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El libro

estd integrado en la coleccién «Contextos», en la serie
‘Cédigos Medidticos’” de Comunicacién Social Ediciones y Publi-
caciones.

En las sociedades contempordneas, la imagen se ha consolidado como un
elemento central en los procesos de comunicacién, interaccién social y
construccién de la identidad y actiia como un sistema complejo de signi-
ficacién a través del cual los individuos comunican informacién sobre si
mismos, interpretan a los demds y participan en dindmicas sociales, cultu-
rales y profesionales. Asio, comprender la imagen implica analizar no solo
su dimensién visible, sino también los procesos simbélicos y relacionales
que la sustentan.

aborda
la imagen como un fenémeno que se sitda en la interseccién de la comuni-
cacion, la sociologia, la psicologia social y los estudios culturales. A lo largo
de sus capitulos, se integran aportaciones tedricas cldsicas con investigacio-
nes contempordneas que permiten comprender la evolucién de la imagen
en el contexto actual. Esta combinacién de enfoques ofrece una visién
amplia y rigurosa de la imagen como objeto de estudio.
Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la ensefianza
universitaria de la comunicacién interpersonal, la comunicacién no ver-
bal, la imagen personal y profesional, la construccién de la reputacién y
los procesos de interaccidn social. Su estructura facilita tanto el desarrollo
de asignaturas de cardcter introductorio como su utilizacién en materias
de especializacién, pudiendo adaptarse a diferentes titulaciones y niveles
formativos.
Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensién
integral de la imagen como fenémeno comunicativo, social y cultural. Di-
rigido a estudiantes universitarios de Comunicacién y disciplinas afines,
combina el rigor tedrico con una orientacién aplicada, incorporando casos
précticos, ejercicios y herramientas de evaluacién que facilitan el aprendi-
zaje. De este modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también
desarrollar competencias para su gestién critica y estratégica en distintos
CONtextos.
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Comunicacidon no verbal






3.

Comunicacién no verbal

La comunicacién no verbal constituye una dimensién fundamental de la
interaccién humana y desempena un papel esencial en la construccién de
significados dentro de los procesos comunicativos. Aunque el lenguaje verbal
es el medio mds explicito para transmitir informacién, una parte considerable
del significado en la comunicacién interpersonal se transmite a través de se-
fiales no verbales como gestos, expresiones faciales, postura corporal, contacto
visual, tono de voz o distancia interpersonal. Estas formas de expresién acom-
panan al lenguaje verbal y contribuyen a contextualizarlo, matizarlo o incluso
contradecirlo (Burgoon, Guerrero, & Floyd, 2016).

El interés cientifico por la comunicacién no verbal tiene antecedentes que
se remontan al siglo XIX. Uno de los primeros estudios sistemdticos sobre la
expresion emocional fue realizado por Charles Darwin, en 1872, quien ana-
liz6 el papel de las expresiones faciales en la comunicacién de las emociones
en su obra La expresion de las emociones en los animales y en el hombre (The
Expression of the Emotions in Man and Animals). Darwin (2009) defendié
la idea de que muchas expresiones emocionales tienen una base biolégica y
evolucionaron como mecanismos adaptativos que facilitan la comunicacién
entre los individuos. Esta perspectiva influyé en investigaciones posteriores
sobre la universalidad de determinadas expresiones faciales.

Durante el siglo XX, el estudio de la comunicacién no verbal se desarrollé
dentro de varias disciplinas, entre ellas la antropologia, la psicologia y la socio-
logfa. Uno de los investigadores mds influyentes en este campo fue Ray Bird-
whistell, quien introdujo el término kinesia para referirse al estudio sistemd-
tico de los movimientos corporales en la comunicacién. Birdwhistell (1971)
sostuvo que los gestos y movimientos del cuerpo constituyen un sistema de
signos comparable al lenguaje verbal, aunque mds flexible y dependiente del
contexto cultural.

El antropélogo Edward T. Hall desarrollé el concepto de proxémica para des-
cribir el uso del espacio en la interaccién social. Segin Hall (2005), las distan-
cias que las personas mantienen entre si durante la comunicacién varfan en
funcién de factores culturales y relacionales, y constituyen un elemento impor-
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Imagen 14. Comunicacion no verbal. tante en la transmisién de significados
sociales. Las diferencias culturales en
el uso del espacio pueden generar mal-
entendidos comunicativos cuando los
interlocutores pertenecen a contextos
culturales distintos.

Otro dmbito de investigacién rele-
vante se refiere al estudio de las ex-
presiones faciales de las emociones.
Paul Ekman llevé a cabo numerosos
estudios interculturales que demos-
traron que ciertas expresiones emo-
cionales bdsicas —como la alegria, la
tristeza, el miedo, la ira, la sorpresa y
el disgusto— son reconocidas de ma-
nera similar en distintas culturas, lo
que sugiere la existencia de una base
biolégica comtin para estas formas de
comunicacién no verbal (Ekman & Friesen, 1971; Ekman, 2017).

Ademds de transmitir emociones, la comunicacién no verbal desempena
diversas funciones dentro de la interaccién social. Segtin Knapp, Hall y Hor-
gan (2014), las senales no verbales pueden complementar el mensaje verbal,
sustituirlo, enfatizarlo o regular el flujo de la conversacién. Por ejemplo, el
contacto visual puede indicar atencién o interés, mientras que los gestos con
la mano pueden reforzar determinadas partes del discurso. Del mismo modo,
elementos como el tono de voz o la entonacién (conocidos como paralengua-
je) contribuyen a expresar actitudes y emociones que no siempre se reflejan en
el contenido literal del mensaje.

La importancia de la comunicacién no verbal se hace especialmente evi-
dente en contextos donde el lenguaje verbal es limitado o ambiguo. En estas
situaciones, los interlocutores tienden a apoyarse en sefales no verbales para
interpretar las intenciones y emociones de los demds. Investigaciones en psi-
cologfa social han mostrado que las personas utilizan de manera sistemdtica
este tipo de sefales para evaluar la credibilidad, la sinceridad o la competencia
de sus interlocutores (Burgoon ez al., 2016).

La comunicacién no verbal constituye un componente esencial del proce-
so comunicativo humano. A través de gestos, expresiones faciales, posturas
corporales y otros signos no verbales, los individuos transmiten informacién
sobre sus emociones, actitudes y relaciones sociales. El estudio de estas formas
de comunicacién permite comprender con mayor profundidad la comple-
jidad de la interaccién humana y las mdltiples dimensiones a través de las
cuales se construyen los significados en la comunicacién interpersonal.

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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Imagen 15. Definicién y alcance de comuni-
cacién no verbal.

3.1. Definicion y alcance

de la comunicacion no verbal

La comunicacién no verbal consti-
tuye una dimensién fundamental del
proceso comunicativo humano y se
refiere al conjunto de sefales y com-
portamientos mediante los cuales los
individuos transmiten informacién
sin recurrir directamente al lenguaje
verbal. Estas sefiales incluyen ele-
mentos como los gestos, las expre-
siones faciales, la postura corporal,
el contacto visual, el tono de voz,
el uso del espacio interpersonal o la
apariencia fisica. En conjunto, estos  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
componentes forman parte de un sis- mientas de inteligencia artificial generativa.
tema complejo de signos que acom-
pana al lenguaje verbal y contribuye a la interpretacién global de los mensajes
dentro de la interaccién social (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

En los estudios de comunicacién interpersonal, la comunicacién no verbal
se entiende como un proceso que opera de manera simultdnea al lenguaje ver-
bal y que puede complementar, reforzar, contradecir o sustituir el contenido
explicito del mensaje. Segiin Burgoon, Guerrero y Floyd (2016), las sefiales
no verbales desempefian multiples funciones en la interaccién humana, entre
ellas expresar emociones, regular el flujo de la conversacién, indicar actitudes
hacia los interlocutores y comunicar informacién sobre el estatus o la identi-
dad social de los participantes. Estas funciones muestran que la comunicacién
no verbal no constituye un simple acompafamiento del lenguaje verbal, sino
una dimensién esencial del proceso comunicativo.

El estudio cientifico de la comunicacién no verbal se desarroll6 principal-
mente durante la segunda mitad del siglo XX, cuando diversas disciplinas
comenzaron a analizar sistemdticamente los comportamientos no verbales
presentes en la interaccidon social. Uno de los campos de investigacién mds
influyentes fue la kinesia, término introducido por Birdwhistell (1971) para
referirse al estudio del movimiento corporal en la comunicacién. Birdwhistell
argument6 que los gestos, las posturas y otros movimientos del cuerpo for-
man parte de un sistema de comunicacién que, al igual que el lenguaje verbal,
estd estructurado culturalmente y adquiere significado dentro de contextos
sociales especificos.

