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INTRODUCCION

Actualmente las campafas politicas han cambiando, los candidatos
anteriormente tomaban su experiencia y sentido comun, conocian a sus
electores por que vivian en la misma region, lo que les daba la oportunidad de
reunirse con ellos y de esta manera conocer sus necesidades, gustos y deseos,
de tal forma que, para ganar solo necesitaban dejarse ver, hacer presencia,
decir cosas correctas y en algunos casos opacar a sus oponentes, es asi como
con estas acciones pensadas y su olfato natural aseguraban su victoria.

En el presente los politicos utilizan diferentes tecnicas para llevar a cabo su
politica, encontrando dos puntos: la forma de la hacer politica y la revolucion de
los medios masivos de comunicacion.

La forma de hacer politica es hoy por hoy un arte y casi una ciencia
multidisciplinaria, se utiliza una serie de herramientas, técnicas y conceptos de
origen comun, son las fuentes que utilizan las compafilas comerciales e
industriales para dar satisfaccion a sus clientes, manejar sus recursos y hacer
efectivo sus planes y estrategias. Los nuevos candidatos no quieren correr
riesgos de adivina que es lo que desean, quieren o piensan sus electores, no
explican la politica de sus propuestas, tienen una visién general de quienes,
donde y cuando estan sus electores, quienes son fieles y quienes son indecisos,
en dénde hay un marcado potencial y las caracteristicas que posee, como
diferenciarse de sus oponentes.

Una parte fundamental poder realizar la politica actual es “la comunicacion”,
para fines de nuestro estudio hemos dividido en verbal u oral, escrita y no
verbal. Es necesario entender lo que es en general la comunicacion y la forma
en como se lleva a cabo, esto lo describimos en el capitulo 1, de esta manera,
entenderemos la importancia de realizar una buena comunicacidn. Asi mismo,
mencionamos cuan trascendente es la comunicacidon no verbal tomando en
cuenta que se utiliza en un porcentaje mayor que la comunicacidn verbal.

El conocer la forma, en como se lleva a cabo la comunicacién en general, nos
ayuda a identificar en donde se podria distorsionar la comunicacion, siendo
importante para que llegue a los votantes el mensaje como se desea.

Algo gue resulta esencial en este primer capitulo, es la mencion que se hace de
los medios de comunicacion masiva, debido a que en la politica actual son un
vehiculo importantes para llegar a todos los rincones del pais, difundiendo los
mensajes politicos y de esta forma también, se da a conocer la figura de los
distintos candidatos que contienden para obtener una posicién politica.

Los votantes en esta época son alcanzados por los candidatos por via de estos
medios de comunicacion masiva, dando para ellos un panorama general de
cémo es el candidato, como se comporta ante sus opositores, llevandose asi a
cabo una competencia.
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Es asi como los candidatos deben ser asesorados para utilizar estos medios y
sobre todo de causar una buena opinion desde la primera vez que se presenta
ante ellos pues impactara a los votantes la primera impresion.

Esta primera impresion es parte del lenguaje no verbal de la persona, en el
segundo capitulo tratamos de las generalidades de la comunicacion no verbal y
de la forma en como se divide.

Es asi como en el capitulo tres iniciamos con un analisis de los tres sistemas
que tomamos para el estudio de la comunicacién no verbal. Iniciamos con la
investigacion de lo que es la paralingistica.

Es importante aclarar que la paralinglistica estda muy a la par con la
comunicacion verbal, debido a que es en este sistema en donde se explica la
importancia que tiene la fonética, es decir, el timbre y tono que se aporta al
hablar. De la misma forma, se menciona la intensidad de los sonidos
emocionales, Iéxicos pausas y silencios y atractivo fisico, debido a que todo esto
forma parte elemental de la como los electores veran al candidato y de cémo el
candidato desea ser visto por los electores.

Mead! nos marca que “los gestos vocales que tienen mayor probabilidad de
convertirse en simbolos significantes es el lenguaje: un simbolo que responde a
un significado en la experiencia de un primer individuo y que también evoca el
significado en el segundo individuo”

En el capitulo cuatro, la proxémia es el punto a tratar. Es en este punto en
donde el candidato decide cual sera su cercania con los votantes, dependiendo
de la naturaleza de la reunidn que presida.

Es asi como observamos la repercusion que tiene el espacio personal, esta
distancia nos indica cual es la barrera invisible que desea tener el candidato con
quienes interaccione en una reunidn. Asi mismo, la territorialidad, es otro punto
al que nos referimos en la proxémia, en donde indicamos que existen objetos
con los cuales podemos marcar un territorio y con los cuales personalizamos un
espacio.

Y debido a que nos interesa hablar de como se desenvuelve un candidato en su
interaccién con los electores, la disposicion que tome dentro de un grupo
pequefo resulta un punto significativo, por lo tanto, lo encontraremos dentro de
este capitulo.

