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INTRODUCCION

ta comunicaczion constituye un aspecto muv 1mportante en las
relaciones de los individuos. Ha sido definida de muchas maneras

y estudiada desde diversos enfogques y perspectivas.

En este trabajo abordaremos a la :Dﬁuni:acldn desde el
enfoque 1nteraccionista. Enunciaremos €1 proceso comunicativo
desde esta perspectiva, a pPartir de la comuhicacion animal, para
después ubicarnos en el proceso de la comunicaciéen humana, sin
tomar en cuenta £l lenguaje como la herramienta principal  para

transmitir i1nformacion.

El proceso de la comunicacidn en el hombre es muy compliejo y
[-1:) compone de varios elementos comunicativos que se
interrelacionan. Pero en esta tesis abordaremos Solamente la
comunicacidn no verbal, aguellas pautas de comportamiento que &g
efectian en la interaccion cara a cara. de manera indirecta v aue

constituyen una variante de la comunicacidn visual.

A pesar de que existen diterentes niveles de comunicacion
nos centraremns an el nivel interindividual o interpersonal, aquel
qu=2 permite &l contacto directo del EMISOR con el RECEPTUR en

el cual intercambian informacidn que les sera uti1l a ambos.



El objietive pricipal de esta tesis es explicar que son los
Di5PLAYS, comprender su mecanismo comunicativa para despues
ubicarlos en el proceso de la comunicacidn humana como  una

herramienta de su repertorio camunicativo.

En la primera parte de osta tesis se enuncia en que Ccohnsiste
al proceso de la comumicacion en los animales. esto ac
imprescindible para entender gque son los displays vy como el hambre
come parte der Reino Animal. tambaién se vale de ellos para

comunicarse.

Los DISFLAYS son actos especializados que transmiten
infornacidn a traveés del comportamiento individualy en el ser
humano constituyen una forma de comunicacién no verbal, porgue
esas pautas de comportamiento innatas se expresan mediante sefales
visibles (posturas, movimientos corporales, expresiones faciales),

audibies (vocalizaciones), tactiles (contacto fisico), alores
tiberacion de sustancias guimicas) que generan determinada

respuesta en el receptor.

La comunicacion no verbal tiene pautas de comportamiento
aprendidas y otras innatas; en la Segunda Parte se dedica un
apartado a los DISFLAYS Y COMUNICACION NO VERBAL en donde se
enurician aspectds trelevantes de esta nteresante {forma de
ccmunicacidn. Creo que la comunicacidn i1nterperscnal es el nivel
més 1mrortante de las relaciones saciales y 21 medio mas eticai de

expresar opiniones, estados de animo. tnteraccionar con 1os otros.



£n la Tercers Farte de - esta vesie e da un  eshozc qeneral

i aml pva:ess de 12 comuilzacion publig:tariay esta es m1  area de
interes protesional. v en ella se puasden aplicar los oisplays como
tecnica nersuasx#a, vya que un 1mpartante canal comunicative de los
d{sn}ays son las vizualizaciores v 1as sonidos utilizados en los

nensales publicitarios de television.

Unicaremos ta comunicscidn punlicaitaria en el nivel
in‘araewsonal, rorque los EMISORES elanoran mensaaes para uno o
Larios  RECEFIORES especlficos. gque posean caracter{sticas
simllaras, Tambien se e@nunclan alqunas técnicas persuasivas que

utiliza la publicaidad para pPromover un producco.

Fara tinalizar trataremos de ubicar a los displays en algunos
anuncios, puede ser una técrmca persuasiva que aluda a la naturala
za protunas de los 1noividuos, i1ndependientemente de que por ello

consuman o no el progucto anunciado.

L=ta tesis ti=2ne como base ta documentacidn tedrica de
ipvestigadores profesionales en el campo de la comunicacion, la
etoloafa. la psicologfa de la comun.cacidn y la publicidad. Es el
resultado de un proceso de 1nvestigacion previo, per lo tanto,

naca de Io gue aqui se dice es inventado o especulado,

“



PRIMERA PARTE

EL PROCESU COMUNICATIVO

i. L COMUNTCACION, UNA FORMA DE INTERACCION

Consi1dera de fundamental importancia iniciar este trabajo con
un:s nterpretacion  del proceso comunicativo desde la perspectiva
interacciomista, sin olvidar gue los fendmenos comunicatives y la
camunicaci16n misma pueden ser estudiados desde diversos enfoques,

segun seael objetivo.

Taonande en cuenta que existen muchas acepcicnes de las
palabras COMUNICACION E INFORMACION, es importante especificar que
para este estudio. la comunicacién serd considerada como la
interaccion de instancias que existen en el universo,y entendida
como el ntercambin de informacidn, que puede involucrar la
emis1dn. la recepcidén o ambas; y la informacién la entendersmos
como aquello que se transmite en el proceso de la interaccidn,

“La comunicacidn s una actividad muy antigua: la aptitud para
servirse de la informacidn en la interaccion la poseen especies

animales que han antecedido al hombre en millones de affos". (1)

(1) SERRANO,Manuel Mart{n TEORIA DE L COMUNIGACION Ed.UNAM pp 13



iLa 1tnteraccion es la capacadad wue tienen aldgunos sares vivos
de relacionarse con otraos seres vivos 1ntercambiando intormacidn.
E]l proceso camunicativo, ademds de la informacién, involucra a los
que 58 canocen como ACTORES COMUNICATIVOS,es decir, cualgquier ser
vivo 4que intaractla con otro u otros seres vivos, de su misma
especie o de especies diferentes, recurriendo a la nfotmacicn.
El Actor Comunicativo puede ser: EHMISOR, que es el primer Actor
que en una determinada :interaccidn nicia el intercambio
comunicativo; o bien, RECEPTOR, que es el Actor (o Actores) que en
esa misma interaccidn resulta ser solicitado comunicativamente par

el EMISOR.

“f_a comunicacidn, por ser una forma de interaccién supone la
participacian de al menos dos @Qctores. En una situacidn
comunicativa los Actores ocupan posiciones distintas y en el
transcurso del proceso comunicativo desempefian funciones

diferentes". (2)

(2) Iidem.



Seytin Manue! Martin Serrano (Jun ser vivo interactda cuando:

a) El EMISOR se sirve de una materia (orgdnica o inargénica) y la

modifica. SUBSTANCIA EXPRESIVA,.

b) El EMISOR realiza umaserie de operacianas con la materic de la

sustancia expresiva modificando su estado. TRABAJO EXFRESIVO.

La caracteristica del trabajo expresivo es cuando el EMISOR
altera la materia o la energta para servirse de ella como
suastancia expresiva de la comunicacitn, sus operaciches estan

ordenadas a la praduccion de expresiones

c) Cuando se comparte una sehal. La SENAL es una variacidn en la
emisidn o recepcion de energia por parte de la substancia
expresiva. Para que esa variacidn sirva como sehal, tiene que ser

posible para el receptor:

bistinguir entre esa variacion y otras variaciones energéti-
cas de la misma substancia expresiva, de otra substancia o de

cualquier otra materia situada en su entorno perceptivo.

Distinguir entre esa variacidn y la ausencia de variaciones
en la a:txvldéd energética de la substancia expresiva,

{3) Op. Cit. pp 14 y 1B



l.a capacidad de comunicar supone la aptitud por parte del ser
vivo para servisre de la materia y de la energfa en la produccién

ao sefrales.

La pauta expresiva mediante la cual el EMISOR asocia un
repertorio de expresiones a la designacidn de un aobjeto de
referencia; y la pauta perceptiva mediante la cual el RECEPTOR
asocia  un repertoric de perceptos a un ohjeto de referencia son
mod&l1dades de comportamiento que estdn coordinadas por  las
representaciones. Dichas pautas pueden ser instintivas o
aprendidas, pers en cualquier caso debe existir entre ellas la
correspondencia necesaria para que ambos Actores puedan compartier
una misma designacian, de tal manera que tendrian un codige comun

que permitiria llevar a cabo el proceso comunicativo.

La comunicacidén no e@s posible si, en la interaccidn, los
Actores no 1levan a cabo procesos discriminativos que leg permitan
diferenciar entrre las distintas expresivnes y entre los distintos

perceptos,

Los animales poseen verdaderas representaciones (pautas de
comportamiento) parceptivas y cuentan con auténticas
representacjones {pautas) para la accidn y para la interaccidn

comunicativa. (4)

{4) O, Cat. pp 28



‘El desarrollo de la CAPACIDAD EXPRESIVA en un animal
{EMIB0OR) =2s solidarieo dei: odesarrollo de la autonomia perceptiva
nél otre animal (RECEFTOR) para el que se confarman aquellas
expresiones., La autonomis perceptiva puede darse por conseguida a
partir de:i momentc en gque el ser vivo puede conocer la existencia
de =stimulos procedentes de otro ser viva, los cuales no producen
necesarls. n1 nmediatamente, una respuesta reactiva de su praopio
urganismo, El desarrollo de la autonomia percaeptiva significa que
entre la fuente de estimulos y el animal se intercala un
analizador =-el drgano perceptivo- capaz de anticiparse al afecto
que ese estimulo va a praducir sobre el animal. La existencia de
estos organos es necesaria para que pueda darse el paso desde la

mera respuesta reactiva a la respuesta diferida o anticipada”. (5)

For ejemplo, los animales dotados de drganns visuales pueden
anticiparse a las movimientos agresivos de sus enemigos. Los
arganos perceptivostambien son necesarios para que el ser vivo
alcance la libertad de no tresponder al estimulo alejandose de sus

etectos o i1gnordndolos cuando tal cosa es posible.

La preeminencia bioldgica del ser humano radica en 4que, de
los seres vivos es e) aque posee la mayor capacidad de aprender
nuevas representaciones y de asimilarlas en situaciones distintas
de las gque son adquiridas, asi como también, de medificar 1los
elementns eupresivos de la representacian.

tS) dp. Cit. pp 29



€En el hombre, a partir de cierta edad, las representaciones
no sdle sirven para expresar conductas sino ademas otras
representaciones.Por ejemplo, el patrdn expresivo de los primates
(sumisisn sexual) consiste en expresiones gestuales tales como
bajar 19s 0j)os, encogerse, cambiar de c¢olor; en el hombre:
ruborizarse, sentarse. Este mismo patrdn expresivo sirve en
muchas culturas como expresion de la “discrecion erdtica en la
muwier". La "discrecidn” representa un valor y no un comportamien-

to (&)

El proceso comunicativo ss muy complejo considerado en su
totalidad, pero podemos delimitar su escructura: se requieren
tres unidades esenciales: un comunicador, que produce itha sefal y
uno o mads individuos que reciben esa seffal.El comunicador es
considerado como una fuente de informacidn con medios de
transmision que anvian unidades de sefal a partir de un codigo
compartido, a través de un canal, hasta los centros de recepcion
del destino de la informacidn.

“La informacidn debe ser intercambiada realmente entre ei
comunicador y el receptor y tener algun efecto si se va a producir
comunicacidn, Existen seffales que no son atendidas en algunas
situaciones y entonces el proeso de la comunicacion no  se
completa® {(?)

{6¢) Op. Cit. pp 39

(7) SM1MH, John ETOLOGIA DE LA COMUNICACICON Ed. FCE pp 27



Debe quedgarnos claro que la comupicacién concierne a aquellas
interaccianes que se 1llevan a cabo par el recurso de actos
expregivos: s0n comportamientos especializados que llevan
implicita una sefal gue serd emitida con el fin de comunicar serd
comprendida por el RECEPTOR y generard en este un determinado

comportamiento.

No teodos los comportamientos que realizan los seres vivos san

con fines comunicativas, pero en este trabajo nos centraremos sdlo
en aquellas pautas de comportamiento especializadas que son

inheraentes a la naturale@za animal y que se llevan a cabo en la

interaccion comunicativaj de esta manera, el ser vivo controla su

entorno mediante el recurso de la informacidn. Sin embargo, para -

que tengamos una visidn mads clara de las diferencias que existen

entre las acciaones comunicativas y las que no lo son, e eaxpandrd

el cuaoro de Manuel Martin Serrano en el cual especifica las dife-

rancias entre la interaccidn ejecutiva y la interaccién comunica-—

tiva.

Primaramante hay «que explicar que una ACCION EJECUTIVA as
aquella que estad orientada a la interaccidon con Otro, pero por el
camino de la coactuacion y nopor &l camino de la comunicacion.
Par eajemplo, en la cdpula la confirmacién del cuerpo de ambos
Agentes gs una interaccidn e]e:utiva; el trabajo corporal de los
Agentes estd inmediatamente orientado dasde el punto de vista

pioldgico a lograr el eéxito de la insemiracién; desde el punto de

vista fisiolagico a alcanzar el clima sexual.

10



La accidn ejecutiva trata de ajustar el comportamiento propio
v del Otro mediante la aplicacidan de mas energia en el interior -

del sistema de interaccion.

For ejemplo, 2] animal que caza saltando sobre su victima aplica a

la presa un cuantum de energla suficiente para inmovilizarla.

La ACCION EXPRESIVA también estd orientada a la interaccidn
con 21 DOtro, pera por via de la comunicacion. For ejemplo, en las
etapat de cortein que preceden a la cdpuls, la conformacion del
cuerpa de ips Actores es una interaccidn expresiva. €1 +trabajo
corporal del EMISOR estd orientado a lograr la disposician

f1siologica del RECEFTOR para e} apareamlento.

Este tipo de accaidn trata de ajustar el camportamiento propic
v el de) Otro mediante la introduccidn de seffales en el sistema de
interaccion, los cuales permiten controlar el intercambio de
energtia entre los Actores. Por ejemplo, la modificacidn corparal
del color de la piel que se opera en alg;nqs animales y en el
homare, cuande se sienten agredidas, carece de importancia
energética para desplazar al agrascor; pero en su funcion de fuenta
de seflales puede contrdar ia reséuasta energética del Otro,

orientAndolo hacia la retirada.

11



CLASES

Distincion

Eficacia

COMPORTAMIENTOS EN LA INTERACCION (&)

COMUNICACION

Inctuye aquellos actos
del compartamiento que
estan orientados a preo
ducir expresiongs que
serviran para generar

seffales.

Logran su efecto st --
las seffalas son efica-
ces para controlar las
energias que los acto-
res estdn manejando en
el sistema. La eficacia
depende de factores fi-
sicos y biolagicos (ge-
nesis, transmisidn, per
cepcion de sefales) -—
cognitivos (capacidad —
de ambos actores para -
interpretar las represen
taciones y los abjetos

de referencia que traen

COACTUACION

Incluve aquellos actos detl
comportamiento que astan -
orientados a proaducir efec

tos ejecutivos.

Logran su efecto si los ac—
tos ejecutives son eficacaes
para energizar el sistema.
La eficacia depende de la -
cantidad de energia emplea-
da y la capacidad del actor

para utilizarla.

12



‘Car acte-

risticas

‘a colacion) y volitivos
{digposicidn del otro a
respondar del modo espg

rada por el actor)

El recurso a la comuni- Elrecurso de la coactuacidn
cacién consume solo ague consume la energia necesa-
1la energia necesaria - ria para alcanzar el logto
para la obtencidn de -- directo de ohjeto del com-
expresiones, la activa- portamiento,

cion de la substancia -

espresiva, el transporte

de las sefiales hasta el

receptor y su decodifica

cién por este ultimo

A nivel del =istemas El tiempo del procesec de -~
Reducen el tiempo del — interacecidn nunca es menor
proceso de interaccién que 21 tiempo de é;ecucion.
al que requiere la ex— ‘
presidi, la transmision

y la percepcion de infor

macién.

{8) SERRAND, Manuel Martin TEORIA DE LA COMUNICACION Ed. UNAM

ENAP ACATLAN Mexico 1982 pp 35

13



L3 zomunicac:ion desde el punto de vista de la evolucion de la
vida. @8 una forma de comportamiento que se sirve de actos
expresivos aen vez de actos ejecutivos, o s8i se quiere, un
procedimiento entre otros posibles, para legrar algo, cuando el
legro tiene que alcanzarse en @1l marco de un sistema de

interaccidn. (9}

De acuasrdo con lo anterior, queda claro que la comunicacion
es una forma de interaccién de los seres vivas para mantener el
orden y la supervivencia del grupo; mediante el intercambio de
seffales comunicativas emitidas par un primer Actor (EMISOR) y
comprendidas por uno o varios Actores (RECEPTORES). Las sgeflales
canunicativas contienen el grado de intormacidn necesario para

ganerar pautas de comportamiento especializadas.

(7) Op. Cit. pp 4S5



!. LL ENFOQUE INTERACCIONISTA

Ei andlisis del comportamiento de individuos implicados en
una relacidn de interaccion puede llevarse a tabo basAndose en
diferentes sistemas conceptuales y en perspectivas distintas. Hay
muchos factores que determinan la forma en que un individuo va a

comportarsa.

Uno de los esquemas de referencia metodoldgica para estudiar
la COMUNICACION es la postura interactiva, ya que la interaccion

es la esfera dentro de la cual se desarrolla el acte comunicative.

Las interacciones entra los seres vivos siguen un determinado
orden de pautas repetibles a las que cada participante hace sus

propi1as contribuciones de comportamiento,

“Las interacciones son importantes para todos les animales.
No existe ninguna clase de animal que lleve unha existencia
completamente solitaria, sea de manera intrecuente o continua, el
hecho es que los animales han de interaccionar unos con atros para
procrear, ser criados o criar a sus jovenes, encantrar alimento,

eludir a los predadores, limitar la competicidn”. (1Q)

(10) SMITH, John ETOLOGIA DE LA COMUNICACION Ed. FCE pp 23

15



£l curgc de una interaccion depe ser guiado o sostenido
mutuamente, haciendo que cada participante sea depehdiente de los
otros y sSiendo necesario que cada uno Ccoopere Yy  ajuste sus
accianes a los de los demds. Cada participante debe interaccionar
can los otros ae tal manera que cbtenga su propio beneficio y el
hienestar de su grupo spcial, provacando asf una interdependencia
que los lleve a buscar los procedimientos adecuados para in-~

teraccionar,

La comunicacidn es un aspecta de interaccion que se puede dar
a nivel intragrupal (entre las miembros de la misma especie) vy a
nivel intergrupal (antre los miembros de dimtintas especies).
for lo cual es impartante analizar los fendmenos comunicativos
como comportamientas determinades por las necesidades y low
ingtintos biolagicos del Actor animal o humanog de tal forma que
&) comportamiento comunicativeo estarlia arientado a lograr el orden

¥ la supervivencia de la propia especie.

Desde luego que en la especie humana es mucho mas compleja
que simptemente cuorir necesidades biologicas, ya que sxisten
tamhién necesidades sociales, sin embargo, el hombre interactéa -

en ambos casos aunque tenga diversps fines.

t&



"El investigador de la comunicacidn afronta el anAlisis del
compartamiento dentro del contexto relacional gue permite su
realizacién y que de alguna manera lo convierte en significativo.
La investigacian psicospclal caontemporanea ha concedido finalmente
ia merecida importancia al contexto en el que se produce cualquier
proceso interpresonal: palabras, frases, constatacionas,
comportamientos, todo se hace significativo en relacitn a la
situacion desde la que son observados, Un contexto se constituye
a partir de una situacidn concreta que comporta un objetivo

determinadn". (11}

Una interaccién sdlo se halla parcialimente bajo el control de
uno de los individuos par-tbi.:tpantes. Incluso ei un individuo
domina una interaccicon, los otros deben de estar de acuerdoc en
someterse; en consecuencia, cada uno desempeflla su papel para
daeterminar su curso y su resultado. En los mecanismos de
comportamiento por los que se controla mutuamente una interaccién,

los individuos dependen unos de otros, (12)

{11) RICCI BITTI, Pio / CORTESI S. COMPORTAMIENTO ND VERBAL Y
COMUNICACION Ed., Gustavo Gili Espafta 1977 pp 16

(12) SMITH John ETOLOGIA DE LA COMUNICACION Ed. FCE pp 22
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£n una interaccitn comunicativa, el EMISOK mediante una pauata
de comportamiento genera determinadas seflales especializadas que
transmiten informacidn a uno o varios RECEPTORES, de tal manera,
que cada individuo participante tendrd la oportunidad de predecir
las posibles respuestas que selectionard el Otro en el curso de la

accion.

“Los individuos no solamente se pueden beneficiar de obtener
informacién de otros, sino también de transmitirla a éstos.
Existen presiones evolutivas que actian socbre los animales para
qua sean mAs utiles comp fuentes informativas: ey adaptative
proporcionar informacion que pueda llevar a un  RECEPTOR a
camportarse de la manera mds adecuada para las necesidades del
comunicador, La informacién podria reducir, por ejemplo, la
ambigliedad en una interaccidn social que se esta desarrollando,
quizdas apaciguando a un receptar y haciéndole mds receptivo a un
acercamiento sexual; o en situaciones en las que las respuestas
inmediatas son fundamentales, esta informacion podria llevar al
receptor a consegulir escapar del peligro que no habla percibido vy
al sobrevivir, permitirle devolver al comunicador un servicio

similar en el futuro." (13)

(13) Op. Cit. pp 20



Todos los seres vivos necesitan estar informados para poder
sobravivir, obtener informacion es fundamental para que puedan
respander activamente a sus entornos; los animales tienen que
explotar diferentes tuentes de informacion. Una de las mas
importantes fuentes de ‘que disponen los animales es el
comportamiento individual: al ser captado por otro individuo se
habrd llevada a cabo el proceso de COMUNICACION y méAs aun si  ese
comportamiento del transmisor desencadena una conduc ta

especializada en el receptor.

“La comunicacidn no sélo es cuestion de que un individuo
suministre una sefal y otro individuo responda a la informacion
pr;:mnrciunada; muchas clases de sefales han desarrollado aspectos
especna|es en la forma y en la capacidad de proporcionar tipos
particulares de informacidn porque estan relacionadas, de amanera
predecible, con limitadas clases de refecencias. Las pautas de
respuesta han llegado a basarse en la habilidad de 1os animales
para detectar y reconocer seflales especializadas, por medio de
estructuras receptorat apropiadas y mecanismos neurales, y en
mecanismos que relacionan el acontecer de una sefal con la

informacion de muchas otras procedencias”. (14)

(14) Op. Cit. Pp S17



Todos los animales, y entre ellos el hombre, posean
caracteristicas fisioltgicas especificas que les permiten llevar a
cabo comportamentos comunicativos. Eibl-Eibesfeldt, en un
estudio que hace sobre el comportamiento animal. nos ‘dice que
"Todo comportamientn e= una respuesta a un est[mu.m gensorial
internos o eiterno. Un nervio conductor centripeto (aferente)
recibe por sus terminaciones un estimulo y 1o conduce hasta el
sistema nervioso central, Alli se transmite la excitacién, a
menudo a través de neuronas intercalares, una neurona efectora
que, por vias centrifugas sstimula y con ello activa a su vez a un

efector (misculo, glandula). (19)

tada animal pose@ su propia estructura fisiologica que le
permite elaborar seflales cuando lleva a cabo el papel del EMISOR y
pars captarlas cuando es el RECEFTOR; ese es un aspecto muy
compielo gque no delar-rollar*emos en este trabajo, pero que eg

importante tenarlo presente.

La interaccidon comunicativa es la forma basica de relacién
social  en cualquier grupo, sin los actos comunicativos no  podria
desarrollarse satisfactoriamente ninguna especie. El intercambio
de informacion permite a los Actores desenvoiverse en su medio y
mantener un orden. La comunicacion puede llevarse a cabo tanto a
nivel instintivo, en el caso de los animales (incluyendo a la

aspacie humana) como a nivel consciente, en el caso del hombre.

t15) EIlHL-E1BESFELDT, Irenaus ETOLUGLA(INTRODUCCION AL ESTUDID

COMFARADD DEL COMFORTAMIENTD) Ed. Omega Espafia 1979 pp 53

(1]



"El- estudio del comportamiento spcial humano estd basado en
los. siguientes elementos espec{ficos: el uso del lenguaje
distingue al hombre de los animales; el hombre es capaz de acguar
a partir de reglas; es conciente de la existencia de cosas fuera
de él; es capaz de comunicacidn a propdsite da si mismo y de sus
propias accionesj y esta dotado de un punto de vista en el espacio

y existe en un determinado tiempa“. (14)

Es imprescindible especificar que en el caso de la eapecie
humana, las interacciones comunicativas, necesarias para el
desarrollo de la sociedad, no solamente pueden llevarse a cabo
mediante la conciencia; no todas las seftales que transmite un
Actar humano en un intercambio comunicativo son aprendidas o
provienen de la razény el ser humano, como parte del Reino
Animal, posee caracteristicas innatas (no aprendidas) que le
permiten comunicarse desde que nace y que se mantienen en un
segundo nivel aparentemente imperceptible, por el cual, también

elabora sefales que son inherentes & su naturaleza.

En este trabajo se hard referencia sdlo a ega forma de comuni
cacion en el ser humano: la que se lleva a cabo en el nivel
instintivo; al respecto se parte del hecho de que el ser humano- es
tambié¢n animal. Por lo tanto, es importante hacer referencia al

proceso de comunicacidn en los animales.

(16) RICCI BITT1 COMPORTAMIENTO NO VERBAL... pp 17
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2. IMTERARCCIONISHO SIMBOLICO

Una de las principales corrientes sociolégicas encargadas de
estudiar el fenomeno comunicativo, se desarirolle en los afios
sesenta en América principalmente. 5u objetn de estudio es la
descripcisn de las reglas culturales y de los roles que guian el
comportamiento interactivo en un ‘determinado contexte’. A esta

corriente se le denomina INTERACCIONISMO SIMBGLICO.