Otro dmbito relevante dentro del estudio de la comunicacién no verbal es el
andlisis de las expresiones emocionales. Investigaciones pioneras realizadas por
Darwin (2009) sugirieron que muchas expresiones faciales de las emociones
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tienen una base evolutiva y cumplen funciones adaptativas en la comunicacién
entre los individuos. Posteriormente, estudios interculturales realizados por
Ekman y Friesen (1971) mostraron que ciertas expresiones emocionales bdsi-
cas son reconocidas de manera similar en distintas culturas, lo que sugiere la
existencia de componentes universales en la comunicacién emocional.

El alcance de la comunicacién no verbal abarca una amplia variedad de
comportamientos y sehales que intervienen en la interaccién social. Entre
los principales dmbitos de estudio se encuentran las expresiones faciales, los
gestos y movimientos corporales, el contacto visual, el uso del espacio inter-
personal, las caracteristicas de la voz y la apariencia fisica. Estos elementos
no actian de forma aislada, sino que se combinan para producir significados
complejos que los interlocutores interpretan dentro de un contexto social
determinado (Knapp ez al., 2014).

La comunicacién no verbal desempefa un papel crucial en la formacién de
impresiones y en la evaluacién social de los individuos. Diversas investigacio-
nes han mostrado que las personas utilizan sefiales no verbales para inferir ras-
gos como la competencia, la credibilidad o la simpatia de sus interlocutores,
incluso en las primeras etapas de una interaccién (Burgoon ez al., 2016). Este
fenémeno pone de manifiesto que una parte importante de la informacién
que influye en la percepcién interpersonal se transmite a través de comporta-
mientos no verbales.

La comunicacién no verbal constituye un componente esencial del proceso
comunicativo humano y abarca un amplio conjunto de sefales que influ-
yen en la interpretacién de los mensajes y en la construccién de las relacio-
nes sociales. Su estudio permite comprender cémo los individuos expresan
emociones, regulan la interaccién y proyectan identidades sociales a través
de maltiples formas de comportamiento que complementan o acompanan al
lenguaje verbal.

3.2. Quinesia y lenguaje corporal
Aportes de Ray Birdwhistell

El estudio del movimiento corporal como forma de comunicacién dio
lugar al desarrollo de un campo especifico conocido como quinesia (kinesics),
término introducido por el antropélogo estadounidense Ray L. Birdwhis-
tell. La quinesia se ocupa del andlisis sistemdtico de los gestos, posturas y
movimientos corporales que intervienen en la interaccién social. Birdwhistell
propuso que estos comportamientos forman parte de un sistema de comu-
nicacién estructurado que acompana al lenguaje verbal y que contribuye de
manera significativa a la transmisién de significado en la interaccién humana

(Birdwhistell, 1971).
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En sus investigaciones, Birdwhis- Imagen 16. Quinesia y lenguaje corporal.
tell argumenté que el lenguaje cor-
poral no debe interpretarse como
un conjunto de gestos aislados, sino
como un sistema complejo de senales
que adquieren significado dentro de
secuencias de interaccién social. Des-
de esta perspectiva, los movimientos
del cuerpo funcionan de manera si-
milar a los elementos del lenguaje
verbal: no poseen significado por si
mismos, sino que lo adquieren en
relacién con otros movimientos y
dentro de un contexto comunicati-
vo determinado. Esta aproximacién
permitié analizar el comportamiento
no verbal con herramientas concep-
tuales comparables a las utilizadas en
la lingiiistica (Birdwhistell, 1971).

Uno de los planteamientos mds influyentes de Birdwhistell fue la idea de
que gran parte de la comunicacién interpersonal se realiza a través de compor-
tamientos no verbales. Aunque en ocasiones se ha citado de forma simplifica-
da que la mayor parte de la comunicacién es no verbal, el propio Birdwhistell
sostuvo que la interaccién humana integra mualtiples canales simultdneos de
comunicacién en los que el lenguaje verbal y el comportamiento corporal
se combinan para producir significados complejos (Birdwhistell, 1971). Esta
visién contribuyé a desplazar la atencién de los estudios de comunicacién
hacia el anilisis de los comportamientos visibles que acompanan al discurso.

Las investigaciones de Birdwhistell también pusieron de relieve el cardcter
culturalmente aprendido de muchos comportamientos corporales. A diferen-
cia de ciertas expresiones emocionales que pueden tener una base biolégica
comun, los gestos y posturas utilizados en la interaccién social varfan signi-
ficativamente entre culturas. Esto implica que los movimientos del cuerpo
funcionan como signos culturales cuya interpretacién depende de las normas
sociales y de los c6digos compartidos dentro de una comunidad determinada
(Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

El andlisis quinesioldgico se centra en diversos aspectos del comporta-
miento corporal, entre ellos las expresiones faciales, los gestos manuales, la
postura del cuerpo y los movimientos de la cabeza o del tronco. Estos ele-
mentos contribuyen a expresar emociones, regular el flujo de la conversacién
y transmitir actitudes hacia los interlocutores. Por ejemplo, asentir con la
cabeza puede indicar acuerdo o comprensién, mientras que determinados
gestos con las manos pueden enfatizar partes del discurso verbal. Estas sena-

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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les ayudan a los interlocutores a interpretar el significado del mensaje dentro
de la interaccién social.

La investigacién posterior sobre comunicacién no verbal ha confirmado la
importancia de los comportamientos corporales en la interaccién humana.
Estudios contempordneos muestran que los individuos utilizan el lenguaje
corporal para evaluar emociones, actitudes y rasgos de personalidad de sus in-
terlocutores, incluso cuando el contenido verbal es limitado o ambiguo (Bur-
goon, Guerrero, & Floyd, 2016). La quinesia constituye un campo de estudio
fundamental para comprender cémo los movimientos del cuerpo participan
en la construccién del significado en la comunicacién interpersonal.

Las aportaciones de Birdwhistell contribuyeron a establecer las bases del
andlisis cientifico del lenguaje corporal y a reconocer la importancia de los
comportamientos no verbales en la interaccidn social. Su enfoque permitié
comprender que la comunicacién humana no se limita al lenguaje verbal,
sino que implica una compleja combinacién de signos corporales que funcio-
nan dentro de sistemas culturales de significado.

3.3. Expresiones emocionales universales

El estudio de las expresiones faciales constituye uno de los campos mds
importantes dentro de la investigacién sobre comunicacién no verbal, ya que
el rostro humano desempefa un papel central en la transmisién de emo-
ciones durante la interaccién social. Las expresiones faciales permiten a los
individuos comunicar estados emocionales, intenciones y actitudes incluso
en ausencia de lenguaje verbal. Diversas investigaciones han demostrado que
las personas utilizan las expresiones faciales como una fuente fundamental de
informacién para interpretar las emociones y las reacciones de los demds en
contextos de interaccién social (Ekman, 2017).

Uno de los antecedentes més relevantes en el estudio de las expresiones
emocionales fue el trabajo de Charles Darwin, quien analizé el origen evo-
lutivo de las expresiones emocionales en su obra La expresion de las emociones
en los animales y en el hombre (The Expression of the Emotions in Man and
Animals). Darwin (2009) argument6 que muchas expresiones faciales tienen
una base biolégica comun y evolucionaron como mecanismos adaptativos
que facilitan la comunicacién entre los individuos. Segtin esta perspectiva, las
expresiones emocionales cumplen funciones sociales importantes al permitir
que los individuos reconozcan rdpidamente las intenciones o estados emocio-
nales de los demds.

Durante el siglo XX, el psicélogo Paul Ekman desarroll$ una serie de inves-
tigaciones empiricas que ampliaron significativamente el conocimiento sobre
la comunicacién de las emociones a través del rostro. Ekman llevé a cabo
estudios interculturales destinados a determinar si las expresiones faciales de
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Imagen 17. Expresiones emocionales universales.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

determinadas emociones eran universales o si dependian principalmente de
factores culturales. Los resultados de estas investigaciones mostraron que per-
sonas pertenecientes a culturas muy diferentes podian reconocer de mane-
ra similar ciertas expresiones faciales bésicas, lo que sugiere la existencia de
patrones universales en la expresion de las emociones humanas (Ekman &
Friesen, 1971).

A partir de estos estudios, Ekman identificé un conjunto de emociones
bésicas que presentan expresiones faciales reconocibles de forma intercultural.
Entre estas emociones se encuentran la alegria, la tristeza, el miedo, la ira, la
sorpresa y el disgusto. Estas expresiones se caracterizan por configuraciones
especificas de los madsculos faciales que permiten a los observadores identificar
rapidamente el estado emocional del individuo (Ekman, 2017). El reconoci-
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miento de estas emociones bésicas desempefa un papel importante en la re-
gulacién de la interaccién social, ya que permite anticipar reacciones y ajustar
el comportamiento comunicativo en funcién de las senales emocionales de
los interlocutores.

Para estudiar sistemdticamente las expresiones faciales, Ekman y Friesen
desarrollaron el Facial Action Coding System (FACS), un sistema de codifi-
cacién que permite identificar los movimientos especificos de los musculos
faciales implicados en la expresion de diferentes emociones (Ekman & Frie-
sen, 1978). Este sistema ha sido ampliamente utilizado en investigaciones
psicolégicas, en estudios de comunicacién no verbal e incluso en aplicaciones
tecnoldgicas relacionadas con el reconocimiento automdtico de emociones.

