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JNTROOUCCIDN 

La comun1ca=ion constituye un aspecto muv importante en las 

relaciones de los 1nd1v1duos. Ha sido definida de muchas maneras 

y estudiada desde dive1•sos en-foques y perspectivas. 

En este t1·abaJo abordaremos a la comunicac1ón desde el 

enfoque 1nteraccionista. Enllnciaremos el proceso comunicat1vo 

desde esta perspectiva, a partir de la comun1cac1on animal, para 

después ubicarnos en el proceso de la comunicaciOn humana, sin 

tomar en cuenta el len9uaje coma la herramienta pr1nc1pal para 

transmitir 1nformaci6n. 

El proceso de la comunicación en el hombre es muy complejo y 

se compone de varios elementos comunicativos que se 

1n tet·relac tonan. Pero en esta tesis abordaremos solamente la 

comunicación no verbal, aquellas pautas de compo1·tam1ento c¡ue se 

efectllan en Ja interacción cara a cara. de manera indirecta v que 

constituyen una variante de la comunicación 1w-·isual. 

A pesat• de que existen di-ferentes niveles de comunicacion 

nos centraremos en eJ nivel inter1ndiv1dual o interpersonal, ~quel 

'tlh~ pe1•mite el contacto direct"o del EHlSOR con el F:ECEPTOR en 

el cual intercambian in-formación que Jes será útil a ambos. 



t.l oo,1et1vo pricipal de esta tesis es explicar que son los 

Oi SPLAV'S, comprender su mec:an ismo comun icat 1 vo para después 

ubicarlos en el proceso de la comunicación humana. como una 

herramienta de su repertorio comunicativo. 

En la primera pal"'te de ~sta tesis se enuncia en que consiste 

el Pl"'OC:eso de la comuntc:ación en los animales. esto e~ 

impresc:1ndibJ.e para entender que son los displays y cómo el hombre 

como parte del Reino Animal. también se vale de ellos para 

comunicarse. 

Los DlSF'LA'tS son actos especializados que transmiten 

información a través del comportamiento individual• en el ser 

humano constituyen una fol"'ma de comunicación no verbal, porque 

esas pautas de comportamiento innatas se expresan mediante señales 

visibles (posturas, movimientos corporales, expresiones faci11les>, 

audibles (vocalizaciones), táctiles (contacto fisico). olores 

1 J tbet•ación de sustancias qutmicas) que generan determinada 

respuesta en el t•eceptor. 

La comunicación no verbal tiene pautas de comportamiento 

aprendidas y ott"as innatas; en la Se9unda Parte se dedica un 

apartado los DISF'LAYS V COMUNICACION NO VERBAL en donde 

enur1c tan aspectos relevantes de esta interesante fo1 ma de 

ccmun1caci6n. Creo que la comunieac1ón interpersonal es el nivel 

más imr-ort.:i.nte de las relaciones sociales y el medio mas ettcai: de 

exp1·esar op1n1ones. estados de animo. 1nteracc1ona1· r.:ori 11•s otros. 



En l¿.. tercera h"1·te !:le es'ta ~es1s se da un esbozo 9eneral 

d;;!I proceso de li:i coml11;i.::ac1on pub l 1c1 ':aria; esta es mi area de 

1nte-1·es protes1ona1, ven ella se puedan apl1cat' los 01splays como 

tecn1ca per5uas1va, ya quea un importante canal comun1cat1vo de los 

dli.¡i;:.J.::tys son la: v1=ual1zac1or-.es \ ios sonidos ut1l1zados en los 

•l•t:rtSaJes publ1c1tar1os de tetev1s1on. 

Ub1r:
0

aremos la comun1caciCn puolic1ta1•1et en el nivel 

lnti:;wi:-e1•sonal, Porque los E.MI SORES el acoran mens.:ii.1<?s para uno o 

. .:.1•1os RECEF' 1 ÚRES espec {fices. que posean caracterlst teas 

•;1,.-11 laree.. Tamo1en se enuncian aJ<';lunas técnicas persuasivas 9ue 

uttl1.::a la publ1c1dad para promover un producto. 

Para t1nallzar trataremos de ubicar a los displays en al9unos 

:mL1nc1os 1 puede ser una técnica persuasiva que aluda a la naturals:_ 

:z:a profuna.:. de Jos 1r.d1v1duos, independientement11 de que por ello 

consuman a no el proClucto anunciado. 

t~sta tests tti:?ne como base la documentac16n teorica de 

ir1vest.19adores profesionales en el campo de la comunicación, la 

etoJo~da. ta p&icolo9fa de la comur1.c:ac1Qn y la publicidad. Es el 

resuJ tado de un proceso de 1nvestlgación previo, por Jo tanto, 

n:.o~ de Jo que aquf se dice es inventado o especulado. 

3 



PRIMERA PAf;'l E 

EL PROCESO COMUNlCHT J '.'O 

l. l.H COMUNICACION. UNA FORMA DE INTEfiACCION 

Considero de fundamental importancia iniciar este trabajo con 

UI'::> 1nterp1•etación del pt•oceso comunicativo desd• la perspectiva 

1nteracc1on1sta, sir1 olvidar que los fenómenos c.omunicativos y la 

comLm1cac1ón misma pued&n ser estudiados desde diversos enfoques, 

según SE'4el obJetivo. 

To1nando en cuenta que e>dsten muchas acepciones de las 

palabras COHUNICACION E INFORMACION, es importante especificat"' que 

pcwa este estudio. la comunicac16n será considerada como la 

1nteracc1on de instancias que e~isten en al universo,y entendida 

como el mterc:i.mb10 de información, que puede involucrat> la 

emu1ón. la 1·ecepc1ón o ambas; y la tnfot•mación la entenderemos 

como a~uello c¡ue se transmite en el proceso de la interacción. 

"La c:omun1cación es una actividad muy antigua: la aptitud para 

servirse de la información en la interacciOn la poseen especies 

animales que han antecedido al hombre en millones de at'fosº .. (1) 

<ll SERRANO,Manuel Hartln TEORIA m;_ bf! COMUN!CACION Ed.UNAM pp IJ 
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La tnte1·acc.1on es la capacidad que tienen algunos ser•es vivos 

de r•elacionarse con otros se1·es vivos interc•mbiando infor•ac1ón. 

El proceso comunicativo, además de la 1nformac16n, involucra a Jos 

que se conocen como ACTORES COMUNICATIVOS,es d&cir, cualquier ser 

vivo que interactüa con otro u otros seres vivos, de su misma 

especie o de especies diierentes, recurriendo a la información. 

El Actor Comunicativo puede ser: EMISOR, que es el primer Ac:tor 

que en una determin•da interacción inicia el interca111bio 

comunicativo; o bien, RECEPTOR, que es el Actor (o Ac.tores) 1:1ue en 

esa misma interacción resulta ser solicitado comunicativa11ente por 

el El11SOR. 

11 La comunicación, por ser una forma de interacción supone la 

participación de al menos dos Actores. En una situación 

comunic•tiva los Actores ocupan posiciones distintas y en el 

transcurso del proceso comunicativo desempel"San funciones 

diferentes". i2) 

121 ldem. 
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SegC.::n Hilnuel Hart!n Serrano (3)un ser vivo interactúa cuando: 

a) El EMISOR se sirve de una materi• <or9tinica o inor9.t.nica) y la 

mcdiflca. SUBSTANCIA EXPRESIVA. 

bJ El EMISOR rei11iza UNserie de operacionas con l• mater1t- de la 

sustancia expresiva modificando su estado. TRABAJO EXPRESIVO. 

La caracteristica del trabajo expresivo es cuando el EMISOR 

altera la materia o la ener9ia para servirse de ella como 

sustancia expresiva de la comunicac1ón, sus operaciones están 

ordenadas a la producción de expresiones 

e> Cuando se comparte una serral. La SENAL es una variación en la 

emisión o recepción de energfa por pal'te de 1• substancia 

expresiva. Para que esa variación si1 va como serial, tiene que ser 

posible para el receptor: 

Distinguir entre es• variación y otras variaciones energéti

cas de la misma substancia expresiva, de otra substancia o de 

cual9uier otra materia situada en su entorno perceptivo. 

Distinguir entre esa variación y la ausencia de variaciones 

en la actividad enet"'gética de la substancia e:tpresiva. 

(3) Op. Cit. pp 14 y 18 6 



La capacidaU de comunicar supone la aptitud por parte del ser 

vivo para servisre de la materia y de la energía en la producción 

09: set'laJ.es. 

La pauta expres1·•a mediante la cual el EMISOR asocia un 

repertorio de expresiones a la designación de un objeto de 

re.ferenc1a; y la pauta perceptiva mediante la cual el RECEPTOR 

a;;ocia un repertorio de perceptos a un objeto de referenci• son 

mod~ l 1dades de compo,·tamiento 9ue están coordinadas por Jas 

represen tac iones. Dichas pautas pueden ser instintiVa!I o 

aprendidas, pero en cuaJ9uier caso debe eKistir entre ellas la 

correspondencia necesaria para que ambos Actores puedan compartir 

una misma designación, de tal manera que tendrtan un código común 

que permitiría llevar a cabo eJ proceso comunicativo. 

La comunicación no es posible si, en la interacción, los 

Actores no llevan a cabo procesos discriminativos que les permitan 

difet•enciar entre las distintas expresiones y ontre los distintos 

perceptos. 

Los animales poseen verdaderas representaciones (paut:•s de 

comportam1ento) perceptivas y cuentan con •uténticas 

representaciones (pautas) para la acción y para la interacción 

comunicativa. <4> 

(4; Oo. C1 t. PP '.?8 7 



'El desarrollo de la CAPACIDAD EXPRESIVA en un animal 

<EtllSOR> es sol 1dar10 de1 desarrollo de la autonomia perceptiva 

del otrc animal <RECEF'TORI para el que s~ conforman aquel las 

e:{pres1ones. La autcnomt.:. pel'ceptiva puede darse por conseguida a 

pa1·t1r de: mcmentc... en que el ser vivo Pl1ede conocer la existencia 

de :-st ímulofi procedente!' de otro ser · .. ·1vo, loe; cuales no produc•n 

necesari,;i. n1 1nmed1atamente. una respuesta reactiva de su propio 

1Jt'q~n1smo. E.1 desarroJ lo de la autonomta pet'ceptiva siqnifica que 

f'nt1·e la fuente de estfmulos y el animal intercala. un 

analizador -el órgano perceptivo- capaz da anticiparse al efecto 

que ese estfltulo va a pt'oducir sobra el animal. La ext•tenci• de 

estos organos es necesaria para que pueda darse el paso desd• la 

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

f·'ol" ejemplo, los animales dotados de órganos visuales pueden 

anticiparse a los movim1entos agresivos de gus enemigos. Los 

órganos perc:epttvoatambién son necesarios para que el ser vivo 

ailcance la libertad de no 1·esponder al estimulo alejándose de sus 

efe-ctos o ignorándolos cuarido tal cosa es posible. 

La p1•eeminencia b1oló9ica del ser huma.no radica en qua, de 

los seres vivos es el que posee la mayor capacidad de aprender 

nuevas representaciones y de asimilarlas en situaciones distintas 

de las que son adqu1r1das, asf como también. de modificar los 

elementos ei:presjvos de la representación. 

15) Qp. Ct t. pp 29 B 



En el hombre, a partir de cierta edad, las representaciones 

no sólo sirven para ewpre!lar conductas sino ademas otras 

representaciones.Por ejemplo, el patrón eKpresivo de los primates 

<sumisión seaual J consiste en e:<presiones gestuales tales como 

bajar los oJos, encogerse, cambiar de color; el hombre: 

rubor1 zarse, sentarse. Este mismo patrón e:cpresivo sirve en 

muchas culturas como e:(presión de la "discrecion erótic• en la 

mUJer 11
• La "discreción" representa un valor y no un comportamien

to <6> 

El proceso comunicativo •S muy complejo considerado an su 

totalidad, pero podemos delimitar su es'tructura: se requieren 

tres unidades esem:iales1 un comunicador, que produce una sef'lal y 

uno o més individuos ~ue reciben esa sel"lal.El comunicador es 

considerado como una fuente de información con medios de 

transmisión que envtan unidades de sef'fal a partir de un código 

compartido, a través de un canal, hasta los centros de recepcion 

del destir10 de la información. 

"La información debe ser intercambiada realmente entre el 

comunicador y el receptor y tener algún efecto si se va a producir 

comunicación, Existen sel"lales que no son atendidas 11n algunas 

situaciones y entonces el proceso de la comunicación no se 

completa" (7) 

<oJ Op. Cit. pp 39 

<7) SMI rH, John ETOLDGIA Q!;_ 6ft COMUNICACIDN Ed, FCE pp 27 
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Debe quedat·nos claro que la co11unicación concierne a aquellas 

interacciones ciue se llevan a cabo por el recurgo de actos 

son comportamientos especializados que llevan 

implicita una sef"lal que set•.! emitida con el fin de comunicar sera 

comprendida por el RECEPTOR y generara an ésta un determinado 

comportam1ento. 

No todo& los comportamientos que realizan los seres vivos son 

con fines comunicativos, pet•o en este trabajo nos centraremos sólo 

en aquel la• pautas de comportamiento especial izadas que son 

inherentes a la naturaleza animal y que se llevan a cabo en la 

interacción comunicativa; da esta manera, el ser vivo controla su 

entorno mediante el recurso de la in.formación. Sin &mbiilrgo, para -

que tengamos una. visión miis clara de las diierencias qua existen 

entre las acciane5 comunicativas y las que no lo son, se expondrá 

el cuaoro de Manuel Martin Serrano en el cual esp•cifica l•• dife-

rancias entre la inter•cción ejecutiva y la inter,acc16n comunica

tiva. 

Pritaramante ha.y que e>epl icar que una ACCION EJECUTIVA as 

aquella que está orientada a la interacción con Otro, pero por •l 

camino de la coactuación y no por el camino de lil comunicacion. 

Por ejemplo, en la cópula la confirmación del cuerpo de ambos 

Agentes es una interacción eJecutivai el trabajo corporal de los 

Agentes está inmediatamente orientado desde el punto de Vi!l.ta 

biológico a lograr el éi<ito de la inseminación; desde el punto de 

vista i 1siolóqico a alcanzar el el ima se:cua1. 1(1 



La ac:c:1ón eJecutiva trata de ajustar el comportamiento propio 

y del Otro mediante la a.pltcac:i6n de más energia en el interior -

del sistema de inte1~ac:c:ión. 

F'or ejem?lo. el anJ.mal que caza saltando sabre su victima aplica a 

la presa un cuantum de enel'9ia suficiente para inmovilizarla. 

La. ACCION EXPRESIVA también eHtá orientada a la interacción 

con el Otro, pero por via de la c.omunicac1ón. f'or ejemplo, en la.s 

etapas de corte;io que preceden a la cópula, la confot"mac:ión del 

cl1e1·po de los Actores es una interacción e>tpresiva... El trabajo 

corporal del EMISOR esta orientado a lograr la disposición 

flsio1091c:a. del RECEPTOR para el apareamiento. 

Este tipo d.e accion tl'ata da ajuntar el comportamiento propio 

y el del Otro mediante la introducción de seriales en el siatema da 

interacción, los cuales permiten controlar el intercambio de 

energía entre los Act~res. Paf" ejemplo, la modi-f ica.ciCn corporal 

del e-olor de la piel que se opera en algunos. animales y en el 

homal'e, cuando se sienten agredidos, carece de importancia 

ener9ét:1ca para. desplazar al aqresor; pero en su función de fuente 

de sef'lales pue-de controhr la respuesta energética del Otro, 

ot~1entándolo hacia la retirada. 
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CLASES 

D1stinc1on 

Eficacia 

COHF'ORTAl11ENTDS EN LA INTERACCION <81 

CONUNICACION COACTUACION 

JncJuye aquellos ac:tos lneluye aquellos actos del 

del c:omportamiento que comportamiento que aostán -

están Dt"ientados a prg orientados a producit" efe~ 

duci r e:: pres iones que tos eJecut i vos. 

set'vir.in para generar 

sel'faJes. 

Logran su efecto s1 -- Logran su efecto si los ac

las sef'falas son efica- tos ejecutivos son 11ficac1ts 

ces para controlat" las para energizar el siste1111a. 

energJas que los acto- La eficacia depende de la -

res están manaJando en cantidad de en•l"'9i.1 emplea-

el sistema. La eficacia da y la capacidad del •ctor 

depende de factores fi- para utilizarla. 

sicos y b1olo9icos Cge-

nesis, transmisión, P.er 

cepción de sel'lales) 

co9n1tivos (capacidad -

de ambos ac: to res para -

interpretar las 1•epreseo 

tae1ones y los objetos 

de referencia que traen 12 



Caracte

risticas 

a colac1Qn) y va1it1vos 

td1sposic1ón del otro a 

responder de 1 modo espc 

rada par el actor> 

El recurso a la comuni- Elrecurso de la coactuacion 

caci6n consume solo aqu_! consume la energla necesa

lla ener9ia necesaria - ria para alcanzar el logro 

para la obtención de -- directo de objeto del com

eKpresiones, la activa- portamiento. 

ciOn de la substancia -

expresiva, el transporte 

de las sef'l'ales hasta el 

receptor y su decodifica 

c10n por este ó.lti110. 

A nivel del sistemas El tiempo del proce!5o de -

Reducen el tiempo del - interacción nunca es menor 

proceso de interacción que el tiempo de eJecución. 

al que requiere la ex-

presió,1, la transmis1on 

y la percepción de infor 

mación. 

<BI SERRANO, Manuel Martin TEORIA QE. bB. COMUNICAClON Ed. UNAM 

ENAP ACATLf\N México 1982 pp 35 
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La comun1cac16n desde el punto da "ista. de la evoluc1on de la 

vida. es una Terma de comportam.1ento ~ue se sirve de actos 

ei<presivos en vez de actos ejecutivos, si se quiere, un 

procedimiento entre otros posibles, para lograr algo, cuando el 

logro tiene que alcanzarse en el marco de un sist•ma de 

interacción. (9) 

De acuerdo con lo anterior, qu•da claro que la co11unicacion 

es una forma de interacción de los seres vivos para mantener el 

orden y la supervivencia del grupo; mediante el intercambio de 

setrales comunicativas emitidas por un primer Actor <EMISOR> 

comprendidas por uno o varios Actores <RECEPTORES). Las seflal•s 

comunicativas contienen el grado de información necesario para 

gener•r pauta.a de comportamiento especializadas .. 

<91 Op. Cit. pp 45 
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[L ENFOQUE INTERACCIONISTA 

Ei an.ilis1s del comportamiento de 1nd1v1duos i111plicados en 

una relación de interacción puede l l•vars• a cabo ba•6ndose en 

diferentes sistemas conceptuales y en perspectivas distintas. Hay 

muchos factores c¡ue determinan la forma en que un individuo va a 

comportarse. 

Uno de los esquemag de referencia metodológica para estudiar 

la COMUNICACION es la postura interactiva, ya 'lUe la interacción 

es la esfera dentro de la cual se desArrol la el acto comunicativo. 

Las interacciones entre los seres vivos siguen un deter•inado 

orden de pautas repetibles a. las ctue cada participante hace sus 

prop1a.s contribuc1ones de comportamiento. 

"Las interacciones son importantes para todos los animal••· 

No e:11ste ninguna clase de animal que lleve una existencia 

completamente solitaria, sea de manera infrecuente o continua, el 

hecho es que los animales han de interaccionar unos con otros para 

procrear, ser criados o criar a sus jóv•nes, encontrar al imento1 

eludir a los predadores, limitar la competiciónº. UOJ 

< 11)) SMITH, John !ITQbQfilft Q¡;_ b8 COMUNICACION Ed. FCE pp 23 
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El curso de una interacción deba ser 9u1ado o sostenido 

mutuamente, hac:iendo que cada participante sea dependi•nte de los 

otros y !Uendo necesario 9ue c:ada uno coopere y a.Ju•te sus 

acciones a los de los demás. Cada participante debe interaiccionar 

con los otros de tal manera que obtenga su propio beneficio y el 

bJenesta1• de su grupo social, provocando asi una :interdependencia 

CJUe los lleve a buscar lou procedimientos adecua.do'S par-a ín

tet"acc 1 onar, 

t..a comunicación es un aspecto de int11raccton que se puede dar 

a nivel intragrupal (entre los miembros de la tnisma especie> y a 

nivel intergrupal <entre los flliembros de distintas especies>. 

f'or lo cual es il\'lportante anal.izar los fenómenos cc11Unic:ativos 

como compor tall\ientos determinado• por la9 nece•id&des y lo• 

instintos biológicos del Actor animal o humano¡ de tel forma que 

el comportamiento comunicativo estart• orientado • lograr al at'den 

y la supervivencia de la propia especie .. 

Desue luego que en la especie humana es mucho mas complejo 

que simplemente cubrtr necesidades biológica.e, ya .que existen 

también neceaidades sociales, sin embArgo, el hombre intet'actOa -

en ambos casos aunque tensa dt versos fines. 

.. 
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"El investigador de la comunicación afronta 111 an•lisis del 

comportamiento dentro del contexto rel•cional que permite su 

realización y que de Alguna manera lo convierte en significativo. 

La investigación psicospcial contemporáne• ha concedido finalmente 

la merecida importancia al conte>Cto en el que se produce cualquier 

proceso interpresonal: palabras, constataciones, 

comportamientos, todo '5e hace significativo en relación a la 

situación desde la que son observados. Un contexto se constituye 

a P.artir de una situación concreta que comporta un objetivo 

deter•inadr, 11
• ( 11) 

Unil interacción sólo se halla parcialmente bajo el control de 

uno de los individuos participantes. Incluso si un individuo 

domina una interacción, los otros deben de estar d• acuerdo en 

ao.meter&e; en consecuencia, ca.da uno deGempeNa su papel para 

determinar •u curso y su resultado. En los mecanismos de 

comportamiento por los que se controla mutua1tente una interacción, 

los individuos dependen unos de otros. (12) 

(11) RICCI BITTI, Pie I CORTES! S. COMPORTAMIENTO !fil ll!IBf!8b Y. 

CON\JNICACION Ed, Gu$tavo Gi li Espalfa 1977 pp lb 

(12) Sl1ITH John ETOLOG!A ~ ba C011UNICACION Ed. FCE pp 22 
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En una interacción comunicativa, el EMISOR mediante una pauta. 

de comporta.miento genera determinadas set'ralea especializadas c¡ue 

transmiten información a uno o varios RECEPTORES, de tal •anera, 

que cada individuo participante tendr.ti la oportunidad de pred•cir 

las posibles respuestas que seleccionará el Otro en el curso de la 

acción .. 

ºLos individuos no solamente se pueden b•n•ficiar de obtener 

información de otros, sino también de trans11itirl• i1 éstos. 

E:<isten presiones evolutivas que actúan sobre 1011 animal•s para 

que sean m•s Utiles como Tuentes informativas• as adaptativo 

proporcionar información que pueda llevar a un RECEPTOR 

comportat"se de la manera m•s adecuada para las neceoaidades del 

comunicador. La información podria r•ducir, por ej•mplo, la 

ambi9Uedad en una interacción social que •e ast.t desarrollando, 

quizás apaciguando a. un receptar y haciendole m•s receptivo a un 

acercamiento se><ual; o en situaciones en las que las respuestas 

inmediata• son fundamentales, esta información podria ll•var al 

receptor a conseguir escapat" del peligro que no habta percibido y 

al sobrevivir, permitirle devolver al comunicador un set"vicio 

!limi111r •n el futuro."< 13> 

(13) Op. Cit. pp 20 
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Todos los seres vivos necesitan estar informados para poder 

sobrev1vir, obtener información es fundamental para que puedan 

responder activamente a sus entornos; los animales tienen que 

explotar diferentes fuentes de info,.mación. Una de las mAs 

importantes fuentes de ·que disponen los animales es el 

comporhmiento individual: al captado por otro individuo se 

habrá llevada a cabo el proceso de COMUNICACION y m6s aún si ese 

c:omportam1ento del transmisor desencadena una conducta 

especializada en el receptor. 

"La comunicación no •6lo es cuestión de que un individuo 

suministre una sel"fal y otro individuo responda a la informilci6n 

proporcionada; muchas clases de sehaleR han desarrollado aspectos 

especiales en la forma y en la capacidad de proporcionar tipos 

par•ticulares de informaci6n porque están relacionadas, d• manera 

predecible, con limitadas clases de referencias. Las pautas de 

respuesta han llegado a basarse en la habi 1 idad de los animales 

para detectar y reconocer seriales especializadas, por medio d• 

estructuras receptoras apropiadas y mecanismos neurales, y en 

macanismos que relacionan el acontecer de una sef'l'al con la 

información de muchas otras procedencias". <14) 

l14l Op. C1 t. pp 517 
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Todos los animal.es, y entre el!os el hombre. poseen 

caracteristicas fisiol09icas especificas que les permiten llevar a 

cabo comportam1entos comunicativos. Eibl-Eibesfeldt, en un 

estudio que ha.ce sobre el compot•tamiento animal. nos dice que 

"Todo comportam1ent:n e~ una respuesta a un estimulo sen1;orial 

10te1•no o e~:terno. Un nervio conductor centrlpeto (aferente) 

recibe por sus terminaciones un estimulo y lo conduce hast& el 

sistema nervio9o central. Alli se transmite la axcit-.ciOn, 

menuda a través de neuronas intercal.ares, una neurona efectora 

que, por vtas centrifugas estimula y con ello activa a su vez a un 

efector (mUsculo, 9lAndula). <1'5> 

Cada animal posee su propia estt•uctur& fi9iolo9ica que le 

permite elaborar sertales cuando lleva a cabo el papel del EMISOR y 

par~ captat .. las cuando es el RECEPTOR; e•e es un aspecto muy 

comp le Jo que no de•arrol taremos en este trabajo, pero que es 

importante tenerlo presente. 

La interacción comunicativa es la forma basica de relación 

social en cualquier grupo, 9in los actos comunicativos no podrla 

desarrollarse satisfactoria11ente ninguna especie. El intercambio 

de información permite a los Actores desenvolverse en su medio y 

mantener un orden. La comunicación puede l levars• a cabo tanto a 

nivel instintivo, en el caso de los animales t incluyendo a la 

especie humanal como a nivel consciente, en el caso del hombre. 

t15.1 Eli:IL-ElBESFELDT 1 lrenaus ETOLOGlAllNTRODUCClON Bb ESTUDIO 

\;Q)jf:t\_füllli! DEL COMFQRrAMIENTOl Ed. Omega Espal'la 19/9 pp 53 



11 El estudio del comportamiento social humano esta basAdo en 

109 siguientes elementos especificas: el uso d•l lenguaje 

distingue al hombre de los animales; el hombre es capaz de actuar 

a partir de reglas; es conciente de la existencia de cosas fuer• 

de élf es c•paz de comunicación a propósito da si mismo y de sus 

propias acciones; y está dotado de un punto de vista en el espacio 

y existe en un determinado tiempo". (16) 

Es imprescindible especificar ~ue en el caso de lA especie 

humana, las interacciones comunic•tivas, necesarias p•ra el 

desarrollo de l• sociedad, no 11ola1111ente pumden llevarse a cabo 

mediante la conciencia; no todas las sef'fales que transmtte un 

Actor huma,o en un intl!rcambio comunicativo son aprendidas o 

provienen de la razón; el ser humano, como parte del Reino 

Animal, posee caracteristicas innatas <no aprendida¡¡) qua le 

permiten comunicarse desde quB nace y que se mantienen en un 

segundo nivel aparentemente imperceptible, por el cual, también 

elabora sel"fales que son inherentes • su naturaleza. 

En este trabajo se harA referencia sólo a esa forma de comun! 

cación en el ser humano: la que se lleva a cabo en el nivel 

instintivo; al respecto !le parte del hecho de que el ser humano. es 

también animal. Por lo tanto, es importante hacer referencia al 

proceso de comunicación en los animales. 

116) R!CCI BITTI COMPORTAMIENTO !fil VERBAL... pp 17 21 



2. lllTERACClON!SMO SIHBOLICO 

Una de las principales corrientes sociológicas encargadas de 

estudiar el fenómeno comunicativo, se desarrollo en los afias 

sesenta en América principalmente. Su objeto de estudio es la 

descripción de las reglas cultura les y de los roles que guian el 

comportamiento interactivo en un 'determinado contexto'. A esta 

corr1en te se le denomina JNTERACCIONlSHO SU1BOLICO. 