El tercer sistema que tomamos de la comunicacidon no verbal es la kinesis o
quinesis, que describimos en el capitulo cinco. Aqui exponemos o que es la
kinesis, que a decir verdad es la parte mas extensa de la comunicacion no
verbal, debido-a que es el lenguaje que utilizamos con todo nuestro cuerpo.

! Citado por Rizter G. 1993:343
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Iniciamos explicando lo que se refiere a expresion facial, es decir, lo referente a
cejas, ojos y parpados. Estas tres partes de la cara nos indican una variedad de
gestos, y quien mejor para explicar la importancia que tienen estos gestos que
Mead quien nos dice que por medio de un gesto se puede predecir una
probable conducta. Indudablemente que dentro de nuestra investigacion esta
es una de las partes fundamentales para poder describir el lenguaje no verbal
de Vicente Fox.

En este mismo capitulo también hablamos de lo que es la expresion ocular,
sefialamos como los ojos dicen por si solos mas que las palabras.

Tratamos la importancia que tiene lo téctil, esto es porque las areas tactiles del
cerebro y las partes sensoriales de nuestro cuerpo son muy amplias, lo que nos
permite conocer a través del tacto la forma en como vamos a interactuar con
otras personas.

Los movimientos corporales, la postura, la forma en como movemos nuestros
brazos y manos, y la colocacién de nuestras piernas, también tienen mucho que
decir, con ellas demostramos una serie de sentimientos y estados de animo que
aparentemente no notamos, pero que a la vista de los demas sobresalen.

Una vez que dentro de nuestros cinco primeros capitulos describimos lo
referente a comunicacion, en el sexto capitulo procedemos a desarrollar lo
referente a Marketing, la condicién de su uso y de como se origina.

Esta descripcion de marketing nos da pie para introducirnos a lo referente al
Marketing Politico. En este séptimo capitulo, describimos lo que es el marketing
politico desde su historia y de igual proceder hablamos de las herramientas que
se estilan para dentro de mismo. La forma en que se venden algunos articulos
de consumo en el mercado, es un buen ejemplo de como se debe comercializar
la figura del candidato.

En el octavo capitulo, no obstante que se tratd al principio lo tocante a
comunicacion, retomamos la comunicacion pero vista desde la politica.
Hacemos debidamente la aclaracion que este tipo de comunicacién no debe
confundirse con lo que es el marketing politico, son diferentes y por lo tanto
cada uno tiene sus propias herramientas de uso.

La imagen es complemento del marketing, por esta razén en el capitulo nueve
desarrollamos lo que es la imagen en general, como se utiliza actualmente y
cuales son sus componentes.

Una vez desarrollado el punto de lo que es la imagen, podemos describir en el
capitulo diez, lo que se refiere a la imagen politica y sus variantes. Sefalando la
vinculacién que existe entre esta y el marketing politico. Como esta imagen
puede mejorar la forma en que es visto un candidato o en algunas ocasiones
deformar la personalidad del mismo. De que forma se percibe y la importancia
estratégica que posee.




En el capitulo once, llegamos a lo que es la construccion de un presidente. Es
en este capitulo como explicamos la manera en como Vicente Fox utilizando los
recursos ya expuestos formd su figura politica, de que manera el consultor
politico Rob Allyn, supo utilizar la personalidad de Fox para realizar junto con
sus asesores una exitosa campafa politica que indudablemente fue impulsada
por la necesidad de un cambio en el poder.

En las elecciones presidenciales en México el pasado afio 2000, sufrieron un
cambio con respecto a la forma como se habian realizado las campafias
presidenciales anteriormente. Encontramos por un lado que el candidato oficial
esta vez tenia que competir con otros candidatos de una manera diferente; en
las dos anteriores elecciones presidenciales ya se habia dejado ver que el
camino hacia la presidencia por parte del partido oficial, se podria complicar.

Por otro lado, se pudo observar dentro de los oponentes a quien desde un
principio se perfild a obtener la presidencia, Vicente Fox Quesada, un hombre
que se habia propuesto llegar a la presidencia y no vacildo en utilizar sus
conocimientos empresariales relacionados con la mercadotecnia de tal manerg,
que conformd un equipo funcional y logré su cometido.

Sin duda, se explotd su imagen politica y cada frase tenia que llegar a la
poblacién e impactarla. Su forma de vestir, caminar, de actuar, en fin, cada uno
de sus gestos y movimientos enviaban un mensaje diria Frans Anton Mesmer
“utilizaba toda su energia invisible”?, para ganar votantes.

Todo lo anterior nos hizo interesarnos en estudiar la comunicaciéon no verbal de
Vicente Fox Quesada y conjeturar la repercusion que esta tiene en la formacion
de su imagen politica. Después de todo esta imagen politica de Fox es
dindmica, debido a que en cada situacion politica a la que se enfrente debera
adecuar dicha imagen. No debemos olvidar como en momentos dificiles ha
podido sacar provecho y darle a su imagen algo positivo.

En esta investigacion tenemos contemplado como objetivo general el poder
identificar la comunicacion no verbal, en la formacion de la imagen politica de
Vicente Fox a través del analisis visual.

