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Introduccién

En las sociedades contempordneas, la imagen se ha consolidado como un
elemento central en los procesos de comunicacién, interaccién social y cons-
truccion de la identidad. Lejos de constituir un aspecto superficial o mera-
mente estético, la imagen actiia como un sistema complejo de significacion
a través del cual los individuos comunican informacién sobre s{ mismos, in-
terpretan a los demds y participan en dindmicas sociales, culturales y profe-
sionales. En este sentido, comprender la imagen implica analizar no solo su
dimensidn visible, sino también los procesos simbdlicos y relacionales que la
sustentan.

Desde una perspectiva interdisciplinar, este manual aborda la imagen como
un fenémeno que se sitda en la interseccion de la comunicacion, la sociolo-
gia, la psicologia social 'y los estudios culturales. A lo largo de sus capitulos, se
integran aportaciones tedricas cldsicas, como las de Erving Goffman, Pierre
Bourdieu o Michel Foucault, con investigaciones contempordneas que per-
miten comprender la evolucién de la imagen en el contexto actual. Esta com-
binacién de enfoques ofrece una visién amplia y rigurosa de la imagen como
objeto de estudio.

El manual parte de la idea de que la imagen no es un atributo fijo ni una
cualidad inherente al individuo, sino una construccién social dindmica que se
produce en la interaccién. La forma en que una persona es percibida depende
tanto de los elementos que proyecta (apariencia, comportamiento y discurso)
como de la interpretacién que realizan los demds en funcién de sus propios
marcos culturales y sociales. En este proceso, la comunicacién desempena un
papel fundamental, ya que articula los mecanismos mediante los cuales se
construyen y negocian los significados.

A lo largo del texto, se analiza la imagen desde multiples dimensiones. En
primer lugar, se abordan los findamentos tedricos de la comunicacion, que per-
miten comprender los procesos bdsicos de transmisién e interpretacién del
mensaje. A continuacidn, se explora la comunicacién interpersonal y la cons-
truccion del significado, destacando el papel de la interacciéon simbélica y de
la presentacién del yo en la vida cotidiana. Posteriormente, se profundiza en
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la comunicacién no verbal, incluyendo aspectos como la quinesia, la proxémi-
ca y la expresion corporal, que desempenan un papel clave en la percepcién
social.

El manual también dedica una atencién especial a la imagen en contextos
profesionales, analizando su influencia en dmbitos como la entrevista de traba-
jo, la comunicacién organizacional o el branding personal. En estos contex-
tos, la imagen se convierte en un recurso estratégico que puede influir en la
evaluacidn, la credibilidad y las oportunidades de los individuos. La gestién
de la imagen se presenta, por tanto, como una competencia fundamental en
el desarrollo profesional.

Se incorpora una perspectiva critica que permite analizar la relacién entre
imagen, poder'y desigualdad. La apariencia no es un elemento neutral, sino
que estd condicionada por normas sociales que pueden generar inclusién o
exclusién. A través del andlisis de conceptos como el capital simbdlico, el
normativismo estético o el disciplinamiento del cuerpo, se examinan las im-
plicaciones éticas y sociales de la imagen en la sociedad contempordnea.

El manual aborda la imagen en la era digital, un contexto en el que la comu-
nicacién visual y la autopresentacién adquieren una relevancia sin preceden-
tes. La expansion de las redes sociales y de las plataformas digitales ha trans-
formado la forma en que los individuos construyen su identidad y gestionan
su imagen, introduciendo nuevas dindmicas relacionadas con la visibilidad, la
reputacién y la interaccion.

Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensién in-
tegral de la imagen como fenémeno comunicativo, social y cultural. Dirigido
a estudiantes universitarios de Comunicacién y disciplinas afines, combina
el rigor tedrico con una orientacién aplicada, incorporando casos pricticos,
ejercicios y herramientas de evaluacién que facilitan el aprendizaje. De este
modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también desarrollar com-
petencias para su gestion critica y estratégica en distintos contextos.

En un mundo cada vez mds visual, interconectado y mediado por tecnolo-
gias digitales, la capacidad para comprender y gestionar la imagen se convierte
en una herramienta esencial. Este manual invita al lector a reflexionar sobre su
propia imagen, a cuestionar los modelos establecidos y a participar de manera
consciente en los procesos de comunicacién que configuran la realidad social.

Este manual ha sido disefado como recurso docente para asignaturas de
Grado y Méster vinculadas al dmbito del diseno, la comunicacién y las indus-
trias culturales, integrando teoria académica, prictica proyectual y aprendi-
zaje auténomo.

De igual manera, todas las imdgenes que se incluyen en este manual han
sido elaboradas por los autores con inteligencia artificial con fines puramente
pedagdgicos y educativos.
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Orientacion docente

—Objetivo general de aprendizaje

Desarrollar en el estudiante una comprensién integral de la comunicacién
interpersonal, la comunicacién no verbal, la construccién de la imagen pu-
blica y los cédigos simbdélicos que regulan la interaccién social, con el fin de
analizar criticamente los procesos de percepcién, identidad y representacién
en contextos personales, profesionales y digitales, aplicando dichos conoci-
mientos de manera ética y estratégica.

—Objetivos especificos de aprendizaje

Al finalizar el estudio del manual, el estudiante serd capaz de:

1.

2.

10.

11.

12.

Enlace de adquisicién de la Monografia:

Comprender los fundamentos teéricos de la comunicacién interpersonal y
los principales modelos que explican los procesos de interaccién humana.
Analizar la comunicacién como un fenémeno social, simbélico y cultural
que participa en la construccién de identidades, relaciones y significados
compartidos.

Identificar e interpretar los principales elementos de la comunicacién no
verbal, incluyendo la quinesia, la proxémica, el paralenguaje, la expresién
emocional y la presencia corporal.

Explicar los procesos psicoldgicos y socioldgicos implicados en la forma-
cién de la primera impresién, la percepcién social y la construccién de
la reputacién.

Comprender el papel de la imagen publica y del branding personal como
herramientas de comunicacién estratégica en contextos profesionales.

. Analizar la influencia de la indumentaria, la apariencia y los cédigos de

vestimenta como sistemas de significacién cultural y mecanismos de co-
municacién social.

Interpretar el simbolismo de la etiqueta, la vestimenta formal y los c6di-
gos protocolarios como expresiones de identidad, poder, estatus y cultura.
Evaluar criticamente la influencia de factores como el género, la diversi-
dad, la inclusién y la cultura en la construccién de la imagen personal y
profesional.

Comprender la relacién entre imagen, liderazgo, credibilidad, confianza
y comunicacién organizacional en diferentes contextos profesionales.
Aplicar los principios de la comunicacién interpersonal y de la gestion de
la imagen para mejorar la eficacia comunicativa en entrevistas, negocia-
ciones, presentaciones y relaciones profesionales.

Desarrollar una actitud critica y ética frente a los procesos de construc-
cién de la imagen, evitando estereotipos, prejuicios y pricticas discrimi-
natorias basadas en la apariencia.

Integrar los conocimientos adquiridos para analizar situaciones reales de
comunicacién interpersonal y proponer estrategias de mejora adaptadas
a diferentes contextos sociales y profesionales.

11
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—Competencias generales

Al finalizar el estudio de este manual, el estudiante serd capaz de:

CG1. Comprender los fundamentos teéricos de la comunicacién interper-
sonal y su aplicacién en distintos contextos sociales, institucionales y pro-
fesionales.

CG2. Analizar criticamente los procesos de interaccién humana desde pers-
pectivas comunicativas, psicoldgicas, socioldgicas y culturales.

CG3. Aplicar estrategias de comunicacién interpersonal eficaces basadas en
principios éticos, inclusivos y respetuosos con la diversidad.

CG4. Interpretar los elementos verbales y no verbales presentes en las rela-
ciones interpersonales para mejorar la calidad de la comunicacién.

CGS5. Desarrollar una visién critica sobre la construccién de la imagen pu-
blica, la identidad y la reputacién en entornos presenciales y digitales.
CGO. Integrar conocimientos tedricos y practicos para resolver situaciones
comunicativas complejas en dmbitos personales y profesionales.

—Competencias especificas

El estudiante serd capaz de:

CELl. Identificar los principales modelos y teorias de la comunicacién in-
terpersonal.

CE2. Analizar los procesos de percepcién social y formacién de la primera
impresion.

CE3. Interpretar el significado comunicativo de la comunicacién no verbal
mediante el estudio de la expresién facial, la postura, los gestos, el contacto
visual, la proxémica y el paralenguaje.

CEA4. Evaluar la influencia de la apariencia fisica, la indumentaria y la ima-
gen personal en la construccién de la identidad y la reputacién.

CE5. Comprender el funcionamiento de los cédigos de vestimenta y del
protocolo como sistemas de comunicacién simbdlica.

CEG6. Disefiar estrategias de comunicacién personal orientadas al dmbito
profesional y organizacional.

CE7. Analizar el papel del liderazgo, la credibilidad y la confianza desde la
perspectiva de la comunicacién interpersonal.

CES8. Identificar los efectos de los estereotipos, los prejuicios y los sesgos
perceptivos en la interaccién social.

CE9. Valorar la influencia de la comunicacién digital y de las redes sociales
en la gestién de la imagen publica.

CE10. Aplicar criterios éticos en la gestién de la comunicacién interperso-
nal y de la imagen profesional.

—Resultados de aprendizaje
Al finalizar el estudio del manual, el estudiante:
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RA1. Explica los principales fundamentos teéricos de la comunicaci6n in-
terpersonal y su evolucién.

RA2. Analiza situaciones comunicativas considerando los factores psicol6-
gicos, sociales y culturales que intervienen en ellas.

RA3. Interpreta correctamente los mensajes transmitidos mediante la co-
municacién no verbal.

RAA4. Evalta la influencia de la imagen personal y profesional en los proce-
sos de interaccién social.

RAS5. Identifica los elementos que intervienen en la formacién de la prime-
ra impresion y en la construccién de la reputacién.

RAG. Analiza criticamente el significado simbélico de la indumentaria, la
apariencia y los c4digos de vestimenta en diferentes contextos.

RA7. Disena estrategias de comunicacién interpersonal adaptadas a distin-
tos escenarios profesionales.

RA8. Aplica principios de comunicacién eficaz en procesos de negociacion,
liderazgo, trabajo en equipo y atencién al piblico.

RA9. Utiliza criterios éticos para valorar la comunicacién, la imagen y la
presencia digital de personas e instituciones.

RA10. Integra los conocimientos adquiridos para resolver casos pricticos
relacionados con la comunicacién interpersonal, la imagen profesional y la
gestion de la reputacion.

Metodologias activas recomendadas

La ensenanza de la comunicacién interpersonal requiere metodologias cen-
tradas en la participacién activa del estudiante y en la aplicacién prictica
de los conocimientos tedricos a contextos reales. Dado que las competencias
comunicativas solo pueden desarrollarse plenamente mediante la experien-
cia, este manual propone un enfoque de aprendizaje activo que favorece la
reflexidn critica, el trabajo colaborativo y la adquisicién progresiva de habili-
dades sociales y profesionales.

—Aprendizaje Basado en Casos (Case-Based Learning)

El andlisis de casos reales permite comprender cémo intervienen los pro-
cesos comunicativos en distintos dmbitos sociales, educativos, empresariales
e institucionales. A partir de situaciones concretas, los estudiantes identifi-
can problemas de comunicacién, analizan las variables que los condicionan
y proponen estrategias fundamentadas para mejorar la eficacia comunicativa.
Esta metodologia favorece el desarrollo del pensamiento critico, la toma de
decisiones y la capacidad de aplicar los modelos tedricos a escenarios profe-
sionales.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 13
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—Simulaciones y Role Playing

La simulacién constituye una de las herramientas mds eficaces para el en-
trenamiento de las habilidades comunicativas. Mediante la representacién
de situaciones habituales —entrevistas de trabajo, reuniones, negociaciones,
atencién al puablico, resolucién de conflictos, presentaciones orales o conver-
saciones dificiles— el alumnado experimenta diferentes estilos de comunica-
cién y aprende a adaptar su comportamiento a cada contexto. Posteriormen-
te, la reflexién conjunta y la retroalimentacién del grupo permiten identificar
fortalezas y aspectos susceptibles de mejora.

—Aprendizaje Cooperativo

El trabajo en pequenos grupos favorece el desarrollo de competencias inter-
personales esenciales como la escucha activa, la negociacién, la coordinacién
de tareas, la resolucién de discrepancias y la toma consensuada de decisiones.
Las actividades cooperativas fomentan la responsabilidad compartida y per-
miten experimentar los procesos comunicativos propios de los equipos de
trabajo en organizaciones publicas y privadas.

—Debates Académicos

La organizacién de debates estructurados facilita el desarrollo de la argu-
mentacion, la capacidad de persuasién y el respeto hacia opiniones diferentes.
Esta metodologia permite trabajar la comunicacién verbal y no verbal, la or-
ganizacion légica del discurso, la escucha critica y la gestién emocional duran-
te situaciones de confrontacién de ideas, habilidades especialmente relevantes
para el desempeno profesional.

—Aprendizaje Basado en Problemas (ABP)

El alumnado aborda situaciones complejas relacionadas con conflictos co-
municativos reales que requieren investigacion, andlisis y propuesta de solu-
ciones. A partir de un problema inicial, los estudiantes buscan informacién,
contrastan distintas perspectivas tedricas y elaboran respuestas fundamenta-
das, fortaleciendo tanto su autonomia como su capacidad para resolver situa-
ciones comunicativas complejas.

—Andlisis Critico de Situaciones Comunicativas

El manual incorpora ejercicios de observacién y andlisis de conversacio-
nes, discursos publicos, campafas institucionales, entrevistas, interacciones
profesionales y contenidos difundidos en medios de comunicacién y redes
sociales. Estas actividades permiten identificar estrategias discursivas, elemen-
tos de comunicacién no verbal, sesgos cognitivos, barreras comunicativas y
mecanismos de influencia presentes en la interaccién cotidiana.

14 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n® 47 (2026)

ISSN: 2660-4213



M. Hinojosa-Becerra; A. Torres-Toukomidis; I. Marin-Gutiérrez; EJ. Ruiz-San-Miguel
Introduccion

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

—Aprendizaje Reflexivo

Se recomienda que el estudiante mantenga un diario o portafolio de apren-
dizaje en el que registre experiencias comunicativas significativas, analice sus
fortalezas y dificultades, y establezca objetivos personales de mejora. Esta
préctica favorece la autorregulacién del aprendizaje y el desarrollo de la com-
petencia comunicativa desde una perspectiva metacognitiva.

—Proyectos Aplicados

Como actividad integradora, los estudiantes pueden disenar propuestas de
intervencion orientadas a mejorar la comunicacién en organizaciones, insti-
tuciones educativas, empresas, asociaciones o equipos de trabajo. Estos pro-
yectos permiten integrar los contenidos desarrollados a lo largo del manual y
aproximan al alumnado a situaciones propias del ejercicio profesional.

En conjunto, estas metodologias promueven un aprendizaje significativo,
participativo y orientado al desarrollo de competencias, situando al estudiante
como protagonista de su propio proceso formativo. Su aplicacién favorece no
solo la adquisicién de conocimientos tedricos, sino también el desarrollo de
habilidades comunicativas esenciales para el ejercicio profesional en dmbitos
como la empresa, la educacién, la administracién publica, las organizaciones
sociales, la comunicacién corporativa y los recursos humanos.

Recomendaciones para el profesorado

Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la ensefianza
universitaria de la comunicacién interpersonal, la comunicacién no verbal, la
imagen personal y profesional, la construccién de la reputacién y los procesos
de interaccién 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.

Los contenidos resultan especialmente adecuados para asignaturas perte-
necientes a los dmbitos de Comunicacién, Publicidad y Relaciones Publicas,
Marketing, Administracién y Direccién de Empresas, Recursos Humanos,
Psicologia, Sociologfa, Trabajo Social, Protocolo, Ciencias Politicas, Educa-
cién y otras disciplinas vinculadas al estudio de las relaciones humanas y la
comunicacion organizacional.

Se recomienda utilizar el manual mediante una metodologia que combine
la exposicién de los fundamentos tedricos con actividades de cardcter apli-
cado. La explicacién de los conceptos puede complementarse con el andlisis
de casos reales, el estudio de situaciones comunicativas, debates, simulacio-
nes, dindmicas grupales y ejercicios de observacién de la comunicacién verbal
y no verbal. Este planteamiento favorece la participacién activa del alumnado
y facilita la transferencia de los conocimientos al ¢jercicio profesional.
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Cada capitulo puede desarrollarse de forma independiente o integrarse en
un itinerario progresivo de aprendizaje. Se aconseja iniciar cada unidad con
la presentacién de los conceptos fundamentales, continuar con la discusién
de ejemplos y evidencias procedentes de la investigacion cientifica y finalizar
con actividades pricticas que permitan consolidar los contenidos mediante la
reflexién y la aplicacién de los conocimientos adquiridos.

La naturaleza transversal de la comunicacién interpersonal permite estable-
cer conexiones con numerosos dmbitos profesionales. Por ello, resulta reco-
mendable relacionar los contenidos del manual con experiencias cotidianas,
estudios de caso, noticias de actualidad, discursos institucionales, procesos de
seleccién de personal, estrategias de comunicacién corporativa y situaciones
propias de la interaccién profesional. Esta contextualizacién incrementa la
motivacién del alumnado y favorece un aprendizaje significativo.

Asimismo, el profesorado puede adaptar la profundidad de los contenidos
a las caracteristicas del grupo, incorporando lecturas complementarias, semi-
narios, andlisis de investigaciones recientes o proyectos colaborativos cuando
el nivel académico asi lo permita. De este modo, el manual puede utilizarse
tanto como texto bdsico de la asignatura como apoyo para actividades de
ampliacién y aprendizaje auténomo.

Finalmente, se recomienda promover una perspectiva ética e inclusiva du-
rante todo el proceso de ensefianza-aprendizaje. El estudio de la imagen per-
sonal, la apariencia fisica y la comunicacién no verbal debe abordarse desde el
respeto a la diversidad, evitando interpretaciones deterministas, estereotipos
o prejuicios que puedan dar lugar a précticas discriminatorias. El objetivo
tltimo del manual es contribuir al desarrollo de profesionales capaces de co-
municarse de forma eficaz, critica, responsable y respetuosa en una sociedad
caracterizada por la diversidad cultural y la creciente complejidad de las rela-
ciones humanas.
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1.1. Concepto de comunicacion

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

Uno de los modelos fundacionales para el estudio cientifico de la comuni-
cacién fue formulado por Shannon (1948), quien definié la comunicacién
como un proceso técnico de transmisién de senales desde un emisor hasta un
receptor a través de un canal susceptible de interferencias o ruido. El denomi-
nado modelo matemadtico de la comunicacién permitié identificar elementos
estructurales del proceso comunicativo (emisor, mensaje, canal, receptor y
ruido) y sent6 las bases de la teorfa de la informacién moderna (Shannon &
Weaver, 1981). Aunque este enfoque resulté fundamental para el desarrollo
de las telecomunicaciones y de los sistemas de transmisién de datos, su con-
cepcién lineal ha sido considerada insuficiente para explicar la complejidad de
la comunicacién humana, ya que no contempla adecuadamente la dimensién
cultural, simbdlica y relacional de la interaccién social (Craig, 1999).

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

En esta misma linea, Watzlawick ez /. (2011) senalaron que toda comuni-
cacién posee simultdneamente un nivel de contenido y un nivel relacional. El
primero transmite informacién explicita, mientras que el segundo define la
naturaleza de la relacidn entre los interlocutores. Esta distincién resulta fun-
damental para comprender cémo los mensajes adquieren significados distin-
tos dependiendo del contexto social en el que se producen. En consecuencia,
la comunicacién no solo transmite informacién, sino que también organiza
las relaciones sociales y regula las dindmicas de interaccién.

Desde una perspectiva socioldgica, la comunicacién participa activamente
en la construccién de la realidad social. Goffman (2009) analizé la interac-
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Imagen 2. La comunicacién social.
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Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

cién cotidiana como una forma de representacién en la que los individuos
gestionan la impresién que producen en los demds. Segin este autor, los ac-
tores sociales desarrollan estrategias comunicativas para controlar la imagen
que proyectan en diferentes contextos sociales, lo que pone de relieve el papel
de la comunicacién en la configuracién de identidades y roles sociales. Esta
perspectiva ha sido ampliamente influyente en los estudios de comunicacién
interpersonal, imagen publica y comportamiento social.

La tradicién del interaccionismo simbélico también ha destacado el cardc-
ter interpretativo de la comunicacién. Blumer (1986) sostuvo que el signifi-
cado de los objetos, gestos y comportamientos no reside en ellos mismos, sino
que emerge de los procesos de interaccién social. De este modo, la comunica-
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cién puede entenderse como un proceso continuo de construccién simbélica
mediante el cual los individuos interpretan y redefinen constantemente los
signos presentes en su entorno social.

Investigaciones empiricas mds recientes han reforzado esta concepcién de
la comunicacién como proceso social complejo. Por ejemplo, estudios expe-
rimentales sobre formacién de impresiones han demostrado que los indivi-
duos elaboran juicios sociales significativos a partir de fragmentos muy breves
de comportamiento comunicativo, un fenémeno conocido como #hin slicing
(Ambady & Rosenthal, 1992). Estos hallazgos sugieren que la comunicacién
humana implica procesos cognitivos rdpidos de interpretacién que integran
informacién verbal y no verbal en contextos sociales especificos.

Desde una perspectiva académica contempordnea, la comunicacién puede
definirse como un proceso social, simbdlico y contextual mediante el cual los
individuos producen, interpretan y negocian significados en situaciones de
interaccion. Esta definicién integra las dimensiones informativa, relacional y
cultural del fenémeno comunicativo, y permite comprender cémo la comu-
nicacién interviene en la construccién de identidades, relaciones sociales y
estructuras simbdlicas en la vida cotidiana.

1.2. Modelos de comunicacion

El estudio cientifico de la comunicacién ha recurrido frecuentemente al
uso de modelos teéricos que permiten representar de manera simplificada los
elementos y procesos implicados en la interaccién comunicativa. Los modelos
no pretenden describir exhaustivamente la complejidad del fenémeno, sino
ofrecer esquemas conceptuales que faciliten su andlisis. A lo largo del desarro-
llo de la investigacién en comunicacién se han propuesto distintos modelos
que reflejan diversas concepciones del proceso comunicativo, desde enfoques
lineales centrados en la transmisién de informacién hasta perspectivas mds
complejas que incorporan la interaccién social, el contexto cultural y la cons-
truccién de significado (Craig, 1999).

Uno de los primeros modelos influyentes en el campo fue el modelo ma-
temdtico de la comunicacién desarrollado por Shannon (1948) en el dmbito
de la ingenierfa de telecomunicaciones. En este modelo, la comunicacién se
concibe como un proceso lineal en el que una fuente de informacién produce
un mensaje que es transmitido a través de un canal hasta un receptor. Durante
este proceso puede aparecer el denominado ruido, entendido como cualquier
interferencia que altere la transmision de la senal. Posteriormente, Shannon
y Weaver (1981) adaptaron este esquema para aplicarlo al estudio general
de la comunicacién, introduciendo los conceptos de emisor, mensaje, canal,
receptor y ruido como elementos bdsicos del proceso comunicativo. Aunque
este modelo fue disefiado inicialmente para explicar la transmisién técnica
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Imagen 3. Evolucién de los Modelos de Comunicacién.
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Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

de senales, su influencia en los estudios de comunicacién fue enorme, ya que
proporcioné una estructura analitica clara para identificar los componentes
fundamentales del proceso comunicativo.

Sin embargo, el modelo de Shannon ha sido objeto de criticas por su ca-
ricter excesivamente lineal y por no considerar adecuadamente la dimensién
interpretativa de la comunicacién humana. Como sefalan Littlejohn y Foss
(2025), los procesos comunicativos entre personas no consisten simplemente
en la transmisién de informacién, sino que implican la interpretacién activa
de los mensajes por parte de los interlocutores. La comunicacién humana
estd mediada por factores culturales, psicoldgicos y sociales que influyen en la
manera en que los mensajes son producidos y comprendidos.

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

Paralelamente, Jakobson (1984) desarrollé un modelo lingiiistico de la
comunicacién que amplié la comprensién del fenémeno al identificar seis
funciones del lenguaje asociadas a los distintos elementos del proceso co-
municativo: la funcién referencial, emotiva, conativa, fética, metalingiiistica
y poética. Este modelo permitié analizar la comunicacién desde una pers-
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Il TR S como un sistema de interaccién en el
que los comportamientos de los par-
ticipantes se influyen mutuamente.
Este enfoque sistémico subraya que
los procesos comunicativos no pue-
den analizarse aisladamente, sino que deben comprenderse dentro de las redes
de relaciones sociales en las que se producen.

La evolucién de los modelos de comunicacién refleja el transito desde
concepciones mecanicistas centradas en la transmisién de informacién ha-
cia enfoques que reconocen la complejidad social y cultural del fenémeno
comunicativo. Mientras que los modelos lineales permitieron identificar los
elementos bdsicos del proceso, los modelos interactivos y sistémicos han con-
tribuido a comprender la comunicacién como un proceso dindmico de cons-
truccién de significado en contextos sociales especificos.

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

1.3. Los axiomas de la comunicacion

Uno de los aportes més influyentes al estudio de la comunicacién interper-
sonal proviene de la denominada Escuela de Palo Alto, cuyo trabajo se centré
en el andlisis pragmatico de la comunicacién humana. En este contexto, Paul
Watzlawick, junto con Janet H. Beavin y Don D. Jackson, formulé una se-
rie de principios tedricos conocidos como axiomas de la comunicacién, que
fueron expuestos en la obra Teoria de la comunicacion humana: Interaccio-
nes, patologias y paradojas (Watzlawick et al., 2011). Estos axiomas no deben
entenderse como leyes rigidas, sino como proposiciones fundamentales que
describen caracteristicas generales del funcionamiento de la comunicacién en
los sistemas de interaccién humana.

El primer axioma establece que es imposible no comunicar. Segiin
Watzlawick ez al. (2011), cualquier comportamiento observable en un con-
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texto social posee potencial valor co- Imagen 5. Los axiomas de la comunicacién
municativo, incluso cuando no existe
una intenci6n explicita de transmitir
un mensaje. El silencio, la evitacién
de la mirada o la ausencia de respues-
ta también pueden ser interpretados
por los demds como actos comunica-
tivos. Este principio amplia el con-
cepto de comunicacién mds alld del
lenguaje verbal e incluye todas las
formas de conducta que pueden ser
interpretadas dentro de una interac-
cién social.

El segundo axioma sostiene que
toda comunicacién tiene un nivel
de contenido y un nivel relacional.
El nivel de contenido se refiere a la
informacién que se transmite de ma-
nera explicita mediante el mensaje, mientras que el nivel relacional indica
cémo debe interpretarse esa informacién en el contexto de la relacién entre
los interlocutores (Watzlawick ez 4/., 2011). En muchas situaciones comuni-
cativas, el significado relacional del mensaje puede resultar incluso mds rele-
vante que su contenido literal. El tono de voz, la postura corporal o la forma
de dirigirse al interlocutor pueden modificar profundamente la interpretacién
del mensaje.

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

El cuarto axioma plantea que la comunicacién humana implica dos moda-
lidades: digital y anal6gica. La comunicacién digital se refiere al uso de signos
lingiiisticos estructurados, como el lenguaje verbal, mientras que la comu-
nicacién analdgica se basa en sefiales no verbales, como gestos, expresiones
faciales o entonacién (Watzlawick ez /., 2011). En la interaccién cotidiana
ambas modalidades suelen combinarse, y la coherencia entre ellas resulta fun-
damental para la interpretacién del mensaje. Cuando existe contradiccion
entre el contenido verbal y los signos no verbales, los interlocutores tienden a
otorgar mayor credibilidad a la comunicacién analégica.

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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El quinto axioma establece que los intercambios comunicativos pueden
ser simétricos o complementarios. En las interacciones simétricas, los parti-
cipantes tienden a comportarse de manera similar, buscando mantener una
relacién de igualdad. En cambio, en las interacciones complementarias se es-
tablecen diferencias de rol entre los interlocutores, como ocurre en relaciones
jerdrquicas entre profesor y estudiante o entre jefe y empleado (Watzlawick
et al., 2011). Ambos tipos de interaccién son habituales en la vida social y
pueden contribuir al equilibrio o al conflicto dentro de una relacién.

Los axiomas propuestos por Watzlawick y sus colaboradores introdujeron
una concepcién sistémica de la comunicacién que enfatiza el cardcter relacio-
nal, contextual y dindmico de la interaccién humana. Esta perspectiva ha ejer-
cido una influencia duradera en disciplinas como la psicologia, la sociologia y
los estudios de comunicacién interpersonal, al destacar que la comunicacién
no puede entenderse Uinicamente como transmisién de informacién, sino
como un proceso de interaccién que configura las relaciones sociales.

1.4. Comunicacion digital y analégica

La distincién entre comunicacién digital y comunicacién analégica cons-
tituye uno de los conceptos centrales en la pragmdtica de la comunicacién
humana desarrollada por la Escuela de Palo Alto. Esta diferenciacién fue for-
mulada por Paul Watzlawick junto con Janet H. Beavin y Don D. Jackson en
su obra Teoria de la comunicacion humana: Interacciones, patologias y paradojas
(Watzlawick ez al., 2011), donde analizaron la comunicacién como un proce-
so relacional en el que intervienen simultdneamente distintos tipos de signos.
Segiin estos autores, toda interaccién humana combina dos modalidades de
comunicacion: la digital y la analdgica.

La comunicacién digital se refiere al uso de signos lingiiisticos estructura-
dos, es decir, al lenguaje verbal que se expresa mediante palabras, nimeros o
simbolos codificados. En este tipo de comunicacién, la relacién entre el signo
y su significado se establece de manera convencional dentro de una comuni-
dad lingiiistica. El lenguaje verbal permite expresar ideas con un alto grado
de precisién semdntica y constituye el principal instrumento para transmitir
informacién conceptual y abstracta. La comunicacién digital facilita la for-
mulacién de mensajes complejos y la construccién de discursos elaborados
(Watzlawick et al., 2011).

Por el contrario, la comunicacién analdgica se basa en senales no verbales
cuya relacién con el significado no depende de un cddigo lingiiistico formal,
sino de la semejanza, la analogia o la interpretacién contextual. En este 4mbi-
to se incluyen elementos como la expresion facial, los gestos, la postura cor-
poral, la entonacién de la voz o la distancia interpersonal. Estos signos suelen
transmitir informacidn sobre las emociones, actitudes o intenciones de los in-
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terlocutores y desempeﬁan un papel Imagen 6. Comunicacién digital y analdgica.
fundamental en la interpretacién del "
nivel relacional de la comunicacién
(Watzlawick et al., 2011). Numero-
sos estudios sobre comunicacién no
verbal han mostrado que estos ele-
mentos influyen de manera decisiva
en la percepcién que los individuos
tienen de los mensajes y de quienes
los emiten (Burgoon, Guerrero, &
Floyd, 2016).

La diferencia entre ambas modali-
dades no implica que funcionen de
manera independiente. En la inte-
rgc?lén cotidiana, ‘la Comunlca‘aén Fuente: elaboracién propia mediante herra-
dlgltal y la analéglca se combinan mientas de inteligencia artificial generativa.
constantemente para producir signi-
ficados complejos. Mientras el len-
guaje verbal suele transmitir el contenido explicito del mensaje, las senales
no verbales contribuyen a definir el contexto relacional en el que ese mensaje
debe interpretarse. Por ejemplo, una misma frase puede expresar cordialidad,
ironia o enfado dependiendo del tono de voz, la expresién facial o el contexto
en el que se pronuncie.

La coherencia entre los componentes digitales y analégicos de la comunica-
cién resulta esencial para la comprensién del mensaje. Cuando ambos niveles
son congruentes, la interpretacién suele ser clara para los interlocutores. Sin
embargo, cuando existe contradiccién entre lo que se dice y la manera en
que se dice, pueden surgir ambigiiedades comunicativas. En estas situaciones,
los individuos tienden a otorgar mayor credibilidad a las sefiales analdgicas,
especialmente cuando estas expresan emociones o actitudes (Burgoon ez 4.,
2016). Este fenémeno explica por qué el lenguaje no verbal desempena un
papel tan importante en la evaluacién de la sinceridad o credibilidad de un
interlocutor.

En el contexto contempordneo, la distincién entre comunicacién digital
y analdgica adquiere ademds nuevas dimensiones debido al desarrollo de
las tecnologias de la comunicacién. Los entornos digitales de interaccién
(como el correo electrénico, las redes sociales o la mensajeria instantdnea)
reducen o eliminan muchos de los elementos analégicos presentes en la co-
municacidn cara a cara. Para compensar esta ausencia, los usuarios han desa-
rrollado recursos simbdlicos como emoticonos, emojis o signos tipogréficos
que intentan reproducir, de manera limitada, aspectos de la comunicacién
no verbal (Walther, 2011). Este fenémeno pone de relieve la importancia de
los componentes anal6gicos en la interpretacion de los mensajes humanos.
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La distincién entre comunicacién digital y analégica permite comprender
que el proceso comunicativo humano no se limita al lenguaje verbal, sino
que integra multiples sistemas de signos que operan simultineamente. La
interaccién entre ambos niveles contribuye a la construccién del significado
y a la regulacién de las relaciones sociales en la comunicacién interpersonal.

1.5. Ruido, contexto ) metacomunicacion

El anilisis del proceso comunicativo requiere considerar no solo los elemen-
tos estructurales del mensaje, sino también las condiciones que influyen en
su transmisién e interpretacion. Entre los factores mds relevantes destacan el
ruido, el contexto y la metacomunicacién, tres dimensiones que afectan de
manera decisiva a la comprensién de los mensajes en la interaccién humana.
Estos elementos permiten comprender por qué la comunicacién no siempre
produce los efectos previstos por el emisor y por qué los significados pueden
variar segun las circunstancias en las que se desarrolla la interaccién.

