarlo, ese liderazgo no ya positivo, sino
eudaimoénico, que venimos a promulgar. Asi, por ejemplo, otra linea de
trabajo que nos podemos encontrar, en concreto mas cercana a la
comunicacion positiva, es la de Sadowsky y Roche (2013), cuyo punto de
partida es el desarrollo personal del lider a través, precisamente, del impulso
de sus habilidades comunicativas, entre las que destacan el storytelling o el
arte de contar historias con un propoésito determinado. Estrechamente
relacionado con ello, ese liderazgo positivo debe también contar con la
busqueda y consecucion de un sentido en tanto que personas, y en tanto que
miembros también de la organizacion en cuestion. No es necesario recordar
que esto forma parte del modelo PERMA seligmaniano.

Ya sea desde el punto de vista de la investigacion como de la
intervencion, el afianzamiento del liderazgo positivo y eudaimonico debiera
ser prioritario, habida cuenta de su incidencia en otras multiples variables
organizacionales, tales como la mencionada cultura organizacional, las
estructuras, estrategias, el capital humano, etc. (Zbierowskia & Goéra, 2014).
Liderazgo y eudaimonia completaran, junto a la comunicacion, ese trinomio
que tanto tiene aportar no solo en el terreno empresarial (Seeger & Ulmer,
2001), sino también en los ya vistos de la escuela (White & Waters, 2015) y
de la salud (Kerfoot, 2012), entre otros muchos.

Recordemos, ademaés de todo lo dicho, que el liderazgo en si forma parte
de la felicidad (eudaimdnica). Aparece, bajo la virtud de la justicia, como
una de las fortalezas civicas encaminadas a sustentar la convivencia, la
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armonia social y la basqueda del bien comun (Peterson & Seligman, 2004).
Para esa travesia, es en la comunicacion positiva donde el o la lider puede
encontrar el mejor vehiculo. Para Cameron (2003), los tres atributos basicos
de la mencionada virtud organizacional seran el impacto humano, la bondad
moral y el mejoramiento social. Todo ello dependera del comportamiento de
todos y cada de los individuos que componen una organizacion, si bien la
responsabilidad mayor recae sobre los que estan llamados a liderar a los
demés.

Interacciones Digitales

Hasta el momento hemos hablado de las interacciones personales, y pudiera
parecer que se estaban contemplando solo aquellas que se dan cara a cara.
Nada mas lejos de la realidad. También las comunicaciones mediadas por
cualquier tipo de tecnologia pueden estar sujetas a la observacidn cientifica
desde el prisma de la comunicacion positiva.

De esta suerte, varias lineas hay ya abiertas en torno a las llamadas
tecnologias positivas (Riva et al., 2012). El protagonismo se lo llevar
internet, y mas concretamente las redes sociales digitales, asi como los
condicionantes, potencialidades y limitaciones que todo tipo de dispositivos
moviles pueden llegar a presentar para el crecimiento de las personas y su
bienestar. El teléfono mavil, por ejemplo, y toda la legion de aplicaciones
gue hoy le pueblan, han sido objeto de estudio en tanto que supone una
herramienta de enormes potencialidades, no solo para el tratamiento médico
o terapéutico, por ejemplo, sino también para el desarrollo personal.

También resulta notorio la cantidad de estudios eudemonoldgicos
alrededor de las redes sociales digitales y de la llamada web 2.0. Karkamar y
Tormala (2010), por ejemplo, ponen de manifiesto cémo la humildad, la
honestidad y la modestia de blogueros se valoran mas por parte de los
usuarios, en términos de confianza, que otros estilos comunicativos. Por su
parte, Lin y Utz (2015) apuntan que la presencia del tono positivo, en
términos heddnicos y eudaimonicos, es predominante en redes como
Facebook. Hedonicamente hablando, desde luego, es aun méas claro el
predominio de lo positivo en estos escenarios digitales.

Kimy Lee (2011), por poner otro ejemplo, abundan en esa relacion entre
Facebook y el bienestar. Estos autores ponen de manifiesto que a pesar de la
virtualidad de las relaciones, el mayor numero de “amigos” en tal red social
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correlaciona positivamente con el bienestar subjetivo y la autoestima.
Estamos ante un plano heddnico, pero también eudaiménico, al aparecer
destacado en sus estudios el papel modulador de la honestidad, por un lado,
y la dedicacion de tiempo y esfuerzo en el cultivo de dichas relaciones, por
otro.