$u 1dea central es concebir al individuo como producto de la
interaccian, “Para llegar a ser una personalidad social en
cualquier terreno, el individuo no sblo tiene que aprender los
sigmificados scciales de los objetos sino también como adaptarse a
las demandas que la sociaedad impone. Puesto que los significados
implican pensamiento conciente, tiene que hacer esto mediante la
reflexion conciente, no mediante una simple adaptacion instintiva
de los reflejos.La actividad estabilizada a que se llega de este
modo Se hace habitual y vuelve a caer por debajo del nivel de

conciencia. 17>

Ernst Cassirer dice que la vida humana se distingue por un
nuevo meétodo de adaptacion al medioc ambiente basado en el empleo
del “sistema simbolico®. El hombre no vive en un mundo de hechos

inflexibles o segin sus necesidades y deseos inmediatos. Vive mids

117; MARTINDALE, Don LA TEDR1A SOCIODLOGICA Ed. Aguilar Espafp 1971
PP 412
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bien en maedio de emociones imaginarias, de esperanzas y temores,
de ilusiones y desilusiones, de fantasias y suehos. Tado el
dasarrollo de la cultura humana depende del comportamiento
simhélico; asi, tanto para Cassirer como para Mead, la reaccidn
animal se distingue de la respuesta humana en la aparicion del

lenguaje. {18)

Lichtman (19700 resume los principales temas del

interaccionismo simbdlico de la siguiente forma: (19)

a) Las personas actlian respecto a los objetos basandose en
los significadus que para ellas poseen y esto es el resultado de
la interaccicn social que cada individuo tiene con los demis de
manera que el significado de un objeto serd mayor para una perscna
#n la medida en que otras personas interactuen en relacion al

objeto en cuestidn, definiéndolo con sus acciones.

b} El "mundo" que posee significado para las personas, por lo
tanto est4 compuesto de chjetos y eastos objetos son el producto de
interacciones simbdlicas, por lo que puede afirmarse que los
hombres son en gran parte lo que piensan ser y las distintas
unidades sociales como las socisdades san lo que son en gran parte

en relacidn al conjunto de los significados que acaban por tener;

(18 Op. Cit. pp 422

(19) RICCI BITTI/ CORTESI COMPORTAMIENTO NO VERBAL... pp 7%
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c) el mundo de la vida cotidiana produce en las personas
pensamientos y acciones; este conjunto de elementos (objetivos y
simbdlicos) constituye la "realidad" para cada individuo, de forsa
que la ldgica de las institucionas no puede ser explicada
analizando las instituciones en g1 o0 sus funciones, sino partiéndo
del andlisis de las significados que influencian a las modalidades

con las que son utilizados.

La interaccion social implica que 1las acciones de una
eriatura son, en parte, la base de la accidn de otra. En las
sociedades animales, 1la interaccidn se lleva a cabo mediante
signos-selal (es la parte del mundo fisico del aer), mientras que
en las sociedades humanas, ademds de las safales, las
interacciones se valen de los simbolos (es la parte del mundo

humano del significado).

€1 ser humano interacciona tanto de  manera concienta
evacanda el significade de cada simbelo utilizado en la
comunicacidn, como de manera inconciente recibigndo los

estimulos-signo inherentes a su naturaieza animal.
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II.COHUNICACION ANiMAL

1.CARACTERIETICAS Y SINGULARIDADES

€1 procesc comunicativo en las especies animales suele ser
muy interesante, pero tambi#n muy complejoj ya que  para
comprenderlo han sido necesarios muchos afos de investigacién por
parte de los etdlogos. que se han interesado en estudiar el

campartamiento animal.

Primaramente, hay que decir que la ETOLOGIA es la rama de la
biologia qua estudia el comportamiento animal y humano en sus
medios naturales.Dicho comportamiento es llevado a cabo en el
animal, gratiaé al INSTINTO: "Mecanismo nerviosa, jerdrquicamente
organizado, susceptible a ciertos impulsas, de origen interno Iy
axterno, 9que lo ceban, desencadenan y dirigen, y que rasponde a
tales impulsos con movimientos coordinados que contribuyan a

mantener al individuo y Ia especie", (2Q)

Las especies animales se sirven de la COMUNICACION como uno
de los recursos adecuados para asegurar el ajuste biolégito de -

su ecosistema y lo hacen a nivel instintivo.

(20) TINBEREGEN,N. EL ESTUDIO DEL INSTINTO Ed. S.XXI México 1979

Pp 126



Los animales se r2unen como resultado de un comportamiento
especial  regido por estimulos sensoriales especificos, que les
permiten distinguir y seleccionar a los miembros de su  propia

especia.

“El animal no reacciana a todos los cambios dal ambiente que
pueda percibr gon sus drganos sensoriales, - sino s68lo a3 una
pequeita parte de los mismos.Esta es una propiedad basica del
comportamiento instintivo.El animal responde “ciegamente" a sdlo
parte de la situacién ambiente total y descuida las demas Ppartes,
aunque sus organos sensoriales sean perfectamente capaces de

captarias."21)

Cuando un comportamiento determinado que tiende a llevarse a
caba en secuencias casi constantes lleva a los animales hacia
fines apropiados se obtienen PAUTAS ESTEREOTIPADAS que son
cruciales en la forma de vida de muchos grupos, ya que constituyen
una 1mportante forma de COMUN‘ICACION.LDS actos estereotipados
funcionan como un estimulo capaz de influir en el comportamiento
de otros individuos; es decir, esos actos se han especializado

come SENALES. (22).

(21) Op., Cit. pp 33

(22) SHITH, John ETQLOGIA DE LA COMUNICACION Ed. FCE pp 17



El comportamiento permite a los animales adaptarse a su medio
ambiente, responder a él, ademds de proteger a los 1ndividuos vy

asegurar su habilidad para contribuir a futuras generaciones.

El organiamo de cada animal debe ajustarse continuamente a su
circunstancia y escoger la respuesta basidndose en lo que puede
parcibtir. El emisor, al igual que el receptor esta continuamente
evaluando 1la informacidn de que se dispone y escogiendo un  curso
de accién a seguir, en cada interaccion comunicativa, segun sea

el fin que persiga.

“Todas ls especies han desarrollado pautas de comportamiento
y otros recursos como distintivos(caracteristicas de la apariencia
de un animal que se han modificado en adornos informatives)
{eromonas (sustancias quimicas informativas) y construcciones
(ohjetos empleadas como escenarios de la  interaccion) que se
especializan como FUENTES DE INFORMACION. - Estas pautas y Otros
recursos  a menqpu proporcionan informacidn que es importante en
las interacciones. Cada una de las especies tiene repertorios de
estas ospecializaciones, adecuados para la recepcion, mediante

diversas modalidades sensoriales". (23)

(23) Op. Cit. pp 528
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tas 1ntormaciohes enviedas pot los animales pueden circunscribirse

a tres grandes areas: 124)

ar LAS INHERENTES A LAS EMOCIONES, LAS ACTITUNES ENTRE LOS INDIVI-

DUUS v LAS RELACLONES.

En el ambi1to oe la sexualidag se sefMala la disponibilidad no
s0lh mediante las modificaciones del aspecto exterior del cuerpa,
sino también mediante posturas y ademanes <que los participantes
toman muy epn  consigeracion. Algunas especies animales y en
particular las aves, desarrollan secuencias complejas y rituales
que constituyen el llamado “eortejo”. El vinculo entre las madres
y los pegquedos se seMala a través de expresiones faciales o
contactos {isicos y vocalizacionesy y a su ver los pequefios

mani fiestan muchas sertales de apeg0 analogas a las del nifo.

En las relaciones entre los individuos existen diversas
formas de comunicacién del comportamiento afiliativo; una de las
seffales mas frecuentes para transmitir las relaciones positivas es
la higiene social, que consiste en la manipulacidn mutua, para
pulirse y espuli=rsey incluso el juego social, que consiste en
perseguirse, ramedarse. luchar, encaramarse uhos sobre otros, es
muy frecuente. Cuando ocurre el encuentro entre los miembros del

mismo grupa se observan diversas formas de saludar

tocarse, besarse, abrazarse.

(24) RICCI BITTI.Fio LA COMUNICACION COMO PROCESO S0Clal pp 79
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b} LAS RELATIVAS A LA SENALIZACION DE IDENTIDAD.

Elemento céntrico en la vida social de los animales es el
represaentado por la posibilidad de reconocer la especie, el grupo,
el sexo vy otras caracteristicas individuales de los demas animales

(propdsito adaptativa).

c}) LAS INHERENTES AL MUNDO EXTERNO.

Los animales no se limitan a enviar comunicaciones inherentes
a si mismes, sino que pueden proporcionar informaciones
concernientes al ambiente externoj por ejemplo: direccion del

alimento, seftales de alarma.(25)

En la comunicacidn animal se llgvan a cabg procesos cerrados
porque la sefal que emite un individuo no puede ser eludida por el
que 1la raecibe, sino por el caontrario, dicha seffal genevrara un
determinado comportamiento instintivo. Los instintos son dados

genéticamente por la naturaleza.

(25) Idem.
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Todo comportamiento donde predominan los instintos es
comportamientao animal. Cada especie tiene un repertorio de
seffales adaptadas para comunicarse con otros miembres de 1a

especie, que son de suma 1mportancia en la vida social.

Debe quedarnos ciare que los animales se comunican mediante
pautas de compaortamiento especializadas que seran descritas en el
siguiente apartado, estas formas de conducta son innatas y san
puastas de manifiesto por todos los miembros de la especie en

condiciones apropiadas.

El comportamiento innato de los animales depende de
estimulos-signo que desencadenan diferentes respuestas en el

1ndividuo que recibe la sehal.
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2. LOS DISPLAYS

En este apartado trataremcs de dar una descripcidn general -~
de los DISPLAYS, con el propdsito de ubicarlos en el ser humano y
dentro de la Comunicacidn Publicitaria como una de las posibles

formas de persuasidn que ésta utiliza.

Los DISPLAYS son imprescindibles en la vida animal, ya que
elios canstituyen “aquelle“ gque se transmite en la interaccidn

comunicativa.

Todos los animales se desenvuelven en su medio npatural
mediante conductas que se especializan en ser informativas para
los miembros de cada especie, los etdloagos han denominado a esta
conducta: CONDUCTA FORMALIZADA y se desarrolla a través de la evg

lucion genética.

"€l comportamiento de los animales que lleva a fines
apropiados, se caracteriza por actos que una vez pravocados,
tienden a llevarse a cabo en secuencias casi constantes (Pautas
Estereutipadas)l que son cruciales en la forma de vida de muchas
grupos. Tales pautas se observan cuando los animales
interaceionan, cortejan, disputan territorios o en @l momento en

que un animal vence o domina a otreo". (26)

(246) SMITH,John ETDLOGIA DE LA COMUNICACION pp 17
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Los actos esmtereptipados funcionan como un estimulo capaz de
influir en el comportamiento de otros individuos; es decir, estos

actos s2 han especializado como SENALES.

A estos ACTDS-SENAL, capaces de desencadenar reaccion2s en un
animal se les han denominado DISPLAYS. Este término es utilizado
por muchas etdlogps y desarrollado ampliamente por John Smith en
su libro ETOLOGIA DE LA COMUNICACION, pero no tiene una traduccidn
exacta al castellano. En el libro se menciona que ese término ha
sido traducido como "movimiento de expresién”, pero el significado
de la palabra es mucho mas complejo que eso; asi es que trataremos
de comprender lo gque son los DISPLAYS aunque el término esté en

ingles.

Los DISFLAYS son pautas de comportamiento especialnente
adaptadas en <Jrecuencia o forma <+isica para servir como
seflalizador social y por lo tanto permiten la comunicacion entre
los 1individuos de una misma especie, y de éstos con los de otras

espacies,

El compnrtamienth individual es una importante fuente de
INFORMAETION de que dispunen los animales, al ser recibida paor atro
individuo se habra llevado a cabo el proceso de la COMUNICACION vy
mas aun =i el comportamiento del EMISOR desencadena una conducta

especializada en el RECEFTOR.

32



Exigten diverses tipos de informacidn que transmite un
DISPLAY, a cada uno de ellos con relacidn a un referente se le

denomina MENSAJE DE E5E DISPLAY.

Cada mensaje de un DISPLAY transmitido por un EMISDR wva a
desencadenar respuestas variables dependiendo del RECEPTOR3 cada
individuno de ia misma especie posee un repertorio de
comportamiento formade por muchos tipos de actos que puede
realizar, de esta manera se producen interacciones. Ademas, la
respuesta a la seffal del comunicador sera de acuerda a la

circunstancia inmediata.

Los mensajes de seleccion de comportamientn proporcionan
informacidn acerca de lo que el comunicador serd capaz de hacers
todos laos actos realizahles, la seleccidn de fos que @jecuta o
puede ejecutar.En la prictica, cada mensaje de seleccidn de
comportamiento es una categoria de acciones que, aungue se pueden
efectuar de modos muy diferentes por especies diferentes, tienen
funciones bdsicas comparables; Por ejemplo: HMueven al comunicador
a traves del espacin (locomocion), lo alejan del peligre (huida),

lo mantienen cerca de otro individun (asociacion). (27}

{(27) Op. Cit., pp 85



Cada DISPLAY realiza una clasificacién consecuenta de los
mensajies disponibles y los receptores responden a este canjunto de
mensajes diferentemente en sucesos diferentes porque ellos 1lo
encuentran en presencia de informacion de distintas fuentes

contextuales.

"Los DISPLAYS son tan dependientes de fuentes contextuales de
infaormacidn comp las palabras, y no existe punto mids importante
para entender el fendmeno de la comunicacion. Raramente, los
datas proporcionados por un DISPLAY aislado permitirdn a un
receptor escoger una respuesta apropiada en un suceso particular.
La informacidn se puede utilizar adaptativaments s6lo cuando se
encuadra en una perspectiva derivada de otra fuente infarmativa

contextual a los DISPLAYS". (28)

Un DISPLAY es un acto expresivo, ejecutable por un individug
(EMISOR) y especializado en la forma o pauta de empleo para
transmitir una cserie consistente de tipos de mensajes a otre u

otros individuos (RECEPTORES).

Los receptores encuentran que la informaciaon de las fuentes
contextuales a los DISPLAYS es crucial para su seleccidén de las
respuastas, Responden de diversos modos y las funciones generadas

son también diversas.

(2B) Op. Cit. pp 263
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Un DISPLAY no necesita producir una respuesta inmediata,
ademds de que puede haber mas de una respuesta: esto es variable,
va gue la COMUNICACION se efectia a nivel interindividial y el
receptor posee caracteristicas propias que lo llevardn a ejecutar
una conducta parcicular gque podrd ser similar a la de otros

receptores, pero que también poadrd ser muy diferente.

Para wn  comunicador, @l significado de un DRISPLAY en wuna
ocasidn particular es la respuesta que ¢l espera o tiene la
invencion de productr al usarlo, incluso aunque la informacion
suministrada por el DISPLAY pueda fracasar algunas veces en el

ingro del efecto praevisto.

“Cuando un comunicador realiza un display en presencia de daos
& mas receptores y no todaos responden de la misma manera, se
dipone de evidencia acerca de la amplitud de 1los efectos del
display y de las influencias de los diferentes factores

contestuales”, (29)

Los receptores y emisores pertenecientes a la misma especie
comparter todo un repertorio de sefrales, y un receptor necesita
saber cual de ellas se ha ejecutado. Como regla general, por
tanto, las sefNales dentro de un repertorio deben ser tan distintas

para no confundir a los receptores a dar respuestas inapropiadas.

t29y Op., Cit. pp 323
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Los DISPLAYS permiten a los individuos intercambiar
infarmacién sienpre que cada miembro de la misma especie asigne
los mismos mensajes & los mismos actos formalizados; es decir,
sienpre que se compartan codigos (conjunto de reglas que

relacionan mensajes con displays).

“El fendameno de !a comunicacién implica compartir, Se
distingue asi de comar. dormir, migrar o evitar a un predador,
todo 1o cual puede realizar el animal por si golo. La ejecucidn de
un display por un animal solitario es un desperdicio de energia si
na existe un receptor gue pueda responder. Unicamente cuando un
individuo responde a otro (incluso aunque la respuesta no sea
evidente enseguida) el comportamiento de display cumple la funcién
¢a comunicar. Y eéste tiene consecuesncias para el comunicador y
para el! receptor que responde. Ei cpmpnrtamientu de cada uno

afecta al otroy estan interaccionando®.{(30)

Los individuos que participan en interacciones sociales y los
que tienen relaciones constantes con algun otro necesitan manejar
una informacian adecuada. Un individuo receptor obtiene
informacidn de un sin humero de fuentes contextuales, de tal
manera que los displays contribuyen sélo ton una parte de la

informacidn que utiliza.

t304 Op, Cit. pp 23
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Como los receptores alma:enan regularmente 1nformacion, esta
Se ramifica y se hace dependiente de la adquisicién continuada de
posteriar informacion. Adamas, parte de eila se almacena
genéticamente y aparece comp preditposiciones a responder de

determinada forma y a determinados estimuios.

Las respuestas en los animaies se desencadenan giracias a la
pautas de comportamiento comunicativo de un EMISOR; esos DISPLAYS
son producto de una reaccidn innata del animal activada por un
macanismo neurosensorial especial susceptible a la combinacidn de
determinados estimulos, dependientes de la situacidon en que sa

lleva a cabo la interaccién.

“Una REALCCION o REBPUESTA se identifica como todo movimiento
desencadenado por un estimulo externo. Por ejemplo: cuando las
abejas ‘desempleadas’ esperan en la colmena la llegada de un
megnsajero y finaimente son activadas por éste, que baila la ‘danza
de la miel’, el estinulo dado por el danzante los lleva a
abandonar lacolmena. Vuelan en una direccidn definida y a wuna
distancia determinada (ambos datos comunicados por el danzante) v

comienzan a buscar flores, seleccionando tnicamente las que emiten
el aroma transportado por la abeja mensajera. Chupan la miel y
tras haber hecho un ‘estudio de la localidad’ vuelan a casa.(von
Frish 1926,1944), Este ejemplo muestra que el estimulo puede
desencadenar pautas de comportamiento (respuestas) de complejidad
variable". (31)

(31) TINBERGEN,N EL ESTUDIO DEL INSTINTO pp 65
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t.as relaciones sociales de muchos animales se basan en el
funcionamiento de elementos estructurales o de comportamiento que
deasencadenan respuestas especlf@cas en otros miembros de la misma
evspecie.Esos  elementos  con los DISPLAYS; dstos dependen de la
estructura filsioldgica de cada especie animal, por lo cual existen

de diversos tipos,

1IPOS DE DISPLAYS, SEGUN JOHN SMITH

Los displays son herramientas de comportamiento basicas de
que disponen los comuhicadores y muchas se erhiben clarvamente
cuando los animales se comunican. Los displays pueden diferir
unos de otros de forma evidente. Existe una amplia variedad , los
vocales, audibles, olfato, tidcto, receptores de vibraciones que
estan ajustados a frecuencias no auibles o ultrasonides @ incluso

sensores de carriente eléctrica.

DISPLAYS VISIBLES: Son aquellas pautas de comportamiento ejecuta-
dag por un EMISOR y que son captadas por la vista del RECEPTOR;
erxiste una amplia gama de ellos, por lo cual los etdlogos no han

hecho una catalogacion esgquematica,
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“Los shdividuos realizan displays entabritdndose, estir&ndose
o agachdndose, se agitan, quedan inmdviles y saltany erizan o
pegan su pelo, sus plumas, aletas, cubiertas de las branguias,
espinas o papadas; inflan bolsas de aire. cambian los colores de
la supertficie de su cuerpo e jngluyso manipulan opbtetos, Actuan
alsladamente, en sincronizacidn sinultdnea o forma alternada con

gu pareja y a vecas en grandes grupos“. (32}

Como ejemplo de un display visible, John Smith menciona en mu
libro la ilustracien de un gato asustado por un perro aelaborada
Darwint espalda v rabo muy arqueados, patas campletamante
estiradas, cuello recagide y orejas estiradas hacia atras y pelo

erizadoen la parte posterior del dorso. Darwin (1872)

"Muchas especies de invertehrados, ton una vision adecuada
presentan diversas posturas, movimientos y cambios de color. For
ejemply, los machos de las araffas cazadoras tealizan movimientos
esteréotipadns agitando sus patas cuando se aproximan las hembras
para el apareamiento. Varias mariposas y libélulas llevan a caho
elaboradas maniobras durante los vuelos de cortejo y algunas abe-—
jas efectian estereotipadas maniobras para ‘guiar’ a sus compafie-

ras de colmena en la direccidon de las fuentes de alimento”. (33)

(32) SIMTH,John ETOLOG1A DE LA COMUNICACION pp 40

t33) ldem



DISFLAYS AUDIBLES: Tambieén existe una gran diversidad de displays -~
auginles, son agquellas pautas de comportamiento que implican la
emis1tn de un sonido por parte de un comunicador, con caracteris-
ticas de sefial.

"E1 mas familiar de los displays audibles puede ser
clasificado libremente caomo ‘vocal‘: sonidos producidaos al
evpirar el aire desde los pulmones, pasando primero por algun tipo
de mecanismo vibr4til y luegqo por uno o mas campartimentos de una
caja de resonancia o tubo. Estas vocalizaciones incluyen los
sonidos del lenguaje humano y de la risa, &l grito, el llanto y el

alairido™. «34)

No todos los animales possen un aparato vocal apropiado para
emitir sefales vocales, la mayor parte de los mam{feros realizan
este tipo de displays.Pero las vacalizaciones no zon los dnicaos
productos del comportamiento especializado en emitir senidos,
tamnien se 1incluyen en este tipo los sunidos que se emiten al

golpear objetos.

"Numerosos tipos de animalas, desde los escarabajos hasta las
aves, generan ruido en comportamientos de displav, golpeando

objetos © el sustrata". (35)

v34) Op. Lat. pp 43

(3% UOp. Cit, pp 44
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“Gorilas, chimpancés, humahos y otiros primates los realizan
dando manotazos sobre troncos de arbales y ramas, o contra el
terraeno. LLas tramas son agitadas y arrojadas en displays por
varios primates. Entre los mamiferos no primates, los castores vy
las focas baten la superficie del agua cuando estidn alarmados, vy
los conejos y algunos roedores golpean el terreno con  los

pies", (36)

DISFLAYS TACTILES: La comunicacien a travées del contacto fisico ~-
tiene importancia esencial en establecer y mantener vinculos socia
les. La forma mas conocida y estudiada de contacto fisico la tene-
mos en las maniobras de manipulacién reciproca de los primates -~—
{higiene social), estas maniobras han adoptado funciones muy com-—

plejas y desempefan un papel fundamenta] en la descarga de tensie-
nes, en mantener el eqguilibrio del grupo, en consolidar las rela-

ciones pociales. (37)

€1 contacto corporal que puade implicar: nariz, labios,
dientes, lengua, cuello, manes, brazos, rabo y genitalesja menudo
constituyen patrones formalizados de conducta que son muy comunes
en laos mam{feres. Los seres humanos emplean también displays

tdetiles, sobre todo en la conducta intima.

(36) ldem

(37} RICCI BITTI,.Pio LA COMUNICACION COMO PROCESO SQCIAL pp 77



DIGFLAYS LIFERADORES DE SUSTANCIAS QUIMICAS:t.os productas gquimicos
ge los animales pueden tener caracter informativo. §1 una sustan-
cia quimica liberada por un anhﬁal induce una respuesta de qtro in
dividuo 2 incluso de €1 mismo cuando vuelve a encontrarse la mues-
tra o el rastro, la sustancia quimica es conocida como una feromo-

na. (38)

La comunicaciion mediante sefralas quimicas se puede utilizar
corn el {fin de enviar mensajes inherentes a la delimitacidn del
territorio la disponibilidad sexual, la presencia de alimento, la

tnminencla de un peligro.

"Las feromohas son sustancias quimicas informativas que los
animales proporcitanan accidentalemente en los procesos metabdlicos
© a ftravés de la conducta de display, y que pueden suministerar
varios tipos de informacidn sobre los caomunicadores. Generalmente
empiezan por tdentifizar a un comunicadaor, También pueden indicar
el estado de alguno de sus procesos fisioldgicos, por ejemplo,
proporcionanda  alguna medida de sus niveles de estrdgenos o
androgenos.lanto en los macacos rhesus tomo en los humanos las
secreciones vaginales de los dcidos alifticos volaties aumentan

cerca del punto medio del estro o ciclo menstrualy se ha

i36) SMITH. John ETO

A DE LA CUMUNICACION pp S1
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comprobado que estas secrecicnes son atrayentes para los machos
macanas, aunque en estudios comparables de receptores humanos aun
no se ha proporcionado una prueba concluyente de su

atraccion®, (39}

Un equipo de investigadores estadounidenses de la Universidad
de Utah descubrid unas sustancias volatiles secretadas por la piel
humana que pedrian actuar como feromohas y, por lo tanto, serlan

capaces de modular nuestro comportamiento. (40)

€1 Doctor David Berliner, quien encabeza al grupo de
investigadores nmenciona que esaos complejos quimicos presentes en
muchas especias animales, son detectados por los receptores
gracias al organo vomeronasal (drgano de Jacabson) alojado en la
nariz. Sesun sus estudios, ese Organo aparece eh los seres
humanos como un vestigio atrofiado de nuestra evolucidn, que s¢lo
seria funcional durante el desarrolio fetal v en los prineros
mases después del alumbramientoj pero Berliner ha demostrado con
sus experimentos que el organo permanece activo en edad adultaj
ya «quelas células del drgano vomeronasal estdn conectadas al

sistema nervioso ceptral, justamente en el hipotalamo.

(39> Dp. Cit. pp 295

{40 REVISTA “MUY INTERESANTE" Affo X N.2 Febrero 1992 pp 25
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El comportamiento dei display con ferpmonss en las especiles
animales constituye un liberador de sustancias quimicas
especializado, en lugares o en circunstancias especificas. Esta
es una pauta de conducta especializada, importante en la forma de

vida de muchos grupos.

DISFLAYS ELECTRICOS: Algunus animales acuaticos han desarrollado
una sensibilidad especial a los campos eléctricos. Otres han
desarrollado la capacidad de producir y amplificar sus propios
campaos electricos y usan eficazmente la energla emitida para

detectar, por lo menos, objetos en su medio ambiente. {(41)

Las especies animales se comunican mediante DISPLAYS, el
prroceso  comunicativo es fatal, es decir, no es puede eludir, las
individuos animales necesitan estar informados para poder
sobrevivir en sus medios naturales. Las pautas de comportamiento
que lievan a cabo en las interacciones tienen la caracteristica de
ser 1nnatas: el animal na piensa, se deja llevar por sus

instintos.

(41) SMITH, John... pp 298
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El ser humano pertenece también al Reino animal, y como parte
de una especie, posee también su propio repertorio de pautas de
comportamiento especializado (DISPLAYS) que no tiene nada que ver
con  su capacidad de actuar mediante la razdn y el discernimiento
critico. Sus DISPLAYS, al igual que los de lnos animales s=on de
origen gendticoj pero el hombre aprende a dominarlos, se comunica
principalmente por medio del lenguaje, pero no por ello dejan de

existir sus otras formas de comunicacion.