El concepto de ruido fue introducido inicialmente en el modelo matemsi-
tico de la comunicacién desarrollado por Shannon (1948), donde se definia
como cualquier interferencia que alterara la transmision de la sefial entre el
emisor y el receptor. En su formulacién original, el ruido se referia principal-
mente a perturbaciones fisicas o técnicas presentes en el canal de comunica-
cién, como distorsiones en la senal o interferencias en los sistemas de trans-
misién. Sin embargo, en el dmbito de la comunicacién humana este concepto
se ha ampliado para incluir una variedad de factores que pueden dificultar la
comprensién de los mensajes (Shannon & Weaver, 1981).

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

Ademds del ruido, el contexto constituye un elemento fundamental para
comprender el significado de los mensajes. El contexto puede definirse como
el conjunto de circunstancias fisicas, sociales y culturales que rodean un acto
comunicativo y que influyen en su interpretacién. El significado de un men-
saje no depende exclusivamente de su contenido verbal, sino también del

28 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n® 47 (2026)

ISSN: 2660-4213



M. Hinojosa-Becerra; A. Torres-Toukomidis; I. Marin-Gutiérrez; EJ. Ruiz-San-Miguel
La comunicacion como proceso social

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

Imagen 7. Ruido, contexto y metacomunicacién.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

entorno en el que se produce y de las relaciones existentes entre los interlocu-
tores. Como senala Hall (2005), los contextos culturales influyen profunda-
mente en las formas de comunicacién, ya que determinan las normas sociales
que regulan la interaccién y la interpretaciéon de los mensajes.

Desde la perspectiva de la pragmdtica de la comunicacién humana,
Watzlawick ez al. (2011) subrayaron que el significado de los mensajes estd
estrechamente ligado a la relacién entre los participantes y al marco inter-
pretativo en el que se produce la interaccién. Por ello, el contexto relacional
desempena un papel decisivo en la forma en que los individuos interpretan
los mensajes. Una misma expresién verbal puede adquirir significados distin-
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tos dependiendo de la situacién social en la que se utilice, del tono de voz del
hablante o del tipo de relacién que exista entre los interlocutores.

La metacomunicacién constituye otro aspecto fundamental del proceso co-
municativo. Este concepto se refiere a la comunicacién sobre la propia comu-
nicacién, es decir, a los mensajes que sirven para interpretar o contextualizar
otros mensajes. Watzlawick ez a/. (2011) sefialaron que en muchas situacio-
nes comunicativas los interlocutores utilizan senales metacomunicativas para
indicar cémo debe interpretarse un mensaje. Expresiones como «lo digo en
broma» o «no te lo tomes en serio» constituyen ejemplos de metacomunica-
cién, ya que orientan al receptor sobre la intencién comunicativa del emisor.

La metacomunicacién desempefa un papel crucial en la regulacién de la
interaccién social, ya que permite clarificar significados, prevenir malenten-
didos y ajustar la interpretacién de los mensajes. En la comunicacién inter-
personal, muchos de los indicios metacomunicativos se transmiten a través
de sefiales no verbales, como la entonacién, la expresién facial o los gestos,
que ayudan a contextualizar el contenido verbal del mensaje (Burgoon, Gue-
rrero, & Floyd, 2016). Estos elementos contribuyen a que los interlocutores
interpreten correctamente las intenciones comunicativas y mantengan una
interaccién fluida.

El ruido, el contexto y la metacomunicacién constituyen dimensiones esen-
ciales para comprender la complejidad del proceso comunicativo. Mientras
que el ruido puede dificultar la transmisién o interpretacién de los mensajes,
el contexto proporciona el marco necesario para atribuirles significado. Por
su parte, la metacomunicacién permite a los interlocutores interpretar ade-
cuadamente la intencién de los mensajes y regular la interaccién social. La
consideracién conjunta de estos factores resulta fundamental para analizar la
comunicacién humana desde una perspectiva pragmdtica y relacional.
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2.

Comunicacién interpersonal
y construccién de significado

La comunicacién interpersonal constituye una de las formas mds funda-
mentales de interaccién humana y desempefia un papel central en la cons-
truccién de significados compartidos dentro de la vida social. A diferencia de
la comunicacién de masas, que implica la transmisién de mensajes a audien-
cias amplias y heterogéneas, la comunicacién interpersonal se caracteriza por
la interaccién directa entre individuos que comparten un contexto social y
que participan activamente en la produccién e interpretacién de los mensajes.
Este tipo de comunicacién implica procesos simultineos de emision, recep-
cién e interpretacién que permiten a los participantes construir significados
en funcién de sus experiencias, expectativas y marcos culturales (Littlejohn ez
al., 2025).

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

Desde la perspectiva del interaccionismo simbélico, la comunicacién consti-
tuye el mecanismo principal mediante el cual los individuos atribuyen signi-
ficado a los objetos, a las situaciones sociales y a las conductas de los demds.
Mead (1999) sostuvo que la mente y la identidad se desarrollan a través de
la interaccién simbélica con otros individuos, especialmente mediante el len-
guaje. En esta tradicién tedrica, el significado no es una propiedad inherente
de los objetos, sino el resultado de procesos interpretativos que emergen en el
contexto de la interaccién social. Posteriormente, Blumer (1986) sistematizé
esta perspectiva sefialando que los individuos acttian hacia las cosas en fun-
cién de los significados que estas tienen para ellos, y que dichos significados
surgen del proceso de interaccién social.

La comunicacién interpersonal también puede analizarse desde una perspec-
tiva socioldgica que enfatiza la dimension performativa de la interaccién social.
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Imagen 8. Comunicacién interpersonal y
construccién de significado.

Goftman (2009) propuso una inter-
pretacién dramatirgica de la vida
cotidiana en la que los individuos ac-
tlan como intérpretes que gestionan
la impresién que producen en los de-
mids. Seguin este autor, la interaccién
social puede entenderse como una re-
presentacién en la que los individuos
utilizan distintos recursos comuni-
cativos (verbales y no verbales) para
proyectar determinadas imdgenes de
si mismos ante los demds. Este proce-
so de gestion de la impresién resulta
fundamental para comprender cémo
se construyen las identidades sociales

Fuente: elaboracién propia mediante herra-  y c6mo se regulan las relaciones entre
mientas de inteligencia artificial generativa. los individuos.

En el 4mbito de los estudios con-

tempordneos de comunicacidn, se ha

destacado que la construccién de significado en la comunicacién interper-

sonal depende tanto de factores cognitivos como de elementos contextua-

les. Los participantes en una interaccién interpretan los mensajes a partir de

esquemas mentales, experiencias previas y expectativas sociales que influyen

en la forma en que comprenden el comportamiento de los demds (Burleson,

2010). Este proceso interpretativo se desarrolla de manera continua durante

la interaccién, lo que explica por qué los significados pueden modificarse a lo
largo de una conversacién.

La comunicacién interpersonal debe entenderse como un proceso complejo
en el que intervienen mualtiples dimensiones: la transmisién de informacidn,
la interpretacion simbdlica de los mensajes, la negociacién de identidades y la
regulacion de las relaciones sociales. A través de estos procesos, los individuos
construyen significados compartidos que permiten coordinar la accién social
y mantener el orden de la vida cotidiana.

2.1. Interaccion simbdlica

La teoria de la interaccién simbdlica constituye una de las perspectivas so-
ciolégicas mds influyentes para comprender la comunicacién interpersonal y
la construccién de significado en la vida social. Esta corriente teérica sostiene
que la sociedad se configura a través de procesos de interaccién en los que los
individuos interpretan y atribuyen significados a los simbolos que utilizan en
su comunicacién cotidiana. En este marco, el lenguaje y otros sistemas sim-
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bélicos desempeﬁan un papel funda- Imagen 9. La interaccién simbdlica.
mental en la organizacién de la ex- I
periencia social y en la construccién
de la realidad compartida (Blumer,
1986).

Los origenes de esta perspectiva se
encuentran en la obra del filésofo y
socilogo George Herbert Mead,
quien analizé el papel del lenguaje y
la interaccién social en la formacién
de la mente y la identidad. Mead
(1999) sostuvo que el pensamiento
humano surge a partir de la inte-
racciéon simbdlica entre individuos,
esp ecialmente mediante el uso del Fuente: elaboracién propia mediante herra-
lenguaje. Seglin este autor, los indi-  miencas de inteligencia artificial generativa.
viduos desarrollan la capacidad de re-
flexionar sobre si mismos al adoptar
el punto de vista de los demds, un proceso que denominé «asumir el papel del
otro» o «adoptar el rol del otro» (taking the role of the other). De este modo, la
identidad personal se construye a través de la interaccién social y de la inter-
pretacion de los significados compartidos dentro de una comunidad.

Posteriormente, Herbert Blumer desarroll§ y sistematiz6 las ideas de Mead,
acunando el término interaccionismo simbélico para describir esta perspectiva
tedrica. Blumer (1986) formulé tres principios fundamentales que caracte-
rizan este enfoque. En primer lugar, los individuos actiian hacia los objetos,
acontecimientos y personas en funcién de los significados que estos tienen
para ellos. En segundo lugar, dichos significados surgen del proceso de inte-
raccién social. En tercer lugar, los significados se modifican continuamente
mediante procesos interpretativos que los individuos desarrollan al enfren-
tarse a diferentes situaciones sociales. Estos principios subrayan el cardcter
dindmico y procesual de la construccién de significado en la vida social.

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

La teoria de la interaccién simbdlica también ha influido profundamente
en el estudio de la identidad y del comportamiento social. Investigaciones
posteriores han mostrado que las identidades personales y sociales se constru-
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yen a través de procesos comunicativos en los que los individuos interpretan
las expectativas y reacciones de los demds (Charon, 2010). Este proceso im-
plica un didlogo constante entre el individuo y su entorno social, en el que la
comunicacion desempena un papel mediador fundamental.

La interaccién simbélica proporciona un marco teérico esencial para com-
prender la comunicacién interpersonal, ya que permite analizar cémo los in-
dividuos construyen significados compartidos a través del uso de simbolos en
contextos sociales especificos. Desde esta perspectiva, la comunicacién no es
simplemente un intercambio de mensajes, sino un proceso continuo de inter-
pretacién y negociacién simbdlica que contribuye a la formacién de identida-
des, relaciones sociales y estructuras culturales.

2.2. La presentacion del yo en la vida cotidiana segiin Erving Goffman

Uno de los enfoques sociolégicos mds influyentes para comprender la co-
municacién interpersonal y la construccion de la identidad social es el modelo
dramatirgico propuesto por Erving Goffman. En su obra La presentacion de
la persona en la vida cotidiana (The Presentation of Self in Everyday Life), publi-
cada originalmente en 1959, Goffman analizé la interaccién social utilizando
una metafora teatral para describir la forma en que los individuos gestionan
la imagen que proyectan ante los demds. Segin este autor, la vida social pue-
de entenderse como una serie de representaciones en las que los individuos
actdan ante diferentes audiencias y utilizan diversos recursos comunicativos
para controlar las impresiones que generan en los otros (Goffman, 2009).

Desde esta perspectiva, los individuos desempenan roles sociales que im-
plican determinadas expectativas de comportamiento. Durante la interaccién
cotidiana, las personas intentan presentar una imagen coherente de si mismas
que sea compatible con las normas y expectativas del contexto social en el que
se encuentran. Este proceso, que Goffman denomina gestion de la impresion
(impression management), consiste en el conjunto de estrategias comunicati-
vas que los individuos utilizan para influir en la percepcién que los demds
tienen de ellos. La gestion de la impresién puede implicar tanto el control del
discurso verbal como la regulaciéon de elementos no verbales como la postura
corporal, la apariencia o la expresién facial (Goffman, 2009).

Para describir estos procesos, Goffman introdujo varios conceptos funda-
mentales. Uno de los mds conocidos es la distincién entre escenario frontal
(front stage) y escenario trasero (back stage). El escenario frontal corresponde
al espacio social en el que los individuos realizan sus actuaciones ante una
audiencia y en el que procuran mantener una imagen consistente con el rol
que desempenan. En cambio, el escenario trasero es el espacio en el que los
individuos pueden relajarse, abandonar temporalmente su papel publico y
comportarse de manera menos formal (Goffman, 2009). Esta distincién per-
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Imagen 10. La presentacién del yo en la vida
cotidiana: front stage y back stage.

mite comprender cémo las personas
ajustan su comportamiento en fun-
cién del contexto social y del publico
presente.

Otro concepto central en la teo-
ria de Goffman es el de definicion
de la situacidn. Segun este autor, las
interacciones sociales dependen de
la interpretacién compartida que
los participantes hacen del contexto
en el que se encuentran. Para que la
interaccidon se desarrolle de manera
fluida, los individuos deben compar-
tir una comprensién bdsica de la si-
tuacién y de los roles que desempena
cada participante. La comunicacién  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
desempeﬁa un papel fundamental en  mientas de inteligencia artificial generativa.
este proceso, ya que permite a los in-
terlocutores negociar y mantener una
definicién comun de la situacidén social (Goffman, 2009).

La teoria dramatdrgica de Goffman también subraya la importancia de los
elementos simbélicos en la construccién de la identidad social. Aspectos como
la apariencia fisica, la vestimenta, el lenguaje corporal o el estilo comunicativo
funcionan como signos que transmiten informacién sobre la posicién social,
la identidad o las intenciones de los individuos. Estos elementos forman parte
de lo que Goffman denomina fachada personal, es decir, el conjunto de re-
cursos expresivos que los individuos utilizan para proyectar una determinada
imagen de si mismos ante los demds (Goffman, 2009).

La influencia de la obra de Goffman ha sido profunda en los estudios de co-
municacién interpersonal, sociologia y psicologia social. Investigaciones pos-
teriores han demostrado que la gestién de la impresion constituye un com-
ponente fundamental de la interaccién humana y que los individuos ajustan
continuamente su comportamiento comunicativo en funcién del contexto
social y de las expectativas de los demds (Leary & Kowalski, 1990). En con-
secuencia, la teorfa de la presentacién del yo proporciona un marco analitico
atil para comprender cémo la comunicacién participa en la construccién de
identidades, relaciones sociales e imdgenes publicas.

El enfoque dramaturgico de Goffman permite interpretar la comunicacién
interpersonal como un proceso de representacion social en el que los indivi-
duos gestionan activamente la imagen que proyectan ante los demds. A través
de estrategias de gestién de la impresidn, control de la apariencia y adaptacion
al contexto social, los individuos participan en la construccién de significados
compartidos que hacen posible la interaccién cotidiana.
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2.3. Capital simbdlico y habitus en Pierre Bourdieu

El andlisis socioldgico de la comunicacién y de la construccién de significa-
do en la vida social se enriquecié notablemente con las aportaciones de Pierre
Bourdieu. Este autor desarrollé6 un marco teérico destinado a explicar cémo
las practicas sociales, las percepciones y las formas de interaccién estdn condi-
cionadas por estructuras sociales histéricamente construidas. En el centro de
su propuesta se encuentran los conceptos de habitus 'y capital simbélico, que
permiten comprender cémo los individuos interiorizan las normas sociales
y cémo estas influyen en la forma en que se comunican, se comportan y se
presentan ante los demds (Bourdieu, 2012).

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

En el dmbito de la comunicacién interpersonal, el habitus se manifiesta en
los estilos de expresion, en los cédigos culturales y en las formas de interaccién
que los individuos consideran apropiadas dentro de determinados contextos
sociales. Las diferencias en el uso del lenguaje, en la manera de expresarse o
en las normas de cortesia pueden reflejar las trayectorias sociales y culturales
de los individuos. De este modo, la comunicacién no solo transmite infor-
macion, sino que también revela la posicién social de quienes participan en la
interaccién (Bourdieu, 2008).

Relacionado con el concepto de habitus se encuentra el de capital simbi-
lico, que hace referencia al prestigio, reconocimiento o legitimidad que un
individuo o grupo posee dentro de un determinado campo social. El capital
simbélico puede derivarse de diversas fuentes, como la educacion, el estatus
profesional, la reputacién o el dominio de determinados cédigos culturales.
A diferencia de otras formas de capital (como el econémico o el cultural), el
capital simbélico depende en gran medida del reconocimiento social que los
demds otorgan a ciertos atributos o practicas (Bourdieu, 2001).

En el contexto de la comunicacién interpersonal, el capital simbdlico in-
fluye en la credibilidad y autoridad que se atribuye a los interlocutores. Las
personas que poseen mayor prestigio social o que dominan los cédigos cul-
turales valorados en un determinado contexto tienden a ser percibidas como
mds competentes o legitimas en la interaccién social. Por ejemplo, el dominio
de determinados estilos lingiiisticos, la forma de vestir o el comportamiento
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Imagen 11. Capital simbélico y habitus en
Pierre Bourdieu.

en situaciones formales pueden fun-
cionar como signos que transmiten
capital simbdlico y refuerzan la po-
sicién social de un individuo (Bour-
dieu, 2012).

Otro aspecto fundamental de la
teoria de Bourdieu es el concepto de
campo social, entendido como un es-
pacio de relaciones en el que los indi-
viduos y grupos compiten por dife-
rentes formas de capital. Cada campo
—como el educativo, el artistico o el
politico— posee sus propias normas,
jerarquias y criterios de legitimidad.
En este contexto, las practicas co- | ;
municativas adquieren  significados  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
especiﬁcos en funcién de las reglas mientas de inteligencia artificial generativa.
y expectativas del campo en el que
se desarrollan (Bourdieu, 2017). De
este modo, la comunicacién no puede analizarse Gnicamente como un inter-
cambio de mensajes, sino también como una préctica social situada dentro de
estructuras de poder y reconocimiento.

La teoria de Bourdieu ha tenido una gran influencia en los estudios de co-
municacién y cultura, ya que permite analizar cémo los cédigos simbdlicos
utilizados en la interaccién cotidiana contribuyen a reproducir o transformar
las jerarquias sociales. A través del habitus y del capital simbélico, los indi-
viduos participan en procesos de diferenciacién social que se manifiestan en
aspectos tan diversos como el lenguaje, el gusto estético, la apariencia o las
normas de comportamiento (Swartz, 1997).

Los conceptos de habitus y capital simbdlico proporcionan herramientas
tedricas fundamentales para comprender cémo la comunicacién interperso-
nal estd profundamente vinculada a las estructuras sociales y a las formas de
poder simbdlico presentes en la sociedad. Desde esta perspectiva, la comu-
nicacién no es nicamente un proceso de transmisién de informacidn, sino
también un medio a través del cual se expresan y reproducen las relaciones
sociales.

2.4. Identidad y modernidad en Anthony Giddens

El andlisis de la identidad en las sociedades contempordneas ha sido pro-
fundamente influido por las aportaciones del soci6logo britinico Anthony
Giddens, quien desarroll6 una interpretaciéon de la modernidad centrada en la
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transformacién de las relaciones sociales y en el papel creciente de la reflexivi-
dad en la construccién de la identidad personal. En sus estudios sobre la mo-
dernidad avanzada, Giddens argumenta que los individuos contemporéneos
se enfrentan a un entorno social caracterizado por la rdpida transformacién
de las instituciones, la globalizacién y la multiplicacién de opciones vitales, lo
que ha modificado profundamente la manera en que se construyen las iden-
tidades personales (Giddens, 2000).

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

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

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

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

En este contexto, la gestion de la imagen personal adquiere una importan-
cia creciente. Las decisiones relacionadas con la apariencia, el comportamien-
to o la comunicacién forman parte de las estrategias mediante las cuales los
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Imagen 12. Identidad y modernidad en

individuos construyen y proyectan Anthony Giddens,

su identidad en la interaccién social.
Como resultado, la identidad con-
tempordnea se configura a través de
un proceso continuo de interaccién
entre el individuo y su entorno so-
cial, en el que la comunicacién des-
empenfa un papel mediador esencial.

La teorfa de Giddens complemen-
ta las perspectivas de autores como
Mead, Goffman y Bourdieu al des-
tacar el papel activo del individuo
en la construccién de su identidad
dentro de las estructuras sociales de
la modernidad. Mientras que estos : ;
autores enfatizan la influencia de la  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
interaccidn social o de las estructuras mientas de inteligencia artificial generativa.
sociales en la formacién de la iden-
tidad, Giddens subraya la dimensién
reflexiva del sujeto moderno, que debe construir y mantener su identidad a
través de elecciones continuas en un entorno social cambiante.

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

2.5. Imagen, rol y estatus

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

El concepto de 7o/ social se refiere al conjunto de expectativas, normas y
comportamientos asociados a una determinada posicién dentro de la estruc-
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tura social. Segun la sociologia clésica, cada individuo ocupa multiples roles
en la sociedad —por ejemplo, estudiante, profesional, padre o ciudadano—
y cada uno de ellos implica determinadas formas de comportamiento que
orientan la interaccién con los demds (Merton, 2002). Estos roles no son
completamente rigidos, pero proporcionan marcos de referencia que permi-
ten a los individuos anticipar las conductas de los demds y coordinar sus
acciones dentro de la interaccién social.

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

La imagen social puede entenderse como la representaciéon que los indivi-
duos proyectan de si mismos en sus interacciones con los demds. Esta imagen
no es unicamente el resultado de la apariencia externa, sino que se construye
a través de multiples elementos comunicativos, como el lenguaje, el compor-
tamiento, la vestimenta o las formas de interaccién. Como sefnalé Goffman
(2009), los individuos utilizan diversos recursos expresivos para gestionar la
impresién que producen en los demds y para mantener una definicién cohe-
rente de la situacién social en la que participan.

La relacién entre imagen, rol y estatus se manifiesta claramente en los
procesos de interaccién cotidiana. Los individuos tienden a ajustar su com-
portamiento comunicativo en funcién del rol que desempefan y del estatus
que poseen dentro de una situacién determinada. Por ejemplo, las formas
de tratamiento, los estilos lingiiisticos o las normas de cortesia suelen variar
en funcién de la relacién jerdrquica existente entre los interlocutores. Estas
diferencias comunicativas contribuyen a reforzar o cuestionar las estructuras
sociales presentes en la interaccién (Goffman, 2009).

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

Desde esta perspectiva, la comunicacién interpersonal puede entenderse
como un proceso mediante el cual los individuos negocian continuamente
sus roles, su estatus y la imagen que proyectan ante los demds. Las interaccio-
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Imagen 13. Imagen, rol y estatus.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

nes sociales implican una constante interpretacién de sefiales simbdlicas que
permiten a los participantes situarse dentro de una estructura social determi-
nada. En consecuencia, la comunicacién no solo transmite informacién, sino
que también contribuye a mantener o transformar las jerarquias sociales y las
identidades colectivas.

Los conceptos de imagen, rol y estatus permiten comprender cémo la co-
municacién interpersonal se encuentra profundamente vinculada a las estruc-
turas sociales en las que se desarrolla. A través de la interaccién comunicativa,
los individuos expresan su posicién social, interpretan la de los demds y cons-
truyen las definiciones compartidas que hacen posible la coordinacién de la
vida social.
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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 comunicaciéon. 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 antropdlogo Edward T. Hall desarrollé el concepto de proxémica para des-
cribir el uso del espacio en la interaccién social. Segiin Hall (2005), las distan-
cias que las personas mantienen entre si durante la comunicacién varian 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 desempefa
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. Segtin Burgoon, Guerrero y Floyd (2016), las senales
no verbales desempenan miltiples funciones en la interaccién humana, entre
ellas expresar emociones, regular el flujo de la conversacion, 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 desarrollé 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 sefales 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 desempefia 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 como los individuos expresan
emociones, regulan la interaccién y proyectan identidades sociales a través
de multiples formas de comportamiento que complementan o acompafian 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
permiti6 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 multiples canales simultdneos de
comunicacion 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 conversaciéon
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) argumenté 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 demis.

Durante el siglo XX, el psiclogo Paul Ekman desarroll6 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.

ALEGRIA SORPRESA

TRISTEZA

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 expresién 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 musculos 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 expresién 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 bésicas, 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
relacién 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 identific 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 teorfa 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 separacion 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 interpretacién 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 transmitian
una actitud positiva mientras que el tono de voz o la expresién facial sugerian
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 expresién de
emociones o actitudes, los receptores
tienden a confiar mds 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 interpretaciéon 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 Por-  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 sefia-
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 relaciéon 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
divulgacion, 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 interaccién social. Se-
gtin Hall (2005), las distancias fisicas
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,

Imagen 20. Proxémica y uso del espacio.

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

mientras que la disposicidn espacial
en una reunién o en un aula puede
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Imagen 21. El espacio como sistema de comu-
nicacién.

reflejar la estructura jerdrquica de la
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
actla 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 como 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 c6mo las distancias, las posiciones y la disposicién espacial participan ac-
tivamente en la construccién de significados dentro de las relaciones sociales.

58 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n® 47 (2026)
ISSN: 2660-4213



M. Hinojosa-Becerra; A. Torres-Toukomidis; I. Marin-Gutiérrez; EJ. Ruiz-San-Miguel
Proxémica y uso del espacio

https://doi.org/10.52495/parte2.emcs.47.c54

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 1a 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 mds 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 proximos. 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 sefiales 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-
z0n, 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 sitGa 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-

Enlace de adquisicién de la Monografia: 59

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 piblica y cédigos simbélicos
Coleccién Contextos, 54. Serie Cédigos Medidticos, 2

Imagen 22. Las distancias sociales segin
Edward T. Hall.

L E

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 interaccién 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
interaccién. 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-
- tural.

intercultural

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 simbdlicos 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 contacro. En
las culturas de contacto, como las que predominan en muchas regiones del
Mediterrineo, América Latina o el mundo 4rabe, 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
mds 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 mds 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).

Ademids 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 interaccidn.

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 cémo 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 S A i

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
prdctica, 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: elaboracion propia mediante herra-
constituye otro ejemplo de cdmo 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 posicion
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-
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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 desempefa 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 cémo 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 interaccién
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 fendmeno 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-
tracién 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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. ‘7 . Imagen 25. Comunicacién en entornos urba-
el cuerpo en una direccién determi- [Mm2gen 25. Comunicacion en entornos urba
nosy Organlzacmnales.

nada, para mantener una sensacién i
simbdlica de espacio personal (Hall, |
2005).

En el dmbito 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
relacién 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 esponténeo 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
comunicacion 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 comunicaciéon
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
interaccion se basa en senales 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 interaccién. 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 anilisis sociolégico del cuerpo ha puesto de relieve que las pricticas
corporales se aprenden a través de procesos de socializacion. El socidlogo
Pierre Bourdieu senalé 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 percepcion
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: elaboracion 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-
empefan 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 conversacion puede indicar interés o aten-
cién, mientras que adoptar una postura cerrada puede sugerir incomodidad
o desacuerdo. Estas sefales corporales contribuyen a que los interlocutores
interpreten el significado del mensaje dentro del contexto de la interaccién
(Knapp et 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 cémo se articulan los pro-
cesos de comunicacién interpersonal en diferentes contextos sociales.

5.2. Caminay, 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-
tomdtica, 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 sehales 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 sefal 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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Imagen 28. Caminar, sentarse y ocupar el La manera de ocupar el espacio
espacio.

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. (Burgoon et al., 2016).

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

turales y sociales. El socidlogo Pierre Bourdieu sehalé 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 interaccion
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 sefales 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 sefiales 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 sefiales 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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Imagen 29. Senales de dominancia, colabora- buyen a crear un clima de confianza
cién 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 et 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 sehales 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 percepcién 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-
du'os 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 senales 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 impresiéon 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 impresion 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 expresion
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 mds
expresivos y participativos.

El liderazgo contempordneo se caracteriza cada vez mds por la importancia
de la comunicacién 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 ptiblicas 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 seleccidn, 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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Fl contacto visual constituye uno Imagen 31. Comunicacién no verbal en en-
trevistas y entornos profesionales.

de los elementos mds relevantes de la
comunicacién no verbal en contextos
profesionales. Mantener una mirada
directa pero natural durante la con-
versacién 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 COprl‘al también des-  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
empeﬁa un papel importante en la  mientas de inteligencia artificial generativa.
comunicacion 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, cooperacion 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 sehales 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 cémo 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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Primera impresién y percepcién social






6.

Formacién de impresiones

Imagen 32. Formacién de impresiones.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

6.1. Cognicidon social

La cognicién social constituye el marco tedrico fundamental para compren-
der cémo los individuos perciben, interpretan y evaltian a otras personas en
contextos de interaccién social. Este campo de estudio, desarrollado princi-
palmente en el dmbito de la psicologia social, se centra en los procesos menta-
les mediante los cuales los individuos procesan informacién sobre los demds
y construyen representaciones cognitivas que orientan su comportamiento

social (Fiske & Taylor, 2017).
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Imagen 33. Cognicién social. Desde esta perspectiva, la forma-
‘ cién de impresiones puede entenderse
como un proceso cognitivo mediante
el cual los individuos organizan e in-
terpretan la informacién disponible
sobre otras personas para generar
juicios relativamente estables sobre
su personalidad, intenciones o com-
petencias. Estos procesos se producen
de manera rdpida y, en muchos casos,
automdtica, lo que permite a los in-
dividuos desenvolverse eficazmente
en entornos sociales complejos donde
no es posible analizar toda la informa-
cién disponible de manera detallada
(Macrae & Bodenhausen, 2000).

Uno de los conceptos clave en la
cognicién social es el de esquemas
cognitivos, que se refiere a estructuras mentales que organizan el conocimien-
to sobre diferentes aspectos del mundo social, como roles, situaciones o tipos
de personas. Estos esquemas permiten a los individuos interpretar la informa-
cién de manera eficiente, ya que facilitan la categorizacién de los estimulos
sociales y la anticipacién del comportamiento de los demds. Sin embargo,
también pueden dar lugar a interpretaciones simplificadas o sesgadas de la
realidad social (Fiske & Taylor, 2017).

En el contexto de la comunicacién interpersonal, los esquemas cognitivos
influyen en la forma en que se interpretan las senales verbales y no verbales
de los interlocutores. Por ejemplo, la apariencia fisica, el comportamiento
corporal o el estilo comunicativo pueden activar determinados esquemas que
conducen a la atribucién de rasgos como la competencia, la simpatia o la
confiabilidad. Estas inferencias pueden realizarse en cuestién de segundos y
pueden influir en la forma en que se desarrolla la interaccién posterior.

Otro proceso relevante en la cognicién social es la atribucidn causal, es de-
cir, la tendencia de los individuos a explicar el comportamiento de los demis
en términos de causas internas (rasgos de personalidad, intenciones) o exter-
nas (situacién, contexto). La teoria de la atribucién, desarrollada inicialmente
por Heider (1958) y ampliada posteriormente por Kelley (1973), sefiala que
las personas tienden a buscar explicaciones coherentes para el comportamien-
to observado, lo que influye en la formacién de impresiones y en la evaluacién
de los demis.

La cognicidn social se caracteriza por la existencia de procesos tanto auto-
madticos como controlados. Mientras que algunos juicios se generan de mane-
ra ripida e inconsciente, otros implican un procesamiento mds deliberado y

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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reflexivo de la informacién. Esta dualidad permite a los individuos combinar
respuestas rdpidas, necesarias en muchas situaciones sociales, con evaluacio-
nes mds elaboradas cuando las circunstancias lo requieren (Macrae & Boden-
hausen, 2000).

La investigacién en este campo ha mostrado que la formacién de impre-
siones no es un proceso neutral, sino que estd influido por factores como
las expectativas previas, las experiencias personales y el contexto social. Estos
factores pueden dar lugar a interpretaciones selectivas de la informacién y
a la confirmacién de creencias previas sobre los demds. La cognicién social
no solo permite comprender cémo se forman las impresiones, sino también
cémo estas pueden mantenerse o modificarse a lo largo del tiempo.

La cognicién social proporciona el marco conceptual necesario para anali-
zar los procesos mediante los cuales los individuos perciben y evaltian a otras
personas. A través de mecanismos como los esquemas cognitivos, la atribu-
cién causal y el procesamiento automdtico de la informacién, los individuos
construyen impresiones que influyen en la interaccién social y en la toma de
decisiones en contextos interpersonales.

6.2 HL’%?‘Z’SZ'Z'COS}/ sesgos

En el marco de la cognicién social, los individuos recurren frecuentemente
a heuristicos, es decir, atajos mentales que permiten procesar informacion
de manera rdpida y eficiente en contextos de incertidumbre o complejidad.
Estos mecanismos cognitivos resultan especialmente utiles en la vida cotidia-
na, donde las personas deben tomar decisiones y formar impresiones sobre
otros individuos en un tiempo limitado y con informacién incompleta. Sin
embargo, el uso de heuristicos también puede dar lugar a sesgos cognitivos, es
decir, a desviaciones sistemdticas en el juicio que afectan a la precision de las
evaluaciones sociales (Tversky & Kahneman, 1974).

Los heuristicos fueron estudiados de manera sistemdtica por Amos Tvers-
ky y Daniel Kahneman, quienes demostraron que las personas no siempre
siguen principios estrictamente racionales en la toma de decisiones, sino que
utilizan reglas simplificadas que pueden conducir a errores sistemdticos. En
el contexto de la formacién de impresiones, estos atajos mentales permiten
a los individuos generar evaluaciones rdpidas sobre los demds, pero también
pueden favorecer la aparicién de estereotipos, prejuicios o juicios incorrectos
(Tversky & Kahneman, 1974).

Uno de los heuristicos mds relevantes en la percepcion social es el heuris-
tico de representatividad, que consiste en evaluar la probabilidad de que una
persona pertenezca a una determinada categorfa en funcién de su similitud
con un prototipo mental. Por ejemplo, un individuo puede ser percibido
como competente o profesional si su apariencia o comportamiento coincide
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Imagen 34. Heurfsticos y sesgos. con el estereotipo asociado a ese rol.
-+ Este tipo de evaluacién puede ser ttil
en ciertos contextos, pero también
puede conducir a generalizaciones
erréneas y a la perpetuacién de este-
reotipos sociales (Kahneman, 2012).

Otro heuristico importante es el
heuristico de disponibilidad, que se
basa en la facilidad con la que se pue-
- ¥ den recordar ejemplos o experiencias

relacionadas con un determinado fe-
| némeno. En la formacién de impre-
N - | siones, las personas tienden a dar ma-
yor peso a la informacién que resulta
mids accesible en la memoria, lo que
puede influir en la evaluacién de los
emids. Por ejemplo, si una persona
recuerda casos recientes de comportamientos negativos asociados a un deter-
minado grupo, puede tender a generalizar esa percepcién a otros individuos
pertenecientes a dicho grupo (Tversky & Kahneman, 1973).