Ademas como objetivos particulares el:
Conocer a través de la observacidon la comunicacién no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox del spots México Ya proyectado en Junio de 2000

por television abierta

Conocer a través de la observacidon la comunicacidén no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en el spots Gracias proyectado en Junio de 2000

* Energia invisible: lazo que vincula toda la creacion en una unidad dinamica.
Frans Anton Mesmer citado en Jakes Aumon 1992:15




por television abierta

Conocer a través de la observacién la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en el spots Ya somos mds proyectado en Mayo de
2000 por television abierta

Identificar la comunicacion no verbal utilizada por Vicente Fox en la formacion
de su imagen en la campafia electoral hacia la presidencia de la repulblica, al
rendir protesta como candidato del Partido Accién Nacional

Pesquisar la comunicacién no verbal utilizada por Vicente Fox en la formacion
de su imagen en la campafia electoral hacia la presidencia de la republica, al
dirigirse ante un auditorio conformado por Jovenes en Junio de 2000 en la
ciudad de México

Identificar la comunicacidon no verbal utilizada por Vicente Fox en la formacion
de su imagen en la campafia electoral hacia la presidencia dela republica al
dirigirse ante un auditorio conformado por los empresarios en la ciudad de
México en mayo de 2000 a cerca del FOBAPROA

Identificar la comunicacion no verbal utilizada en la formacién de imagen de
Vicente Fox en la reunion del dia 23 Mayo de 2000, realizado en la casa de
campafia del Ing. Cuahutemoc Cardenas, transmitido por television abierta.
abierta.

Identificar la comunicacion no verbal utilizada en la formacion de imagen de
Vicente Fox en el debate del dia 26 Mayo de 2000, llevado a cabo en el Word
Trade Center y transmitido por televisién abierta.

Teniendo como hipdtesis que:

La comunicacién no verbal fue determinante en el proyecto de imagen de
Vicente Fox Quesada.

Georg Simmel®> menciona que el distinguirse de algo conduce a inaugurar una
moda, pero que sin embargo, cuando esta se generaliza tiende a perder su
atractivo.

Es indudable, que la forma como ha explotado sus recursos no verbales estan
ligados a la mercadotecnia politica, seran imitados y por qué no, superados en
las préximas elecciones presidenciales, dando a este trabajo un valor
significativo debido a que en México, esta forma de realizar campafias

electorales apenas toma auge y se requiere de profesionales que se ocupen mas
de este tema.

* Citado por Rizter G. 1993:304




1. COMUNICACION
1.1 Concepto de Comunicacion

David k. Berlo afirma que, al comunicarnos, tratamos de alcanzar objetivos
relacionados con nuestra intencion basica de influir en nuestro medio ambiente
y en nosotros mismos; sin embargo, la comunicacién puede ser invariablemente
reducida al cumplimiento de un conjunto de conductas, a la transmisién o
recepcion del mensaje.

Los mensajes nos dice Berlo* son eventos de conducta relacionados con los
estados internos de las personas. Son los productos del hombre, el resultado de
sus esfuerzos por en codificar , 0 sea, cifrar o poner clave comun a sus ideas.

Podemos decir que la comunicacién es el medio por el cual los seres vivos
entramos en interaccién en sus diferentes formas.

Por medio de la comunicacion se crea la comunicacién interpersonal y con ello
se representan los diferentes estados mentales y sensaciones de ansiedad,
miedo, frustracidn, angustia, celos, resentimiento, etc.

Por lo tanto, la comunicacién es un proceso importante en nuestra vida
cotidiana.

1.2 La Comunicacion

La comunicacidn tiene su inicio desde que comienza la vida en el planeta, es
decir, se desarrollé desde una forma primitiva, hasta lo que hoy conocemos con
toda la tecnologia, sostificacién y variedad.

La comunicacién en su forma de modulacién de voz y cadencia en la expresion
oral representa el 35% del efecto total; el lenguaje no verbal y los gestos
equivalen al 55% de la comunicacién mientras que las palabras son sdlo el 7%.

De hecho, la comunicacién en general ocupa en un 80% de nuestro quehacer
diario.

La comunicacidon se determina por la preexistencia de la intencionalidad y
retroalimentacion, es decir, la intencionalidad es la conducta motivada vy la
retroalimentacion es la interaccion.

Los elementos fundamentales de la comunicacidén son el emisor, el mensaje
y el receptor, de tal forma que el emisor codifica lo que transmite y emite el

* Berlo K., David. 1971:32




mensaje con cddigos y sefiales; el receptor interpreta el mensaje y lo devuelve
al emisor de tal forma que se genera la interaccién y la retroalimentacion
cerrandose el esquema y quedando la posibilidades formar circuitos similares
nuevamente.

Aristdteles en el afio 300 a. C. Fue el primero que intentd describir el proceso
de comunicacion, es decir, estudid el “quién dice, qué dice y a quién dice”,

Los elementos de la comunicacion son:

FUENTE-EMISOR-CODIFICACION-MENSAJE-CANAL DE CODIFICACION-DECODIFICADOR- RECEPTOR

_ = = = = = RETROALIMENTACION — —_ _ = -

Sin embargo, los elementos fundamentales de la comunicacion son emisor,
mensaje y receptor.