Su idea central es concebir al individuo como producto da la 

interacción. "Para llegar a ser una personalidad social en 

cualquier terreno, el individuo no sólo tiene que apreñder los 

s19ni-ficados sociales de los objetoa sino también cómo adaptarse a 

J as demandas 9ue la sociedad impone. Puesto 9ue los significados 

implican pensamiento conciente, tiene 9ue hacef' esto mediante la 

reflexión conc1ente, no mediante una simple adaptación instintiva 

<Je los reflejos.La actividad estabilizada a 1:1ue 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 método de adaptación al medio ambiente basado en el emp190 

del "sistema s1mb6l1co 11
• El hombre no vive en un mundo de hechos 

1nflex1bles o según sus necesidades y deseos inmediatos. Vive m.ts 

l171 MARTINOALE, Don bf! TEORIA SOCIOLOGICA Ed. Aguilar Espaf'IA 1q7¡ 

pp 412 
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bien en medio de emoc:iones imaginarias, de esperanzas y temores, 

de i lusicnes y desilusiones, de fantastas y suel"lcs. Todo el 

desarrollo de la cultura humana depende del comportamiento 

simbOlico; asi, tanto par• Cassiret" como pat"a Mead, la t"eacciOn 

animal se distingue de la t"espuesta humana en la apat"ición del 

len9uaj•. <18> 

L1chtman ( 1970> resume loa principales temas del 

interaccionismo simbólico de la si9uiente form•z (19> 

a) Las personas actUan respecto a los objetos b•s.1indose en 

los significados que para ellas poseen y esto es el resultado de 

la interacción social que cada individuo tiene con los de11ás de 

manera que el si9nificado de un objeto sera mayor para una persona 

en la medida en que otras personas interactU.en en relaciOn al 

objeto en cuestión, definiéndolo con sus acciones. 

b) El "mundo" 9ue posee signific•do para las personas, por lo 

tanto est.li contpuesto de objetos y estos objetos son el pr-oducto da 

interacciones simbólicas, por lo qu• puede afirmar•e que los 

hombres son en gran parte lo 9ue piensan ser y las distintas 

unidades sociales come las sociedades son lo 9ue sen en 9ran parte 

en relación al conjunto de los significados 9ue acaban por tener; 

(18) Op. Cit. pp 422 

119) RICCl BllTI/ CORTES! COHPORTAHlENTO !':JQ. VERBA!,. ••• pp 74 23 



e> el mundo de la vida cotidiana produce en las personas 

pensamientos y acciones; este conJunto de elementos (objetivo& y 

simbólicos> constituye la "realidad" para cada individuo, d• far•• 

que la lógica de las instituciones no puede •er explicada 

analizando las instituciones en si o sus funciones, taina partiéndo 

del análisis de los significados que influencian a las modalidades 

con las t:tue son utilizados. 

La interaccion social implica t:tue las acciones de une 

criatura son, en parte, la ba•e de la acción de otra. En las 

sociedades animales, la interacción se lleva a cabo mediante 

signos-sel'lal <e• la parte del mundo fisico del ser), miantraa ctue 

en las sociedade= humanas, ademas de las sef'lales, la• 

interacciones se valen de los simbolas <es la parte del •undo 

humano del significada). 

El ser humano interacciona tanto de 1nanera concienta 

evocando el si9nificado de cada slmbclo utiliz•do en la 

comunicación, como de manera inconciente recibiéndo los 

estimulas-signo inherentes a su naturaleza animal. 
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11.COHUNICACION ANIMAL 

1.CARACTERISTICAS Y SINBULARIDADES 

El proceso comunicativo en las especies animales suele ser 

muy interesante, pero también muy compleJOf ya que par• 

comprenderlo han sido necesarios mucho& al"los da investigación POr' 

parte de los etólo9os. que se han interesado en estudiar el 

comportamiento animal. 

Primeramente, hay que decir qua la ETOLOGIA es la ral!H de la 

biolo9ia. que e•tudia el comportamiento animal y hum•no •n sus 

medios naturales.Dicho comportamiento es llevado a cabo en el 

animal, gracias al lNSTINT01 11 Mecanismo nervioso, j•rárquicamente 

organizado, susceptible a ciertos impulsos, de origen interno y 

externo, que lo ceban, desencaden•n y dirigen, y que responde a 

tales impulsos con movimientos coordinados que contribuyen a 

mantener al individuo y la especie 11
• (20> 

La11 especies animales se sirven de la COHUNICACION como uno 

de los recursos adecuados para ase9urar el ajuste biológico de -

su ecosistema y lo hacen a nivel instintivo. 

(21)J ·r INBEREGEN,N. ~ESTUDIO ru;.b. INSTINTO Ed. S.XXI México 197.0 

pp 126 
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Los anima.les se reunen como resultado de un comportam1ento 

esp~c1:.l re91do por estimules sensoriales especificas, que les 

permiten distinguir y seleccionar a lo& miembros de su propia 

especie. 

"El animal no reacciona a todos los cambios del ambiente que 

pueda perc1b1r con sus órganos sensoriales, sino sOlo a una 

pequeña parte de los mismos.Esta es una propiedad b&sica del 

compot·t:am1ento instintivo.El an1mal responde "cie9amente 11 a sólo 

pat•te de la situación ambiente total y descuida las demás partes, 

aunque sus órganos sensoriales sean perfectamente capaces de 

capta1• 1 as. 11 121) 

Cuando un comportamiento determinado que tiende a llevarse a 

cabo en secuencias casi constantes lleva a los animales hacia 

fines apropiados se cbt ienen PAUTAS ESTEREOT IPAOAS que son 

cruciales en la .forma de vida de muchos grupos, ya que constituyen 

una importante .forma de COMUNICACION.Los actos estereotipados 

funcionan como un estímulo capaz de influir en el comportamiento 

de otros individuos; es decir, esos actos se han especializado 

como SE(llALES. l22). 

(21) Op. Cit. pp 33 

<22> SHITH, John ETOLDGIA Q&. bfl COMUNICACION Ed. FCE pp 17 
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E.l comportamiento permite a los animales ad•ptarse a su medio 

ambiente, responder a él, además de proteger a los individuos y 

ase9urar su habilidad para contribuir a futuras generaciones. 

El organi'lma de cada animal debe ajustarse continuamente a su 

circunstancia y escoger la 1~espuesta basándose en lo c:tue puede 

percibir. El emi'l!or, al igual que el receptor esta continuamente 

evaluando la información de ~u• se dispone y escogiendo un curso 

de acción a seguir, en cada interacción comunicativa, se91ln sea 

el fin que persiga. 

"Todas ls especies t:an desarrollado pautas de comportamiento 

y otros recursos como distintivos(caract•risticas de la apariencia 

de un animal que se han modificado en adornos informativos> 

-feromonas <sustancias 9uimicas informativas) y construcciones 

(objetos empleados como escenarios de la interaccton> ctue se 

especializan como FUENTES DE JNFORt1AC10N. · Estas pautas y otros 

recursos a menuJfo proporcionan in-formación ctue es impol'""tante en 

las interacciones. Cada una de las especies tiene repertorios de 

11Btas especializaciones, adecuados para la recepciOn, mediante 

diversas modalidades sensoriales". (23) 

<23) Qp. Cit. pp 528 
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t..as 1ntormac1ones env1-~das por los animales pueden circunscribirse 

a r.re:: 9randes areas; • 24J 

a1 LHS INHERENTES A LHS EMOCIONES, 1-AS ACT!TUílES ENTRE LOS INDIVl

DUuS y LAS RELAC!ONE.S. 

E.n el ámbito ue la sexualidao se si:rl'rala la disponibilid~d no 

solo mediante las modificaciones del aspecto eKterior del cuerpo, 

sino también mediante posturas y ademanes c:¡ue Jo!5 participantes 

toman muy en consioeración. Al9unas especie& animales y en 

particular las aves, desarrollan secuencias compleJaS y rituales 

que constituyen el llamado "corte30". El vinculo entra las madres 

y los pequei'Yos se sertala a t1·avés de e:<presiones faciales o 

contactos f1sicos y vocalizacionesf y a su vez los pec:¡uel'los 

manifiestan muchas senales de apego análogas a las del n11'10. 

En las relaciones entt"e los individuos eK1sten diversas 

torm:is de comunicación del comportamiento af i 1 iat i vo; una de las 

sefrales mas frecuentes para transmitir las relaciones positivas es 

Ja h191ene social, que consiste en la manipulación mutua,. para 

pulirse y espu11~Pse; incluso el jue90 social, que consiste en 

perseguirse, remedarse. luc:har, encat•amarse unos sobt"e otros, es 

muy frecuente~ Cuanelo ocurre el encuentro entre los miembt"OS del 

mismo grupo se obset•van diversas formas de saludo·: 

tocarse, besarse, abrazarse. 

(c4J RICCI BITTI ,Pio b!1 COMUNICACION QlliQ PROCESO SOCIAL pp 79 28 



b) LAS RELATIVAS A LA SENALIZACION DE IDENTIDAD. 

Elemento céntrico en la vida social de los animales es el 

representado por la posibilidad de reconocer- la especie, el grupo, 

el se:co y otras características individuales de los dem.tls animales 

(propósito adaptativo). 

e) LAS INHERENTES AL MUNDO EXTERNO. 

Los animales no se limitan a enviar comunicaciones inherentes 

si mismos, sino que pueden proporcionar informaciones 

concernientes al ambiente externo; par ejemplo: 

alimento, sef'rales de alarma. (25) 

dirección del 

En la comunicación animal se llevan a cabo procesos cerrados 

porqua la sef'ral 9ue emite un individua no puede 5er eludida por el 

que la recibe, sino por el contrario, dicha set'lal generará un 

determinado comportamiento instintivo. Los instintos son dados 

genéticamente por la natur-aleza. 

(25) ldem. 
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Todo comportamiento donde predominan los instintos es 

comportamiento animal. Cada especie tiene un repertorio de 

sel'fales adaptadas para comunicarse con otros miembros de la 

especie, que son de suma importancia en la vida social. 

Debe quedarnos claro que los animales se comunican inediante 

pautas de comportamiento especializadas que seran descritas an el 

s19u1ente apartado~ estas formas de conducta son innatas y s9n 

puestd!I de man1Hesto por todos los miembros de la especie en 

condiciones apropiadas. 

El comportamiento innato de los animales d•pende de 

estímulos-signo que desencadenan diferentes respuestas en el 

individuo que recibe la sef'ral. 

30 



2. LOS DISPLAVS 

En este apartado trataremos de dar una descripción general 

de los DlSPLAYS, con el propósito da ub icarios •n el ser humano y 

dentro de la Comunicación Publicitaria como una de las posibles 

formas de persuasión que ésta utiliza. 

Los OISPLAYS son imprescindibles en la vida an1mill, ya que 

ellos constituyen "a9uello 11 que se transmite en la interacción 

comunicativa. 

Todos los animales se desenvuelven en su medio natural 

mediante conductas qua se especialiu1n en ser informativas para 

los miembros de cada e9pecie, los etólogos han denominado a esta 

conducta: CONDUCTA FORMALIZADA y se desarrolla a través da la evg, 

lución 9anética. 

11 El comportamiento de los animales c¡ua ! leva iines 

apropiados, se caracteriza par actos que una vez provocadas, 

tienden a llevarse a cabo en s11cuencias ca!li constantes (P.autas 

Estereotipadas) que son cruciales en la forma de vida de muchos 

grupos. Tales pautas se observan cuando los animales 

interaccionan, cortejan, disputan territorios o en el momento en 

ClUe un animal vence o domina a otro". (26) 

(26) SMITH,John ETOLOGIA CE LA COMUNICACION pp 17 31 



Los actos estereotipados funcionan como un estímulo capaz de 

influir en el comportamiento de otros individuos; es decit•, estos 

actos se han especializado como SENALES. 

A estos AC1DS-5ENAL, capaces de desencadenar reacciones en un 

animal se les han denominado DlSPLAVS. Este término es utilizado 

por muchos etólo9os y desarrollado ampliamente por" John Smith an 

su libro fil..QbQ§1fl ~ ka_ COMUNICAClON, pero no tiene una traducción 

exacta al castellano. En el libro se menciona que ese término ha 

sido tt"aducido como ºmovimiento de et:presión 11
1 pero el significado 

de la palabra es mucho más complejo que eso; asi es que trataremos 

de comprender lo que son los DlSPLAVS aunque el término esté en 

ingléa. 

Los DISPLAYS son pautas de comportamiento especialmente 

adaptadas en frecuencia o forma fisica para servir como 

set'fali:i:ador ;;acial y poi• lo tanto permiten la comunicación entre 

los individuos de una misma especie, y de éstos con los de otras 

especies. 

El comportamiento individual es una importante fuente de 

INFORHAClOht de que disponen los animales, al ser recibida por otro 

individuo se habrá llevado a cabo el proceso de la COMUNlCAClON y 

más aun si el comportamiento del EMISOR desencadena una conducta 

especiali:ada en el RECEPTOR. 
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Existen diversos tipos de información qu• transmite un 

DISPLAY, a cada uno de ellos con relación a un referente se l• 

denomina 11ENSAJE DE ESE DISPLAY. 

Cada mensaje de un DISPLAY transmitido por un EMISOR va a 

desencadenar respuestas variables dependiendo del RECEPTOR1 cada 

individuo de la misma especie posee un repertorio ·de 

comportamiento formado pot• muchos tipos de actos qu• puede 

realizar, de esta manera se producen inter•cciones. Ade11as, la 

respuesta a la set'fal del comunicador s•rá de acuerdo a la 

circunstancia inmediata. 

Los mens•jes de selección da comportamiento proporcionan 

información acerca de lo que el comunicador serA cap•z de h•cer1 

todos los actos realizables, la selección de los que ejecuta o 

puede ejecutar.En la practica, cada mens•je de selección de 

CO«lportamiento es una cate9oria de acciones que, aunque se pueden 

efectuar de modos muy diferentes por especies diferentes, tienen 

funcione5 b.isicas comparables; Por ejemplo: Mueven al comunicador 

a través del espacio <locomoción), lo alejan del peligro (huida), 

lo mantienen cerca de otro individua (a!iociación). (27> 

<27l Op. Cit. pp 85 
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Cada DISPLAY realiza una clasificación consecuente de las 

mensa.1es disponibles y los receptores responden a este conjunto de 

mensajes diferentemente en sucesos diferentes porque ellos Jo 

encuentran en presencia de información de di.stintas fuentes 

contextuales. 

ºLos DISPLAYS son tiln dependientes de fuentes contextuales de 

información como las palabras, y no existe punto m.is importante 

para entender el fenómeno da la comunicación. Raramente, los 

datas proporcionados por un DISPLAY aislado permitir.in a un 

receptor escoger una r-espuesta apropiada eti un suceso particular-. 

La información se puede utilizar adapta ti vamenta !161 o cuando se 

encuadr-a an una perspectiva derivada de otra fuente informativa 

contextual a los DISPLAVS". (28) 

Un DISPLAY es un •cto expresivo, ejecutable por un individuo 

<EMISOR> y especializado en la fot"ma o pauta de empleo para 

tranami tir una serie consistente de tipos de mensajes a otro u 

otros individuos CRECEPTORES>. 

Los receptores encuentran que la in-formaciOn de las fuentes 

contextuales a los DISPLAVS es crucial pat"a su selección de las 

respuestas. Responden de diversos "odas y las funciones generadas 

son también diversas. 

(281 Op. Cit. pp 263 



Un DISPLAY no necesita producir una respuesta inmediata, 

además de que puede haber más de una respuesta: esto es variable, 

\di que la COHUNICAClON se efectlla a nivel interindividial y el 

receptor posee caracter-1st1cas Pf'Opias que lo lleve1rlln a ejecutar 

una conducta part1cular que podrá ser similar .a la de otros 

receptores, pero que te1mbién podrá ser muy diferente. 

Para wi comunicador-, el significado de un DISPLA'r. en una 

ocasión particular es la respuesta que él espera o tiene la 

inrenc1ón de producir al usarlo, incluso aunc¡u• Ja información 

suministrada por el DISPLAY pueda fr-acasar algunas veces en el 

logro del efecto previsto. 

11 Cuando un comunicador realiza un display en presencia de dos 

o mils receptores y no todos responden de la misma 1111n&ra, se 

dJpone de evidencia acerca. de la amplitud de los efectos del 

display y de las 1nfluenci•s de los diferentes factores 

conte·1tuales 11 • 129> 

Los receptoras y emisores pertenecientes a la misma especie 

comparter. todo un repertorio de setrales, y un receptor necesita 

saber cual de ellas se ha ejecutado. Como regla general, por 

tanto, las sel'tales dentro de un repertor-io deben ser tan distintas 

Para no confundir a los receptores a dar respuestas inapropiadas. 

•241 Op. Cit. pp 321 
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Los DISPLA'S permiten a los ind i 'Ir idl!OS intercambiar 

in.formación siempre que cada miembro de la misma especie asigne 

los mismos mensajes a los mismos actos formalizados; es decir, 

siempre ciue 51! compartan códigos <conJun Lo de reglas 1:1ue 

'-;.... relacionan mensajes con displays). 
';, 

"El fenómeno de la comun1cac1ón implica compartir. Se 

dut1n9ue así de comer. dormir, migrar o evitar a un predador, 

todo lo cual puede real izar el animal por si sOlo. La ejecución de 

un display por un animal solitario es un desperdicio de energía si 

no e:-nste un receptor que puetJa responder. Unicamente cuando un 

individuo responde a ott•o (incluso aunque la respuesta no sea 

evidente enseguida) el comportamiento de display cumple la función 

d~ comunicar. V éste tiene consecuencias pat"a el comunicador y 

parol'I el receptor que responde. El comportamiento de cada uno 

afecta aJ otl'o; están interaccionando". <30) 

Los ind1v1duos que partic:1pan en inter-ac:ciones sociales y los 

que tienen t'elaciones constantes con alglln otro necesitan manejar 

una informac:ión adecuada. Un individuo receptor obtiene 

1nformac 1ón de un s1n numero de fuentes contextuales, de tal 

mol'lnera que !os display;; contribuyen sólo con una parte de la 

información 1:1ue utí11za. 

1,J(11 Op. Ct t. pp 23 
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Como Jos receptores 11 lmacenan regularmente 10formaci6n, ésta 

se ram1f1ca y se hace dependiente de la adqu1sic1ón continuada de 

Posterior información. Además, parto d• ell& se almacena 

9enét1camente y aparece c:omo p,..ediliposic1ones a responde,. de 

determinada forma y a determinados estimules. 

Las respuestas en loa anlmales se desencadenan gracias a la 

pautas de compot'tamienta comunicativo de un EMISOR; esos DISPLAYS 

son producto de una reacción innata del animal activada. por un 

macanisma neurosensorial especial susceptible a la combinación de 

determinados est imulos, dependientes de la si tuaci6n en que s11 

lleva • cabo la interacción. 

"Una REAC:CION o RESPUESTA se idfflltifica como teda movimiento 

desencadena.do por un estimulo e1<terno. Por ejemplo: cuando las 

abeJaS 'desempleadas' esperan en la colmena la lle9ada de un 

mensajero y finalmente son activadas por éste, qu• bail• la 'danza 

de li' miel', el est1mulo dado por el danzante Jos lleva a 

abandonar la colmena. Vuelan en una dirección definida y a una 

distancia determinada (ambos datos comunicados por el danzante> y 

comienzi11n a buscar flores, seoleccionando únicamente las c::wue &initen 

el aroma transportado par la abeJa mensa.Jera. Chupan la miel y 

tras haber hecho un 'estudio de la localidad' vuelan a casa. <ven 

Fri sh 1926. 1946}. Este eJemplo muestra que el estimulo puede 

desencadenar pautas de comportamiento (respuestas> de comPleJ idad 

variable". (31> 

(31l TINBERGEN,N EL ESlUDIO DEL JNSTINTO pp 65 37 



Las relaciones socia.les de muchas animales se basan en el 

func1onam1ento de elementos estructurales o de comportam1ento que 

desenc:1denan respuestas especif~cas en otros miembros de la mhma 

especie.Esos elementoc::. ~en los DlSPLAYS; éstos dependen de la 

estructura f1sioló9ic=i de cada especie animal, poi· lo cual exist•n 

de diversos tipos. 

1 IPOS DE DISPLAVS, SEGUN JOHN SMITH 

Los displays son herramientas de comportamiento básicas de 

que disponen las comunicadores y muchas se e>ehiben claramente 

cuando los animales se comunican. Los displays pueden diferir 

unos de otros de forma evidente. E>ciste una amplia variedad , los 

vocales, audibles, olfato, tActo, receptores de vibt•aciones que 

estan aJustados a frecuencias no auiblas o ultrasonidos a incluso 

sensor•es de corriente eléctrica. 

DlSPLAVS VISIBLES: Son aquel las pautas de comportamiento ejecuta

das por un EMISOR y que son captadas por la vista del RECEPTOR; 

existe una amplia 9ama de ellos, por lo cual los etólogos no han 

hecho una catalo9aci6n esquemAtica ... 
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"Los tnd1viduos realizan disf=!lays encabritclndoae, estir•ndose 

o agach4ndose, se agt tan, quedan inmóviles y 11al tan, erizan o 

f=!egan su pelo, sus plumas, aletas, cubiertas de las branquia.•, 

espinas o papadas; inflan boleas da aire. cambian los colores de 

la supet"ficie de su cuerpo e incluso manipulan objetos. Actllan 

aisladamente, en sincronización si11ult4nea o ior11a alternada con 

su pareja y a. veces en grandes grupos". <32> 

Como ejemplo de un display visible, John Smith menciona. an su 

libro la ilustración de un gato asustado por un perro elaborada 

Da.rwina espalda y rabo muy arqueados, patas completamente 

estiradas, cuello recogido y orejas estir•d•• hacia a.tras y pelo 

erizadoen lil parte posterior del dors~. Darwin U872> 

"Muchas e¡¡pecies de invertebrados, con una vistan adecua.da 

presentan diversas posturas, movt11ientos y cambioa da color. Por 

eJemplo, los machos de las ararras cazadoras t•e.ilizan movimientos 

estereotipados agitando sus patas cuando se aproximan las hembras 

para el apareamiento. Vari•s mariposas y lib1Uulas llevan a cabo 

elaboradas maniobras durante log vuelos de cortejo y algunas abe

jas efectüan estef'eotipadas maniobras para 'guiar' a sus compaf'le

ras de colmena en la dirección de las fuentes de alimento". (33) 

<32) SIMTH, John ETOLQGIA ru¡; b0. COMUNICACIOt! PP 40 

·t33> ldem 
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DlSf·LAVS AUDIE!LES:lambién existe una aran diversidad de di!iplaya -

audibles, son aquellas paut.:os de comportamiento que implican la 

em1s16n de un sonido por parte de un comunicador, con caracteris

t1ca• de sef'lal. 

"El mas .familiar de los displays audibles puede ser 

c la51ficado libremente como 'vocal' 1 sonidos produc:ido!I al 

e;!p1rar el aire desde los pulmones, pasando primero por algün tipo 

de mecanismo vibr~ti 1 y luego por uno o más compartimentos de una 

caja de resonancia o tubo. Estas vocalizaciones incluyen las 

sonidos del lenquaje humano y de la risa, el grito, el llanto y el 

ala1·1do". \34) 

No todos los an1.11ales pa••en un aparata vocal apropiado pa.ra 

emitir settales vocales, la mayor parte de los mami-feros realizan 

este tipo de displays.Pero las vocalizaciones no son los llnicos 

productos del comportamiento especializado en emitir scnido5, 

tamoien se incluyen en este tipo los sonidos que se emiten al 

i:iolpea1· objetos. 

"Numerosos tipos de animales, desde los escarabajos hasta las 

aves, 9eneran 1•u1do en comportamientos de display, golpeando 

objetos o el sustrato". (35) 

1·34) Op. C.tt. pp 43 

(.35> Op. Cit. pp 44 
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11 Gori!as, chimpancés, humanos y otros primatl!s los re•lizan 

dando manotazos sobre troncos de 4rbol 1Hs y ram••• o contra el 

Las 1~amas son a9itadas y arrojadas •n displays por 

varios primates. Entre los mamtferos no primates, los castores y 

las focas baten la superficie del agua cuando est.iln alarmados, y 

los conejos y algunos roedores golpean 111 terreno con los 

p1es'1 • (36J 

DlSPLAVS TACTILES: La comunicación a través del contacto ftsico --

tiene importancia esencial en establecer y mantener v1nculoa •ocia 

les. La forma más conocida y estudiada de contacto fisica la tene

mDs en las maniobras de manipulación reciproca de los primates -

(higiene social>, •stas maniobras han adoptado funciones muy com

plejas y desemperran un papel fundamental en la descarga de tensio

nes, en mantener el equilibt•io del grupo, en consolidar laa rela

ciones sociales. C37J 

El contac:to corporal que puede implicar1 nariz, labios, 

dientes, lengua. cuello, manos, brazos, rabo y genitales;• menudo 

constituyan patrones formalizados de conducta que sen muy comunes 

en los mamíferos. Lag seres humanes emplean también displays 

táctiles, sobre todo en la conducta intima. 

(36) Idem 

1371 RICCI BITTI,Pio !Jl COMUNICACION \;Qt!Q PROCESO SOCIAL pp 77 
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DlSF'LAtS LIBERADORES DE SUSTANCIAS QUil11CAS:Los productos qufmicos 

ae los animales Pueden tener cara.cte1• informativo. Si una sustan

cia qui mica 1 iberada por un animal induce una respuesta de otro iQ 

dividuo '? incluso de él m1amo CLtando vuelve a encontrarse la mues

tra o el rastro, la sustancia quimica. es conocida como una. feromo

na. (39) 

La comuniciRc1tm mediante seli'ales quimicas se puede utilizar 

cor. el fin de enviar mensaJes inhe1•entes a la delimitación del 

territor10 la disponibilidad sexual, la presencia de alimento, la 

inmin&nc1a de un peligro. 

11 Las feromonas son sustancias quimicas informativas que los 

animales proporcionan accidentalemente en los pt'"ocesos met•ból icos 

o a través de la conducta de display, y que pueden suministrar 

varios tipos de información sobre los comunicadores. Gen•ralmente 

empiezan por identificar- a un comunicador. También pueden indicar 

el estado de alguno de sus procesos fisiológicos, por ejemplo, 

proporcionando alguna medida de sus :uveles de estrógenos o 

andr09enos. lanto en los macacos rhesus como en los humanos las 

secreciones vaginales de los ácidos alifticos vol4ities aumentan 

cet'ca del punto med10 del estro o ciclo menstr-ualr se ha 

\38J SHllH. John l;J_Qb!UH.& gg f:..A CúMUN!CACJON pp 51 
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comprobado que estas secreciones son atrayentes para los machos 

macar.os, aunque en estudios comparables de receptores humano& aú.n 

no se ha proporcionado una prueba concluyente de su 

atf'aec:ion". (39) 

Un ec¡uipo de investigadores estadounidenses de la Universidad 

de Utah descubrió unas sustancias volci.tiles secretadas por la piel 

humana que podrian actuar como faromonas y, por lo t•mto, serian 

capaces de modular nuestro comportamiento. (40) 

El Doctor David Berliner, quien encabeza •l grupo de 

investigadores menciona que esos complejos quf11icoa presenta• en 

muchas especies Animal••, son detectados por los receptores 

gracias al Or9ano vomeronasal (ór9•no de Jacobson) alojado en la 

nariz. 

humanos como un venti9io atrofiado da nu•stra evolución, que •6lo 

serta funcional durante el desarrollo fetal y en los primeros 

meses después del alumbramiento1 pero Barl iner ha demostrado con 

sus •Mperimentos que al órgano p•rmaneca activo en edad adulta; 

ya que las células del órgano vomeronasal est.6.n conectadas al 

sistema nervioso cerrtral, Justamente en el hipotillamo. 

139> Op. Cit. pp 295 

<401 REVISTA "MUY INTERESANTE 11 Af'fo X N.2 Febrero 1992 pp 25 

43 



El comportamiento del display con feromon,;is en las especies 

animales const l tuve un liberador de sustancias quimicas 

especializado, en lugares o en e i rcunstanci as especificas. Esta 

es una pa1,,1ttl' de conducta especializada, in:portante en la forma de 

vida de muchos -:ir-upes. 

OISPLA'TS ELECTRlCOS; Algunos animales acuáticos han desarrollado 

una sens1b1lidad especial los campos eléctricos. Ott'o& han 

desarrollado la capacidad de producir y amplificar sus propios 

campos electrices y usan e.ficazmente la energla emitida para 

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

Las especies animales se comunican mediante DISPLAYS, el 

proceso comunicativo es fatal, es decir, no es puede eludir, los 

1nd 1 viduos animales necesitan estar informados para poder 

sobrevivir en sus medios naturales. Las pautas de comportamiento 

que llevan a cabo en las interacciones tienen la caracterlstica de 

ser innatas; el animal no piensa, se deJa llevar por sus 

instintos. 

l4i) SMITH, John ••• pp 295 

44 



El ser humano pertenece también al Reino animal, y como parte 

de una especie, posee también su propio rspertorio de paut•• de 

comportamiento especializado <DISPLAYS> que no tiene nada que ver 

con su capacidad de actuar mediante la razón y el discernimiento 

cri t 1co. Sus DISPLAVS, al igual que los d• los aniinales son de 

origen 9en&ticof pero el hombre aprende a dominarlos, se comunica 

principalmente par medio del lengua Je, pero no por el lo dejan de 

existir• sus otra!I formas de comunicación. 

La Segunda Parte de esta tesis tratará dtt ubicar a los 

OlSPLAVS en el pracesci de la comunicación humana. 
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SEGUNDA PARTE 

LOS DISPLAYS EN LA COMUNICACION HUMANA 

J. LA SOCIEDAD COMO MEDID NATURAL DEL SER HUMANO 

1. LA COMUNICACION HUMANA El'l LA INTERACCION. 

El rasgo distintivo más importante de la vida humana es su 

carécter social; el individuo es un animi'tl social que se vale de 

la COMUNICACION INTERPERSONAL Para interrel.actonarse con los 

damas. 