El heuristico de anclaje y ajuste constituye otro mecanismo relevante en la
cognicién social. Este heuristico implica que las personas tienden a basar sus
juicios en una informacién inicial (el «ancla») y a realizar ajustes posteriores
a partir de ella. En la formacién de impresiones, la primera informacién re-
cibida sobre una persona puede influir de manera desproporcionada en la
evaluacién posterior, incluso cuando se dispone de informacién adicional que
podria modificar ese juicio inicial (Kahneman, 2012).

Ademds de los heuristicos, la cognicién social estd marcada por la presencia
de diversos sesgos cognitivos que afectan a la manera en que los individuos
interpretan la informacién social. Uno de los mds conocidos es el sesgo de
confirmacién, que consiste en la tendencia a buscar, interpretar y recordar
informacién de manera que confirme las creencias previas. Este sesgo puede
reforzar las primeras impresiones y dificultar su revisién, ya que los individuos
tienden a prestar mayor atencion a la informacién que confirma sus expecta-
tivas iniciales (Nickerson, 1998).

Otro sesgo relevante es el error fundamental de atribucidn, que se refiere a
la tendencia a atribuir el comportamiento de los demds a caracteristicas inter-
nas (como la personalidad) en lugar de considerar factores situacionales. Este
sesgo puede influir en la formacién de impresiones al llevar a los individuos a
realizar juicios rdpidos sobre el cardcter de una persona sin tener en cuenta el
contexto en el que se produce su comportamiento (Ross, 1977).

En el 4mbito de la comunicacién interpersonal, los heuristicos y sesgos
desempefan un papel crucial en la formacién de primeras impresiones. Estos

- Bl |
_m_nl.'lﬂi Illil

|

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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mecanismos permiten a los individuos procesar ripidamente la informacién
disponible, pero también pueden dar lugar a interpretaciones simplificadas o
erroneas de la realidad social. En muchos casos, las impresiones formadas en
los primeros momentos de una interaccién pueden estar influenciadas por
estos procesos cognitivos, lo que subraya la importancia de ser consciente de
sus efectos en la percepcién social.

Los heuristicos y sesgos constituyen elementos fundamentales de la cogni-
cién social que influyen en la manera en que los individuos perciben y eva-
ltan a los demds. Aunque estos mecanismos facilitan el procesamiento de la
informacién en contextos complejos, también pueden introducir distorsiones
en el juicio social. Comprender su funcionamiento resulta esencial para anali-
zar la formacién de impresiones y para desarrollar una percepcién mds critica
y reflexiva en la interaccién interpersonal.

6.3. Estudios de thin-slicing (Ambady y Rosenthal)

En el dmbito de la cognicién so-
cial, uno de los fenémenos mds re-
levantes para comprender la forma-
cién de primeras impresiones es el
denominado thin-slicing, concepto
que hace referencia a la capacidad
de los individuos para realizar juicios
ripidos sobre otras personas a partir
de cantidades muy limitadas de in-
formacién. Este término fue desarro-
llado y estudiado empiricamente por
Nalini Ambady y Robert Rosenthal,
quienes demostraron que los obser-
vadores pueden inferir rasgos de per-
sonalidad, actitudes o competencias
de un individuo a partir de breves qunte: elal?orac.ién p.ropia. m.ediante he.rra—
fragmentos de comportamien t0 no Mientas de inteligencia artificial generativa.
verbal (Ambady & Rosenthal, 1992).

Los estudios pioneros de Ambady y Rosenthal consistieron en presentar
a los participantes grabaciones de video muy breves, en ocasiones de apenas
unos segundos, en las que aparecian profesores impartiendo clase. Los obser-
vadores debian evaluar caracteristicas como la eficacia docente, la simpatia o
la competencia del profesor. Los resultados mostraron que las evaluaciones
realizadas a partir de estos fragmentos breves se correlacionaban significativa-
mente con las valoraciones de estudiantes que habian interactuado con esos
mismos profesores durante todo un semestre (Ambady & Rosenthal, 1993).
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Este hallazgo sugiere que las personas son capaces de captar informacién rele-
vante sobre los demds a partir de senales no verbales en intervalos de tiempo
muy reducidos.

El fenémeno del thin-slicing se basa en la capacidad del sistema cognitivo
humano para procesar ripidamente senales sociales complejas, especialmente
aquellas relacionadas con el comportamiento no verbal. Expresiones faciales,
gestos, postura corporal y tono de voz proporcionan informacién que los in-
dividuos pueden utilizar para inferir caracteristicas de personalidad o estados
emocionales. Estos procesos suelen operar de manera automdtica y no cons-
ciente, lo que permite generar impresiones en cuestion de segundos (Ambady
& Rosenthal, 1992).

Investigaciones posteriores han ampliado estos hallazgos, mostrando que los
juicios répidos pueden ser relativamente precisos en determinados contextos,
especialmente cuando se refieren a rasgos observables como la extraversién, la
confianza o la expresividad emocional. Sin embargo, también se ha senalado
que la precisién de estos juicios depende del tipo de informacién disponible y
del contexto en el que se produce la observacién. En algunos casos, las evalua-
ciones rdpidas pueden estar influenciadas por estereotipos o sesgos cognitivos,
lo que limita su fiabilidad (Ambady, Bernieri, & Richeson, 2000).

El concepto de thin-slicing resulta especialmente relevante en contextos
de interaccién social donde las decisiones deben tomarse con rapidez, como
entrevistas de trabajo, encuentros profesionales o situaciones de evaluacién
interpersonal. En estos contextos, las primeras impresiones se forman a partir
de una cantidad limitada de informacién, lo que pone de manifiesto la im-
portancia de la comunicacién no verbal en la percepcién social. Elementos
como la postura, el contacto visual o la expresividad facial pueden influir
significativamente en la evaluacién inicial de un individuo.

Desde una perspectiva tedrica, los estudios de thin-slicing se relacionan con
los modelos de procesamiento dual en la cognicién social, que distinguen
entre procesos automdticos y procesos controlados. Mientras que los juicios
répidos se basan en procesos automdticos que requieren poco esfuerzo cogni-
tivo, las evaluaciones mds elaboradas implican un procesamiento mds reflexi-
vo de la informacién disponible (Kahneman, 2012). Este enfoque permite
comprender cémo los individuos combinan intuiciones rdpidas con andlisis
mis detallados en la formacién de impresiones.

Los estudios de #hin-slicing han demostrado que los individuos son capaces
de formar impresiones relativamente consistentes a partir de cantidades mi-
nimas de informacién, especialmente en lo que respecta a senales no verbales.
Aunque estos juicios pueden ser sorprendentemente precisos en ciertos casos,
también estdn sujetos a la influencia de heuristicos y sesgos cognitivos. Com-
prender este fenémeno resulta fundamental para analizar cémo se forman las
primeras impresiones y cémo estas influyen en la interaccién social.
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6.4. Arractivo, credibilidad y competencia

La percepcién social de los individuos estd profundamente influida por
factores relacionados con la apariencia fisica, la conducta observable y las
expectativas culturales. Entre los elementos mds estudiados en la formacién
de impresiones destacan el azractivo fisico, la credibilidad y la competencia, tres
dimensiones que interactGan entre si y que pueden condicionar significati-
vamente la evaluacién que los demds realizan de una persona en contextos
sociales y profesionales. Estos factores no solo influyen en las primeras impre-
siones, sino que también pueden afectar a la forma en que se interpretan las
conductas posteriores (Fiske & Taylor, 2017).

Uno de los fenémenos mds conocidos en este 4mbito es el denominado
efecto halo, que describe la tendencia a atribuir caracteristicas positivas a una
persona basdndose en una impresién general favorable. Este concepto fue
introducido por Edward Thorndike en sus estudios sobre evaluacién social,
donde observé que los individuos tienden a generalizar una impresién posi-
tiva (por ejemplo, el atractivo fisico) a otras cualidades como la inteligencia,
la competencia o la amabilidad (Thorndike, 1920). El atractivo fisico puede
influir en la percepcién de otros rasgos que no estin necesariamente relacio-
nados con la apariencia.

Diversas investigaciones han demostrado que las personas consideradas fi-
sicamente atractivas tienden a ser evaluadas de manera mds positiva en malti-
ples dimensiones sociales. Este fenémeno ha sido descrito como el estereotipo
de «lo bello es bueno», segin el cual los individuos atractivos son percibidos
como mds competentes, sociables y exitosos que aquellos que no cumplen
con los estdndares culturales de atractivo (Dion, Berscheid, & Walster, 1972).
Este sesgo puede tener implicaciones importantes en contextos como la se-
leccién de personal, la evaluacién académica o las relaciones interpersonales.

La credibilidad constituye otro factor clave en la formacién de impresio-
nes y en la ¢ficacia de la comunicacién interpersonal. Tradicionalmente, la
credibilidad se ha conceptualizado como un constructo compuesto por di-
mensiones como la competencia percibida y la confianza que inspira el emisor.
Investigaciones cldsicas en comunicacién, como las realizadas por Hovland
y Weiss (1951), mostraron que la percepcion de credibilidad de una fuente
influye significativamente en la aceptacién de los mensajes por parte de los
receptores. Los individuos considerados mds creibles tienen mayor capacidad
para influir en las opiniones y actitudes de los demds.

La competencia, por su parte, se refiere a la percepcion de que un individuo
posee las habilidades, conocimientos o capacidades necesarias para desempe-
fiar una determinada tarea o rol. En la interaccién social, la competencia se
evalta a partir de maltiples senales, tanto verbales como no verbales, como la
claridad en la expresidn, la seguridad en el comportamiento o la coherencia
entre el discurso y la conducta. Estas sehales contribuyen a la construccién
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Imagen 36. Atractivo, credibilidad y compe-  de yna imagen de profesionalidad y
tencia.

eficacia que puede influir en la eva-
luacién social del individuo (Fiske &
Taylor, 2017).

La relacién entre atractivo, credi-
bilidad y competencia se ha concep-
tualizado también dentro de modelos
tedricos contempordneos como el
Modelo de Contenido de los Estereotipos
(Stereotype Content Model), desarrolla-
do por Fiske, Cuddy y Glick (2007).
Este modelo propone que las percep-
ciones sociales se organizan en torno
a dos dimensiones fundamentales: la
calidez (relacionada con la confianza y
Fuente: elaboracién propia mediante herra- las intenciones) y la competencia (rela-
mientas de inteligencia artificial generativa. cionada con la capacidad y la eficacia).

Estas dimensiones permiten explicar
cémo los individuos evaltian a los de-
mds y cémo se forman impresiones globales a partir de informacién limitada.

En contextos profesionales, la interaccién entre estos factores adquiere es-
pecial relevancia. La apariencia fisica, el comportamiento corporal y el estilo
comunicativo pueden influir en la percepcién de credibilidad y competencia
de una persona, lo que a su vez afecta a su capacidad de influencia y a su
evaluacién en procesos como entrevistas de trabajo, negociaciones o presenta-
ciones publicas. No obstante, es importante subrayar que estos juicios pueden
estar sesgados por estereotipos y expectativas culturales, lo que plantea desa-
fios en términos de equidad y objetividad en la evaluacién social.

El atractivo, la credibilidad y la competencia constituyen dimensiones inte-
rrelacionadas que influyen de manera significativa en la formacién de impre-
siones. A través de mecanismos como el efecto halo y los procesos de catego-
rizacién social, los individuos construyen evaluaciones que pueden afectar a
la interaccién interpersonal y a la toma de decisiones en contextos sociales y
profesionales. Comprender estos procesos resulta fundamental para analizar
cémo se forman las percepciones sociales y como estas influyen en la comu-
nicacién humana.

6.5. ;Es irreversible la primera impresion?

La idea de que la primera impresién es determinante y dificil de modificar
ha sido ampliamente difundida tanto en el dmbito académico como en el
discurso popular. Sin embargo, la investigacién en psicologia social ha mos-
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trado que, aunque las primeras impresiones tienen un peso significativo en
la percepcién social, no son necesariamente irreversibles. La persistencia o
modificacién de estas impresiones depende de diversos factores, entre ellos
la cantidad y calidad de la informacién posterior, la motivacién de los in-
dividuos para revisar sus juicios y los procesos cognitivos implicados en la
interpretacién de la informacién social (Fiske & Taylor, 2017).

Uno de los mecanismos que contribuyen a la estabilidad de las primeras im-
presiones es el efecto de primacia, que describe la tendencia a dar mayor peso a
la informacidn recibida en las primeras fases de la interaccién. Investigaciones
cldsicas han mostrado que la informacién inicial puede influir de manera
desproporcionada en la formacién de juicios, ya que establece un marco inter-
pretativo a partir del cual se evaltan los datos posteriores (Asch, 1946). Este
fenémeno explica por qué las primeras impresiones pueden ser especialmente
resistentes al cambio, incluso cuando se dispone de informacién adicional.

Relacionado con este proceso se encuentra el sesgo de confirmacion, que con-
siste en la tendencia a buscar, interpretar y recordar la informacién de manera
que confirme las creencias previas. Como sefialan Nickerson (1998), este ses-
go puede reforzar las primeras impresiones al llevar a los individuos a prestar
mayor atencién a la informacién que coincide con sus expectativas iniciales
y a ignorar o reinterpretar aquella que las contradice. De este modo, las im-
presiones formadas en los primeros momentos de una interaccién pueden
mantenerse a lo largo del tiempo, incluso en presencia de evidencia contraria.

No obstante, la investigacién también ha demostrado que las primeras
impresiones pueden modificarse bajo determinadas condiciones. Uno de los
factores mds relevantes es la incongruencia de la informacién. Cuando los in-
dividuos reciben informacién posterior que contradice claramente sus impre-
siones iniciales, pueden verse obligados a revisar sus juicios y a reorganizar sus
esquemas cognitivos. Este proceso de reevaluacion suele requerir un mayor
esfuerzo cognitivo y puede depender de la motivacién del individuo para
procesar la informacién de manera més profunda (Fiske & Neuberg, 1990).

El modelo de continuo de formacion de impresiones, propuesto por Fiske y
Neuberg (1990), explica cémo las personas pueden pasar de un procesamien-
to basado en categorias, répido y automdtico, a un procesamiento mds indi-
vidualizado y detallado cuando la informacién disponible lo requiere. Segtin
este modelo, las primeras impresiones tienden a basarse en categorizaciones
iniciales, pero pueden ser revisadas cuando los individuos prestan mayor aten-
cién a la informacidn especifica sobre la persona evaluada.

La interaccién continuada con una persona puede proporcionar informa-
cién adicional que permita matizar o modificar las impresiones iniciales. A
medida que aumenta el conocimiento sobre el comportamiento, las actitudes
o las capacidades de un individuo, las evaluaciones pueden volverse mds com-
plejas y menos dependientes de juicios répidos o heuristicos. Este proceso es
especialmente relevante en contextos como relaciones laborales, educativas
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o personales, donde las interacciones
prolongadas permiten una evalua-
cién mds precisa de los demds.
Desde una perspectiva comuni-
cativa, la posibilidad de modificar
una primera impresién también estd
relacionada con la capacidad de los
individuos para gestionar su imagen
y adaptar su comportamiento en
funcién del contexto. Como sefia-
16 Erving Goffman, los individuos
participan activamente en procesos
de gestion de la impresidn que les per-
miten influir en la percepcién que
los demds tienen de ellos (Goffman,
2009). A través de estrategias comu-
nicativas, tanto verbales como no
verbales, es posible reforzar, matizar
o incluso transformar las impresiones

Imagen 37. ;Es irreversible la primera im-
presion?

O

O L (

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

iniciales en determinadas circunstancias.

Aunque las primeras impresiones tienden a ser influyentes y relativamente
estables debido a fenémenos como el efecto de primacia y el sesgo de con-
firmacién, no son completamente irreversibles. La incorporacién de nueva
informacién, la motivacién para procesarla y la interaccién continuada pue-
den dar lugar a la revisién de los juicios iniciales. Comprender estos procesos
resulta fundamental para analizar la dindmica de la percepcién social y para
desarrollar estrategias comunicativas que permitan gestionar eficazmente la
imagen personal en distintos contextos sociales y profesionales.
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7.

Imagen publica y reputacién

7.1. [magen, identidad y rgpumgl‘g’n Imagen 38. Imagen publica y reputacién.

En el 4mbito de la comunicacién,
los conceptos de imagen, identidad
y reputacién constituyen elementos
fundamentales para comprender
cémo los individuos y las organiza-
ciones son percibidos en contextos
sociales. Aunque estos términos sue-
len utilizarse de manera indistinta en
el lenguaje cotidiano, en el anilisis
académico presentan significados di-
ferenciados que permiten abordar de
manera mds precisa los procesos de
percepcién y evaluacion social.

La identidad se refiere al conjunto
de caracteristicas, valores, creencias y
atributos que definen a un individuo
0 a una organizacién desde una perspectiva interna. En el caso de las organiza-
ciones, la identidad incluye elementos como la misién, la cultura corporativa,
los valores institucionales y las pricticas internas que configuran su forma de
actuar. Desde una perspectiva socioldgica, la identidad también puede enten-
derse como un proceso dindmico que se construye a través de la interaccion
social y la comunicacién, tal como senalé Anthony Giddens en su andlisis de
la identidad reflexiva en la modernidad (Giddens, 2000).

Por su parte, la imagen se refiere a la representacién mental que los de-
mids construyen sobre una persona, marca u organizacién. A diferencia de la
identidad, que se define desde el interior, la imagen es un fenémeno externo
que depende de la percepcién de los puablicos. La imagen se forma a partir
de multiples factores, como la comunicacién verbal y no verbal, la aparien-
cia, el comportamiento, la experiencia directa y la informacién mediada por

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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Imagen 39. Imagen, identidad y reputacion.  dijstintos canales de comunicacién.
La imagen es el resultado de procesos
de interpretacién social que pueden
variar en funcién del contexto y de
las expectativas de los observadores
(Fombrun, 1996).

La reputacién, en cambio, cons-
tituye una evaluacién mds estable y
duradera que se construye a lo largo
del tiempo a partir de la acumula-
cién de experiencias, percepciones y
juicios sobre un individuo u organi-
zacién. Segin Fombrun (1996), la
reputacién puede entenderse como
Fuente: elaboracién propia mediante herra-  una valoracién colectiva basada en
mientas de inteligencia artificial generativa. la credibilidad, la confiabilidad y el

desempeno percibido. A diferencia

de la imagen, que puede formarse ra-
pidamente, la reputacién requiere un proceso mds prolongado de interaccién
y evaluacién social.

La relacién entre identidad, imagen y reputacién es dindmica y bidireccio-
nal. La identidad influye en la forma en que los individuos y las organizacio-
nes se presentan ante los demds, lo que a su vez afecta a la imagen que pro-
yectan. Esta imagen, cuando se mantiene de manera consistente a lo largo del
tiempo, contribuye a la construccién de una reputacién estable. Sin embargo,
también puede existir una disonancia entre identidad e imagen cuando la
percepcién externa no coincide con la realidad interna, lo que puede generar
problemas de credibilidad o confianza.

En el dmbito de la comunicacién interpersonal y organizacional, estos con-
ceptos adquieren una especial relevancia. La manera en que una persona se
presenta, a través de su comportamiento, su comunicacién y su apariencia,
influye en la imagen que los demds construyen sobre ella. De forma similar,
las organizaciones gestionan activamente su identidad y su comunicacién con
el objetivo de proyectar una imagen coherente que contribuya a consolidar
una reputacién positiva en sus publicos.

La investigacién en comunicacién y gestién ha subrayado la importancia
de la coherencia entre identidad, imagen y comportamiento. Cuando existe
consistencia entre lo que una persona u organizacién es, lo que comunica y lo
que los demds perciben, se refuerza la credibilidad y la confianza. En cambio,
las discrepancias entre estos elementos pueden generar desconfianza y afectar
negativamente a la reputacién (Argenti & Druckenmiller, 2004).

La identidad, la imagen y la reputacién constituyen dimensiones interrela-
cionadas que permiten analizar cémo se construyen las percepciones sociales
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en contextos interpersonales y organizacionales. Comprender estas diferen-
cias resulta fundamental para gestionar eficazmente la comunicacién y para
desarrollar estrategias que permitan construir una imagen coherente y una
reputacién sélida a lo largo del tiempo.

7.2. Imagen profesional y branding personal

En el contexto contempordneo, caracterizado por la creciente competitivi-
dad en los entornos laborales y la expansién de los medios digitales, la imagen
profesional y el branding personal se han convertido en elementos clave para la
construccién de la identidad publica de los individuos. La imagen profesional
puede entenderse como la percepcién que los demds tienen de una persona
en relacién con su competencia, credibilidad, comportamiento y estilo comu-
nicativo dentro de un contexto laboral. Esta imagen se construye a partir de
multiples factores, como la comunicacién verbal y no verbal, la apariencia, la
trayectoria profesional y las interacciones con otros individuos en entornos
organizacionales (Shepherd, 2005).

El concepto de branding personal hace referencia al proceso mediante el
cual un individuo gestiona de forma estratégica su imagen y su identidad con
el objetivo de diferenciarse y posicionarse en un entorno profesional. Este
término fue popularizado por Tom Peters, quien en su articulo «La marca te
llamé» («The Brand Called You») planteé que los individuos deben concebir-
se a si mismos como marcas, desarrollando una propuesta de valor distintiva
que les permita destacar en el mercado laboral (Peters, 1997). Desde esta
perspectiva, el branding personal implica una gestién consciente y coherente
de la identidad, la comunicacién y la reputacién profesional.

La construccién de la imagen profesional no se limita a la apariencia ex-
terna, sino que incluye dimensiones mds amplias relacionadas con el com-
portamiento, las competencias y los valores del individuo. Elementos como
la claridad en la comunicacién, la coherencia entre el discurso y la accién, la
capacidad de trabajo en equipo o la ética profesional contribuyen a configurar
una imagen sélida y creible. La imagen profesional se construye a través de la
interaccion continua con otros y de la consistencia en el comportamiento a lo
largo del tiempo (Montoya & Vandehey, 2008).

En el dmbito de la comunicacién, el branding personal estd estrechamente
vinculado con los procesos de gestién de la impresion, tal como fueron anali-
zados por Erving Goffman. Segtin Goffman (2009), los individuos participan
activamente en la construccién de la imagen que proyectan ante los demds
mediante el uso de estrategias comunicativas que incluyen tanto el lenguaje
verbal como el comportamiento no verbal. En el contexto profesional, estas
estrategias pueden orientarse a transmitir cualidades como competencia, lide-
razgo, conflanza o cercanfa.
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Imagen 40. Imagen profesional y branding
personal.

La irrupcién de las tecnologfas di-
gitales ha ampliado significativamen-
te las posibilidades de gestién del
branding personal. Las redes socia-
les profesionales, los sitios web per-
sonales y otras plataformas digitales
permiten a los individuos construir y
difundir su imagen profesional ante
audiencias amplias. Sin embargo,
también plantean nuevos desafios
relacionados con la coherencia en-
tre la identidad offline y la identidad
online, asi como con la gestién de la
reputacién en entornos digitales (La-
brecque, Markos, & Milne, 2011).
Fuente: elaboracién propia mediante herra- Un aspecto fundamental del bran-
mientas de inteligencia artificial generativa. ding personal es la coherencia entre

los distintos elementos que configu-

ran la imagen profesional. La consis-
tencia entre lo que el individuo comunica, cémo se comporta y cémo es
percibido por los demds resulta clave para generar credibilidad y confianza.
Las discrepancias entre estos elementos pueden afectar negativamente a la
percepcién social y debilitar la imagen profesional.

El branding personal no debe entenderse inicamente como una estrategia
de autopromocién, sino también como un proceso de construccién de signi-
ficado en la interaccién social. La imagen profesional se desarrolla en relacién
con las expectativas de los demds y con las normas del contexto en el que se
produce la interaccién. Por ello, la gestién de la imagen requiere no solo una
reflexién sobre la identidad personal, sino también una comprensién del en-
torno social y profesional en el que se inserta el individuo.

La imagen profesional y el branding personal constituyen herramientas
fundamentales para la construccién de la identidad publica en contextos la-
borales. A través de la gestién estratégica de la comunicacién, el comporta-
miento y la presencia en distintos entornos, tanto presenciales como digitales,
los individuos pueden influir en la percepcién que los demis tienen de ellos y
desarrollar una reputacién profesional sélida y coherente.

7.3. Imagen corporativa y coherencia organizacional

La imagen corporativa constituye una de las dimensiones centrales de la
comunicacién organizacional, ya que se refiere al conjunto de percepciones,
representaciones y evaluaciones que los distintos publicos construyen sobre
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una organizacién. Estas percepciones no dependen tinicamente de los men-
sajes emitidos por la empresa, sino también de sus acciones, su comporta-
miento institucional y la experiencia directa de los stakeholders. La imagen
corporativa es el resultado de un proceso complejo de interpretacién social
que integra elementos comunicativos, simbélicos y conductuales (Fombrun,
1996; G6mez-Bayona ez al., 2022).

Uno de los factores clave en la construccién de una imagen corporativa s6-
lida es la coherencia organizacional, entendida como la consistencia entre lo
que la organizacién es (identidad), lo que comunica (mensaje) y lo que hace
(comportamiento). Esta coherencia resulta fundamental para generar credi-
bilidad y confianza, ya que las discrepancias entre discurso y accién pueden
afectar negativamente a la percepcién publica. En el contexto actual, carac-
terizado por una mayor transparencia y exposicién medidtica, la coherencia
se ha convertido en un elemento estratégico para la gestién de la reputacién
(Argenti & Druckenmiller, 2004).

Investigaciones recientes subrayan que la comunicacién organizacional
y la imagen corporativa son elementos clave para el posicionamiento y la
sostenibilidad empresarial, especialmente en entornos digitales y altamente
competitivos. La gestion eficaz de la identidad corporativa permite fortalecer
la reputacién y mejorar la percepcién del publico, lo que contribuye a la ge-
neracién de valor a largo plazo. La coherencia entre comunicacién interna y
externa se presenta como un factor determinante para consolidar una imagen
corporativa consistente.

Estudios contempordneos destacan que la reputacién corporativa se cons-
truye a partir de multiples dimensiones, como la calidad de los productos y
servicios, la ética empresarial, la responsabilidad social y la capacidad de in-
novacién. Estas dimensiones son evaluadas por los stakeholders y comparadas
con las de otras organizaciones, lo que convierte la coherencia en un elemento
clave para mantener una ventaja competitiva sostenible. La imagen corpora-
tiva, por tanto, no puede entenderse como un elemento aislado, sino como
parte de un sistema mds amplio de gestién reputacional.

En los dltimos anos, la coherencia organizacional ha adquirido una rele-
vancia creciente debido a la importancia de factores como la sostenibilidad,
la responsabilidad social corporativa (RSC) y el propésito empresarial. Las
organizaciones ya no son evaluadas Gnicamente por su desempeno econémi-
co, sino también por su impacto social y ambiental. En este contexto, la ali-
neacién entre valores declarados y précticas reales se convierte en un requisito
esencial para construir una imagen corporativa creible y legitima.

La literatura reciente destaca que la coherencia narrativa (es decir, la con-
sistencia en el discurso corporativo a través de diferentes canales y publicos)
es fundamental para reforzar la confianza y la conexién con los szakeholders.
Las estrategias de comunicacion actuales tienden a integrar la escucha activa,
la transparencia y la humanizacién del liderazgo como elementos clave para
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Image.n 4.1. Imagen corporativa y coherencia construir una imagen corporativa
organizacional.

solida y alineada con las expectativas
sociales.

Por otro lado, la falta de coherencia
organizacional puede generar lo que
algunos autores denominan brecha de
autenticidad, es decir, una distancia
entre lo que la organizacién comunica
y lo que realmente perciben los publi-
cos. Esta brecha puede tener efectos
negativos en la reputacion, ya que los
stakeholders tienden a valorar cada vez
mis la autenticidad y la consistencia
en el comportamiento corporativo.
En un entorno donde la informacién
Fuente: elaboracién propia mediante herra- circula de manera inmediata y global,
mientas de inteligencia artificial generativa. ~ las incoherencias pueden ser detecta-

das ripidamente y amplificadas por
los medios y las redes sociales.

La imagen corporativa y la coherencia organizacional constituyen elemen-
tos fundamentales en la gestién de la comunicacién empresarial. La coheren-
cia entre identidad, comunicacién y comportamiento permite construir una
imagen sélida y creible, que a su vez contribuye a la consolidacién de una
reputacién positiva. En el contexto actual, caracterizado por la transparencia,
la digitalizacién y la creciente exigencia social, la coherencia organizacional se
presenta como un requisito indispensable para la sostenibilidad y el éxito de
las organizaciones.

7.4. Confianza y percepcion social

La confianza constituye uno de los elementos centrales en la construccién
de la percepcién social, tanto en el dmbito interpersonal como en el organi-
zacional. Desde una perspectiva de la cognicién social, la confianza puede
entenderse como una expectativa positiva sobre las intenciones o comporta-
mientos de otros actores, basada en la interpretacién de senales disponibles
en el entorno social. Estas sefiales incluyen tanto elementos verbales como no
verbales, asi como informacién contextual y experiencias previas que influyen
en la evaluacién de la fiabilidad de una persona o institucién (Fiske & Taylor,
2017).

En el proceso de percepcidn social, la confianza acttia como un mecanismo
de reduccién de la incertidumbre. En contextos donde la informacién es limi-
tada o ambigua, los individuos recurren a inferencias rdpidas para determinar
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si pueden confiar en un interlocutor, Imagen 42. Confianza y percepcion social.
una organizacién o una fuente de
informacién. Este proceso estd estre-
chamente vinculado a la formacién
de impresiones, ya que la percepcién
de confiabilidad se construye a partir
de indicadores como la coherencia
del comportamiento, la consistencia
comunicativa y la congruencia entre
discurso y accién (Nickerson, 1998;
Fiske & Taylor, 2017).

En el dmbito organizacional, la
confianza se relaciona directamente
con la reputacién corporativa y la )
legitimidad social. Estudios recien- Fuente: elaboracién propia mediante herra-
tes destacan que las organizaciones mientas de inteligencia artificial generativa.
se enfrentan a riesgos reputacionales
cuando la percepcién publica de su
comportamiento entra en conflicto con la imagen que proyectan. La con-
fianza se configura como un activo estratégico que puede verse afectado tanto
por factores internos (como la cultura organizacional o la ética empresarial)
como por factores externos, como la comunicacién medidtica o las crisis ins-
titucionales. La pérdida de confianza puede tener consecuencias significativas
en términos de credibilidad, aceptacién social y sostenibilidad organizacional.

La investigacién contempordnea ha subrayado que la confianza no es un
constructo unidimensional, sino que integra multiples dimensiones, entre
ellas la competencia percibida, la integridad y la benevolencia. Estas dimen-
siones influyen en la evaluacién que los individuos realizan de otros actores
sociales y determinan su disposicién a cooperar, aceptar informacion o esta-
blecer relaciones a largo plazo. En contextos digitales, por ejemplo, la con-
fianza se construye a partir de factores como la transparencia, la autenticidad
y la consistencia de la informacién, lo que pone de relieve la complejidad del
fenémeno en entornos medidticos contemporaneos.

La confianza desempena un papel fundamental en la aceptacién social de
instituciones, tecnologias y decisiones organizacionales. Diversos estudios
han demostrado que la percepcién de confianza en las instituciones influye
directamente en la manera en que los individuos interpretan riesgos, toman
decisiones y adoptan determinadas actitudes frente a fenémenos sociales o
tecnoldgicos. La confianza actia como un filtro interpretativo que condiciona
la percepcién de la realidad social.

En el 4mbito de la comunicacidn, la confianza estd estrechamente vincula-
da con la credibilidad del emisor, un concepto ampliamente estudiado en la
teorfa de la comunicacién. La credibilidad depende de factores como la com-
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petencia, la fiabilidad y la honestidad percibida, y tiene un impacto directo
en la eficacia de los mensajes. Cuando un emisor es percibido como confiable,
sus mensajes tienen mayor probabilidad de ser aceptados y de influir en las
actitudes y comportamientos de los receptores (Hovland & Weiss, 1951).

Por otro lado, la confianza también se construye a través de procesos de
interaccion repetida y de experiencias acumuladas. La percepcién social no
es estdtica, sino dindmica: las evaluaciones de confianza pueden reforzarse o
debilitarse en funcién de la consistencia del comportamiento a lo largo del
tiempo. Este aspecto resulta especialmente relevante en contextos organiza-
cionales, donde la confianza se consolida mediante la coherencia entre identi-
dad, comunicacién y accién, tal como se ha senalado en el apartado anterior.

En los ultimos afios, la literatura ha puesto de relieve la importancia de
la transparencia y la autenticidad como factores clave en la construccién de
conflanza en entornos digitales y organizacionales. Las organizaciones que
comunican de manera clara, coherente y honesta tienden a generar mayores
niveles de confianza entre sus publicos, lo que contribuye a fortalecer su repu-
tacién y su legitimidad social. Por el contrario, la opacidad o la incoherencia
comunicativa pueden erosionar rdpidamente la confianza, especialmente en
un contexto caracterizado por la inmediatez informativa y la amplificacién
medidtica.

La confianza constituye un elemento fundamental en la percepcién social
y en la construccién de relaciones interpersonales y organizacionales. A través
de la interpretacién de sefiales comunicativas y experiencias previas, los indi-
viduos desarrollan expectativas sobre la fiabilidad de los demis, lo que influye
en sus decisiones y comportamientos. En el contexto contempordneo, carac-
terizado por la complejidad y la incertidumbre, la gestién de la confianza se
presenta como un factor clave para la comunicacién eficaz y la sostenibilidad
de las relaciones sociales y organizacionales.

7.5. Gestidn estratégica de la imagen

La gestion estratégica de la imagen constituye un proceso planificado me-
diante el cual individuos y organizaciones disenan, proyectan y ajustan su
presencia publica con el objetivo de influir en la percepcién de sus publicos.
A diferencia de una visién espontinea o pasiva de la imagen, este enfoque
reconoce que la percepcion social puede ser gestionada de forma consciente
a través de la comunicacidn, el comportamiento y la coherencia organizacio-
nal. La imagen no es unicamente el resultado de la interaccién social, sino
también un objeto de planificacién estratégica dentro de la comunicacién
(Argenti, 2016).