La Segunda Parte de esta tesis tratard de ubicar a los

DISPLAYS en el proceso de la comunicacidn humana.
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SEEGUNDA PARTE

LOS DISPLAYS EN LA COMUNICACION HUMANA

1. Lp SCCIEDAD COMO MEDLQ NATURAL DEL. SER HUMAND

1. LA COMUNICACION HUMANA EM LA INTERACCION,

El rasgo distintivo mas importante de la vida humana es su
cardcter social: el individuc es un animal social que se vale de
la COMUNICACION INTERPERSONAL para interrelacionarse con los

demas.

fome se especificd en la primera parte, en aste trabajo
abordaremos la COMUNICACION desde el enfoque interaccionista; de
tal manera, que a pesar de que existen distintos niveles
comunicativas, aqul sdlo abordaremos el nivel interpersonaly vya

que éste constituye el aspecto mds importante de la interaccion.

El medio natural en donde el ser humano interactia, es la
sociedad, el hombre se distingue de los demds animales. porgque
posee la capacidad de razonar, de prever el propio comportamiento,
de ser conciente vy reflerionar sobre el mismoj pereg tambien posee
caracteristicas naturales, heredadas que son propias de su especie

animal.
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El‘nombre‘utii}zaftqntn las pautas aprendidas concientemente

ea_’ su grupg sahlél.‘:ému aauellas pautas inpatas inherentes 3 su

naturaleza.

"La capacidéd de comunicar B8 una conquista de la naturaleza
y na de ia cuirﬁra. aunque cuando el proceso de hominizacidn llega
a termin@. esa capacidad se va a utilaizar para generar
ratresentaciones ccontroladas eor la razon y por la ética. El
necno de aueg @1 hcmbre a veces, usando de esa capacidad, haya
logrado ampliar su universo vital con un universo cultural, dende
el espiritu crea y se recrea, hace a nuaestra especie aun mas
deudora de aquellos primeros seres vivos, que eh su  tenaz lucha
por la supervivencia, conquistaron para nosotros las capacidades
exprasivas, los instrumentos bioldgices, los patranes expresivos,
en los que se funda genéticamente toda comunicaciény incluida
asualla que oppera con 1os mas sublimes o abstractos de los

productos comunicativos humanos". 1)

La evolucion d2 la especie humana ha sido gquiada por dos
factores distinios al medio natural: la sociedad y la culturag
pero también en esas creaciones del hombre, se ha requerido el
procesn comunicativo para la interaccion; lo que ha permitido el
desarrallo favorable de los inoividuos con su entorna. Todo ser
vivn necesita estar informado para poder actuar adecuadamente en
£aga  cirocumstancla.

SERFAMG, Mapue! rlartin  TEQRLIA DE LA COMUNICACION Ed. UNAM

ENEr ACATLAN Merxico 1982 pp 47
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\Los procesos de- la comunicacion facilkitan y regulan ias
relacicnes sociales; las pautas de comportamiento de cada
individuo EMISOR tendrin la capacidad de producir una respuasta an
cada i1ndividuo RECEPTOR; el hombre ademds, cuenta con el lenguaje
romo una importante herramienta comunicativa. lo cual no significa
que 5610 se valga de ella para comunicarse; ya que tambien lo hace
mediante la COMUNICACION NO VERBAL (incluidos en ella las

displays) zomo se very en 2l siguiente apartadon.

El proceso de comunicacion humana es muy complejo, no se
pueden Separar Sus componentes, ya que se interrelationan unos con
otros, sin embargo, para este trabajo, trataremos de resaltar las
' pautas innatas de comportamiento (Displays) propias de la especie
humana como “parte del Reino Animal. No abordaremos el lenguaje,

aunque easte juegue un papel importante en la interaccion social,

Los seres humanos han dearrollado aptitudes comunicativas en
st evoluci1d4n como especie, que han superado a las desarrolladas
por otras esrecies animales. Alqunas de esas capacidades

comunicativas son las siguientass (2)

-Los Actores humanos han ampliado el Ambito de los objetos de
referencia respecte a los cuales pueden comunicarse: la
comuncacidn numana se retlerse, como la animal, a los estados del
prosic Actor v de su ecosistema natural, pero, ademas, hace

referencis al ecosistema artvificial que el propio hombre ha
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producido ¥ al universo gnoseonlogico de la cultura, las ideas v

los valores.

~&£l hombre se sirve, igual que algunos animales, de las cosas

de la paturalera como substancias expraesivas; pero ha incorporado
al univeso de las cosas todos los abjetos fabricados, algunos de
ellas producidoy exprafeso cama substancias pdara la

comunicacion.

-El ser humana abtiene de las substancias sxpresivas un mayor
vepertoria de expresiones, incluso de aquellos materiales
expresivaos que comparte con algunos animales, par ejemplo, su cara

Yy Sus manosg.

-La especie bumana dispone de instrumentos biclogicos de
comunizacidn mquivalentes a los que poseen atrasespecies, pero ha
logrado multiplicar su capacidad, sirviéndose de amplificadores

tecnoldgicos como el telédgrafo, la radio o la televisidn.

~Sdio o1 hombre ha conseguido traneformar, recurviendo a la
técnicd, unas foraas de energia en otras patra genegrar sehales mas

rapidag, de mayor alcance o mas distinguibles entre ellas.

-Finalmente las representaciones que la mente humana asocia a

las euwpresiones sen mucho mds complejas y diferenciadas; supanen
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la capacidad para realizar operaciones cagnitivas de un orden

logico que no estd al alcance de ningun otro ser viva.(2)

El proceso comunicativo de los seres humanos que se lleva a
cabo en la interaccidn, estd determinado por el Acto Comunicativo:
es dectr, par la unidad mds pequefa susceptible de formar parte en
un intercambio comunicativa y que una persona puede emitir con una
Unica y precisa intencion. Fuede estar constituido tambi¢n por la
produccion de una sola palabra, de un gesto, de un display, aunque
mds a menuwlo suele ir acompatado de elementos verbales y no

verbales.

Fara tener un Acto de comunicacidn son esenciales al menos

seis factores: (3)

El EMISORT quien produce el mensaje
b} Un CODIGO: que es el sistema de referencia con base en el cual

s& produce el mensaje.

c) El MENSAJE: es la infarmacidn transmitida y producida segun las

reglas del cddigo.

(2} Op. Cit. pp 24
(3) RICCI BITTI, Pio/ ZANL, Bruma LA COMUNICACION COMO PROCESO

SOCIAL Ed. Grijalbo pp 25
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d) E1l CONTEXTO: donde el mensaje se inserta y at que se refiere.
@) Un CANAL: es decir, un medio tisico ambiental que hace posible
la transmisidon del mensaje.

f: El RECEPTOR: @s quien recibe e anterereta el mensaje.

La comunicacicn es el procesd que consiste en transmitir y
hacer circular informaciones todas © en parte descanocidas por el
receptor antes del acto de la comunicacién. &s importante gque
emisor y receptor compartan un mismo cdédigeo, porque solo asi puede

comprenderse el mensaje.

&n la interaccidn, los seres humanos se comunican de dos

maneras: (4)

1) Los organismos en la interaccion se comunican mediante la
emision de seflales que han resultado adaptadas en el plano de la

selecci1on natural, (mediante displays).,

2) Los organismos en la interaccidon 1llevan a cabo la
actividad mental denomnada “teper intencidn®y se comunican
mediante la emisidon de seNales que le permiten al receptor

reconstruir en su propia menta la misma intencidn del emisar,

(4) Up. Cit. pp 34
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El hombre se comunica por medio de un lenguaje comin a su
grupo social, lo aprende en los primeraos afios de su vida, tambien
puede aprender el lenguaje de otros grupos humanos meditante el
estudie y la prdctica; pero siempre acompalNa su comunicacaidn
verbal con pautas comunicativas no verbales, muchas de eltlas
aprendidas por imitacion, pero muchas otras conductas no verbales
que intervienen en los procesos comunicativos son innatas, el
hombre las adquiere genéticamente, sen parte de su naturaleza;
desde gque nace puede hacer uso de ellas para comunicarse y se
mantendrdn en un segundo plano conforme el ser humans se

desarrolle, pero constituirdn parte de su repertorio comunicativo.

Se# ha dicho que el ser humano es, ante todo un animal soetial,
todas las especies animales ge desenvuelven en un medio ambiente
acorde a su naturaleza biolégica; los etologos estudian el
comportamiento animal dentro de un contexto ambiental propicio
para su desarrollo, y en el cual los individuos animales se

comportan adecuadamente para poder schrevivir.

S5i se considera importante el medio natural de cada especie,
es evidente que LA SOCIEDAD es el contexto natural en donde se
desarrolla la especie humanaj a pesar de que en ella se han creado
pautas organizativas, instituciones y mecanismos para facilitar la
forma de vida del hombre, la sociedad constituye el medio natural

en el que éste se desenvuelve.
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2. EL CONTEXTO SOCIAL

l'ode 1o que el hombre ha creado en la sociedad ha sido para satis~

facer sus necesidades basicas ¥y para facilitar su forma de vida.

Ei ser humano necesita estar informado, necesita comunicarse
con los demds miembros de su especie, y por ello busca la forma
mis eficaz para hacerio; por lo cual se han desarrocllado diversos
erocesos comunicativas que se llevan a cabo en distintos niveles y

an distinos enfoques.

Desde el enfoque formalista de la comunicacién, la SBOEIEDAD

es el resultado de la interaccidn de cua@rn procesos basicos: (5)

1) PROCESO ECONOMICO: £5 la relacién de produccién, distribucidn y
consumo de las bienes y servicios.
COMUNICACION ECONOMICA: Publicidad (relacion comunicativa para

acercar a productores - vendedores ~ consumidores).

2) FROCESO FOLITICO: Relaciones de dominacidn y sus consecuencias,
COMUNICACION POLITICA: Propaganda (Relacidn de poder: dominan-—

tes - dominados)

'5) Clase de TEORIAS DE LA COMUNICACION (Cuarto semestre) del dia
22 de abril de 1593, impartida por el fFrofesor Guillermo Teno-
“10 Herrera., En la Facultad de Ciencias Foliticas vy Sociales.
Vease lesis de Maestria. TENORIO HERRERA, Guillermo LA COMUNI-

ALION otivERDi1Akin 'Folitica YS Comunidad) UNAM pp 11-55
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2) FROCESDO CULTURAL: T1;ne que ver con la forma de ser de Jos gru-
pos, manera distintiva de cada 4rupo social. En el nivel
macrosocioldgico: tradiciones, costumbres., lengua, vestimenta,
organtzacion politica, creencaias.
COMUNITCACION cquuaay: Tradiciones, costumbres, comida, lengua,

creencias,

£

FROLESO SOCIETARIO: Corresponde a las evidencias empiricas de
13 sociegad. Delimitacion de espacios para la interaccion so-
cial.

COMUNICACTON SOCIETARIA: Interacciones que configuran espacios

sociales.

tos individuos realizan acciones saciales, mediante
tnteratciones para mantener un orden, lo que lleva al hombre a
crear estructuras formales; pero cuando la estructura formal es
insuficiente, las ingaviduos se reorganizan para crear

estructuras informales.

La comunicacion humana en el contexto social estdbasada en
actoe 1ntencionales por los cuales un sujeta (EMISOR) actuaa en
funeion de los demas individuns (RECEPTORES); asi la comunicacidh
va a cobrar tantas manifestaciones ctomo corresponda al fendmeno

seciel. (&)

tor TENURIO HERRERA, Guillermo LA COMUNICACION UNIVERSITARIA
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A diferencia de la comunicacion animal que se lleva a cabo
mediante procesos cerrados. determinados Diologicamente y gue es
fatal (es decir, ho se puede eludir). la comunitacidn humana se
ileva a cabo mediante procesos abiertos y no es fatat, ya que el

ser humano tiene rasqos de lipertad para decidir.

En la comunicacidn animal se transmiten DISFLAYS, se utilizan
seffales (el antecedente © consecuente de algo. no guardan
semejanza) en la comunicacion humana, ademas de DISFLAYS se
transmiten DATOS (insumos comunicativas)iy =e utilizan SIMBOLOS
(representacion arbitraria de una cosa con algo arbitrario, que no
guarda semejanza con lo que represental. La comunicacion humana
que implica la transmision de DATOS, tiene que ser aprendida,

aquella que implica la transmision de DISPLAYS es innata. (7)

La comunicacidn humana es el intercambio posible de
informacidny es libre en tanto el comunicador humano decide como
la wutiliza. Pero cuando un humano animal esta ante un DISPLAY,
actua de menera fatal, @5 una cuestion dada gengticamente por la
naturaleza, no tiene posibilidad de evadirse, es ineludible. Tada
qampartamientu donde predominan los instintos es comportamiento

animal.

El ser humano es capaz de su conciencia, de su dominio de
utilizar las dos formas de comunicacion, el manejo de datos es
aprendido, el maneio de displays es genético.

(7) ldem
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FosVDlSPLHYS afactan la psicologia profunda de los animalas,
los estados de animo {(euforia,agresion, sumisiénk Los DATOS
afectan a la razon y a la conciencia; por lo tanta propician el
analisis, la critica., la autocritica, la reflexién, las emociones
\e;téticas. afectivas, de comunidad) la justicia, la equidad; es

decir, los actos superiores de la conciencia. (8)

En la interacrgion, el nivel comupnicativo que se lleva a gabo
es la comunicacidn interpersonaly las informaciones que se
intercambian en este proceso tienen que ver con los individuos que
participan en la interaccidn y las relaciones que existen entre
ellos. Tales informaciones se pueden agrupar en tres clases

principales: (?)

a) Identidad social vy personal: toda la gama de rasgos
extralingtiisticos, paralingufsticos y lingif{sticos es portadora de
informaciones refergntes a la identidad social y a la personalidad
del emisor. En parte se trata de aspectos que una persona puede
utilizar concientemente presentandose, o sea,'prupuniendo a los
demds cierta imagen de si: la persona en cuestidn puede obtener
el resultado querido {(por ejemplo, parecer excentrica, de posicion
social elevada. de gran ingenio) mediante la manipulacion del

agpecto extericr (indumentaria, arreglo personal, maquillaje) por

(B) 1ENORIO HERRERA, Guillermo Clases de TEORIAS DE La CUMUNICA-
CION 22 de abril de 1993

(%) RICCI BITYI, Pio LA COMUNICACION GOMOD FROCESO SOGIAL pp &1
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ios .aspectos no lingui{sticos de! discurso iacento. tono de voz,
ri1tmo) v el estilo global del comportamiento tanto verbal como no

verbat, (1)

b) La expraesidn de los estados emotivos puede ser explfcita,
o sea, declarada verbalmente (por ejemplo, "Hoy me siento feliz")
0o bien se puede utilizar mediante seflales nao verbales ( por
eJemplo, una sonrisa, una expresion facial relajada, un semblante
soffador?. Esto vala tambien para la comunicacitn de actitudes
pata con los demds (por ejemplo, amistad, afabilidad). En‘ todos
astos casos los sistemas no verbales parecen estar dotados de
mayolr eticacia de comunicacion. Argyle y sus colaboradores lleva~
ron  a cabo diversos experimentos con este propdsito y llegaron a
la canclusion de que el efecto de los ipdicios no verbales era
notablemente superior al de los indicios verbales al anfluir en
los juicios de actitudes como las de inferioridad y superioridad.

(Atgyle, Salter, Nicholson, Williams y Burgess, 1970}.

Las emociones mdS comunes Se exPresan de manera evidente
mediante el comportamiento exterior. For ejemplo, un estado de
ansiedad se puede ravelar por 21 tono de la wvoz., * la expresion

faci1al ttension, aumentc de las pupilas, transpiracion) por los

v 104 ldam.
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ademanes t(actividad general del cuerpo y de las manas, que
manosean objetas continuamente), por la mirada (rapida, fugaz):

incluse movimientos corporeos difusos, al parecer sin  propasito,
puede ser indices de excitacion emotiva, asi como gestos

particulares pueden 1ndicar estados emotivos especf{icuﬂ Por
ejemplo., apretar los pufios revela agresividad, rascarse al {ndice
indica 1ncomodidad. rascarse la frente indica cansancio (Ekman vy

Friesen. 1%6%). (i1}

c) En todo trato sociail se intercambian informaciones
referentes también a las relaciones sociales { o de rol) que
extsten entre los participantes. Se trata de modalidades
utilizadas comunmente en la comunicacidn catidiana con bas; en las
convenciones eristentes en determinada cul tura. (usar
determinadas formas ling\{sticas asociadas a expresiones no

verbales adecuadas). (12}

Desde el punto de vista del compaortamiento animal en el ser
humano, se plantea ques no es necesario que 1os participantes en
una interaccion estén concientes del fin de sus actos © gque
modifiquen voluntariamente su comportamiento con el propdsito de

comunicar para que se pueda hablar en ese caso de comunicacion.

11 Op.Crt. pp 62

«1Z) loem.



Una importante fuente de comunicacidn de que dispane el ser
humano es la comunicacion no verbal, en el siguiente apartado
trataremos de enunciar algunos aspectos relevantes de esta forma
de comunicacidni dentro de ella incluiremos a los DISPLAYS, de ‘los

cuales hablamos en la primera parte d2 esta tesis.
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ll.:DISPLRVS ¥ COMUNICACION NO VERBAL
1. PAUTAS DE CONDUCTA COMUNEICATIVAS

Ya se ha mencicnado sue existen pautas de comportamiento en
21 ser bhumano que son hereditarlias y gue son 1nherentes a su
naturaleza bicldgica. Esas conductas comunicativas se copocen
como DISFLAYS, v forman parte, solo parce, del repertorio de 1la

CUMUNICACION NQ VERBAL gua el hombre utiliza ep una interaccion,

"El aparato bioldgico humano, lleno de sistemas complicados,
tiene necesidades innatas que es obligatorio satisfacer para que
sobreviva en nosotros la parte animal. Existen ciertas leyes
razonablemente constantes respecto a huestro ambiente bioldgico

‘ interno que afectan a toda naturaleza humanaj; y es agqui donde se
encuentran los resortes vitales fundamentales de la motivacidn
humanha. Nuestras necesitades bioldgicas ponen en marcha nuestras
acciones Vv nuestra conducta. La motivacion ~biologica, social o
ce cualquier otro tipo- abarca una conducta imPulsada por una
necesidad de alcanzar una meta a la que se cree capaz de

satisfacer una necesidad", (13}

Muestra naturaleza biolegica participa en toda conducta
numans, desde el pensamiento abstracte hasta el contacto fisico

violento.

+1 s ROSS, Ravmand S. FERSUASION Ed.  Triltas pp 15, 25
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fera, nuestras conductas, en muy pocos casos estan dirigidas
a la surervivencia bioldgica por si sola. La naturaleza bioldagica
del hombre se ve cubierta en poco tiempo por muchas variedades de
motivos sociopsicologicog que abarcan muchas de nuestras

necesidades aprendidas.

"El aprendizaje hace que cambien funciones innatas3 por
tanto, el aprendizaje es un fendmeno de desarrollo ontogenético de
comportamiento superpuesto a las pautas innatas y sus mecanismos.
Existe estrecha relacidn entre la dotacidn innata y los procesas
de aprendizaje, ya que &stos son a menudo predeterminados por la
constitucién innata. Muchos animales heredan predisposiciones a
aprender determinadas cosas, por lo tanto pertenecen a la dotacién
innata. El aprendizaje es un proceso nervioso central que causa
cambios mas o menos duradercs en los mecanismos de comportamiento

innatos, bajo la influencia del mundo exterior®.(14)

El hombre nace con muchos instintas que van siendo dominados
por la razdn, conforme se va desarrollando. “El niha recién
nacido esta equipado con una serie de patrones de comportamiento
funcionales. Se trata esencialmente de capacidades del talleo
cerebiral y de la médulas la corteza cerebral aan no es funciaonal

en ese momenta”. (15)

(14) TINGERGEN, N. EL ESTUDIO DEL INSTINTD Ed.S xXI pp 143,159

(15) EIBL-EIBESFELDT, Irenaus ETOLOGIA Ed. Omega pp 448
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El nifo, desde gue nace se comunica con su  madre, mediante
pautas de comportamiento instintivas; necesita satisfecer su
hambre, su aobrigo, sus necesidades fisioldgicas. Por medio del
instinto maternal, la madre comprende el sianificado de los

mensajes de display que ejecuta su niho,

Su comportamiento animal es muyv variado, un ejemplo de éste,
que tomparte con muchos mamiferos se halla at servicio de la

alimentacidns

*El automatismo de busaueda (movimientos ritmicos de blsqueda
del pecho) que consiste en una rotacion de cabeza hacia la derecha
v hacia la izquierda. Este comportamiento aparece espontdneamente
o como consecuencia del contacto en las zonas cercanas a la boca.
Se trata de un comportamiento de busqueda que termina cuande el
lactante nota el pezdn dentro de su bota y sus labios se agarran
de 2! con fuerza. Este movimiento ritmico de busqueda se observa
salo en los primeros dias después del nacimiento. Fronto es

sustituido por un movimlento dirilgido de busqueda:r cuando el bebeé
nota un contacto cerca de su boca vuelve la cabeza hacia la fuente

del estimulo,de forma que pueda alcanzar el objeto estimula". (16}

{162 Op. Cirt, pp 449
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En todos laos animales, incluvends al  hoobee, existen
macanismos desencadenadores inmediatos, que san parte de la
estructura fisiologica de cada individuo: astos mecanismos van a

generar una determinada rvespuesta.

Lorenz ha hecho inportantes caontribuciones a 1a £tologias
referentes al comportamiento humano, ejemplificando de qué manera
en el hombre también existen esos mecanismos  desencadenadores

innataos, que tendran camo resultado un display:

“El instinto paternal, un subinstinto del instinto
reproductor, rasponde a estimulos-signo (displays) prpporcionados
por el nifjo pequefin. Lo frecuente que es tascarse detras de la
araeja en situaciones de conflicta tiene casi con  seguridad
fundamento innato., K& notable con cuanta frecuencia aparecen, en
tales situaciones actividades pertenecientes al instinte de

hienestar {cuidado de la pield: en las mujeres por lo general
consisten en arreglar desordenes inexistentes del peinado; en el
haombre, en tocarse la barba o 2l bigote, no solo en los tiempos en
que los hombres solian usarlos sino todavia en esta era de
‘atectadag al ras’. También es natable que ge ‘abserve
regularnente en Las primates rascadura o desplazamientoa.

tTinbergen 1939)." 017}

(17) TINBERGEN, N. EL ESTUDIO DEL INSTINIQ pp 231




Aunque la capacidad del ser humano de realizar una de las
conductas de interaccion mas impuréantes, es mediante el habla
‘tsustener conversaciones y discursos); durante la conversacidn se

‘reali:an displays muv complejos que transmiten informacian schre
la direccion y la estabildad relativa de la conducta de atencidén
de los participantes:"Por ejemplo. en las :unversaéiones diddicas
que se han analizado, el que escucha tiende a sostener una mirada
f112 a quien habla, s1 va a hablar después, vy el que habla lan:a

"miradas intermitentes vy sin atencion hacia quien escucha.El pa
tron de desviacion de la mirada del que habla indica una atencién
alternativa a 1la a:éitud de respuesta del que estucha, ¥y a sus
pPropios procesos mentales cuando combina partes de la

conversacion, (18}

tLa comunicacien no verbal no se puede estudiar aislada del
rroceso total de comunicacidng constituye todos los
acontecimientos que se caracterizan por ser 1nforanativos y  que
trascienden las palabras. Gran parte de nuestro comportamiento no
verbal tiene tanto aspectos innatos como aprendidos, la imitacidn

inclusive.

tsran parte de (os componentes heregitarios del compartaﬁ§9ntn
humano pueden ser modificadas por determinadas condiciones del

medio en el cual se ejecuta la 1nteraccian.

{18, SMITH, John ETOLOGIA DE LA COMUNICACION pp 160
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68 dice que nacemos con la capacidad para  aprender el
lenguaie verbal, pero éste no podra ser aprendido sin

entrenamiento cultural.

Ekman y Friesen han resumido tres fuentes praimordiales de nuastro

comportamiento no verbal: (19)

a) Programas neurelédgicos heredados
b} Experiencias comunes a todaos los miembros de la especie
€} La experigncia variable de acuerdo cop la cultura, la clase, la

tamilia o el individuo.

Es probable que algunas seffales no verbales dependan
originalmente de programas neuroldgicos, mientras que otras estén
influidas primordialmente por el medio en que el aprendizaje tiene
lugars por supuesto, muchos comportamientos sufren ambas
influencias. Ademas, algunos comportamientos 4que ban sido
ensefados primordialmente por via cultural en una época de la
histaria humana puaden ser mis tarde genéticamente transmitidos si
el comportamientc desempefia un papel importante en la continuacien

¥ la supervivencia de la especie. (20)

(1%9) KNAFF. Mark LA COMUNICACION ND VERBAL €d. Paidés pp 48

(20) Op. Cit. pp 4°



HMark Knapp hace un importante andlisis sobre la comunicacion
no verbal; dice que los cientificos interesados en ese tema han
utilizado bdsicamente tres estrategias de investigacion, para
inferir si todo comportamiento dado de la especie humana ha sido
heredado y genéticamente transmitido a todos los miembros de la

especie o no. Tales estrategias son las siguientes: (21)

1) Datos recogidos a partir de la privacién sensorial; es decwr, -
la observacion de como se manifiesta un comportamiento en persaonas
sordas y/o ciegas que no hayan podido aprenderlo a través de cana-

les visuales y auditivos:

Se ha onbservado la temprana aparicién de la conducta no
verbal en los nilos, para verificar si esas conductas son
aprendidas o transmitidas genéticamente se han hecho experimantos
con hifes ciegos y sordos de nacimiento y que, por »ellu.
obviamente no pueden aprender estas conductas partiendo de seftales

visuales o auditivas.

Lags eupresiones espontaneas de tristeza, Illanto, risa,
sonrisa, pucheras, célera, sorpresa y miedo no son esencialmente
distintas entre el grupo de nRifilos sordos/ciegos y el  grupo de
nifjos can vista y aqida que fueron examinadas en las

investigaciones.

(212 Op. Cit. pp H50-65



2) bPatos a partir de los primates no humanos que muestran la conti
nuidag evolutiva de la conducta que alcanza hasta a nuestros pa-

ri1entes mas ceranos, los primates no bumanos.