Como vemos, aungue sea someramente, las implicaciones que para la
felicidad y el desarrollo personal tiene el nuevo ecosistema digital, y mas
aun con ese componente social que eclosiona con las redes sociales, son
ingentes. Estamos presenciando un estadio aun incipiente, en ese sentido,
pero el recorrido que el estudio de las relaciones entre el bienestar y todas
esas tecnologias digitales tiene por delante no parece pequefio, habida cuenta
del peso creciente que lo virtual va acaparando en las interacciones que
rodean y conforman a los individuos de los paises desarrollados.

Comunicacion Positiva Intraindividual

Hay otra interaccion que, desde que adquirimos la conciencia y el lenguaje,
nos acompafiara constantemente a lo largo de toda nuestra vida y en la que
seremos el protagonista por partida doble. Hablamos de la comunicacion
intraindividual o intrapersonal, que si bien su existencia epistemoldgica es
negada por unos, también es férreamente defendida por otros (Roberts, 1987;
Vocate, 1994; Aladro Vico, 2009; Monje Reina & Flores Gutiérrez, 2012).
Estariamos hablando del acto mas elemental de la comunicacién humana,
esto es, del habla introyectada que cada persona tiene consigo misma.

Si, como venimos repitiendo, la comunicacion en nuestras interacciones
es crucial para el devenir de nuestra felicidad, ese habla interna, ese dialogo
interior serd igualmente determinante. Si todo lo que nos decimos no esta
sustentado sobre los principios tanto de la hedonia como de la eudaimonia, y
dejamos que se convierta en lo que Rao (2006) calificaba de chachara
mental, corremos el riesgo no ya de alejarnos definitivamente de nuestra
felicidad, sino de caer ademas en posibles trastornos o patologias.

No en balde, como se viene defendiendo desde hace tiempo, es la
respuesta cognitiva interna a un mensaje o un hecho externo lo que acaba
afectando en realidad a la persona, no el mensaje o el hecho en si. En otras
palabras, lo que la persona se dice a si misma, ese self-talk (Greenwald,
1968; Puchalska-Wasyl, 2015), es lo que acaba configurandola, tanto a ella
como a la realidad circundante con la que interactia.
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Comunicacién Positiva en los Media

Una vez sobrevolada la comunicacién positiva en los maltiples ambitos de
las interacciones interpersonales, e intrapersonales, el siguiente contexto
donde de manera preeminente cabe hablar de ella es el de la comunicacion
mediatica, el ecosistema conformado por los tradicionales medios de
comunicacion de masas. De tal suerte, lo primero que cabe preguntarse en
cuanto a la relacién entre la felicidad y los media, es cdmo es el discurso que
sobre aquella tienen estos, al menos en la actualidad.

El Discurso de la Felicidad en los Medios ¢Es eso Comunicacién
Positiva?

La felicidad, de una manera seria, ha pasado de estar absolutamente
inexistente en los discursos mediaticos durante afios, a ser recientemente
protagonista de una porcién considerable de los mismos. Pero ;hasta qué
punto el discurso de la felicidad en los medios es el correcto, desde el punto
de vista cientifico? ¢se ajusta a los hallazgos cientificos la imagen que de la
felicidad transmiten periddicos, televisiones y radios? Lo queramos o no, los
medios educan, a pequefios y grandes, ¢estan educando, correctamente, en
felicidad? Es mucho lo que podrian hacer en relacién a fortalezas como la
formacion en inteligencia emocional, en optimismo, en el amor por el
aprendizaje, la honestidad, y asi hasta completar todo el elenco.

Esta podria ser una primera linea de analisis que habria que demandar. La
segunda cabria enfocarla en términos netamente eudaimonicos, de tal
manera que podriamos hablar de medios (de comunicacion) positivos en
relacion a aquellos medios con contenidos y/o mensajes que promueven no
ya hedonia en sus publicos, sino también valores, fortalezas y virtudes
humanas, con lo que estariamos hablando, por tanto, de medios
eudaimonicos, o al menos de contenidos eudaimdnicos, claramente
encaminados al florecimiento de los espectadores en tanto que personas
adultas, sanas y plenas.