Uno de los principios fundamentales de la gestién estratégica de la imagen
es la alineacién entre identidad, comunicacién y comportamiento. Como se

96 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n® 47 (2026)

ISSN: 2660-4213



M. Hinojosa-Becerra; A. Torres-Toukomidis; I. Marin-Gutiérrez; EJ. Ruiz-San-Miguel
Imagen piiblica y reputacién
https://doi.org/10.52495/parte3.emcs.47.c54

ha sefialado en apartados anteriores, la coherencia entre estos elementos resul-
ta clave para generar credibilidad y confianza. La literatura en comunicacién
corporativa subraya que las organizaciones que logran integrar estos tres nive-
les (lo que son, lo que dicen y lo que hacen) consiguen construir una imagen
mis sélida y una reputacién mds estable a largo plazo (Cornelissen, 2020).

Desde una perspectiva operativa, la gestion de la imagen implica el desarro-
llo de estrategias de comunicacién integradas, que coordinan distintos canales
y mensajes para garantizar la consistencia en la percepcién publica. Esto in-
cluye tanto la comunicacién interna (dirigida a empleados y miembros de la
organizacién) como la comunicacién externa (orientada a clientes, medios de
comunicacidn, instituciones y otros stakeholders). La coherencia entre ambos
niveles es esencial, ya que las inconsistencias pueden ser percibidas como falta
de autenticidad o transparencia (Zerfass, Verci¢, & Wiesenberg, 2016).

En el 4mbito contempordneo, la gestion estratégica de la imagen estd pro-
fundamente influida por la digitalizacién y la mediatizacién de la comunica-
cién. Las redes sociales y los entornos digitales han ampliado las posibilidades
de interaccién entre organizaciones y pablicos, pero también han incremen-
tado la exposicién y la vulnerabilidad ante crisis reputacionales. En este con-
texto, la gestién de la imagen requiere una mayor capacidad de adaptacién,
escucha activa y respuesta rdpida ante cambios en la percepcién publica (Alla-
gui & Breslow, 2021).

Otro elemento clave es la gestién de crisis, que constituye una dimensién
esencial de la estrategia de imagen. Las crisis (ya sean comunicativas, reputa-
cionales o institucionales) pueden afectar de manera significativa a la percep-
cién publica en un corto periodo de tiempo. La investigacién en comunica-
cién de crisis ha demostrado que la transparencia, la rapidez en la respuesta y
la coherencia del mensaje son factores determinantes para mitigar el impacto
negativo sobre la imagen (Coombs, 2015). La gestion estratégica de la imagen
no solo implica la construccién de una percepcién positiva, sino también la
capacidad de protegerla y reconstruirla en situaciones adversas.

En el caso de los individuos, especialmente en contextos profesionales, la
gestion estratégica de la imagen se relaciona con el desarrollo del branding
personal y la gestién de la reputacién en entornos tanto presenciales como
digitales. Esto implica la definicién de una identidad profesional clara, la co-
herencia en la comunicacién y la adaptacién del comportamiento a diferentes
contextos sociales y laborales. La gestion consciente de la imagen permite
influir en la percepcién de competencias, credibilidad y liderazgo, elementos
clave en la trayectoria profesional (Shepherd, 2005).

La literatura reciente destaca la importancia de la autenticidad como prin-
cipio rector en la gestién de la imagen. En un contexto caracterizado por la
saturacién informativa y la desconfianza hacia las instituciones, los publicos
valoran cada vez mds la coherencia entre discurso y accidn, as{ como la trans-
parencia en la comunicacién. La autenticidad se convierte asi en un factor
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clave para generar relaciones de con-
fianza sostenibles y para consolidar
una imagen creible (Molleda, 2022).

La gestién estratégica de la imagen
debe entenderse como un proceso
dindmico y continuo, que requiere
evaluacién y ajuste permanente. Las
percepciones sociales no son estdti-
cas, sino que evolucionan en funcién
de las experiencias, los contextos y
los cambios en el entorno. Por ello,
las organizaciones y los individuos
deben monitorizar de manera cons-
tante su imagen publica, analizar la
percepcién de sus publicos y adaptar
sus estrategias comunicativas en con-
secuencia.

La gestién estratégica de la imagen

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

constituye un elemento central en la comunicacién contempordnea. A través
de la planificacién, la coherencia y la adaptacién al entorno, individuos y
organizaciones pueden influir en la percepcién social y construir relaciones
de confianza duraderas. En un contexto marcado por la digitalizacién y la
transparencia, la gestién de la imagen se convierte en una competencia clave
para la sostenibilidad y el éxito en los dmbitos interpersonal y organizacional.
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Indumentaria como sistema de significacién






8.

El vestido como lenguaje

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

8.1. El vestir como codigo cultural

El acto de vestir constituye una forma de comunicacién no verbal que ope-
ra como un cédigo cultural, mediante el cual los individuos transmiten infor-
macién sobre su identidad, pertenencia social, valores y contexto sociocultu-
ral. Lejos de ser una préctica meramente funcional, la indumentaria participa
en la construccién de significados dentro de la interaccién social, actuando
como un sistema simbdlico que permite a los individuos expresar y negociar
su posicion en el entorno social (Barnard, 2014).

Desde una perspectiva semiética, el vestido puede entenderse como un sis-
tema de signos que funciona de manera similar al lenguaje. Roland Barthes
analizé la moda como un sistema de significacién en el que las prendas, los
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Imagen 45. El vestir como cédigo cultural. estilos y las combinaciones de vesti-
: / menta adquieren significado dentro
de un contexto cultural especifico.
Segtin Barthes, el vestido no solo cu-
bre el cuerpo, sino que también co-
munica valores, normas y representa-
ciones sociales que son interpretadas
por los miembros de una cultura
(Barthes, 2003).

El cardcter cultural del vestir im-
plica que los significados asociados a
la indumentaria no son universales,
sino que varfan en funcién del con-
texto histérico y social. Las normas
sobre lo que se considera apropiado
o inapropiado en la vestimenta de-
penden de factores como la cultura,
la clase social, el género, la religién
o la situacién comunicativa. El vestido acttia como un marcador social que
permite identificar la pertenencia a determinados grupos y diferenciar a los
individuos dentro de la estructura social (Entwistle, 2002).

El socidlogo Pierre Bourdieu subrayé que las practicas relacionadas con el
consumo y la apariencia, incluida la vestimenta, estdn profundamente vincu-
ladas con la estructura social. A través de lo que denominé habitus, Bourdieu
explicé cdmo los individuos interiorizan disposiciones culturales que influyen
en sus elecciones estéticas y en sus formas de presentacién corporal (Bourdieu,
2012). De este modo, el vestir no es una eleccién puramente individual, sino
una préctica social condicionada por el entorno cultural y la posicidn social.

La indumentaria cumple una funcién importante en la regulacién de la
interaccion social. En distintos contextos, como el dmbito profesional, acadé-
mico o ceremonial, existen normas implicitas o explicitas sobre la vestimenta
que orientan el comportamiento de los individuos. Estas normas contribuyen
a establecer expectativas compartidas y a facilitar la interpretacién de los roles
sociales. Por ejemplo, el uso de determinados cédigos de vestimenta en entor-
nos profesionales puede comunicar formalidad, competencia o pertenencia
institucional.

En la sociedad contempordnea, el vestir también se ha convertido en una
herramienta de expresiéon individual y construccién de identidad. A través
de la eleccién de estilos, marcas o combinaciones de prendas, los individuos
pueden proyectar una imagen especifica de si mismos y diferenciarse dentro
del entorno social. Este proceso se ve amplificado por la influencia de los me-
dios de comunicacidn y las redes sociales, que difunden modelos estéticos y
contribuyen a la construccién de significados asociados a la apariencia.

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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La investigacién reciente en estudios culturales y comunicacién ha sefialado
que la indumentaria funciona como un lenguaje hibrido, en el que confluyen
elementos tradicionales y contemporaneos, asi como influencias globales y lo-
cales. En un contexto de globalizacién, los cdigos de vestimenta se transfor-
man y reinterpretan constantemente, lo que da lugar a nuevas formas de sig-
nificacién y a una mayor diversidad en las pricticas de vestir (Crane, 2012).

El vestir puede entenderse como un cédigo cultural que participa activa-
mente en la comunicacidn social. A través de la indumentaria, los individuos
transmiten informacion sobre su identidad, su pertenencia social y sus valo-
res, al tiempo que interpretan las senales emitidas por los demds. El andlisis
del vestido como lenguaje permite comprender cémo la apariencia se con-
vierte en un elemento central en la construccién del significado dentro de la
interaccién social.

8.2. Indumentaria, clase social y distincion

La relacién entre indumentaria y clase social ha sido uno de los temas cen-
trales en la sociologfa de la cultura y de la moda. La vestimenta no solo cum-
ple funciones estéticas o funcionales, sino que actia como un marcador de
posicién social, permitiendo a los individuos expresar y comunicar su perte-
nencia a determinados grupos dentro de la estructura social. El vestido fun-
ciona como un sistema de diferenciacién simbélica que refleja y reproduce las
jerarquias sociales (Entwistle, 2002).

El marco tedrico mds influyente para analizar esta relacién es el desarrollado
por Pierre Bourdieu en su obra La distincion: Criterio y bases sociales del gusto
(Bourdieu, 2012). Bourdieu sostiene que las preferencias estéticas, incluyen-
do las relacionadas con la vestimenta, no son elecciones individuales libres,
sino que estdn condicionadas por la posicién social de los individuos. A través
del concepto de capital cultural, el autor explica cémo los gustos, estilos y
formas de vestir funcionan como indicadores de clase y como mecanismos de
diferenciacién social.

Seglin esta perspectiva, la indumentaria forma parte de un sistema de dis-
tincién simbdlica mediante el cual los grupos sociales establecen fronteras
entre si. Las clases dominantes tienden a desarrollar estilos de vestir asociados
a la exclusividad, la sofisticacién o la discrecién, mientras que otros grupos
pueden adoptar o reinterpretar estos estilos, generando dindmicas de imita-
cién y diferenciacién. Este proceso, conocido como «distincién», permite a
los grupos sociales mantener su posicién dentro de la jerarquia social a través
de cddigos estéticos (Bourdieu, 2012).

La investigacién contempordnea ha confirmado la vigencia de estos plantea-
mientos, aunque también ha introducido matices relevantes. Estudios recien-
tes muestran que la vestimenta sigue siendo un medio clave para sefialar esta-
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fi?:ignego? Indumentaria, clase social y tus social, espe'cialme'nte a‘través del

: consumo de bienes simbdlicos como
marcas de lujo o estilos asociados a
determinados grupos sociales. Por
ejemplo, la literatura sobre consu-
mo de lujo indica que los individuos
utilizan productos visibles, como la
ropa, para comunicar su posicién en
la jerarquia social y diferenciarse de
otros grupos (Wang, 2022).

Investigaciones mds recientes han
senalado la emergencia de nuevas for-
mas de distincién en las sociedades
contempordneas. En lugar de una os-
tentacion explicita del estatus, algunos
grupos sociales optan por formas mds
sutiles de diferenciacién, como el de-
nominado ujo discreto» o stealth lu-
xury, en el que el estatus se comunica
a través de cddigos reconocibles solo
por determinados grupos con alto ca-
pital cultural. Este fenémeno sugiere
que la distincién social no ha desapa-
recido, sino que ha adoptado formas
mds complejas y menos visibles (Ape-
llaniz Simén, 2024).

Estudios recientes han destacado el papel del capital cultural en la per-
cepcién social de la indumentaria. Por ejemplo, investigaciones empiricas
muestran que los individuos que exhiben senales asociadas a un alto capital
cultural, como estilos considerados «refinados» o «cultos», tienden a ser per-
cibidos como mds competentes y con mayor estatus social. Esto confirma que
la vestimenta sigue funcionando como un recurso clave en la construccién de
impresiones sociales y en la reproduccién de desigualdades.

La literatura contempordnea también ha subrayado que la relacién entre
moda y clase social se ha vuelto mds compleja en el contexto de la globali-
zacién y la digitalizacién. La difusién masiva de tendencias a través de los
medios y las redes sociales ha ampliado el acceso a estilos previamente aso-
ciados a élites sociales, lo que ha generado procesos de hibridacién cultural
y de reinterpretacién de los cédigos de vestimenta. No obstante, incluso en
este contexto, la capacidad de interpretar y utilizar estos cdigos de manera
efectiva sigue estando vinculada al capital cultural y a la posicién social.

Investigaciones recientes destacan que la indumentaria no solo refleja la
clase social, sino que también contribuye activamente a su reproduccién. Las

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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diferencias en el acceso a recursos econémicos y culturales influyen en las elec-
ciones de vestimenta y en la capacidad de adaptarse a determinados c6digos
sociales, lo que puede reforzar las desigualdades existentes. El vestir no es solo
un reflejo de la estructura social, sino también un mecanismo a través del cual
esta se mantiene y legitima.

La indumentaria constituye un elemento central en la relacién entre cul-
tura y estructura social. A través del vestir, los individuos no solo expresan
su identidad, sino que también participan en procesos de diferenciacién y
jerarquizacién social. Desde la teoria cldsica de la distincidn hasta los estudios
contempordneos sobre consumo simbdlico, la investigacién muestra que la
moda sigue siendo un campo privilegiado para analizar las dindmicas de clase
en las sociedades actuales.

8.3. Género y performatividad

La relacién entre indumentaria, género e identidad ha sido objeto de un
amplio desarrollo tedrico en las tltimas décadas, especialmente a partir de
las aportaciones del feminismo y de los estudios culturales. En este marco,
el concepto de performatividad del gé-
nero, desarrollado por Judith Butler, ~Imagen 47. Género y performatividad.
ha resultado fundamental para com-
prender cémo el género no es una
esencia ﬁja, sino una construccién
social que se produce y reproduce a
través de prdcticas reiteradas, entre
las cuales la vestimenta ocupa un lu-
gar central (Butler, 2007).

Segiin Butler, el género no debe
entenderse como una identidad esta-
ble, sino como un acto performativo,
es decir, como una serie de acciones
repetidas que generan la ilusién de
una identidad coherente. El vestir no
es simplemente una expresion del gé-
nero, sino uno de los mecanismos a
través de los cuales el género se cons-
truye socialmente. La eleccién de de-
terminadas prendas, estilos o codigos
de apariencia contribuye a reforzar
normas sociales sobre lo que se con- 3
sidera masculino o femenino (Butler,  Fyente: elaboracion propia mediante herra-
2007). mientas de inteligencia artificial generativa.
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La indumentaria funciona, asi como un dispositivo normativo, ya que es-
tablece expectativas sobre cémo deben presentarse los cuerpos en funcién
del género. Estas normas varfan segin el contexto histérico y cultural, pero
suelen estar vinculadas a sistemas de poder que regulan la apariencia y el
comportamiento de los individuos. Como senala Butler (2007), la repeticién
de estas précticas contribuye a naturalizar el género, ocultando su cardcter
construido y contingente.

Desde la sociologia del cuerpo y la moda, autores como Joanne Entwistle
han profundizado en esta relacién entre vestimenta y género, destacando que
el cuerpo vestido es siempre un cuerpo situado socialmente. La indumentaria
no solo cubre el cuerpo, sino que lo presenta de acuerdo con normas cultura-
les que regulan la apariencia en funcién del género, la clase social y el contexto
(Entwistle, 2002). El vestir actiia como un mecanismo de regulacién social
que contribuye a la reproduccién de las normas de género.

Las aportaciones contempordneas han ampliado este enfoque al incorporar
perspectivas criticas sobre la diversidad de identidades de género y la ruptura
de los cddigos tradicionales de vestimenta. En este contexto, la moda se ha
convertido en un espacio de resistencia y transformacion, donde los individuos
pueden cuestionar y redefinir las normas de género a través de su apariencia.
Estudios recientes han sefalado que la indumentaria puede utilizarse como
una herramienta para expresar identidades no normativas y para desafiar las
categorias binarias de género (Kaiser, 2012).

La investigacién contempordnea ha destacado el papel de la moda en la
construccién de identidades de género en contextos digitales y globalizados.
Las redes sociales y los medios digitales han facilitado la visibilizacién de es-
tilos y expresiones de género diversas, lo que ha contribuido a una mayor
pluralidad en las formas de vestir y en la interpretacién de los cédigos de
apariencia. Sin embargo, también se ha senalado que estas transformaciones
conviven con la persistencia de normas tradicionales que contintian influyen-
do en la percepcién social de la apariencia (Rocamora, 2017).

En el 4mbito empirico, estudios recientes han analizado cémo la percep-
cién del género se ve influida por la indumentaria en diferentes contextos
sociales. Por ejemplo, investigaciones en psicologia social han mostrado que la
ropa puede activar estereotipos de género que afectan a la evaluacién de com-
petencias, credibilidad o autoridad, lo que pone de manifiesto la relevancia de
la apariencia en la construccién de la percepcidn social (Howlett ez al., 2015).

La indumentaria desempefia un papel central en la construccién social del
género. A través de la repeticién de practicas de vestir, los individuos parti-
cipan en la produccién y reproduccién de normas de género, pero también
pueden cuestionarlas y transformarlas. Las aportaciones contempordneas so-
bre performatividad permiten comprender la moda no solo como un reflejo
de la identidad, sino como un espacio dindmico donde se negocian y redefi-
nen las categorias sociales.
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8. 4. El color como signo simbélico Imagen 48. El color como signo simbélico.

El color constituye uno de los ele-
mentos mds relevantes en la comu-
nicacién visual y en la indumentaria
como sistema de significacién. Lejos
de ser una cualidad meramente esté-
tica, el color funciona como un signo
simbdlico que transmite significados
sociales, culturales y emocionales en
distintos contextos. En el 4mbito del
vestir, la eleccién de colores contribu-
ye a la construccién de la imagen per-
sonal y a la interpretacién social de los
individuos, influyendo en percepcio-
nes como la formalidad, la autoridad
o la cercania (Elliot & Maier, 2014).

Desde una perspectiva semidtica, el
color puede entenderse como un sig-
no cuyo significado depende del con-
texto cultural en el que se interpreta.
Los colores no poseen signiﬁcados Fuente: elaboracién propia mediante herra-
universales ﬁjos, sino que adquieren mientas de inteligencia artificial generativa.
sentido a través de convenciones so-
ciales compartidas. Por ejemplo, el
negro puede asociarse con elegancia y formalidad en contextos occidentales,
mientras que en otros contextos puede vincularse con el duelo o la solemni-
dad. Esta variabilidad cultural pone de manifiesto que el color actiia como
un sistema simbdlico que participa en la construccién del significado social
(Kress & van Leeuwen, 2020).

En el 4mbito de la indumentaria, el color desempefia una funcién clave en
la comunicacion de identidad y pertenencia social. Los individuos utilizan los
colores para expresar afiliaciones culturales, ideoldgicas o profesionales, asi
como para adaptarse a normas sociales especificas. Por ejemplo, el uso de de-
terminados colores en contextos profesionales (como el azul oscuro o el gris)
suele asociarse con formalidad, competencia y neutralidad, lo que influye en
la percepcidn social de quienes los utilizan.

Las investigaciones recientes han destacado que el color también actda
como un marcador de diferenciacion social, contribuyendo a la construccion
de identidades colectivas. En contextos organizacionales o institucionales, los
colores corporativos forman parte de la identidad visual de una organizacién
y permiten generar reconocimiento y coherencia comunicativa. En contextos
sociales mds amplios, los colores pueden asociarse con movimientos sociales,
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ideologias o simbolos culturales, lo que refuerza su dimensién comunicativa
(Labrecque & Milne, 2021).

Desde una perspectiva cognitiva, el color influye en la manera en que los
individuos procesan la informacién visual y construyen impresiones. Estudios
recientes en psicologia del color han mostrado que los colores pueden activar
asociaciones cognitivas y emocionales que afectan a la percepcién de los esti-
mulos. Por ejemplo, ciertos colores pueden facilitar la atencién, influir en la
evaluacién de productos o modificar la percepcién de una persona en funcién
del contexto (Spence, 2022).

En el contexto contemporineo, caracterizado por la digitalizacién y la glo-
balizacidn, el significado del color se ha vuelto mds dindmico y complejo. La
circulacién de imdgenes a través de medios digitales ha favorecido la difusién
de c6digos cromiticos a escala global, pero también ha dado lugar a reinter-
pretaciones locales y a la coexistencia de multiples significados. El color fun-
ciona como un elemento flexible que puede adaptarse a diferentes contextos
comunicativos y culturales.

La literatura reciente ha subrayado la importancia del color en la construc-
cién de la imagen piblica y la identidad visual, tanto en individuos como en
organizaciones. La coherencia en el uso del color contribuye a reforzar la per-
cepcién de identidad y a facilitar el reconocimiento por parte de los publicos.
En el dmbito del branding, por ejemplo, los colores desempenan un papel
fundamental en la diferenciacién y en la transmisién de valores asociados a
una marca (Labrecque, Patrick, & Milne, 2013; Labrecque & Milne, 2021).

El color constituye un elemento central en la indumentaria como sistema
de significacién. A través de su dimensién simbdlica, cultural y cognitiva, los
colores participan en la construccién de la identidad, en la comunicacién de
valores y en la formacién de impresiones sociales. Su andlisis permite com-
prender cémo la apariencia visual se convierte en un recurso comunicativo
clave en la interaccién social contempordnea.

8.5. Psicologia del color

La psicologia del color se ocupa del estudio de cémo los colores influyen en
los procesos cognitivos, emocionales y conductuales de los individuos. En el
dmbito de la comunicacién y la indumentaria, el color no solo actia como
un signo simbdlico cultural, sino también como un estimulo perceptivo ca-
paz de generar respuestas psicoldgicas que afectan a la interpretacion de la
realidad social. Estas respuestas pueden manifestarse en forma de emociones,
asociaciones cognitivas o juicios sobre personas y objetos (Elliot & Maier,
2014).

Desde una perspectiva psicoldgica, los colores pueden influir en el estado
emocional de los individuos a través de asociaciones aprendidas y, en algunos
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casos, de respuestas fisioldgicas. Por ejemplo, el rojo suele asociarse con acti-
vacion, energfa o alerta, mientras que el azul se vincula con calma, estabilidad
o confianza. Estas asociaciones no son completamente universales, pero han
mostrado cierta consistencia en diferentes estudios experimentales, lo que su-
giere que los colores pueden influir de manera sistemdtica en la percepcién y
el comportamiento (Elliot & Maier, 2014).

En el contexto de la percepcién social, la psicologia del color desempena un
papel relevante en la formacién de impresiones. La eleccién de determinados
colores en la vestimenta puede influir en la manera en que una persona es
evaluada en términos de competencia, autoridad o simpatia. Investigaciones
en psicologia social han mostrado, por ejemplo, que el uso de colores oscuros
o neutros en contextos profesionales suele asociarse con mayor credibilidad
y formalidad, mientras que colores mds vivos pueden transmitir cercania o
creatividad, dependiendo del contexto (Labrecque & Milne, 2012).

Ademds de su impacto emocional, el color también influye en los procesos
cognitivos relacionados con la atencién y la memoria. Algunos estudios han
demostrado que ciertos colores pueden facilitar la concentracién o mejorar el
rendimiento en tareas especificas, lo que ha llevado a su aplicacién en dmbitos
como el diseno de entornos laborales, educativos o comerciales. El color no
solo afecta a la percepcidn estética, sino también a la eficacia de la comunica-
cién visual (Spence, 2022).

La investigacién reciente ha ampliado el estudio de la psicologia del co-
lor en contextos digitales y de consumo. En el dmbito del marketing, por
ejemplo, se ha demostrado que el color puede influir en la percepcién de
marcas, en la toma de decisiones de compra y en la evaluacién de productos.
Los colores actGan como sefales que transmiten informacién sobre atributos
como calidad, precio o posicionamiento, lo que los convierte en un recurso
estratégico en la comunicacién visual (Labrecque, Patrick, & Milne, 2013).

En el caso de la indumentaria, la psicologia del color se relaciona con la
gestion de la imagen personal, ya que la eleccién cromdtica puede utilizarse de
manera estratégica para proyectar determinadas cualidades. Por ejemplo, el
uso de colores asociados a la autoridad o la profesionalidad puede reforzar la
percepcidon de competencia en contextos laborales, mientras que colores mds
expresivos pueden utilizarse para comunicar creatividad o individualidad en
entornos menos formales.

Es importante subrayar que los efectos psicolégicos del color estin me-
diados por factores culturales, contextuales e individuales. Las asociaciones
cromdticas pueden variar en funcién del contexto cultural, de las experiencias
previas de los individuos y de las normas sociales que regulan la interpretacion
de los colores. Por ello, la psicologfa del color no debe entenderse como un
conjunto de relaciones universales y deterministas, sino como un campo de
estudio que analiza tendencias generales en la interaccién entre percepcién,
cultura y comunicacion.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 109

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte4.emcs.47.c54

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

La psicologia del color permite comprender cémo los colores influyen en
la percepcién, la emocién y el comportamiento dentro de la comunicacién
social. A través de su impacto en los procesos cognitivos y afectivos, el color
se convierte en un elemento clave en la construccién de significados y en la
formacién de impresiones. Su aplicacién en dmbitos como la indumentaria,
el marketing o la comunicacién visual pone de manifiesto su relevancia en la
interaccién social contemporanea.

Imagen 49. Psicologia del color.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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9.

Historia y significado del traje formal masculino

9.1 La etiqueta como sistema ritual

La etiqueta puede entenderse
como un conjunto de normas socia-
les que regulan el comportamiento
en contextos formales, especialmente
en situaciones institucionales, cere-
moniales o de alta relevancia social.
Estas normas no solo organizan la
interaccidn entre los individuos, sino
que también funcionan como un
sistema ritual que comunica valores,
jerarquias y estructuras sociales. La
etiqueta no es simplemente un con-
junto de reglas arbitrarias, sino un
mecanismo cultural que contribuye a
la construccién del orden social y a
la legitimacién de determinadas for-
mas de comportamiento (Goffman,
1978).

Desde una perspectiva socioldgica,
los rituales de etiqueta pueden ana-
lizarse como formas de interaccién
simbo¢lica que permiten a los indivi-
duos expresar respeto, reconocimien-

Imagen 50. El traje formal masculino.

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

to y pertenencia a un determinado contexto social. Erving Goffman intro-
dujo el concepto de «rituales de interaccién» para describir cémo las normas
sociales regulan el comportamiento cotidiano, especialmente en situaciones
donde el estatus y la imagen publica estdn en juego. En este marco, la etiqueta
puede interpretarse como un sistema que estructura la presentacién del yo en
contextos formales (Goffman, 2009; Goffman, 1978).
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Imagen 51. La etiqueta como sistema ritual. La indumentaria formal’ y en par-
ticular el traje masculino, desempena
un papel central dentro de este sistema
ritual. La eleccién de determinadas
prendas (como el frac, el esmoquin o
el chaqué) no responde tnicamente
a criterios estéticos, sino que forma
parte de un cédigo que comunica in-
formacién sobre el contexto, el grado
de formalidad y el rol social del indi-
viduo. De este modo, la vestimenta
actia como un signo ritualizado que
permite identificar rdpidamente las
normas que rigen la interaccién.

El cardcter ritual de la etiqueta im-
plica también la existencia de reglas
codificadas y relativamente estables
que se transmiten a lo largo del tiem-
po. Estas normas pueden variar segiin
la cultura y el contexto histérico, pero
suelen mantener una estructura reco-
Fuente: elaboracién propia mediante herra- nocible que permite su interpretaciéon
mientas de inteligencia artificial generativa. por parte de los participantes. La eti-

queta funciona como un lenguaje so-
cial que facilita la coordinacién de la
conducta y reduce la ambigiiedad en situaciones formales (Turner, 1988).

La etiqueta cumple una funcién importante en la expresién de jerarquias
sociales. En muchos contextos ceremoniales, la forma de vestir, la disposiciéon
de los participantes o el protocolo de interaccién reflejan diferencias de es-
tatus y roles institucionales. Estas practicas no solo organizan la interaccién,
sino que también contribuyen a legitimar las estructuras de poder existentes.
El cumplimiento de las normas de etiqueta se convierte asi en un indicador
de competencia social y de pertenencia a determinados grupos.

Desde una perspectiva antropoldgica, los rituales asociados a la etiqueta
pueden entenderse como mecanismos que refuerzan la cohesién social y la
continuidad cultural. A través de la repeticién de précticas codificadas, como
el uso de vestimenta formal en eventos especificos, las sociedades mantienen y
transmiten valores colectivos, al tiempo que permiten a los individuos situarse
dentro de un marco social compartido.

En el contexto contempordneo, la etiqueta ha experimentado transforma-
ciones significativas debido a procesos como la democratizacién social, la glo-
balizacién y la flexibilizacién de las normas culturales. Sin embargo, a pesar
de estos cambios, los cddigos de etiqueta siguen desempefiando un papel rele-
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vante en determinados dmbitos, como la diplomacia, las ceremonias oficiales
o los eventos de alta formalidad. En estos contextos, la etiqueta contintia
funcionando como un sistema ritual que estructura la comunicacién y la in-
teraccién social.

La etiqueta puede entenderse como un sistema ritual que organiza la con-
ducta en contextos formales y que comunica valores, jerarquias y normas
sociales. A través de la vestimenta y de otros elementos simbdlicos, la etiqueta
permite a los individuos participar en procesos de interaccién estructurados
que contribuyen a la construccién del orden social y a la interpretacién de los
roles dentro de la interaccién.

9.2. Evolucion historica del traje formal (Frac, Chaqué y Esmoquin)

La evolucién del traje formal masculino constituye un proceso histérico
estrechamente vinculado a las transformaciones sociales, politicas y cultura-
les de la modernidad occidental. Las prendas que hoy se identifican como
vestimenta de etiqueta (el frac, el chaqué y el esmoquin) no son meras con-
venciones arbitrarias, sino el resultado de un desarrollo progresivo en el que
la indumentaria ha funcionado como un marcador de estatus, contexto y
normas sociales (Breward, 2021).

El origen del traje formal masculino moderno puede situarse en el siglo
XVIII, cuando la vestimenta aristocrdtica europea comenzd a experimentar
una transicién desde el lujo ornamental hacia formas mds sobrias. Este pro-
ceso se consolidé tras la Revolucién Francesa, momento en el que la moda
masculina adopt una estética mds austera y funcional, en contraste con la os-
tentacién del Antiguo Régimen. Como sefala Christopher Breward (2021),
este cambio no solo reflejaba transformaciones estéticas, sino también nuevas
concepciones sobre la masculinidad, el poder y la respetabilidad.

El frac (white tie) representa la forma mds elevada de etiqueta masculina y
tiene su origen en la indumentaria de la alta sociedad del siglo XIX. Derivado
de las casacas de corte aristocrdtico, el frac se caracteriza por su estructura
abierta en la parte delantera y sus faldones traseros. Tradicionalmente aso-
ciado a eventos de mdxima formalidad, como ceremonias de Estado, galas o
actos diplomdticos, el frac simboliza el grado mds alto de ritualizacién en la
vestimenta masculina. Su uso implica una estricta codificacién de elementos,
como la camisa de pechera rigida, el chaleco blanco y la pajarita blanca, que
forman parte de un sistema comunicativo altamente reglado (Mendes & De
la Haye, 2022).

El chaqué surge en el siglo XIX como una prenda inicialmente vinculada al
dmbito ecuestre. Con el tiempo, evolucioné hacia una forma de vestimenta
formal de dia, utilizada en ceremonias como bodas, actos oficiales o even-
tos institucionales. A diferencia del frac, el chaqué presenta una estructura
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Imagen 52. Evolucién histérica del traje
formal.

mids funcional y adaptada a contextos
diurnos, con una chaqueta de faldén
curvo, chaleco y pantalén a rayas.
Esta prenda refleja una adaptacién
de la etiqueta a contextos menos rigi-
dos, manteniendo, sin embargo, un
alto grado de formalidad (Shaeffer,
2011).

El esmoquin (black tie) representa
una evolucién posterior dentro del
traje formal masculino y se asocia con
contextos de formalidad nocturna
menos estricta que el frac. Su origen
se remonta a finales del siglo XIX,
cuando surgié como una alternativa
mds cémoda y moderna para eventos
sociales. El esmoquin se caracteriza
por su chaqueta con solapas de raso,
pajarita negra y camisa con detalles
especificos. A diferencia del frac, el
esmoquin introduce una cierta flexi-
bilizacién de la etiqueta, adaptidndose
a nuevas formas de sociabilidad pro-
pias de la burguesia y de la vida urba-
na moderna (Breward, 2021).

Desde una perspectiva socioldgica, la evolucién de estas prendas refleja
cambios en la estructura social y en las formas de representacién del estatus.
Mientras que el frac se vincula con la aristocracia y con sistemas de jerarquia
altamente formalizados, el esmoquin puede interpretarse como una expresion
de la modernidad burguesa y de la progresiva democratizacién de la etiqueta.
El chaqué ocupa una posicién intermedia, adaptando la formalidad a contex-
tos especificos sin perder su cardcter ceremonial.

La investigacién reciente ha subrayado que, aunque estos cédigos de vesti-
menta mantienen su estructura tradicional, han experimentado procesos de
reinterpretacién contempordnea. En contextos actuales, la etiqueta formal
convive con tendencias hacia la flexibilizacién y la personalizacién, lo que
refleja cambios en las normas sociales y en la percepcién de la formalidad (Ba-
rry, 2023). En dmbitos como la diplomacia, la realeza o determinados eventos
institucionales, estas prendas siguen desempenando una funcién clave como
simbolos de tradicidn, legitimidad y continuidad cultural.

Estudios recientes en historia de la moda destacan que el traje formal mas-
culino ha mantenido una notable estabilidad en comparacién con la indu-
mentaria femenina, lo que se ha interpretado como una manifestacién de la

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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relacién entre masculinidad, sobriedad y control simbdlico. Esta estabilidad
refuerza el cardcter ritual de la etiqueta, ya que la repeticién de formas y
cddigos contribuye a su reconocimiento social y a su funcién comunicativa
(Mendes & De la Haye, 2022).

El frac, el chaqué y el esmoquin constituyen tres formas diferenciadas de
vestimenta formal que reflejan distintos grados de formalidad, contextos de
uso y significados sociales. Su evolucién histérica pone de manifiesto cémo la
indumentaria participa en la construccién de sistemas simbdlicos que comu-
nican jerarquias, normas y valores culturales. A pesar de las transformaciones
contempordneas, estas prendas contindan desempefando un papel relevante
en la comunicacién social y en la regulacion de la interaccién en contextos
formales.