Los seres humanos son primates, pero tambien existen otras
especies animales que 1o son, como los antraoppides y los
prosimios. Al uhs;rvav que nuestros parientes primates no humanos
manifiestan comportamientos semejantes a los nuestros en
situaciones samejantes sera mids confiable afirmar que se trata de

comportamientos cuyos origengs se hallan en nuestro pasado.

ias semajanzas en el comportamiento se suele vincular a los
problemas bioldgices y sotiales comunes ton gque se enfrentan tanto
los primates humanos como los no humanos; como por ejemplao, el
apaream:ento, la limpieza, la evitacidn del dolor, la expresion de
estados emocionales, la crianza de los hijos, la cooperacion en
grupos, el desarrollo de las jerarquias de liderazgo, la defensa,
&l establecimiento de cantactes, el mantenimiento de relaciones,

entre otros.

A pesar de gue los misculos faciales de los humanos son menos
en cantidad vy mas discretos, algunas de las semejanzas en las
expresiones faciales entre éstos y los primates ne humanos son
realmente asombrosas. También ja actividad que evoca la expresion

tacial puede tener semej)anzas entre  los  primates, como  ror

ejemplo.la agresi1dn, el juego y el placer.
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Le mismo que en los humanos, los primates no humanos pueden
acompafar S0 espresion amocional en el rostro con sehales
complementarias en otras regiones del cuerpos, como la ereccidn del

cabello, la <ension muscular, stcétera.

3) Datos a partir de estudios multiculturales, esto es, la observa
cion de la manifestacidn de compottamientos Semejantes que se uti-

lizan con fines andlcogos en otras culturas, en todo el mundo.

La observacidn de seres humanos an diferentes medios, con
diferentes orientaciones culturales apurtara’ elamentos a favor de
la idea de que muchos comportamientos no wverbales parten de

compoentes hereditarios de la especie.

Eibt-Ei1besfeldt sugiere que es rosible encontrar secuencias
dge comportamientos que manifiestan semejanzas transculturales,
como por ejenrlo, timidez, embarazo, saludos con las manos
aplertss, agacharse para comunicar sumision, etcétera. Aungque
rambien @5 i1mportante tener en cuenta que el papel de la cultura
pPrOP14a habra de contribuir a diferenziar con rigar los
comportamientos no verbales porgque las circunstancias que los
pravocan son variaoles, as{ comp son distintas las normaz y reglas

que gobiernan su utilizacion.
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Ef msmo autor ha identificado en varias culturas lo que se
1lama ‘'"destello de cejas", es decir, un papido subir de cejas
(que se mantienen levantadas aproximadamente un sexto de segundo
antes de bajarlas). Este comportamientn suele observarsg a menudo
en &l saludo amistoso, Pera también se observa en gente que
aprueba © acuerda, busca confirmacidn, agradece, comienza vy/o
enfatiza un Juicie. A veces este geste se ve acompaftado de

sonrisas y movimientos de cabeza. Tambieén se realiza esta pauta

de comportamiento de eparcar las cejas com@ una sefral de
desaprobacidn, indignacién o amonestacidn. pero el gesta va
acompafiado da mirada fija y/o levantamiento de cabeza con descenso

de parpados, con [0 que se seffala un cierre del contacto.

Cuando Eibl-Eibesfeldt observé por primera vez el
enarcamiento de cejas en una especie de monos dei Viejo Mundo,
comenza a pensar en un posible desarrollo evelutivo, Supuso que
tanto 1las expresiones afirmativas como las negativas servian un
mismo propasito: el de llamar la atencion a alguien o hacerle
saber a alguien que lo estd mirando, Cuando exhibimos la
e:presion de sorpresa. Ppor ejemplo, lavantamos las cejas y
llamamps la atencidn sobie el cbjeto de nuestra sorpresa. Puede

tratarse de sorpresa amistosa o enfadada.

Aundgue falta mucho por explorar sobre los aspec tos
hared: tarios de nuestros camportamientos no verbales, lo que se ha
hecha muestra claramente que existen pautas innatas de

comportamiento en el hambre.
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‘Otra 1mearsante contribucidén a este respecto, es el eastudio
del extenzo. repertorio de sefales no verbales que utilizan los

nhos en. sus Primeros alos de vida.

COMPORTAMIENTO VISUAL: Un recien nacido responde positivamen—
te a los 0Jos de su madre a muy temprana edad. El contacta visual
antre madre 2 hijo ocurere a partir de la cuarta semana de vida del
nifio. Durante los dos primeros meses. s puede provocar en €1 una
respuesta de sonris3 CoON UnNa mascara que represente los ojos con
dos puntos: sinembargo tal respuesta no tendrd lugar con una cara
real que tenga los ojos cubiertos. No es claro en que medida son
innatas estas pautas visuales, pera parece posible concluir que la
mirada ¥y la sensibilidad facial son elementos cruciales en el
estableripiento de bases primitivas para las relaciones sociales,

aun cuando la duracidn de ia mirada pueda ser breve. (22)

VOCAL f ZATIONES: los recién nacidos comienzan a enitir
sonidos casl de inmediato. Los primeros llantos del nifia son
indi1ferenciados y reflejos. Pere pronto se muestra la influencia
de! medio que rodea al nifio y los llantos comienzan a mostrar
diferencias con 1la motivacidn que los haya praoducido (dolor,
colera, frustracion). También se producenotros saonidos, camo la

risa, el arrulloc y el gorgoteo. (23)

12zr Op. Ci1t. pp &%

(23) Op., Cit. pp 70



EXPRESIONES FACIALES: Aunque el nifo se fije en unos pocos
rasgos faclales, la plena exploracidn facial no comienza sino en
el tercero y sexto mes. Mids o menos a mediados del primer afic oe
vida tienen lugar ciertas discriminaciones de alqunos acspectos de
las expresiones +taciales y hacia el final del primer aho es
probanle que se reconozcan bastante bien las expresiones taciales,
al menos en la medida en que vayan acompafladas ae gestos vy

vatalizaciones adecuadas. (24

Los experimentos realizados con niMNas pequeftos demuestran la
exicstencia de mecanismos de elaboracion de datos que son  innatos

en los ctuales se basan muchas de nuestras formas de pensar.

"K. Lorenz (1943) expuso que los patronas de comportamiento
del cuidado de ias erfas y la posicitn afectiva que experimenta un
hombre ante un bebe probablemente estan desencadenadas de forma
innata por una serie de caracteres que son propios del nifio

paquefie”. (25}

i.os estudios cientificos han demostrado que el ser humano
posee mecanismos desencadenadores innatos que afectan a nuestros
Juicios de valor esbozados potr la razény %1 no exiStieran
predisposiciones innatas ‘para huestro comportamiento etico
programadas por adaptaciones filogeneticas, la especie humana
estaria ante una situacion muy peligrosa.
{24) Op. Cit. pp 73

{25r EIBL-EIBESFELDT TOLOGIA Ed. Omega pp 512
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En 1la interaccinn, el proceso de comunicacion no verbal es

esencial para la comunicacidn de dos personas.

“Responder abiertamente a otra persons es reaccionar a la
dinamica total de su conducta, no simplemente a las palabras que
acompaflan su presentacion. Lo que es mas, cada gesto, expresiotn
facial y movimiento corporal es una fuente de informacidn de
riqueza  potencial  acerca de estados emotivos internpos, l.as
sugerencias no verbales tienen asimismo uwun  valor simbolico
especial. Revelan invariablemente, a veces inconcientemente,
impresiaones del YD, sentimiento de mérita, negacicn, estima,
culpa, duda, contianza, estatus, poder social, etcetera. Lo No
verbal incluye todos las a. actoes  no lingui{sticos o
extralinglifsticos de la conducta que contribuyen al significado de
los mensajes: movimientos carporales, gestos, proxemia,
expresiones faciales, contactos visuales, posturas y cilertas
sugerencias pralinglifsticas vinculadas con las propiedades y la

entonacion veocal". 126}

La conducta comunicativa tiene dos tipos posibles de arigen:
el biclogico que destaca la relacidn de sugerencias y actividad no
verbales dentra de la estructura del sistema nervioso. El1 origen
social, que se concentra en el impacto acumulativa de la

expetr1encta social, antes que en la herencia.

vew: MORTENSEN, David Lw CDHUNICACIBN:éL SI1STEMA INTERPERSONAL

£d. lres liempos pp 62



Hanuel Martin Serrano i1nsiste en afirmar que “de nuestras
antecesores no humanos hemos heredado, ademds de los sistemas
bioldgicos de 1nstrumentos que nos abren a la comunicacion, un
repertorio de patronns expresivos (secuencia de expesiones que se
suceden en un oarden determinado y que solamente se usan  en
relaciones de interaccion determinadas)muy variado y muy rico. En
sus origenes bioldgicos estos patrones expresivos sirven para
ajustar, mediante expresiones, a traves de sefMales que representan
conductas (displays) el comportamiento de dos © mds seres vivos

que interactuan®.{27)

La base bicldgica de toda pauta comunicativa nunca desaparece
de nuestro compoartamiento expresivojincluso cuando nuestra especie

posee formas de comunicacién mds precisas, tomo el lenguaje.

Debe quedarnos claro gue nb todos los camportamientus no
verbales del ser humano son comunicativos; Von Cranach (1973)
clasifico @l comportamiento humano sequn ciertas categaorias,
reservando el término COMUNICATIVO a ese compartamiento vinculado
con el intercambio de informacionas y que implica el uso de un
codigo. Define como INVERACTIVO e¢l comportamiento concretamente -

perceptible por todo participante en la interaccion, y como [NFOR-

t27) SERRAND, Manuel Martin TEORIA DE LA COMUNICACION Ed. UNAM

PP 37
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MATIVD ese comportamiento que constituye una infarmacion FER SE,

8in que sea un Signo que remita a ninguna otra cosa. (28}

Segun Ekman y Friesen (1949) el comportamiento neo verbal

puede ser: (29)

INFORMATIVO: Comprende gestos que Pposeen un vﬂignificado
caompartido, que provocan interpretaciones semejantes entre si  en
algunas clases de cbservadores. Un ademan informativo puede tener
varios significados: ser un simple mensaje (por ejemplo, adias,
hasta 1luego), subrayar algunas palabras, expresar un astado

afectivo transitorioc o duradero.

COMUNICATIVO: Comprende esos gestos a travées de los cuales
el emisor pretende, conciente y claramente, transmitir una sefial

precisa al reteptor,

INTERACTIVO: Comprende los gestos que la persona egjecuta en
una interaccidn y que llevan el proposito de modificar e influir

en el comportamiento interactivo de las demas personas,

(28) RICC! BITTl, PFio/ ZAN1, Bruna LA COMUNICACION COMQ PROCESO
SOL 1AL Ed. Grijalbo pp 33

(2%) Idem.
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Como di1iimos anteriormente, no es necesario que un
comportamienta no verbal se lleve a cabo de manera conciente para
que sea comunicativo; ya <que los oisplays no se ejecutan
concientementea y sin embargn, son pautas estereotipadas con
cardcter comunicativo. Considerémosia como una clasificacion de
los autores para diferenciar lag pautas de comportamiento no ver

bal en el ser humano.

Muchos de nuestros meodos ng verbales de comunicacion resultan
fundamentalmente similares en forma y origen a las pautas de
. comportamiento especializado con las cuales se comunican los
animales, ¥y son muy importantes para camplementar, enriquecer y en
algunas cxrcunstanélas, reemplazar nuestra compleja comunicacién

l1ingiifstica,

"Cuando miramos a nuestro alrededor, wvemos que ciertas
personas parscen ser mas sensibles que otras a las sehales no
verbales, y que algunas personas parecen tener especial capacidad
para expresar sus sentimientos y actitudes de manera no varbal.
La capacidad para emitir y recibir correctamente las sefales no
verhbales es esencial para el desarrollo de la competencia social,
y también es importante cuando queremas tender puentes sobre

diferencias sociales v/0 culturales". (30%)

(360 KNAFF, Mark LA COMUNICACION NO VERBAL Ed. Paidos pp 323,324
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M1 la naturaleza ni la cultura bastan para explicar el origen
de los comportamientos no verbales. En muchos casos heredamos un
programa neursldgico que nos capacita para ejecutar un  acto
particular o una secuencia egpecifica de actos. E1 mero hecho de
que un comportamienta particular se produzca puede tenar un
fundamento genetico. Sin embargo, el medio y el entrenamiento
cultural pueden ser responsables del momento en que la conducta se
presaenta, la frecuencia con que aparece y las reglas de ejecucion

que la acompaftan.

Aprendemos conductas no verbales (no siempre de modo
conciente), mediante la imitacidn y el automodelado conforme a
los demas, Y tambign adaptando nuegtras reacciones a la
instruccion, la retroalimentacison y el consejo de los demas. No sd
lo aprepndemos la clase de conductas gque hemos de adoptar sino
ademds como se ejecutan, con quién, cudndo, dénde y con fqué conse-

cuencias. (31)

Tanto 1os factores innatos, como los ambientales y los

adquiridos social y culturalmente, tienen consecuencias en el

comportamiento expresivo del ser humano.

(%1) Op. Cat. pp 324
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La conducta no verbal. exactamente lo mismo que la verbal,
puede tener muchos siaonificados diferentes en funcidn del contexto
.social. Las pautas de conducta comunicativas pueden desencadenar
distintas respuestes en los receptores; hay diferentes tipos de
canducta no  verhalsy algunas seflfales no verbales son muy
eseecf{ficas y otras mas generales; alaunas tienen la intencion de
comunicar, otras son meramente expresivas. Algunas proporcionan
informacidn acerca de las emociones mientras que otras dan a

conocer rasgos de la personalidad o actitudes.

Ekman y Friesen han desarrollado un sistema de clasificacidn
de 1los comportamientos no verbales, que incluye las siguientes

categorias: (32)

a} EMBLEMAS: GSe trata de actos no verbales que admiten wuna
transposicidn oral directa. Por ejemplo, emblema de camer
(llevarse 1la mano hacia la boca), saiudos, indicaciones de ir v

venir, sonrisa para indicar felicidad.
Muy a menudo los emblemas se utilizan cuando los canales

verbales estan bloaueados (o faltan) y en general se usan para

comunicars

(32 Op, Cit. pp 17-323



Nuestra congilencia del uso de emblemas es aproximadamente la
misma gue nuestra conciencia de la eleccién de una pPalabra
Algunos emblemas parecen espec{ficamente adaptados a subgrupos

particulares en el seno de una cultura dada.

b} ILUSTRADDRES: Hay actos no verbales directamente wunidos
al habla o aue la acompaftan y que sirven para ilustrar lo que se
dice verbalmente. Fueden ser movimientos, que se acentuen o
enfaticenuna palabra o una frase,esbocen una via de pensamiento,
seffalen uobjetos presentes, describan una relaciodn espacial o el
ritmo de un acontecimiento, tracen un cuadro del referente o
representen una accidn corporal., Se les usa intencionadamente
para ayudar a la comunicacidon pero no tan deliberadamente como los

emblemas.

Es de egperar que las personas excitadas o entusiasmadas
muestren mds ilustradores gque las que no lo estan e igualmente son
de sreever mas ilustradores en situaciones de dificil

comunicacicn.

c! MUESTRAS DE AFECTD: Se trata predominantemente de
configuraciones faciales que expresan estados afectivos. Si  bien
es la cara la fusnte primaria del afecto, también el cuerpoc puede

ser lefdo como juicios globales sobre afectos.
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d) REGULADORES: Hay actos no verbales que mantienen v
ragulan de "cabo a rabo” la paturaleza del hablar y el escuchar
entre dos o mds sujetos interactuantes. Indican al hablante gque
continde, repita, se extienda en detalles, se apresure, haga mas
ameno su discurso, conceda al interlocutor su turno de hablar, y

as{ sucesivamenta.

Probablemente los reguladores mds familiares s0n los
movimientos de cabeza y el comportamiento visual. Los reguladores
parecen hallarse en la periferia de nuestra conciencia y son, en
general, dificiles de inhibir. Son como hébitos arraigados vy
casi inveluntarios pero se trata de sefales de las que somos muy

concientes cuando las producen otros.

e) ADAFTADORES: Son aquellas conductas que s piensa que se
desarrollan en la nifflez como esfuerzos de adaptacion para
satisfacer necesidades, cumplir acciones, dominar emoclones,
desarrollar conptactos sociales o cumplir una gran cantidad de
otras funciones. Ekman y Friesen han identificado tres tipos de

adap tadores:

1. Autodirigidos: manipulacién del propioc cuerpo como

cogerse, $rotarse, apretarse, rascarse o pellizcarse a si mismo.
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Ze Hetercadaptadores: se aprenden junto con las primeras
experiencias de relaciones interpersonales, esto es, dar a otro vy
tomar de otro, atacar © proteger., establecer proximidad ]
alejamiento y accicaes por el estilo. Los movimientos de las
pilern3s  pueden ser  adaptadores gque muestran  residuos de  una
agresion & puntapies, una invitacidn sexual a una fuga. Ekman
cree que muchos de los incesantes movimientos de las manos y los
ples Jue se han considerado como indicadores tipicos ¢a angustia
pueden ser residuos de adaptadores necesarios para escapar a la

intaraceion.

3. Adaptadores dirigidos a cbjetos: implican la manipulacien
de objetos y pueden derivar del cumplimiento de alguna tarea

instrumental, como fumar, escribir con un lapiz, etcétera.
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2. ELASIFICACION DE COMPORTAMIENTOS NO VERBALES

Hemos dicho anteriormente. que las pautas de comportamiento
no  verbal. son muy diversas. tienen muchas funciones y distintos
origenes; en este apartado trataremos de hacer una clasificacion
de algunas formas de la comunicacion no verbal e incluiremos en

ellas los displavs caracteristicos de cada 9rueo.

Clasificaremos a los comportamientos no verbales en CINESICD
{movimientos del cuerpat pPosturas, expresiones faciales), VISUAL
(funciones de 1a mirada en la intaraccian), AUDIBLE
(vocalizaciones), TACTIL (contacto fisico) COMUNICACION FOR HMEDIO
DE MANSAJERDS QUIMICOS EXTERNOS (feromonas)? y el aspecto de

TERRITORIAL IDAD.

PORTAMIENTO CINESICO

Este comportamiento comprende de modo caracter{stico los
gestos, los movimientos corporales, los de extremidades, ias
manos, la cabeza, los pies y las piernas, las expresiones faciales

(sanrisas), la postura.
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Los efectos o finalidades de los movimientos ¥ bposturas

corporales segin Mark Knapp, son los sigquijentes: (33)

a) wHotitudes de gqusto/disgusto: el gqusto se distingue oel
disqusto en que las inclinaciones son mds pronunciadas  hacia
adelante, la proximidad es mayor, la mirada mds intensa, los
brazos ¥y e} cuerpo estdn mas abiertos, la orientacion del cuer-pb
es mds directa, hay mAs conducta tdctil, mds relaiacidn en la

postura y expresiaones faciales y vocales mds positivas.

b! Estatus y poder: Cuando se esta de pie, se descubrio que
la orientacidn de la espalda era mas directa con un destinatario
de elevado estatus gue con uno de estatus bajo, independientemente

de la actitud del hablante respecto al destinatario.

Las personas de estatus elevado pueden asociarse con una
mirada menos fija, relajacién en el porte, mayor volumen de la
voz, uso mds frecuente de ia posicidn de brazos en jarra,
arnamentacidn de la vestimenta, mevimientos y posturas mis

expansivos, etcdtaera.
) Engafios ias investigaciones académicas han ehcontrado una
variedad de conductas asociadas o mentirosas caompardndolas con

comunicantes veraces. Sequn estos estudios, los mentirosos

{33) KNAFF, Mark LA COMUNICACION NO VERBAL Ed. Paidos Pp.194—‘201_
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adoptan un tono de voz mds agudo, mantienen menos tiempo la mirada
Vv usan adaptadores mas prolongados, menos 1lustradores (menos
ertusiastast, mids emblemas del estile de mover las manos
tinsequitidad) . mas adaptadores -en particular adaptadares
factales- v menos cabez2adas, mas lapsus verbales, ritme mas lento
en 8! hablar y posiciones mas lejanas en relacidn con  sus

companaros.

Algunos emblemas de este tipo son inclinar la cabeza en sefial
de acuerdo, agitar el pufo para expresar colera, aplaudir para
aprobar, levantar ia mano para llamar la atencidn, bostezar como
expresién de aburrimiento, ondear la mano cuando se deja un lugar,
frotar las manos para indicar frio, y subir los pulgares en sehal

de aprobacién.

Algunos 1lustradores (actos no verbales {ntimamente ligados
al discurso hablado), son por ejemplo, pautas de actos sincrénicos
de habla-cuerpa. Esto quiere decir que un cambio en una conducta
{una parte del cuerpo. por ejemplco) coincidird o estard coordinado
ceon el cambio de otra conducta (segmento faonoldgico o alguna atra

rarte del cuerpo).

Los +eguladores desempeflan un papel muy importante en el
inicio . fin de las convarsacionesy regulan la naturaleza

alternante cel hablante v ovente entre dos o mas interactuwantes
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. La naturaleza eseec{fica del saludo variard de scuerdo con ta
rejacidn entre los comunicantes, el ambiente y la conducta verbal

concomi tante.

El salude es un importants DISPLAY visual de que aispone el
hambre para la interaccidn: ‘“estudios recientes sobre el saludo
nos proporcionan algunos de los ejemplos mds curiosos de pautas de
conducta compartidas ror el hombre v el sima. Segun parece,
todos los animales salvajes se saludan entre sf v los simios lo
haceh m=diante gestos muv similares a los del hombre. Jane
Goodall. la famosa etdloga que durante largos Feriodos convivié
con chimpancés en la selva, narra que déstos, algunas veces se
abrazan y se besan y hasta llegan a tocarse los lahios. Tamhién
s¢ hacen reverencias, se estrechan las manos vy ge les ha visto

paimedndose la espalda en caluroso gesto de bienvenida”., (34)

"Los etdlogos creen que entre los animales, el saludo
constituyve a menudo una ceremonia de apaciguamiento. Siempre que
dos animales se aproviman existe 21 peligro de un ataque f{sicos
eor 1o tanta, uno o ambos hardn un gesto de apaciguamiento para

demostrar que no hay intencidn agresiva". (35}

(34, LAVIS. Flora LA COMUNICACION NO VERBAL Ed. Alianza pp &
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Los DRISPLAYS visuales comprenden las sehiales posturales (el
mogo  .coma@  un animal dispone2 de su cuerpo en el espacio), estos
pueden refleijar el estado emotivo, la posicién social del! animal

mismo. la actitud interindividual.

A través de las distintas posturas una persana puede mostrar
a los demds su actitud; por ejemplo, sentindose de forma distinta
con mavor o menor compostura. La forma de caminar. de estar de
Pl O de sentarse también revela estilos de comportamiento que son
expresidon de los roles que se llevan a4 cabo en la interaccidn:
ademds del estado de dnimo la postura puade indicar la confianza
que una persona tiens en s{ misma. o la propia imagen que se ha

creado.

“Existen posturas dominantes-superiores e inferiores-someti-
das: Par'elemplu, el porte erguido, la cabeza echada hacia atrds
y las manaos scbre las caderas pueden indicar deseo de dominacidn.
Hay posturas distintas que corresppnden a situaciones de amistad
y hostilidad, posturas que indican un estado o posicion social:
quien tiene un cargo importante se sienta erguido y en pasicion
central respecto alos demas. Hay posturas convencionales para di
ferentes situaciones pdblicas. La postura varfa con el estado emo-
tivo,sobre todo a través de la dimensidén relajamiento-tensibn. (34)

(35 RICCIL BITII, P10/ CORTES1,S. COMPORTAMIENMTO NO VERBAL Y

COMUNICACION Ed. Guatave Gili pp 37
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Algunos afectos primarios que se comunican PpPor medio de
DISPLAYS son la felicidad, la sorpresa, el miedo., la tristeza,

" la calera, el desagrado y el interds.

"Chevalier-Skolnikoff sostiene que las posturas de amenaza de
la mayor{a de los primates y de! hombre. contienen elementos
derivados del ataque (la boca abierta y lista para maorder) vy la
loconocdidn oripntada hacia adelante (musculatura corporal tensa vy
l1sta para el avance), mientras que las posturas de sumisidn
contienen elpmentos derivados de respuestas de proteccidn

{(retraccidn de labios y arejas!) y de locomocidn de alejamiento del

emisor®. (37)

Mark knapp dice gue muchos comportamientos cindsicos en los
animales v en el hombre bhan evolucionado a partir de
comportamientos no comunicativos tales como ataques, movimientos
de aproximacion o de ajajamiento, movimientos de autoproteccitn vy
movimientos asociadas can la respiracién y la visibn  hascs
canvertirse en DISFLAYS. For ejemplo, "los animales que
sustituyen el atague ¥y la pelea reales por las expresiones
faciales de amenaza es probable que tengan una tasa mayar de
gupervivencia y que, a su vez, transmitan esta tendencia a las

generaciones posteriores. De modo parecido, nuestra gravosa

(37) RRAFE, Mark LA COMOMICACION NY

L Ed. Faidos p ev
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dependencia ae sefales de cardcter visual, pueden haber desempe-
ffado un papel especialmente adaptativo en la medida en gue nues-
tros antepasados se trasladaban a regiones abiertas y aumentaban

la taila fisica". (38)

Las axpresiones factales constituyen el comportamiento
cinésico principal para Bsupresar estados bd4sicos afectivos o
emotivos. La manifestacién de afecto es la expresiton  des
interés, exci1tacion, alegrfa, SOIpresa, angustia, miedo,
verglenza, desprecio e ira, Junto con incontables mezclas. La
mani festacién puede tener expresidn inconciente o conciente, con
una toma de conciencia minima o elevada en cualquier gradacién de
1o especifico a lo generai, que tiene origen en la terencia del

pasado o en las contingencias del momento, (39}

Debide a la gran visibilidad del rostro, suele prestarse
mucha atencidn a los mensajes expresados por el rostro de los
demds, de esa manera, tconoceremos: estados emociohales  internss,
actitudes interpeirrsonales, retroalimentaciones no verbales sobre

comentarios de los otros.

(382 Or. E2t, pp 61
139) MORTENSEN, David LA COMUNICACION:EL SISIEMA INTERPERSONAL

Ed. 1res liempos pp 73
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El rostro es un sistema de multimensaie. que puede comunicar
intormacién ralativa a la personalidad, el interes ¥ la
sensibilidad durante la 1nteraccicn, asi como los estados
emociconales.

lambién e£s portadaor de miltiples emociones de origem innato,
que se denominan afectos. Estas mezclas faciales de varias

empcilones pueden aparecer en 2l rostro en formas muy distintas.