El emisor es el encargado de iniciar y conducir el acto de comunicacion con su
sostenido. Puede ser que tanto el emisor como la fuente y el codificador del
mensaje sean s6lo uno, asi como el descodificado y el receptor.

David K. Berlo® explica que un proceso de codificacion y decodificacion es el
espacio que comprende entre la emision y la recepcién del mensaje. El
codificador tiene como misidon tomar las ideas de una fuente, del tal forma que
elabora y ordena todo bajo un determinado cédigo formando asi un mensaje.

El cddigo puede ser mensaje escrito en cualquier idioma; en imagenes: gestos
o palabras y en un canal determinado, no siendo forzoso que lo codifique el
receptor.

El mensaje es la unidad, idea o concepto que posee la informacion que se
utiliza como enlace del emisor y el receptor, para lo cual ambos necesitan tener
el mismo cddigo que les permita decodificarlo.

Berlo habla de tres elementos que son importantes en un mensaje:

1. Cddigo: forma de estructurar los simbolos 0 mensajes, de tal manera que
sea comprensible para el receptor o para el canal que lo descodificara o que
lo pondra en el mismo cddigo o en otro.

2. Contenido: es la seleccion de todo el material Util para expresar un propdsito
0 mensaje.

3. Tratamiento: es el como se presenta el mensaje, su frecuencia de emision,
su énfasis e intencion.

El receptor enviara el mensaje de acuerdo a la imagen o concepto del emisor
o de la forma en que entienda el mensaje.

* Citado por Gonzalez Alonso C. 1999:16




Cuando el receptor decodifique el mensaje lo hara a partir de sus aptitudes,
dentro de lo que encontraremos su nivel académico y social.

Por lo tanto el emisor y el receptor son las partes mas importantes de la
comunicacion, porque cada uno de ellos podra hacer que la esencia del
mensaje se deforme.

Schramm ha tratado de explicar la comunicacidon colectiva partiendo de la
“comunicacion interpersonal”, para lo cual utiliza un esquema muy simple
de comunicacion, tomando los siguientes elementos:

1. La fuente - siendo una persona que realiza actividades que comunican algo,
como hablar, dibujar, escribir y hasta hacer gestos.

2. El mensaje - este se puede encontrar en diferentes formas, va a depender
de lo que quiera expresar la fuente, asi como la distancia, por tales razones,
los encontramos en forma de tinta, en papel, ondas sonoras en el aire,
impulsos de corriente eléctrica, movimientos de la mano, o en sefiales que
tengan un significado que se pueda interpretar.

3. El destino - la persona que escucha, observa o lee es el destino de los
mensajes, al igual que las personas que estan en un auditorio, conferencia,
en fin, se puede decir que el publico receptor.

El esquema que propone es el siguiente:

Mensaje cifrado RECEPTOR O
ENTE O .
E%MUNICADOR o elaborado » | DECODIFICADOR

El mismo Schramm propone un segundo modelo de comunicacién, esto hace
ver que la comunicacién no es tan facil como los modelos anteriores, esto es
porque para que se lleve acabo la comunicacion, se utiliza la experiencia de
informacion sobre diferentes asuntos, asi mismo, se observa que entre mas
cercanos 0 comunes sean los campos de experiencia entre el comunicador vy el
receptor la comunicacion se vuelve mas eficaz.

1.3 Formas de Comunicacion

Cuando hablamos de comunicacién no sélo no estamos refiriendo a la que se
crea cuando hablamos con otra persona, la comunicacion también estd dada en
lo que escribimos, en lo que leemos, en lo que dibujamos, de igual forma que
en los gestos, simbolos y sefiales, asi como en los movimientos de nuestro
cuerpo, en fin, la comunicacién se puede dar en diferentes formas que
utilizamos todo el tiempo.

La comunicacion se puede dividir en una manera simple como:

¥ Comunicacion escrita




¥ Comunicacion oral o verbal
¥ Comunicacion no verbal

Esta dltima es la que nos interesa desarrollar de una forma mas detallada.
1.4 Funcion de la comunicacion

Se puede decir que su principal funcion es la de transmitir conocimiento y
dentro de ello los valores sociales, aumentando y motivando la participacién
social, la forma de consumo de los individuos en el caso de la comunicacién
masiva. Aprovechandose de la necesidad de satisfaccion del ser humano.

Es indudable que la comunicacion a través de el tiempo siempre ha sido
importante, de ella depende la forma en que cada individuo se desarrollara en
su medio ambiente y asi mismo, cuando llega a un medio desconocido, la
comunicacion le ayudara a adaptarse.