Como se especificó en la pt"imera parte. en este trabajo 

abor"1at~emo'i la COMUNICACION desde el enfoque interaccionista; de 

tal manera. que a pesar de que existen distintos niveles 

comunicativos, aqui sólo abordaremos el nivel interpersonal; ya 

que éste constituye el aspecto más importante de la interaccion. 

El medio natural en donde el ser humano interactúa, es la 

sociedad, el hombre se distingue de los demás animales, porque 

posee la capacidad de razonar, de prever el propio comportamiento, 

de ser conciente y reflexionar sobre el mismo; pero también posee 

carac:.teri6ticas naturales, heredadas que son propias de su especie 

animal. 
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El hombre' ut1l.12:a· t~nto las pautas 3Prendidas concientemente 

su grupo soi:tci.l, .co~o aquellas Pautas innatas inherentes a su 

natt.tral eza. 

"La C3Pac.1daa de comunicar es una conquista de la naturaleza 

y no de la cultura. aunque cuando el proceso de hom1nizac1ón llega 

a termino. esa capacidad se a ut ll t zar para qenerar 

t·•:r.resentac1on~s c:ontr•oladas Por la razón y por la ética. El 

hecno de c¡ue el hcmbre a veces, usando de esa capacidad, haya 

logr~do ampliar• su u111ve1•:00 vital un universo cultural, donde 

el espir• tu crea y se rect'ea, hace a nuestra especie aún más 

oeudora de aquel los primeros seres vivos, que en su tenaz lucha 

poi' la supervivencia, conquistaron para nosotros las capacidades 

e:1pres1vas. los instrumentos biológ1cos, los patrones expresivos. 

en los que se funda 9enéticamente toda comunicación' incluida 

aquel la que opera con los más subl 1mes o abstractos de los 

productos comunicativos humanos". l1) 

La evoli..1c1on de la especie humana ha sido quiada por dos 

factores distintos al medio natural: la sociedad y la cultura; 

pero tamb1Pn en esas creaciones del hombre, se ha requerido el 

Proceso comunic.;it1vo para li' interc3cc1ón1 lo que ha permitido el 

desarrollo tavorable de los inaividuos con su entorno~ Todo ser 

"'''º neces1 ta estar 11"\formadc para Poder actuar adecuadamente en 

SEh'F:HN{l, '1anueJ :·t:,wtin TEORlli {!g b.B COMUN!~ION Ed. UNAH 

ElllEt" ¡;.,¡(.HíLAI~ l'le:¡¡¡:o 1982 pp 43 47 



Los procesos de la comunicaciOn facilitan y regulan las 

relaciones sociales'; las pautas de comportamiento de cada 

individuo EHISOR tendrán la capacidad de producir una respuesta en 

cada individuo RECEPTOR; el hombre ademiis, cuenta con el lengua.je 

r.omo Lm.:I importante herramienta comunicativa. lo cual no sic;mifica 

que s:olo se \talqa de ella p'lt•a comunicarse; ya ciue tambien lo hace 

mediante la COMUNICACION NO VERBAL (incluidos en ella los 

d1splays1 i:omo se Vf'ra en el siguiente apartado. 

El proceso de comunicación humana es muy complejo, no se 

pueden sepat•ar sus componentes, ya que se interrelacionan unos con 

otros, sin embar90, para este trabaJo, trataremos de resaltar las 

pautas innatas de compo1•tamiento <Displays> propias de la especie 

humana como parte del Reino Animal. No abordal'emos el lenguaje, 

aunque este juegue un papel importante en la interacción social. 

Los seres humanos han dearrollado aptitudes comunicativas en 

su e~oluc16n como especie, que han superado a las desarrolladas 

por otras esPec1es animales. Algunas de esas capacidades 

comunicativas son las siguientes: <2) 

-Los Actores humanos han ampliado el ámbito de los obJetos de 

referenc 1a raspee to los cuales pueden comunicarse: la 

comuncación nucnana se ret1ere. como la animal. a Los estados del 

proc1c; Acto1 v de su ecosistema natural, pero, ademas, hace 

re-fe1·enc:1:.. al ecosistema artificial que el propio hombre ha 
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p1·oducido '! al universo gnoseol6gico de la cultura, las ideol.~ y 

los valores:. 

-t::l hambre se sirve, igual que algunos animales, de las cosas 

de la naturale::a como substancias expresivas; pero ha incorporado 

al univeso de las cosas todos los objetos fabru:ados. al9unos de 

el los producidos exprofeso como substancias para la 

comunicación .. 

-El ser humano obtiene de las substanciao;; e>tpresiva.s un mayor 

repertol"'ia de expresiones, incluso de aquellos materiales 

e>epresivos que comparte c:on algunos animales, por ejemplo, su cara 

y sus manos. 

-La especie humana dispone de instrumentos biol69icos de 

comun1·:..a.ción aquiva.lentes a los que poseen otraseapecies, pero ha 

109rado multiplicar su capacidad, sirviéndose de amplilicador-es 

tecnol09icos como el telé9rafo1 la radio o la televisi6n. 

-Sólo el hombre ha conse9u1do tran~.format~, recurriendo a la 

técnica, unas formas de eneri;¡ia en otras para 9enerar seliales más 

rápidas, de mayor4 alcance o mas distinguibles entre ellas-

-Finalmente las representaciones que la mente humana asocia a 

las e~(presione$ sen mucho más complejas y di ferenc:iadas; suponen 
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1 a capacidad para real i ?:ar operaciones co9ni ti vas de un orden 

lo91co que no está al alcance de ntngUn otro ser vivo. <2> 

El pt•oceso comunicativo de los seres humanos que se lleva 

cabo en la interacción. está determinado por el Acto Camunic•tivo: 

es decir, por la unidad m"-s pequetla susceptible de iorma1· parte en 

un intercambio comunicativa y que una persona puede emitir con una 

ünica y precisa intención. Puede estar constl tu ido tambil!tn por la 

producción de una sola palabr•, de un gesto, de un display, aunque 

más a menudo suele ir acompahado de elementos verbales y no 

verbales. 

Para tener un Acto de comunicación son esenciales al menos 

seis factores: (3) 

al El EMISORr quien pt•oduce el mensaje 

b> Un CODIG01 que es el sistema de referencia con base en el cual 

se produce el mensaje. 

e) El MENSAJE1 es la infot"mación t1·ansmitid• y producida segun las 

reglas del código. 

(2) Op. Cit. pp 24 

(3) RICCI BlTTI, Pio/ ZANI, Bruna bfl C011UN!CAC!DN COMO PROCESO 

SOCIAL Ed. Gri jaiba pp 25 
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d) El CONTEXTO: donde el mensaje se inserta y al que se refiere. 

ej Un CANAL.i es decir, un medio itsico ambiental que hace posible 

la transmisión del mensaje. 

f i El f;ECEF'TOR: es quien recibe e 1ntet•Preta el mensaje. 

La comun1c=i.ci6n es el proceso que consiste en transmitir y 

hacer cir•cular informaciones todas o en parte desconocidas por el 

receptor antes del acto de la comunicación.. Es importante que 

emisor y receptor compartan un mismo códic;¡o, porque sólo asi puede 

comprenderse el mensaje. 

En la interacción, los seres humanos se comunican de dos 

maneras: ( 4) 

1) Los organismos en la ínterac:ción se comunican mediante i .. 

em1s10n de sef'fales que han resultado adaptadas @n el plano de la 

selección natural, <mediante displays). 

2> Los organismos en la interacción llevan a cabo la 

act1111dad mental denominada "tener intenciónº; se comunican 

med 1ante la emisión de seffales que Je permiten al receptor 

t"econstruir en su propia mente la misma intención del emi9or. 

14J Op. Clt. pp 34 
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El hoi:11bre se comunica por medio de un lenguaje común a su 

grupo soc:ial, lo aprende en los primeros at'fos de •u vida, tamb1en 

puede aprender el lenguaje de otros grupos humanos mediante el 

estudio y la práctica; pero siemp,.e acompaha su comunicación 

verbal con pautas comunicativas no verba.les, muchas de el las 

aprendidas por imitación, pero muchas otras conductas no verbales 

que intervienen en los procesos comunicativos son innatas, el 

hombre las adt:tuiere genéticamente, son parte de su naturaleza; 

desde que nace puede hacer uso de ellas para comunicarse y se 

mantendrán en un segunde plano conforme el ser humana se 

desarrolle, pero constituir.in parte de su repertorio comunicativo. 

Se ha dicho que el ser humano es, ante todo un animal Eiocial, 

todas las especie& animales se desenvuelven en un medio ambiente 

acorde a su naturale;:a biológica.~ los et6lo9os estudian el 

comportamiento animal dentro de un contexto ambiental propicio 

para su desarrollo, y en el cual los individuos anlma.les se 

comportan adecuadamente para F>Oder sobrevivir. 

S1 se considera importante el medio natural de cada especie, 

es evidente 9ue LA SOCIEDAD es el conte><to natural en donde se 

desa1·rol la la especie humana; a pesar de 9ue en el la se han creado 

pautas or9anizativas, instituciones y mecanismos para -facilitar la 

-forma de vida del hombt•e, Ja sociedad c:onsti tuye el medio na.tura] 

en el que éste se desenvuelve. 



2, EL CONTEXTO SOCIAL 

rodo lo eme el hombre ha creado en la sociedad ha sido para satis

facer sus neces1dades básicas y para -facilitar su forma de vida. 

El ser humano necesita estar informado, necesita comunicarse 

con los demás miembr•os de su especie, y por ello busca la forma 

más eficaz para hacerlo; por lo cual se han desarrollado diversos 

pt"oc:esos comun1cat1vos que se llevan a cabo en distintos niveles y 

en d1st 1nos en-foques. 

Desde el enfoque formalista de la comunicaci6n, la SOCIEDAD 

es el resul t::ado de la interacción de c:ua~ro procesos b.tisicos: <5> 

U PROCESO ECONOMlCO: Es la relación de producción, distribución y 

consumo de los bumes servicios. 

COHUNlCACION ECONOMICA: Publicidad <relación comunicativa para 

acarear a Pt"oductores - vendedores - consumido1•es). 

2J F'ROC.E.50 ~·OLIHCO: Relaciones de dominac:ión y sus consecuencias. 

COMUNICAC.lON POLITlCAz Propaganda <Relación de podet•z dominan

tes - dominados> 

t5i Clase de TEüRJA~ VE LA COMUNlCAC!ON <Cuarto semestreJ del d1a 

2.:! de abril de 19-7'~, impaf""tida por el Profesor Guillef""mo Teno

··10 Herl'era. En la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. 

Véase les1:; de Maestda. TENORIO HERRCRA~ Guillermo"=...~~-

k.HLlüt! ·.¿1"1.:.il;,i-~J 1.f!h.Jt1 •Pol 1 ti ca IJS Comun1dadJ UNAM pp 11-55 5.3 



31 J-•FiüCESO CULTURAL: Ti ene que ver con 1 a i orma de ser de Jos c;wu-

pos, manera d1st1nt1va de cada grupo social. En el nivel 

macrosocioló9ico1 t1~ad1ciones, costumbres! lengua, vestimenta, 

orgar11::ac1on p0Jlt1ca, creencias. 

CONUNlCACION CULíURAL: Tradiciones, c:ostuinbres, cum1da, lengua,, 

creencias. 

4t foRút..ESO S,UClE"IHRíOr Corresponde a las evidencias empirtcas de 

la 5oc1eoad. DeJ;'.m1tación de espacios para la interacción so

cial. 

COMIJNJCACJON SOCIETARIAt Interacciones ~ue con-fi9uran espacios 

sociales. 

Los individuos realizan acciones sociales, mediante 

interacciones para mantenet• un orden, lo que lleva al hombre 

crea1· estructuras formales; pero cuando la estructur"a fot"mal es 

1nsuf1ciente, los 1nu1 viduos reorgan i 2an para crear 

estr•ucturas informales. 

La comunicación humana en el conte:<to social esta.basada en 

actoi;;: intencionales por los cuales Lm sujeto <EMISOR> actUa en 

func1ón de los demas tndividuos <RECEPTORES); asi la com~micación 

·..¡a a c~b1·ar tantas manifestaciones como corresponda al fenómeno 

SOCléll. (b) 

t61 íE.NURIO HERRERA. Guillermo b.B. g_QfjUNICACION UNIVERSITARIA 54 



A dl ferencia de la comunicación animal que se lleva a cabo 

mediante pt•ocesos cerrados., determinados biológicamente y que es 

fatal (es decir, no se puede eludir), la comunicación humana se 

lleva a cabo mediante procesos abiertos y no es iatal. ya que el 

ser humano tiene ras9os de libertad para decidir. 

En la comunicación animal se transmiten DISF'LAVS, se utilizan 

seffales (el antecedente o consecuente de algo, no guardan 

semeJanzaJ en la comunicación humana, además de DISPLA\'5 se 

transmiten DATOS linsumos comunicativos) ;y se utilizan SIMBOLOS 

<representación arbitrada de una cosa con algo arb1 trario, que no 

guarda seme,1anza con lo que representa>. La comunicación humana 

c¡ue implica la transmisión de DATOS, tiene que ser aprendida, 

aquella que implica la transmisión de DISPLAVS as innata. <7J 

La comunicación humana es el intercambio posible de 

informaciCm; es libre en tanto el comunicador humano decide como 

la utiliza.. Pero cuando un humano animal esta ante un DISPLAY, 

actúa de menera iatal, es una cuesti6n dada 9enétlcamente por la 

naturaleza, no tiene pos1bil1dad de evadirse, es ineludible. Todo 

c:=omportamiento donde predominan los instintos es comportamiento 

animal. 

El humano es capaz de su conciencia, de su dom1n10 de 

utilizar las dos iormas de c:omun1cacion, el manejo de datos es 

aprendido, el mane10 de disp\avs es genético. 

l7) ldem 55 



Los.DlSPLl-\'(S afectan la psicolo9Ja profunda de los animales, 

los estados de animo <euforia, agresion, su1AisiónJ. Los DATOS 

afectan a la razón y a la conciencia; por lo tanto prop1c1an el 

anal is1s, la critica, la autocrttica, la reflexión, las emociones 

\estéticas. afectivas,' de comunidad) la justicia, la equidad; es 

decir, los actos superiores de la conciencia. <S> 

En la interacción, el nivel comunicativo 9ue se lleva a cabo 

es la comunicación interpersonal¡ las informaciones que se 

intercambian en este proceso tienen 9ue ver con los individuos que 

participan en la interacción y las relaciones que e><isten entt~e 

el los. Tales informaciones se pueden agrupar en tres clases 

p1•incipales1 (9) 

a) Identidad social y personal: toda la. gama de rasgo5 

eJ:tralingUisticos, paraling'uísticos y lingU{sticos es portadora de 

informaciones referentes a la identidad social y a la personalidad 

del emisor. En parte se trata de aspectos que una persona puede 

utilizar concientemente presentándose, o sea, proponiendo a los 

demás cierta imagen de si: la persona. en cuestión puede obtener 

el resultado querido <por ejemplo, parecer excéntrica, de posicion 

social elevada. de gran ingenio) mediante la manipulación del 

aspecto exterior {indumentaria, arreglo pers~mal, maquilla.Je) por 

<BJ lENORIO HERRERA. Guillermo Clases de TEORIAS DE LA COHUNICA

CION 22 de abril de 1993 

CIJ'I f''lCCl BI TTJ, Pie 6B ™NlCAClON COMO F:ROCESO SOCJB!:. pp bl 5ó 



los aspectos no lingU{sticos del discurso \acento. tono de voz, 

r1 tmo) y el estilo 9lobal del comPortan.1ento tanto verbal como no 

verba t. (11)) 

b> La expresión de los 'estados amativos puede ser •xplÍci ta, 

o sea, declarada verbalmente tpor eJemplo, "Hoy me siento feliz") 

o bien puede utilizar mediante seflales no verbales por 

eJemplo. una sonrisa, una expresión facial relaj~da, un semblante 

;;oñ'ador1. Esto vale también para Ja comunicación de actttudea 

para con los demás (por ejemplo, amistad, afillbi lidad). En todos 

estos casos los sistemas no verbales parecen estar dotados de 

mayor et1cacia de comunicación. Argyle y sus colaboradores lleva

ron a cabo diversos experimentos con este propósito y llegaron a 

la conclusión de que &1 efecto de los indicios no verbales era 

notablemente superior al de los indicios verbales al influir en 

los Juicios de actitudes como las de inferioridad y superioridad. 

O·wgyle, Salter, Nicholson, Williams y Bur9ess, 1970>. 

Las emociones más comunes se eXPt'esan de manera evidente 

mediante el comportamiento exterior. Por eJemplo. un estado de 

.:1ns1edad se puede revelar por el tono de la voz. la expresion 

fac1al ttension, aumento de las pupilas, transpirac:ion) por los 

• 1(11 ldem. 
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ademanes 1activ1dad general del cuerpo y de las manos, que 

manosean obJetos c:ont1nuamente). por la mirada (rap1da, fu9az); 

inc:luso mo'l'imientos c:orpót•eos difusos, al parec:er·sin propOsito, 

pltede ser indic:es de e:ccitación emotiva, asi como gestos 

particulares pueden incllcar estados emotivos espec:Íficosr Por 

eJemplo, apretar los puf'tos revela agresividad, rascarse el indice 

1nd1ca incomodidad. rascarse la frente indica cansancio tEkman y 

Fnesen. 1969). <tu 

c) En todo trato social se intercambian infor11u1ciones 

referentes también a las relacione• •ocia.le• ( o de rol) que 

eHtsten entre los participantes. Se trata de modalidades 

utilizadas comunmente en l~ comunicación cotidiana con base en las 

convenciones e>:istentes en determinada cultura. <usar 

determinadas formas l ingU{sticas asociadas a expresiones no 

verba les adecuadas). ( 12> 

Oesde el punto de vista del comportamiento animal en el ser 

humano, se plantea que no es necesario que los participantes en 

una interaccion estén concientes del fin de sus actos o que 

madi f ic¡uen voluntariamente su comportamiento con el propósito de 

comunicar Para que se pueda hablar en ese caso de comunicación. 

\11• Qp.C1t. pp 62 
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Una importante fuente de comun1cac1ón de que dispone el ser 

humano es la co11un1cación no vet'bal, en el si9uiente apartado 

trataremos de enunciar algunos aspectos relevantes de esta forma 

de comunicación; dentro de ella incluiremos a los DISPLAVS, de ·los 

cuales hablamos en la primera parte da esta tesis. 



11. D!Sf'LA>S ;· CONUNICACION NO VERBAL 

l. PAUTAS DE CONDUCTA Cot1UNICATIVAS 

'Ja se tia menclonado que e><1sten pautas de comportam1ento en 

el ser humano que son herea1 tat"1as y que son inherentes a su 

naturale::a bioló91ca. Esas conductas comun1cat1vas se conocen 

como lilSPLA'rS, ':' forman p.arte, solo parte, del repertorio de la 

C.L111UN1CAC10N NO VERBAL que el hombre utiliza en una 1nteracc1on. 

"El aparato biológico humano, lleno de sistemas complicados, 

tiene necesidades innatas 1:1ue es obli9atof'"io satisfacer para que 

sobreviva en nosotros la parte animal. Existen ciertas leyes 

razonablemente constantes respecto a nuestro ambiente b1oló9ico 

interno que afectan a toda naturaleza humana; y es a.qui conde se 

encuentran los resortes vitales fundamentales de la motivación 

humana. Nuestras neceeuiades biológicas ponen en marcha nuestras 

acciones y nue:.tra conducta. La motivación -biológica, social o 

cuali::JLtler otro tipo- abarca una conducta impulsada por una 

necesidad de alcanzar una meta a la que se cree capaz de 

satis.facer una necesidad''. (13) 

tlue::otra natur¿deza bioló91ca participa en toda conducta 

ML•mar1a, desc:te el pensamiento abstracto hasta el contacto ffsico 

violento. 

11 ., ROS!:>. Ravmont1 S. E~~ Ed. Trillas pp 15, 25 61) 



f'et"o, nuestt"aS conductas, en muy pocos casos están dirigidas 

a la supervivencia biológica por si sola. La naturaleza biológica 

del hombre se ve cubiet•ta en poco tiempo por muchas variedades de 

motivos soc1opsicol09ico9 que abarcan muchas de nuestras 

necesidades aprendidas. 

"El apr•endizaje hace que ca111bien funciones inn.atas; por 

tanto, el aprend1:?:aje es un fenómeno de desarrollo ontogenética de 

comportamiento superpuesto a las pautas innatas y sus mecanismos. 

Existe estrecha relación entt"e la dotación innata y Jos procesos 

de aprendiza.Je, ya que éstos son a menudo predeterminados por la 

constitución innata. Muchos animales heredan predisposiciones a 

apt"ender determinadas cosas, por lo tanto pet"tenec:en a la dotación 

innata. El aprendizaje es un pt"oceso nervioso central que causa 

cambios más o menos duraderos en los mecanismos de ccmportam1ento 

innatos, bajo la influencia del mundo exterior''· (14) 

El hombre nace con muchos instintos que van siendo dominados 

por la razón, confot'me se va desarrollando. "EJ n1ho recién 

nacido esta e9uipado con una set~ie de patrones de comportamiento 

funcionales. Se trata esencialmente de capacidades del tallo 

cel'ebral y de la médula; la corteza cerebral aun no es funcional 

en ese momento". <15) 

Cl4) TINBERGEN, N. !;b!;fil1!QlQ!lfil,_ !.!!!§!mLQ Ed.S XXI pp 143,159 

l 15) El9L-E.1BESFELDT, lrenaus E'íOLOBIA Ed. Omega pp 468 
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El niño. desde que nace se comunica con su madre, mediante 

pautas de c:omportam1ento inst1nt1vas; necesita sat1s-fecer su 

hambre. su abt•igo, sus necesidades fisiológicas. Por medio del 

1nst1nto maternal. la madre comprende el significado de los 

mensaJes de display que ejecuta su nif'lo. 

Su comportamiento animal es muy variado, un eJemplo de éste, 

que comPArte con muchos mamiferos se halla al serv1c10 de la 

a 11 mentac ión: 

"El automatismo de busqueda (movimientos ri tm1cos de búsqueda 

del pecho) que consiste en una rotación de cabeza hacia la derecha 

y hacia la izquierda. Este comportamiento aparece espontáneamente 

o como consecuencia del contacto en la.s zonas cercanas a la boca. 

Se trata de un comportamiento de búsqueda que termina cuando el 

lactante nota el pezón dentro de su boca y sus labios ae agarran 

de él con fuerza. Este movimiento ritmico de btlsqueda se observa 

solo en los primeros oias después del nacimiento. Pronto es 

sustituido por un movimiento dirigido de búsqueda: cuando el bebé 

nota un contacto cerca de su boca vuelve la cabeza hacia la fuente 

del estfmulo,de -forma que pueda alcanzar el objeto estimulo". <16) 

l 16' Qp, Ct t. pp 469 
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E.n todos los animales, incluyendo al hombre, existen 

mecanismos desencadenadores inmediatos, que son parte de la 

estruc:tura fisíológica de cada. 1ndiv1duo; estos mecanismos van a 

generar una determinada respuesta. 

Loren;: ha he!cho i1nportantes contribuciones a la Etologia. 

referentes al comportamiento huma.no, ejempliHc:ando da qué manera 

en el hombre t<):mbién e:cisten esos mecani6mo'!I desencadenadol"'es 

innatos, que tendrB.n como resL\1 tado un display: 

"El instinto paternal, un subinstinto del instinto 

reproductor, responde a esttmulos-s19no Cd1splays> proporcionados 

por el niNo pequetro. Lo irecuente que es rascarse datrás de la 

oreja en situaciones de conflicto tiene casi con se9ur1dad 

-fundamento innato. Es notable e.en cuanta frecuencia •parecen, en 

tales sí tuaciones actividades pertenecientes al instinto de 

b1enestaf· <cuidado de la piel): en lag mujeres por lo general 

consisten en arreglar desórdenes inexJ.stentes del peinado; en el 

homb1·e, en tocarse la barba o el bigote, no solo en los tiempos en 

que los hombres solian usarlos 'áino todavta en esta era de 

·afectadas al ras·. 1ambién es notable que se ·observe 

re9ula.rmente en tos primates rascadura desplazamiento. 

<1'1nbEH'9en 1939J .. 11 <17) 

!17) TINBERGEN, N. fil.~ ºª'- INSTIN10 pp 231 



Aunque la capacidad del ser humano de real1zat• una de las 

conducta'S de inter•acción más importantes, es mediante el habla 

tsostener conversaciones :1 discursos); durante la conve1·sación se 

reali:stn d1splays muv complejos que transmiten infonnac1on ·sobre 

la dirección y la estabildad t"elat1va de la conducta de atención 

de los pal'tic1pantes: "POI' ejemplo. en 1as conversaciones diádicas 

que se han anal izado, el que escucha tiende a sostener una mirada 

i1 ia .3 quien habla, s1 va a hablar después, y el que habla lanza 

·miradas intermitentes ':I sin atención hacia quien escucha.El P2. 

trón de desviación de la mit•ada del que habla indica una atención 

alternativa a la actitud de respuesta del que escucha. y a sus 

propios procesos mentales cuando combina partes de la 

conversación". <18) 

La comunicación no verbal no se puede estudiar aislada del 

proceso total de comunicación; constituye todos los 

acontecimientos que se caracterizan por ser info1 .nativos y que 

1;,.~sc1enden las palabr'ao;, Gran parte de nue:itro comportamiento no 

verbal tiene tanto aspectos innatos como aprendidos, !a imit:.c1ón 

inclusive. 

lJ•'an parte de tos componentes hered1 tar1os del comportamiento 

hl•mano pueden ser modificados por determinadas condiciones del 

medio en el cual se eJecuta la 1ntet•acc16n. 
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Se d1ce que nacemos con la capacidad para , aprender el 

lengua Je verbal, pero éste no podrá ser aprendido sin 

entrenamiento cultural. 

Ekman y Fnesen han resumido tres fuentes primordiales de nuestro 

comportamiento no verbal: ( 19) 

a> Programas neurológ ices heredados 

bl Experiencias comunes a todos los miembros de la especie 

e) La experiencia variable de acuerdo c:on la cultura. la clase, la 

familia o el individuo. 

Es probable que algunas sef'fales no verbales dependan 

originalmente de programas neurológicos, mientras que otras estén 

influidas primordialmente por el medio en que el aprendizaje tiene 

lugar; por supuesto, muchos comportamientos sufren ambas 

influencias. Además, algunos comportamientos que han sido 

enseNados primordialmente pot• via cultural en una época de la 

historia humana pueden ser más tarde genéticamente transmitidos si 

el comportamiento desempef"la un papel importante 

y la supervivencia de la especie. t2ú) 

la continuac1on 

119> KNAF'F', Mark bt\ COMUNICACION @. '/.~ Ed. Paid6s pp 40 

l20l Op. Cit. pp 49 
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Mari~ Knapp hace un impot"'tante an.il is is sobre la comunicacion 

no verbal¡ dice que los cientificos interesados en ese tema han 

utilizado básicamente tres estrate9ias d& investigación, para 

inferir si todo compol''tam1ento dado de la especie humana ha sido 

heredado y 9enéticamente transmitido a todos los miembros de la 

especie o no. Tales estt"ategias son las siguientes: (21 > 

11 Datos recogido• •partir de la privación s•nsorial; es decir. -

la observación de cómo se manifiesta un comportamiento personas 

sordas y/o ciegas que no hayan podido aprenderlo a través de cana

les visuales y auditivos: 

Se ha observado la temprana aparición de la conducta no 

verbal en los nitros, para verificar si esaa conductas son 

aprendida• o transmitidas genéticamente se han hecho e:<perimantos 

con nif"ros ciegos y sordos de nacimiento y que, pot"' ello, 

obviamente no pueden aprender estas conductas partiendo de sef"rales 

visuales o auditivas. 

Las ei~presiones espontáne•s de tristeza, 1 lanto, risa, 

sonrisa, pucheros, cólera, sorpresa y miedo no son esencialmente 

distintas entt"'e el grupo de nil'ros sordos/cie9os y el grupo de 

nitros con vista y oido que fueron examinados en las 

investigaciones. 

(2J) Op. Cit. pp 5Ct-65 66 



2) Datos a partir de los primates no humanos que muestran la conti 

nuidad evolutiva ele la conducta que alcanza hasta a nuestros pa

rientes más ceranos, los primates no humanos. 

Los seres humi'nos son primates, pero tambien e:cisten otras 

especies animales que lo son, como los antropoides y los 

prosimios. Al observar que nuestros parientes primates no humanos 

manifiestan comportamientos semeJantes a los nuestros 

situaciones semeJantes s~ra más confiable afirmar que se trata de 

comportam1entos cuyos orf9enes se hallan nueatro pasado. 

Las semajanzas en el comportamiento se suele vincular a los 

problemas biologicos y sociales comunes con que se enfrentan tanto 

los primates humanos como los no humanos; como pot~ eJemplo, el 

apareamiento, la limpieza, la evitación del dolor, la et<pres16n de 

estados emocionales, la crianza de los hijos, la cooperacion en 

grupos, el deaarrol lo de las jerarciuias de liderazgo, la defensa, 

el establecimiento de contactos, el mantenimiento de relaciones, 

ent1•e otroa. 