Ademds de las expresiones emocionales bdsicas, las investigaciones contem-
pordneas han mostrado que las expresiones faciales pueden estar moduladas
por normas culturales y sociales que regulan la forma en que las emociones
se expresan en publico. Estas normas, conocidas como reglas de expresion
emocional, determinan en qué contextos es apropiado mostrar determinadas
emociones o, por el contrario, ocultarlas o modificarlas (Ekman & Friesen,
1969). Por ejemplo, en algunas culturas puede considerarse inapropiado mos-
trar abiertamente emociones negativas en determinados contextos sociales,
lo que lleva a los individuos a controlar o disimular sus expresiones faciales.

Aunque las expresiones emocionales bdsicas parecen tener componentes
universales, su manifestacién concreta en la interaccién social estd influida
tanto por factores bioldgicos como por normas culturales. Este equilibrio en-
tre universalidad y variabilidad cultural pone de manifiesto la complejidad de
la comunicacién emocional y la importancia de las expresiones faciales en la
interpretacién de los mensajes dentro de la comunicacién interpersonal.

Las expresiones faciales constituyen uno de los canales mds importantes
de la comunicacién no verbal. A través de ellas, los individuos transmiten
informacién sobre sus emociones y actitudes, lo que facilita la comprensién
mutua y la regulacién de la interaccién social. El estudio de estas expresiones
ha contribuido significativamente a comprender cémo los seres humanos in-
terpretan las emociones y como estas influyen en la dindmica de la comuni-
cacién interpersonal.

3.4. Proxémica y uso del espacio

La comunicacién no verbal no se limita inicamente a los gestos o a las ex-
presiones faciales, sino que también incluye la manera en que los individuos
utilizan el espacio durante la interaccién social. El estudio de esta dimensién
espacial de la comunicacién fue desarrollado principalmente por el antropé-
logo Edward T. Hall, quien introdujo el concepto de proxémica para referirse
al andlisis del uso cultural del espacio en la comunicacién interpersonal (Hall,
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2005). Segiin Hall, las distancias fisi- [magen 18. Proxémica y uso del espacio.
cas que las personas mantienen entre
si durante la interaccién transmiten
informacién significativa sobre la
relacidn social existente entre los in-
terlocutores, asi como sobre normas
culturales relacionadas con la intimi-
dad, la jerarquia y la formalidad.

Hall observé que el espacio inter-
personal funciona como un sistema
de comunicacién implicito que regu-
la las relaciones sociales. En sus inves-
tigaciones identificé diferentes zonas
de distancia que las personas utilizan
habitualmente en la interaccién co-  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
tidiana. Estas distancias no son uni- mientas de inteligencia artificial generativa.
versales ni rigidas, pero constituyen
patrones generales que se observan
en muchas culturas occidentales. La primera de ellas es la distancia intima,
que suele oscilar entre el contacto fisico directo y aproximadamente medio
metro. Este tipo de proximidad se reserva generalmente para relaciones muy
cercanas, como las que se establecen entre familiares, parejas o amigos intimos
(Hall, 2005).

La segunda zona es la distancia personal, que se sittia aproximadamente
entre medio metro y algo mds de un metro. Esta distancia suele utilizarse en
interacciones con personas conocidas, como companeros de trabajo o ami-
gos, y permite mantener una conversacién sin invadir el espacio intimo del
interlocutor. En este nivel de proximidad es posible percibir con claridad las
expresiones faciales y otros signos no verbales que acompanan al discurso.

La tercera zona identificada por Hall es la distancia social, que suele situarse
entre aproximadamente uno y tres metros. Esta distancia es frecuente en inte-
racciones mds formales o con personas menos conocidas, como en contextos
profesionales, comerciales o administrativos. En este tipo de situaciones, la
separacion fisica contribuye a mantener un grado mayor de formalidad y neu-
tralidad en la interaccién (Hall, 2005).

Hall describié la distancia publica, que suele superar los tres metros y que
se utiliza en situaciones en las que una persona se dirige a un grupo mds am-
plio de individuos, como ocurre en conferencias, presentaciones o clases. En
este caso, la distancia fisica refuerza la diferencia de roles entre el orador y la
audiencia, y suele ir acompafnada de un uso mds proyectado de la voz y de
gestos mds amplios.

Un aspecto fundamental de la teoria de Hall es que el uso del espacio inter-
personal varia significativamente entre culturas. En algunas sociedades, espe-
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cialmente en regiones del Mediterrineo, América Latina o el mundo drabe,
las interacciones tienden a desarrollarse a distancias relativamente cortas, lo
que refleja estilos comunicativos mds cercanos y expresivos. En cambio, en
culturas del norte de Europa o de Norteamérica, las personas suelen mantener
mayores distancias durante la interaccién, lo que puede interpretarse como
una preferencia por una mayor privacidad o formalidad (Hall, 2005; Knapp,
Hall, & Horgan, 2014).

Estas diferencias culturales pueden generar malentendidos cuando perso-
nas pertenecientes a distintos contextos culturales interactiian entre si. Por
ejemplo, una persona acostumbrada a distancias interpersonales cortas puede
ser percibida como invasiva por alguien procedente de una cultura que valora
una mayor separacién fisica. De este modo, la proxémica pone de manifiesto
que la comunicacién no verbal estd profundamente influida por normas cul-
turales que regulan la interaccién social.

El estudio de la proxémica demuestra que el espacio interpersonal constituye
un elemento significativo en la comunicacién humana. Las distancias fisicas
entre los interlocutores transmiten informacién sobre la naturaleza de la rela-
cién, el grado de confianza y las normas sociales que regulan la interaccién.
Comprender estas dimensiones espaciales de la comunicacién permite analizar
con mayor precisién cémo se estructuran las relaciones sociales y cémo se in-
terpretan los comportamientos dentro de diferentes contextos culturales.

3.5. La controvertida regla 7-38-55 de Albert Mehrabian

Uno de los conceptos mds conocidos, y también mds frecuentemente ma-
linterpretados, en el estudio de la comunicacién no verbal es la denominada
regla 7-38-55, asociada al psicélogo Albert Mehrabian. Esta regla suele citarse
para afirmar que en la comunicacién interpersonal el 7% del significado se
transmite a través de las palabras, el 38% mediante el tono de voz y el 55%
a través del lenguaje corporal. Sin embargo, esta interpretacion simplificada
no refleja adecuadamente el alcance original de las investigaciones que dieron
lugar a estos porcentajes (Mehrabian, 1981).

Los resultados que originaron esta regla proceden de dos estudios experi-
mentales realizados por Mehrabian en la década de 1960 sobre la comuni-
cacién de actitudes y emociones. En estas investigaciones se analizaba cémo
las personas interpretaban mensajes en los que existia incongruencia entre el
contenido verbal y las sefiales no verbales, especialmente en situaciones en las
que se expresaban sentimientos o actitudes hacia otra persona (Mehrabian &
Ferris, 1967; Mehrabian & Wiener, 1967). Los participantes debian evaluar
el significado de mensajes en los que, por ejemplo, las palabras transmitfan
una actitud positiva mientras que el tono de voz o la expresién facial sugerfan
una actitud negativa.
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A partir de estos experimentos, Imagen 19. La controvertida regla 7-38-55 de
Mehrabian concluyé que, cuando los Albert Mehrabian.
mensajes verbales y no verbales son
contradictorios en la expresion de
emociones o actitudes, los receptores
tienden a confiar més en la informa-
cién transmitida por los canales no
verbales que en el contenido literal
de las palabras. Al analizar estadisti-
camente los resultados de los experi-
mentos, estimé que aproximadamen-
te el 7% de la interpretacion dependia
del contenido verbal, el 38% del tono
vocal y el 55% de las senales faciales
en ese tipo especifico de mensajes
emocionales (Mehrabian, 1981). Fuente: elaboracién propia mediante herra-

Con el paso del tiempo, €stos Ppor-  mientas de inteligencia artificial generativa.
centajes se popularizaron en ma-
nuales de comunicacién, formacién
empresarial y literatura de divulgacién, donde con frecuencia se interpre-
taron de manera incorrecta como una regla general aplicable a toda forma
de comunicacién humana. Sin embargo, el propio Mehrabian aclaré poste-
riormente que sus resultados solo se aplican a situaciones muy especificas,
concretamente a la comunicacion de sentimientos y actitudes cuando existe
incongruencia entre los canales verbal y no verbal. En otros contextos comu-
nicativos, por ejemplo, en la transmisién de informacién técnica, académica
o factual, el contenido verbal desempefia un papel claramente predominante
(Mehrabian, 1981).