La comunicacién ha sido causante de conflictos tanto personales como a nivel
de pueblos o paises. No podemos negar que cuando en el Medio Oriente (una
zona de constantes conflictos mundiales) se dice que se encuentran en platicas
se piensa en una tregua de la guerra y cuando estas platicas se rompen,
entonces se piensa en la guerra. Por lo tanto, la comunicacién es una parte
importante en nuestra vida cotidiana.

1.5 Limitaciones de la comunicacion

No siempre la comunicacién se desarrolla de una forma adecuada, esto se debe
a que también tiene limitaciones que impiden que las personas puedan
establecer la forma apropiada que las llevara a entenderse.

Estas limitaciones pueden ser de forma neuroldgica, personal y sociogenéticas.

1. Limitaciones Neuroldgicas: es la forma en como nuestros sentidos
perciben nuestro entorno, y se elabora como resultado de las estructuras de
nuestro cerebro y del sistema nervioso se va a determinar de forma genética
siendo particular de cada especie. La percepcién que tenemos puede ser
limitada de tal forma que se distorsiona la realidad objetiva.

2. Limitaciones Personales: las persona percibimos de diferente forma las
cosas, esto es debido a que las experiencias se viven en circunstancias
propias, lo que da a cada persona una diferente percepcion de lo que lo
rodea. Para podernos dar una idea de lo anterior, se puede decir que el lugar
en donde se nacid, el lugar en donde transcurrieron los primeros catorce
afios de vida®. Las vivencias que tenemos desde nuestro nacimiento los
vamos guardando en nuestro cerebro y tejido nervioso, de tal manera que
finalmente esto da forma a las caracteristicas personales de cada individuo,
y es esta una razon por la que la percepcion de cada individuo es limitada.

* Debido a que hasta esta edad se ha vivido centrado y concentrado en si mismo.
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3. Limitaciones Sociogenéticas: cuando pertenecemos a un determinado
grupo social y a una comunidad especifica, vamos a tomar de ellas una
actitud similar a la de las personas que estan dentro de esta comunidad o
grupo social. En este tipo de limitacion va a intervenir el idioma, y sobre
todo los modismos que existen dentro de cada idioma y que se utilizan por
regiones geograficas y sociales.

Es asi como las personas se van a comunicar de acuerdo como perciben el
mundo que los rodea, y que “la realidad que vemos, oimos y sentimos, es
la realidad que percibimos, no necesariamente en verdad es lo que

sucede™’.

Todo esto nos trae como consecuencia que podamos tener una Ilusidn de la
comunicacion, es decir, que no porque algo se diga o se escriba da por
sentado que ya se establecié la comunicacion, por lo tanto, la verdad del
mensaje no va a ser de quien lo comunica, sino de quien lo entiende, es por
eso que se debe de tomar en cuenta que el mensaje se va a modificar por la
percepcion que tenga el receptor.

Por tal razén, cuando un mensaje no es interpretado de una forma adecuada
por el receptor, la responsabilidad sera del emisor, ya que para que sea claro lo
gue quiere comunicar debe asegurarse que el mensaje esté dado en el mismo
cédigo del receptor.

De acuerdo a esto, podemos concluir que cuando una persona logra que el
receptor le responda y actle de acuerdo con su mensaje, ha logrado establecer
una comunicacion efectiva.

1.6 Filtros de la comunicacion

Como su nombre lo dice los filtros son aquellos que intervienen para que un
mensaje no llegue de forma adecuada al receptor.

1. Generalizacion o cierre: cuando generamos prejuicios debido a
experiencias previas a situaciones similares o anteriores, solemos percibir los
mensajes de tal manera que creemos que se pueden repetir las situaciones
y por lo tanto, el mensaje se deteriora.

2. Seleccidon o atencion selectiva: si prestamos atencidn sdlo a una parte
del mensaje, sera entonces, solo esto lo que se perciba, dando por resultado
que no se pueda interpretar de forma adecuada el mensaje, entonces, se
puede prestar a malos entendidos o a informaciones erréneas.

3. Distorsion o adecuacion: algunas veces estamos esperando recibir un
mensaje, pero sucede que cuando llega, es contrario a lo que esperabamos,
entonces, podemos distorsionarlo o sélo percibir lo que necesitdbamos de €l,

7 La Comunicacién web.house.com.ar/users/hf-cm/dillon.htm 2000:3




por lo tanto, sdlo estamos recibiendo una porcion de ese mensaje, lo que
hara que actuemos de forma equivocada.
Por lo tanto, no siempre podemos hablar que la comunicacién es facil, porque
en el mundo actual, a pesar que existen un gran nimero de medios de
comunicacion, no podemos decir que los mensajes llegan a todos de la misma
manera de entendimiento.

1.7 Los medios de comunicacion masiva

Cuando mencionamos a los medios masivos de comunicacidn, nos estamos
refiriendo a los canales artificiales que el hombre ha creado para poder llegar a
auditorios representativos.

El desarrollo de estos medios de comunicacion ha sido paralelo al de la
sociedad. En ellos ha habido un gran avance tecnoldgico y ha dado como
resultado un avance en el nivel cultural y econémico del individuo promedio.