A pesar de que los müsculos faciales de los humanos son menos 

cantidad y más discretos, algunas de las semejanzas en las 

expresiones iac.1ales entre éstos y los primates no humanos son 

1·ealmente asombt•osas. Tambien la actividad que evoca la e1<presión 

t~c.ial puede tener semeJanzas entre los primates, e.orno Por 

ejempla. lc:1. .a91·estón. el Juego y el Placer. b7 



Lo mismo que en los humanos. los primates no humanos pueden 

.:i.comPaflar SLI e>tpresión ~mocional en el rostro con sef'lales 

complementaf'ias en otras regiones del cuerpo. como la erección del 

cabello, la <:ension mLLscular, etcétera. 

3> Datos a partir de estudios multiculturales, esto es, la observ~ 

c1on de la manifestación de comportamientos semeJantes que se uti-

11::.an con fines an.élogos en otras culturas, en todo el mundo. 

La observación de seres humanas en diferentes medios, con 

diferentes orientaciones culturales aportará elementos a favor de 

la ide~ de que muchos comportamientos no verbales parten de 

compoentes hereditarios de la especie. 

Eibl-EtbP.sfeldt sugiere que es posible encontrar secuencias 

de comportam1entos que manifiestan semejanzas transculturales, 

como por ejemplo, timidez, embarazo, saludos con las ~anos 

ab i e1·tas, agacharse para comun 1car sumision, etcétera. Aunque 

tamb1en es importante tener en cuenta que el papel de la cultura 

prcp1a habrá de cont1~ibuir a diferem:1ar con ri9or los 

comportamtentos no verbales porque las circunstancias c¡ue los 

pr.:wocan son variables, as! como son d1stintas las norma5 y reglas 

que 9obiernan su ut1l1zac1on. 
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El mismo autor ha 1dentif1cado en varias culturas lo que se 

Jla.na "de!!ltello de cejas", es decir, un rápido subir de ceJas 

(que se mantienen levantadas apro>:imadamente un se><to de segundo 

antes de ba; arlas). Este comportamiento suele observarse a menudo 

en el salLtdo amistoso, pero también se observa en qente que 

apn1eba o acuerda, busca confirmación, agradece. comienza y/o 

enfatiza un JU1c10. A veces este gesto se ve acomparrado de 

soni~tsa.s y movimientos de cabeza. También se realiza esta pauta 

de comportamiento de enarcar las cejas como una serral de 

desaprobación, indignación o amonestación. pero el gesto va 

acompañado de mirada fija y/o levantamiento de cabeza con descenso 

de parpados, con lo que se seflala un cierre del contacto. 

Cuando Eibl-Eibesfeldt observó por pr;mera vez el 

enarcamiento de cejas en una especie de monos del Viejo Mundo, 

comenzó a pensar en un posible desarrollo evolutivo. Supuso que 

tanto las e)(presiones afirmativas como las negativas serv1an un 

mismo propóS·1to: el de llamar la atención a alguien o hacerle 

saber a al9u1en que lo está mirando. Cuando e~h1bimos la 

e::presión de sorpresa. por ejemplo, levantamos las ceJas y 

llamamos la atención sobre el objeto de nuestra sorpresa. 

tr~tarse de sorpresa amistosa o enfadada. 

Puede 

Aunque falta mucho por eKplorar sobre los aspectos 

hered1 tar1os de nuestras comportamientos no verbales, lo que se ha 

hecho muestra claramente que ew1sten pautas innatas de 

comportamiento en el hombre. 69 



Ott"a 1ms:iot"t3.nte cont1-ibuci6n a este respecto~ es el estudio 

del e:<ten:o repertorio de seriales no verbales que U'tilizan los 

n11"tos en sus primeros ahos de vida. 

t.:.DMPORlHMIErHO VlSIJAL: Un recien nacido responde positivamen

te a los OJOS de su madre a muy temp1·ana edad. El contacto visual 

entre madre e ht.jo ocurre a partir de la cuarta semana de vida del 

nif'fo. Durante los dos primeros meses .. se puede provocar en él una 

respuesta de son1·1sa con una máscara ~ue represente los oJos con 

dos plintos; sip emba1·90 tal respuesta no tendrá luqar con una cara 

real que tenga los ojos cubiertos. No es claro en que medida son 

innatas estas pautas visuales~ pero parece posible concluir que la 

mirada y la sens1b1lidad facial son elementos cruciales en el 

establecimiento de bases primitivas para las relaciones sociales, 

"'-Lln cuando la duración de la mirada pueda ser breve. t22) 

VOCAL! ZAC IONES: \os recién nacidos comienzan a emitir 

sonidos cast de inmediato. Los primeros llantos del n11'10 son 

indiferenciados y refle,los. Pero pronto se muestra la influencia 

del medio ciue rodea al nif'to y los llantos comienzan a mostrar 

diferencias con la motivación c¡ue los haya producido (dolor, 

cólera, frustración). También ;;;e producenotros sonidos, como la 

risa, el arrullo y el 9orgoteo. (23) 

\2¿1 Op. G1 t. pp 69 

<231 Op. Cit. pp 70 70 



EXPRESIONES FACIALES: Aunque el niflo se fi .Je en unos pocos 

1~as9os faciales. la plena e:(ploración facial no comienza s1no 

el tercero y sexto mes. Más o menos a mediados del primer al'lo oe 

vida tienen lugar• ciertas 01scriminaciones de algunos aspectos de 

Jas e1<p1-esiones tac1ales y hacia el final dal primer aho 

probable que se 1·econozcan bastante t11en las expresiones faciales, 

al menos en la medida en que vayan acompal"ladas ce gestos y 

vaca l i ::aciones adecuadas. (241 

Los e1<pe1 .. imentos real izados con n1f'los pequef'tos demuestran la 

existencia de mecanismos de elaboración de datos que son innatos 

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

"I<. Lorenz <1943) ei<puso que los patr•ones de comportam1ento 

del cuidado de las crías y la posición afectiva que e:<per1menta un 

hombre ante un bebe probablemente están desencadenadas de forma 

innata por una serie de caracteres que son propios del niflo 

pequet'lo". l25) 

Los estudios cienti fices han demostrado que el ser humano 

posee mecanismos desencadenadores innatos que afectan a nuestros 

Juicios de valor esbozadosº por la razón; si no eiüstieran 

predisposjciones innatas ·para nuestro comportamiento etico 

pro9r·amadas por ad~p tac iones i i 109enéticas, la especie humana 

estaria ante una situación muy peligrosa. 

<24> Op. Cit. pp T3 

<251 El&L-ElBESFELDT TOLOGlA Ed. Omega pp 512 71 



E.n la interacción, el proceso de comunicaciOn no verbal es 

esencial para la. comunicación de dos personas. 

"Responder abiertamente a otra personc:1 es reaccionar a la 

dinámica total de su conducta. no simplemente a las palabras que 

acompat"lan su presentaciOn. Lo que es mas, cada gesto, expreai6n 

facial y movimiento corporal es una fuente de información de 

riqueza potencial ac:lirca de estados emotivos internos. Las 

su9e1•encias no verbales tienen asimismo un valor simbólico 

especial. Revelan invariablemente, a vece& inconcientemente, 

impresiones del VD, sentimiento de mérito, negación, estima, 

culpa, duda, confianza, estatus, poder social, etcétera. Lo No 

verbal incluye todos los a .:?e.tos no lingU!sticos D 

e>ctral ingU!sticos de la conducta que contribuyen al significado da 

los mensaJes: movimientos corporales, gestos, proxemia, 

expresiones faciales, contactos visuales, po•turas y ciertag 

su9erenc:i.as pralin9Uísticas vinculadas con las propiedad•s y 1• 

entonación vocal". (26) 

Li\ conducta comunu:ativa tiene dos tipos posibles de ort9en: 

el b1ol09ico que destaca la relación de sugerencias y actividad no 

verbales dentro de 1 a estructura del sistema nervioso. El orl9en 

social, que se com:entra en el impacto acumulativo de la 

experiencia social. antes que en la herencia. 

l"IOfHENSEN, David 6.f-1 COMUNlCAClON:EL §.!llfil1B. INTERPERSONAL 

E.d. 1 res 1 iempos pp 62 72 



J•lanuel Hartin Serrano insiste en afirmar que "de nuestros 

antecesores no humanos hemos heredado, además de los sistemas 

biológicos de instrumentos que nos abren a la comunicacion, un 

repertorio de patronr..is e:<presi vos <secuencia de e>Cpesiones que se 

suceden en un orden determinado y 11ue solamente se usan en 

relaciones de interaccion determinadas>muy variado y muy rico. En 

sus orl9enes biológicos estos patrones expresivos sirven para 

ajustar, mediante a>:presiones, a través de setlales que representan 

conductas (displays) el comportamiento de dos o m.is seres vivos 

que tnteractúan 11
• <27> 

La base biológica de toda pauta comunicativa nunca desaparece 

de nuestro comportamiento expresivo; incluso cuando nuestra especie 

posee -formas de comunicación m.is precisas, como el lenguaje. 

Debe quedarnos claro que no todos los comportamientos no 

verbal•s dal ser humano !ion comunicativos; Ven Cranach Cl973l 

clasi fice el comportamiento humano segün ciertas cate9orías, 

reservando el término COMUNlCAI lVO a ese comportamiento vinculado 

con el intercambio de informaciones y que implica el uso de un 

código. Define como !Nl'ERACTIVO el comportamiento concretamente -

perceptible pct~ todo participante en la interac:c:ion, y como INFOR-

<27) SERRANO, Manuel Harttn TEORIA p_g, bfl COHUNICAClON Ed. UNAH 

PP 37 



MATIVO ese comportamiento que constituye una información PER SE, 

sin que sea un signo que remita a ninguna otra cosa. (28) 

Según Ekmari y Friesen <1969) el comportamiento no verbal 

puede seri (29) 

1 NF ORHA TI va. Comprende qestcs que poseen un . significado 

compart1do, que provocan interpretaciones semejantes entre si en 

algunas clases de observadores. Un ademan infor'mativo puede tener 

varios significadoat ser un simple mensaje (por ejemplo, adios, 

hasta lue90), subrayar algunas palabras, e:tpresar un estado 

afectivo transitorio o duradero. 

COMUNICATIVO: Comprende esos gestos a través de los cuales 

el emisor pretende, conciente y claramente, transmitir una sef1al 

precisa al receptor. 

INTERACTIVO: Comprende los gestos que la persona eJecuta en 

una interacción y t:¡UI! llevan el propósito da modificar e influir 

en el compot'tamiento interactivo de las demas personas. 

(28) RlCCl BITTl 1 P10/ ZANI, Bruna bf! COMUNICACION COMO ffiOCESO 

SOCIAL Ed. Grijalbo pp 33 

<29) ldem. 74 



Como di Jimos anter-iormente, no es necesario que un 

comportamiento no verbal se lleve a cabo de manera conciente para 

que sea comunicativo; ya que los cusplays no se ejecutan 

conc1entemente y sin embar90, son pautas estereotipadas con 

ca1~ácter- comun1cativo. Considerémosla como una clasificaciOn de 

los autot"es para diferenciar las pautas de comportamiento no ver. 

ba l en al ser humano. 

Muchos de nuestros modos no verbales de comunicaciOn resultan 

fundamentalmente si mi lares en for•a y origen a las pautas de 

comportamiento egpecializado con las cuales S• comunican los 

animales, y son muy importantes para complementar, enr-iquecer y en 

algunas circunstancias, reemplazar nuestra compleja comunicaci6n 

l 1n9Ufstica. 

"Cuando miramoa a nuestro alr•dedor, vemos que ciert.-.s 

personas parecen ser más sensibles que otras a las sat'lales no 

verbales, y que algunas per-sonas parecen tener espec:ial capacidad 

para expresar sus sentimientos y actitudes de manera no verbal. 

La c:apac1dad para emitir y r-ecibtr correctamente las sel"rales no 

verbales es esencial para el desarrollo de la competencia social, 

y también es importante cuando i:tueremos tender puentes sobre 

diferencias sociales y/o culturales". (30) 

131;1) J:..NAF.P~ Mar~k '=.a COHUNICACION tfQ. VERBAb Ed. Paidos pp 323,324 
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th la naturale::ta ni la cultura bastan para e:<plicar el ori9en 

de los compor-tamientos no verbales. En muchos casos heredamos un 

pro9rama neurológico que nos capacita para eJecutar un acto 

particular o una secuencia especifica de actos. El mero hecho de 

que un comportamiento particular se produzca puede tener un 

fundamento genético. Sin embargo, el medio y al entrenamiento 

cultural pueden ser responsables del momento en que la conducta se 

p1•esenta, la frecuencia con que aparece y las re9las de ejecuciOn 

que la acompatfan. 

Aprendemos conductas no verbales (no siempre da •odo 

conciente>, mediante la imitación y el automodelado conforme a 

los demás, y también adapti1.ndo nueatras reacciones a la 

instrucción, la retroal imantación y el consejo de los demás. No s!l!I 

lo aprendemos la clase de conductas que hemos de adoptar sino 

ademAs cómo se ejecutan, con quién, cuándo, dOnde y con qué conse

cuencias. (31) 

Tanto los factores innatos, como los ambientales y los 

adquiridos soc:ial y culturalmente, tienen consecuenc1as en el 

comportam1ento expresivo del ser humano. 

1~1) Op. Cit. pp 324 
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La conducta no verbal. exactamente lo mismo que la verbal• 

Puede tener muchos si~nificados diferentes en función del contexto 

social. Las Pautas de conducta comunicativas pueden desencadenar 

distintas respuestas en los receptores; hay diferentes tipos de 

conducta no verbal; al9unas sef'fales no verbales son muy 

esPecfficas y otras más generales; al9unas tienen la intencion de 

comunicar, otras son meramente expresivas. Al9unas pt'oporcionan 

información acerca de las emociones mientras c:¡ue otras dan 

conocer rassos de la personalidad o actitudes. 

Ekman y Friesen han desarrollado un sistema de clasificaciOn 

de los compor~tamientos no verbales, c:¡ue incluye las siguientes 

cate9ortas: (32) 

a) EMBLEMAS: Se trata de actos no verbales c:¡ue i1dmi ten una 

transPosición oral directa. Por eJemplo, emblema de comer 

<llevarse la mano hacia la boca>, saludos, indica.cienes de 1r y 

venir, sonrisa para indicar felicidad. 

Muy a menudo los emblemas se utilizan cuando los canales 

verbales es tan bloqueados (o faltan) y en 9eneral se usan Para 

comunicar. 

ts:.n Op. Cit. Pp 17-23 
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Nuestra conc:1enc:1a del uso de emblemas es aproximadamente la 

misma que nuestra conc:iencia de la elección de una palabra 

Al9unos emblemas parecen especíHcamente adaptados a subgrupos 

Part1cul ares en el seno de una cultura dada. 

b) ILUSTRADORES: Hay actos no verbales directamente unidos 

al habla o ciue la acomPaf'fan y que sirven para ilustrar lo que se 

dice verbalmente. Pueden ser movimientos, que se acentúen o 

enfattcenuna palabra o una frase,esbocen una v1a de pensamiento, 

sef'ralen obJatos pre9entes, describan una ralacHm espacial o el 

r1 tmo de un acontecimiento, tracen un cuadro del referente o 

representen una acción corporal. Se les usa intencionadamente 

Para ayudar a la comunicación pero no tan del iberadam•nte como los 

emblemas. 

Es de esperar que las personas exci tad•s o entusiasmadas 

muestren m.is ilustra.dores que las que no lo estén e igualmente son 

de Dreever más ilustra.dores en situaciones de dificil 

comun 1 cae i ón. 

el MUESTRAS DE AFECTO: Se trata predominantemente de 

conf19uraciones faciales que e>cPresan estados afectivos. Si bien 

es Ja cara la fuente primaria del afecto, también el cuerpo puede 

ser leído como Juicios globales sobre afectos. 
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EST~ 
SWR 

TESIS NO DEBE 
DE L~ B\BLIOTECA 

d) REGULADORES: Hay actos no verba 1 es que mantienen y 

regulan de "cabo a rabo" la naturaleza del hablar y el escuchar 

entre dos o més sujetos interactuantes. Indican al hablante que 

contimle, repita, se extienda en detalleii, se apresure, haga mas 

ameno su discurso, conceda al interlocutor su turno de hablar, y 

así sucesivamente. 

Probablemente los reguladores m.ts familiares son los 

movimientos de cabeza y el co1t1portamiento visual. Los re9uladores 

parecen hallarse en la periferiA de nuestra conciencia y son, en 

general, dificilea de inhibir. Son como h•bitos •rrai9ados y 

casi involuntarios pero se trata de sel"fales de las que somos muy 

concientes cuando las producen otros. 

el ADAPTADORES& Son aquellas conductas ~ue tia piensa que se 

desarrollan en lil nif'fez como esfuerzos de adaptación para 

satisfacer necesidades, cumplir acciones, dominar emociones, 

deearr•ol lar contactos sociales o cumplir una gran cantidad de 

otras funciones. Ekman y Friesen han identificado tres tipos de 

adaptadores& 

l. Autodiric;,idos: manipulación del propio cuerpo como 

cogerse, frotarse, apretarse, rascarse o pellizcarse a si mismo. 
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2. Heteroadaptadores: se aprenden junto con las primeras 

e:.:per.ienc1as de 1•elaciones interpersonales. esto es. dar a otro y 

tomar de otro, atacar o p1•ote9er. establecer proximidad o 

ale1am1ento y acca .. ,1es por el estilo. Los mov1m1entos de las 

p1err"i;is PLleden se:-1 adaptadores que muestran residuos de una 

aqres1on a puntapies, una invitación sexual o una fuga. Ekman 

cree que mL1c:hos de los incesantes movimientos de las manos y los 

pies ::¡ue se han considerado como indicadores típicos da angustia 

pueden ser residuos de adaptadores necesarios para escapar a la 

1nteracci6n. 

3. Adaptadores dirigidos a objetos: implican la manipulaciDn 

de objetos y pueden derivar' del cumplimiento de alguna tarea 

instrumental, como fumar, escribir con un lépiz, etcétera. 
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:2. CLASIF IC:ACION DE COMPORTAMIENTOS NO VERBALES 

Hemos dicho anteriormente, que las pautas de comportamiento 

no verbal. son muy diversas., tienen muchas funciones y dtst1ntos 

orígenes; en este apartado trataremos de hacer una clas1f1cacion 

de al9unas formas de la comunicac1ón no verbal e incluiremos en 

ellas los displavs característicos de cada grupo. 

Clasiftcaremos a los comportamientos no verbales en ClNESICO 

<movimientos del cuerP01 Posturas, expresiones -faciales), VISUAL 

(funcionen de la mirada en la interacción>, AUDIBLE 

<vocalizaciones}, TACTJL (contacto flsico) COMUNICACION POR MEDIO 

DE HANSAJERDS QUIHICOS EXTERNOS <feromonas> y el aspecto de 

TERRITORIALIDAD. 

COHPQRTAMIENTO C:INES!C:Q 

Este comPol"'tamiento comprende de 111odo característico los 

9estos, los movimientos corporales, los de extremidades, ~as 

mano!I, la cabeza, los pies y las piernas, las expresiones faciales 

(sonrisas>, la postura. 

BI 



Los efectos o finalidades de los movimlentos y Posturas 

corPorales según Hark k.'naPP, son los siguientes; (33> 

a) Hctitudes de 9usto/dis9usto: el gusto !le distingue uel 

d1s9usto en que Jas inclinaciones son más pronunciadas hacia 

adelante, la Pt"OKimidad es mayor, la mirada m.is intensa, los 

brazos y el cuerpo están más abiertos, la orientación del cuerpo 

es más directa, hay más conducta táctil, m.ts relajación en la 

postura y e>cpresiones faciales y vocales m-'s positivas. 

b> Esta.tus y Podet"; Cuando se esta de pi•, ae descubrió que 

la orient•ción da Ja espalda era más directa con un destinatario 

de elevado estatus que 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, relajación en el porteJ mayor volumen de la 

voz, uso m~s frecuente de la posición de brazos en jarra, 

ornamentación de la vestimenta, movimientos y posturas más 

eMpansi vos, etcétera. 

e> En9af'fo: las investigaciones académicas han encontrado una 

va1•iedad de conductas asociadas o mentirosas comparándolas con 

comunlcantes veraces. Se9Un estos estudios. los mentirosos 

(33) KNAF'f', f"lark bB C.OMUNICAClON ~ VERBAL Ed. Pa1dos Pp. 194..:20~ 
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adoptein un tono de voz más aqudo, mantienen menos tiempo la mirada 

v usan adaPtado1·es mas prolonqados. menos i lustt~adores <menos 

ertusiastas>, 

11nse~ur1dad1. 

más emblemas del es ti lo de mover las manos 

mas adaptadores par t 1 cu lar adaptadores 

faciales~ y menos cabe:::eadas, mas laPsus vet•oales, r"ttmo m.é.s lento 

en el hablar posiciones mas Je¡anas en relación con sus 

campaneros. 

Al9unos emblemas de este tipo son inclinar la cabeza en sel"lal 

de acuerdo, agitar el pur'lo para eKpresar cólera. aplaudir par,1 

aprobar. levantar la mano para llamar la atención, bost•zar como 

ei:Presi6n de aburrimiento, ondear la mano cuando se deja un lugar, 

frotar las manos para indicar fria~ y subir los pulgares en seilal 

de aprobaci6n. 

Alqunos ilustradores <actos no verbales íntimamente li9ados 

al discurso hablado>, son por ejemplo, pautas de actos sincrónicos 

de habla-cuerpo. Esto ~u1ere decir que un cambio en una conducta 

<una parte del cue1·po. por e.iamplo) coincidirá o estará coordinado 

con el cambio de otra conducta (se~ment6 fonoló9ico o alguna otra 

Parte del cuerpo). 

Los reguladores d=sempel'1an un papel muy importante en el 

in1c10 fln de las conversaciones: re9ulan la naturale::a 

al ternantE:! cel haolant.e v avente entre dos o mtts interactuantes. 
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La rlaturale:?:a esPec!f1ca del saluoo var1ará de acL1erdo con la 

1·e1ac1ón entre los comunicantes, el ambiente y la. conducta verbal 

concomitan te. 

El saludo es un 1mportante DISPLAY visual de que a1spone el 

hombre para la interaccidn: "estudios recientes sobre el saludo 

nos proporcionan al9unos de los eJemplos más curiosos de pautas de 

conducta compartiaas nor el hombre y el s1m10. Se9ün parece, 

todos los animales salvaJe~ se saludan entre sí y los simios lo 

hacen mediante gestos muy similares a los del hombre. Jane 

Goodall, la famosa etdlo9a que durante largos periodos convivió 

con chimPancés en la selva, narra que éstos, al13un .. s veces se 

abrazan y se besan y hasta llegan a tocarse los labios. También 

se h:i.cen reverencias, se estrechan las manos y se les ha visto 

palme!ndose la espalda en caluroso 9esto da bienvenida". <34) 

"Los etólo9os creen que entre los animales, el saludo 

constituye a menudo t.tna ceremonia de apac19uamiento. Siempre que 

dos animales se apro:oman e><iste el pel i9t'o de un ataque f{sico; 

l'Or lo tanto, lino o ambos har.in un gesto de apaciguamiento para 

demostrar que no hay intención aqresi va". c:r.S) 

C341 llAVlS. Flora ~ COMUN1CAC10'11 ~ ~@ab Ed. Alianza pp 6t.• 
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Los OtSPLAYS visuales comprenden las sehales postu1~a1es (el 

modo como un animal dispone de su cuerpo en el espacio), estos 

pueden re-flejar el estado emotivo. la posición soc1al del animal 

mismo. la actitud 1nter1ndividual. 

A través de las distintas posturas una persona puede mostrar 

a los dem.is su actitud; por eJemplo, sentándose de forma distinta 

con ma;..-or o menor compostura. La forma de caminar. de estar de 

p1e o de sentarse también revela estilos de comportamiento que son 

&Kpresión de los roles que se llevan a cabo en la interacción: 

además del estado de .ínimo la postura puede indicar la confianza 

que una persona tiene en s{ misma. o la propia imagen que se ha 

creado. 

"Ei<isten posturas dominantes-superiores e inferiores-someti

das: por ejemplo, el porte er9uido 1 la cabeza echada hacia atrA.s 

y las manos <sobre las caderas pueden tndicar deseo de dominación. 

Hay posturas distintas que corresppnden ,;i. situaciones de amistad 

y hostilid3d, posturas que indican un estado o PO!itciOn social: 

quien tiene un cargo importante se sienta erguido y en posición 

central respecto a los demás. Hay posturas convencionales Para di 

ferentes situaciones públicas. La postura varia con el estado emo

tivo,sobre todo a través de la dimensión relajamiento-tens16n. 136) 

(3bl RlCCI BITTl, P10/ CORTE~l,S. COMPORTAMIENTO~ ~RBAb Y. 

CQ~..!!:L~ Ed. Gustavo Gill pp 37 
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Algunos atectos primarios que se comunican por medio de 

OISPLAYS son la felicidad, la sorpresa, el miedo, la tristeza, 

la cólera, el desagrado y el intet~és. 

11 Chevalier-6kolnikoft sostiene que las posturas de "'menaza de 

la mayoría de los primates y del hombre. contienen elementos 

derivados del ataque (la boca abierta y lista para morder) y la 

locomoCión orientada hacia adelante <musculatura corporal tensa y 

l.ista para el avance), mientras que las posturas de sumisión 

contienen elementos derivados de respuestas de protección 

(retracción de labios y orejas) y de locomoción de alejamiento del 

emisor". (37) 

Mark l(napp dice que muchos comportamientos cinésicos en los 

animales y en el hombre han evolueionado partir de 

comportamientos no comunicativos tales como ataques, movimientos 

de aproximación o de alejamiento, movimientos de autoprotecci6n y 

movimientos asoeiados con la respiración la v1sibn ha5'ta 

convert11·se en OISF'LAYS. Por ejemplo, "los animales que 

aust1tuyen el ataque y la pelea reales por las expresiones 

faciales de amenaza es probable c¡ue tengan una tasa mayo1• de 

supervivencia y que, a su vez, transmitan esta tendencia las 

generaciones poste1•1ores. De modo pa1~ec1do, nuestra 9ravosa 
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dependencJa oe senales de carácter visual, pueden haber desempe

l'rado un papel especialmente adaptativo en la med1aa en que nues

t1·os antepasados se trasladaban a regiones abiertas y aumentaban 

la tal la tísica". 1.38) 

Las eicp1•es1ones faciales constituyen el comportamiento 

cinés11:0 principal para eHpresar estados básicos afectivos 

emot 1 vos. La manifestación de afecto es la eitpresi6n de: 

interés, e~ccitaci6n, alegria, sorpresa, angustia, miedo, 

vergUenza, desprecio e ira, Junto con incontables mezclas. La 

man 1 festac1ón puede tener e:<presión inconciente o conciente, con 

una toma de conciencia mínima o elevada en cual~uier 9radaci6n de 

lo específico a lo general, 9ue tiene 01•19en en la herem:ia del 

pasado o en las contingencias del momento, (39) 

Debido a. la gran visibilidad del rostro, suele prestarse 

mucha atención a Jos mensajes eKpresados por el rostro de los 

demás, de esa manera, conoc:eremoss estados emocionales internos, 

actitudes interpersonales, retroal 1mentaciones no verbales sobre 

comentarios de Jos otros. 

1381 ÚP. C1 t, pp bl 

• S9> MORTEUSEN, fJav1d b0. ~Qt!yt-1.11....~.:~ §t~!S~~ !NI§..~.fSR·SQNAL 

E:.d. 1 res l 1empos pp /.3 
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El t•ostro ss un sistema de multimensa..1e. que puede comunicar 

1niormac:i6n relativa a la personalidad, el interés y la 

sens11:>i l idad durante la 1nteracc:ion. asi como los estados 

emoc1onC1les. 

lambien es portado1• de múltiples emociones de origen innato, 

que se denominan afectos. Estas mezclas faciales de varias 

emociones pueaen aparecer en el rostro en formas muy distintas. 

Algunas manifestaciones pnmarias de afecto, con sus respectivos 

displays. son las s19u1ente!I: <40) 

ilHEf<ES- EXCllAClON1 Cejas caida.s, ojos perdidos, mirAr. escuchar. 

UlSFffülE-ALC.GfdH: Sont•isa, labios ensanchados y salidos. ojos son

t•ientes larrusas c1rculal"es). 

SüR.-:RE$A-SllBRESALIO; Ce.Ja.5 hacia arriba, ojos ctue pestaf'11!an. 

DESAZON-ANGUSTlA: Grito, cejas arqueadas, comisuras de la bocA -

caidas., U9rimas, sol lazar rítmico. 

141)) Q¡-i. C.t t, pp 76 
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IEHOR-TERROR; OJOS flJO:i ao1ertos, e.are. páhda. fría, sudorosa, -

temblorosai c:on pelos parados. 

VERGUf.:NZA-HUHlLLAClON; thrada baja, c:abeza erguida. 