Diversos autores en el campo de la comunicacién interpersonal han sena-
lado que la regla 7-38-55 no debe interpretarse como una proporcién uni-
versal del significado en la comunicacién. La interaccién humana es mucho
mds compleja y depende de multiples factores, como el contexto social, el
tipo de mensaje, la relacidn entre los interlocutores o el canal de comuni-
cacién utilizado. Por esta razén, los investigadores actuales consideran mds
apropiado entender los resultados de Mehrabian como una evidencia de la
importancia de la coherencia entre los distintos canales comunicativos, mds
que como una férmula matemadtica aplicable a todas las situaciones comuni-
cativas (Knapp, Hall, & Horgan, 2014; Burgoon, Guerrero, & Floyd, 2016).

A pesar de las interpretaciones erréneas que han circulado en contextos de
divulgacidn, las investigaciones de Mehrabian siguen siendo relevantes por-
que pusieron de manifiesto el papel decisivo de las sefiales no verbales en la
interpretacién de emociones y actitudes. Cuando existe discrepancia entre lo
que se dice y la forma en que se dice, los interlocutores suelen otorgar mayor
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credibilidad a los elementos no verbales, como la expresién facial o el tono de
voz. Este fenémeno subraya la importancia de la congruencia entre los distin-
tos canales de comunicacién en la interaccién interpersonal.

La regla 7-38-55 no constituye una ley general de la comunicacién huma-
na, sino el resultado de estudios experimentales centrados en la comunicacién
de emociones. Su relevancia reside en mostrar que, en determinadas situacio-
nes, las senales no verbales pueden desempenar un papel predominante en la
interpretacién de los mensajes, especialmente cuando existen contradicciones
entre los diferentes canales de comunicacidn.
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4.

Proxémica y uso del espacio

4.1. El espacio como sistema de comunicacion

El espacio fisico en el que se desarrolla la interaccién humana constituye
un elemento fundamental de la comunicacién no verbal. La manera en que
los individuos organizan, ocupan y utilizan el espacio transmite informacién
relevante sobre la naturaleza de las relaciones sociales, las normas culturales
y las jerarquias existentes dentro de un grupo. El espacio no debe entenderse
Unicamente como un entorno fisico neutro, sino como un sistema simbélico
que participa activamente en la construccién del significado dentro de la in-
teraccién social (Hall, 2005).

El estudio del espacio como forma de comunicacién fue desarrollado prin-
cipalmente por el antropélogo Edward T. Hall, quien introdujo el término
proxémica para referirse al andlisis de la forma en que las personas utilizan el

espacio en la interaccidn social. Se-

gtin Hall (2005), las distancias fisicas
Imagen 20. Proxémica y uso del espacio. entre los individuos, la disposicién
de los objetos en el entorno y la or-
ganizacién del espacio interpersonal
transmiten mensajes implicitos sobre
aspectos como la intimidad, la auto-
ridad, el respeto o la formalidad de
una relacién.

En la vida cotidiana, las personas
utilizan el espacio de manera siste-
mdtica para regular sus interacciones
sociales. Por ejemplo, la distancia
que se mantiene con un interlocutor
puede indicar el grado de confian-
za existente entre los participantes,

Fuente: elaboracién propia mediante herra- mientras qu?/la dlSPOSlaon espac1al
mientas de inteligencia artificial generativa. en una reunién o en un aula puede
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Imagen 21. El espacio como sistema de comu-

oo reflejar la estructura jerdrquica de la
nicacion.

interaccion. Estas prdcticas espaciales
suelen ser aprendidas culturalmente
y se interiorizan a través de proce-
sos de socializacién, de modo que
los individuos las aplican de manera
automdtica en diferentes contextos
sociales (Hall, 2005; Knapp, Hall, &
Horgan, 2014).

El espacio también desempena una
funcién importante en la regulacién
de la interaccién social. La proximi-
dad fisica puede facilitar la comuni-
cacién emocional y la cooperacién
entre los individuos, mientras que
Fuente: elaboracién propia mediante herra- una mayor distancia puede contri-
mientas de inteligencia artificial generativa. buir a mantener la formalidad o la

neutralidad en determinadas situa-

ciones. La organizacién del espacio
actia como un mecanismo que permite estructurar las relaciones sociales y
definir los limites de la interaccién entre los individuos (Burgoon, Guerrero,
& Floyd, 2016).

Ademds de las distancias interpersonales, la comunicacién espacial incluye
otros elementos relacionados con la organizacién del entorno fisico. La dis-
posicién de los muebles en una sala, la ubicacién de los participantes en una
mesa de reunién o la distribucién del espacio en una oficina pueden influir
significativamente en la dindmica de la interaccién. Por ejemplo, la posicién
de una persona al frente de una sala suele asociarse con roles de liderazgo o
autoridad, mientras que las disposiciones circulares tienden a favorecer inte-
racciones mds participativas y horizontales.

Desde esta perspectiva, el espacio funciona como un sistema de signos so-
ciales que contribuye a la comunicacién de normas, relaciones y expectativas
dentro de la interaccién humana. El andlisis de estas dimensiones espaciales
permite comprender cémo el entorno fisico influye en los procesos comu-
nicativos y cémo los individuos utilizan el espacio para expresar identidad,
poder y pertenencia social.

El estudio del espacio como sistema de comunicacién pone de manifiesto
que la interaccién humana no se desarrolla tinicamente a través del lenguaje
verbal o de gestos corporales, sino también mediante la organizacién del en-
torno fisico en el que se produce la comunicacién. La proxémica permite ana-
lizar cémo las distancias, las posiciones y la disposicién espacial participan ac-
tivamente en la construccién de significados dentro de las relaciones sociales.
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4.2. Las distancias sociales segiin Edward T. Hall

Uno de los aportes mds influyentes en el estudio de la proxémica fue rea-
lizado por el antropélogo Edward T. Hall, quien propuso un modelo para
analizar cémo las personas utilizan diferentes distancias fisicas durante la
interaccién social. En su obra La dimension oculta (The Hidden Dimension)
Hall (2005) observé que los individuos tienden a mantener ciertas distancias
relativamente estables en funcién del tipo de relacién que mantienen con los
demads y del contexto en el que se produce la interaccién. Estas distancias fun-
cionan como normas sociales implicitas que regulan el grado de proximidad
aceptable entre los interlocutores.

Hall identificé cuatro grandes categorias de distancia interpersonal que
suelen aparecer en muchas sociedades occidentales: la zona intima, la zona
personal, la zona social y la zona piiblica. Cada una de estas zonas se asocia con
diferentes tipos de relaciones sociales y con distintos niveles de formalidad en
la interaccién. Aunque estas distancias no son absolutas ni universales, pro-
porcionan un marco analitico util para comprender cémo el espacio participa
en la comunicacién humana (Hall, 2005; Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

Zona intima

La zona intima corresponde a la distancia més cercana entre dos individuos
y suele abarcar aproximadamente desde el contacto fisico directo hasta unos
45 centimetros. Este espacio estd reservado generalmente para relaciones de
gran cercanfa emocional, como las que se establecen entre familiares, parejas
o amigos muy préximos. En esta zona, la interaccién suele implicar un alto
grado de contacto fisico y una fuerte implicacién emocional, lo que permite
percibir con gran intensidad senales como la respiracién, la temperatura cor-
poral o pequenas variaciones en la expresién facial (Hall, 2005).

Debido a su cardcter altamente personal, la invasién de esta zona por parte
de personas desconocidas puede generar incomodidad o rechazo. Por esta ra-
z6n, el respeto de la distancia intima constituye una norma social importante
en muchas culturas y su transgresién puede interpretarse como una forma de
agresién simbdlica o falta de respeto.

Zona personal

La zona personal se sitda aproximadamente entre 45 centimetros y 1,2 me-
tros. Esta distancia suele utilizarse en interacciones con personas conocidas,
como amigos, compafieros de trabajo o conocidos cercanos. En esta zona es
posible mantener una conversacién cémoda sin invadir el espacio intimo del
interlocutor, lo que permite equilibrar cercania y respeto por la privacidad
individual (Hall, 2005).

La zona personal es especialmente frecuente en conversaciones informales
y en situaciones sociales cotidianas. En este nivel de proximidad, los inter-
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Imagen 22. Las distancias sociales segin

Edward T. Hall locutores pueden observar con cla-

ridad las expresiones faciales y otros
comportamientos no verbales que
acompanan al discurso verbal, lo que
facilita la interpretacién emocional
del mensaje.

Zona social
La zona social se sitia aproximada-
mente entre 1,2 metros y 3,5 metros.
Esta distancia suele utilizarse en con-
textos mas formales o en interaccio-
nes con personas que no mantienen
una relacién cercana. Por ejemplo, es
comun en situaciones profesionales,
Fuente: elaboracién propia mediante herra- reuniones de trabajo o interacciones
mientas de inteligencia artificial generativa. ~ con desconocidos. En este tipo de
interaccién, la mayor distancia con-
tribuye a mantener un cierto grado
de formalidad y neutralidad en la relacién (Hall, 2005). Dentro de esta zona,
la comunicacién tiende a ser mds estructurada y menos emocional que en
las distancias mds cortas. Las senales no verbales siguen siendo importantes,
pero la interaccidn se centra con mayor frecuencia en el contenido verbal del
mensaje.