9.3. «White tie» y «Black tie» como cédigos comunicativos

Los términos «white tie» y «black tie» no solo designan tipos especificos de
vestimenta formal masculina, sino que constituyen auténticos c6digos comu-
nicativos dentro del sistema de la etiqueta. Estos cddigos permiten identificar
el nivel de formalidad de un evento, establecer expectativas de comportamien-
to y situar a los participantes dentro de un marco simbdélico compartido. La
indumentaria no actiia Gnicamente como una eleccién estética, sino como un
lenguaje regulado que comunica informacién social precisa (Breward, 2021).

El cédigo «white tie», asociado al uso del frac, representa el nivel mds alto
de formalidad en la vestimenta masculina. Su uso se reserva para eventos
de gran solemnidad, como ceremonias de Estado, galas diplomdticas o actos
institucionales de mdxima relevancia. Este cddigo implica una estricta codi-
ficacién de todos los elementos de la indumentaria, desde la pajarita blanca
hasta el chaleco y la camisa de pechera rigida. La rigidez de este sistema refleja
su cardcter ritual, ya que no deja espacio para la improvisacién ni la perso-
nalizacién. En términos comunicativos, el white tie transmite solemnidad,
tradicidn y pertenencia a un contexto altamente formalizado (Mendes & De
la Haye, 2022).

El cédigo «black tie», vinculado al esmoquin, representa un nivel de for-
malidad elevado pero menos rigido que el anterior. Se utiliza en eventos noc-
turnos como cenas formales, galas o celebraciones institucionales, y permite
una mayor flexibilidad en la interpretacién de la etiqueta. Aunque mantiene
elementos codificados, como la pajarita negra o las solapas de raso, el black
tie admite ciertas variaciones en funcién del contexto y de las tendencias con-
tempordneas. Esta mayor flexibilidad refleja una adaptacién de la etiqueta a
formas de sociabilidad mds modernas y menos jerarquizadas (Barry, 2023).

Desde una perspectiva comunicativa, ambos cédigos funcionan como siste-
mas de sefalizacién social que permiten a los participantes interpretar el con-
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Imagen 53. White tie y Black tie como c6di-  texto sin necesidad de explicaciones
80§ comunicativos. explicitas. La eleccién de uno u otro
c6digo establece un marco de expec-
tativas sobre el comportamiento, la
interaccién y la jerarquia dentro del
evento. Por ejemplo, la presencia de
un cddigo white tie implica un alto
grado de formalidad y de ritualiza-
cién, mientras que el black tie sugie-
re un entorno mds flexible, aunque
igualmente formal.

Estos cddigos también desempe-
fian una funcién importante en la
gestion de la identidad y la imagen
publica. La correcta interpretacién y
aplicaciéon de las normas de etique-
ta puede ser percibida como un in-
dicador de competencia social y de
conocimiento cultural. En contextos
diplomiticos o institucionales, el do-
minio de estos cddigos forma parte
del capital simbdlico de los indivi-
FL}ente: elat?orac.ién propia mfzdiante hefra— duos, ya que permite su integracién
mientas de inteligencia artificial generativa. en entornos altamente normativiza-

dos (Breward, 2021).

La investigacién reciente ha se-
fialado que, aunque estos cédigos mantienen su estructura tradicional, han
experimentado procesos de reinterpretacién en el contexto contempordneo.
La influencia de la moda, los medios de comunicacién y las redes sociales ha
introducido variaciones en la forma de interpretar el black tie, especialmente
en dmbitos como la industria cultural o los eventos medidticos. Sin embargo,
el white tie ha conservado en gran medida su cardcter rigido, lo que refuerza
su funcién como simbolo de continuidad histérica y de formalidad extrema
(Mendes & De la Haye, 2022).

Estos cédigos pueden analizarse desde una perspectiva semidtica como sis-
temas de signos que comunican estatus, pertenencia y contexto. La eleccién
de un cddigo de vestimenta no solo indica el tipo de evento, sino también
la posiciéon del individuo dentro de una estructura social determinada. La
etiqueta funciona como un lenguaje que organiza la interaccién y reduce la
ambigiiedad en situaciones formales.

Los cédigos «white tie» y «black tie» constituyen formas altamente estruc-
turadas de comunicacién no verbal que permiten regular la interaccién en
contextos formales. A través de la indumentaria, estos cédigos transmiten in-

WHITE TIE
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formacién sobre el nivel de formalidad, las normas de comportamiento y las
jerarquias sociales, desempenando un papel fundamental en la organizacién
simbdlica de la vida social.

9.4. Simbolismo del detalle: chaleco, pajarita, condecoraciones

En el sistema de la etiqueta formal, los elementos que componen la indu-
mentaria no solo funcionan como un conjunto unitario, sino también como
un entramado de micro-signos que aportan significados especificos dentro
de la comunicacién social. Detalles como el chaleco, la pajarita o las conde-
coraciones no son accesorios secundarios, sino componentes fundamentales
que permiten matizar la informacién transmitida por el traje formal. Estos
elementos participan en un sistema simbélico altamente codificado que co-
munica estatus, pertenencia y contexto (Breward, 2021).

El chaleco constituye uno de los elementos més significativos dentro del

traje formal masculino. Su color, corte y material estdn estrictamente regula-
dos por el cédigo de etiqueta y varian en funcién del nivel de formalidad. En
el caso del white tie, el chaleco blanco
es un elemento imprescindible que
refuerza la solemnidad del conjunto  Imagen 54. Simbolismo del detalle.
y su cardcter ceremonial. En el black
tie, el chaleco negro o el fajin cum-
plen una funcién similar, aunque con
mayor flexibilidad. Desde una pers-
pectiva simbdlica, el chaleco actda
como un marcador de completitud y
correccion protocolaria, indicando el
grado de adecuacién del individuo a
las normas del contexto (Mendes &
De la Haye, 2022).

La pajarita representa otro elemen-
to clave en la codificacién de la eti-
queta. Su color, blanco o negro, no
es una eleccién estética libre, sino
un indicador directo del cédigo de
vestimenta (white tie o black tie). La
pajarita funciona como un signo de
formalidad y control, ya que su co-
rrecta eleccién y colocacién reflejan
el conocimiento de las normas socia-
les y la atencién al detalle. A diferen-  Fuente: elaboracién propia mediante herra-
cia de la corbata, que puede asociarse  mientas de inteligencia artificial generativa.
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con contextos mds flexibles, la pajarita mantiene una fuerte vinculacién con la
tradicion y la ritualizacién de la vestimenta formal (Shaeffer, 2011).

Las condecoraciones introducen una dimensién adicional en el anilisis
simbdlico de la indumentaria, ya que representan de manera explicita el reco-
nocimiento institucional, el mérito o la pertenencia a determinadas 6rdenes o
jerarquias. En contextos diplomdticos, militares o ceremoniales, las condeco-
raciones se integran en la vestimenta como signos visibles de estatus y trayec-
toria. Su disposicién, nimero y tipo estin regulados por normas especificas,
lo que refuerza su cardcter de lenguaje codificado dentro de la etiqueta. Desde
una perspectiva comunicativa, las condecoraciones funcionan como simbolos
de legitimidad y autoridad, proporcionando informacién inmediata sobre la
posicién social del individuo (Turner, 1988).

Estos elementos pueden analizarse desde una perspectiva semidtica como
signos que operan en distintos niveles de significado. Por un lado, cumplen
una funcién denotativa, ya que indican el tipo de evento o el cédigo de vesti-
menta. Por otro, poseen una dimensién connotativa, al asociarse con valores
como la elegancia, la tradicién, la autoridad o el prestigio. Esta doble dimen-
sién convierte a los detalles de la indumentaria en herramientas fundamenta-
les para la construccién de la imagen publica.

La investigacién contempordnea ha destacado que, incluso en un contexto
de creciente flexibilizacién de las normas de etiqueta, estos detalles mantienen
una gran relevancia simbdélica. En muchos casos, la interpretacion correcta de
estos elementos sigue siendo un indicador de competencia cultural y social, es-
pecialmente en dmbitos donde la etiqueta desempena un papel central, como
la diplomacia, las instituciones o los eventos de alta formalidad (Barry, 2023).

El andlisis de estos micro-elementos permite comprender cémo la comu-
nicacién no verbal opera a través de sistemas altamente estructurados en los
que cada componente contribuye al significado global. La atencién al detalle
no solo refleja el cumplimiento de normas, sino también la capacidad del in-
dividuo para situarse adecuadamente dentro de un contexto social especifico.

El chaleco, la pajarita y las condecoraciones constituyen elementos clave en el
lenguaje de la etiqueta formal. A través de su uso regulado, estos detalles comu-
nican informacién precisa sobre el contexto, el estatus y la adecuacién social del
individuo. Su andlisis pone de manifiesto cémo la indumentaria funciona como
un sistema complejo de significacién en el que cada elemento, por pequeno que
parezca, desempefa un papel relevante en la comunicacién social.

9.5. Transformaciones contempordneas de la etiqueta

La etiqueta, entendida como sistema normativo que regula la conducta y
la apariencia en contextos formales, ha experimentado en las dltimas décadas
un proceso de zransformacion y flexibilizacion vinculado a cambios sociales,
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culturales y tecnolégicos. Aunque los Imagen 55.'Transformaciones contempora-
codigos tradicionales, como el uso del "¢ de la etiqueta.

frac o el esmoquin, siguen vigentes
en determinados contextos, su aplica-
cién se ha vuelto mds adaptable, re-
flejando una evolucién en las normas
sociales y en las formas de interaccién
contempordnea (Breward, 2021).

Uno de los factores mds relevantes
en esta transformacidn es la democra-
tizacion de las normas sociales, que ha
reducido la rigidez de las jerarquias
tradicionales y ha favorecido una
mayor diversidad en las formas de
presentacién personal. En este con-
texto, la etiqueta ha pasado de ser
un sistema estrictamente prescriptivo
a un conjunto de orientaciones mds
flexibles, en las que la adecuacién al
contexto convive con la expresién
individual. Este cambio refleja una
tensién entre tradicién y moderni-
dad, en la que los cédigos formales
se reinterpretan sin desaparecer com-
pletamente (Barry, 2023).

La influencia de la industria de la moda ha desempefado también un papel
fundamental en la transformacién de la etiqueta. Las tendencias contempo-
raneas han introducido variaciones en la interpretacién de cédigos como el
black tie, permitiendo la incorporacién de elementos estilisticos que antes
se consideraban inapropiados en contextos formales. Esta hibridacién entre
moda y etiqueta ha generado nuevas formas de formalidad que combinan el
respeto por la tradicién con la innovacién estética (Mendes & De la Haye,
2022).

Otro elemento clave es el impacto de la digitalizacion y la cultura medidtica
en la percepcidon de la etiqueta. La difusién de imdgenes a través de redes
sociales y medios digitales ha ampliado la visibilidad de los eventos formales
y ha contribuido a redefinir las expectativas sobre la apariencia. En este con-
texto, la etiqueta no solo regula la interaccién presencial, sino que también se
adapta a un entorno en el que la imagen circula de manera global e inmediata.
Esto ha favorecido una mayor atencién a la dimensién visual y comunicativa
de la vestimenta (Rocamora, 2017).

La contemporaneidad ha introducido una mayor sensibilidad hacia cues-
tiones como la diversidad, la inclusion y la identidad individual, lo que ha lle-

Fuente: elaboracién propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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vado a cuestionar normas tradicionales de vestimenta, especialmente aquellas
relacionadas con el género. La etiqueta, histéricamente asociada a cédigos
binarios y rigidos, se enfrenta ahora a la necesidad de adaptarse a contextos
sociales mds diversos, en los que las formas de expresién identitaria son més
plurales (Entwistle, 2002).

En el dmbito profesional e institucional, estas transformaciones se traducen
en la aparicién de formas de «formalidad flexible», en las que se mantiene un
cierto nivel de adecuacién al contexto sin recurrir necesariamente a los cédi-
gos mds estrictos de la etiqueta tradicional. Este fenémeno puede observarse,
por ejemplo, en eventos corporativos o culturales donde el esmoquin convive
con estilos mds contempordneos, reflejando una adaptacion de la etiqueta a
nuevas formas de sociabilidad.

A pesar de estos cambios, es importante sehalar que la etiqueta no ha des-
aparecido, sino que ha evolucionado. En contextos altamente formalizados,
como la diplomacia, las ceremonias de Estado o determinados eventos insti-
tucionales, los cédigos tradicionales siguen desempefiando un papel funda-
mental como simbolos de continuidad, legitimidad y respeto por la tradicion.
En estos casos, la persistencia de la etiqueta refuerza su funcién como sistema
ritual y como lenguaje social codificado.

La investigacion reciente ha destacado que esta coexistencia entre tradicién
y cambio caracteriza la evolucién de la etiqueta en el siglo XXI. Por un lado,
se observa una tendencia hacia la flexibilizacién y la personalizacién; por otro,
se mantiene la relevancia de los cédigos formales en determinados contextos.
Esta dualidad refleja la complejidad de las sociedades contempordneas, en
las que conviven multiples formas de interaccién y de expresién simbdlica
(Barry, 2023).

Las transformaciones contempordneas de la etiqueta ponen de manifiesto
su cardcter dindmico y adaptable. Lejos de desaparecer, la etiqueta se redefine
en funcién de los cambios sociales, culturales y tecnoldgicos, manteniendo
su funcién como sistema de regulaciéon de la conducta y como lenguaje de
comunicacion social. El andlisis de estas transformaciones permite compren-
der cémo la vestimenta formal sigue desempefiando un papel relevante en la
construccion de significado en la interaccidn social contempordnea.
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10.

Vestimenta profesional contemporinea

10.1. Del formalismo al business
casual

La evolucién de la vestimenta pro-
fesional en las dltimas décadas refle-
ja transformaciones profundas en la
organizacién del trabajo, la cultura
empresarial y las normas sociales.
El paso del formalismo tradicional,
caracterizado por el uso de trajes es-
tructurados, colores sobrios y codigos
estrictos, hacia estilos mds flexibles
como el business casual constituye
uno de los cambios mis significativos
en la comunicacién no verbal dentro
de los entornos laborales contempo-
raneos (Entwistle, 2002).

El formalismo cldsico, asociado
histéricamente a contextos corpora-
tivos, administrativos y financieros,
respondia a una légica de uniformi-
dad, jerarquia y control simbélico. El
uso del traje formal masculino y de
codigos estrictos de vestimenta per-
mitia comunicar profesionalidad, au-

Imagen 56. Vestimenta profesional.

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

toridad y pertenencia institucional. Este modelo se consolidé durante el siglo
XX en paralelo al desarrollo de grandes organizaciones burocréticas, donde
la apariencia desempefiaba un papel clave en la regulaciéon de la interaccién

social (Breward, 2021).

A partir de finales del siglo XX y especialmente en el siglo XXI, se ha pro-

ducido una progresiva flexibilizacién de estos cédigos. El surgimiento del
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Imagen 57. Del formalismo al business casual. by 5ime5s casual responde a cambios
en la cultura organizacional, como
la horizontalizacién de las estructu-
ras jerdrquicas, la valorizacién de la
creatividad y la necesidad de generar
entornos laborales mds informales
y colaborativos. Este estilo combi-
na elementos formales e informales,
permitiendo una mayor libertad en
la eleccién de prendas sin abandonar
completamente la dimensién profe-
sional de la apariencia.

Desde una perspectiva comunica-
tiva, el business casual puede inter-
pretarse como un cédigo hibrido que
P .;;INFS & busc.a .equilibrar d(?s dimensiones: l,a

CASUAL credibilidad profesional y la cercania
interpersonal. Mientras que el for-
malismo tradicional enfatiza la auto-
ridad y la distancia, el business casual
introduce elementos que favorecen la
Fuente: elaboracién propia mediante herra- accesibilidad y la interaccién, adap—
mientas de inteligencia artificial generativa. tindose a nuevas formas de trabajo

basadas en la colaboracién y la inno-
vacién (Kawamura, 2023).

La investigacién reciente ha sefalado que esta transformacién no implica
la desaparicién de los cédigos de vestimenta, sino su reconfiguracién en fun-
cién del contexto organizacional. Estudios contempordneos muestran que la
eleccién de la vestimenta sigue influyendo en la percepcién de competencia,
profesionalidad y adecuacién al entorno laboral, aunque las normas que re-
gulan estas percepciones son ahora mds flexibles y contextuales (Howlett ez
al., 2015).

El desarrollo de nuevas formas de trabajo, como el teletrabajo o los en-
tornos hibridos, ha introducido cambios adicionales en la manera en que se
concibe la vestimenta profesional. En estos contextos, la apariencia se adapta
a situaciones comunicativas especificas, por ejemplo, reuniones virtuales, lo
que ha dado lugar a nuevas précticas en las que se combinan elementos for-
males e informales en funcién de la visibilidad y del contexto comunicativo
(Spicer, 2017).

La adopcién del business casual no es homogénea y varfa en funcién del
sector, la cultura organizacional y el contexto geogrifico. Mientras que en
industrias creativas o tecnoldgicas predominan estilos mds informales, en sec-
tores como la banca, la consultoria o el dmbito juridico persisten codigos de
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vestimenta mds formales. Esta diversidad pone de manifiesto que la vestimen-
ta profesional sigue siendo un indicador contextual que permite interpretar
normas, valores y expectativas dentro de cada organizacién.

El paso del formalismo al business casual refleja una transformacién en la
comunicacién no verbal dentro de los entornos profesionales. Este cambio
no supone la desaparicién de los cédigos de vestimenta, sino su adaptacion
a nuevas formas de organizacién del trabajo y de interaccién social. La vesti-
menta profesional contempordnea se caracteriza por su flexibilidad, su cardc-
ter contextual y su capacidad para integrar dimensiones de autoridad, identi-
dad y cercania en la comunicacién interpersonal.

10.2. Cultura organizacional y dress code

La vestimenta profesional no puede comprenderse de manera aislada, sino
en relacién con la cultura organizacional en la que se inserta. El dress code,
o c6digo de vestimenta, constituye una manifestacién visible de los valores,
normas y expectativas que estructuran la vida dentro de una organizacién. La
apariencia de los individuos no solo responde a decisiones personales, sino
que estd condicionada por sistemas simbélicos que regulan la conducta y la
comunicacién en el entorno laboral (Schein, 1988).

La cultura organizacional puede definirse como el conjunto de supues-
tos compartidos, valores y practicas que orientan el comportamiento de los
miembros de una organizacién. Segiin Edgar H. Schein, esta cultura se ma-
nifiesta en distintos niveles, entre los cuales los artefactos visibles, como la
vestimenta, constituyen uno de los mds accesibles para el andlisis. El dress
code acta asi como un indicador observable de la cultura organizacional,
permitiendo interpretar normas implicitas sobre profesionalidad, jerarquia y
pertenencia (Schein, 1988).

Los cddigos de vestimenta pueden adoptar formas explicitas o implicitas.
En algunos casos, las organizaciones establecen normas formales que regulan
la apariencia de sus empleados, especificando qué tipo de prendas son adecua-
das en funcién del contexto laboral. En otros casos, el dress code opera de ma-
nera implicita, a través de practicas compartidas y expectativas no escritas que
los individuos aprenden mediante procesos de socializacién organizacional.
En ambos casos, la vestimenta funciona como un mecanismo de regulaciéon
social que contribuye a la cohesion y al orden interno (Rafaeli & Pratt, 1993).

Desde una perspectiva comunicativa, el dress code desempena una funcién
clave en la construccién de identidad organizacional. La coherencia en la apa-
riencia de los miembros de una organizacién puede reforzar la percepcién de
unidad, profesionalidad y consistencia ante los publicos externos. Por ejem-
plo, en sectores como la banca, la consultoria o la hosteleria, la uniformidad
en la vestimenta contribuye a proyectar una imagen de fiabilidad y control,
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Imagen 58. Cultura organizacional y dress
code.

elementos fundamentales para la
construccién de la confianza (Corne-
lissen, 2020).

La investigacién reciente ha sefia-
lado que los cddigos de vestimenta
también pueden interpretarse como
mecanismos de control simbdlico,
mediante los cuales las organizacio-
nes influyen en la conducta de sus
miembros sin recurrir necesariamen-
te a normas coercitivas. A través de
la regulacién de la apariencia, las or-
ganizaciones establecen limites sobre
la expresion individual y definen qué
formas de presentacién son conside-
radas apropiadas dentro del contexto
laboral. Este control puede ser perci-
bido tanto como una forma de inte-
gracién como de restriccién, depen-
diendo del grado de flexibilidad del
c6digo (Kuhn, Ashcraft, & Cooren,
2017).

Fl%ente: elal?orac.ién p.ropiaf m.ediante he.rra— En el contexto contemporéneo, los
mientas de inteligencia artificial generativa. dress codes han ex pe rimentado una

progresiva flexibilizacién, en linea
con los cambios descritos en el apartado anterior. Muchas organizaciones han
adoptado politicas de vestimenta mds abiertas que permiten a los emplea-
dos expresar su identidad personal dentro de ciertos limites. Sin embargo,
esta flexibilidad no implica la ausencia de normas, sino su transformacién en
formas mds contextuales y negociadas. La adecuacién de la vestimenta sigue
siendo un criterio relevante en la evaluacién de la profesionalidad, aunque se
interpreta de manera mds dindmica (Gregg, 2018).

La cultura organizacional influye en la manera en que se interpretan las
desviaciones del dress code. En entornos altamente formalizados, el incumpli-
miento de las normas de vestimenta puede ser percibido como una falta de
profesionalidad o de respeto por la organizacién. En contextos més flexibles
la diversidad en la apariencia puede ser valorada como una expresién de crea-
tividad o autenticidad. Esta variabilidad pone de manifiesto que el significado
de la vestimenta depende del sistema cultural en el que se inserta.

La globalizacién ha introducido nuevos desafios en la gestion del dress code,
especialmente en organizaciones multinacionales donde conviven diferentes
normas culturales sobre la apariencia. En estos contextos, las organizaciones
deben equilibrar la coherencia corporativa con la sensibilidad hacia la diver-
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sidad cultural, lo que requiere una gestién mds compleja y contextual de la
vestimenta profesional (Crane, 2012).

El dress code constituye un elemento clave en la comunicacién organiza-
cional, ya que refleja y reproduce la cultura de la organizacién. A través de
la regulacién de la apariencia, las organizaciones establecen normas sobre la
identidad, la profesionalidad y la pertenencia, influyendo en la manera en
que los individuos se presentan y son percibidos dentro del entorno laboral.
El andlisis del dress code permite comprender cémo la vestimenta funciona
como un lenguaje que articula valores, normas y relaciones de poder en las
organizaciones contemporaneas.

10.3. Imagen en empresas creativas vs. corporativas

La vestimenta profesional adquiere significados diferenciados en funcién
del tipo de organizacién en el que se inserta. En particular, la comparacién
entre empresas creativas y organizaciones corporativas tradicionales permite
analizar cémo la apariencia funciona como un indicador de valores culturales,
estructuras organizativas y formas de interaccién. En ambos contextos, la in-
dumentaria actiia como un sistema de comunicacién no verbal que refleja las
expectativas y normas propias de cada entorno (Entwistle, 2002).

En las organizaciones corporativas tradicionales, como las del sector finan-
ciero, juridico o administrativo, la vestimenta suele estar regulada por c6di-
gos formales que enfatizan la uniformidad, la profesionalidad y la autoridad.
El uso de trajes estructurados, colores neutros y estilos sobrios contribuye a
proyectar una imagen de control, fiabilidad y competencia. Estos cédigos
responden a una l6gica organizacional basada en la jerarquia y en la claridad
de roles, donde la apariencia refuerza la estructura formal de la institucién
(Breward, 2021).

En este tipo de entornos, la vestimenta funciona también como un meca-
nismo de legitimacién simbélica, ya que permite a los individuos alinearse
con las expectativas institucionales y demostrar su pertenencia al grupo. La
adecuacion al c6digo de vestimenta puede influir en la percepcién de profe-
sionalidad y en la evaluacién del desempefio, lo que convierte a la aparien-
cia en un elemento relevante dentro de la dindmica organizacional (Schein,
1988).

En las empresas creativas, como las del 4mbito de la publicidad, el disefio,
la moda o las industrias culturales, la vestimenta tiende a ser mds flexible y di-
versa. En estos contextos, la apariencia se convierte en un medio de expresién
individual y creatividad, permitiendo a los empleados construir una identi-
dad diferenciada que refleje su estilo personal. La ausencia de cédigos estrictos
no implica la falta de normas, sino la existencia de expectativas implicitas que
valoran la originalidad, la autenticidad y la innovacién (Kawamura, 2023).
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imagen 59. Imagen en empresas creativas vs. corporativas.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

Desde una perspectiva comunicativa, la vestimenta en entornos creativos
cumple una funcién distinta a la de los contextos corporativos. Mientras
que en estos tltimos la apariencia busca minimizar la diferencia y reforzar la
homogeneidad, en las empresas creativas la vestimenta puede utilizarse para
destacar la individualidad y para comunicar competencias relacionadas con la
creatividad y la innovacién. La apariencia se convierte en un recurso expresivo
que forma parte del capital simbélico del individuo.

La investigacién reciente ha sefialado que estas diferencias no son absolu-
tas, sino que responden a gradientes organizacionales en los que conviven
distintos niveles de formalidad. Por ejemplo, algunas empresas tecnoldgicas
han adoptado estilos de vestimenta informales que combinan elementos de
ambos modelos, reflejando una cultura organizacional hibrida. Esta hibri-
dacién pone de manifiesto que la vestimenta profesional contempordnea se
caracteriza por su adaptabilidad y su cardcter contextual (Gregg, 2018).

La comparacién entre ambos tipos de organizaciones permite observar
cémo la vestimenta se relaciona con diferentes formas de gestion del poder
y la autoridad. En las organizaciones corporativas, la autoridad suele comu-
nicarse a través de la formalidad y la estandarizacién de la apariencia. En las
empresas creativas, en cambio, la autoridad puede estar asociada a la origina-

126 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n® 47 (2026)
ISSN: 2660-4213



M. Hinojosa-Becerra; A. Torres-Toukomidis; I. Marin-Gutiérrez; EJ. Ruiz-San-Miguel
Vestimenta profesional contempordnea

https://doi.org/10.52495/parte4.emcs.47.c54

lidad, la experiencia o la capacidad de innovacién, lo que se refleja en estilos
de vestimenta mds diversos y menos regulados.

En el contexto actual, caracterizado por la digitalizacién y la transforma-
cién de las formas de trabajo, estas diferencias tienden a difuminarse. La
adopcién de modelos organizativos mds flexibles ha llevado a muchas em-
presas a reconsiderar sus c6digos de vestimenta, incorporando elementos de
informalidad incluso en sectores tradicionalmente formales. No obstante, la
vestimenta sigue siendo un indicador relevante de la cultura organizacional y
de las expectativas asociadas a cada entorno.

La imagen en empresas creativas y corporativas refleja dos modelos distin-
tos de organizacién y de comunicacién. Mientras que las primeras enfatizan
la expresién individual y la innovacién, las segundas priorizan la uniformidad
y la autoridad. El andlisis de estas diferencias permite comprender cémo la
vestimenta funciona como un lenguaje que articula valores, normas y relacio-
nes de poder en distintos contextos profesionales.

10.4. Diversidad, inclusion y cddigos de vestimenta

En el contexto contempordneo, la relacién entre cddigos de vestimenta, di-
versidad e inclusion se ha convertido en un eje central del debate en la comu-
nicacién organizacional. Las normas que regulan la apariencia en el entorno
laboral no son neutrales, sino que reflejan valores culturales, estructuras de
poder y expectativas sociales que pueden favorecer o limitar la expresion de la
identidad individual. El dress code se configura como un espacio de negocia-
cién entre la coherencia organizacional y el reconocimiento de la diversidad
(Crenshaw, 1991; Schein, 1988).

Tradicionalmente, los cédigos de vestimenta han tendido a promover mo-
delos de apariencia asociados a normas dominantes, especialmente en rela-
cién con el género, la clase social o la cultura. Estos modelos han privilegiado
formas de presentaciéon consideradas «neutrales» o «profesionales», que en
muchos casos responden a estdndares occidentales, masculinos y formales. Sin
embargo, investigaciones recientes han sehalado que estos estindares pueden
generar situaciones de exclusién o de presién para aquellos individuos cuyas
identidades no se ajustan a dichos modelos (Roberts & Caza, 2025).

Desde una perspectiva contempordnea, la diversidad en la vestimenta se
vincula con el reconocimiento de identidades multiples, incluyendo aspec-
tos como el género, la cultura, la religién o la orientacién personal. En este
contexto, la inclusién implica permitir que los individuos puedan expresar su
identidad a través de la apariencia sin que ello suponga una penalizacién en
términos de evaluacién profesional o pertenencia organizacional. Esto plan-
tea un desafio para las organizaciones, que deben equilibrar la coherencia de
su imagen con el respeto a la diversidad (Shore ez al., 2018).
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Imagen 60. Diversidad, inclusién y cédigos de vestimenta.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

Uno de los dmbitos mds relevantes en este debate es el de la expresion de gé-
nero. Las normas tradicionales de vestimenta han estado histéricamente vin-
culadas a c6digos binarios que diferencian de manera estricta entre lo mascu-
lino y lo femenino. Sin embargo, las transformaciones sociales recientes han
cuestionado estas categorias, promoviendo una mayor flexibilidad en la ex-
presién de género. En este contexto, algunas organizaciones han comenzado
a revisar sus cddigos de vestimenta para hacerlos mds inclusivos, eliminando
referencias rigidas al género y permitiendo una mayor libertad en la eleccién
de la apariencia (Entwistle, 2002).

La dimensidén cultural y religiosa de la vestimenta constituye otro aspecto
clave en la relacién entre diversidad e inclusién. Prendas como el hiyab, el tur-
bante o determinados simbolos culturales pueden formar parte de la identi-
dad de los individuos y su prohibicién o restriccién puede interpretarse como
una forma de exclusién. La investigacién reciente ha subrayado la importan-
cia de desarrollar politicas organizacionales que reconozcan estas diferencias
y promuevan entornos laborales respetuosos con la diversidad cultural (Syed
& Ozbilgin, 2019).

En el 4mbito organizacional, la gestién de la diversidad en los cédigos de
vestimenta se relaciona con el desarrollo de culturas inclusivas que valoren
la pluralidad de identidades. Esto implica pasar de modelos normativos ri-
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gidos a enfoques mds flexibles y contextuales, en los que la adecuacion de la
vestimenta se evalde en funcién del contexto y de la interaccidén, més que de
criterios uniformes y excluyentes. La inclusién no supone la eliminacién de
normas, sino su reinterpretacién en clave de equidad y respeto (Shore ez 4l.,
2018).

La literatura reciente también ha destacado que la inclusién en la vesti-
menta puede tener efectos positivos en términos de bienestar, compromiso y
rendimiento de los empleados. Cuando los individuos perciben que pueden
expresar su identidad de manera auténtica, tienden a mostrar mayores niveles
de satisfaccién laboral y de implicacién con la organizacién. La imposiciéon
de normas restrictivas puede generar tensiones y afectar negativamente a la
percepcidn de justicia organizacional (Roberts & Caza, 2025).

La implementacién de politicas inclusivas en materia de vestimenta plantea
desafios pricticos, especialmente en contextos donde la imagen corporativa
desempena un papel central. Las organizaciones deben encontrar un equili-
brio entre la necesidad de proyectar una imagen coherente y la obligacién de
respetar la diversidad de sus miembros. Este equilibrio requiere una gestiéon
estratégica de la comunicacién y una reflexién continua sobre los valores que
se desean transmitir.

La relacién entre diversidad, inclusién y cédigos de vestimenta pone de ma-
nifiesto la dimensidn social y politica de la apariencia en el entorno laboral. La
vestimenta no solo comunica profesionalidad, sino también identidad, perte-
nencia y reconocimiento. En el contexto contempordneo, la gestion inclusiva
del dress code se presenta como un elemento clave para construir organizacio-
nes mds equitativas, respetuosas y adaptadas a la diversidad social.

10.5. Etica y estética profesional

La relacién entre ética y estética profesional constituye una dimensién fun-
damental en el andlisis de la vestimenta y la imagen en contextos laborales. La
apariencia no solo cumple una funcién comunicativa vinculada a la percep-
cién social, sino que también se inscribe en un marco normativo que implica
valores, responsabilidades y expectativas sobre el comportamiento adecuado.
La estética profesional no puede entenderse de manera aislada, sino en rela-
cién con principios éticos que orientan la interaccién y la representacién de
los individuos en el 4mbito laboral (Crane, 2012).

La estética profesional se refiere al conjunto de criterios que regulan la apa-
riencia en términos de adecuacién, coherencia y contexto. Estos criterios no
son universales, sino que dependen de normas sociales y organizacionales que
establecen qué formas de presentacién son consideradas apropiadas. Sin em-
bargo, la eleccién estética también tiene implicaciones éticas, ya que la apa-
riencia puede influir en la percepcién de credibilidad, competencia y respon-

Enlace de adquisicién de la Monografia: 129

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte4.emcs.47.c54

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

Imagen 61. Eticayestética profesional. sabilidad. La gestién de la imagen
profesional implica una dimensién
moral relacionada con la honestidad,
la coherencia y el respeto hacia los
demis (Entwistle, 2002).

Uno de los principios éticos mds
relevantes en este ambito es la cobe-
rencia entre apariencia'y conducta. La
imagen profesional debe estar ali-
neada con el comportamiento y los
valores del individuo, de modo que
la apariencia no funcione como un
elemento engafioso o manipulador.
Desde la perspectiva de la comuni-
cacién, la credibilidad se construye a
partir de la congruencia entre lo que
se proyecta y lo que se hace, lo que
refuerza la confianza en las relaciones
profesionales (Cornelissen, 2020).

La ética profesional implica consi-
derar el impacto de la apariencia en la
Fuente: Clal?Ofa?ié“ propia m?diame hf{"‘*' interaccién social. La vestimenta pue-
mientas de inteligencia artificial generativa. de influir en la percepcién de autori-

dad, cercania o respeto, lo que plan-

tea la necesidad de adaptar la imagen
al contexto y a los interlocutores. La estética profesional no debe entenderse
como una imposicién rl'gida, sino como una practica reflexiva que tiene en
cuenta las normas del entorno y las expectativas de los demds.