DESPRE.ClO-FAST 1010: Mofa, labio superior hacia arriba~ 

iRA-FURORs Ceno, mantl!bulas apretad•s• ojo5 entrecerrados, cara 

colorada. 

t1arlt Knapp de~cribe también expresiones faciales de seis 

emtados emotivos;. t4J) 

a> SORPRESAS las ceJa.s sa levantan, colcc.tindose curvadas y 

altas. La piel deba.jo de la ceJa se estira. Las párpados se 

abreni el p4rpa.do supet•ior se l•vant• y el pá.rpado inferior ~e 

bAJ•; •l globo ocular se aprecia par encin'la y can frecuencl.1 

también pot• debajo da! it"ili. 

b) l'UEDO: cejas levantadas y contrafda9 al mismo tiempo. El 

párpado superior est.i levantado y deJa. ver el 9lobo del ojo y el 

pA.rpado 1nf•rior está tenso y contra(do. 

(41> KNAPP, Mark bfl COl'IUNICAClON lli! ™1lb Ed. PaidOs pp 265 
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c> OISGUS10: El disgusto se muestra principalmente en la 

parte ba1a de la cara y en los párpados inferiot'es. Aparecen 

arrugas debajo del párpado inierior que es empu.1adc, pero no est" 

tenso. La ceja en posiciónbaja, empuJa hacia abajo el párpado 

superior. 

d} COLEf.:A Las ceJas est.in baJas y contraídas al mismo 

tiempo. Aparec:en l {neas verticales entre las ceJas. El párpado 

in-feriar se tensa y puede estar levantado o no. Los OJos miran 

con dureza y pueden tener apariencia de hinchados. 

a) FELlCIDAD: La felicidad se muestra principalmente en la 

pat•te baJa de la cara y en los p.irpados inferiores. El párpado 

in{erior muestra arru9as; debajo de él, y puede estar levantado 

pero no tenso. Las arrugas llamadas "patas de gallo" salen hacia 

atuera a partil' de los ángulos e><ter1ores de los oJos. 

f) TRISTEZA: Los ángulos interiores de la& cejas están 

tirados hacia arriba. La piel debaJo de la ceja forma un 

t;1•1 ángulo, con el ángulo interior de la parte supet•ior. El ángulo 

interior del pAt"'pado superior estA levantado. 

Si estas pautas comunicativas se rep1t•n en l• mayoría de les 

individuos. podemos pensar que se trata de pilutas innatas que 

serAn compt•endidas por un recepto!", gracias a su carga 9en~t1ca, y 

podrán qenarar determinada respuesta en éste. 
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ramb1én la cara se utiliza para fac1l1tar e inh1bu• nuestras 

respuestas en la interacc1ón d1ar1a. Las partes que componen !a 

cara se usan para: \42) 

aJ HbrJ 1• y cerrar los canales de comun1cac16n: Cuando 

estamoc; impacientes por nablar en una 1•eunión, a vece9 abrimos la 

boca como s1 estuviéramos listos para hablar; lo que a menudo 

acompahamos con una notoria 1nspirac1ón. El destello de ceJas 

1acompat'lado norm.almente de una sonrisa.) se encuentra en rituales 

de saludo y sef'fala un deseo de interactuar. La sonnsa y el 

parpadeo 

const 1 tuyen 

utilizados para coquetear con los demás, y 

inv1 taci6n que no sólo abre los canales de la 

comunicac1ón. uno qlle también sugiere el tipo de comunicación 

de!Jeado. 

bJ Complementar o calificar respuestas verbales y/o no 

verbales: l:.n la conversación normal h.ay momentos· en qu@ quer1111os 

"subrayar", magnificar, m1n1mizar o apoyat• mensaJes. Estas 

Si!r'lales pueden provenir del hablante o del oyente. Un ments&J• 

vet'bal tnste puede incrementar el énfasis mediante un gesto de 

las ceJ,1s, que normAlmente acompaf'fa la e1<pres16n de tristeza. 
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e> Reemc:ilaz~r el habla: "Ekman y ¡.:riesen nan 1dent1ticado lo 

que ! laman emclemas faciales. Como sucede con los emblemas de 

manos. estas e:ch1b1ciones tienen una traducc1on verbal uniforme. 

Son eJecutados con una sola parte de la cara. Por e.1emplo, cuando 

de.¡a CC\er la mandfbula y se mantiene Ja boca abierta sin dar 

muestra de otros rasgos de expresión de sorpresa, se puede estar 

diciendo que el comentario de la otra pet•sona es sorprendente o 

bien, que Jo que acaba de decir nos ha dejado estupefactos. Los 

ojos ensanchaos (sin otros rasgos de sorpresa ni expresión de 

miedo> pueden desempel'far la misma -función que un''iOh! "verbal. 

Huchas de J as expresiones faciales de los seres humanos y de 

otros animales, pueden ser gentes qui! indiquen sumisión, de esa 

manera, el vencido en una lucha apacigua al vencedor. Los 

a;n1males que pl'esentan displays de sumtsión en una 1nte1•acc16n, 

puecen acercarse m.ís a un congénere que aquellos que mantienen una 

po11tura amenazadot"A. 

"El hombre posee en 1• sonrl.sa un importante amortiguador de 

la agresión. Una sonrisa desat'ma; sonrefmos amablemente cuando 

debemos rehusar al9una cos• a alguien, y también sonr~!mo• cuando 

pedimos disculpas. Pero la sonrisa no sólo frena la a9res16n de 

otra p•rson•, mino que a menuda incluso desenc;;..dena una respuesta 

amia tosa. Hasota al beb6 sonría, r&fot':i:ando a•! su unión con los 

padres. La •onris.a ti•nde un puente •ntre dos personas adultas 

totalmente d•sconocid••'1
• (43) 

1431 EIBL-ElBE5FELDT, l. ETPLDGIA Ed. Ome9a pp 173 
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11 G!'an n~1mero de ce1•emon1as de 3aludo del hombre tienen sus 

análogos tunc:ionales en los animales, que sirven tanto para 

esta1ecer como Para mantener la unión entre dos individuos. Cada 

uno de nosotros puede comprobar Per~ona l ml:!nl:e l :i. función 

aP:i.c1quadora de esos saludos deJando de saluOar durante una semana 

a Jos tam1J1ares y amigos. Es sorprendP.nte la rapidez con que la 

a91·es1v1dad no amortiguada se vuelve contra él. Los gestos de 

saludo humano incluyen, además de la sonrisa, qestos de sumisión 

simból 1ca. Las personas hacen reverencias o inr:l inan la cabe?a 

tanto en el Japón como en Europa". (441 

Hemos visto que una parte considerable de las pautas de 

comportam1ento c:1n~sico, son inherentes a la naturaleza humana, es 

decir. constituye DlSPLAYS VISUALES, que son importantes en la 

inte1•acc:1ón comunicativa. pot• las funciones que tienen y que ya se 

han menciondo. 

::i1 quedó e: 1 at'o que los DISF'LAYS VISUALES son aqueJ las pautas 

ae c:omportamiento i:omun1cattvas innatas. como po9turas 1 movimien

tos corpot•aJes. e:,p1•es1ones #aci•les; comprender1rmos que dichos 

d1splays eJecutaC!os por un emisor, generar.lin determinada conduct• 

en el o los receptores, que estén presentes en la interacción, ad@ 

más Y• sabemos que cada individuo receptor tendr' un• respuesta 

pat'a c::ada dhplay; las respuestas pueden ser muy similares, pero 

t:ambi~n pueden ser mL1y di#erente9, se9Un eJ conte:cto. las ex-

· '."'.; er.c 1 ¿'115 1mhv1duales, los v!nculos con 111 e111111or, etc•tera. 

t44J Qp, Cit. pp 175 
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COMPORTAMIENTO VISUAL 

Los o Jos son órqanos extraordina1•ios de sehal izac1ón, porque 

simultáneamente proporc1onan y obtienen información. Un individuo 

que habla evita obtener 1nformac1ón visual mientras concentra 

sobre la labor de los procesos internos, y 9eneralmente desvía sus 

o.1os cuando empie:?a a tomar la palabra. La comunicactón visual 

representa en muchos casos el canal mas impol'•tante; a través de la 

mirada, podemos captar muchos mensajes conciente e 

inconctentemente. Todos lc9 di9plays visuales que se ejecut•n, 

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

"La comunicación visual permite transmitir una 9ama muy 

amplia de mensa.les referentes al estado emotivo, a las actitudes 

entre los individuos, emociones e identidad social ••• El canal 

visivo se utiliza para las relaciones sociales que se desarrolli11n 

una distancia relativamente breve y transmite sef'lalas 

d1reccionales que se caracterizan por una duración m.tis bien 

l 1mi tada. Entran en este ámbito todas las modi+1c•ciones del 

aspecto exterior del cuerpo ligadas a estados fisiol6gicos, 

estados emocionales temporales y actitudes inter1ndiv1duales". (45) 

(451. F·JCCJ BlrTI, P101 ZANI, Bruna W\ Ql!:!Y!i!CACION ~OHO PROCESO 

ªQc.!f'.b E.d. Grt Jalbo pp 77 
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El contacto visual es recíproco en el sentido de que los oJos 

son tanto los agentes del mirar como los obJetos ele la m1rada. 

Los interactuilntes se observan el uno al otro, generalmente 

centrados en la cara. 

No miramos continuamente a nuestro interlocutor durante todo 

el tiempo 9ue estamos hablando con él, ni desviamos la mirada todo 

el tiempo. Las pautas de la mirada varfan con el conte~to de la 

interacción, las personalidades que participan en ella, el tema 

que tratan, el comportamiento visual de la otra persona, etcétera. 

Desde que el ser humano nace, se siente atrafdo por los ojos; 

11 la mi1•ada puede tener un valot· de recompensa y también es fuente 

de emociones, sobre todo en el caso de miradas más largas tlas 

breves forman parte del proceso de seflalaci6n y adquisición de las 

informaciones) que significan un interés mas vivo por la otra 

persona en sentido asociativo settual 

,.9r•sivo-competitivo". <46> 

Cuando el cont•cto visual es muy e>etenso y las miradas 

recíproca& son dttm•iado largas, pu•den provocar incomodidad, 

mole&tia y sensaciones desagradables; provocan una e:<ces1va 

eucitaciOn fisioló9ica. 

1461 RlCCl Bl rn, Pio I CORTES!, s. ClJHPORTAM!ENTO !'iQ VERBAL Y. 

COMUNICACION Ed. Gustavo Gi 11 pp 5S 
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Segun Mark l\napp las funciones de la m1rada son: (47) 

fie9ulac1ón de la corriente de comunicac:i.On: El contacto 

v1sual ttene lugar cuando t¡ueremos sertalat" que el canal de la 

comurncac:ion esta abierto. La mirada reciproca se aprecia 

intensamente en secuencias de saludos y desaparece cuando se desea 

terminar un encuentro. 

Adem.ts de abrir y cerrar el canal de comun1caci6n, la mirada 

regula también li\ corriente de comun1cac.i6n mediante sef'1ale'Ei qua 

1ndic.an los turnos para hablar y para escuchar .. 

bt fietroal imentaci6n poi~ control da las reacciones del 

1nterloc:utort Cua.ndo una p•rsona busca una retroalimentación en 

la1li reac:ºciones de los demás, mit"a al interlocutor. 

Las expresiones faciales del oyente, a&l como sus mir•d•s, no 

soio sugieren atenc10n, sino también. si el oyente Etstá intei""e&ado 

o nc. er. lo r¡ueel hablante dice. 

lantci oyentes como hablantes par•cen mostrar un• tendencia a 

apartar la mirada cuando trat"'n de procesar tdea9 diffciles. o 

1.nternas, 
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..... ~-···-,,' •--:'.·-·~'. 

cJ E.>:presión de emociones: sorpresa, miedo, disgusto, 

cólera, -felicidad, tristeza. Descritas el COHPORTAHIEN ro 

CINESICO. 

dl Comun1cac1ón de la naturaleza de la relac1on 

intel'personal: El mirar y el mirarse recíprocamente indican a 

menudo la naturaleza de la relación entre i.os 1nteractuantes. Las 

relaciones cat•acteriz.adas por la intervención en el las de 

difet•entes niveles de estatus pueden re-fleJarse en las pautas del 

mit·ar. 

Si algui&n percibe que una persona de estatus superior lo 

mira poco, el lo puede atribuirlo a necesidades interpersonalesª 

Podemos pensar que 1 a pet"sona de &!iltatus s;uper1or Puede no sentir 

necesidad de vi9i lar nuestra conduct• ti11n estrechamente como 

nosotra!i viqi lamas la suya. 

·1andemos a mirar mas a las personas que nos aqradan, nos 

resultan simpáticas o no• 9t•atific•n• pero tambi6n prolon9amos 

nuestra miro1da Tija para producir angustia dandole una orientación 

hoatil o agresiva. 

"La mirada faja y sositen1d• ••una -fot•ma de i1.menaza para 

muchos animales, as1 como pari11 el hombre. Un estudio reciente 

1ndtca que una persona 1:1ue es mirada insistentemente tiende a 
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mostral" un ritmo ca1·d1aco más alto que otra que no. La potencia 

amena:::adora de la mirada t1.1a ha sido reconocida a través de toda 

la htstori~ de la humanidad y en mLtchas culturas diferentes 

R:~1 sten Jevenaas sobre el mal de 0.10. la mirada que ocasiona 

pel".illtc1os a quien la recibe". t48) 

La d11•ección de la mirada y Ja manera de mit•ar representa una 

sen:d social que tiene que ver con el tipo de vinculo entre los 

tnd1v1duos; una mirada flJa y directa puede constituir set'ral de 

amenaza. mientras que apartar la mirada puede representar signo de 

apac1guam1ento y sumision; la direcc1on de la mirada puede 

revelar. dentro de un grupo, la estructura jerárquica del grupo 

mismo en el sentido de que, en general, la atención visual va 

di 1·191da desde 1 os subordinados hacia los miembros dominantes. 

Los gestos pueden ser displays, a través de los cuales se puede 

manifestar la amenaza, el apac19uamiento, la sL•m1sión, al saludo 

y el al ic:1ente. 

E.atas pautas de comportamiento de la mirada son innatas, 

constituyen parte Clel repertorio de displays q•..1e posee el ser 

humano y 9ue comparte con muchas otras especies animales. 

t4B-• lJA'.JlS, Flora 68 COMUNICACJON @VERBAL Ed. fihanza pp 84 



Diversos movimientos de los o,1os se asocian con un amplia 

qama de expresiones humanas. 11 Las miradas hacia abaJo se 

con la modestia; los ojos de mirat" bien despierto se <l'.soc1an con 

la <franqueza, el asombro, la 1ngen1.11dad o el terror~ los parpados 

superiores levantados con contracción de los orb1cu!ares pueden 

si9nif1car dis9usto; los músculos de la cara en 9eneral inmov1 les 

con la mirada casi constante se asocian a menudo con la fnalcad; 

y el 91rar los o.ios hacia arriba puede asociarse con cansancio o 

con una tndicacion de que hay algo extrarro en la conducta del 

ot1~ou. (49) 

AJ parecer, un importante display visual lo const1 tl1ye la 

dilatación de la pupila, 9ue ha sido estudiada pt•incipalmente por 

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

"En un primer eicperimento, Hess y Plot presentaron cinco 

im.figenes a hombres y mujeres. Las pupilas de los varones se 

d1 lataron mils que las de las mu.1ereg cuando se les mostraban 

ilustraciones de mujeres desnudas, mientras que las Pllp1las de las 

mujeres se dilataren más ~ue las de los varones ruando se les 

mostraron imágenes de un 'hombre ft.1a1•te' semidesnudc, una mLtJer 

c:on un bebé o un bebé soloº. <50) 

(491 t~NAPP, Hark 1.:.B COMUt:!lGAC!..Q.f'! t:!Q VERBAL Eo.Pa1dos pp 257 

\50) Op. C1t. pp 275 
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~e9un los estudios de l-less. los c:amt: tos en el estado 

emocione.~ y la ac:t1v1dad mental =~ re1<el~n por los cambtos en el 

umarto de la PUPtla. La dJ.l.:>.tac1on puede eJerc:er 1nfluenc.1a tanto 

er. le sel í:::'CC:lOn de pauta: de 1nceracc1on como 1ncll.l&O en la 

elec.ClOn c:1e h. i="i'll'eJa c:on ~u1en se sale. 

COMPORTAMIENTO AUDIBLE 

Desde el nac1miento 4 el n1t'lo dispone de medios audible& 

caPaces de llamar la ati:aoncion de les demás1 par ejemplo, el llanto 

v lci risai con la etlad y el aumenta de las habilitSades motrices, 

el t•epe1'tcr10 se amplfas 

1·onroneos1 9or9or1 tos .. 

el niho se comunica m<1diante balbucees, 

conductas audibles que ac:ompalia con 

movimientos de cci.be2a y cuerpo y con aXFTesiones faciales. 

C.l llanto c:onstttuya una importante .forma de c:amunicaci6n no 

verbal de que dispone un nili.o; son fot•mas de comportamiento 

01· 191nar i.a.mente d1 :zt1ntas. 

~e pueden 1dent1fica.1• tres modelos diferentes de l!a.nto,. 

9t•ac:1.a.s a.l a1tens1 ,'O estudio efectuado por l>JolH il~b9) a tr-avés 

deJ an4tis1s eGPectogdd1co; ('511 

•511 ~Jct.1 BlTll/COF'flESl GQt!E:.Qfil.Br.!J~.t·IJ".9 t!Q V~W.B.h t. ~l'J!~~!Q!:{ 

Ed. GUStih'O Gl 11 ¡::p 1'5t) 
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ª' El llanto de nambre: se caracteriza Por un comienzo 

lento: cuando se empie:?a a Olt"' es sumiso. arritm1co: luego se va 

haciendo m.is intenso y más e::::omPasado. Durante la infancia un 

grito esp1ratoricl QL\e se alterna con un silb100 1nsp1rator10, 

bl El llanto de dolor: es intenso desde el Princ1p.10, un 

9rito repentino intenso y prolongado, le sigue un periodo de 

silencio absolutodebido a la apnea; luego la apnea cesa y breves 

y trabaJosas inspiraciones se alternan con hipos espirai::or1os. 

e) El llanto de rabia: es un llanto "fut"ioso 11 o enojado, 

caractet"izado por la misma secuencia temporal del modelo bas1co 

(es decir, llanto-pausa-inspiración-pausa> pero que se diferencia 

de éste Por la duración de los distintos componentes Usicos. 

Cada uno de estos diferentes tipos de llanto tiende a poseer 

una intensidad y unosritmos especfficos, Linos estímulos y unas 

inhibiciones propias y determinar ciertos efectos 

característicos por' las personas presentes. 

El llanto del nif'fo es un dtsPlay audible capt:aco por la 

madre, ~wacias a. su instinto maternal; nadie le ensena 

discriminar entre los distintos tipos de llanto, sin embargo sabe 

perfectamente cual es J.a necesidad de su ni1io, o el motivo de su 

llanto. 
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Las vocallzac1ones constituyen también un importante display 

audible, los anim~les que poseen la capacidad de emitir sonido&, 

se valen de el los para comunicarse. Hark Knapp hace una 

clasii1cac1on de vocal1zac1ones en el hombre: <52> 

al Caracterizadores vocales: aquí se incluyen por ejemplo, 

la risa, el llanto, el suspiro, el bostezo, el estornudo, el 

ron~u1do, etcetera, 

b) Cualificadores vocales: aquí se incluyen la intensidad de 

la voz (de muy fuorte a muy suave), la altura lde e>ccesivamente 

aguda. ~ eKces1vamente gr'ave), y la e:ctensión ( desde el arrastrar 

las Palabras hasta el hablar eKtremadamente cortado). 

e) Segregaciones vocales: son por ejemplo, los 11 hum 11
, 

"m-hm", "ahº, "uh" y variaciones de esa suerte. 

Algunas respuestas a sef'rales vocales son provocadas por la 

intensión de manipular la voz a fin de comunicar diversos 

mensaJes. Podemos comunicar diversas actitudes Únicamente 

mediante la voz, por ejemplo: amistad, hostilidad, superiorid.,d, 

sumisiOn. 

l52> l~NAPP. Mark 6..~ º-Qt1YN1CACION !.':!Q ~_b. Ed, Paidos pp 24 
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COMPORTAMIENTO TACTIL 

La comun1cac1Cn táctil es una de las fol'mas mas importantes 

de la comun1cac1on no verbal, ya que el contacto Hs1co transmite 

una 9ran cantidad de estados emoc1onales (desde los positivos 

hasta los negativos;. 

Los displays tact1 les son comportamientos entre los 

interac tuantes 

tisiol69icas. 

que desencadenan importan tes repuestas 

"La contracción de los vasos san9uineos, los 

cambios en la respiración y la secrecion glandular, la cr1spaci6n 

de los músculos y la dilatacionde las pupilas no constituyen en 

sí, en la comunicación humana sugerencias discriminativas, 

simbólicas de mensajes. Son más bien, señales inmediatas. no 

inttmcionales, realizadas por el sistema nervioso automático y 

estimuladas tanto, por la actividad interna del or9anismo como por 

el ambiente 'físico en torno de él. (53J 

El tacto posee una clase especial de proximidad, cuando el 

hombre o cual9uier animal toca a otro con cualquier parte de su 

cuerpo, la eHperienc1a es total e inevitablemente mutua. 

(5:01 MORIENSEN, David b.a COMUNlCAC!Qti:_ S.b. fil.§.JEMA .J.tilERF'ERSONAL 

Ed. 11~es Tiempos pp 85 
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"El tac:to es probablemente el mas p1•im1 tivo de los sentidos. 

En tos peldal1os 1nter1ores de la escala animal, los pequehos 

or9an1smos cie.9os se sirven de el para andar por el mundo". <54) 

Esta sen al constituye la forma mas primitiva de inte1·acc ion 

social y está presente én todos los animales, de Termas diversas. 

A-fec:ta a múltiples partes del cuerpo y puede asumir distintas 

formas: contactos sexuales, contactos agresivos, de empuJones, de 

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

''F'ara muchos mamíferos las primeras ei<perieneias t.icti les son 

literalmente vi vi ftcadoras. El animal recién nacido es 

cuidadosamente lamido y aseado inmediatamente después de nacer y 

luego a intervalos frecuentes, no tanto como medida sanita1•ia sino 

como un estímulo t.:\ctil necesario. La piel es masajeada y los 

impulsos sensoriales llegan al sistema nervioso central y 

estime.dan los centros respi1~atorios y otras funciones. Esta 

estirnulación es una necesidad del animal recién nacido: el que no 

reciba este tratamiento es muy posible que muera•'. (55J 

154J DAVJS, FJ01•a bft COMUNICACION t;Q ~E:RBAL Ed. Al t<ln%a pp 174 

155) Op, C1 t. pp 186 
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f:.n el ser humano. el contacto f(sico es muy importante, desde 

qll9 el nino nace interactúa con su madre mediante la comun1cac1ón 

táctil <sus brazos cuando lo arrulla, cuando lo pega a su cuerpo, 

cuando lo amamanta). Durante toda la vida del hombre, existen 

pautas de compo1•tamiento táctil; mediante el contacto físico 

expresa emociones, manifiesta apoyo, perm1 te aproH1mamiento. 

etcétet•a. Los displays táctiles son un punto cn1cial en la mayo

rf :i de las t"elac1ones humanas. 

Un eJemplo de display t.1.cti 1 en el ser humano, es la conducta 

Intima en una relación se:<ual. Las pautas de comportamiento que 

emite como sel'ral de sus instintos, generan una respuesta 

fts1ológ1ca, tanto en el que las emite, como en el que las recibe. 

"La capacidad humana de ewpresar una cantidad infinita de 

estados emocionales y JU<:gar los sentimientos emoc:1cnales de lo5l 

demás se verla grandemente reducida de no ser pot- la sensibilidad 

de la piel al tacto. Sin la e>cper1enc:ia del estímulo táctil, las 

t'elac1ones soc1a1es serían frecuentemente vacuas y sin sentido, 

carecerían del rico poder expresivo y la intensidad del estimulo 

emoc1onal". (56~ 

~501 MORíENSEN, Oav1c bf:! hQtJUNlCACJtJN:EL fil§lfil1B. lNlfil<t'Sb:§.QLt~ 

Ed. l 1·e: J 1empos pp 95 
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COMUNlCAClON f'.Q!i MEDIO [!¡;; MENSAJEROS QU!MlCOS EXTERNOS 

"El sentido del olfato tiene una enorme 1mportanc1a entre la 

mayor(a de los animales. Les indica la presencia de enemigos, los 

av.c1ta en presencia del sexo opuesto, sirve pa1·a del1near el 

territorio de cada uno, les permite se9uir al t•ebaho s1 se han 

separado de él e 1dent1t1car el estado emoc1onal oe otras 

criaturas. tl ::sentido del olfato incluso funciona ef1c1entemente 

en el rnat·. Se dice que es la guía del salmóncuando va a desovar. 

El hombt"e no tiene el sentido del olfato tan desarrollado como 

ott>os animales". C57J 

Sin embargo, los hombres pet"ciben más olores 9ue aquol los que 

tienen c:oncienc1a de percibir. Estudios del lJoctcr David 

Berl iner <58J ya mencionados en la primera parte de esta tesis, 

encontraron que el 

qu{m1cos externos 

ór9ano capaz de captar Los 

se aloja en Ja nariz y recibe el 

mensa.Jeras 

nombre de 

órgano vomeronasaJ u órgano de Jacobson. El ser humano eamb1én 

posee este órgano, al pat•ecer atrofiado debido al desarrollo 

evolutivo de la especief este órgano sólo es iuneional durante el 

desart•ollo fetal y en los primeros meses de vida. En los adultos, 

l56> DAVJS, Flora bft COMUN.!.!;B!;.!Qt! tfil_ ~ Ed. Hilanza pp lbb 

(57J REVISTA "MUY 1NTERESANTE 11 Ano )( No. 2 Febrero 1992 pp 25 
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el órc;iano queda reducido a una especie de pocillo de dos a ocno 

miHmetros oe dlámetro empott':'.ldo en el tabique nasal. Pero las 

célu ! a:: de ese 6r9ano es tan conectadas al s1etema nervioso 

central. en concreto al hipotálamo. 

Hed1ante un tubo rematado en una sonoa que t•egistra. de 

hi"berla. la !'espuesta eléctrica del órgano 11omeronasal al 

mensa Jera qu{m1co exte1·no \feromona). Un s1stemaasp11•gdo... evita 

que el fluido prepa1·aoo de feromonas contacte con el bulbo 

oliiltivo. Se logro demostrar con este experimento que el organo 

permanece act1vo en edad adulta. La piel humana secreta unas 

:;.ustanc1as volát1 les que pueden actuar como feromonas, es decir, 

acttlan como un atrayente sexual qulmico~ capaz de modulat' nuestro 

comportamiento sexual. 

La;:; teramonas sólo const1 tuyen un atN,yente sexual, 

también ;se secretan sustancias qulmicas por el organismo del 

em1sor para: demarcar territorios por el macho, acoplamiento y 

reconocimtento de ind1v1duos congéneres. 

''Los mensajeros gut'.m1cos e:cternos ~ue incluyen: aminoAcidos 

hol'monas estero1oes. sustancias en las que hab1tualinente no 

detectamos un at'oma, al menos las pecpJef'1as cantidades 

se9l'e9adas por el ser humano. Sin embargo son segregadas y pueden 

transm1 t1rse poi• el att•e y penetrar en el cuerpo de otras personas 

,:i tl"avés de 1.a nariz". l59) 

l591 DAVIS, Flora ~tl COMY~.&!Qli t!Q. VERftfib. Ed. Alianza pp 167 107 



''E1 homat"e em1 te rr.ensa;.eros ~uim1cas &~ternos, pero 

genera.lmente se oa por sentado QUe solamente los perros y otros 

animales de olfato ai;¡udo pueden captarlos~ La mavot•{a de la gente 

se.be que los perros son capaces de detectar el temor, el odio o la 

am1 stad ael hombt•e 'I que tamb1én pueden se9w1r el rastro de una. 

pe1·sona si se les propo1•c1or,a e.i olor ce ésta med1ante un objeto 

que hEiya tocado, lo que lnthca. que cada ser humano posee una 

espec1e de firma oltativa. ramb1én es evidente que el hombre 

se9re9a hormonas~ Lo'!:i mosquitos también l"eacc:1onan a los olores 

humanos, y se ha comprobado que se sienten mois atraídos por unas 

personas que por otras. Cualquier mujer será más atractiva. para 

el mosquito entre el dectmoterc:ero y decimoctavo dla. de su ciclo 

menst1~ual, cuando su nivel de estrógeno es más elevado". lbO> 

La. m11yoda. de los animales usan displays de alares pa.ra 

atrae1~ se>:ualmente y se d1ce 'lUE! dicho fenómeno se produce también 

entre lo& hombres; pero como es a nivel innato, el hombre no se 

percata tan fac1lmente de ello. Adem.!s 4 gracias =' la capacidad de 

rC':ronamiento del $E!f' humana, éste puede reprtm1r sus t·eaccicnes 

1nstint1vas. 

<60> Op. Clt. pp léB 
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TERRI TORIALlDAD 

Es importante considerar la territorial id ad como al90 

inherente al comportamiento especial de los seres vivos; ya que 

constituye el conteKto en el cual ca.da individuo reall;:a. 

1 ibremente las pautas de comportamiento que pertenecen a su 

repertorio comunicativo. 