Zona piblica

La zona piiblica corresponde a distancias superiores a aproximadamente 3,5
metros y suele aparecer en situaciones en las que una persona se dirige a un
grupo amplio de individuos. Este tipo de distancia es habitual en contextos
como conferencias, clases, discursos o presentaciones ptblicas. En estas situa-
ciones, la separacidn fisica refuerza la diferenciacién entre el orador y la au-
diencia, y el emisor suele utilizar gestos mds amplios y una voz mds proyecta-
da para mantener la atencién del publico (Hall, 2005). La zona piblica refleja
la dimensién mds formal y estructurada de la comunicacién interpersonal, en
la que el intercambio directo entre los participantes se reduce y el mensaje se
dirige a una audiencia mds amplia.

El modelo de Hall permite comprender cémo las distancias interpersonales
funcionan como un sistema de comunicacién implicito que regula las rela-
ciones sociales. A través del uso del espacio, los individuos transmiten infor-
macién sobre el grado de intimidad, formalidad o jerarquia presente en una
interaccion. El andlisis de estas distancias constituye una herramienta funda-
mental para comprender cémo el espacio participa en la organizacién de la
comunicacién interpersonal.
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4.3. Cultura y variabilidad Imagen 23. Cultura y variabilidad intercul-
intercultural tural.

El uso del espacio en la interaccién
social no es universal ni uniforme,
sino que estd profundamente influido
por las normas culturales que regulan
la comunicacién dentro de cada so-
ciedad. Las distancias interpersonales,
el contacto fisico y la organizacién
del espacio social varfan significativa-
mente entre culturas, lo que demues-
tra que la proxémica forma parte de
los sistemas simbélicos a través de los
cuales las sociedades estructuran la in-
teraccién humana. Como sefialé Ed-  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
ward T. Hall, las personas aprenden mientas de inteligencia artificial generativa.
desde la infancia a utilizar el espacio
de acuerdo con patrones culturales es-
pecificos que se interiorizan a través de procesos de socializacién (Hall, 2005).

Una de las distinciones mds conocidas en el estudio intercultural de la pro-
xémica es la diferencia entre culturas de contacto y culturas de no contacto. En
las culturas de contacto, como las que predominan en muchas regiones del
Mediterrineo, América Latina o el mundo drabe, las interacciones sociales
suelen implicar distancias interpersonales relativamente cortas, un mayor uso
del contacto fisico y una comunicacién gestual mds expresiva. En cambio, en
las culturas de no contacto, como las de Europa del norte, Japén o Estados
Unidos, las personas tienden a mantener mayores distancias fisicas durante la
interaccion y a limitar el contacto corporal en situaciones sociales cotidianas
(Hall, 2005; Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

Estas diferencias culturales en el uso del espacio pueden influir significa-
tivamente en la interpretacién de los comportamientos durante la interac-
cién. Por ejemplo, una persona procedente de una cultura de contacto puede
acercarse mds a su interlocutor como sefal de interés o cordialidad, mientras
que alguien de una cultura de no contacto podria interpretar esa proximidad
como una invasién de su espacio personal. De manera similar, la ausencia
de contacto fisico en ciertas culturas puede ser percibida como frialdad o
distancia emocional por parte de individuos acostumbrados a interacciones
mads cercanas.

La variabilidad cultural también se manifiesta en las normas que regulan el
contacto fisico durante la interaccién social. En algunas culturas es habitual
saludar mediante abrazos o besos en la mejilla, mientras que en otras se utili-
zan formas de saludo mas distantes, como una inclinacién de la cabeza o una
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reverencia. Estas practicas reflejan diferentes concepciones culturales sobre la
intimidad, el respeto y la relacién entre el individuo y la comunidad (Hall,
2005).

Ademds de las diferencias culturales generales, el uso del espacio también
puede variar dentro de una misma sociedad en funcién de factores como el
género, la edad, la posicién social o el contexto institucional. Por ejemplo,
las normas espaciales pueden ser diferentes en entornos familiares, profesio-
nales o educativos. En contextos formales, como reuniones institucionales
o situaciones protocolarias, las distancias interpersonales suelen ser mayores
y el contacto fisico més limitado, lo que contribuye a mantener una mayor
formalidad en la interaccién.

El estudio de la variabilidad intercultural en la proxémica resulta especial-
mente relevante en un contexto de creciente globalizacién e interaccién entre
personas de diferentes culturas. En entornos internacionales, como organiza-
ciones multinacionales, instituciones educativas o contextos diplomdticos, las
diferencias en el uso del espacio pueden generar malentendidos o interpreta-
ciones erroneas de los comportamientos comunicativos. Por esta razén, com-
prender las normas culturales relacionadas con la proxémica constituye una
herramienta importante para mejorar la comunicacién intercultural y facilitar
la interaccién entre individuos de diferentes contextos culturales (Knapp ez
al., 2014).

El uso del espacio interpersonal estd profundamente condicionado por fac-
tores culturales que influyen en la forma en que los individuos interpretan la
proximidad, el contacto fisico y la organizacién del espacio social. El andlisis
de estas diferencias permite comprender c6mo la cultura modela los compor-
tamientos comunicativos y cémo las normas espaciales contribuyen a estruc-
turar las relaciones sociales en diferentes contextos culturales.

4.4. Espacio, poder y jerarquia

El uso del espacio en la interaccién social no solo comunica proximidad
o distancia emocional entre los individuos, sino que también puede reflejar
relaciones de poder, estatus y jerarquia dentro de un grupo o institucién. La
manera en que se organiza el espacio fisico en contextos sociales, laborales o
institucionales transmite informacién simbdlica sobre la posicién relativa de
los participantes y sobre las estructuras de autoridad que regulan la interac-
cién. Desde esta perspectiva, el espacio se convierte en un recurso comuni-
cativo que contribuye a definir las relaciones de poder entre los individuos
(Hall, 2005).

Las investigaciones sobre proxémica han mostrado que las posiciones espa-
ciales dentro de un entorno social suelen asociarse con diferentes niveles de
estatus o autoridad. Por ejemplo, en contextos organizacionales es frecuente
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que las personas que ocupan posicio- ~ Imagen 24. Espacio, poder y jerarquia.
nes jerdrquicas superiores dispongan
de espacios fisicos mds amplios o de
ubicaciones mds visibles dentro de
la organizacién, como oficinas pri-
vadas o lugares centrales en salas de
reunién. Estas disposiciones espa-
ciales no solo cumplen una funcién
préctica, sino que también comuni-
can simbdlicamente la autoridad y el
prestigio asociados a determinados
roles institucionales (Knapp, Hall, &
Horgan, 2014).

La organizacién del espacio en
reuniones o encuentros formales Fuente: elaboracién propia mediante herra-
constituye otro ejemplo de cémo la  mientas de inteligencia artificial generativa.
proxémica puede reflejar jerarquias
sociales. La ubicacién de los partici-
pantes alrededor de una mesa, la posicién de quien preside una reunién o
la distancia entre los interlocutores pueden indicar niveles de autoridad o
responsabilidad dentro del grupo. En muchas culturas organizacionales, por
ejemplo, la persona que dirige una reunién suele situarse en una posicién
central o al extremo de la mesa, lo que facilita el control de la interaccién y
refuerza simbélicamente su rol de liderazgo.

El espacio también puede utilizarse estratégicamente para reforzar o modifi-
car relaciones de poder durante la interaccién. Las personas con mayor estatus
social suelen tener mayor libertad para regular la distancia interpersonal o para
invadir el espacio personal de otros sin que esto sea percibido como inapropia-
do. En cambio, los individuos con menor poder relativo tienden a mantener
mayores distancias y a mostrar mayor respeto por las normas espaciales estable-
cidas dentro de una interaccién (Burgoon, Guerrero, & Floyd, 2016).

Ademds de reflejar jerarquias sociales, la organizacién del espacio puede
influir en la dindmica de la comunicacién dentro de los grupos. Por ejemplo,
disposiciones espaciales jerdrquicas, como la organizacién frontal de un aula
o una sala de conferencias, tienden a favorecer una comunicacién unidirec-
cional en la que una persona transmite informacién a un grupo. En cambio,
disposiciones circulares o semicirculares suelen facilitar una interaccién mds
participativa y horizontal entre los participantes. Estas configuraciones es-
paciales influyen en la forma en que se distribuye la palabra, en el grado de
participacién de los interlocutores y en la percepcién de autoridad dentro del
grupo (Knapp ez al., 2014).

Desde una perspectiva sociolégica mds amplia, el espacio también puede
entenderse como un medio a través del cual se reproducen estructuras socia-

Enlace de adquisicién de la Monografia: 63

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte2.emcs.47.c54

ISBN: 978-84-10176-26-3
Comunicacion interpersonal, imagen piiblica y cédigos simbélicos
Coleccién Contextos, 54. Serie Cédigos Medidticos, 2

les de poder. Los entornos fisicos, como oficinas, edificios institucionales o
espacios urbanos, suelen disefiarse de manera que reflejen y refuercen deter-
minadas jerarquias sociales. La organizacion del espacio no es neutral, sino
que forma parte de los sistemas simbélicos que estructuran la vida social y las
relaciones de autoridad.