La literatura reciente ha destacado la importancia de la autenticidad como
valor central en la relacién entre ética y estética. En un contexto caracterizado
por la transparencia y la visibilidad, los individuos y las organizaciones son
evaluados no solo por su apariencia, sino también por la coherencia entre su
imagen y sus valores. La autenticidad se convierte asi en un criterio clave para
la construccién de confianza y credibilidad en el dmbito profesional (Molle-
da, 2022).

La ética en la vestimenta también se relaciona con cuestiones de equidad e
inclusidn, tal como se ha sefialado en el apartado anterior. Las normas estéticas
pueden generar desigualdades si favorecen determinados modelos de aparien-
cia en detrimento de otros. La reflexion ética implica cuestionar los estindares
de belleza y profesionalidad que se consideran legitimos, promoviendo enfo-
ques mds inclusivos y respetuosos con la diversidad (Syed & Ozbilgin, 2019).

La estética profesional estd vinculada con la responsabilidad institucional,
especialmente en contextos donde la imagen individual representa a una or-
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ganizaciéon. En estos casos, la apariencia de los empleados forma parte de
la comunicacién corporativa y puede influir en la percepcién publica de la
institucién. Esto implica que la gestién de la imagen no es solo una cuestiéon
individual, sino también organizacional, lo que refuerza su dimensién ética.

En el contexto contempordneo, la relacién entre ética y estética profesional
se ve influida por la creciente importancia de la imagen digital. La presencia
en redes sociales y otros entornos digitales amplia el alcance de la comunica-
cién visual y plantea nuevos desafios en la gestién de la imagen. La coherencia
entre la identidad online y offline se convierte en un elemento clave para
mantener la credibilidad y evitar disonancias en la percepcién social (Labrec-
que, Markos, & Milne, 2011).

La ética y la estética profesional constituyen dimensiones interrelacionadas
que influyen en la construccién de la imagen en el dmbito laboral. La aparien-
cia no solo comunica informacién sobre el individuo, sino que también refle-
ja valores y responsabilidades que afectan a la interaccién social. Comprender
esta relacién permite desarrollar una gestién mds consciente y reflexiva de la
imagen, orientada a la coherencia, la autenticidad y el respeto en los contextos
profesionales.
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QUINTA PARTE

Imagen personal y profesional






11.

Construccidn estratégica de la imagen personal

11.1. Autoconcepto y autoestima

La construccién de la imagen perso-
nal se encuentra estrechamente vincu-
lada al autoconcepto y a la autoestima,
dos dimensiones fundamentales de la
psicologia social que influyen en la
manera en que los individuos se per-
ciben a si mismos y se presentan ante
los demds. El autoconcepto puede de-
finirse como el conjunto de creencias
y representaciones que una persona
tiene sobre sf misma, incluyendo as-
pectos como sus capacidades, caracte-
risticas personales y roles sociales. La
autoestima se refiere a la evaluacién
afectiva de ese autoconcepto, es decir,
al grado de valoracién positiva o ne-
gativa que el individuo atribuye a su
propia identidad (Baumeister, 1999).

Desde la perspectiva de la comu-
nicacién, el autoconcepto desempe-
fia un papel clave en la forma en que
los individuos construyen su imagen
publica. Las percepciones internas

Imagen 62. Construccién estratégica de la
imagen personal.

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

influyen en la manera en que una persona se comporta, se expresa y gestiona
su apariencia, lo que a su vez afecta a la interpretacién que los demds realizan
de su identidad. La imagen personal no es tinicamente una construccién ex-
terna, sino el resultado de una interaccién entre procesos internos y sociales

(Fiske & Taylor, 2017).

El soci6logo Erving Goffman destac6 que la presentacién del yo en la vida
cotidiana implica un proceso de gestién de la impresion en el que los indivi-
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Imagen 63. Autoconcepto y autoestima. duos intentan proyectar una imagen
coherente con sus objetivos y con las
expectativas del contexto (Goffman,
2009). Este proceso se ve influido
por el autoconcepto, ya que las per-
sonas tienden a comunicar aspectos
de sf mismas que consideran relevan-
tes o valorados socialmente.

La autoestima influye en la seguri-
dad comunicativa y en la capacidad
de los individuos para gestionar su
imagen en diferentes contextos. Una
autoestima elevada suele asociarse
con comportamientos mds seguros,
expresivos y coherentes, lo que pue-
de favorecer una percepcién positiva
por parte de los interlocutores. Por el
contrario, niveles bajos de autoestima
pueden generar inseguridad, incon-
gruencia o dificultades en la expre-
sién, lo que puede afectar a la imagen
Fl{ente: elat?orac_ién p_ropig m.ediante he.rra- proyectada (Baumeister, Campbell,
mientas de inteligencia artificial generativa. Krue ger, & Vohs, 2003).

La investigacién contempordnea ha

subrayado que el autoconcepto no es

una estructura fija, sino un sistema dindmico que se construye a través de la in-

teraccién social y de la experiencia. La imagen personal también es susceptible

de cambio y adaptacién en funcién de los contextos y de las relaciones interper-

sonales. Este cardcter dindmico permite a los individuos ajustar su presentacién
en funcién de los objetivos comunicativos y de las expectativas del entorno.

El autoconcepto estd influido por factores culturales y sociales que determi-
nan qué aspectos de la identidad son valorados en un determinado contexto.
Por ejemplo, en entornos profesionales puede enfatizarse la competencia, la
eficiencia o la responsabilidad, mientras que en otros contextos pueden va-
lorarse la creatividad o la expresividad. Estas diferencias ponen de manifiesto
que la construccién de la imagen personal estd mediada por normas sociales
que orientan la percepcién y la evaluacion.

En el dmbito contempordneo, la relacién entre autoconcepto e imagen
personal se ve amplificada por la presencia en entornos digitales, donde los
individuos tienen la posibilidad de construir y proyectar su identidad ante
audiencias amplias. Este fenémeno introduce nuevas dindmicas en la gestién
de la imagen, ya que la representacién del yo puede ser mds controlada, pero
también mds expuesta a la evaluacién social (Valkenburg, 2025).
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El autoconcepto y la autoestima constituyen la base psicoldgica sobre la que
se construye la imagen personal. A través de la interaccién entre percepciones
internas y expectativas sociales, los individuos desarrollan formas de presen-
tacién que influyen en la percepcién de los demds. Comprender esta relacién
resulta fundamental para analizar cémo se construye la imagen en contextos
personales y profesionales.

11.2. Naturalidad y autenticidad

La naturalidad y la autenticidad constituyen dos dimensiones clave en la
construccién estratégica de la imagen personal, especialmente en contextos
donde la credibilidad y la confianza desempenan un papel central. En el 4m-
bito de la comunicacién interpersonal y profesional, la percepcién de auten-
ticidad se asocia con la coherencia entre la identidad interna del individuo y
la imagen que proyecta hacia los demids. Esta coherencia favorece la interpre-
tacién de la conducta como genuina, lo que contribuye a generar confianza y
a fortalecer las relaciones sociales (Goffman, 2009).

El concepto de autenticidad ha sido ampliamente desarrollado en la litera-
tura psicoldgica y organizacional. Kernis y Goldman (2006) definen la auten-
ticidad como el funcionamiento congruente entre las experiencias internas
del individuo y su expresién externa, lo que implica actuar de acuerdo con
los propios valores, creencias y emociones. La autenticidad no se opone a la
gestion de la imagen, sino que constituye un criterio para su desarrollo estra-
tégico, orientado a la coherencia y la credibilidad.

Desde la perspectiva de la comunicacién, la naturalidad se relaciona con
la fluidez y espontaneidad en la interaccién, elementos que influyen en la
percepcidn social del individuo. Los comportamientos excesivamente con-
trolados o artificiales pueden generar desconfianza, mientras que la expresion
natural tiende a ser interpretada como sefial de seguridad y transparencia.
Esta percepcién se basa en la capacidad de los interlocutores para detectar in-
congruencias entre el discurso verbal y el comportamiento no verbal (Knapp,
Hall, & Horgan, 2014).

La investigacién contempordnea ha destacado que la autenticidad se ha
convertido en un valor central en la sociedad actual, especialmente en con-
textos profesionales y digitales. En un entorno caracterizado por la sobreex-
posicién medidtica y la gestién constante de la imagen, los individuos y las
organizaciones son evaluados no solo por lo que comunican, sino por la con-
sistencia entre su imagen y sus acciones. La autenticidad se convierte asi en
un recurso estratégico para diferenciarse y generar confianza (Molleda, 2022).

En el dmbito del branding personal, la autenticidad implica la construccién
de una imagen que refleje de manera coherente la identidad del individuo,
evitando la adopcién de modelos artificiales o estereotipados. Esto no signi-

Enlace de adquisicién de la Monografia: 137

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte5.emcs.47.c54

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

Imagen 64. Naturalidad y autenticidad. fica renunciar a la gestién de la ima-
gen, sino orientarla hacia una repre-
sentacion fiel y consistente del yo. La
autenticidad se configura, por tanto,
como un equilibrio entre la adap-
tacion al contexto y la preservacién
de la identidad personal (Shepherd,
2005).

La naturalidad y la autenticidad no
deben entenderse como conceptos
absolutos, sino como construcciones
sociales que dependen del contexto y
de las expectativas de los interlocuto-
res. Lo que se percibe como auténti-
co en un entorno puede no serlo en
otro, lo que pone de manifiesto la
dimensién relacional de estos con-
ceptos. La autenticidad no es uni-
camente una cualidad interna, sino
también una percepcion construida
en la interaccién social.

Fuente: elaboracién propia mediante herra- La literatura reciente ha sefala-
mientas de inteligencia artificial generativa. do que la presién por proyectar una

imagen auténtica puede generar ten-

siones, especialmente en contextos
profesionales donde existen normas implicitas sobre la apariencia y el com-
portamiento. Los individuos deben gestionar estas tensiones adaptando su
presentacion a las expectativas del entorno sin perder la coherencia con su
identidad. Este proceso implica un ejercicio de reflexividad que forma parte
de la construccién estratégica de la imagen personal (Valkenburg, 2025).

En el contexto digital, la autenticidad adquiere una relevancia atin mayor,
ya que la exposicién constante y la interaccién con audiencias amplias au-
mentan la visibilidad de la imagen personal. Las redes sociales han amplifica-
do la importancia de la coherencia entre la identidad online y offline, ya que
las discrepancias pueden afectar negativamente a la credibilidad. La gestién
de la autenticidad se convierte en un elemento clave en la comunicacién con-
temporanea.

La naturalidad y la autenticidad constituyen principios fundamentales en la
construccion de la imagen personal. A través de la coherencia entre identidad
y comportamiento los individuos pueden generar percepciones de credibili-
dad y confianza que favorecen la interaccién social. La gestion estratégica de
la imagen no implica la eliminacién de la autenticidad, sino su integracién
como un elemento central en la comunicacién interpersonal y profesional.
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11.3. Coberencia entre identidad e imagen

La coherencia entre identidad e imagen constituye uno de los principios
fundamentales en la construccién estratégica de la imagen personal. Este con-
cepto hace referencia al grado de correspondencia entre lo que un individuo
es —sus valores, creencias y caracteristicas personales— y lo que proyecta en
su interaccién con los demds. En el 4mbito de la comunicacién, esta coheren-
cia resulta clave para la generacién de credibilidad, confianza y estabilidad en
la percepcién social (Cornelissen, 2020).

Desde una perspectiva tedrica, la distincién entre identidad e imagen ha
sido ampliamente abordada en la literatura. La identidad se refiere a la di-
mensién interna del individuo, mientras que la imagen corresponde a la re-
presentacion externa construida por los demds. La coherencia entre ambas
dimensiones implica que la imagen proyectada refleje de manera consistente
la identidad del sujeto, evitando discrepancias que puedan generar descon-
fianza o ambigiiedad en la interaccién social (Goffman, 2009).

El socidlogo Erving Goffman sefal6 que la presentacién del yo en la vida
cotidiana implica un proceso de gestién de la impresién en el que los indi-
viduos ajustan su comportamiento en funcién del contexto. Sin embargo,
cuando esta gestion se aleja excesivamente de la identidad del individuo, pue-
de producirse una disonancia entre identidad e imagen, lo que afecta negati-
vamente a la percepcidn de autenticidad. Esta disonancia puede manifestarse
en forma de incongruencias entre el discurso verbal, el comportamiento no
verbal y la apariencia.

La investigacién en psicologia social ha analizado este fenémeno a través del
concepto de disonancia cognitiva, desarrollado por Festinger, que describe la
incomodidad que experimentan los individuos cuando existe una inconsis-
tencia entre sus creencias, actitudes y comportamientos. En el dmbito de la
imagen personal, esta disonancia puede traducirse en una falta de coherencia
percibida por los demis, lo que afecta a la credibilidad del individuo (Festin-
ger, 1975).

En el contexto profesional, la coherencia entre identidad e imagen adquiere
una relevancia especial, ya que influye directamente en la percepcién de com-
petencia, fiabilidad y liderazgo. Los individuos que proyectan una imagen
consistente con sus valores y comportamientos tienden a generar mayores
niveles de confianza en sus interlocutores. Por el contrario, las incongruencias
pueden ser interpretadas como falta de autenticidad o de integridad, lo que
afecta a la reputacién personal (Molleda, 2022).

La literatura contempordnea ha subrayado que la coherencia no implica
rigidez, sino la capacidad de mantener una consistencia flexible en diferentes
contextos. Los individuos pueden adaptar su comportamiento y su apariencia
en funcidn de las situaciones comunicativas, siempre que esta adaptaciéon no
contradiga sus valores fundamentales. La coherencia se entiende como un
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.Imagen 65. Coherencia entre identidad e equilibrio entre estabilidad y adap—
hagen. tacién, que permite al individuo res-
ponder a las demandas del entorno
sin perder su identidad.

En el 4mbito digital, la coherencia
entre identidad e imagen se ha con-
vertido en un aspecto especialmente
relevante. La presencia en mdaltiples
plataformas y la exposicién constante
aumentan la necesidad de mantener
una imagen consistente en distintos
contextos. Las discrepancias entre
la identidad online y offline pueden
afectar negativamente a la percepcién
de autenticidad y credibilidad, lo que
pone de manifiesto la importancia de
una gestién integrada de la imagen
(Valkenburg, 2025).

La coherencia entre identidad e
imagen se relaciona con la construc-
cién de una narrativa personal que
permita integrar los distintos aspec-
tos de la identidad en una representa-
cién comprensible y consistente. Esta
narrativa facilita la interpretacién por
parte de los demds y contribuye a la estabilidad de la imagen a lo largo del
tiempo. La coherencia no solo se manifiesta en comportamientos puntuales,
sino en la continuidad de la presentacién del yo en diferentes contextos.

La coherencia entre identidad e imagen constituye un elemento central
en la comunicacién personal y profesional. A través de la alineacién entre
valores, comportamiento y apariencia, los individuos pueden construir una
imagen creible y consistente que favorezca la confianza y la estabilidad en la
percepcién social. La gestion estratégica de la imagen implica, por tanto, no
solo la adaptacién al contexto, sino también la preservacién de la coherencia
como principio fundamental de la comunicacién.

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

11.4. Gestion del estilo personal

La gestion del estilo personal constituye una dimensién aplicada de la cons-
truccién estratégica de la imagen, en la medida en que permite articular de
manera coherente los elementos visibles de la identidad, como la vestimenta,
la apariencia y el comportamiento, con los valores y objetivos del individuo.
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El estilo personal no se reduce a una  Imagen 66. Gestién del estilo personal.
cuestion estética, sino que funciona
como un sistema de comunicacién a
través del cual se proyecta una identi-
dad reconocible y consistente en dis-
tintos contextos sociales (Entwistle,
2002).

Desde una perspectiva tedrica, el
estilo puede entenderse como una
forma de expresién simbélica de la
identidad, en la que convergen fac-
tores individuales y sociales. Como
sefala Pierre Bourdieu, las elecciones
estéticas estin condicionadas por el
habitus, es decir, por diSPOSiCiOHeS Fuente: elaboracién propia mediante herra-
internalizadas que orientan las prdc-  mientas de inteligencia artificial generativa.
ticas y preferencias de los individuos
(Bourdieu, 2012). El estilo personal
no es completamente libre, sino que se construye en relacién con el contexto
social y cultural.

La gestion del estilo implica un proceso consciente de seleccién, organiza-
cién y coherencia de los elementos que configuran la apariencia. Este proceso
incluye la eleccién de prendas, colores, accesorios y formas de presentacion
corporal, asi como la adaptacién de estos elementos a diferentes contextos
comunicativos. La coherencia en el estilo contribuye a la construccién de una
imagen reconocible, lo que facilita la identificacién y la interpretacién por
parte de los demds (Kawamura, 2023).

En el dmbito profesional, la gestién del estilo personal adquiere una rele-
vancia particular, ya que influye en la percepcién de competencias, credibili-
dad y adecuacién al entorno. El estilo puede utilizarse de manera estratégica
para reforzar determinados atributos, como la formalidad, la creatividad o
la cercania, en funcién de los objetivos comunicativos. La gestién del estilo
se vincula con el branding personal y con la construccién de una identidad
profesional diferenciada (Shepherd, 2005).

La investigacién contempordnea ha destacado que el estilo personal debe
entenderse como un equilibrio entre autenticidad y adaptacién. El estilo debe
reflejar la identidad del individuo, evitando la adopcién de modelos ajenos
que puedan resultar incoherentes. Es necesario adaptar la apariencia a las nor-
mas y expectativas del contexto, lo que implica una capacidad de flexibilidad
y de interpretacién social. Este equilibrio constituye uno de los principales
desafios en la gestion de la imagen personal (Molleda, 2022).

La gestion del estilo se ve influida por factores como la cultura, el género, la
edad o el contexto profesional, lo que introduce una dimensién contextual en
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su desarrollo. Los individuos deben interpretar las normas implicitas de cada
entorno y ajustar su estilo en consecuencia, sin perder la coherencia con su
identidad. Este proceso implica una competencia comunicativa que combina
conocimiento social, sensibilidad estética y capacidad de adaptacién.

En el contexto digital, la gestién del estilo adquiere una dimensién amplia-
da, ya que la imagen personal se proyecta a través de multiples plataformas
y formatos. La coherencia visual en redes sociales, perfiles profesionales o
entornos digitales contribuye a la construccién de una identidad reconocible
y a la consolidacién de una imagen publica consistente. La gestion del estilo
se convierte asi en un proceso integrado que abarca tanto la presencia fisica
como la digital (Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva aplicada, la gestion del estilo puede abordarse me-
diante herramientas como el andlisis del contexto, la definicién de objetivos
comunicativos y la identificacién de elementos coherentes con la identidad
personal. Estas herramientas permiten desarrollar un estilo que no solo sea es-
téticamente adecuado, sino también funcional en términos de comunicacién
y percepcién social.

La gestién del estilo personal constituye un proceso estratégico que integra
dimensiones estéticas, identitarias y comunicativas. A través de la selecciéon
y organizacién coherente de los elementos de la apariencia, los individuos
pueden construir una imagen consistente y adaptada a diferentes contextos.
Asi, el estilo se configura como un lenguaje que permite expresar la identidad
y gestionar la percepcién en la interaccién social.

11.5. Riesgos de la sobreactuacion

La construccién estratégica de la imagen personal implica un proceso de
gestién consciente de la apariencia, el comportamiento y la comunicacién.
Sin embargo, cuando esta gestién se lleva al extremo, puede derivar en fené-
menos de sobreactuacién, entendida como la exageracién o artificialidad en la
presentacion del yo. Este exceso de control puede generar efectos negativos en
la percepcién social, afectando a la credibilidad, la autenticidad y la confianza
(Goffman, 2009).

Desde la perspectiva de la interaccién social, la sobreactuacién se produce
cuando la distancia entre la identidad del individuo y la imagen que proyecta
resulta demasiado evidente. Erving Goffman senalé que la presentacién del
yo implica una cierta teatralidad, pero esta debe mantenerse dentro de limites
que permitan preservar la coherencia y la verosimilitud. Cuando la actuacién
es percibida como excesiva o poco creible, los interlocutores pueden interpre-
tar el comportamiento como inauténtico o manipulador.

Uno de los principales riesgos de la sobreactuacién es la pérdida de auten-
ticidad, que constituye un elemento clave en la construccién de la confianza.
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Como se ha sefalado en apartados Imagen 67. Riesgos de la sobreactuacién.
anteriores, la autenticidad se basa en
la coherencia entre la identidad in-
terna y la expresion externa. Cuando
la imagen proyectada se aleja de ma-
nera significativa de la identidad del
individuo, se produce una disonan-
cia que puede ser detectada por los
demds y que afecta negativamente a
la percepcién social (Kernis & Gold-
man, 2006).

La psicologia social ha analizado
este fenémeno a través del concepto
de disonancia cognitiva, que descri-
be la tensién que surge cuando existe
una inconsistencia entre creencias,
actitudes y comportamientos. En el
dmbito de la imagen personal, esta
disonancia puede manifestarse en
forma de incomodidad o falta de
naturalidad en la interaccién, lo que
contribuye a reforzar la percepcién Fuente: elaboracién propia mediante herra-
de artificialidad (Festinger, 1975). mientas de inteligencia artificial generativa.

La sobreactuacién puede generar
una sobrecarga comunicativa, en la
medida en que el individuo intenta controlar de manera excesiva todos los
aspectos de su presentacion. Este control puede afectar a la fluidez de la in-
teraccion y dificultar la adaptacién al contexto, ya que la atencién se centra
en la gestién de la imagen en lugar de en la comunicacién efectiva. La sobre-
actuacién puede interferir con la espontaneidad y la naturalidad, elementos
clave en la interaccién social (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

En el dmbito profesional, la sobreactuacién puede tener consecuencias nega-
tivas en términos de credibilidad y reputacién. Los individuos que proyectan
una imagen excesivamente elaborada o artificial pueden ser percibidos como
poco fiables o como carentes de autenticidad, lo que afecta a la confianza que
generan en sus interlocutores. Este fenémeno resulta especialmente relevante
en contextos donde la confianza y la transparencia son valores fundamentales,
como en la comunicacién organizacional o el liderazgo (Molleda, 2022).

La investigacién contempordnea ha sefalado que la presién por gestionar
la imagen, especialmente en entornos digitales, puede favorecer la aparicién
de conductas de sobreactuacién. La necesidad de mantener una presencia
constante y de proyectar una imagen idealizada puede llevar a los individuos
a construir representaciones poco realistas de si mismos, lo que aumenta
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la distancia entre identidad e imagen. Esta discrepancia puede tener efec-
tos negativos tanto en la percepcion social como en el bienestar psicolégico
(Valkenburg, 2025).

Es importante sefalar que la gestién de la imagen no es en si misma ne-
gativa, sino que constituye una parte inherente de la interaccién social. El
problema surge cuando esta gestién se convierte en un proceso excesivamente
controlado que sacrifica la autenticidad y la coherencia. La clave reside en
encontrar un equilibrio entre la adaptacién al contexto y la fidelidad a la
identidad personal.

La sobreactuacién representa un riesgo en la construccién de la imagen
personal, ya que puede afectar a la autenticidad, la credibilidad y la eficacia
comunicativa. La gestion estratégica de la imagen debe orientarse hacia la co-
herencia y la naturalidad, evitando excesos que puedan generar percepciones
negativas. Comprender estos riesgos permite desarrollar una comunicacién
mis equilibrada y efectiva en los distintos contextos sociales y profesionales.
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12.

Comunicacion e imagen
en la entrevista de trabajo

12.1. Preparacion estratégica

La entrevista de trabajo constituye un contexto comunicativo altamente
estructurado en el que los candidatos deben gestionar de manera estratégica
su imagen personal, su discurso y su comportamiento con el objetivo de in-
fluir en la percepcién del evaluador. La preparacién estratégica se convierte en
un elemento clave para optimizar la presentacién del candidato y aumentar
sus posibilidades de éxito. Esta preparacién implica no solo la adquisicién de
informacidn relevante, sino también la planificacién consciente de la comu-
nicacién verbal y no verbal (Dipboye, 1992).

Desde la perspectiva de la comunicacién interpersonal, la entrevista pue-
de entenderse como un proceso de gestién de la impresién, en el que los
candidatos intentan proyectar una imagen coherente con las expectativas del
puesto y de la organizacién. Erving Goffman describié este proceso como una
forma de presentacién del yo en la que los individuos adaptan su comporta-
miento en funcién del contexto y de la audiencia (Goffman, 2009). En el caso
de la entrevista, esta adaptacién requiere una preparacién previa que permita
al candidato anticipar las expectativas del entrevistador.

Uno de los elementos fundamentales de la preparacion estratégica es el and-
lisis de la organizacién. Conocer la cultura empresarial, los valores corporati-
vos y el perfil del puesto permite al candidato ajustar su discurso y su compor-
tamiento de manera coherente con el contexto. La literatura en comunicacién
organizacional subraya que la adecuacién cultural (person-organization fit) es
un factor relevante en los procesos de seleccidn, ya que las organizaciones
buscan candidatos cuyos valores y actitudes sean compatibles con los suyos
(Kristof-Brown, Zimmerman, & Johnson, 2005).

La preparacién implica la definicién de un mensaje personal claro, que
permita al candidato comunicar de manera coherente sus competencias, ex-
periencias y objetivos profesionales. Este mensaje debe estructurarse de for-
ma que responda a las necesidades del puesto y que destaque los elementos
diferenciales del candidato. La entrevista puede considerarse una forma de
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Imagen 68. La entrevista de trabajo.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

comunicacién persuasiva en la que el candidato actda como emisor de un
discurso orientado a influir en la evaluacién del entrevistador (Highhouse,
Brooks & Gregarus, 2009).

La dimensién no verbal también desempena un papel central en la prepa-
racién estratégica. Elementos como la postura, el contacto visual o el tono
de voz influyen en la percepcién de confianza, seguridad y competencia. La
investigacién en comunicacién no verbal ha demostrado que estos elemen-
tos pueden afectar de manera significativa a la evaluacién de los candida-
tos, incluso mds alld del contenido verbal de sus respuestas (Knapp, Hall, &
Horgan, 2014).

En el contexto contempordneo, la preparacion estratégica incluye también
la gestién de la identidad digital, ya que los procesos de seleccién suelen in-
corporar la revisién de perfiles en redes sociales y otras plataformas online. La
coherencia entre la imagen proyectada en estos entornos y la presentada en la
entrevista resulta fundamental para mantener la credibilidad del candidato.
Este aspecto pone de manifiesto la necesidad de una gestién integrada de la
imagen personal en diferentes contextos (Valkenburg, 2025).

La investigacién reciente ha destacado que la preparacién estratégica no
debe limitarse a la repeticién de respuestas o a la adopcién de discursos estan-
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Imagen 69. Preparacién estratégica.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

darizados, sino que debe orientarse hacia la adaptacién flexible al contexto.
Los candidatos deben ser capaces de responder de manera natural y coherente
a situaciones imprevistas, lo que requiere un conocimiento profundo de sus
propias competencias y una capacidad de reflexién sobre su trayectoria profe-
sional (Barrick, Swider, & Stewart, 2010).

La preparacién estratégica implica también la gestién de factores emocio-
nales, como la ansiedad o la inseguridad, que pueden influir en el desempefio
durante la entrevista. El desarrollo de habilidades de autorregulacién emocio-
nal contribuye a mejorar la fluidez comunicativa y a proyectar una imagen de
confianza y control, aspectos valorados en los procesos de seleccion.

La preparacién estratégica en la entrevista de trabajo constituye un pro-
ceso complejo que integra dimensiones cognitivas, comunicativas y emo-
cionales. A través del anilisis del contexto, la definicién de un mensaje
coherente y la gestién de la comunicacién verbal y no verbal, los candidatos
pueden optimizar su presentacién y aumentar su eficacia en este tipo de in-
teraccion. La entrevista se conﬁgura asi como un espacio en el que la imagen
personal y la comunicacién se articulan de manera estratégica para influir
en la percepcién social.
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12.2. Curriculum como documento comunicativo

El curriculum vitae (CV) constituye uno de los principales instrumentos
de comunicacién en los procesos de seleccién, en la medida en que actia
como un documento mediante el cual el candidato presenta su trayectoria,
competencias y perfil profesional ante un potencial empleador. Més alld de
su funcién informativa, el curriculum puede entenderse como un discurso
estratégico orientado a influir en la percepcién del receptor, lo que lo sittia en
el dmbito de la comunicacién persuasiva (Dipboye, 1992).

Desde esta perspectiva, el curriculum no es un reflejo neutral de la expe-
riencia del individuo, sino una construccidén narrativa que selecciona, orga-
niza y presenta la informacién de manera intencionada. El candidato decide
qué aspectos destacar, cémo estructurar su trayectoria y qué lenguaje utilizar,
configurando asi una representacién de si mismo orientada a cumplir deter-
minados objetivos comunicativos. El CV puede analizarse como un acto de
gestion de la impresion, en el que se construye una imagen profesional cohe-
rente con las expectativas del contexto (Goffman, 2009).

La eficacia comunicativa del curriculum depende en gran medida de su
claridad, coherencia y adecuacién al receptor. Un CV bien estructurado fa-
cilita la interpretacién de la informacién y permite al evaluador identificar
rapidamente los elementos relevantes del perfil del candidato. La literatura en
seleccién de personal destaca que los reclutadores suelen dedicar un tiempo
limitado a la revisién de cada curriculum, lo que hace especialmente impor-
tante la organizacién estratégica del contenido (Rivera, 2015).

El curriculum debe adaptarse al contexto especifico de cada oferta de em-
pleo, lo que implica un proceso de personalizaciéon del discurso. La adecua-
cién entre el perfil del candidato y los requisitos del puesto, conocida como
person-job fit, es un factor determinante en la evaluacién inicial. Por ello, la
seleccién de informacién y el énfasis en determinadas competencias deben
orientarse a destacar la correspondencia con las necesidades de la organizacién
(Kristof-Brown et al., 2005).

En el dmbito de la comunicacidn, el lenguaje utilizado en el curriculum
desempena un papel fundamental. El uso de verbos de accidn, la precision
en la descripcién de logros y la evitacién de ambigiiedades contribuyen a
construir una imagen de competencia y profesionalidad. Ademds, la incorpo-
racién de resultados concretos y medibles permite reforzar la credibilidad del
discurso, al proporcionar evidencias del desempefio del candidato.

La dimensién visual del curriculum también forma parte de su funcién
comunicativa. Elementos como el disefio, la tipografia o la organizacién es-
pacial influyen en la legibilidad y en la percepcidn estética del documento. En
contextos contempordneos, especialmente en sectores creativos, el disefio del
CV puede convertirse en un elemento diferenciador que refuerza la identidad
profesional del candidato (Kress & van Leeuwen, 2020).
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Imagen 70. Curriculum como documento comunicativo.

ALEJANDRO MARTINEL

nam

A
LI PROFRACR

oA DUSTACAEOS

e £

amas

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

La investigacién reciente ha sefialado que el curriculum se inscribe en un
ecosistema comunicativo mds amplio que incluye plataformas digitales, redes
profesionales o portales de empleo. En este contexto, la coherencia entre el
CV y otros espacios de presentacién profesional resulta clave para mantener
una imagen consistente. La gestion integrada de la identidad profesional im-
plica asegurar que la informacién presentada en distintos formatos sea con-
gruente y actualizada (Valkenburg, 2025).

El curriculum también plantea desafios éticos relacionados con la veracidad
y la representacién de la informacién. La presién por destacar en procesos
competitivos puede llevar a algunos candidatos a exagerar o distorsionar su
experiencia, lo que afecta a la credibilidad del documento. Desde una pers-
pectiva ética, la construccién del curriculum debe basarse en la honestidad
y la coherencia, ya que la discrepancia entre la informacién presentada y la
realidad puede tener consecuencias negativas en etapas posteriores del proceso
de seleccidn.

El curriculum vitae constituye un documento comunicativo complejo que
combina dimensiones informativas, persuasivas y simbdlicas. A través de la
seleccidn y organizacion estratégica de la informacidn, el candidato construye
una imagen profesional orientada a influir en la percepcién del evaluador.
Comprender el curriculum como un acto de comunicacién permite analizar
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su papel en la construccién de la identidad profesional y en la dindmica de los
procesos de seleccién.

12.3. Apariencia y comportamiento

La apariencia y el comportamiento constituyen dimensiones fundamen-
tales en la entrevista de trabajo, ya que influyen de manera decisiva en la
formacién de la primera impresién y en la evaluacién global del candidato.
La comunicacién no verbal adquiere una relevancia especial, puesto que los
evaluadores tienden a integrar rdpidamente sefiales visuales y conductuales
para construir juicios sobre la competencia, la credibilidad y la adecuacién del
aspirante al puesto (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

La apariencia, entendida como el conjunto de elementos visibles que confi-
guran la presentacién del individuo, como la vestimenta, el aseo personal o el
estilo, actiia como un indicador simbdlico que permite inferir caracteristicas
del candidato. La investigacién en psicologia social ha demostrado que estos
juicios se producen de manera rdpida y automdtica, lo que subraya la impor-
tancia de la adecuacién de la apariencia al contexto de la entrevista (Ambady
& Rosenthal, 1992). La vestimenta no debe interpretarse tinicamente como
un elemento estético, sino como una forma de comunicacién que transmite
informacién sobre profesionalidad, atencién al detalle y conocimiento de las
normas sociales (Entwistle, 2002).

El comportamiento incluye aspectos como la postura, el contacto visual, la
gestualidad, la expresion facial o el tono de voz. Estos elementos forman parte
de la comunicacién no verbal y desempefian un papel clave en la interpreta-
cién del mensaje. Un comportamiento coherente y controlado puede reforzar
la percepcién de confianza y seguridad, mientras que senales de nerviosismo
o incongruencia pueden afectar negativamente a la evaluacion del candidato
(Knapp et al., 2014).

Desde la perspectiva de la comunicacién interpersonal, la entrevista puede
entenderse como un proceso de gestién de la impresion, en el que los candi-
datos intentan proyectar una imagen adecuada a las expectativas del entrevis-
tador. Erving Goffman sefialé que esta gestién implica la coordinacién entre
distintos elementos de la presentacién del yo, incluyendo la apariencia y el
comportamiento (Goffman, 2009). La coherencia entre ambos resulta esen-
cial para generar una percepcion positiva.