ºEl terr1 torio indica el área defendida por un animal o por 

un grupo de ellos contra las posibles intrusiones de miembros de 

su misma especie o de otras especies; se identifican como 

territorio: el nido, la cueva, o cualquier área dentro de la cual 

el animal limita sus movimientos habituales, y que a su vez se 

diversifica en lugares especializados: lugares para las ct"las, 

para beber, para baf'l'arse, etcétera". (61 > 

Hay muchas clases diferentes de comportamiento territorial y 

a menudo estos comportamientos cumplen funciones Utiles para una 

especie dada: por eJemplo. las distintas conductas terr1 tonales 

pueden contribuir a coordinar las actividades; reqular la 

densidad, asegurar la propa9acién de la especia, propo1•cionar 

si ti os donde esconderse, mantener unido el 91•upo y proveer a reas 

de asentamiento donde desarrollar el cortejo, la nidificacién o la 

alimentación. 

(c>IJ RICC! BITTl/CORTESI COMF'ORT~IENTO !'!Q ~ l'. COMUNICACION 

E.d. Gustavo Gi \ i pp 29 



•· 1ant.o et ne<mt•t"R como aiqünoS an1ma1es comt..mtc.;i.n. mecuanta La 
.: - \ ... 

proE=."i<'t1c1a de ~18':-'"ª· expres1on.;,. la 1~eferenc1a espacio 

o::an "?l .Ci'lnto, e1 Pér1'::::. ::?0':1a·:oi·1ná"i ian tanto que '?l nombre PUelle 

ilOl'tqu.::ocer' ·10 ~:~~tj-~.:·:-~~~ .-·¡~~/:~:~-~-~H\t ~ef"la~ando como se denonnna ese 

~=Pi1Cto, : qu1ene'3. ~ ;.on loS pl•o?1e,tar1os, que tabucs p1•ote~en 

. 1ol;..-:-._1on·, etcétera.· Los animales ne refieren a re-tcrente;-, QL1e 

e=t~;( de ··modo. inmediato asoc1ado!:> a la sal;1s·1.;cc1on ce sus 

nece:;1dacies dentro de Los lt'm1te:; de su 11cos1stema: F"º"º"'- ~on•n 
datos 1•eo-fe1·1dos a su d1sponib1L1dad de ~p¡:i1·eam1ento, ta 

En ca.inb10 \a especie human~ comuntc.l a propo~1to d;::o todo lo que 

e:11~te y de Lo qL\e nunca podra existir". \t>2) 

El 1enomeno da la tel'rito1•ial1dad en el comportam1entc1 humano 

a\uda a regular l~ intera.ciCn social. pero tamb1en puede 5"?r 

11 E'nte de confltcta socia!. El m&s fuer'te v dom1r.~nte de los 

:ere5 humanos cont1·ola un mayor ter1·1 torio en la med1dci en que l<" 

est:ruc:ht1'a 91•upal o social a_ea estable. 

pp 41 
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"'-u:.nao lao :cientE =-e' .nos nos eac1tamos 

fu1ol.,iücamente. ·el có1~:.zo'n' late mC\s · .. ·1olenta1tente y aumel"'t~ la 

sensjr111aad.· a~·.'.'.1."a.:'.~i,e1~ _;:·:Una ~~z eXc1tados nece1:ntamos clas1t1car 

el estado corno:: pos1t1yo· \a.9rado. ari1or. al1v101 o neqat1vo· 

H:lesp:irado. ·~·et'q~Je~;:a.. tE'r.s1on • .:i.ns1eda.d1. St se .Juzga que el 

1•esponderemos un 

comportam1er.to recfpt•oco: pero s1 se cons1de1·a neqativo. tomaremos 

medir1a<: pc.i·a c:-ompenseirto. Hsf, s1 ?.J~u1en se s1ente excitado por 

;;pro"1mec1on oe c:rr·a Pe•·sona v 10 tdent1tu:a como un estado 

po;.Oemos p1·eoe= l r L•n comportamiento tendente 

re:tab1 :.:i!" la c11 st:anc1 3 aaecu~aa entl"P. do:. 1nteractuantes 

1111rancio ;;;. otro s;t10, carf1b1ar1do el t2'ma. por otro menos personal, 

cruzando lo;.: bra::os a t1n de establecer una barrera a la invas16n 

cL1br1endonos partes de1 cuerpo, trotandonos el cuello \lo que ha-:e 

~l1e el ce.do se adeli>r·•.; ~.ac1a el invasor¡ etcetera". lb3) 

t.J r-,o,ntire aJecu"Ca a1sptays o comPortam1entos conc1entes para 

1·P.t1uc11 la 1ricomaa1dad cwe le produce un~ inva~non a su espac1t" 

.;t.:.•: ,.,. 1os-o Pl•~de ··ea..:ctonar violentamente. y t~mblEl"'I accede a 

la. p1·0::1m1c.."!'d 1{:;:1ca s1 la tnvas16n a su terr1tor10 es agradaote. 

\C.~1 ;J~APF. 11at'I bt! ~~.LCALl!:!~ !:iQ VERl!HL Ed, PaldOs pp llb 
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Hemos dado una descripc1on general de los tipos de 

comportam1ento comunicat1·1os del set~ humano, los cuales no se 

ut111zan las palabras; son aspectos muy interesantes de la 

comunicacion que merecen un anélisis pro-fundo y apesar de que en 

este traba.Jo los hemos tratado muy someramente, ha sido suficiente 

para conocer una parte del proceso de la comunicac10n humana 

que, como se mencionó anteriormente, no se puede estudiar sin 

tomar en cUenta todos sus componentes. 

Las pautas de comportamiento comunicativas no verbales. ya 

sean concientes o d1splays, constituyen una parte importante del 

repertorio comunicativo del ser humano de qua dispone en una 

interacción interpersonal. Recordemos que para esta tesis, s61o 

nos interesa el -fenómeno de la comunicación desde la perapectiva 

interaccion1sta, en el nivel interindividual, por considerarla 

como ia terina mas ehca:? de la comunicaci6n humana. 
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TERCERA PARTE 

COl1UN!CAC10N PUBLICITARIA V DISPLAVS 

l. EL mac:Eso DE LA C011UNICAC10N PUBLIC! !"ARIA. 

1. ASPECTOS GENERALES 

A Pt~inciPios del Siglo XX la publicidad se empieza a 

desarrollar como una actividad mas del proceso de producción de 

las 9randes empresas monopolistas. Alcanza un impulso 

espectacular • partir del momento en que surge como una soluc10n a 

la crisi9 del capitali'OmO de 1929 (que se da por una 

sobreproducción>. La publicidad constituye una alternativa para 

promover el consumo de productos. 

"La publicidad comercial aparece ca.o un fen01teno ambiguo: 

es • la vaz medio de difusión y técnica de persuasión. Destinada 

a dar a conocer al pübl 1co la existencia de un producto o 

servicio, también pretende auci tar o incrementar el deseo da 

adquirir este producto a de recurrtr a este ser"v1cio''• tl) 

El desarrollo de las indu11trias, la aparición de los medios 

masivos de comunicación <cine, radio y televisión) y la 

utilizacion de la publicidad, son fenómenos que se inter"relacionan 

( l) VlCTOROFF • David b8 PUBLICIDAD Y bB IMAGE"!; Ed. Gustavo Gil i 
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y se complementan; ya c::¡ue, la produccion a 9ran escala necesitaba 

un sistema que le Permitiera promover el consumo; al aparecer los 

medios de comunicac1on, ese sistema de técnicas seria propagado en 

bl'eves plazos de tiempo, a gran cantidad de gente dispersa. 

Esta actividad ejerce su acción en el seno de un conJunto de 

técnicas comercial&s que constituyen la MERCADOTECNIA y cuyo 

obetivo es favot"ecer la venta.. Este conjunto de técnicas y 

medios de comunicación buscan atraer l• atención del pllblico hacia 

al consumo de determinados bienes o a. la utilización de ciertos 

servicios. La publicidad adquiere una caracterfstica netamente 

comercial con la -finalidad da servir como instrumento de 

in-fluencia psicoló9ica orientado a manejar las decisiones de 

compra y di! consuma. 

L• publicidad es una actividad que mediante impulsos 

egocltntricos, personalistas, narcisistas, de estatus social, y 

m•diante r•cursos sexuales, intenta estimular la acc1on de una 

manera abierta, quiere vender un producto o un servicio y no 

discimula su intenciOn; su éKi to depende dei las ganancias que se 

· obtienen cuando se aumenta el consumo de ese producto. 

"El proceso da la comun1cactón publ ic1taria se inicia por la 

voluntad de un EMlSOR que pretende, mediante la difusion de 

mensaJes motivantes, modificar o influir en el comportamiento de 
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comPra de las í<ECEPlOl<ES hac1a el producto o servicio que elabora 

o presta", \21 

Para que se lleve a c~bo el pt'aceso de comunicac1on publlc1taria, 

te-9 necasar10: 

a) EL EHlSORi Est.t consti tu1do por el grupo de personas qua 

pa1·t1cipan en la elabct'ación del mensa.Je publicitario: e• decir, 

desde la empresa como unidad económica. productora del bien o 

servicio ciue determina cuando iniciar el proceso de comunicaciOn 

publicitaria, haGta la organización de esp~cia.listas & los cuales 

la empresa les encarga la elabora.c:iOn y dtfusion de los mensajes 

publ ic1 tartas. 

Pat•a al•bor&r loft mensajes publicitarios, los El'tISOAES sa 

valen de loa eutudios de mercado y de 109 sistemas de promoción de 

ventas adecuado• a cada producto. Aplic•n técn1c•• per11uasiva9 

~ara tratar de influir en los RECEPlORES. una ve: CfUe han del imi t!! 

do el pe,·tti del rt1captor de su rneneaje. 

<21 SANCHEZ GUZl'IAN, Jose Ramón ¡NTRODUCC!Qt! 8 !.B lfil!fil1i f& kf\ 

t\,!llb!\;l!;!fill Ed. lecnos pp '11 
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[lebe quedar claro que los Et11SORES no elaboran mensaJes para 

IOIJU el puol ico. tienen la idea clara de quien sera SU receptor, 

conocen sus. caracteristicas y sus necesidades. y para EL elaboran 

el mt>nsaJe. A pesar de que gracias a lo& medios de comunicacton 

una "lran cantidad de consumidores pueden recio1 r el mensa Je, este 

solo t•ndra efecto en los RECEPTORES a. los cuales va dirigido. 

De tal que pod•mo& decir que el pt•oceso d• 

comunicación que •e l l11va a cabo es a nivel INTERPERSONAL. aunque 

se trat• de canales calltllntcativos artificialee. 

b> EL HENSAJE PUBLICITARIO• Contaen• la información sobre el 

objeto que •• quiere vender para d••p•rta.r el tnteres del 

RECEf'IUk. re•liz•r una •xa.ltación d• l• ii111a~•n del producto y 

eobra toca, modificar o influir por si rni•mo en al COfRPorta111ento 

de compra de los individuos a qui9fles teorica.••nte s• dirige, 

utilizando diversas tecnicas persu1HiV••· 

"La publicidad tiene como mi9ión fundallef1ta1 eKalta.r las 

cual tdades del producto, en ••yor a Menor gr•do, ••9Un la 

importancia dada por el cr•attva al catnponente lin9Üfstico o al 

tconico ael •nuncio, importancia qua viene deterrdnada por l•s 

funciones qua deaempehan l!l t•Kto y la imagen •n •l l'l•nsaje 

pub 1Je1 tarta". <:Z.J 

•:.!.I (lp. Cit. pp 129 
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La primera función Del texto publicitario es la concesiOn de 

una identidad al producto a través de un nombre (marca>. la 

definicion de una personalidad mediante una gama de atributos y la 

celebración o e:taltac1ón del nombre y la personalidad <imagenl con 

el objetivo de crear una actitud favorable del receptor del 

niewisaJe publlcUario hiac1a el producto. 

La función de la imagen es atraer la atencion del espectador, 

mediante recurso& r•cion•l••<presentación de aspectos de l~ vida 

cotidii1na), •xpr••iYD• (pr•••nta.ndo 11fticament• aspectos emotivos) 

Los códi9og que •• utiliz•n P•r• la imagen son "cOd19os 

cromático y tipogrilfico <en lo& que el impacto se consigue a 

trave• d• una manipulación del color o de la ordenación gr.ifica 

dl!l texto>' código fotogr.ifico (basada •n téi:nicas ••lectivas o 

•n+•ttcaw de pl•nas) y código morfológico (~ue conduce a una 

"geografia" d• la i1nagen publicit•ria., ordenada en polos, eJes y 

•ec:uenciaw d• lectur•> 11
• <4> 

<41 Op. Cit. pp 132 
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e) CANALES: son los medios de transm1sion oe los mensajes 

publ1c1tarios que elaboran los EMISORES; en publlcidad se dividen 

en: 

1. F·UBLICIDAD EXTERIOR: 

Pinturas. murales y páneles 

Ca1·tele= 

Anuncios luminosos 

Rótulos 

Banderolas 

Anunc1os en vehículo& 

Globos 

Espectaculares 

2. Publ1c1dad en el lugar de ventas: 

Carteles !it.bremeaa tofertas de la semana> 

(..a 1 comain { a.s 

Hdhes1 vos 

E>:pos1 tot·es 

Probadores 

Esci'p ara tes 

f!·lacas 

Apat"'adores 
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3. lmpresosa 

Prospectos y degplegables 

Catalo9os 

Cartas y circulares 

Folletos 

Volantes 

Prensa y rev1st:as 

4. Audiovisuales: 

Cine 

Radio 

relev1sion 

Avionetas de al~u1ler 

Camionetas con sonido 

Filminas 

5. Otr-osr 

Camisetas 

Llaveros 

lapetes 

Calendar-tos 

PlL•mas 

Cer1 l los 

Removedoree 

Vasos, portavasos, etcetera. 
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d) EL RECEPTOR: es el destinatario de los mensajes en su 

vertiente de consumidor individual de los bienes y serv1c1os, y 

por lo tanto, posee sus propias características que .. e permiten 

captar pet"sonalmente el mensaje. 

El hecho de que un mensaJe publ1citar10 llame la atenc10n de 

un RECEPTOR, no quiere decir que este acudirá. inmediatamente a 

consumir el producto anunciado. 

L• dem•nda de bienes y smrvicios por parte de un consu111idor 

responde por lo menos a que éste los apetece y por lo mas, a que 

este los necesita. "Sólo cuando el individuo nota que un bitm 

puede proporcionarle un grado de satisfacción d• una carencia 

unida al deseo de hacerla desaparecer". (5) 

"El acto de compra es también, como toda la conducta humana, 

una forma de autoexpresion en la ctUe se busca co11unicar a los 

demas lo que cada individuo piensa que es. Y consecuentemente el 

producto que se compra sera. aquel en el que se ven simbolos que 

satisfacen los 1110viles del individuo y se identifiquen con l• idea 

que tiene de si •i!lmo. 0 (6) 

<5> Op. CI t. pp 255 

<61 Op. Cit. pp 256 
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No todos los individuos son 19uales n1 piensan 19ual, cada 

pel'sona tiene e:<per1encias propias y diferentes a las damas, lo 

Et1lSORES buscan detectar la "media 11 y lo que caracteriza a los 

diversos grupos, determinando asi los perfilies de RECPC.IOR, en 

donde se agruparán los individuos que poseean características y 

necesidades semejantes; se busca persuadir. 

"La persuasión es una forma de comun1cac1on, una actividad 

conciente mediante la cual intentamos cambiar la conducta de 

aquellos individuos cuyos objetivos se convierten en impedimento 

de los nuestros. En la medida en que una per!lona desea ejerecer 

influencia sobre otra para que acepte su propia versión de una not: 

ma exi•te la posibilidad de la persualiión". (7J 

Consecuentemente, la comunicación publicitaria transmite 

informac10n acarea del producto que promueve y al mismo t iampo 

pretende persuadir a los consumidores para que •dopten habitas de 

consumo en los cuales incluyan a dicho producto. 

(71 READON, l(athleen b.e. PERSUASION Etf 1::8. COMUNICACION Ed. Pa1dos 

pp 2b y 159 
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11. TECNICAS PERSUASIVAS PU&LICITARIAS Y DISPLAVS. 

l. ALGUNAS TEORIAS PSICOLOGICAS 

La persuas1on es la actividad conc1ente de un EMISOR para 

influu" y modificar la op1n1on o el comportam1ento de unRECEF·TOR. 

ºLos publicistas estudian nuestros sistemas de normas y 

desarrollan mensaJes que nos convencerán de que lo que deseamos 

puede 109rarse al adquirir los productos que ellos anuncian. 

Cuando nuestras normas y valores no proporcionan un camino para 

esa persuasión crean para nosotros 'valores fugaces', es d•c:ir, 

alta prioridad o deseabilidad que atribuimos a los objetos o 

conductag a causa de su carlicter novedosa. Los publici•tas crean 

una serie de sel'tales p•r• el público. Estas setfale!I !le re.fieren 

al precio, el color, el per-fume, la5i opiniones ajenas, etcétera. 

Se supana que el consumidor toinarA esas ••f'fales como base par• 

form•r Juic1o!i sobre el producto 1
'. lB) 

Con la. persuas1ón se difunden mensajes •otivantes que 

proclaman la ex.1stenc1a d•l producto y exaltan sus 

ca rae ter lst leas. 

lf:U Op. Cit. pp 217 
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Las formas de persuasión pueden agruparse en tres vertlent•s: 

aJ LA PERSUASION RACIONALi Esté basa.da en l• argumentacion; 

parte de la consideración de la conducta racional configurada como 

la constante bUsqueda de metas que sean compatibles con la 

supervivencia y bienestar del individuo.1 de tal manera que el 

consumidor considere un producto como un instrumento para 

conseguir un fin. 

b) LA PERSUASION EHOflVA: Esta basaCla en el impulso de los 

sentimientos y las emociones; se asienta sobre la idea de que 

pat'te de la conducta humana en el mercado es prefer•ntemente 

emocional. Cada producto o servicio posee cierta si9n1ficación 

subjetiva que sobrepasa y domina sus. si9nift.cactonas utilitarias. 

Para mover emocionalmente a una persona hacia la. m•rca o producto 

anunciado es preciso llegar a los senti•ientos medi•nte laii 

si9nificaciones 9ua pu•de transmitir la publicidad con sus frases 

e tmá.9enes. 

e) LA PERSUASION INCONCIENTE1 Se apoya en los instintoa y en 

las tendencias; intentil actuar sabre el inconciente y por ello, se 

apoya en las teorías e investiqacicnes neurcpsicolOgicas de la 

percepción. Sesun éstas, los sentidos operan en, por lo meno&, 

dos niveles de percepc10n: un nivel conc1ante, en el cual el ser 

humano aprehende la realidad a través de sus sentidos da.ndose 

c1.1enta de el lo, y en un nivel rnconc1ente, en el 9ue el hombre 

pel'cibe fls1ol091camente una cosa en su .:erebro sin darse cuenta. 123 



Se han desarrollado teorias ps1col6qicas para persuadil' a los 

t'eceptot•es: 

TEORIAS DEL APRENOllAJE: (9) 

Por aprend 1 za Je se ent 1ende e 1 cambio relat 1vamente 

permanente delcomportam1ento derivado de una e~per1enc1a o de una 

práctica. 

En el conJunto de procesos de aprendizaje descubiertos por la 

investigación pueden distinguirse tres principales cata9or{a5 de 

fenomenos que se corregponden con otras tanta& teorias1 (10) 

al EL APRENDIZAJE POR C:ONDIC:IONAMIENT01 es necesario 

utilizar dos clases de estimulas: uno de carácter inicialmente 

neutro, po1•que tan sólo produce un estado de alerta y no da lugar 

a una respuesta espec{f1ca, se denomina estimulo "condicionadoº; 

otro que engendra una reacción concreta en forma. consi•tante, 

recibe el nombre de estimulo "1ncondic1onado" y la reaccion 

concreta a que da lugar, "respuesta incondicionada 11 ~ La operación 

esencial consiste en empareJar esas dos cla•es de estimulas, de 

tal manera que el "ccnd1cionado 1
•, previamente neutral, desencadena 

su vez una t•eacc 10n especf f ica denominada. "respuesta 

condicionada". El emparejamiento de los dos estimules se denomina 

<91 SHNC.1-11:'.Z GUZMAN, José Ramón INTRODUCCION B. ~ TEORIA.~ pp 157 

• 11.•.< Op. Cit. pp 158-173 
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b) EL APRENDIZAJE OPERANfE; se basa en lineas generale'= en 

la ut1lizaciOn del metodo ensayo-error, y meaiante el uso 

aprop1ado de los estímulos ciue utiliza, puede llegar a moldear la 

conducta del suJeto, hecho éste de gran trascendencia para una 

actividad como la publicidad cuyo objetivo final es provocar 

cambios en el comportamiento de los 1nd1v1duos mediante estímulos 

en forma de mensajes. 

De sus e:<periencias Thorndike extrajo tres leyes 

fundamentles: 

- La ley de la preparación• se est.ablece que la preparac10n 

o disposicion de un sujeto a aprender contribuya a intensificar el 

aprendizaje. 

- La ley del ejercicio: establece qui! cuanto mayor sea la 

frecuanc ia con que una si tu ación d•d• va seguida de una respuest• 

determinada, mas t'uerte será el vinculo a'!5oc1ativo entre ambas. 

- La ley del efecto: seffala que si una respuesta produceo un 

efecto -favorable y conduce a un estado de cosas satisfactor10, 

tendera a repetirse cuando la situación surja de nuevoª En otras 

palabras: cuando un acto va seguido de una recompensa aumenta 1., 

probabilidad de ciue se repita¡ cuando va se9u1do de un erro1 

lcastigo> dismim.1ye la pos1bi 1 idad de que se repitaª 



Las dos ltlttmas leyes constituyen e~c:elente:s e}{pos1c1ones 

descriptivas del comportamiento del receptor de los mensaJes 

publicitarios en su vertiente de c:onsum1dor: el individuo tiende 

a repetir aquellas ac:tividactes que le resultan 9ra.t1f1cadora.s (la 

compra de un ObJeto motivada y que sat1siace plenamente su 

necesidad) y cuanto mayo1• sea la frec:uenc1a: con la que las r~pite. 

meJor las realiza tes el c:aso de la. publ ic:idad que lo9ra ensenar 

al 1ndiv1duo a utilizar adecuada.mente el producto:i. 

e) EL APRENDIZAJE PERCEPTIVO: se rei-iera a un tipo da 

situaciones en las que el individuo 11, Ja :i saber algo mediante la 

observac10n y la comprensión del entorno q:ue Le rodea. El 

organ1smo aprende a percibir la situación estimuladora en su 

conjunto; y sobre esta bilse, a encontrar la respuesta adecuada. 

El aprend j :aje perceptivo admite algunas variedades, de las 

cuales las más impot•tantes, los efectos del tema de la 

iniluenc1a de esta teorta en la comunicación publicitaria, son 

dos: el aPrendi za Je de lu9ar y el de relaciones. 

E.1 apt•endtZaJe de lu~at" es ante todo, el resultado de una 

orientac:16n adecuada del medio ambiente donde se esU realizando 

el e~erimento. El individuo aprende donde est.an situados los 

obst~culos y las recompensas y, de esta forma, obtiene llna 

representación o mapa c:o9n1t1vo del tu9ar. que le permite obtener 
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directamente los resultados que persigue. El aPrendi::a,le de 

1·elac1ones también se denomina "de respuestas cambiadas" y se 

fLmciamenta en que, una vez aprendida una tarea con un conjunto de 

respuestas, se actua de forma que esas respL1estas no se pueden 

utilizar: es decir, se aprende a eJecutar lin háb1to ya adquirido 

de forma diferente cada vez. 

fEORIA DE LA F'EkCEPCION: !lll 

En el proceso de la persuasión entra en juego 110 tanto el 

cambio en el sistema de creencias y actitudes, cuanto un cambio de 

percepc ion de un ob Jeto. 

La sensación es un hecho fisiológico, puesto que no es má.s 

qLte le. reaccion de un organismo a un estímulo, la percepción puede 

conside1·arse como la toma de conciencia de esa reacción, esto es, 

la aprehension de la real id ad a través de la información captada 

en el ambiente y registrada poi~ los sentidos. 

Consecuentemente, la percepción depende de los datos 

sensoriales que son transmitidos por las fibras net•viosas al 

sistema nervioso central y de ahí a la corteza cerebral. Pero una 

de las características más sobresalientes de la percepc:.on es su 

naturaleza selectiva: los organismos sensoriales están sometidos 

continuamente a una multitud de estímulos, de los cuales el 

n 1' ldem. 127 



cerebro selecciona sólo aquellos que llaman la atenc10n del 

ind1v1duo. De lo que se infiere que la atenc1on, en tant:o c:iue es 

una concentración de la mente conciente sobre al9una cosa, 

prepara y orienta al ind1v1duo hacia la perc~pc:1on de esa cosa. 

Dos clases de -factores ha demostrado la 1nvesti9ación 

ps1colo9ica ciue entran en JUe<:io para atraer la atención: los 

dete1·m1nantes extet"nos. procedentes del ambiente y los factores 

ps(qu1cos procedentes de Ja e:(per1enc1a interna. 

Los factores o determinantes externos pueden agruparse en 

varias categorías, de las cuales las más importantes para la 

publicidad son las siguientes: 

.thtlE.flJSJOAD V TAMANO. Cuanto más intenso sea un sonido, cuanto -

mas br1 l lante sea una luz y cuanto mayor sea un objeto, más pro

bable es que capte la atención. 

- CONIRASIE.. El cambio en la estimulactón a la que se han adaptado 

los sentidos capta inmediatamente la atenc10n: en un ambiente 

ruidoso, el silencio repent1no despierta la atención. 

- fiEF·tllClútlol. El efecto acumulativo de la reiteración ase9ura la -

atern:1on sobre todo, porque el estímulo que se repite tiene mas 

probabilidades de llegar al 10d1v1duo durante Lmo de los perio

¡1.,:; en los que su C1tenc1on está disminuyendo. 
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- MOVIMIENTO. Por regla general, los obJetos en movimiento atraen 

mas la atención que los estacionarios, ya que el individuo es 

muy sensible a todo lo que se mueve dentro de su campo de v1siOn 

En publicidad, el movimiento no sólo se utiliza para llamar la -

atenciéln de!3de el punto de vista optico, sino también aud1t1vo. 

TEOIHA FUNCIONALISTA: l 12) 

Sostiene que el cambio de actitud depende de la medida en que 

la comunicación persuasiva va con las necesidades personales y 

sociales del receptor. Si la comunicactón se dirige a una 

necesidad diversa de la que cimenta la actitud, entonces no habr.:1. 

efectos de persuasión. 

üe las teorías psicológicas anter'iores se ei;traen técnicas 

publict tarias para persuadir; otra de estas técnicas es la retó

rica de la imagen publtcitaria:E.iemplos de figuras visuales: 113) 

REPETLCION. En retórica clásica, es la repetic1on del mismo 

sonido, de la misma palabra. o del mismo grupo de palabras. 

Delicado maneJo a nivel de len9ua,;e 1 pactemos obtener la repet1c:1on 

mas tactlmentP. y de forma mas pura en el át•ea vuual med1ante la 

(12) RlCCl BJTTI/ ZANl. Bruna bB. CCJl'tUNlCACIOf\! ~M,Q e.fiQG.l;_fil_J §.QQtl!: 

pp 239 

(JS) V!CTOROl:F, David 6.a ey§bJ~Q :t. ~ IMAGEN pp BB-92 129 



reproduccion totografica ae una misma 1maqen. A veces. se e1·ectt:1a 

. incluyendo en un mismo anuncio la presencia de vat•ias 1magenes 

1dent1cas. sepat•adas por· espacios en blanca <ewpresa entonces la 

repet ic ton tempera 1 J v a veces con la presenc 1 a de imai:ienes 1 dént!. 

cas enlazadas entre si ts1gnifica en tal caso simul taneidadJ. 

DOBLE SENTIDO Y PARADOJA. Estas dos figuras se aplican a la 

opos1c1on entre ~ormci v ca,,tenido: en el doble sentido, una 

s1mil1t1.1d de forma d1s1mula una diferencia de contenido; en la 

pal'adoja. una oposición de fot'ma encier-ra una identidad de 

contenido. 

DOBLE SENTIDO: en r-etorica clásica es esencialmente la 

1·epetici6n de Jos mismos sonidos con sentido distinto. 

Visualmente el doble sentido consiste en la representación de dos 

formas idánticas que indican realidades distintas: un anuncio 

presenta s1mul taneamente un pet•sonaje y su r-efleJO en un espejo, o 

también dos ·1eces la misma escena. a la izquierda como una escena 

real contemplada a tr-avés de un encuadt"e de diapositiva y a la 

derecha como una fotografia encerrada en el mismo encuadre. 
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PARADOJA. Fi9ura simétrica de doble sentido, disimula bajo 

una oposic1on de fot•ma una 1~eal 1dad 1dentica. Su representac1on 

por el contrario, constituye un eJemplo muy puro; evoca1· la 

fealdad de la mujer comparandola con la 1Jenus de Hilo es una 

paradoJa. A nivel de imagen, la campana de una lavadora nos 

proporciona un eJemplo cat•acteristico; el eterno dtlema-poner la 

colada en agua hirviendo o tener pl"'endas mal blanqueadas- apa1·ece 

en blanco y negro en una pa1•te del anuncio; y el d1 lema ya 

superado -la lavadora Y, que "lava blanco sin hen11r 1
·- en colores, 

en el lado cont19uo. 