El anilisis de la relacién entre espacio, poder y jerarquia muestra que la pro-
xémica desempena un papel importante en la comunicacién de las estructuras
sociales. A través de la disposicién del espacio, las distancias interpersonales y
las posiciones ocupadas por los individuos dentro de un entorno determina-
do, se transmiten mensajes implicitos sobre estatus, autoridad y roles sociales.
Comprender estas dimensiones espaciales de la comunicacién permite ana-
lizar c6mo se construyen y mantienen las relaciones de poder en diferentes
contextos sociales y organizacionales.

4.5. Comunicacion en entornos urbanos y organizacionales

La organizacién del espacio desempefia un papel fundamental en la co-
municacién humana, especialmente en contextos urbanos y organizacionales
donde la interaccién entre individuos se produce de manera frecuente y en
entornos compartidos. En estos contextos, la forma en que se disenan y uti-
lizan los espacios fisicos influye directamente en los patrones de interacciéon
social, en la percepcién de los roles y en la dindmica de las relaciones interper-
sonales. El andlisis de la proxémica permite comprender cémo la disposicién
espacial de los entornos urbanos y laborales contribuye a estructurar la comu-
nicacién cotidiana (Hall, 2005).

En los entornos urbanos, las interacciones entre individuos suelen caracte-
rizarse por una convivencia simultdnea entre proximidad fisica y distancia
social. Las ciudades concentran grandes cantidades de personas en espacios
relativamente reducidos, lo que obliga a desarrollar estrategias sociales para
gestionar la proximidad constante con desconocidos. El socidlogo Erving
Goffman describi6 este fenémeno mediante el concepto de «inattention ci-
vility» o desatencion cortés, que consiste en reconocer brevemente la presencia
de otras personas en espacios publicos, por ejemplo, mediante una mirada ra-
pida, para luego evitar una interaccién directa prolongada (Goffman, 1981).
Esta conducta permite mantener un equilibrio entre la convivencia en espa-
cios compartidos y el respeto por la privacidad individual.

En espacios urbanos como el transporte publico, las calles o las plazas, las
normas proxémicas se adaptan a las condiciones de densidad poblacional.
Las distancias interpersonales suelen reducirse en situaciones de alta concen-
tracion de personas, como ocurre en el metro o en eventos multitudinarios.
Sin embargo, incluso en estos contextos los individuos tienden a utilizar es-
trategias comunicativas, como evitar el contacto visual prolongado u orientar
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Imagen 25. Comunicacién en entornos urba-

el cuerpo en una direccién determi- S
nos y organizacionales.

nada, para mantener una sensacién
simbolica de espacio personal (Hall,
2005).

En el 4mbito de las organizaciones,
la disposicién del espacio fisico tam-
bién influye en la forma en que se
desarrollan las interacciones comu-
nicativas. La organizacion espacial de
oficinas, salas de reunién o espacios
de trabajo puede favorecer determi-
nados estilos de comunicacién y de
relaciéon entre los miembros de una
institucién. Por ejemplo, los disefios
de oficinas abiertas tienden a facilitar
la comunicacién informal y el inter-  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
cambio espontdneo de informacién mientas de inteligencia artificial generativa.
entre los trabajadores, mientras que
las oficinas individuales pueden favo-
recer la concentracién y la privacidad, pero limitar la interaccién directa entre
los miembros del equipo (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

La distribucién del espacio en las organizaciones también puede reflejar
estructuras jerdrquicas y relaciones de poder. Como se ha sefialado anterior-
mente, las posiciones espaciales dentro de una oficina o una sala de reuniones
suelen estar asociadas a diferentes niveles de autoridad o responsabilidad. La
ubicacién de un despacho, el tamano del espacio asignado a un directivo o
la posicién ocupada en una mesa de negociacién pueden transmitir informa-
cién simbdlica sobre el estatus de los participantes dentro de la organizacién.

El disefio del espacio en entornos organizacionales puede influir en la cultu-
ra corporativa y en la forma en que los miembros de una institucién perciben
su rol dentro del grupo. Las organizaciones contempordneas han comenzado
a prestar mayor atencién a la arquitectura y al disefio de los espacios de tra-
bajo como herramientas para fomentar la colaboracién, la creatividad y la
comunicacién entre los empleados. El espacio fisico se convierte en un ele-
mento estratégico que puede facilitar o dificultar la interaccién social dentro
de las organizaciones.

Tanto en los entornos urbanos como en los organizacionales, la organiza-
cién del espacio influye significativamente en los procesos de comunicacién
interpersonal. Las normas proxémicas, la densidad del entorno y el diseno de
los espacios fisicos contribuyen a estructurar las interacciones sociales y a re-
gular la manera en que los individuos gestionan la proximidad, la privacidad
y la autoridad en la vida cotidiana.
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5.

Postura, movimiento y presencia

5.1. El cuerpo como discurso

El cuerpo humano constituye uno de los instrumentos mds importantes
de la comunicacién interpersonal. A través de la postura, el movimiento, la
orientacién corporal y otros comportamientos no verbales, los individuos
transmiten informacién sobre sus emociones, actitudes, intenciones y rela-
ciones sociales. El cuerpo puede entenderse como un sistema de signos que
participa activamente en la produccién de significado dentro de la interac-
cién social. Los estudios sobre comunicacién no verbal han demostrado que
gran parte de la informacién interpretada por los interlocutores durante una
interaccién se basa en sefiales corporales que acompanan o complementan el
lenguaje verbal (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

El concepto del cuerpo como discurso implica que los comportamientos cor-
porales no solo expresan estados internos, sino que también funcionan como
précticas sociales que reflejan normas culturales, roles sociales y estructuras
de poder. Desde esta perspectiva, el cuerpo se convierte en un medio a través
del cual los individuos comunican identidad, pertenencia social y posicion
dentro de una interaccion. Las formas de caminar, sentarse, gesticular o man-
tener una postura determinada pueden transmitir mensajes implicitos sobre
confianza, autoridad, cooperacién o sumisién (Burgoon, Guerrero, & Floyd,
2016).

El andlisis sociolégico del cuerpo ha puesto de relieve que las pricticas
corporales se aprenden a través de procesos de socializacién. El socidlogo
Pierre Bourdieu sefialé que los individuos incorporan en su propio cuerpo
disposiciones sociales que influyen en la manera en que se mueven, se com-
portan y se presentan ante los demds. Estas disposiciones forman parte de lo
que Bourdieu denominé habitus, un conjunto de esquemas de percepcién
y accién interiorizados que orientan el comportamiento cotidiano de los
individuos (Bourdieu, 2007). De este modo, la forma en que las personas
utilizan su cuerpo en la interaccién social refleja, en parte, su trayectoria
social y cultural.
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Imagen 26. Postura, movimiento y presencia. ~ Imagen 27. El cuerpo como discurso.

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

En la interaccién cotidiana, los comportamientos corporales también des-
empenan una funcién importante en la regulacién de la comunicacién. Los
movimientos del cuerpo ayudan a estructurar la conversacién, indicar turnos
de palabra y expresar actitudes hacia los interlocutores. Por ejemplo, incli-
narse hacia adelante durante una conversacién puede indicar interés o aten-
cién, mientras que adoptar una postura cerrada puede sugerir incomodidad
o desacuerdo. Estas sefiales corporales contribuyen a que los interlocutores
interpreten el significado del mensaje dentro del contexto de la interaccién
(Knapp ez al., 2014).

El cuerpo constituye un elemento central en la formacién de impresiones
sociales. Las investigaciones en psicologia social han mostrado que las perso-
nas tienden a formar juicios ripidos sobre la personalidad, la competencia o
la credibilidad de un individuo basindose en su comportamiento corporal.
Factores como la postura, la forma de caminar o la seguridad en los movi-
mientos pueden influir en la percepcién de rasgos como la confianza, la auto-
ridad o la simpatia (Burgoon ez /., 2016). Estas impresiones iniciales pueden
desempenar un papel importante en contextos como entrevistas de trabajo,
negociaciones o presentaciones publicas.

El cuerpo también se relaciona con la construccién de identidades socia-
les. En muchos contextos, los individuos utilizan su presencia corporal para
proyectar determinadas imdgenes de si mismos ante los demds. La forma de
moverse, de ocupar el espacio o de mantener una determinada postura puede
contribuir a reforzar roles sociales y a comunicar pertenencia a determinados
grupos o entornos profesionales. De este modo, el cuerpo se convierte en un
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recurso expresivo mediante el cual los individuos negocian su identidad den-
tro de la interaccién social.

El cuerpo puede entenderse como un discurso no verbal que transmite
informacién significativa sobre emociones, actitudes y relaciones sociales. A
través de la postura, el movimiento y la presencia corporal, los individuos
participan en procesos comunicativos complejos que contribuyen a la cons-
truccion del significado dentro de la interaccién humana. El estudio de estas
dimensiones corporales permite comprender mejor como se articulan los pro-
cesos de comunicacién interpersonal en diferentes contextos sociales.