La investigacién empirica ha mostrado que la apariencia puede influir en
la evaluacién incluso antes de que el candidato comience a hablar. Estudios
sobre thin-slicing han demostrado que los observadores son capaces de formar
impresiones relativamente precisas a partir de exposiciones muy breves al com-
portamiento de una persona, lo que pone de manifiesto la importancia de las
primeras sefiales no verbales en la interaccién (Ambady & Rosenthal, 1992).
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Imagen 71. Apariencia y comportamiento.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

El comportamiento del candidato debe adaptarse al contexto especifico de
la entrevista, teniendo en cuenta factores como el tipo de organizacion, la cul-
tura empresarial o el nivel de formalidad del puesto. La capacidad de ajustar
la conducta sin perder la naturalidad constituye una competencia clave en la
comunicacion interpersonal, ya que permite equilibrar la autenticidad con la
adecuacién al entorno.

La literatura reciente ha subrayado que la percepcién de profesionalidad se
construye a partir de la integracién de sefiales multiples, en las que la aparien-
cia y el comportamiento se combinan con el contenido verbal del discurso.
Esta integracién implica que los elementos no verbales pueden reforzar o
contradecir el mensaje verbal, lo que afecta a la interpretacién global del can-
didato (Barrick, Swider, & Stewart, 2010).

En el contexto contemporineo, marcado por la diversidad de entornos la-
borales, la adecuacién de la apariencia y el comportamiento debe entenderse
como un proceso contextual. Lo que se considera apropiado en una organi-
zacién puede no serlo en otra, lo que exige una capacidad de andlisis y adap-
tacién por parte del candidato. Esta dimensién contextual refuerza la idea de
que la comunicacién en la entrevista no se basa en normas universales, sino
en la interpretacién de cédigos sociales especificos.
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La apariencia y el comportamiento constituyen elementos centrales en la
comunicacién durante la entrevista de trabajo. A través de la gestién de estos
aspectos, los candidatos pueden influir en la formacién de impresiones y en
la evaluacién de su perfil profesional. La coherencia entre apariencia, com-
portamiento y discurso se configura como un factor clave para construir una
imagen creible y eficaz en este contexto.

12.4. Lenguaje verbal y no verbal en la entrevista

La entrevista de trabajo constituye un contexto comunicativo en el que el
lenguaje verbal y no verbal interactian de manera constante para construir la
percepcién del candidato. Ambos sistemas no operan de forma independien-
te, sino que se integran en un proceso comunicativo complejo en el que el
significado emerge de la relacién entre lo que se dice y cémo se dice. La efi-
cacia comunicativa depende de la coherencia entre el contenido del discurso
y las senales no verbales que lo acompanan (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

El lenguaje verbal en la entrevista se orienta a la transmisién de informacién
relevante sobre la trayectoria, las competencias y las motivaciones del candidato.
Sin embargo, no se trata inicamente de proporcionar datos, sino de estructurar
un discurso que resulte claro, coherente y persuasivo. La organizacién del men-
saje, la eleccién del vocabulario y la capacidad de argumentacién influyen en
la percepcién de competencia y profesionalidad. En este contexto, la entrevista
puede entenderse como una forma de comunicacién persuasiva en la que el
candidato construye una narrativa sobre su perfil profesional (Dipboye, 1992).

Desde una perspectiva pragmadtica, el lenguaje verbal también implica la
capacidad de adaptacién al interlocutor y al contexto. Los candidatos deben
interpretar las expectativas del entrevistador y ajustar su discurso en conse-
cuencia, utilizando un registro adecuado y respondiendo de manera perti-
nente a las preguntas planteadas. Esta competencia comunicativa se relaciona
con la capacidad de gestionar la interaccién y de mantener una conversacion
fluida y estructurada.

El lenguaje no verbal desempena un papel fundamental en la interpretacién
del mensaje. Elementos como la postura, la mirada, los gestos, la expresion
facial o el tono de voz proporcionan informacién adicional que puede refor-
zar o contradecir el contenido verbal. La investigacién en comunicacién no
verbal ha demostrado que estos elementos influyen de manera significativa en
la formacién de impresiones, especialmente en contextos de evaluacién como
la entrevista de trabajo (Knapp ez al., 2014).

El socidlogo Albert Mehrabian es conocido por sus estudios sobre la im-
portancia relativa de los componentes verbal y no verbal en la comunicacién
emocional. Aunque su conocida regla 7-38-55 ha sido objeto de interpreta-
ciones simplificadas, su trabajo subraya la relevancia del tono de voz y de las
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Imagen 72. Lenguaje verbal y no verbal en la entrevista.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

senales no verbales en la transmisién de actitudes y emociones (Mehrabian,
2017). En el contexto de la entrevista, estas sefales contribuyen a la percep-
cién de confianza, seguridad y credibilidad.

La interaccién entre lenguaje verbal y no verbal se pone de manifiesto en
la coherencia comunicativa, entendida como la correspondencia entre ambos
sistemas. Cuando existe congruencia, el mensaje se percibe como claro y fia-
ble; en cambio, las incongruencias pueden generar dudas o desconfianza en
el entrevistador. Por ejemplo, un discurso verbal que expresa seguridad pue-
de verse debilitado si va acompanado de sefales no verbales de nerviosismo,
como la evitacién del contacto visual o una postura cerrada.

La investigacién empirica ha mostrado que los evaluadores integran mul-
tiples sefales en la evaluacién de los candidatos, combinando informacién
verbal y no verbal en un proceso de interpretacién global (Barrick, Swider, &
Stewart, 2010). Este proceso se produce de manera rdpida y, en muchos casos,
automdtica, lo que refuerza la importancia de la coherencia y la claridad en
la comunicacién.

En el contexto contempordneo, la comunicacién en la entrevista se ha ex-
tendido a formatos digitales, como las entrevistas virtuales, donde algunos
elementos no verbales pueden verse modificados. En estos casos, aspectos
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como la calidad de la voz, la expresion facial o la gestién del espacio visual
adquieren una relevancia particular, lo que requiere una adaptacién de las
estrategias comunicativas.

El lenguaje verbal y no verbal constituyen dimensiones interdependientes
en la comunicacién durante la entrevista de trabajo. La eficacia comunicativa
se basa en la capacidad de articular un discurso coherente, adaptado al con-
texto y respaldado por senales no verbales congruentes. La comprensién de
esta interaccién permite a los candidatos optimizar su presentacién y mejorar
su desempeno en procesos de seleccién.

12.5. Evaluacion critica de la cultura empresarial

La entrevista de trabajo no debe entenderse tinicamente como un proceso
en el que la organizacién evalta al candidato, sino también como una oportu-
nidad para que el aspirante realice una evaluacién critica de la cultura empre-
sarial. Este enfoque implica reconocer que la relacién laboral es bidireccional
y que la adecuacién entre individuo y organizacién, person-organization fit,
influye tanto en el desempeno como en el bienestar profesional (Kristof-
Brown, Zimmerman, & Johnson, 2005).

La cultura empresarial puede definirse como el conjunto de valores, nor-
mas, creencias y pricticas que orientan el comportamiento dentro de una
organizacién. Segin Edgar H. Schein (1988), esta cultura se manifiesta en
distintos niveles, desde los artefactos visibles hasta los supuestos bésicos que
estructuran la organizacién. Durante la entrevista, los candidatos pueden
identificar indicios de esta cultura a través de elementos como el estilo co-
municativo del entrevistador, el ambiente organizacional o las expectativas
expresadas sobre el puesto.

Desde una perspectiva comunicativa, la entrevista constituye un espacio de
interacciéon simbdlica en el que se negocian significados y expectativas. Los
candidatos no solo transmiten informacién sobre si mismos, sino que tam-
bién interpretan las sefiales emitidas por la organizacién. Estas sefiales pueden
incluir aspectos como el grado de formalidad, la claridad en la comunicacién
o la coherencia entre el discurso institucional y las practicas observadas. La
investigacién reciente en comunicacién organizacional subraya que la con-
gruencia de la informacién es un factor clave en la percepcién de la organiza-
cién y en la generacién de confianza.

Uno de los aspectos centrales en la evaluacién critica es la confianza orga-
nizacional, entendida como la expectativa de que la organizacién actuard de
manera competente, ética y coherente. Estudios recientes indican que la con-
fianza en el empleador se ha convertido en un elemento fundamental en la re-
lacién laboral, influyendo en la motivacién, el compromiso y la retencién del
talento. Durante la entrevista, los candidatos pueden evaluar esta dimensién
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Imagen 73. Evaluacién critica de la cultura empresarial.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

a partir de la transparencia en la comunicacidn, la claridad de las condiciones
laborales y la coherencia del discurso organizacional.

La evaluacién critica implica analizar el grado de alineacién entre valores
personales y valores organizacionales. La compatibilidad entre ambos niveles
favorece la integracién del individuo en la organizacién y reduce la probabili-
dad de conflictos o insatisfaccién. Las discrepancias pueden generar tensiones
que afectan tanto al desempeno como al bienestar del trabajador. La entrevis-
ta permite anticipar el grado de ajuste cultural y tomar decisiones informadas
sobre la conveniencia de aceptar una oferta laboral.

La literatura contempordnea también ha destacado la importancia de eva-
luar aspectos como la comunicacién interna, el liderazgo y el clima organiza-
cional. La calidad de la comunicacién influye en la cohesién, la motivacién y
la eficacia de las organizaciones, mientras que el estilo de liderazgo condiciona
la forma en que se gestionan las relaciones y los procesos de trabajo. Durante
la entrevista, preguntas sobre la dindmica del equipo, la gestién de conflictos
o las oportunidades de desarrollo pueden proporcionar informacién relevante
sobre estos aspectos.

En el contexto actual, caracterizado por la transformacién digital y la flexi-
bilizacién del trabajo, la evaluacién critica de la cultura empresarial incluye

Enlace de adquisicién de la Monografia: 155

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte5.emcs.47.c54

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

también aspectos como el equilibrio entre vida laboral y personal, la gestién
del teletrabajo y las politicas de diversidad e inclusién. Investigaciones re-
cientes han sefalado que la falta de cohesién o de sentido de pertenencia en
entornos hibridos puede afectar negativamente a la experiencia laboral, lo
que refuerza la importancia de analizar estos elementos durante el proceso de
seleccién.

La evaluacién critica requiere una actitud reflexiva por parte del candidato,
que debe ir mds alld de la aceptacién pasiva de la informacién proporciona-
da. Esto implica formular preguntas, contrastar la informacién y analizar las
senales implicitas en la interaccidn. La entrevista se convierte en un espacio
de toma de decisiones informada, en el que el candidato valora no solo la
oferta laboral, sino también la adecuacién del entorno organizacional a sus
expectativas y objetivos.

La evaluacién critica de la cultura empresarial constituye una competencia
clave en la gestién de la carrera profesional. A través del andlisis de la comu-
nicacién, los valores y las précticas organizacionales, los candidatos pueden
valorar el grado de adecuacién entre su identidad y el contexto laboral. Este
enfoque permite entender la entrevista como un proceso bidireccional en el
que se construyen y negocian expectativas, contribuyendo a decisiones mds
conscientes y sostenibles en el dmbito profesional.
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SExTA PARTE

Etica, poder y critica de la imagen






13.

Imagen, poder y control social

13.1. Normas sociales y disciplinamiento del cuerpo

La imagen personal y la apariencia corporal no pueden entenderse tni-
camente como elecciones individuales, sino como pricticas profundamente
condicionadas por normas sociales que regulan la conducta y la presentacién
del cuerpo en distintos contextos. Estas normas establecen qué formas de
apariencia son consideradas adecuadas, deseables o legitimas, y operan como
mecanismos de disciplinamiento social que influyen en la construccién de la
identidad y en la interaccién cotidiana (Entwistle, 2002).

Desde una perspectiva tedrica, el andlisis del cuerpo como objeto de regu-
lacién social ha sido desarrollado de manera sistemdtica por Michel Foucault,
quien introdujo el concepto de disciplinamiento del cuerpo para describir
cémo las instituciones y las normas sociales moldean las conductas individua-
les. En su obra Vigilar y castigar: Nacimiento de la prisién, Foucault (2021)
explica que el poder no se ejerce tnicamente a través de mecanismos coer-
citivos visibles, sino también mediante pricticas cotidianas que regulan el
comportamiento, la apariencia y la corporalidad de los individuos.

En este marco, la imagen personal puede interpretarse como un espacio en
el que se materializan las relaciones de poder. Las normas sobre la vestimenta,
el cuidado corporal o la apariencia fisica no son neutrales, sino que reflejan
valores culturales y estructuras sociales que definen lo que se considera acep-
table. Estas normas se internalizan a través de procesos de socializacién, lo
que lleva a los individuos a autorregular su comportamiento y su apariencia
en funcién de expectativas sociales.

El disciplinamiento del cuerpo se manifiesta en multiples 4mbitos, inclu-
yendo el entorno laboral, educativo y medidtico. En el contexto profesional,
por ejemplo, los cddigos de vestimenta establecen limites sobre la expresion
individual y orientan la presentacién del cuerpo hacia modelos considerados
apropiados. Estas practicas contribuyen a la reproduccién de normas sociales
y a la consolidacién de determinadas formas de identidad (Schein, 1988).

La regulacién de la apariencia se relaciona con la construccién de la nor-
malidad, entendida como un conjunto de estindares que definen lo que es
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Imagen 74. Imagen, poder y control social.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

socialmente aceptable. Los individuos que se ajustan a estos estdndares tien-
den a ser percibidos como adecuados, mientras que aquellos que se desvian
pueden ser objeto de sancién social, ya sea explicita o implicita. Este proceso
refuerza la funcién del disciplinamiento como mecanismo de control social.

La investigacién contempordnea ha senalado que el disciplinamiento del
cuerpo se ha intensificado en el contexto de la cultura digital, donde la exposi-
cién constante a imdgenes y modelos estéticos contribuye a la internalizacién
de normas sobre la apariencia. Las redes sociales, en particular, actdan como
espacios de visibilidad en los que se reproducen y amplifican expectativas so-
bre el cuerpo y la imagen, lo que influye en la autopercepcién y en la gestién
de la apariencia (Valkenburg, 2025).

Es importante sefialar que el disciplinamiento no implica una aceptacién
pasiva por parte de los individuos. La literatura reciente ha destacado la exis-
tencia de practicas de resistencia y resignificacion, a través de las cuales los su-
jetos cuestionan y transforman las normas establecidas. Estas practicas ponen
de manifiesto el cardcter dindmico de las relaciones de poder y la posibilidad
de redefinir los significados asociados al cuerpo y a la imagen.

Las normas sociales desempenan un papel fundamental en la regulacién
de la apariencia y en el disciplinamiento del cuerpo. A través de mecanis-
mos visibles e invisibles, estas normas orientan la conducta y contribuyen a
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Imagen 75. Normas sociales y disciplinamiento del cuerpo.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

la reproduccién de estructuras sociales. El andlisis de estos procesos permite
comprender la dimensién politica de la imagen y su papel en la construccién
de la identidad en la sociedad contempordnea.

13.2. Estética, estatus y exclusion

La relacién entre estética, estatus y exclusion constituye uno de los ejes
centrales en el andlisis critico de la imagen. Las formas de apariencia no solo
expresan identidad, sino que también funcionan como mecanismos de dife-
renciacién social, mediante los cuales se establecen jerarquias y se delimitan
fronteras simbdlicas entre grupos. La estética se convierte en un recurso a
través del cual se comunica y se reproduce el estatus social (Entwistle, 2002).

El marco teérico més influyente para comprender esta relacién es el desa-
rrollado por Pierre Bourdieu en La distincion: Criterio y bases sociales del gusto.
Bourdieu (2012) sostiene que las preferencias estéticas estdn profundamente
vinculadas a la posicidn social de los individuos y que el gusto funciona como
un mecanismo de distincién simbélica. A través de la apariencia, incluida la
vestimenta, los individuos expresan su pertenencia a determinados grupos y
establecen diferencias con otros.
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Segtin esta perspectiva, la estética no es un dmbito neutral, sino un espacio
atravesado por relaciones de poder. Las formas de vestir, los estilos corporales
o los cédigos de apariencia que se consideran legitimos suelen corresponder a
los grupos dominantes, lo que implica que otras formas de expresién pueden
ser desvalorizadas o estigmatizadas. Este proceso contribuye a la reproduccién
de desigualdades, ya que los individuos con mayor capital cultural tienen una
mayor capacidad para interpretar y utilizar los cédigos estéticos valorados
socialmente.

La exclusién estética se manifiesta cuando determinadas formas de apa-
riencia son consideradas inapropiadas, inferiores o desviadas respecto a los
estandares dominantes. Esta exclusién puede adoptar formas explicitas, como
normas institucionales que regulan la apariencia, o implicitas, a través de
juicios sociales que penalizan ciertas formas de presentacién. En el dmbito
laboral, por ejemplo, la adecuacién a determinados cédigos estéticos puede
influir en las oportunidades de acceso, promocién o reconocimiento profe-
sional (Rivera, 2015).

La investigacién contempordnea ha senalado que la estética desempefia un
papel relevante en los procesos de estratificacién social, especialmente en con-
textos donde la apariencia influye en la percepcién de competencias y cuali-
dades personales. Estudios recientes han mostrado que caracteristicas como
la vestimenta, el estilo o el cuidado personal pueden afectar a la evaluacién
de los individuos en dmbitos como el empleo, la educacién o la interacciéon
social, lo que refuerza la dimensién estructural de la imagen (Wang, 2022).

La relacién entre estética y exclusion se ve intensificada en el contexto de la
cultura medidtica y digital, donde la visibilidad de ciertos modelos estéticos
contribuye a la construccién de estindares normativos. La exposicién cons-
tante a imdgenes idealizadas puede generar presiones para ajustarse a determi-
nados criterios de apariencia, lo que afecta a la autopercepcién y a la inclusién
social. La estética se convierte en un campo de disputa en el que se negocian
valores, identidades y formas de reconocimiento (Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva critica, diversos autores han subrayado la necesidad
de cuestionar los estdndares estéticos dominantes y de promover una mayor
diversidad en las formas de representacién. Este enfoque implica reconocer
que la estética no es un criterio universal, sino una construccién social que
puede ser transformada. La inclusién estética supone, por tanto, ampliar los
marcos de reconocimiento y valorar la pluralidad de formas de expresién cor-
poral y visual.

La relacién entre estética, estatus y exclusién pone de manifiesto la dimen-
sidén social y politica de la imagen. A través de la apariencia, los individuos
participan en procesos de diferenciacién y jerarquizacién que reflejan y re-
producen estructuras de poder. El andlisis critico de estos procesos permite
comprender cémo la estética funciona como un mecanismo de inclusién y
exclusién en la sociedad contempordnea.
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Imagen 76. Estética, estatus y exclusién.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

13.3. Imagen y desigualdad

La relacién entre imagen y desigualdad constituye un eje central en el andli-
sis critico de la comunicacién y la apariencia. La forma en que los individuos
son percibidos a partir de su imagen no solo influye en la interaccién social,
sino que también tiene implicaciones estructurales en términos de acceso a
oportunidades, reconocimiento y movilidad social. La imagen puede funcio-
nar como un mecanismo de reproduccién de desigualdades, al influir en la
manera en que se evalian las capacidades, el estatus y la legitimidad de los
individuos (Bourdieu, 2012).

Desde la perspectiva socioldgica, la imagen estd estrechamente vinculada
con la distribucién del capital simbélico, entendido como el reconocimiento
social que permite a los individuos obtener ventajas dentro de un determina-
do campo. Pierre Bourdieu sefial que este capital no se distribuye de manera
equitativa, sino que depende de factores como la clase social, la educacién o
el acceso a recursos culturales. La apariencia, en este contexto, actiia como un
vehiculo a través del cual se expresa y se reconoce el capital simbdlico.

Uno de los dmbitos en los que esta relacién se hace mds evidente es el mer-
cado laboral. Diversos estudios han demostrado que la apariencia influye en
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Imagen 77. Imagen y desigualdad.
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Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

los procesos de seleccién y en la evaluacién de los candidatos, lo que puede
generar desigualdades basadas en factores como el estilo, el cuidado personal
o la adecuacién a determinados estindares estéticos. Este fenémeno, conoci-
do como «lookism», pone de manifiesto que la imagen puede convertirse en
un criterio implicito de discriminacién (Warhurst, van den Broek, Hall, &
Nickson, 2009).

La investigacién contempordnea ha profundizado en el andlisis de estas dini-
micas, mostrando que la apariencia influye en la percepcién de competencias,
credibilidad y profesionalidad. Estudios recientes indican que los individuos
que se ajustan a los estdndares estéticos dominantes tienden a recibir evalua-
ciones mds positivas, lo que refuerza las desigualdades existentes y limita las
oportunidades de aquellos que no cumplen con dichos criterios (Wang, 2022).

La desigualdad basada en la imagen se intersecta con otras dimensiones
sociales, como el género, la raza o la clase social. La teoria de la interseccio-
nalidad, desarrollada por Kimberlé Crenshaw, permite analizar cémo estas
categorfas se combinan para producir formas especificas de discriminacién.
La imagen no acttia de manera aislada, sino en relacién con otros factores que
configuran la posicién social de los individuos (Crenshaw, 1991).

En el 4mbito de la comunicacién, la desigualdad se ve reforzada por la
representacién medidtica de ciertos modelos estéticos como deseables o nor-
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mativos. La exposicién constante a estos modelos contribuye a la internali-
zacién de estindares que pueden resultar excluyentes, afectando tanto a la
autopercepciéon como a la evaluacién de los demds. En el contexto digital, esta
dindmica se intensifica debido a la circulacién masiva de imdgenes y a la pre-
sién por ajustarse a determinados ideales de apariencia (Valkenburg, 2025).

La relacién entre imagen y desigualdad también se manifiesta en el acceso
diferencial a recursos que permiten gestionar la apariencia, como la ropa,
los servicios estéticos o el conocimiento de los c6digos sociales. Estos recur-
sos estdn distribuidos de manera desigual, lo que implica que no todos los
individuos tienen las mismas posibilidades de construir una imagen acorde
con los estdndares valorados socialmente. Este aspecto refuerza la idea de
que la imagen no es Gnicamente una cuestién individual, sino un fenémeno
estructural.

La literatura reciente ha subrayado la necesidad de abordar estas desigual-
dades desde una perspectiva critica, promoviendo politicas y pricticas que
reduzcan la influencia de la apariencia en la evaluacién de los individuos.
En el dmbito organizacional, por ejemplo, se han propuesto medidas para
minimizar sesgos en los procesos de seleccion, como la estandarizacién de
entrevistas o la evaluacién basada en competencias (Rivera, 2015).

La imagen constituye un factor relevante en la produccién y reproduccién
de desigualdades sociales. A través de la apariencia, los individuos son evalua-
dos y posicionados dentro de estructuras sociales que no siempre son equita-
tivas. El andlisis critico de estas dindmicas permite comprender la dimension
politica de la imagen y la necesidad de desarrollar enfoques mds inclusivos en
la comunicacién y en la evaluacién social.

13.4. El cuerpo como territorio politico

El anilisis contempordneo de la imagen ha puesto de manifiesto que el
cuerpo no es unicamente una realidad biolégica, sino también un espacio de
significacién social y politica. La apariencia corporal, lejos de ser neutral, estd
atravesada por normas, discursos y relaciones de poder que configuran su sig-
nificado y su valor en la interaccién social. El cuerpo puede entenderse como
un territorio politico, en el que se inscriben dindmicas de control, resistencia
e identidad (Foucault, 2021).

Desde esta perspectiva, el cuerpo se convierte en un objeto de regulacién
social a través de pricticas que definen cémo debe ser presentado, cuidado
y percibido. Michel Foucault analizé c6mo las sociedades modernas ejercen
el poder mediante técnicas de disciplinamiento que acttian sobre el cuerpo,
orientando su comportamiento y su apariencia. Estas técnicas no se limitan a
instituciones formales, sino que se extienden a la vida cotidiana, influyendo
en la forma en que los individuos se perciben y se presentan.
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Imagen 78. El cuerpo como territorio politico.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

La dimensién politica del cuerpo se hace especialmente visible en relacién
con categorias como el género, la raza o la clase social. La filésofa Judith But-
ler ha desarrollado el concepto de performatividad de género, segin el cual el
género no es una esencia fija, sino una construccién que se produce a través de
la repeticién de actos y précticas corporales (Butler, 2007). Desde esta pers-
pectiva, la apariencia corporal, incluida la vestimenta, desempefia un papel
central en la construccién y reproduccion de identidades de género.

La investigacién contempordnea ha subrayado que el cuerpo es también
un espacio de disputa y resistencia, en el que los individuos pueden cuestio-
nar y transformar las normas establecidas. Pricticas como la reinterpretacién
de codigos de vestimenta, la visibilizacién de identidades no normativas o la
reivindicacién de la diversidad corporal constituyen formas de accién poli-
tica que desafian los estdindares dominantes. Estas pricticas ponen de mani-
fiesto que el cuerpo no es tinicamente objeto de control, sino también sujeto
de agencia.

En el dmbito de la comunicacién, el cuerpo como territorio politico se
manifiesta en la manera en que la imagen influye en la percepcién social y en
la distribucién de poder. La apariencia puede reforzar o cuestionar jerarquias
sociales, dependiendo de cémo se ajuste o se desvie de los estindares norma-
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tivos. La gestion de la imagen corporal puede entenderse como una préctica
estratégica que implica decisiones con implicaciones politicas.

La cultura medidtica y digital ha intensificado estas dindmicas, al ampliar
la visibilidad del cuerpo y al difundir modelos estéticos que influyen en la
construccion de la identidad. La exposicién constante a imdgenes en redes
sociales y otros medios contribuye a la normalizacién de ciertos estdndares,
al tiempo que ofrece espacios para la expresién y la contestacién. Este doble
proceso refuerza la idea de que el cuerpo es un espacio en el que se negocian
significados y relaciones de poder (Valkenburg, 2025).

El cuerpo como territorio politico se relaciona con debates contempord-
neos sobre la regulacién de la apariencia en contextos institucionales, como el
dmbito laboral o educativo. Las normas que limitan o permiten determinadas
formas de presentacién corporal pueden tener implicaciones en términos de
inclusién, libertad individual y reconocimiento social. La gestién de la ima-
gen no es solo una cuestién estética, sino también ética y politica.

El cuerpo constituye un espacio central en la articulaciéon de relaciones de
poder y en la construccién de la identidad social. A través de la apariencia, se
expresan normas, valores y conflictos que reflejan la estructura de la sociedad.
El anilisis del cuerpo como territorio politico permite comprender la dimen-
sion critica de la imagen y su papel en la configuracién de la experiencia social
contemporanea.

13.5. Criticas contempordneas al normativismo estético

El normativismo estético hace referencia al conjunto de estindares sociales
que definen qué formas de apariencia son consideradas adecuadas, deseables o
legitimas en un determinado contexto. Estos estindares, lejos de ser neutrales,
responden a construcciones culturales e histéricas que reflejan relaciones de
poder y procesos de jerarquizacién social. En las dltimas décadas, diversos
enfoques criticos han cuestionado estos modelos normativos, sefialando su
papel en la produccién de desigualdades y en la limitacién de la diversidad
corporal y estética (Entwistle, 2002).

Desde una perspectiva socioldgica, el normativismo estético puede enten-
derse como una forma de regulacién social que establece criterios de inclusién
y exclusién. Pierre Bourdieu mostré cémo los estdndares de gusto y apariencia
estan vinculados a estructuras de clase, de modo que ciertas formas estéticas
se legitiman como superiores mientras que otras se desvalorizan (Bourdieu,
2012). Esta jerarquizacién contribuye a la reproduccién de desigualdades, ya
que el acceso a los cddigos estéticos dominantes no estd distribuido de manera
equitativa.

Las criticas contempordneas han puesto de relieve que estos estindares afec-
tan de manera particular a colectivos histéricamente marginados. La teorfa de
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Imagen 79. Criticas contempordneas al normativismo estético.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

la interseccionalidad, desarrollada por Kimberlé Crenshaw, permite analizar
cémo el normativismo estético interactiia con categorias como el género, la
raza o la clase social, generando formas especificas de exclusién. La apariencia
se convierte en un espacio en el que se materializan multiples dimensiones de
desigualdad (Crenshaw, 1991).

Uno de los dmbitos en los que estas criticas han tenido mayor impacto es
el de la diversidad corporal. Movimientos contempordneos han cuestionado
los ideales de belleza hegemoénicos, promoviendo la aceptacién de cuerpos di-
versos en términos de tamano, edad, capacidad o caracteristicas fisicas. Estas
iniciativas buscan ampliar los marcos de reconocimiento social y desafiar la
asociacién entre apariencia y valor personal, subrayando que los estindares
estéticos no son universales ni inmutables.

La cultura digital ha desempefiado un papel ambivalente en este proceso.
Por un lado, ha contribuido a la difusién de modelos estéticos homogéneos
que refuerzan el normativismo. Por otro, ha facilitado la visibilizacién de
identidades y cuerpos que tradicionalmente han sido excluidos de la repre-
sentacién medidtica. Este doble proceso ha generado un espacio de tensién
entre reproduccién y resistencia, en el que se negocian nuevas formas de re-
presentacién y de reconocimiento (Valkenburg, 2025).
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La critica al normativismo estético se ha extendido al 4mbito profesional
y organizacional, donde se cuestiona la influencia de la apariencia en la eva-
luacién de los individuos. La literatura reciente ha subrayado la necesidad
de reducir los sesgos basados en la imagen en procesos como la seleccién de
personal, promoviendo criterios mds centrados en las competencias y en el
desempeno (Rivera, 2015).

Desde una perspectiva ética, estas criticas plantean la necesidad de repensar
la relacién entre estética y valor social. La asociacién entre apariencia y cuali-
dades personales, como la competencia, la inteligencia o la moralidad, ha sido
objeto de cuestionamiento, ya que puede dar lugar a juicios injustificados y
a practicas discriminatorias. La superacién del normativismo estético implica
reconocer la pluralidad de formas de ser y de presentarse, asi como promover
una cultura de respeto hacia la diversidad.

La investigacién contempordnea también ha destacado el papel de la educa-
cién y de la comunicacién en la transformacion de estos modelos. La forma-
cién en competencias criticas permite a los individuos cuestionar los estinda-
res normativos y desarrollar una relacién mds reflexiva con la imagen. En este
contexto, la comunicacién desempena un papel clave en la construccién de
narrativas que valoren la diversidad y que contribuyan a redefinir los criterios
de legitimidad estética.

Las criticas contempordneas al normativismo estético ponen de manifies-
to la dimensién politica y social de la apariencia. Lejos de ser un dmbito
superficial, la estética se configura como un espacio en el que se articulan
relaciones de poder, procesos de inclusién y exclusién, y dindmicas de trans-
formacién social. El andlisis critico de estos procesos permite avanzar hacia
modelos mds inclusivos y equitativos en la comunicacién y en la construc-
cién de la imagen.
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14.

Imagen en la era digital

Imagen 80. Imagen en la era digital.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

14.1. Identidad digital

La identidad digital constituye una de las dimensiones mds relevantes de la
construccién de la imagen en la sociedad contempordnea. Se refiere al con-
junto de representaciones, datos y contenidos que configuran la presencia de
un individuo en entornos digitales, incluyendo redes sociales, plataformas
profesionales y otros espacios online. Esta identidad no es simplemente una
extensién de la identidad offline, sino una construccién especifica que res-
ponde a las caracteristicas del entorno digital, como la visibilidad, la persis-
tencia de la informacién y la posibilidad de edicién y control del contenido
(Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva comunicativa, la identidad digital puede entender-
se como un proceso de autopresentacién mediada, en el que los individuos
seleccionan y organizan la informacién que desean compartir con una au-
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diencia potencialmente amplia. Este proceso implica decisiones estratégi-
cas sobre qué aspectos de la identidad destacar, cémo representarlos y en
qué contextos hacerlo. La identidad digital se configura como un espacio en
el que se articulan dimensiones personales, sociales y profesionales (Boyd,
2014).

El sociélogo Erving Goffman proporciona un marco teérico util para ana-
lizar este fenémeno a través de su concepto de presentacion del yo. Aunque
su obra se desarrollé en contextos presenciales, sus planteamientos pueden
aplicarse al entorno digital, donde los individuos gestionan la impresién que
generan en los demds mediante la seleccién de contenidos, imdgenes y dis-
cursos (Goffman, 2009). En el dmbito digital, esta gestién adquiere nuevas
caracteristicas, ya que la interaccién no es inmediata y permite un mayor
grado de control sobre la imagen proyectada.

La identidad digital presenta una dimensién fragmentada y multiple, ya
que los individuos pueden adoptar diferentes formas de presentacién en fun-
cién de la plataforma, la audiencia o el objetivo comunicativo. Esta multipli-
cidad plantea desafios en términos de coherencia, ya que las distintas repre-
sentaciones deben integrarse en una imagen global que resulte comprensible
y creible. La gestién de esta coherencia constituye una competencia clave en
la comunicacién contempordnea.

La investigacién reciente ha sefialado que la identidad digital estd influida
por factores como la cultura, la edad, el género o el contexto social, lo que in-
troduce una dimensién contextual en su construccién. Ademads, la interaccién
con otros usuarios, a través de comentarios, valoraciones o comparticiones,
contribuye a la co-construccién de la identidad, lo que implica que esta no
depende exclusivamente del individuo, sino también de la percepcién y la
participacion de los demds (Valkenburg, 2025).

La identidad digital se caracteriza por la persistencia de la informacién, lo
que significa que los contenidos publicados pueden permanecer accesibles
durante largos periodos de tiempo. Esta caracteristica introduce una dimen-
sién temporal en la gestién de la imagen, ya que las representaciones pasadas
pueden influir en la percepcién actual del individuo. La construccién de la
identidad digital requiere una planificacién a largo plazo que tenga en cuenta
la evolucién de la trayectoria personal y profesional.