#lgunas manifestaciones primarias de afecto, con sus respectivos

displays. son las siguientes: (40)
INTERES~ EXC1TACION: Cejas caidas, ojos perdidos, mirar, escuchar.

DISFRUIE-ALEGRIH: Sonrisa, labios ensanchados y salidos. ojos san—

rientes (arrugas circulares).
SURFRESA-SUBRESALIV: Cejas hacia arriba, ojos que pestanean.

' DESAZON-ANGUSTIAR: Grito, cejas arqueadas, comisuras de la boca -
caidas, ldgrimas, salleozar r{tmico.

49y Os, Lit, pp 78
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VEMDR~TERKOR: Ojos fijos apiertps, cara palida, fria, sudorosa. -

temblorosa con pelas parados.
VERGUENZA-HUMILLACLON: Mirada baja, cabeza erquida.
DESFRECLQ-FASTIDIO: Mofa, lakio suparipor hacia arriba,

tRA~FUROR: Ceho, mandf{bulas apretadas, ojos entrecerrados, cara

calerada.

Hari Knapp describe tamhién expresiones faciales de seis

ol
estados emntivos: (41)

a) BORPRESAs las cejas se levantan, colocandose curvadas v
algas. La piel debajo de la ceja se estira. Las parpados se
abren; el pdrpado superiar se le#vanta y el parpado inferior se
haja; el globo ocular se aprecia par encima y can  f$recuencia

también por debajo del iris.
b} MIEDD: rejas levantadas y conkrafdas al mismo tiempo. £1

pérpado superior estd levantado y deja ver el globo del ajo y el

pdrpado inferior estd tenso y contrafdo.

(41) KNAPP, Macrk LA COMUNICACLON NO VERBAL Ed. Paidos pp 265
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¢} DIsGUSTO: £l disgusto se muestra principalmente en la
paéte baja de la cara y en los parpades i1nferiores. Aparecen
arrugas debajo del parpado inferior que es empuiado, pero na esta
tenso. . La ceja en posicidnbaja, empuja hatia abajo el pérpado

superior.

d} COLERA l.as cejas estdn bajas y contraf{das al mismo
tiempo. sparecen lineas verticales entre las cejas. El  parpado
inferiaor se tensa y puede estar levantado o ne. Los aios miran

con dureza y pueden tener apariencia de hinchados.

@) FELICIDAD: La felicidad se muestra principalmente en la
parte baja de la cara y en los pdrpados inferiores. El pérpado
inferior muestra arrugas debajo de él, y puede estar levantado
paro no tenso. Las arrugas llamadas "patas de gallo" salen hacia

afuera a partir de los &ngulos exteriores de los ojos.

) TRISTEZA: Los 4ngulos interiores de las cejas estan
tirados hacia arriba. ta piel debajo de la ceja forma un
tri&ngulo, con €l dngulo interiocr de la parte superior. E1 angulo

interior del parpado superior estd levantado.

Si estas pautas comunicativas s& repiten en la mayori{a de las
indiviguos, podemos pensar que se trata de pautas innatas que
serdn comprendidas por un receptor, Zracias a su cardga gendtica, y

podrin generar determinada respuesta en éste.
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lTambién 1a cara se utiliza para facilitar @ inhibir nuestras
respuestas en la i1nteraccidn diaria. Las partes aue componen la

cara 58 usan para:(42)

a) nbrir y cerrar los canales de comunicacion: Cuanda
estamos i1mpacientes por hablar en uha reunidn, a veces abrimos la
boca como s1 estuviéramas listos para hablar; lo que a menudo
acompahamos C©oN una notpria inspiracion. El destello de cejas
tacompaflade normalmente de una sonrisa) se encuentra en rituales
de saludo ¥y sefala un deseo de interactuar. La gonrisa y el
parpadea son utilizados para coequetear con  los demis, Yy
constituyen una invitacidn que no sélo abre los canales de la
camunicacidn, sino que también sugiere el tipo de comunicacidn

deseado.

b) Complementar o calificar respuestas verbales y/o no
verbales: En la conversacidn normal hay momentos en que queremos
*subrayar", magnificar, minimizar o apaoyar mENSAlesS,. Estas
senales pueden provenir del hablante o del oyente. Un mensaje
verbal triste puede incrementar el énf;sxs mediante un gesto de

las cejas, que narmalmente acompafla la expresibn de tristeza.

42y Up.Cat. pp 231
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c) Keemplazar el habia: 'Ekman y Friesen han 1dentificado lo
que llaman emplemas faciales. Como sucede con los emblemas de
manas, estas exhibiclones tienen una traduccion verpal  uniforme.
Sun ejecutados con une sola parte de la cara. For e;emplc, cuando
ze deja caer la mand{bula v se mantiene la boca abierta sin dar
muestra de otros rasqos de expiesidn de sorpresa, se puede estar
diciengda gque el comentario de la otra persona es sorprendente o
bien, <que [o que acaba de deci» nos ha dejado estupefactos. Los
ojos ensanchaos {(gin otros rasgos de sorpresa ni exptresidn de

miedo) pueden desempefar la misma funcidn que unibh!"verbal,

Muchas de las expresiones faciales de los seres humanos v de
otros animales, pueden ser gestos que indiquén Sumisitén, de esa
manera, el vencido en wuna lucha apacigua al vencedor, tos
animales que presentan displays de sumtsidn en una itnteraccién,
pueaen acercarse mds a un congénere que aquellos que mantienen una

postura amenazadora.

“€l hombre posee en la sonrisa un importante amortiguador de
la agresidn. Una sonrisa desarmay sonrelmos amablemente cuando
debemos rehusar alguna cosa a alguien, y también sonre{mos cuando
padimps disculpas. Pero la sonrisa no sdlo frena la agresidn de
otra persona, sino gue a menudo incluso desencazdena una respuesta
amistosa. Hasta al bebé sonr{e, reforzando as! sy unién con |jos
padres. La sonrisa tiende un puente entre dos personas adultas
totalmente desconocidas®. (43)

(43) EIBL-EIBESFELDT, 1. ETDLOGIA Ed. Omega pp 173
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“"Gran ndmero de ceremonias de saludo del hombre tienen sus
andlogos funcienales en los animales. que surven tanto para
estalecer comn para mantener la unidn entre dos individuos. Cada
una de nosotros puede comprobar  personalmente 1a funcidn
apaci1auadora de esas saludos dejando de saludar durante una semana
a tos tamiliares ¥ amigos. Es sorptendrente la rapidez con que ia
agresi1vidad no amortiguada se vuelve contra él. (o3 gestos de
salude humano i1ncluven, ademis de la sonrisa, gestos de sumisién
simbdlica. Las personas hacen reverencias o inclinan la cabeza

tanto en el Japan como en Europa". (44)

Hemos visto gque una parte considerable de las pautas de
comportamiento cinédsico, son inherentes a la naturaleza humana, es
decir, constituyve DISPLAYS VISUALES, que son importantes en la
interacegidn comunigativa, por las funciones que tienen y que ya se

han menciondo.

81 qu=db claro que los DISFLAYS VISUALES son aquellas pautas
ge comportamiento comunicativas innatas, como posturas, movimien=
tos corporales, expresiones faciales; comprenderemos que dichaos
displays ejecutados por un emisor, generardn determinada conducta
en e! o ios receptores, gue estén presentes en la interaccidn, ade
mas y: sabemos que cada individuo receptor tendrd una re-kuesta
para cada displays las respuestas pueden ser muy similares, pero
tambi1én pueden ser muy diferentes, segun el contexto. las ex-
=+.encias individuales, los vinculos con el emisor, etcetera.

(44) Op. Cit. pp 175
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f.os 0Jos son organos extraordinarios de sefalizacidn, porque
simuil tdneamente eroporcionan y obtienen informacidn. Un individuo
que habla evita obtener i1nformacidn visual mientras se concentra
sobre la labor de los procesos internos, y generalmente desv{a sus
oss cuando empieza a tomar la palabra. La comunicacion wvisual
representa en muchos casos el canal mas importante; a través de la
mirada, podemos :_aptar muchos mensajes conciente e
inconcientemente. Todos los displays visuales que s& eJjecutan,

pueden ser recibidos porr otro individuo, gracias a sus ojos.

"La comunicacién visuwal permite transmitir una gama muy
amplia de mensajes r-efér-entes al estado emotivo, a las actitudes
entre los individuos, emociones e identidad social... El canal
visiva se utiliza para las relaciones sociales que se desarrollan
a uha distancia trelativamente breve vy tranasmite sefales
direccionales que se caracterizan por una duracidén mas bien
limitada. Entran en este dmbito todas las moditicacicnes del
aspecto exterior del cuerpo ligadas a estados fisioldgicos,

estados emocionales temporales v actitudes interindividuales™, (45

45) FICEL BIITI, Pios IANL, Bruna LA COMUNICACION COMQ PROCESO

SQCl1AL. Eda. Grijalbo pp 77
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El contacto vizual es recfproco en el sentido de que los ocios
son . tanto los agentes del mirar como los objetos de la mirada.
Los interactudntes se observan el uno al otre, generalmente

centrados en la cara.

Mo miramos cantinuamente a nuestro interlocutor durante todo
el tiempo que estamos hablando con éi, ni desviamos la mirada tedo
el tiempo. Las pautas de la mirada varfan con el contexto de 1a
interaccitdn, las personalidades gque participan en ella, el tema

que tratan, el comportamiento visual de la otra perscna, etcetera.

Desde que el ser humano nace, se siente atraf{do por los ojos;
“la mirada pusde tener un valor de recompensa y también es fuente
de emociones, sobre todo en el caso de miradas mas largas tlas
breves forman parte del procaeso de seftalacién y adquisiciédn de las
informaciones) que significan un interds mas vive por la otra
persona en sentido asociativo o sexudal o

agresivo-competitivo®. (4&)

Cuando el contacto visual es muy extenso y las miradas
rec{procas son demaiade largas, puaden provocar incomodidad,
molestia y sensaciones desagradables; grovecan una excesiva

ancitacion fisioldgica.

(44) RICCl BITTI, Fin / CORTESI, S. COMPORTAMIENTO NQ VERBAL Y

EOMUNICACION Ed. Gustavo Gili pp S5



Segun Mark knapp las funcicnes de la mirada son: (47}

a: Kegulacidn de la corriente de comunicacion: El rcontacto
visual kiene lugar cuands queremos seftalar que el canal de la
camunicacion esta abaierto. ta mirada rereciproca se aprecia
1ntensamente en secuenclas de saludas y desaparece Cuando e8 desea

terminar un encuentra.

Ademds de abrir y cerrar el canal de comuntcactién, la  mirada
reguia tamblén la corriente de comunicacidn mediante seftales que

indican los turnog para hablar y para escuchar.

b FRetroalimentacidn par control de las reacciaones del
inver locutor: Cuanda una parsona busta una retroaalimentacidn an

las reacciones de los demds, mira al interlocutor,

Las expresiones faciales del ayente, asl coma sus miradas, no
solo sugieren atencion, sina tambien si el oyente esta interesado

Q ne en lo yueel hablante dice.

fanto oyentes como hablantes parscen aostirar una tendencia a
apartar la mirada cuando tratan de procesar ideas dificiles o

tnternas,

147 RNAFP, Hark Lh COMUHSCACION NO YERBAL Ed. Faidos pp 242
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c) Expresidn de emociones: sorpresay miedo, disqustao,
colera, felicidad, tristeza. Descritas en @l COMFORTAMIENIO

CINESICO.

d) Comunicacion de la naturaleza de la relacion
interpersaonal: El mirar y el mirarse reciprocamente indican a
menuds la naturaleza de la relacidn entre :0s interactuantes., Las
relaciones caracterizadas por la intervencidn en ellas de
diferentes niveles de estatus pueden reflejarse en las pautas del

mirar,

Si alguien percibe que una persona de estatus superior lo
mira poco, ello puede atribuirlo a necesidades interpersonales.
Podemns pansar que la persona de eatatus superior buade no  gentir
pecesidad de vigilar nuestra canducta tan estrechamente como

nosotros vigilamos la suya.

landemos a mirar mis a las personas que nos agradan, nos
resul tan simpdticas o now gratificans pero también prolongamos
nuestra mirada fija para producir angustia dandole una orientacion

hostil o agresiva.

“La mirada fija y sostenida es una forma de amenaza  para
muchos animales, asf{ como para el hombre. Un estudio reciente

indica que una persona que es mirada insistentemente tiende a
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mostrar un pitmc cardiaco mas alto que otra que no. La potencia
amenazadora de la mirada +i13a ha sico recenocida a través de toda
la historia de }a humanidad ¥ en muchas culturas diferentes
qu1sten Ievenaas sobre @l mal de ojo. la miraga que ocasiona

periuicios a gquien lta recibe”. (48)

t.a direccién de la mirada y la manera de mirar representd una
senal social que tiene que ver caon el tipo de vinculo entre los
individuos; una mirada f133 y directa puede constituir sefral de
amenaza. mientras que apartar la mirada puede representar signo de
apaciguamiento ¥y sumisiony la direccion de la mirada puede
revelar, dentro de un g9rupo, la estructura jerdrguica del grupo
mismo en el sentida de que, en general, la atencion visual va
diriaida desde las subordinados hacia los miembros dominantes.
Los gestos puegen ser displays, a través de los cuales se puede
manifestar la amenaza, el apaciguamiento, la sumisidn, el saludo

y 8! aliciente.
Estas pautas de tomportamiento de la mirada son innatas,

constituven parte dael repertorio de dispiays que posee el ser

humano v que comparte con muchas otras especies animales.

148 bAV1S, Flora LA COMUNICACION NO VEREAL Ed. Alianza pp 84
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Diversos movimientos de los o)os 3e asocian con  un  amplia
qgama de expresiones humanas. “Las miradas hacia  abajo se asocian
con la modestia; los pjos de mirar bien despierto se asocian con
la franqueza, el asombrao, la i1ngenwuidad o el terrori los parpados
superiores levantados con contraccidn de Yaos orbiculares pueden
significar disgusto; 1os musculos de ja cara en general inmoviles
con la mirada casi constante se asocian a menudo con la frialdads
y el girar los ojos hacia arriba puede aspciarse con Cansancio o
con uwna 1indicacion de que hay algo extraffo en la conducta del

otro". (49

Al parecer, un impartante dgisplay visual 1o constituye la
dilatacién de la pupila, que ha sido estudiada principalmente por

Hess y Plot como un indicador de estados mentales o emocionales.

YEn un primer experimento, Heses y Plot presentaron cinco
imdgenes a hombres y mujeres. Las pupilas de los varones se
dilataran més que las de las muieres cuando se les mostraban
ilustraciones de mujeres desnudas, mientras que las pupilas de las
mujeres se dilataron mAs que las de los varonas cuando se les
mastraron imdgenes de un ‘hombre fuerte’ semidesnudo, una muer

con un bebé o un bebé solo®, (50

(4%) KNAPF, Mark LA COMUNICACE 0 VERBAL Eo.Paidos pp 257

(S50 Op. Cat. pp 27S



sequn’ los estudios de Hess. los cambios en el estado

‘eracionar v }a sceividad mental se ravelan por los cambios en el

tamafa de la puptla. La dilacacion puede ejercer influencia tanto
en la selzccion de pautas de intaraccion come 1nhclusa en  la

eleccyon de la raresya con quien se sale,

COMPORTANIENTO AUDIBLE

Desde e! nacimiento, &! nifio dispone de medios audibles
capaces de llamar la atencion de los dends) por ejempio, el llanto
v la risat con la edad y el aumenta de las habilidades matrices,
2l repertorio se amplfa: el niffo se comunica mediante balbuceos,
ronraneocs, gorgoritos. conductas audibles que acompafia con

movimichtos de& cabeza v Cuerpo y ton expresiones fatiales.

£l 1lanto constituys una importante forma de caomunicacién no
vernal de gue dispone un nific; son  formas de comportamento

originariamente diztintas.

je pueden 1identificar tres modeios diferentes de lianto,
. gragias  al inteps) o estudip efectuado por Walét (1949) a  través

del andlisis esmectoardiico: (51

1511 RICLY BITVI/ZCORTES! COHPORTAMIENTD NO VERBAL Y COMUNIUACION

En. Gustavo Gr1li g IS0
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a) El llanto de nambre: Se caracteriza RO un comenzo
lento: cuanco se empiera a oir es sumiso. arritmico: luego se va
haciendo mis intenso y mds ccompasado. bDurante la infancia es un

g9rito esepiratorio aue se alterna con un silbigo i1nspiratorio,

b} E£l1 llatto de dolor: es intenso desde el erincipio, un
grito repentino intenso y prolongado, le sigue un periogo de
silencio absolutodebido a la apnea; lueqo la apnea cesa y breves

y trabajosas inspiraciones se alternan con hipos espiratarios.

c) El 1llanto de rabia: es un llanto "furioso* o enojado.
caracterizado por la misma secuencia temporal del modelo basico
{es decir, llanto-pausa-inspiracidn—-pausal pero que se diferencia

de éste por la duracidn de los distintos componentes f{sicos.

Cada uno de estos diferentes ticos de llanto tiende a poseer
una intensidad y unosritmos especificos, unos estimulos y unas
inhibiciones propias vy a determinar ciertos efectos

caracteristicos por las personas presentes.

El 1llanta del nifflo es un display audible captaco por la
madre, qracias a su instinto maternal; nadie le ensefa a
discriminar entre los distintos tipos de lianto, sin embarga sabe
perfectamente cual es la necesidad de su niuto, O el motivo de su

11anto.
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Las vocalizaciones constituyen también un importante display
audible, los animales aque poseen la capacidad de emitir sonidos,
se wvalen de ellos para comunicarse. Mark Knapp hace una

clasificacion de vocalizaciones en el homore: (52)

a) Caracterizadores vacales: aguf se incluyen por ejemplo,
ia risa, el 1llanto, el suspirn, el bosteza, el estornudo, el

ronquido, etcetera,

b) Cualificadores vocales: aqui se incluyen la intensidad de
la voz (de muy fuerte a muy suave), la altura (de excesivamente
aguda a exkcesivamente grave), y la extensién ( desde gl arrastrar

las palabras hasta el hablar extremadamente cortado).

&) Segregaciones vocaless son por ejemplo, los "hum",

“m-pm", "ah", “uh" v variaciones de esa suerte.

Algunas respuestas a seffales vocales son provocadas por  la
intensi16n de manipular la voz a fin de comunicar diversos
mensajes. Podemos comunicar diversas actitudes dnicamente
aediante la voz, por ejemplo: amistad, hostilidad, superioridad,

sumision.

(52) KNAPP. Mark LA COMUNICACION NQ VERBA

Ed, Paidos pp 24
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COMFORTAMIENTO TACTIL

La comunicacién tactil es una de las formas mas importanteg
de la comunicacion no verbal, ya que el contacto fisico tranamite
una 9gran cantidad de estados emocionales (desde los positivos

hasta los negativos),

Los displays tactiles son comportamientos entre los
interactuantes que desencadenan importantes repuestas
fistologicas. “La ecantraccion de los wvasos sanguineos, los
cambios en la respiracidn y la secrecion glandular, la crispatidn
de los misculos y la dilatacionde las pupilas no constituy=n en
sf, en la comunicacidn humana sugerencias discriminativas,
simbdlicas de mensajes. Son mas bien, sefrales inmediatas, no
intencionales, realizadas por el sistema nervioso automdtico vy
estimuladas tanto, por la actividad interna del organisso como por

el ambiente fisico en torno de el.(53)

El tacto posee una clase especial de proximidad, cuando e)
hombre o cualquier animal toca a otra con cualquier parte de su

cuerpo, la experiencia es taotal e 1nevitablemente mutua.

(85) MORIENSEN, David LA COMUNICACION:z EL SISTEMA INIERFERSONAL
Ed. Tres Tiempos pp BS
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"El tacteo es probablemente el mas primitive de los sentidos.
En 10s peldattas  inferiores de la escala animal, los pequehfaos

organismos ciegos se sirven de el para andar por 21 mundo". (54)

Esta senal constituye la forma mds praimitiva de interacecion
sacial y esta presente en todos iogs animales, de formas diversas.
Afecta a amultiples partes del cuerpo y puede asumir distintas
formas: coantactos sexuales, contactos agresivos, de empujones, de

choque, manotazos, estrechar la mano, lamer, acariciar, atcetera.

“Paga muchos mamiferas las primeras experiencias tdctiles son
literalmente vivificadoras. El animal recién nacido es
cuidadosamente lamido y aseado inmediatamente después de nacer vy
luego a intervalos frecuentes, no tanto como medida sanitaria sino
comn un  estimulo tactil necesario. La piel es masajeada y los
impulsos sensoriales llagan al sistema nervioso central v
estimulan los centros respiratorios y otras funciones. Esta
estimulacidn es una neces:dad del animal recién nacido: el Que na

teciba este tratamiento es muy posible que muers*. (35)

(54) DAVIS, Flora LA COMUNICACION NO VERBAL EqQ. Alianza pp 174

(55) Op. Cat. pp 188
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‘En el ser humano. el cnﬁtacto flsico es muy 1mporcante., desde
guz &l niffo nace i1htetactla con sU madre medlante la comunicacion
tdctarl (sus brazos cuando lo arrulla, cuando 1o pega a su cuerpo,
cuando lao amamanta). Durante toda la vida del hombre, existen
pautas de comportamiento tdctil; mediante el contacto fisico
expresa emoclones, manifiesta apayo, permite apraoxrmamiento.
stcétera. Los displays tdctiles son un punbo crucial en la mayo-

r{a de las relaciones humanas.

Un ejempla de display tdctil en el ser humano, es la conducta
fntima en una relacign sexual. Las pautas de comportamiento que
emte como seffal de sus instintos, generan una respuesta

fi1sioldgrca, tanto en el que las emite, como en el que lag recibe.

“ta capacidad humana de axpresar una cantidad infinita de
estados emocionales y juzgar ios sentimientos emocionales de los
demids se veria grandemente reducida de no ser por la sensibilidad
ge ta piel al tacto. 5in la experiencia del estimulo t&ctil, las
relaciones sociales serfan frecuentemente vacuas y si1n  sentida,
carecerian del rico poder expresive y la intensidad del esti{mulo

emocional”. (S&)

(S6s MORFENSEN, David LA GOMUNICACIONIEL SISTEMA INIERPERSOIA

Ed. lrres liempos pp 85



COMUNICACION POR MEDIO DE HENSAJEROS QUIMICOS EXTERNGS

"El sentido del clfato tiene una enarme 1mpoartancia entre ta
mavorf{a de los animales. Les indica la presencia de enemigos, los
excita en presencia del sexo opuesto, sirve para delinear el
territorio de cada uno, les permite seguir al rebaho s1 se han
separado de é! e identiticar el estado emocironal ae otras
criaturas. El sentido del olfato incluso funciona eficientemente
en el mar. Se dice que es la gufa del salmdncuando va a desovar.
El hombre no tiene el sentido del olfato tan desarrollado como

otros animales". (§7)

Sin embargo, los hombres perciben mas olores que aquellos que
tienen conciencia de percibir, Estudios del Loctor Davad
Barlinar (58) ya mencionados en la primera parte de esta tesis,
encnntra}on que el drgano capaz de captar a los mensajeros
quf{micos externos se aloja en la nariz y recibe el nombre de
érgano vomeronasal u drgano de Jacobson. El ser humano también
posee este drgano, al parecesr atrofiado dehbhido al desarrollc
evolutivo de la especie; este drgano séle es funcional durante el

desarrollo fetal y en los primeros meses de vida, En los adultos,

(56) DAVIS, Flora LA COMUNICACION NO VERBAL Ed. Alianza pp léb

(57) REVISTA "MUY INTERESANTE" @ano X No. 2 Febrero 1992 pp 25
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el drdano gueda reducido 3 una especie de pocillo de dos a ocno
mil{metros ge diimetro empotrado en el tabigque nasal. Fera las
celulaz de ese drgano estan conectadas al sietema nervioso

central. en concreto al hipotdlamo.

Mediante un tubo rematado en una sonoa que registra, de
habarla, la respuesta electrica dal organn vomergnasal al
mensajlero quimico externo (ferpmena). Un sistemaaspirador evita
que el fluido pPreparaoco de {eromonas contacte con el bulbo
olfativo. Se logro demostrar con este experimento que el organo
permanece activo en edad adulta. ta piel humana secreta unas
sustancias voldtiies que pueden actuar como feromonas, as decit,
actuan como un atrayente sexual quimicos capaz de modular nuestro
caomportamiento saxual.

Las feromonas no sOlo constituyen wun atrayente sexual,
también se secratan suséancxas quimicas por el organismo del
em1s0r para: demarcar territorios por el macho, acoplamientoc vy

reconocimiento de individuos congéneres.

"Los mensajeros quimicos extarnos gque incluyens amipnoAcidos
v hormonas esteroides. sustancias en las que hahltualiﬁente no
detectamos up  aroma, al menos en las pequeflas cantidades
searegadas por el ser humano. Sin embarga son segregadas y pueden
transmitirse por e) aire y penetrar en el cuerpo de otras personas
A través dae la nariz". (59}

¢57) DAVIS, Flora LA COMUNICACION HNO VERBAL Ed. Alianza pp 1467
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" rEL nomare emrte mensaseras suimicos externos, pero
denerajmente Se 0a por sSentado aue solamente los perrgs y  oteas
animaies de olfatn agudo pusden captarios. La mavar{a de la gente
sabe gue los perros son capaces de datectar el temar, el ocdio o la
amiyrad oel hombre ¥y que tambien puaden sequit el rastra de uha
persona s1 se les propoi'ciona el olor de ésta mediante un  objeto
que haya tocado, la gue indica que cada ser humana  poses  una
especie de Firma oltativa. Tambign es evidente gque e1 hombre
segrega  hormonas. Los mosquitos tambien reaccionan a los olores
humanas, Yy S¢ ha comprobade que se sienten mds atraidas por unas
personas que por otras. Cualquier mujer serd mads atractiva para
2l mosauita entre el decimotercero y decimactavo dia de su ciclo

aensirual, cuando su nivel de estrdgeno es mis elevado'. (a0}

La mavoria de los animales usan displays de olores para
atraer se)xualmente v se dice que dicho fendmeno se produce también
entre los hombres; petro como es a nivel innato, el hombre no se
perrcata tan facilmente oe allo. Ademds, gracias a la capacidad de
razcnamiento del ser humana, éste puede reprimis sus reacciones

wnstintivas.