5.2. Caminar, sentarse y ocupar el espacio

Las formas de caminar, sentarse y ocupar el espacio constituyen manifesta-
ciones cotidianas del comportamiento no verbal que transmiten informacién
significativa sobre las actitudes, emociones y posiciones sociales de los indivi-
duos. Estos comportamientos corporales forman parte de lo que puede deno-
minarse presencia corporal, es decir, la manera en que una persona se presenta
fisicamente en el espacio social y cémo utiliza su cuerpo para interactuar con
los demds. Aunque estos comportamientos suelen desarrollarse de manera au-
tomadtica, desempenan un papel importante en la comunicacién interpersonal
y en la formacién de impresiones sociales (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

La forma de caminar puede comunicar diferentes estados emocionales y
rasgos percibidos de personalidad. Investigaciones en psicologia social han
mostrado que los observadores son capaces de inferir caracteristicas como
la confianza, la seguridad o la timidez a partir de patrones de movimiento
corporal durante la marcha. Una caminata firme, con pasos regulares y una
postura erguida, suele asociarse con seguridad y determinacién, mientras que
movimientos mds lentos, vacilantes o con el cuerpo inclinado hacia adelan-
te pueden interpretarse como sefiales de inseguridad o cansancio (Burgoon,
Guerrero, & Floyd, 2016). Estos patrones de interpretacién se basan en aso-
ciaciones culturales y sociales que vinculan determinados estilos de movi-
miento corporal con rasgos de personalidad o estatus.

El modo en que las personas se sientan también comunica informacién re-
levante dentro de la interaccién social. La postura adoptada al sentarse puede
indicar actitudes de atencidn, relajacién, autoridad o distancia emocional. Por
ejemplo, inclinar ligeramente el cuerpo hacia adelante durante una conver-
sacion suele interpretarse como senal de interés o implicacién en el didlogo,
mientras que recostarse hacia atrds o adoptar una postura excesivamente ri-
gida puede transmitir desinterés o distanciamiento. Estas posturas corporales
funcionan como sefales que ayudan a los interlocutores a interpretar el nivel
de participacién y la actitud del individuo dentro de la interaccién (Knapp
etal., 2014).
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Imagén 28. Caminar, sentarse y ocupar el La manera de ocupar el espacio
espacto. constituye otro elemento relevante
de la comunicacién no verbal. Al-
gunas personas tienden a expandir
su presencia corporal mediante ges-
tos amplios, posturas abiertas o una
mayor ocupacién del espacio fisico,
mientras que otras adoptan posturas
mds contenidas y limitadas. La inves-
tigacién en comunicacién no verbal
ha mostrado que la expansién corpo-
ral suele asociarse con percepciones
de confianza, autoridad o dominan-
cia, mientras que la contraccién del
cuerpo puede interpretarse como
Fuente: elaboracién propia mediante herra- sefial de insegur idad o subordinacién
mientas de inteligencia artificial generativa. (Bur goon et al., 2016).

Desde una perspectiva socioldgica,
estas prédcticas corporales también
estan influenciadas por normas cul-

turales y sociales. El socidlogo Pierre Bourdieu senalé que los individuos in-
corporan en su cuerpo disposiciones aprendidas a lo largo de su trayectoria
social, lo que influye en la manera en que se mueven y ocupan el espacio en
diferentes contextos sociales (Bourdieu, 2007). Estas disposiciones forman
parte del habitus y se manifiestan en comportamientos corporales aparente-
mente naturales, pero que en realidad reflejan patrones culturales y sociales
interiorizados.

En contextos profesionales o institucionales, las formas de caminar, sentarse
y ocupar el espacio pueden adquirir significados adicionales relacionados con
el rol social o la posicién jerdrquica de los individuos. Por ejemplo, en entor-
nos laborales es frecuente que las personas que ocupan posiciones de liderazgo
utilicen posturas corporales mds abiertas y seguras, lo que puede reforzar la
percepcién de autoridad ante los demds miembros de la organizacién. De ma-
nera similar, la disposicién corporal durante reuniones o negociaciones puede
influir en la percepcién de confianza y credibilidad entre los participantes.

Caminar, sentarse y ocupar el espacio constituyen formas de comporta-
miento corporal que participan activamente en la comunicacién no verbal.
A través de estos movimientos y posturas, los individuos transmiten infor-
macién sobre su estado emocional, su actitud hacia los interlocutores y su
posicién dentro de la interaccién social. El andlisis de estas conductas permite
comprender cémo el cuerpo contribuye a la construccién del significado y a
la formacién de impresiones en la comunicacién interpersonal.
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5.3. Senales de dominancia, colaboracion y sumision

El comportamiento corporal desempena un papel importante en la comu-
nicacién de relaciones de poder y de cooperacién dentro de la interacciéon
social. A través de gestos, posturas, movimientos y uso del espacio, los indi-
viduos transmiten sefiales que pueden indicar dominancia, colaboracién o
sumision. Estas sefales no verbales permiten a los interlocutores interpretar
la posicién relativa de cada participante en la interaccién y ajustar su propio
comportamiento en consecuencia (Burgoon, Guerrero, & Floyd, 2016).

Las sefiales de dominancia suelen estar asociadas a comportamientos cor-
porales que reflejan control del espacio, seguridad en los movimientos y una
postura abierta. Las personas que adoptan posturas expansivas, mantienen
una posicién erguida o utilizan gestos amplios tienden a ser percibidas como
mds seguras y con mayor autoridad. Comportamientos como mantener con-
tacto visual directo, ocupar posiciones centrales dentro de un grupo o inte-
rrumpir con mayor frecuencia durante la conversacién pueden interpretarse
como manifestaciones de dominancia en la interaccién social (Knapp, Hall,
& Horgan, 2014).

Estas sefiales no necesariamente implican una actitud agresiva o autoritaria,
sino que forman parte de los mecanismos mediante los cuales se establecen
jerarquias informales dentro de los grupos. En muchos contextos sociales y
organizacionales, las personas que muestran comportamientos corporales aso-
ciados a la dominancia suelen ser percibidas como lideres potenciales o como
individuos con mayor capacidad de influencia dentro del grupo.

En contraste, las sefiales de sumisién se relacionan con comportamientos
corporales que indican menor control del espacio o menor iniciativa en la
interaccion. Posturas corporales cerradas, movimientos reducidos, evitacion
del contacto visual 0 una menor ocupacién del espacio fisico pueden interpre-
tarse como sefales de subordinacién o deferencia hacia otros interlocutores.
Estos comportamientos pueden aparecer en contextos donde existen relacio-
nes jerdrquicas claras, como en interacciones entre superiores y subordinados
dentro de una organizacién (Burgoon ez al., 2016).

Es importante sefialar que estas senales no deben interpretarse de manera
aislada, ya que su significado depende del contexto social y cultural en el que
se producen. En determinadas situaciones, comportamientos que podrian in-
terpretarse como sumisos pueden reflejar normas culturales relacionadas con
la cortesia o el respeto hacia interlocutores de mayor edad o estatus.

Entre los extremos de dominancia y sumisién se encuentran las senales
de colaboracién, que suelen caracterizarse por comportamientos corporales
orientados hacia la cooperacién y la participacién equilibrada en la interac-
cién. Posturas abiertas pero no expansivas, movimientos sincronizados con
los del interlocutor y una orientacién corporal directa hacia la otra persona
pueden indicar disposicién al didlogo y a la cooperacion. Estas sehales contri-
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Ig}agen 29. %ﬁales de dominancia, colabora- buyen a crear un clima de confianza
clon y sumision. y facilitan el intercambio de informa-
cién entre los participantes (Knapp
et al., 2014).

La investigacién en comunica-
cién interpersonal ha mostrado que
los interlocutores suelen adaptar sus
comportamientos no verbales duran-
te la interaccién mediante procesos
de acomodacién o sincronizacién
corporal. Este fenémeno, conocido
como interactional synchrony, implica
que las personas tienden a coordinar
inconscientemente sus movimien-
tos, gestos y posturas con los de sus
Fuente: elaboracién propia mediante herra-  interlocutores cuando existe una re-
mientas de inteligencia artificial generativa. lacién de cooperacién o afinidad.

Esta sincronizacién corporal puede
contribuir a reforzar la sensacién de
conexidn social y facilitar la comunicacién (Burgoon ez al., 2016).

Las sefiales de dominancia, colaboracién y sumisién también pueden obser-
varse en contextos organizacionales, negociaciones o entrevistas profesionales,
donde el lenguaje corporal influye en la percepcién de liderazgo, confianza y
credibilidad. En estos entornos, la manera en que los individuos utilizan su
cuerpo puede afectar significativamente a la interpretacion de su rol dentro de
la interaccién y a la evaluacién que realizan los demds participantes.