Dejando aparte otras consideraciones sobre la informacion puramente
periodistica, al exceder quizds el planteamiento de este trabajo, las
motivaciones eudaimonicas para el consumo de contenidos tanto
informativos, como de entretenimiento, asi como de formatos hibridos entre
ambos, parecen palpables para buena parte de la poblacion (Roth et al.,
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2014). Algo ontoldgico hay en ello, no obstante, en el sentido de que si la
felicidad plenamente humana no puede estar al margen de la realidad, de la
verdad de las cosas, no puede estar de espaldas a la informacién sobre el
mundo que habitamos. Otro debate serd hasta qué punto la informacion en
los medios responde a criterios mas o menos honestos y bajo principios
deontoldgicos, o por contra méas espureos, donde puede agazaparse el
fomento, consciente 0 no, como denuncia Mora (2015), de una cultura
presidida por el miedo.

En todo caso, si cabe hablar de periodismo positivo lo hacemos mas en
términos eudaimdnicos, cercanos a la verdad y a las virtudes que la rodean,
que en términos hedonicos. No se aboga en ningln caso por un periodismo
que tifia el mundo de rosa y le acabe dando la espalda, por ende, a la
realidad. Para eso ya estaria la ficcion.

Ficcidon y Entretenimiento Audiovisual Eudaiménico

En los afios méas recientes, los trabajos que se aproximan al estudio del
entretenimiento audiovisual desde el prisma de la psicologia positiva
empieza a ser notorio. Lo hedonista dej6 paso a lo hedoénico en los analisis,
pero también a lo eudaimoénico, o lo nonhedonic, como le llaman Tamborini
etal. (2011).

Asi, por ejemplo, autores como Hofer et al. (2014) exploran la
vinculacion que pueda existir entre el consumo de determinados contenidos
ficcionales y de entretenimiento audiovisual y determinadas motivaciones
eudaimonicas. En esa linea, caben destacar trabajos como los de Oliver y
Bartsch (2010), u Oliver y Raney (2011). Llegan estos autores a desarrollar
incluso una escala de medicion de motivaciones hedénicas y eudaimoénicas
del consumo televisivo y/o cinematografico, escala validada en otras
ocasiones (lgartua y Barrios, 2013).

La mencionada escala permitira diagnosticar, entre otras cosas, el perfil
del consumidor en términos positivos, viendo si sus motivaciones van mas
cerca de la diversion y el hecho de disfrutar sin mas, o por el contrario lo que
busca en los contenidos ficcionales es aprender, crecer, reflexionar, o
ejercitar cualquiera de las fortalezas.
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Al mismo tiempo, en otra linea de trabajo hay que mencionar las
multiples propuestas de uso que para el fomento del bienestar y la felicidad
pueden aplicarse a las peliculas y series televisivas. Niemic y Wedding
(2014), por ejemplo, abordan una interesante y pragmatica propuesta de
analisis de multiples obras cinematogréficas fundado en la fortalezas de
Peterson y Seligman (2004). Cabe juzgar de loable y de enorme utilidad el
esfuerzo que llevan a cabo por demostrar que todas las virtudes y fortalezas
humanas pueden ser inspiradas y ejercitadas con el visionado de
determinadas peliculas.

El cine, la ficcion y el entretenimiento televisivo es un interesante
ejemplo, por otro lado, de como hedonia, eudaimonia e incluso hedonismo
pueden confluir y retroalimentarse sin mayor problema.

Publicidad y Marketing Positivos

Es el momento de la publicidad. Lo primero que hay que preguntarse es i
existe una publicidad y un marketing positivos. Es decir, que ademas de
cumplir con los objetivos de comunicacién y de marketing, fomenten no ya
la hedonia, sino valores, virtudes, y comportamientos eudaimonicos. Esta
claro que podria parecer asi en aquella publicidad institucional, como las
campanfias de trafico, aquellas contra el maltrato en todas sus variantes, las
gue buscan captar socios para las ONGs, etc. Pero, ¢y en la publicidad
directamente comercial?

Es incuestionable que la publicidad moderna ha vendido durante muchas
décadas una felicidad adosada al producto publicitado, y de manera
totalmente explicita, con lo que, de manera indirecta, repartia infelicidad a
todo aquel que no fuera capaz de poseer tal producto. Ciertamente, la
publicidad prometia un paraiso a quien consumiera, y tal vez indirecta e
involuntariamente, o no, un infierno para quien no (Eguizabal, 2007).

Sin desmentir tal postulado, también es cierto que desde hace unos afios
para acd nos encontramos con otra clase de publicidad comercial cuyo
recorrido discursivo va mucho mas alld del hedonismo, incluso de la
hedonia. La publicidad comercial tiene por mision principal la consecucion
de la venta, en el mas amplio sentido de la palabra. Esto es, persuadir, nadie
lo niega, pero esa persuasion publicitaria estd cada vez mas poblada de
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valores eudaimonicos, e incluso espirituales (Marmor-Lavie, Stout & Lee,
2009).