Los medios masivos de comunicacidn son cuatro canales emisores y
conductores de mensajes: la television, el radio, la prensa y el cine. El término
de medio masivo de comunicacidn va a determinar también el canal que utiliza
para producir, seleccionar y transmitir mensajes.

Janowitz define de la siguiente manera los medios de comunicacion masiva:

“Los medios masivos de comunicacién comprenden las instituciones y
las técnicas mediante las cuales grupos especializados utilizan
determinados recursos tecnoldgicos, para difundir contenidos

simbolicos en el seno de un publico numeroso, heterogéneo y

disperso”.®

Podemos notar que estos medios utilizan por una parte una gran cantidad de
gente y por otro lado existe un apego a ellos.

Podemos encontrar otras caracteristicas de estos medios de comunicacion:

v Para su desarrollo es necesario que sean organizaciones estables,
profesionales y complejas.

v Se dirigen siempre a un publico numeroso, es de aqui de donde viene el
término masivo.

v Estas comunicaciones masivas son siempre publicas, es decir, que
tedricamente pueden llegar a cualquier persona.

También encontramos que el pulblico gque acude a estos medios de
comunicacion es generalmente heterogéneo, esto es debido a lo numeroso y a

que quienes dirigen estos medios constantemente tienen como tarea aumentar
su auditorio.

¥ Gonzalez Alo 50 A. 1997:33







De hecho, los medios masivos de comunicacion pueden llegar a una cantidad
enorme de gente y recorrer grandes distancias en donde seran emitidos y
transmitidos sus mensajes. Lo que es una realidad también, es que estos
medios de comunicacién sostienen una relacién impersonal entre el emisor vy el
publico, este publico es representativo de la sociedad moderna, que se
caracteriza por la aglutinacién de individuos unidos por un interés comin y
adoptando un comportamiento comun.

Para la corriente neomarxista, los medios de comunicacion masiva, son
instrumentos para mantener el totalitarismo, manejando y creando falsas
necesidades de entretenimiento, ocio, informacién y consumo. Esta necesidades
se imponen a partir de intereses creados, de esta forma se mantlenen
determinadas y convenientes actitudes y habitos.

En principio se pensd que estos medios de comunicacién masiva serian para
difundir informacion y favorecer el cambio de actitud de masas, después se
pensd que podrian servir como para el cambio en sociedades en desarrollo
proporcionando modelos de conducta econdmica y valores sociales, fomentando
la participacidon politica y econdmica y desarrollando un sentimiento
nacionalista.




2. COMUNICACION NO VERBAL

La comunicacion se inicia cuando comienza la vida, pero debe suponerse que
las primeras formas de comunicacion eran simples, es mas aun no existia un
abecedario, la formacién de las palabras tardd, por lo tanto, la primera forma en
que los seres humanos se comunicaron fue la no verbal, por medio de gestos,
sefias y sonidos guturales decian lo que sentian, lo que querian, etc.

El lenguaje no verbal es complicado, pero tiene gran influencia en el concepto
que los demds se formaran de uno, ya que las actitudes no verbales
demuestran a los demas una imagen de la persona.

Los investigadores no le han dado gran importancia a este tipo de comunicacion
por lo gque aun falta mucho por estudiar acerca de ella.

La comunicacidén no verbal es parte de nuestra vida diaria y poseemos un gran
repertorio de esta comunicacion.

Debido a que la comunicacién no verbal no se encuentra sometida a nuestro
consciente, es mas facil que de ella ernanen nuestros sentimientos personales,
aunque, también se puede utilizar de forma consciente cuando por alguna
circunstancia no nos es posible utilizar la forma oral d la comunicacion.

Se puede decir que el lenguaje no verbal puede ser innato o aprendido. Ekman
y Friesen dividen en tres el comportamiento no verbal:

a) Programas neuroldgicos heredados - es decir, que por herencia tenemos
ciertas costumbres en nuestra forma de caminar, movernos, tics, etc.

b) Experiencias comunes a los miembros de una especie
independientemente de su cultura - esto se debe a que todos nos
desarrollamos en diferentes comunidades, y grupos sociales.

c) A la experiencia que se obtiene por la cultura, clase familia e individuo al
igual que el anterior punto, todo aquello con lo que crecemos va a ser
determinante para que nuestra forma de conducirnos, hablar, en fin de
desarrollar nuestro lenguaje no verbal sea influenciado por todo el grupo
de personas con las que convivimos.

2.1 Concepto de comunicacidn no verbal
Cualquier fuente de mensajes diferente a las palabras, a las que responden las

personas; existiendo muchos tipos de mensajes no verbales, generalmente
interrelacionados que funcionan de manera similar en la comunicacién.’

web.house.com.ar/users/ht-cm/dillon.htm 2000:9




2.2 Sistemas de comunicacion no verbal

Dentro de la Comunicacion no Verbal podemos hablar de varias formas que
existen dentro de ella, pero hemos encontrado que la podemos dividir en tres
sistemas que son los siguientes:

1. Paralingiiistico - que consiste en todo aquello que no son elementos
verbales del habla.

2. Kinésico - el cual se ocupa de todo lo que es movimiento del cuerpo.
3. Proxémico — que nos indica el contacto fisico y del espacio persona.