En el dmbito profesional, la identidad digital se ha convertido en un ele-
mento clave en la evaluacién de los individuos, ya que las organizaciones
utilizan cada vez mds la informacién disponible online para complementar los
procesos de seleccién. La coherencia entre la identidad digital y la identidad
profesional resulta fundamental para mantener la credibilidad y evitar diso-
nancias en la percepcién social (Labrecque, Markos, & Milne, 2011).

La construccién de la identidad digital también plantea desafios éticos rela-
cionados con la privacidad, la autenticidad y la gestién de la informacién per-
sonal. La exposicién constante y la presién por mantener una presencia activa
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Imagen 81. Identidad digital.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

pueden generar tensiones entre la expresion individual y la proteccién de la
intimidad, lo que refuerza la necesidad de una gestién consciente y reflexiva
de la imagen en entornos digitales.

La identidad digital constituye una dimensién central de la imagen en la
era contempordnea. A través de procesos de autopresentacién mediada, los
individuos construyen representaciones que influyen en la percepcién social y
en la interaccién con los demds. Comprender la légica de la identidad digital
resulta esencial para analizar la comunicacién en contextos digitales y para
gestionar de manera estratégica la imagen personal y profesional.

14.2. Redes sociales y autopresentacion

Las redes sociales se han consolidado como espacios centrales para la cons-
truccién y gestién de la imagen en la sociedad contemporinea. Plataformas
como Instagram, LinkedIn o TikTok funcionan como escenarios digitales en
los que los individuos desarrollan procesos de autopresentacién, seleccionan-
do y organizando contenidos con el objetivo de influir en la percepcién de
los demds. En este contexto, la comunicacién se caracteriza por su cardcter
visual, su inmediatez y su alcance potencialmente global (Valkenburg, 2025).
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Desde una perspectiva tedrica, la autopresentacion en redes sociales pue-
de entenderse como una extensién del concepto de presentacién del yo de-
sarrollado por Erving Goffman. Sin embargo, el entorno digital introduce
diferencias significativas respecto a la interaccién presencial. En las redes
sociales, la comunicacién no se produce en tiempo real de manera conti-
nua, lo que permite a los individuos editar, filtrar y curar la informacién
que comparten. Este mayor control sobre la imagen proyectada favorece la
construccién de identidades cuidadosamente elaboradas (Goffman, 2009;
Boyd, 2014).

Uno de los rasgos distintivos de la autopresentacién en redes sociales es
su cardcter selectivo y performativo. Los usuarios tienden a compartir con-
tenidos que reflejan aspectos positivos de su vida, lo que puede dar lugar a
representaciones idealizadas. Este fenémeno ha sido analizado en la literatura
reciente como una forma de gestion estratégica de la imagen, en la que se
busca maximizar la aprobacién social a través de indicadores como los «likes»,
comentarios o comparticiones (Valkenburg, 2025).

La autopresentacién en redes sociales estd condicionada por las normas
implicitas de cada plataforma. Cada red social posee una légica comunica-
tiva especifica que influye en la forma de construir la imagen. Por ejemplo,
LinkedIn se orienta hacia la proyeccién de una identidad profesional, mien-
tras que Instagram prioriza la dimensién visual y estética, y TikTok favorece
la creatividad y la espontaneidad. Esta diversidad implica que los individuos
deben adaptar su autopresentacién a los cédigos de cada entorno, lo que
refuerza la dimensidn contextual de la identidad digital.

La investigacién contempordnea ha destacado que la autopresentacién en
redes sociales no es un proceso exclusivamente individual, sino que estd in-
fluido por la interaccién con otros usuarios. La retroalimentacién social, en
forma de comentarios, reacciones o métricas de visibilidad, contribuye a la
co-construccién de la identidad, ya que los individuos ajustan su comporta-
miento en funcién de la respuesta de la audiencia. Este proceso introduce una
dimensién relacional en la gestion de la imagen (Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva critica, diversos autores han sefalado que la auto-
presentacion en redes sociales puede generar tensiones entre autenticidad y
performatividad. La presién por mantener una imagen positiva y coheren-
te puede llevar a los individuos a construir representaciones que no reflejan
completamente su experiencia real, lo que puede afectar a la percepcién de
autenticidad y al bienestar psicoldgico. Este fendémeno pone de manifiesto la
complejidad de la gestién de la imagen en entornos digitales.

En el 4mbito profesional, las redes sociales desempenan un papel cla-
ve en la construccién de la marca personal (personal branding). La auto-
presentacion estratégica permite a los individuos proyectar una identidad
profesional diferenciada, comunicar sus competencias y establecer redes de
contacto. Sin embargo, esta gestidon requiere una planiﬁcacién consciente
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Imagen 82. Redes sociales y autopresentacién.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

para garantizar la coherencia entre los distintos espacios de representacién
y evitar contradicciones en la imagen proyectada (Labrecque, Markos, &
Milne, 2011).

La dimensién visual adquiere una relevancia particular en este contexto, ya
que las imdgenes, los videos y otros recursos audiovisuales se convierten en los
principales vehiculos de comunicacién. La estética, la composicién y el estilo
visual influyen en la percepcién de la imagen, lo que refuerza la importancia
de la alfabetizacién visual en la comunicacién contempordnea (Kress & van
Leeuwen, 2020).

Las redes sociales constituyen escenarios privilegiados para la autopresen-
tacién en la era digital. A través de procesos selectivos, performativos y rela-
cionales, los individuos construyen imdgenes que influyen en la percepcién
social y en la interaccién con los demds. El andlisis de estos procesos permite
comprender las dindmicas de la comunicacién digital y los desafios asociados
a la gestion de la imagen en entornos altamente mediatizados.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 175

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte6.emcs.47.c54

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

14.3. Imagen profesional online

La imagen profesional online constituye una dimensién central en la cons-
truccion de la identidad en la era digital, en la medida en que los entornos
digitales se han convertido en espacios clave para la visibilidad, la evaluacién
y la interaccién profesional. La presencia en plataformas como LinkedIn, por-
tales de empleo o redes sociales generalistas permite a los individuos proyec-
tar una representacién de su perfil profesional que influye en la percepcién
de empleadores, colegas y audiencias amplias (Labrecque, Markos, & Milne,
2011).

Desde una perspectiva comunicativa, la imagen profesional online puede
entenderse como un proceso de gestion estratégica de la identidad, en el que
los individuos seleccionan y organizan contenidos con el objetivo de comu-
nicar competencias, experiencias y valores profesionales. Este proceso implica
decisiones sobre el tipo de informacién que se comparte, el estilo de comuni-
cacién y la coherencia entre distintos espacios digitales. La imagen profesional
online se configura como una extension del personal branding, orientada a
construir una identidad diferenciada y reconocible (Shepherd, 2005).

El marco tedrico de la presentacion del yo desarrollado por Erving Goff-
man resulta util para analizar este fenémeno. En el entorno digital, la auto-
presentacion adquiere un cardcter mds controlado, ya que los individuos pue-
den editar y gestionar los contenidos que publican. Sin embargo, esta mayor
capacidad de control no elimina la dimensién social de la imagen, ya que la
percepcién depende de la interpretacién de los demds y de la interaccién en
la plataforma (Goffman, 2009).

La investigacién reciente ha senalado que la imagen profesional online in-
fluye de manera significativa en los procesos de seleccién y en la evaluacién de
los candidatos. Las organizaciones utilizan cada vez més la informacién dispo-
nible en internet para complementar la evaluacién tradicional, lo que refuerza
la importancia de mantener una presencia digital coherente y profesional. La
consistencia entre el curriculum, las redes sociales y otros espacios digitales se
convierte en un factor clave para la credibilidad (Valkenburg, 2025).

Uno de los elementos fundamentales en la construccién de la imagen profe-
sional online es la coherencia. Los distintos perfiles digitales deben integrarse
en una narrativa consistente que refleje la identidad profesional del individuo.
Las discrepancias entre plataformas pueden generar dudas sobre la autenti-
cidad o la fiabilidad, lo que afecta negativamente a la percepcién del perfil.
Esta coherencia implica no solo la alineacién del contenido, sino también del
estilo comunicativo y de la estética visual.

La imagen profesional online se construye a través de la interaccién y la
participacién. La publicacién de contenidos, la interaccién con otros usuarios
o la participacién en comunidades profesionales contribuyen a la visibilidad
y al posicionamiento del individuo. Este enfoque activo refuerza la idea de
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Imagen 83. Imagen profesional online.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

que la identidad digital no es estdtica, sino dindmica y relacional, construida
a través de la interaccién continua.

La dimensién visual desempefia un papel relevante en este proceso. Ele-
mentos como la fotografia de perfil, el diseno de los contenidos o la calidad de
las imdgenes influyen en la percepciéon de profesionalidad. La alfabetizacién
visual se convierte, por tanto, en una competencia clave para gestionar la ima-
gen en entornos digitales, ya que permite utilizar de manera estratégica los re-
cursos visuales para comunicar de forma eficaz (Kress & van Leeuwen, 2020).

Desde una perspectiva critica, la construccién de la imagen profesional
online plantea desafios relacionados con la autenticidad, la privacidad y la
presién por mantener una presencia constante. La necesidad de proyectar una
imagen positiva puede llevar a la simplificacién o idealizacién de la trayectoria
profesional, lo que introduce tensiones entre la representacién estratégica y la
autenticidad. Este fenémeno pone de manifiesto la complejidad de la gestion
de la imagen en entornos digitales.

La imagen profesional online constituye un componente esencial de la
identidad en la era digital. A través de la gestién estratégica de la informa-
cién, la coherencia entre plataformas y la interaccién con otros usuarios, los
individuos construyen una representacion que influye en su posicionamiento
profesional. Comprender estos procesos resulta fundamental para analizar la
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comunicacién contempordnea y para desarrollar competencias en la gestion
de la imagen en entornos digitales.

14.4. Reputacion digital

La reputacién digital se refiere al conjunto de percepciones, valoraciones
y juicios que se construyen sobre un individuo u organizacién a partir de su
presencia y actividad en entornos digitales. A diferencia de la imagen, que
puede ser gestionada de manera mds inmediata y estratégica, la reputacién
se configura como un proceso acumulativo que se construye a lo largo del
tiempo y que depende tanto de la accién del sujeto como de la interpretacién
de los demds (Cornelissen, 2020).

Desde una perspectiva comunicativa, la reputacién digital puede enten-
derse como el resultado de la interaccién entre la identidad proyectada, la
imagen percibida y la evaluacién social. Esta dindmica implica que la repu-
tacién no es completamente controlable, ya que estd mediada por la partici-
pacién de otros usuarios, quienes contribuyen a su construccién a través de
comentarios, valoraciones o difusién de contenidos. La reputacién digital es
un fendémeno relacional que se desarrolla en un entorno de comunicacién
distribuida.

El marco tedrico de la presentacién del yo desarrollado por Erving Goffman
permite comprender cémo los individuos gestionan la impresién que generan
en los demds. Sin embargo, en el entorno digital esta gestién se ve condicio-
nada por factores como la persistencia de la informacién, la visibilidad de las
interacciones y la posibilidad de que terceros influyan en la percepcién. Estas
caracteristicas hacen que la reputacién digital sea mds compleja y menos pre-
decible que en contextos presenciales (Goffman, 2009).

Uno de los rasgos distintivos de la reputacién digital es su cardcter acumu-
lativo y permanente. Los contenidos publicados en internet pueden permane-
cer accesibles durante largos periodos de tiempo, lo que implica que la reputa-
cién se construye a partir de una historia de interacciones y representaciones.
Esta dimensién temporal introduce la necesidad de una gestién a largo plazo
de la imagen, en la que se consideren las consecuencias futuras de las acciones
presentes (Valkenburg, 2025).

La investigacion contempordnea ha destacado que la reputacién digital tie-
ne un impacto significativo en dmbitos como el empleo, las relaciones profe-
sionales y la visibilidad publica. Las organizaciones y los reclutadores utilizan
la informacién disponible online para evaluar a los candidatos, lo que con-
vierte la reputacién digital en un elemento clave en la empleabilidad. En este
contexto, la coherencia entre la identidad profesional y la presencia digital

resulta fundamental para mantener la credibilidad (Labrecque, Markos, &
Milne, 2011).
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Imagen 84. Reputacién digital.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

La reputacién digital estd estrechamente vinculada con la confianza, enten-
dida como la expectativa de comportamiento consistente y fiable. La cons-
truccion de una reputacién positiva requiere la alineacién entre el discurso, la
conducta y la interaccién con otros usuarios. Las inconsistencias o los com-
portamientos percibidos como inadecuados pueden afectar negativamente a
la reputacién, lo que pone de manifiesto la importancia de la coherencia en la
comunicacién digital (Molleda, 2022).

Desde una perspectiva critica, la reputacién digital plantea desafios rela-
cionados con la gestién del riesgo. La difusién de informacién negativa, la
descontextualizacion de contenidos o la viralizacién de mensajes pueden afec-
tar de manera significativa a la percepcién social. Estos riesgos requieren el
desarrollo de estrategias de gestién de la reputacién que incluyan la monito-
rizacién de la presencia online, la respuesta adecuada a situaciones de crisis y
la construccién de una narrativa coherente y positiva.

En el 4mbito organizacional, la gestién de la reputacién digital se ha con-
vertido en un componente central de la comunicacién corporativa. Las or-
ganizaciones desarrollan estrategias especificas para gestionar su imagen en
entornos digitales, reconociendo que la reputacién influye en la confianza de
los piblicos, en la legitimidad institucional y en la sostenibilidad a largo plazo
(Cornelissen, 2020).
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La reputacién digital también plantea cuestiones éticas relacionadas con
la privacidad, la transparencia y el derecho al olvido. La permanencia de la
informacién y la dificultad para controlar su difusién generan tensiones entre
la visibilidad y la proteccién de la identidad, lo que refuerza la necesidad de
una gestién responsable de la comunicacién en entornos digitales.

La reputacién digital constituye una dimensién clave en la construccién de
la imagen en la era digital. A través de procesos acumulativos y relacionales,
se configura como un indicador de confianza, credibilidad y valor social. La
gestion estratégica de la reputacién implica no solo la construccién de una
imagen coherente, sino también la capacidad de anticipar riesgos y de adap-
tarse a un entorno comunicativo dindmico y complejo.

14.5. Comunicacion visual y cultura de la imagen

La sociedad contempordnea se caracteriza por una creciente centralidad de
la imagen como forma dominante de comunicacién. La expansién de los
medios digitales, las redes sociales y las tecnologias visuales ha configurado un
entorno en el que la comunicacién se articula cada vez més a través de imdge-
nes, videos y representaciones visuales. Este fenémeno ha sido conceptualiza-
do como la cultura de la imagen, en la que lo visual no solo complementa al
lenguaje verbal, sino que en muchos casos lo sustituye como principal vehi-
culo de significado (Mitchell, 2017).

Desde una perspectiva tedrica, la comunicacién visual puede entenderse
como un sistema de signos que organiza la percepcion y la interpretacién del
mundo. Autores como Kress y van Leeuwen han desarrollado el concepto
de gramdtica visual, que analiza cémo los elementos visuales, como la com-
posicién, el color o la perspectiva, estructuran el significado de las imdgenes
(Kress & van Leeuwen, 2020). La imagen no es un reflejo neutral de la reali-
dad, sino una construccién que responde a cédigos culturales y convenciones
sociales.

El predominio de la imagen en la comunicacién contempordnea implica
una transformacién en las formas de construccién de la identidad. Los indi-
viduos utilizan imdgenes para representarse a si mismos, comunicar su esti-
lo de vida y proyectar una determinada imagen personal o profesional. Este
proceso, intensificado por las redes sociales, refuerza la dimensién visual de la
identidad y convierte la apariencia en un elemento central de la interaccién
social (Valkenburg, 2025).

El socidlogo Erving Goffman ofrece un marco interpretativo que permite
comprender cémo la presentacion del yo se adapta a este entorno visual. En
la era digital, la gestién de la impresion se realiza en gran medida a través de
imdgenes cuidadosamente seleccionadas, lo que introduce nuevas formas de
control y de construccién de la identidad (Goffman, 2009). La posibilidad de
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Imagen 85. Comunicacién visual y cultura de la imagen.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

editar, filtrar y difundir imdgenes amplia las capacidades de autopresentacion,
pero también incrementa la complejidad de la gestion de la imagen.

La cultura de la imagen también plantea desafios en términos de inter-
pretacién y alfabetizacién visual. La capacidad para analizar criticamente las
imdgenes y comprender los cédigos que las estructuran se convierte en una
competencia fundamental en la sociedad contempordnea. Sin esta alfabeti-
zacién, los individuos pueden interpretar las imagenes de manera acritica, lo
que facilita la reproduccién de estereotipos, valores dominantes y relaciones
de poder (Mirzoeff, 2016).

La centralidad de la imagen estd vinculada con procesos de estetizacién de la
vida cotidiana, en los que aspectos ordinarios de la experiencia se transforman
en objetos de representacién visual. Este fenémeno se manifiesta en practicas
como la publicacién de contenidos en redes sociales, donde la estética se con-
vierte en un criterio central para la seleccién y presentacién de la experiencia.
La vida cotidiana se convierte asi en un espacio de produccién de imdgenes
que contribuyen a la construccién de la identidad y a la interaccién social.

Desde una perspectiva critica, diversos autores han senalado que la cultura
de la imagen puede reforzar dindmicas de normatividad y control, al difundir
modelos estéticos que influyen en la percepcién de lo que es deseable o acep-
table. La exposicidn constante a imdgenes idealizadas puede generar presiones
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para ajustarse a determinados estdndares, lo que afecta a la autopercepcién y
a la diversidad de formas de representacién. La comunicacién visual no es un
dmbito neutral, sino un espacio en el que se negocian significados y relaciones
de poder (Valkenburg, 2025).

En el 4mbito profesional, la comunicacién visual desempenia un papel clave
en la construccién de la imagen corporativa y personal. Elementos como el
diseno gréfico, la fotografia o el video se utilizan de manera estratégica para
comunicar valores, generar confianza y diferenciarse en un entorno compe-
titivo. La gestién de la imagen visual se convierte asi en una competencia
esencial en la comunicacién contempordnea (Cornelissen, 2020).

La comunicacién visual y la cultura de la imagen constituyen el marco en el
que se desarrolla la comunicacién en la era digital. La centralidad de lo visual
transforma la manera en que se construyen la identidad, la interaccién y la
percepcién social. Comprender estos procesos permite analizar de manera
critica el papel de la imagen en la sociedad contempordnea y desarrollar com-
petencias para su gestion estratégica y reflexiva.
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SEPTIMA PARTE

Recursos Did4cticos






Glosario de términos

Apariencia. Conjunto de elementos visibles que configuran la presentacién
externa de un individuo, incluyendo vestimenta, cuidado personal, pos-
tura y expresién corporal, que influyen en la percepcién social.

Autenticidad. Coherencia entre la identidad interna del individuo (valores,
creencias, emociones) y su expresion externa en la interaccién social. Se
asocia con credibilidad y confianza.

Autoconcepto. Sistema de creencias y representaciones que una persona tie-
ne sobre si misma, incluyendo atributos personales, capacidades y roles
sociales.

Autoestima. Evaluacién afectiva del autoconcepto, que refleja el grado de
valoracién positiva o negativa que un individuo tiene de si mismo.

Autopresentacién. Proceso mediante el cual los individuos gestionan la im-
presién que generan en los demds, seleccionando y controlando la infor-
macién que comunican en distintos contextos.

Capital simbélico. Concepto desarrollado por Pierre Bourdieu que hace refe-
rencia al reconocimiento social, prestigio o legitimidad que un individuo
posee dentro de un determinado contexto.

Coherencia comunicativa. Correspondencia entre los distintos elementos del
mensaje (verbal, no verbal, visual), que contribuye a la claridad y credibi-
lidad de la comunicacién.

Comunicacién no verbal. Conjunto de sehales no lingiiisticas —como ges-
tos, postura, mirada o tono de voz— que acompafan o sustituyen al
lenguaje verbal en la interaccién.

Comunicacidn visual. Sistema de transmisién de significados a través de im4-
genes, simbolos y elementos visuales que estructuran la percepcién y la
interpretacion.

Cultura organizacional. Conjunto de valores, normas y pricticas comparti-
das que orientan el comportamiento dentro de una organizacién.

Dress code (c6digo de vestimenta). Normas explicitas o implicitas que regu-
lan la apariencia en un contexto determinado, especialmente en entornos
profesionales.

Disonancia cognitiva. Concepto desarrollado por Leén Festinger que des-
cribe la tensién que surge cuando existe inconsistencia entre creencias,
actitudes y comportamientos.

185



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

Estética. Conjunto de criterios y valores que determinan la percepcién de lo
bello o adecuado en un contexto cultural determinado.

Gestién de la impresién. Estrategia mediante la cual los individuos intentan
influir en la percepcién que otros tienen de ellos, ajustando su compor-
tamiento y apariencia.

Habitus. Concepto de Pierre Bourdieu que describe las disposiciones interna-
lizadas que orientan las précticas, percepciones y gustos de los individuos.

Identidad. Conjunto de caracteristicas, valores y atributos que definen a un
individuo y que se construyen en interaccién con el entorno social.

Identidad digital. Representacién del individuo en entornos digitales, cons-
truida a través de contenidos, interacciones y datos disponibles en inter-
net.

Imagen. Percepcién que los demds tienen de un individuo u organizacién,
construida a partir de senales visibles, conductuales y comunicativas.
Imagen profesional. Representacién del individuo en contextos laborales,
asociada a competencias, credibilidad y adecuacién al entorno profesio-

nal.

Interaccién simbdlica. Enfoque tedrico que analiza cémo los individuos
construyen significados a través de la interaccién social.

Lenguaje corporal. Conjunto de movimientos, gestos y posturas que forman
parte de la comunicacién no verbal.

Metacomunicacién. Comunicacién sobre la comunicacién, que proporciona
informacién sobre cémo debe interpretarse el mensaje.

Normativismo estético. Conjunto de estindares sociales que definen qué for-
mas de apariencia son consideradas aceptables o deseables.

Proxémica. Estudio del uso del espacio en la comunicacién y de las distancias
interpersonales, desarrollado por Edward T. Hall.

Reputacién. Evaluacién social acumulada de un individuo u organizacién
basada en experiencias, percepciones e informacién disponible.

Reputacién digital. Percepcién construida a partir de la presencia y actividad
de un individuo u organizacién en entornos digitales.

Ruido. Elemento que interfiere en el proceso comunicativo, dificultando la
correcta transmisién o interpretacion del mensaje.

Signo. Unidad bdsica de significado en la comunicacién, compuesta por un
significante (forma) y un significado (contenido).

Thin-slicing. Capacidad de formar impresiones rdpidas a partir de exposicio-
nes breves a la conducta de una persona.

Vestimenta. Conjunto de prendas y accesorios utilizados por un individuo,
que actdan como sistema de comunicacién social y cultural.
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Casos practicos

Caso 1. Primera impresion en entrevista de trabajo

—Situacion:

Maria acude a una entrevista en una consultora internacional. Viste de ma-
nera informal (vaqueros, zapatillas deportivas y camiseta bdsica), aunque su
discurso es sélido y demuestra alta cualificacién. Durante la entrevista evita el
contacto visual y presenta una postura corporal cerrada.

—Objetivos de andlisis:

* Evaluar la influencia de la apariencia en la primera impresién
* Analizar la coherencia entre comunicacién verbal y no verbal
* Identificar posibles errores en la gestién de la imagen

—Preguntas:

1. ;Cémo puede influir la apariencia de Maria en la evaluacién inicial?
2. ;Existe coherencia entre su discurso y su comportamiento no verbal?
3. ;Qué elementos deberia mejorar para reforzar su imagen profesional?
4. ;Hasta qué punto el evaluador puede estar influido por sesgos?

Caso 2. Identidad digital y reputacion

—Situacion:

Carlos tiene un perfil profesional cuidado en LinkedIn, pero en otras redes
sociales publica contenido polémico y poco coherente con su perfil laboral.
Una empresa revisa su presencia digital antes de contratarlo.

—Objetivos de andlisis:

* Comprender la relacién entre identidad digital y reputacién
* Analizar la coherencia entre distintos espacios digitales
* Reflexionar sobre los riesgos de la huella digital
—Preguntas:
1. ;Qué impacto puede tener la incoherencia entre perfiles?
2. ;Se puede separar identidad personal y profesional en redes?
3. ;Qué estrategias deberia aplicar Carlos para gestionar su imagen?
4. ;Es legitimo que las empresas evalen redes personales?
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Caso 3. Cultura organizacional y dress code

—Situacion:

Una empresa tecnolégica permite vestimenta informal, mientras que una
firma juridica exige traje formal. Un empleado cambia de sector y mantiene
su estilo informal en el nuevo entorno.

—Objetivos de andlisis:

* Analizar la relacién entre vestimenta y cultura organizacional
* Evaluar la adaptacién al contexto
* Comprender la dimensién simbélica del dress code
—Preguntas:
1. ;Qué comunica la vestimenta en cada organizacién?
2. ;Por qué el mismo estilo puede ser adecuado o inadecuado?
3. ;Debe el individuo adaptarse o la organizacion flexibilizar normas?
4. ;Qué consecuencias puede tener no adaptarse?

Caso 4. Comunicacidn no verbal en liderazgo

—Situacion:
Un directivo comunica mensajes positivos, pero su tono de voz es plano y
su lenguaje corporal transmite inseguridad.
—Objetivos de andlisis:
* Analizar la importancia del lenguaje no verbal en liderazgo
* Identificar incongruencias comunicativas
* Evaluar impacto en credibilidad
—Preguntas:
1. ;Qué peso tiene la comunicacién no verbal en este caso?
2. ;Cémo afecta la incongruencia al liderazgo?
3. ;Qué elementos deberia mejorar el directivo?
4. ;Cémo influye esto en la confianza del equipo?

Caso 5. Estética y exclusion social

—Situacion:
Una empresa rechaza a un candidato altamente cualificado por no ajustarse
a la imagen corporativa (tatuajes visibles y estilo alternativo).
—Objetivos de andlisis:
* Analizar el concepto de normativismo estético
* Reflexionar sobre discriminacién basada en la apariencia
* Evaluar implicaciones éticas
—Preguntas:
1. ;Es justificable esta decisién desde el punto de vista empresarial?
2. ;Se trata de un caso de discriminacién estética (lookism)?
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3. ;Qué papel juega la cultura organizacional?
. ;Cbémo deberia abordarse desde una perspectiva ética?
4. ;C deb bordarse desd t tica?

Caso 6. Autopresentacion en redes sociales

—Situacion:
Una influencer proyecta una vida idealizada en redes sociales que no coin-
cide con su realidad personal.
—Objetivos de andlisis:
* Analizar la autopresentacién digital
* Reflexionar sobre autenticidad y performatividad
* Evaluar impacto psicoldgico y social
—Preguntas:
1. ;Qué diferencias existen entre identidad real y proyectada?
2. ;Es la autopresentacién necesariamente artificial?
3. ;Qué efectos puede tener en la audiencia?
4. ;Dénde estd el limite entre estrategia y engano?

Caso 7. Imagen profesional y género

—Situacion:
Una mujer en un entorno corporativo recibe criticas por su vestimenta, mien-
tras que sus compafieros masculinos no son evaluados de la misma manera.
—Objetivos de andlisis:
* Analizar la dimensién de género en la imagen
* Aplicar el concepto de interseccionalidad
* Identificar desigualdades simbdlicas
—Preguntas:
1. ;Existen estindares diferentes segin el género?
2. ;Cémo influye la cultura organizacional?
3. ;Qué implicaciones tiene para la igualdad profesional?
4. ;Cémo podria abordarse esta situacién?

Caso 8. Reputacion digital en crisis

—Situacion:
Un profesional publica un comentario inapropiado que se viraliza, afectan-
do a su reputacién y a la de su empresa.
—Objetivos de andlisis:
* Analizar la construccién de la reputacién digital
e Evaluar riesgos comunicativos
* Disefar estrategias de gestion de crisis
—Preguntas:
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. ¢Qué factores han contribuido a la crisis?

. ¢Qué papel juega la viralidad digital?

¢Cémo deberia responder el profesional?

¢Qué estrategias preventivas podrian haberse aplicado?

B 1

Caso 9. Coberencia entre identidad e imagen

—Situacion:
Un profesional promueve valores de sostenibilidad, pero su comportamien-
to personal contradice ese discurso.
—Objetivos de andlisis:
* Analizar la coherencia entre identidad e imagen
* Evaluar impacto en credibilidad
* Reflexionar sobre autenticidad
—Preguntas:
1. ;Qué consecuencias tiene la incoherencia?
2. ;Cémo afecta a la reputacién?
3. ;Puede recuperarse la credibilidad?
4. ;Qué papel juega la percepcién social?

Caso 10. Imagen en entornos digitales profesionales

—Situacion:
Un estudiante crea contenido profesional en redes, pero utiliza un tono
informal y humoristico que genera dudas sobre su seriedad.

—Objetivos de andlisis:

* Analizar la construccién de la imagen profesional online

* Evaluar adecuacién del discurso al contexto

* Reflexionar sobre limites entre cercania y profesionalidad
—Preguntas:

1. ;Qué riesgos implica el tono utilizado?

2. ;Puede la informalidad ser estratégica?

3. ;Cémo adaptar el estilo al contexto profesional?

4. ;Qué equilibrio deberia buscar?
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Ejercicios de andlisis de imagen

Ejercicio 1. Andlisis de primera impresién

—Descripcion:
Observa una fotografia de una persona en un contexto profesional (por
ejemplo, perfil de LinkedIn o imagen corporativa).
—Objetivos:
* Analizar la formacién de la primera impresién
* Identificar elementos de comunicacién no verbal
* Aplicar conceptos de thin-slicing
—Tareas:
1. Describe los elementos visibles (vestimenta, postura, expresion facial).
2. ;Qué impresién genera en términos de competencia, confianza y
cercania?
3. ;Qué inferencias estds realizando sin informacién adicional?
4. Relaciona el anilisis con la teorfa de la formacién de impresiones.

Ejercicio 2. Coherencia entre imagen y contexto

—Descripcion:
Analiza dos imdgenes de una misma persona en contextos diferentes
(formal vs. informal).
—Objetivos:
* Evaluar la adaptacién al contexto
* Analizar coherencia comunicativa
* Aplicar el concepto de identidad situacional
—Tareas:
1. Identifica las diferencias en apariencia y comportamiento.
2. ;Es adecuada cada imagen al contexto?
3. ;Existe coherencia en la identidad proyectada?
4. ;Qué cambios introducirias en cada caso?
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Ejercicio 3. Andlisis de comunicacién no verbal

—Descripcion:

Observa un fragmento de video de una entrevista o presentacién publica.
—Objetivos:

* Analizar lenguaje corporal

* Identificar congruencia verbal/no verbal

* Aplicar teoria de comunicacién no verbal
—Tareas:

1. Describe postura, gestos, mirada y tono de voz.

2. ;Refuerzan o contradicen el mensaje verbal?

3. Identifica senales de seguridad o inseguridad.

4. Prop6n mejoras comunicativas.

Ejercicio 4. Imagen y cultura organizacional

—Descripcion:
Analiza imdgenes de empleados de diferentes empresas (corporativa vs.
creativa).
—Objetivos:
* Relacionar imagen con cultura organizacional
* Identificar c6digos de vestimenta
* Analizar simbolismo de la apariencia
—Tareas:
1. Describe el estilo de vestimenta en cada caso.
2. ;Qué valores transmite cada organizacién?
3. ;Qué diferencias observas en términos de formalidad?
4. Relaciona el andlisis con el concepto de dress code.

Ejercicio 5. Andlisis de perfil en redes sociales

—Descripcion:

Analiza un perfil publico (real o simulado) en una red social profesional.
—Objetivos:

* Evaluar identidad digital

* Analizar coherencia de la imagen online

* Aplicar conceptos de reputacion digital
— Tareas:

1. Describe la imagen proyectada (foto, contenido, tono).

2. ;Es coherente con un perfil profesional?

3. :Qué percepcidn genera?

4. Propén mejoras estratégicas.
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Ejercicio 6. Estética y construccién de identidad

—Descripcion:
Analiza una imagen de moda, publicidad o redes sociales.

—Objetivos:

* Aplicar conceptos de estética y simbolismo

e Analizar construccién de identidad

* Relacionar con capital simbdlico
—Tareas:

1. Identifica elementos estéticos (colores, estilo, composicién).

2. ;Qué tipo de identidad se proyecta?

3. ;Qué valores o estatus comunica?

4. Relaciona con las teorfas de Bourdieu.

Ejercicio 7. Imagen y desigualdad

—Descripcion:
Analiza imdgenes que representen diversidad social (edad, género, cuer-
po, estilo).
—Objetivos:
¢ Identificar normativismo estético
¢ Analizar inclusién/exclusién
* Aplicar perspectiva critica
— Tareas:
1. ;Qué cuerpos o estilos estdn representados?
2. ;Qué modelos se consideran “normativos”?
3. Existe diversidad real o simbdlica?
4. Relaciona con el concepto de desigualdad estética.

Ejercicio 8. Comunicacién visual

—Descripcion:

Analiza una imagen publicitaria o institucional.
—Objetivos:

* Aplicar gramdtica visual

* Interpretar significado simbélico

* Analizar composicién visual
— Tareas:

1. Describe la composicién (encuadre, color, elementos).

2. ;Qué mensaje transmite la imagen?

3. ;Qué emociones genera?

4. Relaciona con teorfa de comunicacién visual.
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Ejercicio 9. Imagen profesional en entrevista

—Descripcion:
Observa dos candidatos en una simulacién de entrevista (uno adecuado
y otro no).
—Objetivos:
* Analizar apariencia y comportamiento
* Evaluar adecuacién al contexto
* Aplicar criterios profesionales
—Tareas:
1. Compara vestimenta y lenguaje corporal.
2. ;Cudl proyecta mayor profesionalidad? ;Por qué?
3. ;Qué errores observas?
4. Propén mejoras concretas.

Ejercicio 10. Andlisis critico de autopresentacidén digital

—Descripcion:

Analiza el perfil de un influencer o creador de contenido.
—Objetivos:

* Evaluar autopresentacion

* Analizar autenticidad vs. performatividad

* Aplicar perspectiva critica
—Tareas:

1. ;Qué imagen proyecta?

2. ;Es coherente o idealizada?

3. ;Qué estrategias de comunicacién utiliza?

4. ;Qué impacto puede tener en la audiencia?
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