Son muchos los factores que han podido incidir en esta corriente
eudaimonologizante de la publicidad comercial. La crisis econémica, el
predominio de las nuevas tecnologias, internet y las redes sociales, con el
subsiguiente cada vez més creciente poder de los consumidores y ciudadanos
en alzar sus voces, etc. En todo caso, lo relevante es que la publicidad esta
virando, eudaimoénicamente, en positivo. .

A pesar de todo lo que podamos decir en esta linea, bien es cierto que nos
encontraremos con el rechazo frontal por parte de aquellos que niegan a la
publicidad comercial de cualquier atisbo de bonhomia, posturas donde a lo
cientifico se le mezcla lo ideoldgico en buena medida. La publicidad es, en
ese sentido, criticada en y por su propia existencia, en bloque (Grupo
Marcuse, 2006). Son criticas que principalmente giran en torno al
capitalismo en tanto que sistema ideoldgico-econémico. Toda publicidad es
en si propaganda, esgrimen, transmisora de valores individualistas y
materialistas. Si un mensaje publicitario apela a otro tipo de valores, sera
para pervertirlos, diran estos autores (Grupo Marcuse, 2006), de manera que
se le niega toda posibilidad eudaiménica, incluso hedoénica, puesto que la
felicidad y el bienestar estan en las antipodas del consumo.

Esta postura recuerda no solo al cinismo clasico de Didgenes y a todas las
corrientes ascéticas desde entonces, sino también al ya mencionado
Schopenhauer (2000), para quien la felicidad, ademas de la alegria de animo,
la salud fisica, y la tranquilidad de espiritu, consiste en depender
reducidamente de los bienes externos y de las riquezas. La riqueza es, llegara
a sentenciar, como el agua del mar: cuanto mas se beba, mas sed se tendra.
Sin llegar al extremo de Didgenes de Sinope, lo cierto es que en muchos
casos la publicidad positiva, asi como otras estrategias de marketing que
también podriamos calificar de positivas, van en la direccion de esa
racionalizacion del consumo. En esa linea, Dunn y Norton (2013) han
llevado a cabo un interesante trabajo recopilatorio de diferentes estrategias
comunicativas y de marketing encaminadas a desarrollar un uso y una
relacion con el dinero y el consumo mas inteligente, eudaimonicamente
hablando.
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Asi, apelando tanto a la oferta como a la demanda, promulgan un
consumo centrado en experiencias y no tanto en objetos materiales, por
ejemplo. Parece que limitar el acceso y el consumo a aquellas productos que
mas nos satisfacen, también iria en pro de nuestro propio bienestar, amén de
cultivar varias fortalezas. Como tercer bloque de accion, proponen pensar en
cada decision de compra en términos de tiempo, el que ganamos o
ahorramos, y no tanto de dinero o prestaciones materiales de lo adquirido. La
cuarta linea de accién tiene que ver con el pago. Pagar antes, y consumir
después, sera la medida que proponen los autores, justo lo contrario de lo
que se ha generalizado en las ultimas décadas. Este adelanto del pago y/o la
demora del consumo de lo pagado, ademas de hacernos pre-disfrutar de lo
comprado, termina por hacernos gastar menos, y por tanto, endeudarnos
menos, algo crucial para el bienestar psicoldgico. No es més feliz quien mas
tiene, 0 Mmas consume, sino quien menos debe, quien menos deudas tiene,
acabaran diciendo Dunn y Norton (2013).

Finalmente, la quinta linea de accidén que los autores promulgan para
sacarle méas redito, en términos de felicidad, a nuestro dinero, es invertir en
los demés. Sencillamente dar, no cabiendo por tanto mayor eudaimonia.
Varios son los experimentos y estudios llevado a cabo donde se demuestra
esto (Dunn, Aknin & Norton, 2008), y varias son, por otro lado, las
campafas publicitarias y de marketing que afiaden este factor en sus
propuestas para sus publicos.

Es en ese sentido en el que calificamos, por tanto, a la publicidad y al
marketing como positivos, claramente eudaimonicos, cuando determinadas
propuestas por parte de las marcas y entidades queden claramente asociadas
a alguna de estas vias dadas por Dunn y Norton (2013), o bien al fomento de
alguna de las fortalezas de Peterson y Seligman (2004).