Cada uno de estos sistemas nos van a dar una idea de lo que sin palabras
queremos decir, de igual forma, podremos darnos cuenta de cdmo cuando con
palabras decimos una cosa, con nuestro cuerpo podemos decir lo contrario.




3. PARALINGUISTICA
Este es el canal no verbal mas cercanc a lo verbal.

Se refiere a las sefiales vocales que acompanan al discurso, como lo son: el
volumen, la cadencia de la voz, graduacion de la voz, tono, la cadencia y el
ritmo.

Para poder entender este concepto, es necesario que tomemos en cuenta que
la palabra es lo que se refiere a la comunicacion verbal, pero todo lo que
envuelve a esta palabra es lo que corresponde a la comunicacion no verbal.

Cuando hablamos podemos pensar que lo que decimos es entendido por quien
nos escucha pero, en ocasiones la forma en que lo decimos puede darle otro
sentido al mensaje. Es aqui en donde interviene la paralingdistica.

3.1 Concepto de paralingistica
Entonces, la paralingistica es:

“todo aquello que de alguna manera le da a la palabra un sentido de
entendimiento por medio de sus sonidos, entonaciones y silencios”.*

Es por esto que las personas en muchas ocasiones no toman las cosas que se
dicen sino como se dicen, es decir que el cd6mo tiene mucha importancia.

3.2 Fonética

El tono, el timbre, la cantidad y la intensidad son cualidades fisicas del sonido,
imprescindibles en la comunicacion no verbal.

¥ Tono - cuando hablamos, inconscientemente damos a la voz diferentes tonos,
esto depende de con quien estemos, el lugar en donde estemos y el estado de
animo que en ese momento tengamos, entre otras cosas. Para la comunicacién
es importante esto, debido a que el mensaje que se envie al receptor se puede
modificar si no se le otorga el tono de voz adecuado. Algunas personas al
hablar tienen un tono de voz que puede ser suave y hasta dormildn, mientras
que encontramos a otras que es extremista, debido a que pueden causar hasta
temor por su tono fuerte y agresivo.

¥ Timbre - el timbre de voz dentro de la comunicacién, ya que el timbre
consiste en la agudeza o gravedad del mismo. En ocasiones este timbre puede
agradar o fastidiar a los demas, siendo esto un elemento que distorsiona el

19 Sin autor houseware.com.ar
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mensaje, se podria decir que la persona puede recibir el mensaje incompleto o
no darle la importancia debida.

¥ Cantidad - cuando recibimos una gran cantidad de palabras en un mensaje,
se puede recibir a medias, entenderse del mismo modo y por lo tanto sera un
mensaje defectuoso, es por eso que la cantidad de este debe ser adecuada
para ser entendida, es decir, entre menos palabras, mas entendible.

¥ Intensidad - la intensidad va conjuntamente con el tono que tiene el
mensaje, algunas veces se tiende a exagerar la intensidad o en el extremo, se
le da poca intensidad, lo que le resta importancia.

3.3 Sonidos emocionales

Son todos aquellos que se le imprimen al proceso de comunicacion como: el
flanto, sollozo, risa, grito, tos, carraspeo, bostezo. Todos ellos son signos
sonoros paralinguisticos que se emiten de una forma consciente o inconsciente
cuando se habla.

Cuando dentro de la comunicacion expresamos este tipo de signos, podemos
entonces, transmitir a nuestro interlocutor la emocion que vivimos, que va
desde la tristeza hasta la alegria, no sin dejar a tras otros sentimientos como la
ira o el enojo.

3.4 Léxicos

Las interjecciones iAh!, onomatopeyas (miau) y otros sonidos como Uff,Hm...
tienen valor comunicativo. La manera en que se comunican estos signos
depende de su forma de produccidn (signos consomaticas, signos combinados).

Y su significado depende de su aporte comunicativo (reguladores interactivos
Hm, referenciales que pueden ser descriptivos o imitativos como Uaaj para
aludir a una persona y expresivos como iAaaaH!).

Todos ellos nos indica que cuando se emite uno de estos signos, se esta
llevando a cabo de alguna manera el proceso de comunicacion, al igual que casi
todos los signos de la comunicacién no verbal, pueden ser conscientes o no,
pero de cualquier manera, es una forma de comunicarse.

3.5 Pausas y silencios
La ausencia de sonido también es una forma de comunicacion.

Una pausa es definida como la ausencia de habla durante un periodo de tiempo
entre 0 y 1 segundo aproximadamente y funcionan como reguladores de
cambio de turno, indicando el final de uno y posiblemente el inicio de otro.

Las pausas también funcionan también como presentadores de distintas clases
de actos comunicativos verbales y esta pausas pueden ser reflexivas o
fisioldgicas.