(60> Op. Cit. pp 168
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JERRITORIAL 1DAD

Es importante considerar la territorialidad como algo
inherente &1 comportamiento especial de los sefes vivosy va que
constituye el contexte en el cual cada ndividuo realiza
libremente las pautas de comportamiento que pertenecen a su

repartorio comunicativo.

“£1 territorio indica el idrea defendida por un animal o por
un grupo de ellos contra las posibles intrusiones de miembros de
suU misma especie o de otras espacies; se identifican como
territorio: el nido, la cueva, o cualguier Area dentro de la cual
el animal limita sus movimientos habituales, y que a su vez se
diversifica en lugares especializadoss lugares para las crias,

para beber, para baftarse, etcétera”. (s81)

Hay muchas clases diferentes de comportamiento territorial vy
a menudo estos compartamientos cumplen funciones utiles para una
especie dada: par ejemplo, las distintas conductas territoriales
pueden contribuir a coordinar las actividades; regular la
densidad, asegurar lé propagacieon de la aspecie, pProporcionar
sitios donde esconderse, mantener unido el grupo y proveer areas
de asentamiento donde desarrollar el cortejo, la niditicacion o la

alimentacidn.

(&t) RICCI BITTI/CORTESI COMFORTAMIENTO NO VERBAL Y COMUNICACION

£d, Gustavo Bili pp 29



‘*lanid. el nomorescoma RIGUNDS 2NIMALes COMURICAR. meelsnte la

pires2ncia, de” alguné axpresion ‘e ferencia A un _.€3Pacio
RIrivativos perc el animalice Timita‘a comunicar-el dato de sue

=k13be Un Propiata ueshe 3cepta Competidores (asi i0s - pasaros

1N@ 8 tanto que =l nombre puene
seflalando como s¢ denomina Ese
os ppropietarios, que tapues protegen  su

etcetara, . Lps*anlhales se refieren 3 reforentes  aue

.:ééraﬁ‘rye;fmbdbf‘}Sﬁédiauq _asociados & la satistsccion ce  sus
ge:é;:aéﬁeé'agn}ra de los‘lfmices de su acosistema: Froporc.onan
datos r;{erldns a - sy disponibilidad de arareamiento, a te
bnésén:ia de enemigos, A& la extension de su  cazadero, etcetera.

En coambia la especie humana comunice o propasite de todo 1o Aue

aniste v de 10 que nunca  podra existir”". 62)

£1 fenomena de la tecritorialidad en é{ comportamiento humano
avisda a tegular . la iﬁtera;;éﬁ social, pers tambien puece ser
irente de cnnfl)cta sutiéi.' Eljhas fuerte v dominante de los
seres humanos cﬁntrola:qﬁ mayor territoris en 13 medida zn que la

estructura grupal o social sea estahle.

(621 SEFRAND, lapuel Mac in . [EORIA DE Le COMUMISACION to. UNAd

PP 4l
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vLuanga acerca nas enc1tamos

f1siolngicamante violentamente y aumenta la
sengirilicad o Una vez ‘ekcitados necesitamos clasiéicar

el estado: como) ‘positivo’ .iagradc, amor. alivior o neqativo’

idesparada,. verallenza... temsion, ansiedad). S1 se jJuzga que el

taso de Eﬁ;lﬁa&jon -1 stltlvh. responderemos con un

compartamiento ré:!pvocu: PaEro 51 58 considera negativo. tomaremos
medidas perrd compenssrio.  Asl, si1 alguien se siehte excitado por
jA  Sprovimacion OB ©Fra RErsON3 YV 10 1dentitica como un estaco
inJsszable. pPodemos  PIregesir  WhR comportamiento tendente a
restabiacer la oistancia agecuaga entre do:s interactiuantes
miranoe & otre gitio, cambiando €l tama por otro menns personal,
cruzando loz brazaos a fin de establecer una barrera a la invasion

cubriendonos partes det cuarpo, frotdndonos el cuello (10 que haze

que el coda se adelerte hacia el invasor; etcetera’. (63)
E1 hanbre sjecuts gi1splave o comportamientos tohncientes para
reaucir la incomodidad awe le produce una 1nvasion a su espacio

it v uen pusde cfaccCionar violentamente. Y tambien accede 3

ie srozimicad f{s1ca s1 la i1avasion a su territorio es agqradaoie.

reri DNAPF, Mars oW COMUNGCALIUN WO VERBRL Ed. Faitdos pp lle
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Hamos dado una descripcion general de los tipos de
ccmpct'tam:énto comunicat:vos del ser humana, en los cuales no se
utilizan las palabras; son aspectos muy interesantes de la
comunicacion que merecen un andlisis profundo y apesar de que en
este trabajo los hemos tratado muy someramente, ha sido suficiente
para cuopocer una parte del proceso de la comunicacian bumana
que, como se menciond anteriormente, no se puede estudiar sin

tomar en cuenta todos sus campanentes.

las pautas de comportamiento comunicativas no  verbales, vya
sgan concientes o displays, constituyen una parte importante del
repertorio comunicativo del ser humano de que dispone en una
interaccidn interpersonal. Recordemos que para esta tesis, sblo
nps  interasa el {fendmeno de la comunicaciédn desde la perspectiva
interaccionista, en el nivel interindividual, por considerarlo

como la forma mas eficar de la comunicacion humana,
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TERCERA PARTE
COMUNICACION PUBLICITARIA Y DISFLAYS
L. EL. FROCESO DE LA COMUNICACION PUBLICLVAREA.
1. ASPECTOS GENERALES

A Principios del Siglo XX la publicidad se empieza a
desarrollar como una actividad mads del proceso de praduccidn de
las grandes empresas monopolistas. Alcanza uﬁ impulso
espectacular a partir del momento en que surge como una solucion a
la crisis del capitaliemo de 1929 (que se da por una
sobreprodurcion). La publicidad constituye una alternativa para

promover el consumo de praductos.

"La publicidad comercial aparece como un fenémenc ambiguo:
ez a la vez medio de difusion y tacnica de persuasion. Destinada
a dar a conocer al publico la existancia de un producto o
servicio, tambien pretende sucitar o incrementar el deseo de

adquirir este produtto o de recurrir a este servicio". (1)

El desarrollo de las industrias, la aparicién de los medios
masivos de comunicacidn (cine, radio y televisidn) ¥ la
utilizacion de la publicidad, son fenomenos que se interrelacionan

(1) VICTOKOFF, David LA FUBLICIDAD ¥ LA IMABEN Ed. Gustava Gili

pe i1
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y se caomplementan; ya que, la produccion a gran escala necesitaba
un sistema que le permitiera promover el tonsumo: al aparecer los
medios de comunicacion, ese sistema de técnicas seria propagado en

breves plazos de tiempo, & gran cantidad de gente dispersa.

Esta actividad ejerce su accitn en el seno de un conjunto de
técnicas comerciales que constituyen la MERCADOTECNIA y cuyo
obetivo es favorecer lta venta. Este conjunto de tecnicas y
medios de comunicacidh buscan atraer la atencitn del publico hacia
el consumo de determinados bienes o a la utilizacion de ciertos
servicios. La publicidad adquiere una caracterf{stica netamente
camercial con la +{inalidad de servir como instrumento de
influancia psicoldgica orientado a manejar las decisiones de

campra y de consumo.

La publicidad es una actividad que mediante impulsos
sgocéntricos, personalistas, narcisistas, de estatus social, vy
mediante recurseos sexuales, intenta estimular la accion de una
manera abierta, quiere vender un producto o un servicio y ao
discimula su intencion; su éxito depende de las ganancias Sue se

" pbtienen cuando se aumenta el consumo de ese producto.

“El proceso de la comunicacion publicitaria se inicia por la
voluntad de un EMISOR que pretende, mediante 1a difusion de

mensajes motivantes, modificar o wmnfluir en el comportamiento de
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compra de los RECEFTORES hacia el praducto o servicio dque elabora

o presta“ ., 2y

Fara oue me lleve a cabo el proceseo de comunicacion publicitaria,

85 necasario?

a) EL EMISOR: Estd4 constituido por el grupo de parsonas que
participan en la elaboracidn del mensaje publicitario: es decir,
desde la empresa como unidad econdmica productora del bien o
servicio Sue getermina cudndo iniciar el proceso de comunicacion
publicitaria, hasta la organizacidn de especialistas a los cuales
la empresa las encarga ls elaboracitn y difusion de los mensajes

publicitarios.

Para mlaborar Jos mensajes publicitarins, los EMISORES ge
valen de los estudios de mercado y de 103 gistemas de promocidn de
ventas adecuatos a cada praducta. Aplican tecnicas persuasivas
sara tratar de influir en laos RECEPTORES., una vez que han delimita

up el eerfil del racaptor de su mensaje.

(2} SANCHEZ GUZMAN, Jose Raman INTRODUCCION A LA TEORIA DE LA
FUBLICIDAD Ed. Tecnos pp 91
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) Lebe quedar clara que los EMISORES no elaboran mensajes para
100 el publico. tienen la idea clara de quien sera SU  receptor,
conocen sus caracteristicas y sus nacesidades. y para EL  elaboran
el mensaje. A pesar de que grac:as a los medios de  comunicacion
una aran cantidad ade consumidores pueden recinir el mensaje, este

solo tendra efecto e#n los RECEPTORES a los cuales va dirigido.

De tal manera que podemos decir qua el proceso de
comunicacidn que se llava a cabo es a navel INTERFPERSONAL, aunque

e trate de canales comunicativos artificiales.

b) EL HENSAJE PUBLICITARIO: Contiene ia informacion sabre el
cbjeto que se guiers vender para despertar el interds del
HECEFIUK, realizar una exaltacidn de la imagen del producto vy
s0bre todo, modificar o influir por si mismo en el comportamiento
de compra de los i1ndividuos a quienes tedricamente se dirige,

utilizando diversas tecnicas pesrsuasivas.

“La publicidad tiene como mision fundamental exaltar las
cualidades del producto, en mayor o mencr grado, segun la
1mportancia dada por el creativo al componente linglifstico o al
1conica ael anuncio, importancia que viene determinada paor las
tunciones qua desempeffan =) texto y la imagen an el wmoensaje

publicitario®. (3)

'3 Op. Cit. pp 129

118



La primera funcidn del texto publicitario es la concesién de
una 1dentidad al producto a traves de un nombre (marcal, la
déflni:ion da una personalidad mediante una gama de atributos v la
celabracion o exaltacién del nombre y la personaiidad (1magen) con
el objetivo de crear una actitud favorable del receptor dal

mensaje publicitario hacia el producto.

La funcidn de la i1magen es atraer la atencion del espectador,
mediante recursos racicnales(presentacitn de aspectos de la vida
cotidiana), mxpresivos (presentando miticamente aspectos emotivos)
Los codigos que se utilizan para 1a imagen son “codigos
cromatico y tipografico (en laos que el impacte sSe consigue a
través de una manipulacion del color o de la ordenacion grafica
del texto)y cadigo fotografico (basado en técnicags selectivas o
enfaticas de planos) y cédigo morfoldgico {(que conduce a una
“geografia" dm la imagen publicitaria, ordenada en polos, ejes vy

secusncias de lectural)".(4)

(4) Op. Cit. pp 132
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) CANALES: =on los medios de transmision de los mensajes

publicitarios que elaboran los EMISORES; en publicidad se

en:

1. FUBLICIDAD EXTERIOR:
Pinturas. murales v paneles
Carteles

Anuncios luminpsos

Rotulos

Banderolas

Anuncios en vehi{culos
Glohos

Espectaculares

2. Fublicidad en @] Jugar de ventau:
Carteles scbremesa (ofertas de la semana)
Calcomanias

Aghesivos

Expos1tores

Probadores

Escaparates

Flacas

Aparadares

dividen
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3. Ilmpresos:

Prospectos v desplegables
Catalogos :
Cartas y circulares
fFolletos

Volantes

Prensa y revistas

4. Audiovisuales:
Cine

Radio

felevision

Avionetas de alquiler
Camionetas con sonido

Filminas

5. Dtros:
Canisetas
Llaveros
lapetes
Calendarios
Plumas
Cerillos
Removedores

Vasas, portavasos, etcetera.
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d} EL RECEFTOR: es =21 destinatario de los mensajes en su
vertiente de consumidor individual de los bienes y servicios, Yy
por lo tanto, posee sus propias caracter{sticas que .e permiten

captar personalmente e} mensaje.

El hecho de que un mensaje publicitario liame la atencion de
un RECEPTOR, no gquiere decitr que este acudird intmediatamente a

consumir el producto anunciado.

La demanda de bienes y saervicios por parte de un consumidor
responde por 10 menos a que éste los apetece y por lp mds, a que
eske los necesita. "So0lo cuando el individuo nota que un bien
puede proporcicnarle un grado de satisfaccion de una carencia

unida al deseo de hacerla desaparecer®. (5)

“El acto de compra es también, como toda la conducta humana,
una f{orma de autoexpresion e&n la que se busca comunicar a los
demas lo que cade ihdividuo piensa que es. Y consecuentemente el

producto que se compra sera aquel en el que se ven simbolos que
satisfacen los moviles del individud y se identifiquen con la idea

que tiene de i mismo." (&)

{5) Op. Cit. pp 255

(61 Op. Cit. pp 254
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No todos los individuos son iguales ni piensan  igual, cada
parsana tiene experiencias propias v diferentes a las demas, lo
EMISORES buscan detectar la "media" y lo que caracteriza a los

* diversos grupos, determinando asl los perfilies de RECPEIOR, en
donde se agrupardn los individuos que poseean caracteristicas vy

necesidades semejantes; se busca persuadie.

“La persuasicnh es una forma de comunicacion, una actividad
conciente mediante la cual intentamos cambiar la conducta de
aquelips individues cuyos cobjetivas se convierten en impedimento
de los nuestros. En la medida en que una persana desea ejerecer
influencia sobre otra para que acepte su propia version de una nop

ma existe la posibilidad de la persuasidn”. (7)

Consecuentemente, la comunicacidan publicitaria transmite
informacian acerca del producto que promueve y al mismo tiempo
pretende persuadir & los consumidores para que adopten habitos de

consumo en los cuales incluyan a dicho producto.

(7) READON, Kathleen LA PERSUASION EN LA COMUNICACION Ed. Faidos

pPp 26 v 159
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1.  TECNICAS PERSUASIVAS PUBLIC1TARIAS Y DISFLAYS.
1. ALBUNAS TEORIAS PSICOLOGICAS

La persuasion s la actividad conciente de un EMISOR para

influir v modificar 1a opinion o el comportamiento de unRECEFTOR.

“tos publicistas estudian nuestros sistemas de normas y
dasarrollan mensajes qua nos convencerdn de que lo que deseamos
puede lograrse al adquirir los productos que ellos anuncian.
Cuando nuestras normas y valores ne proporcienan un  caminn  pPara
esa pPersuasion crean para nosotros ‘valores fugaces’', es decir,
alta prioridad o deseabilidad gque atribuimos a los objetos o
conductas a causa de su caricter novedoso. Los publicistas crean
una serie de seffales para el publico. Estas sefiales se refieren
al precio, el color, el periume, las opiniones ajenas, etcétera.
Se supone que el consumidor tomard esas seftales como base para

formar juicios sobre el producto”, (B)

Con la persvasion se difunden mensajes motivantes que
proclaman la existencia del producto y exaltan sUS

caracteristicas.

8) Op. Cit. pp 217
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Las formas de persuasion pueden agruparse an tres vertientes:

a) LA PERSUASION RACIDNAL: Esta basada en la argumentacions
parte de la eonsideracién de la conducta racional cenfigurada como
la constante busqueda de metas que sean compatibles con la
supervivencia v bienestar del individuo.j de tal manera que el
consumidor considere un producto come un  instrumento para

conseguir un fin.

b) LA PERSUASION EMOTIVA: Esta basava en el impulso de los
santimientos y las emocgiones; se asienta cobre la idea de que
parte de la conducta humana en el mercado es prefersntemente
embcional. Cada producto o servicio posee cierta significacion
subjetiva que sobrepasa y domina sus significaciones utilitarias.
Para mover emocionalmente a una persona hacia la marta o producto
anuntiado es preciso llegar a los sentimientos oediante las
significaciones que puede transmitir ia publicidad con sus frases

e imagenas.

©) LA PERSUASION INCONCIENTE: S= apoya en los instintes y en
las tendencias; intenta actuar scbre el inconciente y por ella, se
apoya en las tearfas e investigaciones neuropsicologicas de la
percepcion. Segun éstas, ios mentidos operan en, por 1o menos,
dos niveles de percepcign: un nivel conciente, en el cual el ser
humano aprehende la realidad a traves de sus sentidos dandose
cuenta de ello, v en un nivel inconciente, en el que el hombre

percibe fisiologicamente una cosa en =u cersbro sin darse cuenta.
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Se nan desarrcllado teorias psicologicas para persuadir a los

receptores:

TEGRIAS DEL AFPRENDIZAJE: (9}
Far aprendizaje se entiende ol campio relativamente
permanante delcomportamiento derivado de una experiencia o de una

practica,

En el conjunto de procesos de aprendizaje descubiertos por la
investigacitn pueden distinguirse tres principales catagorfas de

fenomenos que se corresponden con otras tantas teortas:t (10)

a) EL APRENDIZAJE POR CONDICIONAMIENTO: es necesario
utilizar dos clases de est{mulos: uno de caradcter inicialmente
neutro, parque tan sdlo produce un estado de alerta y no da lugar
a una respuesta especffica, se denomina est{mulo ‘“condicionado"j
otra que engendra una reaccidn cancreta en forma consistente,
recibe el nombre de estimulo “incondicionado” y la reaccian
concreta a gque da lugar, “respuesta incondicionada™. La operacion
esencial consiste en emparejar esas dos clases de estimulos, de
tal manera que el “condicionado", previamente neutral, desencadena
a U veZ una reaccldn espec{fica denominada “respuesta
condicionada’. £l emparejamiento de los dos estimulos se denomina
"“refuerzo’.

() SaNCHELZ GUIMAN, Jose Ramdn INTRODUCCION A LA TEDRIA,.. pp 157

‘1 op. Q1T pp 15B8-173
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k) EL APRENDIZAJE OFERANTE: ce basa en lineas generalec en
la wutilizaciéen del metodo ensayo-error, y mediante el uso
aprcpxédo de los estimulos que utiliza, puede llegar a moldear la
conducta del sujeto, hecho éste de gran trascendencia para una
actividad como la publicidad cuyo objetivo final es provaocar
camhios en el comportamiento de log individuns mediante estimules

en forma de mensajes.

De sus exsperiencias Tharndike extrajo tres leyes

fundamentles:

- La ley de la preparacion: se establece que la preparacion
o disposicion de un sujeto a aprender contribuye a intensificar al

aprendizaije.

- La ley del ejercicio: establece que cuanto mayor sea la
frecuencia con que una situacison dada va seguida de una respuaessta

determinada, mas fuerte serd el vinculo asociativo entre ambas.

- La ley del efacto: seflfala que si una respuesta produce un
efecta favarable y conduce a un estado de cosas satistactorio,
tendera a repetirse cuando la situacion surja de nuevo. E&n  otras
palabras: cuanda un acto va seguido de una recompensa aumenta la
probabilidad de gque se repitagy cuande va seguido de un  arrol

tcastigo) disminuye la posibilidad de que se repita.



Las dos ultimas leves caonstituyven excelentes exposiciones
descriptivas del comportamiento del receptor de los mensajes
pubhiicitarios en su vertiente de consumidort el individuo tiende
a repetir aquellas actividades que le resultan gratiticadoras (la
compra de un objleto motivada ¥y que satisface plenamente su
necesidad) y cuanto mayar sea la frecuencia con la que las repite.
mejor las realiza (es el caso de la publicidad que leogra enseffar

al Jﬁdlvxduu a utrlizar adecuadamente el productar,

c) EL APRENDIZAJE PERCEFTIVO: se refiere a un tipo de
situaciones en ias que el individue 1!: 33 a sabher algo mediante la
observacion y la comprension del entorno que le rodea. El
organisma aprende a percibir la situacion estimuladora en su

conjunto; y sobre esta bage, a encontrar la respuesia adecuada.

€1 aprendizaje perceptivo admite algunas variedades, de las
cuales las mas importantes, a los efectos del tema de la
influencia de esta teoria en la comunicacion publicaitaria, son

dos: el aprendizajye de lugar ¥y el de relactiones.

El aprendizaje de lujar as ante todo, sl raesultado de una
arientacidn adecuada del medio ambiente donde se estd realizando
el experimentu. El individuo aprende donde estdn situados los
obstéculos y las recompensas y, de esta forma, obtiene una

representacion o mapa cognitivo del! lugar. yue le permite obtener
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directamente los resultados que persigue. Ei aesrendizaje de
relacitnes también se denomina "de respuestas cambiadas” y s
funoamenta en que, una vez aprendida una tarea con un conjunto de
respuestas, se actua de forma gue esas respuestas no se  pueden
utilizar: es decir, se aprende a ejecutar un hébito ya adguirido

de forma diterente cada vez.

TEORIA DE LA FERCEFCION: (L1}
En el proceso de la persuasion entra en juego noe tanto el
cambio en el sistema de creencias y actitudes, cuanto un zambio de

parcepcion de un objeta.

l.a sensacion es un hecho fisioldgico, puesto que no es mas
que la reaccion de un arganismo a un est{mulo, la percepcion puede
considerarse como ja toma de conciencia de esa reaccion, esto es,
la aprehension de la realidad a través de la informacion captada

en el ambiente y registrada por los sentidos.

Consecuentementea, la parcepcidn depende de los datos
sensoriales que son transmitidos por las fibras nerviosas al
sistema nervioso central y de ah{ a la corteza cerabral. Pero una
de las caracter{sticas mds sobresalientes de ia percepc:on es su
naturaleza selectivat Jos organismos sensoriales gstan sometidos

continuamente & una multitud de estimulos, de los cuales el

itl) ldem.
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cerebro selecciona sdlo aquellos que llaman la atencion del
1ndaviduc. De lo que se infiere que ia atencion, en tante aue es
una concentracien de la mente conciente sobre alguna wosa,

prepara v orienta al individuo hacia la percepcion de esa cosa.

Dos clases de factores ha demostrado la investigacidn
psicologica que  entran en jusgo para atraer la  atencién: los
determinantes externos., procedentes del ambiente v los factores

psiquicns procedentes de la experiencia interna.

tos factores o determinantes externos pueden agruparse en
varias tateyor{as, de las cuales las mds importantes Para la

publicidad son las siguientes:

INIENSIDAD ¥ TAMAND. Cuanto mds intensc sea un sonido, cuanto -
mas brillante sea una luz y cuanto mayor sea un objeto, mas pro-

bable es que capte la atencidn,

- CONIRASIE. El cambio en la estimulacion a la que se han adaptado
los sentidos capta inmediatamente la atencion: en un ambiente -—

ruidose, el silencio repentino despierta la atencian.

= REFEILICIUN., El efecto acumulativo de la rgiterscion asegura la ~
atencion sobre todo, porgue el estimulo que se repite tiene mas
probabilidades ge llegar al individuo durante uno de los perio-

a5 en los que su atencion estd disminuyendo.
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- MOVIMIENTO. For regla genaral, los abjetos en movimiento atraen
mas la atencidn que los estacionarios, ya que el i1ndividuo es
muy sensible a todo lo que se mueve dentro de su campo de vision
En publicidad, el movimiento no sélo se utiliza para lLlamar la -~

atention desde el punto de vista optico, si1no tambien auditivo.

TEORIA FUNCIONAL1STA: (12)

Sostions que el cambio de actitud depende de la medida en que
la comunicacidn persuasiva va con las necesidades personales vy
saciales del receptor. §i la comunicacién se dirige a una
necesidad diversa de la que cimenta la actitud, entonces no habrd

efectos de persuasion.

e las teorfas psicolégicas anteriores se extraen técnigas
publicitarias para persuadir; otra de estas técnicas es la retd-

rica de la imagen publicitartasEjemplos de figuras visuales: (13)

REFETICION. En retarica clasica, es la repeticion del mismo
soni1do, de la misma palabra o del mismo grupo de palabras
Dal icado manejo a nivel de lenguaje, podemos obtener la repeticilon

mas factlimente y de forma mas pura en el drea visual medrante la

(12) RIGCL BITTI/ ZANI, Bruna LA CONUNICACION COMD FROCESO SQCIAL

pp 228

(13) VICTORDFF, David LA PUBLICLDAD ¥ LA [MAGEN pp BB-92 129




repraoduccion lotografica dé una misma imdgen. A veces. se etectla
_incluyenda en un mismo ahuncio la presencia de varias imagenes
igenticas, separadas poir espacios en blanco (expresa entonces la
repeticion temporal) v a veces con la presencia de 1magenes 1dént)

cas @nlazagas entre si (significa en tal caso simultaneidad).

DUBLE SENTIDO vy PA4RADODJA. Estas dos figuras se aplican a la
oposicion ehtre formsé vy cortenido: en el doble sentido, unha
similitua de forma disimula una diferencia de contenido; en la
paradoja, una oposicion de faorma encierra una identidad de

cantenido.

DOBLE SENTIDO: en retorica cldsica es esencialmente la
repeticidn de los mismos sonidos con sentido dastinto.
Visuaimente el doble sentido consiste en la representacion de dos
formas i1dénticas que ingican realidades distintas: un  anuncio
presenta simultaneamente un personaje y su reflejo en un espejo, o
tambien dos veces la misma escena, a la izquierda como una escena
real contemplada a traveés de un encuadre de diapositivay a la

derecha como una fotografia encerrada en el mismo encuadra,
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FARADOJA. Figura simétrica de doble sentido, disimula bajo
uha oposicion de forma una r'ealidad identica. Su representacion
por el contraric, constituye un ejemplo muy puro: evoear la
fealdad de la nmujer comparandola con la Yenus de Milo es una
paradoja. A nivel de imagen, la campafla de una lavadora nos
Proporciona un ejemplo caracteristico: el eterno dilema-pener la
colada en agua hirviendo o tener prendas mal blanqueadas- aparece
an blance ¥y neqgro en una parte del anuncio; y el dilema ya
superado -la lavadora Y, que "lava hlamco sin hervair®— en colores,

en el lado contiguo.