La publicidad comercial, dejando aparte el debate sobre el sistema
politico-econdmico que la cobija, es una herramienta del ser humano que,
como tantas otras, su bondad y su maldad dependera de si misma, pero
también de los fines para los que se vaya a usar. Dejando claro que, por
descontado que los fines para los que una campafia se ponga en marcha han
de ser legitimos y loables, también sera necesario encontrar en ella esos
valores que brevemente acabamos de describir. Hubo, y ain hay, una
publicidad que puede provocar efectos adversos en la psique y en los
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comportamientos de los puablicos, nadie lo niega, que puede repartir
voluntaria o involuntariamente infelicidad. Pero también hay otra que
empieza a educarnos también en valores, en eudaimonia, que nos ensefia
doénde cultivar nuestra felicidad verdadera.

Conclusion

El presente articulo no pretendia otra cosa que plasmar sucintamente el
enorme abanico de ambitos que caben dentro del enfoque positivo, y en
concreto eudaiménico o eudemonoldgico, en los estudios de la comunicacion
humana. Al mismo tiempo, se pretendia plantear unas bases comunes a la
hora de aproximarnos conceptualmente al fendmeno de la comunicacion
positiva y de lo que venimos en Ilamar comunicacién eudaimonica.

Llegados a este punto, hay una definicién de comunicacién positiva que
aun no se ha sacado a colacion, y es con la que quisiéramos cerrar estas
paginas. Después de todos los postulados vistos, cabe resumir sus diferentes
aproximaciones conceptuales con las sencillas palabras de Socha y Pitts
(2012). Para ellos, la comunicacién positiva seria, simplemente, toda aquella
comunicacion de la que estariamos orgullosos de ensefiar a nuestros hijos,
fin de la discusién. A ello, si le afiadimos que sea una comunicaciéon que
directa o indirectamente nos hace crecer en plenitud vital y como personas,
en uno u otro aspecto de los maltiples que componen la auténtica felicidad,
hablamos entonces de comunicacion eudaimonica.

Ya hemos mencionado mas arriba a Wilson (2015), quien defendia que
la evolucién del ser humano se sustenta no en los individuos, sino en los
grupos de individuos. El trabajo en equipo, fundamentado en la
especializacion y la cooperacion, nos hizo invencibles. Para lograrlo, varios
fueron los factores protagonistas. La confianza mutua (Zak, 2012), la
empatia y su capacidad para leer al otro (Rifkin, 2009; Rizzolatti & Vozza,
2008), la comunicacién y los relatos compartidos como correa de todo ello
(Harari, 2014), y la virtud.

Mientras para la evolucién individual el egoismo podria haber sido un
mecanismo valido, es la virtud el mecanismo maés eficaz para la evolucion en
clave grupal (Wilson, 2015). En definitiva, no estamos en un grupo, sino que
somos y seremos lo que sea ese grupo. Es la reciprocidad positiva lo que nos
sostiene. Martin, Goldstein y Cialdini (2014) lo diran de otro modo: la regla
de la reciprocidad se inculca desde la mas tierna infancia por una sencilla
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razén, porque nos da una gran ventaja competitiva como grupo, y a la postre
€Omo especie.

Es la comunicacion para la virtud el eje vertebrador de todos los
escenarios vistos. Es ese intercambio comunicativo que acaba teniendo
efectos positivos para el crecimiento vital, emocional, social, intelectual y
también, por qué no, espiritual de las personas, lo que nos ha ocupado hasta
aqui. Y ello en todas las relaciones e interacciones en las que se
desenvuelven los individuos, mediadas o no, en uno u otro contexto, dentro
y fuera de las organizaciones, asumiendo un rol u otro.

Son muchos los retos y las incégnitas que desde el punto de vista
cientifico abre este marco de observaciéon. Entre los mas urgentes, e
importantes, estaria la necesidad de trabajar en indicadores y mediciones
objetivas de esta comunicacidn positiva y eudaimonica, y de sus efectos
evidentes y contrastables en el bienestar psicologico de los agentes
implicados en todo tipo de actuaciones y contextos.

Como dicen Dunn y Norton (2013), las instituciones debieran fomentar
una educacion para la felicidad de la ciudadania, ensefiar a ser mas felices a
las personas, pero a ser mas felices de verdad. Si la felicidad es, en
definitiva, el arte de vivir, como dijera Aristdteles, la comunicacion
eudaimonica seria el pincel con el que darle forma, color y textura al lienzo
de la plenitud vital y de esa vida buena.
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