El lenguaje corporal constituye un medio importante para comunicar re-
laciones de poder y cooperacién dentro de la interaccién social. A través de
posturas, movimientos y uso del espacio, los individuos transmiten sefiales
que permiten a los interlocutores interpretar la dindmica de dominancia, co-
laboracién o subordinacién presente en una situacién comunicativa. Com-
prender estas sefales resulta fundamental para analizar cémo se estructuran
las relaciones sociales en contextos interpersonales y profesionales.

5.4. Imagen corporal y liderazgo

La relacién entre comportamiento corporal y liderazgo ha sido objeto de
numerosas investigaciones en el dmbito de la comunicacién interpersonal y
la psicologia social. La manera en que un individuo utiliza su cuerpo (su
postura, sus movimientos, su orientacién corporal o su uso del espacio) pue-
de influir significativamente en la percepcion que los demds tienen de su
autoridad, competencia y capacidad de liderazgo. La imagen corporal cons-
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tituye un componente importante de ~ Imagen 30. Imagen corporal y liderazgo.
la comunicacién no verbal en con-
textos donde se evalGan cualidades
como la credibilidad, la confianza o
la influencia social (Knapp, Hall, &
Horgan, 2014).

El liderazgo no se comunica tinica-
mente a través del contenido verbal
de los mensajes, sino también me-
diante senales no verbales que trans-
miten seguridad, control y capacidad
de coordinacién del grupo. Las inves-
tigaciones sobre comportamiento no
verbal han mostrado que los indivi-
duf)s que adop t'an posturas corp O,rales Fuente: elaboracién propia mediante herra-
abiertas, mantienen contacto visual mientas de inteligencia artificial generativa.
directo y utilizan movimientos firmes
y coordinados tienden a ser percibi-
dos como mds seguros y con mayor capacidad de liderazgo (Burgoon, Guerre-
ro, & Floyd, 2016). Estas sefiales corporales pueden contribuir a generar una
impresién de autoridad y a reforzar la legitimidad del lider dentro de un grupo.

El comportamiento corporal asociado al liderazgo suele implicar una com-
binacién de seguridad postural, control del espacio y claridad gestual. Por
ejemplo, una postura erguida, una orientacién corporal hacia los interlocu-
tores y gestos moderados pero expresivos pueden transmitir una imagen de
confianza y dominio de la situacién. Estas senales facilitan la atencién de los
interlocutores y pueden contribuir a reforzar la percepcién de competencia
comunicativa.

El sociélogo Erving Goffman destac6 que la interaccién social implica pro-
cesos de gestién de la impresién mediante los cuales los individuos intentan
influir en la percepcién que los demds tienen de ellos (Goffman, 2009). En
contextos de liderazgo, esta gestién de la impresién puede implicar el uso
estratégico del comportamiento corporal para proyectar determinadas cuali-
dades como seguridad, accesibilidad o autoridad. De este modo, el lenguaje
corporal se convierte en una herramienta importante para construir la imagen
publica de un lider.

Las investigaciones sobre liderazgo también han mostrado que la comuni-
cacién no verbal influye en la percepcién de carisma, una cualidad frecuente-
mente asociada a lideres eficaces. Movimientos corporales fluidos, expresio-
nes faciales coherentes con el mensaje verbal y una postura corporal abierta
pueden contribuir a generar una impresién de autenticidad y entusiasmo,
elementos que suelen asociarse con el liderazgo carismdtico (Antonakis, Fen-

ley, & Liechti, 2011).
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El uso del lenguaje corporal en contextos de liderazgo debe interpretarse
siempre dentro del contexto cultural y organizacional en el que se produce
la interaccién. Las normas sociales sobre autoridad, formalidad o expresién
emocional pueden variar entre culturas y organizaciones, lo que influye en la
manera en que se interpretan determinadas senales corporales. Por ejemplo,
en algunos contextos organizacionales se valoran estilos de liderazgo mds for-
males y contenidos, mientras que en otros se favorecen comportamientos més
expresivos y participativos.

El liderazgo contempordneo se caracteriza cada vez mds por la importancia
de la comunicacidn relacional, que implica no solo transmitir autoridad, sino
también generar confianza, empatia y cooperacién dentro del grupo. El len-
guaje corporal puede desempenar un papel importante al transmitir accesibi-
lidad, escucha activa y apertura hacia los demds miembros de la organizacién.

La imagen corporal constituye un elemento clave en la comunicacién del
liderazgo. A través de la postura, los movimientos y el uso del espacio, los
individuos pueden proyectar sefales que influyen en la percepcién de su au-
toridad, su credibilidad y su capacidad de influencia. Comprender la relacién
entre comportamiento corporal y liderazgo permite analizar cémo los lideres
utilizan la comunicacién no verbal para gestionar su imagen publica y para
facilitar la coordinacién y cooperacién dentro de los grupos.

5.5. Comunicacion no verbal en entrevistas y entornos profesionales

La comunicacién no verbal desempefia un papel decisivo en contextos pro-
fesionales donde la evaluacién interpersonal, la credibilidad y la impresién
inicial influyen en la toma de decisiones. Situaciones como entrevistas de
trabajo, reuniones empresariales, negociaciones o presentaciones ptblicas im-
plican procesos de interpretacién en los que los interlocutores evaltian no solo
el contenido verbal del mensaje, sino también el comportamiento corporal, la
postura, la mirada y otros elementos no verbales que acompanan al discurso.
Estas senales pueden influir en la percepcién de rasgos como la competencia,
la confianza o la profesionalidad de una persona (Knapp, Hall, & Horgan,
2014).

En las entrevistas de seleccién, por ejemplo, los evaluadores suelen formar
impresiones iniciales en un periodo muy breve de tiempo, a menudo en los
primeros minutos de interaccién. Estas impresiones se basan en una combi-
nacién de factores verbales y no verbales, entre los que destacan la postura
corporal, el contacto visual, la forma de saludar o el grado de seguridad trans-
mitido por los movimientos corporales. Investigaciones en psicologia social
han mostrado que las primeras impresiones pueden influir significativamente
en la evaluacién posterior de un candidato, incluso cuando se dispone de in-
formacién adicional sobre sus cualificaciones (Fiske & Taylor, 2017).
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Imagen 31. Comunicacién no verbal en en-

El contacto visual constituye uno ¢ !
trevistas y entornos profesionales.

de los elementos més relevantes de la
comunicacién no verbal en contextos
profesionales. Mantener una mirada
directa pero natural durante la con-
versaciéon suele interpretarse como
sefial de confianza, atencidn e interés
por la interaccién. En cambio, evitar
sistemdticamente el contacto visual
puede interpretarse como falta de se-
guridad o de sinceridad, aunque es-
tas interpretaciones pueden variar en
funcién del contexto cultural y de la
situacién especifica (Burgoon, Gue-
rrero, & Floyd, 2016).

La postura corporal también des-  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
empefa un papel importante en la  mientas de inteligencia artificial generativa.
comunicaciéon de actitudes profesio-
nales. Una postura erguida y orien-
tada hacia el interlocutor puede transmitir interés y seguridad, mientras que
posturas cerradas o excesivamente rigidas pueden generar percepciones de
incomodidad o distanciamiento. De manera similar, los gestos moderados y
coherentes con el discurso verbal pueden contribuir a reforzar la claridad del
mensaje y a facilitar la comprensién por parte de los interlocutores.

En los entornos organizacionales, la comunicacién no verbal también in-
fluye en la dindmica de las reuniones y en las relaciones entre los miembros
de una institucién. La orientacién corporal hacia los interlocutores, la sin-
cronizacién de movimientos o la forma de ocupar el espacio pueden indicar
disposicién al didlogo, cooperacién o liderazgo dentro del grupo. Estas sena-
les contribuyen a regular la interaccién y a facilitar la coordinacién entre los
participantes (Knapp ez al., 2014).

Otro aspecto relevante en la comunicacién no verbal profesional es la cohe-
rencia entre el lenguaje verbal y el comportamiento corporal. Cuando existe
congruencia entre lo que una persona dice y la manera en que lo expresa cor-
poralmente, los interlocutores suelen percibir el mensaje como mds creible y
auténtico. En cambio, la contradiccién entre el discurso verbal y las senales no
verbales puede generar dudas sobre la sinceridad o la seguridad del hablante
(Burgoon et al., 2016).

La comunicacién no verbal en contextos profesionales también estd influi-
da por normas culturales y organizacionales que regulan el comportamiento
apropiado en diferentes situaciones. En algunos entornos laborales se espera
un estilo comunicativo méds formal y contenido, mientras que en otros se
valoran comportamientos mds expresivos y cercanos. Comprender estas nor-
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mas resulta fundamental para adaptar el comportamiento comunicativo a las
expectativas del contexto profesional.

La comunicacién no verbal constituye un componente clave de la interac-
cién en entrevistas y entornos profesionales. A través de la postura, el con-
tacto visual, los gestos y el uso del espacio, los individuos transmiten infor-
macién sobre su actitud, su seguridad y su capacidad de interaccién social. El
andlisis de estas sefiales permite comprender como se forman las impresiones
en contextos profesionales y cémo la comunicacién no verbal puede influir en
la evaluacién de las competencias y la credibilidad de una persona.
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