La publicidad se vale tanto del len~uaje verbal, como el 

lenguaje no verbal, del te:üo y de las 1m.i9enes, para elaborar los 

mensajes. Dependiendo 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 combinación de éstas con el sonido. 

En un anuncio bien planteado que pueda combinar te>:to e 

imagen, el papel del primero es dirigirse a las asp1rac1ones 

concientes de los consumidores, a las necesidades coniesadas del 

público; la se9unda debe apelar a sus instintos. a su naturaleza 

animal, a su parte innata. 
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Reman Jakobscn distingue seis func:iones basicas en la 

comunicacion no 11erbal. a partir de ella se hace Llna c:lasiticacion 

ce los mensaJes verbales o del te~to: ll4) 

al El mensa Je re-terencial o denotativo que ante todo tiende 

a dar info1·mac1on sobre el t'eteren1:e, es decir, sobre la realidad 

del mundo a que alude el lenguaJe. 

b) El mensaje e:(presivo o emotivo, centrado en el emisor, 

pretende expresar en cambio la actitud del sujeto con respecto a 

lo que dice las intersecciones constituyen una forma gramatical de 

m;f.1nma pure:?:a e:<pres1va. 

c) El menaaJe conativo o implic:ativo se orienta 

esencialmente hacia el destinatario lsu expresión 9ramatical 

Preferencial es el vocativo o e) imperativo>; 

di Et mensaJe tatlc:o tiene por obJet1vo principal el control 

del c1rcu10 que perm11:e la comun1cac1ón <''Escuche, me oye?") 

el El mensaje metaligüfstico se propone explicitar los 

termines qua ut111z;i,. 

f) El mensa.Je poE:!t1co, aquella comun1caci6n en donde los 

s1cmos han sido tratados con especial cuidado. 

l14) Op. Cit. pp 59 132 



11 Toda pt.1bl1c:idad procui-a 1mplica1· al destinatario: cumple 

asi una función impl1cat1va. lada publlc1dad es publ1c1dad por 

algo: de modo que también cumple una función referencial. lada 

publicidad, en suma, se dedica a un determinado trabaJo sobre los 

si13nos que utt 11 za: 

iunc1on poetica•1 • t15~ 

cumple asimismo, por consiguiente, una 

La publicidad se basa en distintas técnicas para cumplir sus 

obJetivos, dependiendo de las características del producto, del 

perfil del receptor, del medio que utilice para transmit1r su 

mensaje, entre otros factoreg, será la estrategia de ca.mpal'1a que 

se real ice. 

tl:Sl Op. Cit. pp 60 



2. ALGUNOS OJSPLAYS EN LA F'UBLIClDAO 

En 1 a Se~unda Parte de este trabajo se trató de dar una idea 

9eneral de lo que son los DISPLAYS en el hombre, como parte de su 

repertorio comun1cat1•.1c. 

Los d1splays son pautas de comportam1ento especializado que 

fun9en como sel"rales en Ja comunicación por medio de la cual 

1nteractUan especies entre si. Es la forma de comun1caciOn entre 

los animales, se mencionó que el hombre como parte del Reino 

Animal, también posee displays, que son inherentes a su naturaleza 

y que adquiere por medio de lci. transmisión genética. 

Sabemos también que los DISPLAVS ssOlo pueden efectuarse en la 

comunicaciOn intet•indiv1dual. es decir, el sujeto EMISOR realiza 

un comportamiento (ya sea visible, audible, tac ti 1, olores) ante 

la presencia de otro u otros individuos RECEPTORES. 

f:'artiendo de ese hecho, deduciremos que en la publicidad, 

sólo puede hacerse uso de los displays en los medios que permitan 

la visión del EMISOR y de sus pautas de comportamiento (display& 

visibles> y de los medios que nos permitan la audición (displays 

aut" ibles>. Es decir, sólo se podrén aplicar los displays como 

técnica persuasiva en los anunicios de la televisiDn o cine y en 

la publicidad radiofónica. 
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Aunque la televisión es un canal artificial para transmitir 

mensaJes, es decir, no constituye parte del organismo blológico 

del hombre que le permite emitir y captar mensaJeS en la 

inte1~accion; las imá9enes movimiento de los modelos en 

combinac1ón con el audio en los anuncien public1tar1os nos 

permit1r.1n ubicarlos dentro de los EMISORES en un proce&o 

comunicativo interpersonal. 

'fa se mencionó al principio de esta Tercera Parte que el 

EMISOR en la comunicación publicitaria esta constituido por todas 

aquell•s personas que participan en la elaboración del mensaje, 

partiendo de datos de investigaciones de mercado. f'ero como 

EMISOR de DISPLAYS en la comunicación publicitaria, nos 

referiremos a las personas o animales que aparecen en la pantalla 

y qua son los que transmiten el mensaje, mediante movimientos 

expresivos, postut•as o sonidos. El receptor será el o los 

individuos que estén del· otro lado de la pantalla televisiva y 

capten, mediante su sentidos de la vista y del oido, el display 

que ejecuta el EMISOR. 

Alqunos resortes motivacionales que utiliza la comunicacion 

publicitaria, están dados por la naturaleza instintiva del ser 

humano. José Ramon Sánchez Guzman menciona alqunos de estos 

instintos: l16) 

(16) SANCHEZ GUZHAN, José R. INTROOUCCION B 60. ™1J1 Qg_ bB Mb.!.::. 

ClOAD Ed. Tecnos pp 185 - 180 135 



- El 1nstlnto de fuga, que provoca !a emoc:1on del mu~do. puede ser 

ut1 lt::ado para tran"'m1t1r mensaJes en los que se apele al peli-

9ro que amena::e la sequrtefad individual. 

- El 10st1ntc de combate se asocia a la emoción de la 1ra. El 1s

tinto no solo se sat1sfac:e luchando i{sica e intelectualmente, 

s1ntJ participando como expec:tador de una competición. 

- El tnshnto de repulsión desencadena la emocion del disgusto y 

la puolic:idód utiliza este recurso mediante la presentación de 

sensac 1ones desa9radables <malos olores. suciedad, ambientes -

insalubres) unidas a productos o ídea5 ~ue las hacen desapa

recer; es el ca!;o de los desodorantes, los jabones y a.rttculos 

de lJmpie:.a c::omo objetos propuestos para la venta o la eKalta

c.10n de la naturaleza o de las aguas límpidas como concE!ptos en 

que opoyar los. 

- El lMstinto paternal da lugar a la emoción de ternura. E.ste ins

t1nto es ampliamente ut1l1;?:ado en la puolícídad, no sólo cuando 

Promueve la venta de objetos para nil'fos, sino y en forma mas 

sutil, para af:IO~ar mensaJes d1ri9idos al adulto. 

- La cut"ics1dad 01•19ina la emocion de asombru. La puoJ 1cidad tiene 

un c:iei•to car.icter de "e~Pectáculo" despertador de la cur1os1dao 

innata del lnd1vJduo "· en tal sentido. e1 efecto que provoca. sg 

Ore este 10$.ttnto es especialmente ef1ca;:. Más concreta.mente, 136 



hav que t•ecordar que un recurso muy utilizado por cierto tipo de 

mensajes publ tci tarios es, precisamente, la intriga: se inician 

los mensajes sin espeeiiicar los datos esenciales que permiten -

1dent1ficar el producto o servicio anune1ado y luego, se ºdescu

breº el misterio. 

- La autoafirmación tiene su expresión emocional en el orgullo, -

sensación ésta que forma el entot•no en el que se insertan numerQ 

sos mensajes publicitarios con el fin de vincular al individuo a 

grupos sociales da- re-ferencia con un nivel de estatus més eleva

do o de mostrar el 11exito 11 derivado de la utilización de determi. 

nadas p1•oductos. 

- La autohumi llación promueve lil emoción de la sumisión ante indi

viduos de superior capaciad. Esta superioridad es la que utili

za la publicidad llamada 11 testimonial": el personaJ& famoso, la 

estrella de cine o el "experto'1 e><:ponen de forma convincente las 

ventajas del producto porque en ellos, ve el receptor de los meu 

saJes al "lider". 

- El instinto de reproducción da ori9en a la emoción del deseo -

se~ual. La utilización del se:<Oen publlc1dad. básicamente a trª 

ves del erotismo como un instrumento que alude al instinto 

seicual. 
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- El instinto 9re9ario, que hace al individuo agruparse con sus -

semeJantes, tiene su cort'elato emocional en la soledad. La ten

dencia instintiva del ind1v1duo a integrarse en grupos sociales 

determina ciel'tas condiciones que ha de cumplir el mensaJe publi 

c:i tar10. 

- El instinto de adqu1s1c:ión está acomPaf'lado por la emoción de la 

p1~op1edad, emoc:ion fundamental en la sociedad de consumo donde 

el ind1v1duo ei:perimenta el deseo dl! "tener por tener" ·"' para 

el lo, desea "comprar por comprar". 

- El instinto de construcción hace surgir emociones complejas co

mo son la creación y la t•ealización. 

- El instinto de bllsqueoa de al imantas y su correspondiente emo

ción: el hambN:t. La pubJic1dad puede, en determinadas circuns

tancias, estimular· el apetito del individuo mediante recut'sos 

emoc1011ales de carácter estético. 

EJ hombre es poseedor de una gran cantidad de instintos que 

lo ! levan a actuarde detel'minada manera y tener un comportamiento 

medlante displays, pero ante todo. el hombre tiene la capacidad de 

ra:onar y d1scern1r: por lo tanto, en muc:hos casos domina a esta 

forma de comportamiento comunicativo. Sin embar90 los displays 

e:~1.sten en su repePtorio comunicativo y por e!lo puede ser 

persuadido cuando está ante ellos. 138 



En muchos de los anuncios televisivos y radiofónicos 

utilizar. displays; el o la modelo del anuncio <EMISOR> eJecuta 

pautas de compo1•tam1ento que aluden a la naturaleza humana del 

individuo: una determinada postura que inc1 te sel:ualmente (la 

mirada fi.Ja 1 los labios entreab1ertos, la manera de caminar. el 

cuet•po hacia adelante>; un comportamiento que rnd1que oom1n10 lel 

po1·te erguido, cara levantada, e1<pres16n facial ag1·es1vaJ; 

recursos que despierten el instinto maternal o paternal lla 

ternura de un bebé) son eJemplos de utilización de displays como 

tec:nica persuasiva. Tal vez no se capten c:oncientemente los 

mensajes de este tipo, lo cierto es c:¡ue generan una respuesta 

el o los RECEPTORES del display. Como por e.iemrlo: la d1latac1ón 

de la pupila cuando el emisor nos agrada, el sentimiento de 

ternura cuando vemos a un nil'lo pequet'ro, etcétera. 

También se utilizan d1splays audibles: llanto, ch1ll1dos, 

gritos en demanda de au11ilio1 que despiertan una reacción innata 

c:uando los escuchamos. 

11 Varios hechos apoyan la idea de c¡ue incluso las expresiones 

artísticas más elevadas eJercen su acción sobre la base de 

mecanismos desencadenadcres c:¡ue son innatos. Es indudable qL1e el 

ritmo desempel"la en la música un papel importante, varias ritmos 

fis1olo91c:cs pueden ser s1nc:ron1zados por medio de metronomo, 
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incluso en los animales. Los primates más a nosotros 

real izan mov1m1entos de desp l legue golpeando objetos 

resonantes". l 17) 

Lal1·hcamos 1as melodias de tristes o alegres comparándolas 

con vocalizaciones 'tÍpicamente innatas. La melodía de los sonidos 

tiernos o desagradables nos recue1-da la melod1a del lenguaje de 

una persona tierna o desaqradable, respectivamente. 

J. Kneutgen (1971)) estudió las canciones de cuna de los 

pueblos más diversos y llegó a la conclusión de que se trata de la 

forma musical más uniforme de toda la tierra (efecto 

tranqu1 l i ::ador y adormecedor>. Al oirlas la respiración se vuelve 

regular y superficial como en el suet'lo. Los oyentes se sienten 

relaJados. disminuye su frecuencia cardiaca". 118> 

"Si examinamos nuestra música descubriremos que los 

compositores utilizan intuitivamente los estímulos clave de 

procedencia innata, para evocar a los oyentes las distintas 

sensaciones. Los estímulos de&encadenadores están artísticamente 

codi flcados pierden ast su carácter llamativo que caracteriza 

~ l 7> ElBL-ElEIESFELDT, l. ETOLOGlA Ed. Omega pp 522 

flt3) ldema 
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las canciones de moda Producidas con .fines comerciales. Debido a 

esta codiflcacion. este tipo de mtisica requiere uñ tiempo para 

poderla sentir". (191 

En las canciones comerciales, la música y el tono de voz del 

can tan te. parecen ch i 11 idos que ac tuan como mecanismos 

desencadenadores innatos cor1•espondientes a un display, lo que 

hace que los seres humanos actUen, en cierta forma, como animales 

en respuesta a ese display. No se comportan plenamente mediante la 

razón .. sino que lo hacen influidos por sus instintos animales. Los 

Chillidos 9eneralmente povocan alteraciones del sistema nervioso. 

"A través de la artística manipulación de los estímulos 

desencadenadores, el músico puede crear y disolver tensiones en 

sus oyentes; las cumbres y depresiones de las eHpriencias 

emoc1onales se reflejan en un patrón continuamcmte cambiante, que! 

pueda experimentarse en la vida cotidiana. En esta elevación 

de las experiencias se halla quizás el efecto más importante de la 

mUsica. No es, ciertamente el único componenete de la obra 

artística, pero si uno de los esenciales". (20) 

rambién podemos mencionar que un importante display lo 

constituyen las feromonas. que se9Lin parece aluden al instinto 

sexual. Se dice que la mayoria de los perfumes contiene 

ti91 Op. L.1t. pp 523 
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feromona;;:. v desde el punto de v1sta puollc1tar100 esto constituye 

un tmPot•tante 1·ec:urso Persuas1vo, ya que se dirige al instinto 

se::ual del namore. 

La L•t111.:acton de los ct1sPla.ys en la publicidad constituye 

una tecn1c8 pe1•sua$1Va muy eficaz, no porque el 1nd1viduo decida o 

no consum11• el producto anunciado, sino porque al recibir el 

men&;lJe de ta pauta de comportam1ento 1nst1ntivamente. se generat•a 

1.ma respuesta t1s1ológica. De esta mi'inera, se completo:\ el proceso 

comunicativo en la interacción: EMISOR (aunque este sea creado) 

un mensa.Je de display enviado por un canal artiiicial y RECEPTOR. 

Los ind1v1duos RECEPTORES del display poseen caracteristicas 

propiSt:: que los llevaran a responder de manera especifica en cada 

caso. í<ecordemos que las respuestas no tienen que ser las mismas, 

ni tienen 11ue carse inmediatamente; pero de al~una manera, el 

individuo capta las sel"'lñles y las guarda en su repertorio de 

pautas r:omunicat1vas v de 1·e=Puesta para las interacciones. 

la Segunda Parte, en el apa1~tado dedicado la 

C.LHSlFIC.AClON DE COMPOR1HM1EN105 NO VERBALES, se deScriben diver-

sas condi.1ctas comunicativas. algunas de ellas son displays como 

a.ni se menc1ona: la uttlizacion de esas pautas de comportamiento 

poi· los Pl'Dliciis"tas cuando realizan el mensaje publ1c1tario,muchas 

vec:~=. ~s :in conoc1m1ento previo de que ios displays existen 

:;'.:e- ~er-.e•·er, "ee.:c1vnes a nivel 1nst1nt1vo. Sin err.oargo, tienen 
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1·1o_1chos anunc1os televisivos acuoen a los comportamientos 

cinésicos 'movimiento del cuerpo y axpres1ones faciale5l, visuales 

(conduc:t,;1i visual), audibles <vocalizac1onesl para transmitir el 

contenido del mensa.Je; en la si~uiente parte trataremos de dar un 

ejemplo de utilización de d1splays en la publicidad. 
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CUARTA PARTE 

EL usa DE LOS D!SPLAYS EN ALGUNOS ANUNC!OG 

En las tres Partes anteriores se enunciaron los p,.ocesos 

comun1cat1vos desde el en-foque lnteracc:ionista; se explicó que son 

los dísplays. tanto en los animalt;s como en el hombre y también sa 

dio un Pano1·ama 13ener-al de la comunic:acíón publ ici tat·ia. En esta 

parte trataremos de eJempliftc:ar- la aplicación de displays en 

algt.inos anuncios televisivos y en impresos para ravistas. 

"El comportamiento instintivo es a menudo eGpont.ineo e 

impremed1tado, c:omo cuando una s1tuac:1ón de ur9enc1a o peligro 

pt·ovoca un cambio dramático en la condición +:!sica y mental dal 

individuo. El hombre pl"'lmitivo, que no poseía la misma capacidad 

mental para las protecciones de su cuerpo que poseemos;: nosotros, 

se -.,:e-fa ool igado a depender de sus impulsos im¡tinti.vas innatas 

oara ayudarle en su despiadada lucha por la supervivencia., en un 

.t1nib1ente salvaje que le era totalmente hostil. Esos instintos 

prim1t1vos sobreviven an la. raza humana. Un hombre se comporta 

con sent1m1entos y emociones, cada. vez que un objeto a lnfluenc:ia 

de su ambiente hacen que entre en actividad un impulso instintivo. 

La e:chortac1on de muchos anuncios publicitarios se dirige a 

producir la aparición da esos estímulos emoc1onalas que harán que 

el individuo euperimente un anhelo o deseo instintivo de poseer el 

artitulo ofrec:ico en et anuncio". <1' 

~·•L.L• L..eslle f'UBLlClDAO Y. PSICOLOGlA Ed. Psi9ue pp 119 144 



Cuando el anuncio representa un estímulo-signo 9ue alude a la 

naturaleza pro.funda del homb1·e, despertara su deseo instintivo: en 

la Tercera Parte de esta tesis. se mencionaron los Principales 

instintos humanos y su respectiva emoci6n. 

Los anuncios televisivos se componen de elementos 9ue 

estructuran la IMAGEN, el TEXTO y el AUDIO. Las pautas de 

comportamiento no verbal, el uso de la lengua en palabras dichas y 

escritas, la musicalización del anuncio, se combinan con ObJetos 

materiales que hacen resaltar más los recu1~sos sexuales <vestidos 

entallados, con escotes, trajes de bal'lo o bikinis que dejan ver 

gran parte del cuerpo .femenino, las espaldas desnudas de los 

hombres• obJetos 9ue hacen resaltar la posición social <ele9ancia 

en el vestir, Jovas, escenarios que denotan una posición social 

elevada>. Todos los elementos que componen un anuncio televisivo 

se conjuCJan; no se puede decir que en la comunicación publicitaria 

sólo se utiliza una cosa u otra; todo se complementa, no se pueden 

separar. 

La elaboración de un anuncio publicitario conlleva todo un 

proceso que parte de la concepción del producto en una empresa y 

culmina con el consumo del mismo. 

Los recursos publicitarios que se utilicen con el fin de 

atrapar la atención de los receptores, dependen de la concepciOn 

de una campana espac{hc:a para cada producto. 
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Al9unos anuncios ut1 lizan recursos se~uales. otros manejan el 

concepta de estatus y prestigio, y otros muestran la agrestvtdad y 

la violencia canalizada, desde luego, como la 1ma9en del hombre 

v11·11. En algunas ocasiones estos recursos comtunan entre sí, 

acemas se ubican en Lln contexto de colores. formas, te:<to y 

mL1sica; de lo cuaJ resultan creaciones artísticas que 1 laman la 

a tenc ton de un púb 1 tco. 

Lo anter101· hace eme el l'eceptor vaya fl Jando en su mente la 

1ma9en del producto que se le ofrece en cada anuncio y F'OI' los 

d1st1ntos medios de comun1cac1Qn. 
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1. RECURSOS SEXUALES 

Utilizar im.:igenes sexuales, veladas o francamente e:cpl te itas 

en los anuncios publicitarios es una práctica comUn."El sexo como 

elemento de atracción publicitaria se ha convertido en el mito de 

la promesa del placer, en la fantas1a del poder y la posesión, en 

el acercamiento personal a la liberación del deseo que al final 

queda otra vez oculto. Es el cuerpo como principio de placer". C2J 

El t1•atamiento de los recursos sexuales en la publicidad 

tiene que ser sutil, estético, mostrar el cuerpo del homb1•e o de 

la mujer en el contexto apropiado: si no es asi tiende a caer 

lo burdo, en lo vul9ar. 

"La sexualidad rebasa al cuerpo y al individuo, es un 

complejo de fenómenos socioculturales que incluye las concepciones 

subJetivas del mundo: simbollsmo, ~tica y estética y, desde lue90 

el poder. En el mundo construido a partir de la concepción 

masculina -el patriarcado-, la muJer se convierte en una propiedad 

mas del hombre. Este hecho que se ve como 'normal· la 

estructura soc1t1l. es reproCILtcido en la publicidad - conciente o 

inconcientemente a través del vlnculo de posesión del producto y 

de la mt.1Jer-cuerpo que lo anuncia. Se vincula el poder y la 

poseeiOn erótica 11
• <3> 

L21 RúSELL, Huqo ''E.L SEXO EN LA PUBLlCIOAD" en la Revista APERTURA 

Ano [ l No.5 PP 57 
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El cuerpo, las posturas. los movLm1entos. las expres1on.es 

-fac.1alPs. ast1mulan la ima9en-t'lcc1ón del deseo. alL1den ·al 

inst1nto se:iual, muchas veces aom1nado por la capacidad de razonar 

del :ser numano. que se c:omporta como un int:1i·11duo social. 1•e9ido 

por 195 pautas 01·9.:m1zat1vas e 1nst1tu1das por la soc1eaad. 

A vecE-s a1•b1 tr-ar1amente. otras veces sin intención, los 

emteores de la comunicac10n publ1citar1a (elaboradores de! 

mensa.1e> uti l t zan los recursos sexllales para persuadir. La 

publicidad oft•ece la satisfacción del deseo repr1m1do mostrando 

imágenes c¡ue asocian la posesión del producto con la satisfacciOn 

Jnstint1va. ALcnque el 1nd1viduo esté conciente de que por posel:!t' 

el producto anunciado, no poseera al o a la modl:!lo emisor,ní podrá 

satisfacer SLI instinto o su deseo. 

La ut1i1:i::acion di:! recursos se:~uales en la publ1c1dad esta 

re9ulaoa por las caracter!sticas de la sociedad en la cual se 

propa~ ,·a el mensaJ& publicitario,por sus normas mor-ales, cr1ter10 

p~··a en ei sexo algo natural, 1nhE:C'rente al sl:!r humano y qui:! 

ctin un tratamiento aaecuado, sul:!le sm• muy atractivo. 

Los tHsplays v1suales constitU)len un importante rec:Ut"SO 

sei<ual: postut•as su9estivas resaltad"'-S por vest1dos c;:i.propiados, 

eap1·es1ones +aciales. mirada i1 ~.a 1nci tan te, la manera de caminar, 

EtJ coritatf:o rlau:D antre los modelos em1;;ores. etcétera. 
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"Una mu.ter se hace súb1tamente nermosa cuando una respuesta 

emocional como la atracción se:cual, desencadena camb1os sutiles en 

su or9an i smo: mas tensa inflexión muscular: los músculos se 

comfwimen respondiendo a un toque de atenc1on 1 de manera que todo 

el cuerpo se pone alerta. En el rostro, l {neas que antes eran 

flclcidas dejan de serlo e incluso las oJeras tienden a 

desaparecer. La mirada brilla, la piel se colorea o se torna más 

pálida y el labio inferior se hace más pronunciado. La persona 

que generalmente descuida su postura, suele enderezarse. disminuye 

milac:wosamente el vientre prominente y los músculos de las piernas 

se ponen tensos. También puede alterarse el olol"' del cuerpo. 

(comportamiento innato)". (4) 

Cuando un hombre se siente atraído por una mujer y viceversa. 

realiza pautas de compol"'tamiento innatas (displays> que le 

comunican al receptor c::¡ue hay atracción sei<Ual; el recepto1• 

experimenta1~a alteraciones fisiol09icas como respuesta al estimulo 

del display del emisor. 

"El contacto ocular intensifica la intimidad, expresa y 

estimula las emociones y es un elemento importante en la 

exploración sexual. Es fácil para un hombre denotar intenciones 

se::uales con los ojos: una larga mirada a los senos, a las nal9as 

los genitales, una mirada escudriffadora de arriba abaJO o 

(4) DAVl::i, Flora bf! COHUNlCACION t:!Q ~ Ed. Al lanza pp :;!.1 
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simplemente mirar dil'Ectamente a los o.1os. lal vez el necho de 

(\lle el contacto ocular activa la e:<citac1on se)(ual tan rápidamente 

sea la causa de ese episodio tan comlln por la calle: el hombre 

que nara provocattvamente a una muJer, quien inmediatamente baja 

la. vista." t5) 

Cuando dos personas se miran mutuamente comoarten el 

conocimiento de que les a9rada estar juntas o de que ambas están 

enoJadas o se::ualmente excitadas. La pupila se dilata cuando 

observamos cosas interesantes o placenteras y se contrae cuando 

observamos cosas desa9radab les. Estos son displays; 

conc1entemente no percibimos que el emisor tiene la pupila dilat!!_ 

da ni él mismo se pe1•cata de ello. 

kl•nque si somos capaces de darnos cuenta de los cambios 

1·1siol6~1cos que se producen en nuestro organismo ante un estimulo 

de eMcitación se1tual, sea llna 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 

vocalu.ac:iones y la müsica que acompaflan a la imagen son displays 

audibles, que combinación con otros elementos llaman la 

atención v desencadenan determinadas respuestas. 
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La ut11lzac1on de recui-sos seuuale» en la puolicidad no se 

llm1ta a arttc.ulos que exaltan la belleza fÍsic.a, las atractivas 

modelos, poseedoras de cuerpos muy estéticos que muestran posturas 

susest 1 vas, mi aradas fijas acampanadas de 1 abios entreabiertos 

son uti 1 izadas par los elaboradores de mensajes como una 

técnica de persuasion. 

En distintos anuncios observamos a la pareJa realizando 

displays previos al contacto sexual: el contacto físico entre 

ambos, el intercambio de miradas, percibimo el deseo en sus 

et<presiones faciale!I. Cuando se muestra el cuerpo semi desnudo 

tanto de un hombre como de una mujer lemisores en el anuncio> los 

receptores f'i Jan su atención y experimentan una reac:cion 

-f 1s1oloq1ca. 

Esto no '\Uiere decir que se de5pertar;i el instinto sexual de 

los receptores del mensaje de display de los anuncios en los 

cuales éstos se utilicen. los displays no generan la misma 

respuesta en todos los individuos receptores, ni ésta se 

pt•esentaré inmediatamente, el hombre actüa mediante la razon; 

captara. el display, pero no actuar•á como animal, ya que es capa::: 

de dominar sus instintos. Ni tampoco quiere decir que todos los 

individuos acudirán a comprar el producto anunciado, solo 

consum1ran aquello que resuelva sus necesidades, sus gustos y su 

preierenc1a, ya que el nombre tiene la capacidad de elegir su 

conven1enc1a. 
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l. CASOS f'RACTICOS 

1. 1 EJemplo en un impreso 

La publ1c1dad de impresos para t•evistas para promocionar 

diversos productos, utiliza foto91•af1as con uno o varios modelos 

que muestran expresiones o posturas que pueden asociarse con 

aspee to;; sexuales. 

f'ara ejemplHicar la utilización de DlSPLAYS sexuales en la 

publicidad, he seleccionado el impreso para revista del agua de 

tocado1• p3ra hombre OBSESSlOl-4. 

Es una foto9raf ía en b 1 aneo y ne9ro que muestra de manera 

:1.1t1 \ y artística el desm.1do de un hombre que carga a una mujer 

desnuda. En este anuncio no se ven las ca1·as de los modelos 

emisores, por lo tanto no podemos catalogar sus expresiones 

Tac1éo.l9t pero podemos observar contacto físico entre ellos. 

Podemos asociar la postu1•a en la que se encuentran los 

emisores con comportamientos de OlSPLAV TACTlL que se llevan a 

cabo en la cond1..1cta ínt1m~. 
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La postura en la 9ue se encuentran los modelos. el contacto 

físico entre ambos y sus cuerpos al desnudo complementan la 

uti lizac1ón de recursos sexuales para anunciar una locion 

masculina. 

El impreso llama. la atención del receptor por el contenido 

visual 9ue ya hemos asociado con una conducta de DISPLAY, en el 

anuncio no aparece el producto, ni aparece texto 9ue refuerce a la 

imagen; sólo se observa el lago de la marca y el nombre de Ja 

loción. 

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 apare:::ca eJ 

prodw:to en el impreso el pübl ico receptor recuerda fácilmente el 

nombre del producto 9ue se anuncia. 