La publicidad se vale tanto del lenguaje wverbal, como el
lenguaje no verbal, del texto y de las imdgenes, para elaborar los
mensajes. Dependienda del CANAL mediante el cual el EMISOR
transmita su mensaje a un RECEPTOR, se utilizara una cosa, la otra

o ambas; asi como tambien la combinacidn de éstas con el sonido.

En un anuncio bien planteaco que pueda conbinar fexto e
imagen, el papel del primero s dirigirse a las aspiraciones
concientes de los consumidores, a las necesidades confesadas del
publico: la segunda debe apelar a sus instintos, a su naturaieza

animal, a su parte innata.
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foman Jakobson distingue sa&is  funclones basicas en la
comunicacion no verbal, a partir de ella se hace una clasificacion

de los mensajes verbales o del texto: (14)

a) €1l mensa)e referencial o denotativo que ante todo tiende

a8 dar infoimacion sobre el referente, a&s decir, sobre la realidad

del mundo a que alude el lenguaje.

b) El mensaje expresivo o emotivo, centrado en e! emisor,
pretends expresar en cambim la actitud del sujeto con respecto a
lo que dice ilas intersecciones constituyen una forma gramatical de

madKIMma purgza expresiva.
c) El mensaje conativo o implicative -1-] orienta
esencilalmente haciea el destinatario (su expresién gramatical

preterencial es el vecativo o el imperativalj

9; E£f mensaje fatico tiene por cobjetivo principal el conteol

del ¢irculo que permite la comunmicacien (“Escuche, me oya?"}

el El mensaje metaligifstico se propone explicitar los

termines que utiliza.

£3 El mensaje poetico, adquella comunicacién en donde los

s19n0s han sido tratados con especial cuidado.

(14) Op. €it. pp 59



“Toda publicidad procura i1mplicar al destinatario: cumple
asli wuma funcion implicativa. loda publicicad es publicidad por
algo: de modo que tambieén cumple una funcidn refarencial. Teda
publicidad, en suma, se dedica a un determinado trabajo sobre 1los
gsignos que wtiliza: cumple asimismo, pPor consiguiente, una

funcion poeticat. (15)

La publicidad se basa en distintag técnicas para cumplir sus
objetivos, dependiendo de las caracter{sticas del producto, del
per{il del receptar, de} medio que utilice para transmitir su
mensaje, entre otros factores, sera la estrategia de campaMa gue

se realicae.

¢1S) Op.. Cit. pp. 60 :



2. ALGUNGS DISPLAYS EN LA FUBLICIDAD

En la Segunda Parte de este trabajo se tratd de dar una idea
general de lo que san los DISFLAYS en el hombre, como parte de su

repettorio comunicative.

Loz displays son pautas de comportamiento especializade que
fungen como seffales en la comunicacidn por medio de la cual
interactuan especies entre si. E£5 la forma de comunicacion entre
jos animales, se menciond que el hombre como parte del Reino
Animal, también posee displays, que son 1nherentes a su naturaleza

y que adyquiere por medio de la transmision geneética.

Sabemaos también que los DISPLAYS solo pueden efectuarue en la
comunicacion interindividual, es decir, el sujeto EMISOR realiza
un compartamiento (va sea visible, audible, tactil, nleores) ante

la presencia de otro u otros individuos RECEPTORES.

Fartiendo de ese hecho, deduciremts que en la publicidad,
solo puede hacerse uso de los displays en l1os medios que permitan
la visidn del EMISOR y de sus pautas de comportamiento (displays
visibles) y de los medios gue nos permitan la audicion (displays
auribles). Es decir, solo se podran aplicar los displays como
técnica persuasiva en los anunicios de la television o cine ¥y en

la publicidad radiofonica.
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Aungue la television es un canal artificial para transmitir
mensajes, es decir, no constituye parte del organismo bioldgico
del hombre que le permite emitir y captar mensajes en la
interacciony 1las imagenes en movimientc de los modelos en
combinacian con el audio en los anuncion publicitarios nos
permitiran ubicarlos dentro de los EMISORES en un proceso

comunicativo interpersonal.

Ya se menciond al principio de asta Tercera Parte que el
EMISOR en la comunicacion publicitaria esta constituido por todas
ajuallas personas que participan en la elabaracidan del mensaje,
purtiendn de datos de investigaciones de mercadao. fero como
EMISOR de DISPLAYS en la comunicacidn publicitaria, nos
referiremos a las personas o0 animales que aparecen en la pantalla
v que son los gque transmiten el mensaje, mediante movimientos
exXpresivos, posturas o sonidos. El receptor serda el a los
individunos que estén del ' otro lado de la pantalla televisiva vy
capten, mediante su sentidos de la viata v del oido, el display

que ejecuta el EMISOR.

Algunos resortes motivacionales que utiliza la comunieacion
publicitaria, estan dados por la naturaleza instintiva del ser
humana, José Ramon GSdnchez Guazman menciopa algunos de estos

instintos: (162

(1&) SANCHEZ GUIMAN, José R. INTRODUCCION A LA TEORIA DE LA FUBLI-

CLDAD Ed. Tecnos pp 185 -~ 188
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- El instinto de fuga, sue provaca la emocion del miedo. puBde ser
utilizado para transmitir mensajes en los que se apepie al peli~

gro gque anenaze la sequridad individual,

- El instinto de combate se asacia a la emocion de la ira. £l 1s=~
tinte no solo se satisface luchande fisica e intelectualmente,

si1na participando como expectador de una competicidn.

~ El instinto de repulsion desentadena la emocion del disjusto y
la publicidad utiliza este recurse mediante la presentacidn de
sENsaciones desagradables (malos alores. suciedad, ambientes -
insajfubres)unidas a productos o ideas gue las hacen desapa—
recer: es 2l casc de laos desodorantes, los jabones y articulos
de limpieza como abiietos propusstos para la venta o la eralta-
cian de la naturaleza o de las aguss limpidas como conceptos en

que apayarlos.

1

£l instinto paternal da lugar a la emoccidn de ternura. Este ins~
tinto ez ampliamente utiiizads en la punlicidad, no solo cuando
Promueve la venta de obietos para nifios, sino y en forma mas -~

sutil, para apovar mensajes dirigidos al adulte,

- La curiosidad arigina la emocion de asombro. La punlicidad tiene
un ciarto caracter de "espectaculn" despertador de la curiosidad
innate del wndivaduo v, en tal sentido, e efects que provoca sg

bre este instinto es especialmente eficaz. Mas concretamante, 136



hav que recordar que un recurso muy utilizado por cierto tipo de
mensajes publicitarios es, precisamente, la intriga: se inician

los mensajes sin especificar los datos esenciales que permiten -
tdentificar 2l producto o servicio anunciado y luego, se "descu-

bre" el misterio.

La autoafirmacidn tieme su expresidn emocional en el argullo, -

sensacion ésta que farma el entorno en el que se insertan numerg
s05 mensajes publicitarios con el fin de vincular al individuo a
grupos sociales de referencia con un nivel de estatus mas eleva-
do o de mpstrar el "exito" derivado de la utilizacion de determy

nados prroductos.

La autchumiltlacian promueve la emocidn de la sumisién ante indi-
viduos de superior capaciad. Esta superioridad es la que utili-
za la publicidad llamada "testimonial': el personaje famoso, la
estrella de cine o el "experto® exponen de faorma convincente las
ventajas del producto porque en ellos, ve el receptor de los men

sajas al “lider".

El instinto de reproduccitén da origen a la emocidn del deseo -
sexyal. La utilizacion del sexoen publicidad. basicamente a tra

ves del erptismo como un instrumento que alude al instinto -

sexual.
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- £l ipstinto gregarin, gue hace al individuo =2aqruparse con Sus -
semeaaﬁ¥es. tiene su correlato emocional en la soledad. ta ten-
dencia instintiva del 1ndividuo a 1ntegrarse en grupos sociales

‘determzna ciartas condiciones que ha de cumplir &l mensaje publi

citario.

El instinto de adgquisicidan estd acompaffado por la emocion de la
propiedad, emocion fundamental en ia sociedad de consume donde
el individuec esperimenta el deseo de “tener por tener' v, para

allip, desea "comptar por comprar”.

- El instinto de construccion hace surgir enociones compliafas co-

mo son la creacion v la realizacion.

€1 instinto de busqueda de alimentos y su correspondiente emo—
cion: el hambre. La publicidad puede, en determinadas circuns-—
tancias, estimular el apetito del individuo mediante recursos

emocionales de caracter estetico.

El hombre es poseedor de una gran cantidad de instintos que
lo llevan a actuarde determinada manera y tener un comportamiento
mediante displays, pert ante todo, el hombtre tiene la capacidad de
razonar y discernir: por lo tanto, en muchos casos damina a esta
forma de comPortamienta camunicativo. Sin embarge los displays
exi1s5ten en su repertorioc comunicative y por elle puede ser

parsuadido cuango estd ante ellops.
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En muchos de los anuncios televisivos Vv radiofdnicos se
utilizan displays; el o la mudelo del anuncio (EMISOKR} ejecuta
pautas de comportamiento que aluden a la naturaleza humana del
individuos una determinada postura que incite sexualmente tla
mirada fija, los labigs entreabiertos, la manera de caminar. el
cuarpo hacia adelante): un compprtamiento que indique aominio (el
porte erguido, cara levantada, expresion facial agresiva)j
recursos que despierten el instinte maternal o paternal (la
ternura de un bebé) son ejemplos de utilizacidn de displays como
téenica persuasiva. Tal vez no se capten concientemente lops
mensajes de este tipo, 1o cierto es que generan una respuesta en
al e los RECEP?DRES del display. Como por ejemplo: 1la dilatacion
de la pupila cuando el emisor hos agrada, el sentimiento de

ternura cuando vemns a un nifio pequefio, etcétera.

También se utilizan displays audibles: llanto, chillidos,
gritos en demanda de auxilio, que despiertan una reaccion innata

cuando los escuchamos.

“Varios hechos apoyan la idea de que incluso las expresiones
art{sticas mas elevadas ejaercen Su accidn sobre la base de
mecanismos desencadenadores que son innatos. Es indudable que el
ritmo desempefa en la musica un papel importante, varios ritmos

fisiologicos pueden ser sincronizados por medio de un  metronomo,

139



ihciuso en los animalses, Los primates mds cercanos a nosotros
realizan movimientos de desfliegue golpeando ob jetos

resonantes*, (17

Cal1ficamos las melodias de tristes o alegres comparandolas
con vocalizaciones tl{picamente inhatas, La melod{a de los sonidos
tiernas © desagradables nos recuerda la melodia del lenguaje de

una eersona tierna o desaaradable, respectivamente.

“ J. Kneutgen (1972} estudid las canciones de cuna de los
pueblos mas diversos y llegd a la conclusidn de que se trata de la
forma musical mas uniforme de toda la tierra (efecto
tranquilizador y adormecedord. Al airlas la respiracidn se vuelve
regular v superticial como en el suEﬁa.. L.os oyentes se sienten

relajados., disminuye su frecuencia cardiaca". (18)

'ei examinamos nuestra musica descubriremos que las
compositores utilizan intuitivamente los estimulos clave de
procedencia 1nnata, para evotar a  Ips oventes las distintas
sensaciones. Los estimulos desencadenadores estan artisticamente

cpditicados v pirerden asi =u caridcter llamativo que caracteriza a

117) E1BL-EIBESFELDT,1. ETOLOGIA Ed. Omega pp 522

118} Idem.
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las canciones de moda producidas con fines comercilales. Debido a
esta codificacion, este tipo de musica requiere un tiempo para

poderla sentir”. (19;

En las canciones comerciales, la musica vy el tono de voz del
cantante, parecen ser chillidos que actuan como  mecanismos
desencadenadores innatos correspondientes a un display, lo gue
hace que lbs seres humanos actuen, en cierta forma, como animales
en respuesta & ese display. No se compartan plenamente mediante la
razan., sino que lo hacen influidos por sus instintos animales. Los

Chillidos generalmente povocan alteraciones del sistema nervioso.

"A través de la art{stica manipulacién de los estimulos
desencadenadores, el misico puede crear y disolver tensiones en
sus aventesy las cumbres Yy depresiones de las expriencias
emocionales se reflejan en un patrén continuamente cambiante, que
no pueda experimentarse en la vida cotidiana. En esta elevacion
de las experiencias se halla gqui2ds el efecto mas i1mportante de la
musica. No es, c:i:ertamente el Unico componenete de la aobra

art{stica, pero si unc de los esenciales". (20)

Tambien podemos meEncionar que un  importante d;spiay lo
constituyen las feromonas., que segun parece aluden at! instinto

sexual. Se dice que la mayoria de los perfumes contiene

(19 Op. Lit, pp 523

20 Idem.
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teramonas. ‘v desde el punto de vista publictitario, esto constituve
un tmeortante recurso  eersdasivo, va que se ditige al instinto

sexual del hombre.

l.a uvtilizacion de los displays en la publicidad constituye
una tecnica persuasiva muy eficaz, na porgque el 1ndividuo decida o
no cansumi+ &) producto anunciado, sino porque al recibir el
mansaje de 1a pauta de compartamiento instintivamente, se gengrara
una rrespuesta fisiolagica. De esta manera, se completa el proceso
comgnicativa en la interaccian: EMISOR (aunque este sea creadon)

un mensaje de display enviado por un canal artificial y RECEPTOR.

1os individuos RECEPTORES del display poseen caracteristicas
propi1as que los llevaran a responder de manera especifica en cada
caso. FRecordemos que las respuestas no tienen que ser 1as mismas,
N1 tienen que darse inmediatamente; pero de alguna manera, el
individug capta las semales y las guarda en su repertorio de

pautas momunicativas v de reseuesta para las interacciones.

tn ia Segqunda Parte, en el apartado dedicado a l1a
CLHSIFICACION DE COMPORTAMIENTOS NO VERBALES, se describen diver-
sas conductas comumicatives, algunas de ellas son displays como
ani se menciona: la utilizacion de esas pautas de comportamiento
POr 1os PUBLAG1STES cuando realizan el mensaje publicitario,michas
vecss 25 EIn conocimlento previo de que los displays existen y

aprevin CZAICIGhEs A nivel instintivo. Si1n emoargo, tienen  un

buen efecto.
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Huchaos anuncios televisivsgs acwaen a  los  comportamientos
cinggicos «movimiento del cuerpo y axpresiones faciales), visuales
(conducta visual), audibles (vecalizaciones) para transmitir el
contenido del mensaje; en la siguiente parte trataremos de dar un

ejenplo de utilizacidn de displays en 1a publicidad.
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CUARTA PARTE
EL USO DE tOS DISPLAYS EN ALBUNDS ANUNCLES

En las tres partes anteriores se enunciaron los procesos
comunicativos desde el enfogue interaccionista; Se explicod que san
los displays. tanto en las animales como en el hombre y también se
dio un panorama general de la comunicacién publicitaria. En esta
parte trataremos de ejempliftcar la aplicacion de displays en

algunbes anuncios televisivos y en impreses para revistas.

"El comportamiento instintive es a menudo espontaneo e
impremedstadt, come cuanda una situacidn de urgencia o peligro
provoca un cambio dramdtico en la condicion fisica y mental del
individuo. E1 hombre primitivo, que no posefa la misma capacidad
mental para las protecciones de su cuerpo que poseemos nosotros,
s vefa obligada a depender de sus impulsos instintivos innatos
wara ayudarle en su despiadada lucha por la supervivencia, en un
ambiante salvaje que le era totalmente hostil. Es0s  instintos
Primitivos sobreviven en la raze bhumana. Un hombre se comporta
can sentimientos y emociones, cada vez que un objeto o influencia
de su ambiente hacen que entre en actividad un impulso instiative.
La exhartacion de wmuchos anuncias publicitarios se dirige a
praoducir la aparicién de esos estimulos emocionales que haran que
el individuo experimente un anhela o deseo instintivo de poseer el
articule ofrecigo en el anuncio”. (i}

witie kesiie FUBLICIDAD ¥ PSICOLOGLIA Ed. Psique pp 119
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Cuando el anuncio resresenta un estimulo-signo que alude a la
naturaleza profunda del hombire, despertara su desec instintivo: en
la Tercera Farte de esta tesis. se mencionaron las printipales

instintos humanos y su respectiva emocion.

Los anuncios televisivos Se componen de elementos que
estructuran la IMAGEN, el TEXTD v el AUDIO. Las pautas de
comportamiento no verbal, el uso de la lengua en palabras dichas y
escritas, la musicalizacion del anuncio, se combinan con objetos
materiales gue hacen resaltar mds los recursos sexdales (vestidas
entallados, con escotes, trajes de bafo o bikinis que dejan ver
giran parte del cuerpo femenino, las espaldas desnudas de los
hombres) objetos que hacen rasaltar la posicion social (elegancia
en el vestir, Jjovas, escenarios que denotan una posicion social
elevada). Todos los elementos que componen un anuncio televisivo

se gonjugan; no se puede decir que en la comunicacidn publicitaria
solo se utiliza una cosa u otra; todo se complementa, no se pueden

separar,

La elaboracion de un anuncio publicitario conlleva todo un
proceso que parte de la concepcicn del producto en una empresa vy

culmina con el consumo del mismo.

Los recurscs publicitarios que se vtilicen con el fin de
atrapar la atencién de los receptores, dependen de la concepcien

de una campana espac{fica para cada producto.
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Algunos anuncios utilizan recursos sexuales, otros manejan el

concepto de estatus y prestigio, y utrns.muestran la agresividad y
la wviolencia canalizada, desde luego, como la imagen del hombra
viril. En algunas ocasiones estos recursos ze combinan entre sf,
apemas se ubican en un‘cuntextn de coalores, formas, texto vy
misicaj de lo cual resultan creaciones artfsticas que 1!laman la

atancion de un publico.

Lo anterior hace aue =1 receptor vaya f1j)ando en su menta la
1magen det preducto que se le ofrece en cada anuncio y por las

distintos medios de comunicacidn.
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l. RECUKSOS SEXUALES

Utilizar imagenes sexuales, veladas o francamente euplléitas
en los anuncies publicitarios s una prdctica comun."El sexa como
elemento de atraccidn publicitaria se ha convertido en el mito de
ia promesa del placer, en la fantasfa del poder y ka posesién, en
el acercamiento personal a la liberacidén del deseo que al final

queda otta vez cculta. Es el cuerpo como principio de placer®, ()

El tratamiento de los recursos sexuales en la publicidad
tiene 4que ser sutil, estético, mostrar el cuerpo del haombrre o de
la mujer en el contexto apropiado: si no es asi{ tiende a caer en

lo burda, en lo valgar

"La sexualidad rebasa al cuerpo y al individuo, es un
conplejo de fendmenos socioculturales que incluye las concepciones
subjetivas del mundo: simbol{smo, &tica y estdtica y, desde luego
el poder. En el mundo construido a partir de la concepcian
masculina -el patriarcado-, la mujer se convierte en una propiedad
mas del hombre. Este hecho que se ve como ‘normal’ en la
gstructura soclal, es reproducido en la publicidad - conciente o
inconcientemente a travéds del vinculo de posesi6r del producto y
de la mujer-cuerpo que lo anuncia. Se vincula el poder y ia
posesion erdticaY. (13
(2} RUSELL, Hugo "EL SEXO EN LA FUBLICIDAD" en la Ravista ﬂPERTpRH

Arro (1 No.S pp 57

(3 Op. Cit. pp 59



El cuerpo, lay posturas, los movimientos. las Expresiones
faciales, astimulan la  imagen-ficcidn del desea. aluden -al
instinte sesual, muchas veces dominado por ia capacidad de ra:onar'
del =zer humano, que se camporta como un ipoividuo sacial. regido

por 135 pautas arganizativas e instituldas par la cociedad.

A veces arbitrariamente. oatras veces sin  intencidn, los
emisoras de la comunicacion publicitaria (elaboaradares del
menssie) utilizan los recursos sexuzles para  persuadir. La
publicidad ofrece la satisfaccion del deseo reprimida mastrando
imdgenes que asocian la posesidn del producto con la satisfaccion
snstintiva. Aungque el i1ndividuo este conciente dep que por  poseer
el producto apunciado, no poseera al o a la modelo emisor,.ni podrd

satisfacer su instinto o su deseo.

La utilizacion de recursos sexuales en la publicidad esta
reguiada por las caracterfsticas de la sociedad en la cpual se
propa: ~a el mensaje publicitario,por sus normas morales, criter:io
pata ver sn e) sexd algo natural, i1nherente al ser humanp y  que

con un tratamento adecuado, suele ser muy atractivo.

tos displays visuales constituyen un  importante recuerso
seNxUal: posturas sugestivas resaltadas por vestidos apropiados,
expresiongs faciales. mirada f1:a incitante, la manera de caminar,

&l contacto f{sice entre lus modelops emisores, etcétera.
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“Una muier se hace sdbitamente hermosa cuando una respuesta
emocional coms la atraccidn sexual, desencadena cambios sutiles en
su  organismo: mas tensa 1nflexion muscular: los muasculos se
campirimen vespondiendo a uwh toque de atencion, de manéra que todo
@l cuerpo se pone alerta. En el rostro, l{neas que antes eran
flacidas dejan de serlo e incluso las ojeras tienden a
desaparecer, La mirada brilla, la piel se colorea o se torna ads
palida y e} labio inferior se hace mds pronunciado, La persona
fgue generalmente descuida su postura, suele enderezarse., disminuye
milagrosamente el vientre prominente y los misculos de las pieprnas
se ponen tensos. También puede alterarse el olor del cuerpo.

(comportamiento innata)". (4}

Cuando un hombre se siente atraido por una mujer y viceversa,
realiza pautas de comportamiento innatas (displavs) que le
comunican al receptor que hay atraccion sexual; el receptor
experimentara alteraciones fisioldgicas como respuesta al estimulo

del display del emisar.

"El contacto ocular intensifica la intimidad, expresa vy
estimula las emocicnes ¥ es un elemento importante en la
exploracion sexual. Es facil para un hombre denotar intencaicnes
sexuales con los ojas: una larga mirada a los senos, a las nalgas

o a los genitales, una mirada escudrifiadora de arriba abaso o

(4) DAVIS, Flora LA COMUNICACION NO VEREAL Ed. Alianza pp 31
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simplemente mirar directamente a los oJjos. lal vezr el necho de
que el contacto ocular activa la excitacion sexual tan rapidamente
gea la causa de ese episodio tan ceman por i3 calle: el hombre
que mira pravacativamente a una muier, quien inmediatamente baja

la vista." (%)

Cuando dos personas se miran mutuamente comoarten el
conocimiento de gue les agtrada estar juntas o de que ambas estan
enojadas o sexualmente excitadas. La pupila se dilata cuando
chservamos cosas interesantes o placenteras y se contrae cuando
observamos cosas desagradables. Estos san displays;
concientemente no percibimos que el emisor tiene la pupila dilata

da ni é1 mismo se percata de ello.

Avngue si somos capaces de darnos cuenta de los cambios
Y15101691c08 que sE producen en nuestro organismo ante un estimulo
de excitacidn sexual, sea una mirada fija, una postura sugestiva,

el contacto fisico o el olor del emisor.

Los emisores de los anuncios publictitarios realizan displays
visibles que aluden a los instintos de los receptoras. Las
vocalizaciones y la misica que acompafran a la imagen son displays
audibles, que en combinacién con otros elementos 1llaman  la

atencidn v desencadenan determinadas respuestas.

&) 9p. LCic. pp 85
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La utilizacion de recursos sexuales en la pubnlicidad npao  se
.limita a articulos que exaltan la telleza f{sica, las atractivas
modelos, poseedoras de cuerposmuy estéticos que muestran posturas
augestivas, miaradas fijas acompafiadas de- lfabios entreabiertas
son utilizadas por los elaboradores de mensajes como una

téenica de persuasion.

En distintos apnuncios observamos a la pareja realizando
displays previos al contacto sexuali el contacto +f{sico entre
- ambos, el intercambio de miradas,.percibimn el hdeseo en sus
exprasiones faciales. Cuando se muestra el cuerpﬁ semidesnudo
tanto de un hombre como de una mujer (emisores en el anuncio) los
receptores fijan suw  atencidn y experimentan una reaccion

{1siologica.

Esto no quiere decir que se despertard el instinto sexual de
los receptores del mensaje de display de los anuncios en los
cuales éstos se utilicen, les displays no generan la wmisma
respuesta en todos 1as individuos receptores, n1  dsta se
presentard inmediatamente, el hembre actuz mediante la razong
captard el display, pera np actuard como animal, ya que es capaz
de dominar sus instintos. N1 tampoco gquiere decir gque todos log
individups acudirdn a comprar el producto anunciado, solo
consupmiran  aquello gue resualva sus necesidadaes, sus gustos y  su
preferencia, Yya que el nombre tiene 'la capacidad de elegir a su

conveniencia.
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1. CAS0OS FRACTICOS

t.1 Esemplo en un impresa

La - publicidad de impresos para revistas para promociopar
diversos productos, utiliza fotografifas con uno o varios modelos
que muestran expresiones o posturas que pueden asoclarse con

aspectos sexuales,

Fara ejemfa\ih‘.car la utilizacidn de DISPLAYS sexuales en la
publicidad, ne seleccionado el impreso para revista del agua de

tocador rara hombre OBSESSION.

Es una fotegrafia en blance y negro que nuestra de manera
2util Yy artf{stica el desnudo de un hombre que carga a una mujer
desnuda. En  este anuncio no se ven las caras de los modelos
emisores, por lo tanto no podemos catalogar sus edpresiones

facialsy pero podemops abservar contacto fisico entre alios.

Fodemes asociar la posturd en la gue se encuentran los
enisores con  comportamientos de DISFLAY TACTIL que se llevan a

cabo en la conducta {ntima.
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ta postura en la que se encuentran los modelos. el contacto
fi{sico entre ambos y sus cuerpos al desnudo complementan la
utilizacidn de recursos sexuales para  anunciar una locion

masculina.

£1 impreso llama la atencién del receptor por el contenido
visual que ya hemgs asociado con una conducta de DISPLAY, en el
anuncio no aparece &l producto, ni aparece texto que refuerce a la
imagen; s6lo se cbserva el laogo de la marca y el nombre de la

locidn.

Esta publicidad de OBSESSION es muy llamativa por la imagen
visual que se ha utilizado, de esta manera el objetivo de la
publicidad se ha cumplido, ya que sin necesidad de que aparezca el
producto en el impreso el piblico receptor recuerda facilmente el

nambre del producto que se anuncia.

La respuesta al DISPLAY VISUAL utilizado en la publicidad de

OBSESSION es que atrapa la atencidn del publico.
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1.2 Ejemplo en un comercial televisivo

As{ coamo en 1os 1mpresos se utilizan recursos sexuales para
atraer la ateptidn del publico. diverses comerciales de televisian
nacen uso tambien de esaos recursos  para persuadir & los

consumidares.

Lomo muestra de la utilizacidn de DISFLAYS asociados al  sexo
en los romerciales ge television he seleccionado 21 que prompciona

la locion mesculina llamada HORIZON.

Este comercial tampoco utiliza texto, solo la imagen de un
hombre imponentemente atractiva y una mujer muy bella. Ambos se
encusntran  desnudos en el cantexto de un acogedor paisale rcalido

en el msr azulado.

ta secuencia s& desarrolla con la bisqueda entre elios. por
lo cual cada uno se sumerge al agua por separado. €1 encuentro se
lievs & cabo en el tordo del mar. los modeloz ze abrazan, qiran
cusrpn  con cuerpo iondavia abajo del agua, despuss de un momento
salen juntos a la superticie. €1 comercial termina con la pareja

abrazada, sentade encima da la arena clara.

La 1magen se refuerza con masica ¥y con la  aparicién  del

nombre del producto.
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Las padtas ce camportamiento realizadas por los modelos del
. comercial muestran DISPLAYS WVISUALES, por las pasturas v
expresiones faciales realizadas y DISPLAYS TACTILES por el
contacto fisico entre ambos dentro v fuera dei agua: o que nos
hace pensar en todgs los "rituales" que emplean los  individuos

para cortejar a su pareja v prepararla para el acto sexual,

Este comercial introouce al receptor a una visuwalizacion de

las pautas enpresivas que se llevan acabo 2n la conducta {ntima.

’ Nuevamente, la utilizacion de recursos sexualez en su
mani festacion espantdnea gque hace pensar en un  comortamiento
instintivo mas que racional, gerera la respuesta ge atrapar la

atencidn del publico receptor,
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[i. ESTATUS ¢ PRESTIGIU.

En la parte anterior se menciond Sue el hombre posee
geterminados instintos que comparte con ins animales ¥y que estos
dan origen a determinacas emogciones, Uno de asos instintos es  la
autoafirmacion cuya expresidn emccional es el argullo. La
publicidad explota este aspecto del ser humano utilizando comao -
Pe:uP;as de persuasion EL ESTATUS ¥ PRESTIGIO que le otorga el

producto al 1ndividuo que pueda poseerlo.

Generalmente, los productos gue tienen un precio de campra
elevado son vinculados con elementos que denotan un estatus social
elevado y s maneja la idea de que el producto sélo puede ser

posefdo por aquelios individuos que “merecen“ obtenerlo.

Se muestra un estilo de vida de lujos y comodidades, que solo
pueden distrutar los individuos gue tienan mucho dinero. Algunos
productos o servicios realmente stlo pueden obtenerlos las
personas de clase social alta, y entonces los destinatarios del
mensaje publicitario estan delimitados a los individuos que reunan

ese perfil.

Sin  embargo, muchos otros productos pueden ser poseidos por
indaviduos de clase social media. Pero se utiliza como recurso

Fersuasivo, el manejo del estatus que ese individuo aspira a

alcanzay. -
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Uesde luego que los 1ndividuos no piensan que por poseer ese
producto van a poseer “todo” lo que poseen las persanas de estatus
elevado; sin embargo, al poseer determinados eroductos o

servicios. experimentan la sensacidn de "poder" darse esos lujos.

En los anuncios de diversos productos se utilizan recursos de
estatus vy prestigio: los esceparios en donde se desarrella ia
accion denotan lujo, sofisticacion, muestran un estilo de vida
"diterente" v gue a todos nos gustarfa poseer. Los modelos que se
utilizan “para ®1 anuncio, en muchos casos portan elegantes
smokings, vestidos lujosos, Jjoyas; y tienen un comportamiento «que

denpta superioridad.

Un factor determinante en la situacién de estatus y prestigio
ha sido la situacidn econdmica individual gque ubica al hombre en
una determinada posicien social. La realidad que vivimos, nos
deja verr que 2s un grupo muy reducido el que puede “poseerlo todo*
graclas a que cuenta con un fuerte capital; la mayoria ce la
sociedad cuepta apenas con los recursos para satisfacer sus
priperas necesidadess comer, vestir y habitar, y para darse lujos
de vez en cuandoj y ya no digamos los sectores de estatus mas baio

de nuestras suciedades. que viven en condiciones {n{imas.
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Dizamos que. los anunties gue muestran cierto estatus y cterto
prastiqao se dirigen a i1ndividuos de clase media que aspiran a
alcanzar la forma de vida que da la alta posicién gocial y
economicas oe alguna wmanara, poseer un producto que de prestigio
ante los ojos de los demas miembros del grupo, es cuestion de

araullo, de satisfacer el instinto deautoafirmacidn.

Un aisplay visihle que denota estatus y prestigio se observa
cuando el modele emisor que aparece en el anuncio tiene una mirada
menos f1ja, pero segura, &1 porte relajado, mayor volumen de la
vonz, orhamentacién en la vestimenta, movimientos y posturas mas

Bxpangsivos ¥y Se desenvuelve con mds seguridad.

En los anuncios que utilizan este recurso coma técnica
persuasiva  se aspcian situaciones y elementos de estatus que dan

prestigio a ios poseedores.
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1. LCASOS PRACYICOS
1.1 Ejemplo en un impresa

La wutilizacidn de eslementos Sue denotan estatus elevado que
dan prestigio en una sociedad materialista es muy frecuente en la
publicidad tanto en impresos como en comerciales televisivos.
ffuchos de los cuales van dirigidos a la clase med:ia, a pesar de
que aparenten que sdio la clase alta pueda obtener el producto

o servicio anunciado.

Aungue la cuestidn de “estatus" se ha generado gracias a la
csociedad racicnal, ya se menciond también que de manera instintiva
tos individuos marcan su  “superioridad" ante los demas y 1o hacen

mediante DISFLAYS VISIBLES.

A manera de ejemplo presentamos =] impreso que anuncia el
wihsky BALLANTINE'S3 en el cual se ohserva a una atractiva modelo
rubia vestida y peinada elegantemente en una postura vigilante,
'recarga Su cara en la mano derecha mientras sostiene un vaso de
bebida con la atra mano, totdndo a la vez sus labios con el dedo

{ndice (lo cual lo hace de manera muy eolegante y dircreta).

La modelo muestra una expresion muy seductora, se observa que
con la mirada estd tratando de strapar a algun apuesto caballero,

en complicidad con una cogueta sonrisa.






En este anuncto la modelo muestra DISPLAYS VISIBLES, tanto
&2r la posura como par sU expresidn que denotan estatus elevado
que Je otorgan la seguridad que aparenta tener. Los elementos que
58 fofjJugan 2n esta imagen que ne tiene texto de arovyo, (solamente
se observa ls 1masen de la modelo en actltud de coqueterfa y se
obsar.a tambien 21 producto y la marca) hacen sentir al receptor

que puede obtener prestigilo si puede posesr un BALLANTINE’S.
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1.2 Ejemrlo en un comercial televisivo

'Algunos anuncios de televisidn tratan de resaltar el estatus
y prestigin que se puede obtener al poseer el producto anunciado,
para ejemplificar ia utilizacidn de esos recursos he tomado como

muestra el comercial que anuncia RON BACARDI ANEJO.

La secuencia se desenvuelve en un ambiente de 1lujo, el
cantexto es una reunion social elegante en la cual los invitados

portan elegantes vestidos y trales acompafadus de costosas Jjoyas.

El atractivo y elegante modelo promueve la calidad del
producto mediante posturas y expresiones que denotan superioridad
y seguridad en s{ mismo, Se observa el porte ergquido, la
axpresion relajada, la mirada segura del modelo emisor, lo gque
genera la admiracidn de la modelo que lo observa, quien sostiene

la mirada +ija hacia él y sohrie suavemente.

El comercial se apoya con texto (que habla de la calidad del
producto) y musica; ademds de las imdgenes que se insertan en un
contexto de luju_y elegancia que hacen pensar en un estatus social

elevado,
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111, AGRESIVILAD v VIOLENCEA

abemos qua uno de los instintos que comparte el hombre con
los animales ez 1a agresividad comc un recurso de  supervivenclal
cuando un 1ndividus =ionte que estd en pelligro su integridad o que

algulen invage su territorla reacciona agl'ESIVEmEI’ItE.

lfambien cuande un individuo que se acerca a otro que esta
dentro de su territorio y no lo hace con fines agresivos, muestra
displays de sumision que modificarédn el display agresivo del otro

individuo apaciguandolo,.

Sabemps 9que cualquier individuo que se sienta en peligro
actuara agresivamente, desde lueao que el ser humano actuard con
ia r;zﬂn pero también responderd a la conducta de display del
agresor con otra conducta de display. Es decir, no actuara como
animal lanzdndose al atro individuo atacandolo, pero si

exyperimentard una alteracitn fisioldgica, que lo mantendra alerta.

La publicidad hace un uso muy sutil de la agresividad y la
vialencia como returse persuasivo; porque su  intencidn no es
tespertar la agresividsd del receptor, sino estereatipar la
agresividad comg parte de una personalidad {fuerte, arrolladora,
1mrponente v que merece ser respetadas; y por lo tanto. la respuesta
de los modelos receptores {(en gl anuncio’ Sersd de  sumision  como

muestra de admiracion y respeto a esa personalidad agresiva.
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£n algunos anuncios, generalmente se asocia este recursn, con
los recursos sexualesy se ubica la agresividad en el hombre virii,
1mponenetmente atractivo, irresistible por su personalidad tuerte,
agqresiva, por su aexpraesion facial dura, su mirada fija. etcatera.
Tambien la mujer aaresiva. incitante, seductora, wviolenta; que

haten pensar en un encuentro sexual realmente fuerte,

La mirada constituye wun importante sefalizador en la
intersccidn: una mirada ttja y directa puede constituir una sefal
de amenza, mientras gque apartar la mirada puede representar signo
de apaciguamiento y sumisidon. Generalmente, a la miradas
senalizadoras las acompafhan gestos v posturas corpotales que
tienen origen innato y que se combinan con comportamientos
concientes que tamhién revelan dominacion v sumisidn en el

encuentro entre dos persohas.

fFodaemns observar en algunos anuncios esas pautas 1nnatas de
comportamiento combihadas €on pautas concientes y &on la
situacion planteada por al contexto en &l cual se desenvuelve la

accian,.

Generalmente se mezcla la utilizacion de recursos gsaxuales,
estatus. prestigio, aaresividad v violencia; ademds se combinan
con la musicatizacien vy el texto. Por eso decimos que es  un
proceso en el cual se interrelacionan muchos aspettos que

conforman el mensaje publicitario.
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1. CAS0S PRACTICDS

1.1 Ejemplo en un impreso

Sabemog ya dque cdande un individuo siente que estd en peligro
su integridad o que algulen invade su territorio responde por lo
menos estando alerta a cualquier situacidn de pelidgro. También se
dijo ya que la publicidad hace un uso muy sutil de 1a agresividad
y la violencia estereotipindola comp parte de una personalidad
fuerte, apasionada, excitante; y por lo cual se asocia este

recurso con aspectos sexuales.

Fara ejemplificar ambos cagos de utilizacién de recursos
agresivos, mencionaremos el impreso para cattel que anuncia 1la
lpciap mascﬁlxna EGDTSTE; en el cual se observa un hombre joven,
fuerte, =n una postura agresiva que representa el egocentrisma, ya

que el modelo estd a punto de golpear a su propia sombra

Dicha fotogratia muestra claramente un DISFLAY que indica
agresion debido a que el ipdividuo siente que se gstad  invadiendo
;u intimidad. La postura en gque se encuenira el modelo es de
espaldas, con los pies separidos, un brazo adelante y el otro
ligeramente atrds con el pufio cerrado. La sombra no tiene la misma
pastura qua su agresors ésta permanece erguida y en una postura

que indica sorpresa.
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Ese 1mpreso no se ha utilizado para revistas, sino para
cartel promocional en los stands de CHANEL en los grandes
almacenes, por lo tanto no se ha podico incluir el ejemplo grafico

de dicho i1mpresa &n esta tesis.

Otro  ejemplo de  la utilizacion de elementos que denatan
agresividad ¥y violencia, se asacia con recursos sexuales,
mostraremos el imPrese de la logisn para hombre llamado UNGARQ, en
el cual se observa a una mujer en una postura muy sensual, el.la
porta solamente un saco azul debajo del cual se aprecia parte del
busto. las piernas y parte de la cara, en la cual se percibe la

expresion fuertemente erdtica.

La wutilizacién de la agresividad y la violencia en esta
imagen estd implicita con elementos sexuales que denotan la
parsonalidad seductora de la modelo, que hace pensar en  un

epcuentro saxual fuarts vy apasionado.
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1.2 Ejemplo en un comercial televisiva

Como muestra de ta utilizacidn de agresividad y violencia en
los anuncios de televisién, se describird el promocional hecho
para canal S en el cual un hombie maduta que es Jjefe de una
empresa sa& presenta con comportamientos agresivos ante sUS

empleados en la sala de juntas.

Dichos comportamientos son elevacian de la voz, gesticulacion
exagerada, golpes sobre la mesa, mientras sque las modelos
receptares responden a dichos comportamientos con una actitud de

sumisidn.

De pronto,un chico le pregunta qué le hubietra gustado ser de
nifd, a 1o cual responde que bombero. En ese momento aparece
vestido de bomberc y comienza a mojar a todos los presentes (los
empleados de la sala de juntas}), despues de un rato dice que
tambien 12 hubiera gustado ser apache, ante Io cual todos los

presantes corren a esconderse,

Ese prompcional muestra diversas actitudes tanto de
agresividaa v violencia por parte del modelo emisor, como
actitudes de sumisién v de autoproteccion para la superviventia
por parte de los modelos receptores. En el publicopuede causar

distintas respuestas. Lo principal es que ilama 1la atencion.
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Debe quedarnos claro que a pesar de gque laos EMISORES de 1la
comunicacion publicitaria, es decir, quienes elaboran el mensaje,
utilicen muchos recursos para tratar de persuvadir al consumidor de
qua compr2 el producte: los receptares ne lo haran a menos de que

dicrno producto sea de su agrado o cubra una necesidad.

Y tambien debe quedarnas claro que el publico receptor no es
tonto, sabe perfectamente que no tendrd a la chica de)] comercial,
ni tendra el estilo de vida que se le ofrece por poseer el
producta que se anuncia. Los seres humanos, generalmente actuan
mediante la razdn y el discernimiento critico; la publicidad o
pretende bacerlos tontos, pretende vender un producta credndole
una imagen especial, agradable a los sentidos de loa receptores,
saben que finalmente eéstos compraran 2l producto que les plazca o

que les haya convencido por medios ajenas a la publicidad.

51 @] anuncio publicitarioc representa un estimulo que alude a
7 naturaleza profunda del individuo. se generard una respuesta en
€l receptor, dicha respuesta no sera necesariamente la compra del

producto, pero se locgrard llamar la atencion del publico.

La publicidad no es una magquina de seflales que deben ser

obedecinas al i1nstante por un receptor "raobot®, ni es lo que se
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pretendes se sabe que los receptares son ingividuos con
caracter{sticas Propias, can determinada forma de vida v
determinadas necesidades; no se hace publicidad para una "masa",
g nace® publicidad como una técnica del capitalismo para vender un
mavor numero de productos que dia con dia salen al mercado y se
mantienen ahf gracias a que son consumidos. Muchos productos  se
han creado para racilitar la forma de vida del hombre v lo que se
pretende es interralacionar con un individuo y persuadirle de que

‘ese praducto' podrd satisfacer sus gustos o sus necesidades.

Los displays son utilitados como uta técnica persuasiva para
genarar determinada respuesta en los receptores,
independ ientemente do que éstos se interssen o no por comprar el
producto, ya que son una impartante forma de comunicacidn da que
el ser humano dispone, no stlo en 1a comunicacion publicitaria,

sino en la vida cotidiana, en las interacciones con los demas.

Debido a que los displays aluden a la naturaleza profunda de
les individuos, sus mensajes pueden s2r comprendidos en distintas
culturas, aunque su lenguaje verbal sea diferente. Este es un
aspecto muy impartante para la publicidady poder enviar mensajes

que sean comprendios en contextos diferentes.
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CONCLUS1ONES

La comunicacion es 1la 1nteraccidn de instancas que existen
en el universo, se intercambia informacidn aue es util a los

participantes para desenvolverse eh su medic.

El proceso comunicativo iavolucra a individuos qué se conocen
comp ACTORES COMUNIC&ATIVODYS, es decir, cualquier ser vivo que
interactia con otro u otros seres vivos, de su misma especie o de
especies diferentes, recurriendo a la informacion: el EMISOR es
el actor que inicia el intercambio comunicativo; el RECEPTOR es el
actoir (o actaores) que en esa misma interaccion resulta ser

solicitado comunicativamente por el EMISOR.

Fara aue pueda llevarse a cabo el Acto Comunicativo, los
interactuantes deben compartir una sefial provocada por un
escfmulo. E1 EMISOR es considerado como una fuente de informacian
con sedios de tiransmision que env{a unidades de seffal a partir de
un codigo compartido. a tiravés de un canal, hasta los centros de

recepcion del destino de la informacion que posee el RECEPTOR.

Las cetfales comunicativas intercambiadas por los Actores en
la interaccion, contienen el grado de informacidn necesario para

genarrar pautas de comportamiento especializadas.
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CLada animal (incluido el hombre) posee su propia  estructura
fisigldgica que le permite &laborar sehales cuanhdo llava a cabo el
‘napel del ENISOR y para captarlas cuando es el RECEFTOR. Esos

zeran los csnales comunicativos en la relacion interandividual.

La etologfa, que es la rama de la piologfa que estudia et
comportamiento animal y humano en sus medios naturales, ha
estudiado la forma de comunicacion entre los animales. GCEstos seo
comunican mediante pautas ae comportamiento expresivas de cardcter

innato; es decir, mediante DISPLAYS,

En la comunicacidn animal se llevan a cabo procescs cerrados
poraue la seéftal que emite un individuo no puede ser sludida por el

que la recibe.

Los 0UISPLAYS son pautas de comportamiento especialmente
aaaptadas en frecuencia o forma fisica para servir como
seMaiizador social. Euxstenvdiversus tipos de informacion que
transmite un UDISPLAY, a cada uno de ellos con relacién a un
referente se le denomina IENSARJE DE ESE DISFLAY. Cada mensaje de
un display transmitido por un EMISOR va a desencadenar respuestas

variables dependiendo del RECEFTDR.

Los DISFLAYS permiten a los individuos intercambiar
nformacion siempre qua cada miembro de la misma especie asigne

lus mismos mehsajes a los mismos actos formalizados,
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Estas pautas comunicativas san herramientas de
cnmpm‘cémlenta basicas, de ias cudles disponen los comunicadores
en una interaccian. Existe una amplia variedao de elles que se

pueden clasificar en:

a) VISIBLES son aquellas pautas de comportamiento ejecutadas
por un emisor y que son captadas par la vista del receptor, San

posturas, movimientos corporales, gestos, tontacto visual.

b} AUDIBLES son aquellas pautas de comportamiento que
implican la emisién de sonidos con caracer{sticas de sefral, por

parte de un comunicador. Son vocalizaciones generaimente.

c}) OLORES, es la liberacidn de sustancias quimicas con

caracter informativo. Son ias llamadas feromonas.

d) TACTILES constituyen la comunicacidn a traves del contacto

ti{sica, que puedeimplicar cualguier parte del cuerpo.

El sger humano pertenace también al Reino Animal, y como
miembro de una especie, posee su propio repertorio de Ppautes oe
comportamiento aspecializadas (VISPLAVS) que son de origen
genetico. independientemente de su capacidad de actuar mediante la

razdn y el discernimiento critico.
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En la especie humana. las 1interacciones ComuNi1cativas,
necesarias para el desarrolle de la sociedad, no solamente pueden
llavarse a cabo mediante la conciencia no todas las seifales que
transmite un actor humano en un  intercambio comunicativa son
aprendidas o provienen ae la razon; el ser humano posee tambien
caracteristicas i1nnatas (no aprendidas) inherentes a su naturaleza
que le permiten comunicarse desde que nace y que después formaran

parte de su repertorio comunicativao total.

£1 ser humano se vale de la comunicacion interpersonal para
interrelacionarse con los demds; el mEdio_natural en donde se
desenvuelve es la SOCIEDAD, en ella se han creado pautas
organizativas ® instituciones para mantener un  orden. El sar
humano aprende muchas pautas para comunicarse, entre ellas el

lengua ie, pero tambieén conserva sus pautas innatas.

La comunicacion humana en el contexto social estAd basada en
actos i1ntencionales por los cuales un suieto }emisnr) actida en
funcion 92 los demds ndividuos (receptores); as! la comunicacion
va a cobrar tantas manifestaciones como corresponda al fendmeno
social. Se lleva a cabo mediante procesos abiertos y con rasgos
de libertad para decidir. Ademds de DISPLAYS se transmiten DATOS
v se utillz?n SIMBOLOS. La comunicacitén humana que implica la
transmison de datos tiene que ser aprendida, aquella que implica

ia transmisdn de displays es inpnata.
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Este proceso involucra €l intercambio posible de informaciang
es libre en tanto el comunicador humano decide como 1a wutiliza.
Peroc cuando un humane animal estd ante un display actta de manera
+atal, es una cuestidn dada genéticamente por la naturaleza, no

tiane posibilidad de evadivrse, es ineludible.

Los oisplays afactan la psicologia profunda de laos animales,
los estados de animo (euforia, depresian). bLos datos afectan a la
razdn v a la conciencia; por lo tanto propician el andlisis, la

er{tica, la autocritica, la reflexién, la justicia, la equidad.

Una importante fuente de comunicacion de que dispone el ser
humano es l1la comunicacidn no  verbal, constituye todos los
acontecimientos que se caracterizan por ser informativas vy jue
trascienden a las palabras. Gran parte de nuestiro coamportamiento

\
no verbal tiene tanto aspectos innatos como aprendides.

Sa resuman tres fuentes primordiales de nuestro comportamiento no

verbpals

1), Pregramas neurolegicos heredados
2) Experiencias comuna2s a todos los miembros de la especie
3) La experiencia variable de acuerdo con la cultura, la clase, la

famiiia o el individuo.
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Los cient{ficos interesados en el tema de la comunicaciéon no
verbal han utilizado basicamente tres estrategiras de investigacien
para 1nferir si todo comportamiento de la especie humana es
heredado y genéticamente transmitido a todos Ios miembros de la

especie o no. Tales estrategias son las siguientes:

1) Datos recoygidos a partir de la privacion sensorial; s decir,
ia abservacion del comportamiento en personas ciegas y/o sordas.
2) Datog a partir de los primates no humanos que muestran la
continuidad evolutiva hasta nuestros parientes mas cercanos: los
primates no humanos.

3) Datos a partir de estudios multiculturales, esto es, la
observacidn da la manifestacicdn de comportamientos semejantes que
se utilizan con fines andleoges en otras culturas, en todo el

mundo.

Aunque falta mucho por explorar los aspectos hereditarios de
nuestros comportamientos no verbales, 10 que se ha hacha nuestra
claramente que extsten pautas innatas de comportamientoc en el

hombre.

ta conducta comunicativa del ser humano tiene dos tipos
posibles oe arigen: @] biolodgico que destaca la relacion de
sugerencias v actividad no verbales dentro de la estructura del
s1stema nervioso. El origen social, que se concentra en el
tmeActo  acumulstivo de la experiencia Social, entes gque en la

harencia.

174



Tanto les factores 1nnatos, como los ambientales vy  las
adquirides social y culturalmente, tienen consecuencias en el

comportamiento expresivo del ser humana.

Fodemos clasificar a los comportamientos no verbales en:
CINESICO tmovimientos del cuerpo, posturas, expresionas faciales)
VISUAL (funciones de la mirada en la interaccionir, AUDIBLE
(vocalizaciones), TACTIL tcontacto ¢{mico), COMUNICACION FOR MEDIQ
DE MENSAJERUS QUIMICDS EXTERNDS (feromonas) y el aspecto de

TERRITORIAL IDAD.

LLa publicidad es un conjunto de teécnicas y medios de
comunicacidn dirigidos a atraer la atencién del pablico hacia el
consumo de determinados bienes o a la utilizacion de ciertos

servicios.

E£1 proceso de la comunicacion publicitaria se inicia por la
voluntad de un emisor que pratends, mediante la ditusion de
mensajes motivantes, modificar o influir en el comportamiento de

compira de los receptores hacia el servicio que elabora o preata,

La persuasion es la actividad conciente de un eamisor para
influir v moditicar la opinidn o 21 comportamiento de un receptor.
Los publicistas desarrollan mensajes que persuadan a los
individuos a inclinarse por determinadeo producto. Crean una serie
de senales para el publico que seran la base para formar juicios

de valor sobre el producta,
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La' puplicidad. ‘se vale.tanto del lénguaje  vernal como del

lenguale no. verwal  Rara’elaborar los mensaies publicitarios.

Qependiendo délfcanél (madlo de comunicacion? mednte ei cual el

ermisor Eransmita ;ufmenéaﬁeja‘un recrpror. se uvrilizaran ambos

jenqua)Es. anocombinacian con 2l sonido.

En i;;.‘:ﬁmunacacidn publicitaria se puede hacer uso de lops
displays ‘rmeme un recurso Persuasivo. Generalmente se aplican en
anuhcnﬁ;tde television o radio; porque son canaies que permiten ia
Yiéxcn> y la audicidn de los modelos emisores del mensage

publicitario v por lo tanto, permiten la interaccidn aungue no s

efectua al contacto cara a cara.

La utilizacion de los displays en la publicidad constituye
ura tecnica persuasiva muy eficaz, no pargque el individuo decida o
no  consumirt el producto anunciado, sino porque al  reecibir el
mensale del emisor se generard en el receptor una respuasta

tis10log1ca.

En muchos anuncios televisivos se utilizan recursos sexuales,
gstatus v prestiogle y aaresividad v violencia, como  tecnicas
persuasivas. Se combinan elementos que estructuran Ja imagen, el

augio v ei tento. Algunos de esas slementos son diselavs.
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