La respuesta al DISPLAY VISUAL utiliza.do en la publicidad de 

OflSESSION es 9ue atr-apa la atención del público. 
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l-2 EJem?lo en un comercial televisívo 

Ag.{ como en los impresos se utilizan recurs;os se:<uales para 

atraer la: atención del publico. di ver-sos c:omercules de- televiston 

nacen uso ta.mb.ien óe esas recurso= para persLli\dtr a los 

consum1dm~es. 

Como muestra de la ut1li:1c1ón de DJSFLAYS asociados al se:<o 

en los comerciales de televisión h~ setecciQnado el que p1•omoc1ona 

la loc:1on masculina l!amc:tda. HORIZON. 

Este comercial tampoco utihza texto, sólo la imaqen de un 

hombre 1mponentementa atractivo y una rnu,1er" muy bella.. Ambos se 

encuentt"~n desntidoo;;¡ en eJ contexto de un acoqedor• patsaJe cal1do 

en eJ mi01r azulado .. 

L.a secuencia se desarrolla con la búsqueda entre etics, por 

lo cual cada uno se sumei·<Je al a9u01 por separado. El encuentro se 

11eva .a cabo en el tondo del mat·. los modelo"= se abrazan, giran 

cuerpo c:on cuerpo todavía ahajo del aqL1a. despues de LIO momento 

salen Juntes a la superficie. El. comercial termina con la pareja 

abrazada, sentada enc1in:a da la arena c:lat«~. 

La imagen refuerza con mUs1ca y con la apar1ci6n del 

nombre del proouc. to, 
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Las pautas de comportam1ento realizadas por los modelos del 

comercial muestran OlSPLAlfS VISUALES, por las posturas 

e:<pres1ones faciales real izadas y OISPLAYS TACl ILES por el 

cont"'cto flsico entre ambos dentr•o y fuera de1 ac:iua: lo que nos 

hace pensa1· en todos los "rituales" que emplean los 1ndiv1duos 

paN'. corteJar a su pa1·e1a y prepararla para el acto se:cual. 

Este come1•c1al introouce al. receptor a una visualización de 

las pautas e::p1•esivas que se \levan acabo en la conducta fntim.:i. 

·Nuevamente, la utiltzaciOn de recu1•sos se:<uales en su 

mani-festación espontanea que hace pensar en un comortam1ento 

instintivo más que racional, genera la respuesta de atrapar la 

atención del público receptor. 
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11. ESTAru:; y Pf<EST!G!ú. 

En la parte anterior se mencionó que el hombre posee 

determinados instintos que compat'te con los animales y que éstos 

dan or19en a determinaoas emcc:1ones. Uno de esos instintos es la 

autoaf trmac1on cuya expresión emoc1onsú es el orgullo. La 

publicidad explota este aspecto del ser humano utilizando como -

recu1~sos de persuasión EL ESTAl US Y PRESTIGIO que le otorga el 

p1~oducto al rnd1v1duo que pueda poseerlo. 

Generalmente, los productos que tienen un precio de compra 

elevado son vinculados con elementos que denotan un estatus social 

elevado y se maneja la idea de que el producto s6lo puede ser 

po&eído por aquel los individuos que 11 merecen" obtanet'lo. 

5e muestra un est1 lo de vida de lUJOS y comodidades, que solo 

pueden oisirutat~ los individuos que tienen mucho dinero. Algunos 

pt•oduc to:; o servicios realmente sólo pueden obtener loa las 

personas de clase social al ta, y entonces los destinatarios del 

mensa.te publicita1•io estan delimitados a los individuos que reúnan 

ese perfil. 

S1n embarc;¡o, muchos otros productos pueden ser poseidos por 
individuos de clase social media. Pero se utiliza como recurso 

persuasivo. el maneJo del estatus que ese individuo aspira a 
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iJeade luec:10 que _lo;. individuos no piensan que por poseer ese 

producto va.n a poseer "todo .. lo que poseen las personas de estatu:; 

elevado; sin embargo, al poseer determinados p1-oduc:tos 

servicios. eltperimentan la sensación de ºpoder" da1•se esos luJos. 

En los anuncios de diversos productos se utilizan recursos de 

estatus v prestigioi los escenarios en donde se desarrolla la 

acción denotan luJo, sofisticación, muestran un estilo de viaa 

"diferente" y que a todos nos gustaría. poseer. Los modelos que se 

utilizan,_, para el anuncio, en muchos caso9 portan elegantes 

smok1ngs, ye9tldos lujosos, joyas; y tienen un comportamiento que 

denota superioridad. 

Un tactor determinante en la situación de estatus y prest1910 

ha sido la situación económica individual que ubica al hombre en 

una determinada pas1ción social. La rea.lidad que vivimos, nos 

deja ve1· que es ltn grupo muy reducido el que puede ,1poseerlo todo" 

que cuenta con un fuerte capital; la mayor la oe la 

sociedad cuenta apenas con los recursos pa1•a satis-facer sus 

primeras necestdades1 comer, vestil' y habitar, y para da1~se lL1Jos 

de ve¡o en cuando; y ya no digamos los sectores de estatus más ba 10 

de nuestras sociedades. que viven en condiciones ln-t lmas. 
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01~amos qua los anuncios.que muestran cierto estatus y cterto 

prestiqio se dirigen a individuos :fe clase media que aspiran 

alcan:?ar la forma de vida que da la alta posición social y 

econom1ca; oe aJ-;una. 1nanera, poseer un pt•oducto que de prestigio 

ante Jos ojos de los demás miembros del gt•upo, es cuestion de 

Ol'gul lo, de satisfacer el instinto de: autoafirmación. 

Un display visible que denota estatus y prestigio se observa 

cuando el .nodelo emisor 9ue aparece en el anuncio tiene una mir-ada 

menos fija, pero segura, el porte relajado, mayor volumen de la 

voz, 01·namentac:i6n en la vestimenta, movimientos y posturas más 

e><pans1vos y se desenvuelve con mas seguridad. 

En los anuncios que utilizan este recurso como técnica 

persuasiva se asocian si tuac1ones v elefnentos de estatus que dan 

prEHitt910 a los poseedores. 
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1 • CASOS PRAC ·¡ 1 COS 

1.1 Ejemplo en un impt"eso 

La utilización de elementos que denotan estatus elevado que 

dan prestigio en una sociedad material is ta es muy frecuente en la 

publ 1cidad tanto en impresos como en comerciales televisivos. 

Huchos de los cuales van rJ1ri9idos a la clase media, a pesar de 

~ue aparenten que sólo la clase al ta pueda obtener el producto 

o servicio anunciado. 

Aunque la cuestión de 11estatus 11 ue ha generado gracias a la 

sociedad racional, ya se mencionó también que de manera instintiva 

los individuos marcan su "superioridad" ilnte los demás y lo hacen 

mediante DlSPLAVS VISIBLES. 

A manera de ejemplo presentamos el impreso que anuncia el 

w1hsky BALLANTINE'S; en el cual se observa 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 c:on la otra mano, toe.indo a la vez sus lacios c:on el dedo 

Indice (lo cual lo hace de manera muy elegante y dircreta). 

La modelo muestra una expresión muy seductora, se observil que 

con la m1rada esta t1~atando de :itrapar a algún apuesto caballero, 

en complicidad con una coqueta sonrisa. 159 
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En este :munc10 Ja modelo muestra OlSPLAYS VISIBLES, tanto 

1 a posura como por su expresión ciue denotan esta tus elevado 

que Je otorgan la seguridad que aparenta tener. Los elementos que 

se t:onJu~:1n en esta imagen que no tiene te:<to de aroyo, <solamente 

:e observa la 1me19en de la modelo en act1tua de coquetería y se 

oo:er·~a tamb1en el producto y la marcaJ hacen sentir al receptor 

q1.1e puede obtener prest1g10 si puede poseer un BALLANTINE'S. 

lb(I 



1.2 l:..remPlo en un comercial televisivo 

· Al9unos anuncios de televisión tt"atan de resal tat• el estatus 

y presti9io que se puede obtener al poseer el producto anunciado, 

para ejemp 1 i ficar la ut 1 l i zac ión de esos recursos he tomado como 

muestra el comercial que anuncia RON BACARDI ANEJO. 

La secuencia se desenvuelve en un ambiente de luJo, el 

conte:<to es una reunión social ele9ante en la cual los invitados 

portan elegantes vestidos y trajes acompal'fados de costosas joyas. 

El atractivo y elegante modelo promueve la calidad del 

p1•oducto mediante posturas y expresiones que denotan superioridad 

y segut"idad en s1 mismo. Se observa el porte er9uido, la 

expresión relajada, la mirada segura del modelo emisor, lo que 

genet"a la admif"'acidn de la modelo que lo obS9t"Va 1 quien sostiene 

la mirada ft ja hacia él y aont"ie suavemente. 

E.l comercial se apoya con texto (que habla de la cal id ad del 

producto> y mUsica; adem.tis de las imágenes que se insertan en 

conte>eto de lujo _Y elegancia que hacen pensar en un estatus social 

elevado. 
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111. AGRES!VH<Aü V VIOLENCIA 

abemos que uno de los instintos que comparte el hombre con 

los an1males es la a'3t•es1v1dad com;:; un recur·so de superv1venc1a; 

cuando un ind1v1duc =ot<;>:1te que e'3tá en peligro su inte9noad o que 

alguien invaoe su terr1tor10 reacctona agrestvt!mente. 

lamb1en cuando un individuo que se acerca a otro 9ue esta 

dentro de su terr1tor10 y no lo hace con fines ag1·esivos, muestra 

chsplays de sumisiOn que modificarán el du;play agresivo del otro 

individuo apac19uándolo. 

Sabemos que cualciuier 1ndiv1duo que se sienta. en peligro 

actuará a9res1vamente, desde luego c:¡ue el ser humano actuará con 

la razón pero también responderá a la conducta de display del 

agresor con otra conducta. de display. Es decir, no actuará como 

animal land.ndose al otro individuo ata.cAndolo, pero s( 

eHperimentará una alteraciOn fisiológica, ciue lo mantendra alerta. 

La publicidad hace un uso muy sutil de la agresividad y la 

violencia como recurso persuasivo; porciue su intención no es 

despertar la a9resividad del receptor, sino estereotipar la 

agt'es1 vi dad como par te de una pel'sona 1 id ad -fuerte, arrolladora, 

imponente y que merece ser respetada; y por lo tanto. la respuesta 

de los modelos receptores ten e! anuncio> sera de sumisión como 

muestra de acimu~ac1on y respeto a esa personalidad agresiva.. 
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En a19unos anuncios, generalmente se asocia este recurso, con 

los 1·ecu1•sos seicuales; se ubica la agresividad en el hombre v1r1l, 

imponenetmente atractivo, ir1~esist1ble por su personal 1dad fuerte, 

dgr•es1va 1 por su el<pt'esion facial dura, su mirada fi.ja. etcetera. 

Tamb1en la muJer a~1·es1va. incitante, seductora, violenta; ql1e 

hacen pensar en un encuentro se:cual realmente fuerte. 

La mi rada constituye un importan te serial 1 zador en la 

interacción: una mirada ttja y directa puede constituir una sefial 

de amenz.a, mientras 9ue apartar l.3 mirada puede r-epresentar si9no 

de apaciguamiento y sumh;ión. Generalmente, la miradas 

sen ali zado1•as las acompal'lan gestos y posturas corporales que 

tienen or19en innato y que se combinan con comportamientos 

concientes que también revelan dominacion y sumisión en el 

encuentro entre dos personas. 

Podemos observar en al9unos anuncios esas pautas innatas de 

comportamiento combinadas con pautas concientes y con la 

situación planteada por el conte::<to en el cual se desenvuelve la 

acción. 

Generalmente se mezcla la utilización de recursos se:<ua.les. 

estatus. presti910. a9resividad y v1olenc1a; además se combini'ln 

con la musicaluación y el texto. Poi' eso decimos que es un 

proceso en el cual se interrelacionan muchos aspectos que 

confo1•man el mensaje publicitario. 
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1. CASOS PRACTICOS 

1.1 Ejemplo en un impreso 

Sabemos ya que cuando un individuo siente que está en peligro 

su inte~ridad o que alguien invade su territorio responde por lo 

menos; estando alerta a cualquier situación de peligro. También se 

dijo ya que la publicidad hace un uso muy sutil de la a9res1v1dad 

y la violencia estereotipéndola como parte de una pe1~$onalidad 

-fuerte, apasionada, excitante; y por lo cual se asocia este 

recurso con aspectos sexuales. 

Para ejemplificar ambos casos de utilizac:ión de recursos 

agresivos, mencionaremos el impreso para cartel que anuncia la 

loción masculina e.eoYsrE; en el cual se observa un hombre joven. 

fuerte, en una postura .:t9res1va que representa el egocentrtsmo, ya 

que el modelo esta a punto de golpear a su propia. sombra. 

Dicha foto9raf!a muestra claramente un OISPLAV que indica 

agresión debido a que el individuo siente que se estA invadiendo 

su intimidad. La postura en que se encuentra el modelo es de 

espaldas~ con los pies separE".dos, un brazo adelante y el otro 

l i9eramente atrás con el putlo cerrado. La sombra no tiene la misma 

postut·a que su agresor; ésta permanece erguida y en una postura 

que indica. sorpresa. 
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Ese impreso no se ha utilizado para revistas, sino para 

cartel promoc1onal en los stands de CHANEL en los c;¡randes 

almacenes, por lo tanto no se ha podido incluir el ejemplo c;¡ráfico 

de dicho impreso en esta tesis. 

Otro eJemplo de Ja utilización de elementos que denotan 

a9res1vidad y violencia, se asocia con recursos sexuales, 

mostraremos el imi:ireso de La loción para hombre llamado UNGARO, en 

el cual se obse1•va a una muJer en una postu1•a muy sensual, ella 

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 

e:<p1•es10n fuet•temente erótica. 

La utilización de la agresividad y la violenc:ia en esta 

imaqen está implicita con elementos sexuales que denotan la 

personalidad seductora de la modelo, que hace pensar en un 

encuentro sexual fuerte 'f apasionado. 
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1.2 EJemplo en un comercial televisivo 

Como muestra de la ut1lizac16n de agresividad y violencia en 

los anunc1os de telev1sión, se desct•ibir.!. el promoc1onal hecho 

para canal 5 en el cual un hombre maduro 9ue es jefe de una 

empresa se presenta con comportamientos a9resivos ante sus 

empleados en la sala de juntas. 

Dichos comportamientos son elevac10n de la voz, 9esticulac1on 

exagerada, golpes sobre la mesa, m1entras que los modelos 

receptores responden a dichos compol"tamientos con una actitud de 

sumisión. 

De pronto, un chico le p11e9unta qué le hubiera gustado ser de 

nif'fo, lo cual responde que bombero. En ese momento aparece 

vestido de bombero y comienza a mojar a todos los presentes <los 

empleados de la 1;ala de Juntas), despues de un rato dice que 

tambien le hubiera gustado ser apache, ante lo cual todos los 

presentes cot·ren a esconderse. 

Ese p romo e 1 anal muestra diversas act1 tudas tanto de 

aqres1vidao y violencia por parte del modelo emisor, como 

actitudes de sum1su~n y de autoprotección Para la superv1vencici 

por parte de los modelos receptores. En el pUbl 1ccpuede causar 

d1stJnta.s respuestas. Lo pr1nc1pal es que llama la atención. 
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Llebe quedarnos claro que a pesar de que los EMlSORES de la 

comun1c:ac1on publ1c1tar1.:., decir, quienes elaboran el mensa.Je. 

ut1l1cen muchos recursos para tratar de persuadir al consumidor de 

ql1e compr'=! el producto; los receptores no lo haran a menos de que 

d1cr,.:> prüOLtcto sea de su a9rado o cubra una necesidad. 

Y también debe quedarnos claro que el públ 1co 1•eceptor no es 

tonto. sabe perfectamente qLte no 'tendr.3 a la chica del comercial. 

n1 tend1·a el estt lo de vida que se le ofrece por poseer el 

pt"oducto que se anuncia. Los seres humanos, 9eneralmente actüan 

mediainte la 1•azón y el discernimiento crítico; la publicidad no 

preter1de hacerlos tontos, rretende vender un producto crect.ndole 

una Jmai¡;Hm especial, a9radable a los sentidos de los receptores, 

=.<iben que <finalmente éstos compraran el producto que les plazca o 

que les haya convencido por medios aJenos a la publ 1c1dad. 

$1 eJ anuncio pubilcitario rept•esenta un estímulo que alude a 

n~t1..traleza profLmd~ del indiv1dL10. se 9enerarct. una. reapuesta en 

~l r:-cePtor, dicha respuesta no sera necesariamente la compra del 

producto. Pero se logrará llamar la atenc16n del pUbl1co. 

La Publicidad no es una mé11uina de seriales que deben ser 

obedec1oa.E al instante por un receptor "robot", ni es lo que se 
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pretende; se sabe qLte los t"ecept:ores son ino i viduos con 

característ1cas propias, con determinada forma de vida 

detet"minadas necesidades; na se hace publicidad para una "masa", 

se nace publicidad como una técnica del capitalismo para vender un 

mayar numet'o de productos que dia con dfa salen al mercado y 

mantienen ah{ gracias a que son consumidos. Muchos producto5 se 

han creado para 1"acil1tar la -forma de vida del hombre y lo que se 

pt•etende es interrelacionar con un indiv1duo y persuadirlo de que 

"ese praducto•1 podré sat1s-facet• sus 9ustos o sus necesidades. 

Los d1splays son utili::a.dos como una técnica persuasiva para 

9enerar determinada respuesta en los receptoras, 

independientemente de que éstos se interesen a no por• comprar el 

producto, ya que san una importante forma de comunicac1ón de que 

el ser humano dispone, no sólo en Ja comunicación publicitaria. 

sino en la vid~ cotidiana, en las interacciones con lo!Ei demas. 

Debido a qua los displays aluden a la naturaleza profunda de 

los individuos, sus mensajes pueden ser comprendidos en distintas 

culturas, aunque su lenguaje verbal sea diferente. Este es un 

aspecto muy importante pat'a la publicidad; poder enviar mensajes 

que sean comprend ios en contextos diferentes. 



CONC:LUS l ONES 

La comun1cac1on es la interacción de instancas que existen 

en el un t verso, intercambia in-formación que es útil los 

par't1c1pantes para desenvolve1~se en su medio. 

El proce:;o comun1cat1vo involucra a individuos que se conocen 

o:omo ACTORE5 COMUtHC~TlVO~, es decir, cualquier ser vivo que 

lnte1·~ctüa con ot1•0 u otros seres vivos. de su misma especie o de 

e$pec1es diferentes, recurriendo a la información: el EMlSOR es 

el actor que inicia el intercambio comunicativo; el RECEPTOR es el 

actc.1• <o actores) que en esa misma interaccion resulta ser 

;;ollcitado comunicativamente por el El11SOR .. 

Pa1•a qL1e pueda l Levat"se a. cabo el Acto Comunicativo, los 

1nteractuantes deben compartir una settal provocada por un 

eedmulo. El EMlSOi~ es considerado como una fuente de in.formación 

con medios de transmision que envía unidades de sef"lal a pa~~tir de 

cod190 compart1do. a t1·avés de un canal. hasta los centros de 

1·ecepc1on del destino de la informacion que posae el RECEPTOR. 

Las ser'lales comun1cat1va.s 1ntercamb1adas por los Actores en 

la interacción. contienen el grado de informaciOn necesario para 

9ene1·ar pautas de compot·tamiento especializadas. 
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Cada animal C incluido el hombrei posee su propia estl'uctura 

f1s1ol6g1ca que Je permite elaborar senale;;· i:uando llava a cabo el 

·papel del EMISOR y para c::tptarlas cuando es el RECEFíOR. Esos 

5i!ran Jos canales comun1cat1vos en la relac1or. 1nter1nd1vidual. 

La etología. que es la rama de Ja 010Jo9Ía que estudia el 

comportamiento animal y humano en sus medios naturales, ha 

~stud1ado la ·forma de comunicaeión entre los animales. E:stos se 

comuniean mediante paL1tas oe eomportamiento e>:presivas de car4cter

innato; es dec11·, mediante OISPLAVS. 

En la comunicación animal se llevan a cabo procesos cert"ados 

Porque la set'ral que ami te un individuo no puede set• eludida por el 

que la ree1be. 

Los OJSPLAYS son pautas de com?ot•tam1ento especialmente 

e.captadas en treeuencia o forma ffsu:a para servir como 

sef'lat 1zado1• social. E.:usten dive1•sos tipos de informacion que 

transm1 te L1n lJ!SF'LAY. a cada uno de el los con relación a un 

r'?-ferente se le denomina /•JENSAJE DE ESE DISPLAY. Cada mensaJe de 

un ci1 ;;play transmi t1do por un EMISOR va a desencadenar respuestas 

variables dependiendo del RECEF'lDR. 

Los DlSPLHYS permiten los individuos intercambiar 

1nformacion siempre que cada miembro de la misma especie asigne 

los mismos mensaJeS a los mismos actos formal izados. 
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~stas pautas comun1cat1vas sen her•ram1 en tas de 

comportamiento basteas, de l.as cuáles disponen Jos comunicadores 

en una interaccion. E>c1ste una amplia var1edaa de el los que se 

pL1eden clasihcar en: 

aJ VISHlLES son aquellas pautas de comportamiento eJecutadas 

por un emisor y que son captadas pot" la vista del receptor. Son 

posturas, movimientos corporales, gestos, contacto visual. 

b) AUDJEtLES son aquel las pautas de comportamiento que 

implican la emisión de sonidos con cat"acerlsticas de sef'ral, por 

par-te de un comunicador. Son vocalizaciones 9eneralmente. 

C) OLORES, es la liberación de sustancias qulmicas con 

caracter informativo. Son las llamadas feromonas. 

d) 'íACTlLES constituyen la comunicación a través del contacto 

flsico, que puedeimpl icar cualquier parte del cuerpo. 

El ser humano pertenece también al Reino Animal, y como 

miembro de una especie, posee su propio repertorio de pautas ae 

comportamiento especializadas <llISPLAYS) que son de origen 

9enetico. independientemente de su capacidad de actuar mediante 1a 

razón y el ducernimiento cr1tico. 
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E.n la e::Pec:1e humana, las 1nteracc:1ones comun1cat1vas, 

necesarias para el desarrollo de la sociedad, no solamente pueden 

llevarse a cabo mediante la conciencia: no todas las se~ales que 

transmite un actor humano en un interr:ambio comlmicativo son 

aprendidas o pravienen ae la razont el ser r.t.1mano posee tambien 

características innatas (no :ipt•endidas) inherentes a su naturaleza 

que le permiten comunicarse desde que nace y que después formaran 

parte de su repertorio comunicativo totalª 

El ser humano se vale de la comunicac1on interpel"sonal para 

interrelacionarse con los demas; el medio natural en donde se 

desenvuelve es la SOCIEDAD, en el la se han creado 

orq3nizativas e instituciones para mantener un ordenª 

pautas 

El ser 

ht.tmano aprende mL•chas pautas para comunicarse, entre el las el 

len9ua1e, pet'o también conserva sus pautas innatasª 

La comunicación humana en el contexto social está basada en 

actos 1ntenc1onales por los cuales un sujeto !emisor) actUa en 

func1on de los demás 1ndiv1duos <receptores>; asf la comunicación 

va a cobrar tan tas man i fes tac iones como corresponda al fenómeno 

social .. Se lleva a cabo mediante procesos abiertos y con ra!l9os 

de libe,.tad para decidir. Además de DISPLAYS se transmiten DATOS 

y se uti l 1zan SIMBOLOS. La comunicación humana que implica la 

transmisón de datos tiene que ser aprendida, aquella que implic.a 

la tt"ansm1són de displays es innata .. 
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Este proceso involucra el intercambio posible de 1n1'ormaciOn; 

es libre- en tanto el comunicador humano decide como la utiliza. 

Pero cuando un humano animal está ante un display acto.a de- mane1·a 

fatal, es una cuestión dada qenéticamente por la naturale::a, no 

tiene posibilidad de evadirse. es ineludible. 

Los displays afectan la ps1color:iía proflinda de los animales. 

los estados de ánimo (eufot"'ia~ depresiónJ. Los datos afectan a la 

razón y a la conciencia= por lo tanto propician el análisis, la 

crítica, la autocrftica, la refleKión, la justicia, la equidad. 

Una importante fuente de comunicaciOr1 de que dispone el ser 

humano es la comunicación no verbal, constituye todos los 

~contecimientos que se caracteri2a11 por ser informativos y que 

trascienden a las palabr·as. Gran parte de nuestro comportamiento 
\ 

no ve1~bal tiene tanto aspectos innatos como aprendidos. 

Se resumen tras fuentes primordiales de nuestt~o comportamiento no 

verbal: 

1>. Programas neurologicos heredados 

2> E~periencias comunes a todos los miembros de la especie 

3> La experhmcia variable de acuerdo con la cultura, la clase. la 

fam1l1a o el individuo. 
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Los c:1entlf1cos interesados en el tema de la comunicación no 

verbal han utilizado bAsu:amente tres estrate91as de invest19acion 

para lnferir s1 todo comportamiento de la especie humana ea 

heredado y genéticamente transmitido a todos los miembros de la 

especie o no. Tales estrate9ias son las siguientes: 

l J Datos reco9idos a partir de la privac:ion sensorial; es decir, 

la observacion del comportamiento en pet'sonas ciegas y/o sordas. 

2> Datos a partir de los primates no humanos que muestran la 

continuidad evolutiva hasta nuestros parientes mas C\!rcanoe: los 

primates no humanos. 

31 Datos a partir de estudios mul ticul tura les, esto es, la 

observación de la manifest•ción d• comportamientos sem11Jant11s que 

se utilizan con fines ancilo9os en otras culturas, en todo el 

mundo. 

Aunque falta mucf"lo por explorar loa aspectos hereditarios de 

nuestros comportamientos no verbales, lo que se ha hecho mu•stra 

claramente que e1<isten pautas innatas de comportamiento en el 

hombre. 

La conducta comunicativa del ser humano tiene do& tipos 

posibles ele origen: el biol09ico que destaca la relaciOn de 

sugerencias y actividad no verbales dentt"o de la estructura. del 

sistema nervioso. El ori9en social, que se concentra en el 

tmc.:;i,cto acl•mul'!!i:tvo de la e~periencia social. antes que en la 

herencia. 174 



Tanto les fac:tores innatos, como los amb11mtales y los 

adquiridos social y c:ul turalmente, tienen c:onsecuenc:ias en el 

comportamiento expresivo del ser humano. 

Podemos clasificar a los c:omportaimientos no verbales en: 

ClNESICO tmovimientos del cuerpo, posturas, expresiones iac:iales> 

VISUAL <-funciones de la mirada en la interac:c1óni, AUDlE:ILE 

lvocalizaciones), TACTIL <contacto físico), COHUNJCACJON POR MEDIO 

DE MENSAJEROS QUlHICOS EXTERNOS lferomonasJ y el aspecto de 

TERRirORIALIDAD. 

La publ 1cidad es un con Junto de técnicas y medios de 

comunicación dirigido• a atraer la atención del pllblico hacia el 

consumo de daterminados bienes o a la utilización de ciertos 

servicios. 

El proceso de la comunicación publicitaria se inicia por la 

voluntad de un emisor que pretende, mediante la dituaión de 

mensajes motivantes, modificar o iniluir en •l comportamiento de 

compt'a de 1011 receptores hacia el servicio que elabora o presta. 

La persuas1on es la actividad canciente de un 11m1sor para 

influir v modificar la opinión o el comportamiento de un receptor. 

Los publicit1tas desarrollan mensajes que persuadan a los 

individuas a 1ncl inarse por determtnadc producto, Crean una se1'1e 

de ser'fales para el pUbl1co que serán la base para formar Juicios 

de valor sobre el producto. 175 



La nuoJ 1c1dad se· val.e ·:tanto de'l leni;iuaJe veroal como de! 

lenquaJe no ve1·tial ·i:i~ra ::elaborar lo:s mensa,1es PUbl i;: 1 tar1os. 

Oepend1 erldo del·· Canai tmed.10 d~ comun1cac ioru mednte e i. cual el 

emisor transmita. ~~ ~én·~'a..'.ie a un i-ec~pt'or. se u<ttlizarán ambos 

1eriqua.1es •. en ·comt:J1nac1.:l11 con el c;on1do. 

En la comunicación publ ici tar1a se puede hacer uso de los 

displñyS como un recurso Persuasivo. Generalmente se aplican en 

11n1J1,c1<:1s de televisión o radio; porque son cana.1.es que permiten la 

vis1on y la audición de los modelos emisores del mensa.je 

publ1c:itar10 y por lo tanto, permiten la interacción aunque no se 

efectue el contacto cara a cara. 

La utiltzacion de los displays en la publicidad constituye 

una tecnica persuasiva muy eficaz, no por~ue el individuo decida o 

no consumir el producto anunciado, sino porque al recibir el 

mensa1e del emisor se generará en el receptor una respLtesta 

11;:;1olo;nc:i. 

En rm.u:hos anuncios telev1s1vos se utilizan recursos sexuales, 

estatuE y p1·est1910 y a9res1v1dad y v1olenc1a, como tecn1cas 

persuasivas. Se combinan elementos que estructuran Ja ima9en, el 

auoio -1 ei te~:to. .:.t!gunos de esos elementos son disPlays. 
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