Los silencios pueden ser motivados por un fallos de los mecanismos interactivos
(cambio de hablante, correccion, respuestas a preguntas, casos de dudas,
reflexiones, etc.), ademas se pueden utilizar como presentadores de actos
comunicativos o enfatizadores del contenido de los enunciados emitidos o0 que
se van a expresar.

Se pueden acompafiar también de |éxicos, ya sea antes o después de la pausa.
3.6 Atractivo fisico

El atractivo fisico aumenta en nuestros encuentros personales, es por €so que
le dedicamos un tiempo considerable a nuestro arreglo personal.

Dentro de la apariencia fisica encontramos: la figura corporal, la estatura, olor,
color de piel.

Sin embargo dentro de todo esto estd también la apariencia personal como lo
es: maquillaje, peinado, perfume, joyeria, estilo de vestir.

En la manera de vestir cuentan: portafolios, libros, lapiceras, cartera.

Es importante este lenguaje en o que concierne a la primera impresidon que los
demas tienen de la persona, por esta razdn que siempre se requiere que las
personas muestren desde la primera vez a los otros sus habilidades, talentos,
experiencias o caracter.

“Nunca se tiene una segunda oportunidad para dar la primera
impresion™*

La primera impresion es un proceso de percepcion de una persona que
transcurre en muy poco tiempo y por lo general no es de todo consciente,
teniendo como lapso de tiempo entre 2 y 4 minutos en el encuentro cara a
cara.

La primera impresion abarca cuatro componentes:

1. Qué aspecto tengo (lo que ven, comunicacion visual) que abarca un
55%.

-Color de piel.

-Sexo.

-Edad.

-Apariencia (biotipo, postura, pelo, vestido, accesorios, olores, colores)

Expresiones faciales.

' terra.es/personal//moriano/psicologia/comunicacion.htm




Contacto ocular
Movimientos
Espacio personal

Tacto(piel, tejidos, posibles contactos)

2. Cémo hablo, lo cual cubre el 38% de la primera impresion.

Cuando se habla por teléfono la voz se convierte en la Unica fuente e
informacion, con la que se trata de llenar la apariencia visual. :

-Rapidez

-Volumen y tono
-Calidad o timbre
-Articulacién o misién

3. El Qué digo sdlo cubre el 7% en la primera impresion.
Son las palabras, el como se enfocan los asuntos, es exponer lo que se piensa.

4. Como escucho

-No interrumpir

-Dar sefial de retorno, oimos y entendemos su mensaje.
-Utilizar los términos del interlocutor. En una palabra responder.
-Dar muestras de interés, pidiendo aclaracion a lo que oimos.

Es importante conocer los mecanismos de la primera impresion para
posteriormente utilizar eficazmente la informacidn de la fuente, asi mismo,
entre mas convergencia haya en lo que se dice, mas favorable sera la primera
impresion, ademads, cuanto mas se sepa de si mismo habra mas posibilidades
de transmitir una inequivoca imagen.




4. PROXEMIA

“Es el estudio de la distancia entre las personas y los objetos, incluyendo
distancias establecidas en las relaciones interpersonales reuniones de grupo, el
disefio del entorno™?

Para poder estudiar la proxémia encontramos que se puede clasificar en tres
areas:

¥ Espacio personal
¥ Territorialidad
V' Ecologia del grupo pequefio

4.1 Espacio Personal

Las personas tienen el sentido del ™ yo” que no estd limitado por su piel, como
si fuera una burbuja la cual utilizan como defensa que ademas funciona como
su “espacio personal”. Las personas marcan un espacio personal cuando se
comunican, marcando barreras invisibles y cuando se invade por alguna razén
el espacio personal de alguien se generan situaciones conflictivas y ademas
sienten la cantidad de espacio que debe haber entre él y las demas personas.

Segun una escala hipotética de distancia®® pone en evidencia que:
g q

v Distancia de Contacto ¢ Intima. Se considera la superficie de treinta a
cuarenta y cinco centimetros aproximadamente ha esta distancia las
personas se comunican no sélo por medio de palabras, sino por el tacto, el
olor y la temperatura del cuerpo, la encontramos frecuentemente es
situaciones privadas, expresiones de afecto, apoyo, proteccion y enojo.

P Distancia Personal Préxima. Se reconoce de treinta centimetros a un metro y
es normal en personas que se conocen bien, por ejemplo la esposa puede
permanecer a gusto dentro de la burbuja de su marido, pero quiza se sienta
incomoda si otra mujer lo intenta.

¥ Distancia Personal Lejana. Esta limitada por la extension del brazo, es el
limite del dominio fisico.

¥ Distancia Social Proxima. Se observa en situaciones menos personales, como
en una oficina, en donde la gente trabaja junta normalmente y adoptara una
distancia aproximadamente de un metro con veinte centimetros a dos
metros.

¥ Distancia Social Lejana. Corresponde a conversaciones formales por ejemplo,
los escritorios de personas importantes que suelen ser lo bastante anchos
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para mantener una distancia con sus visitantes que suele ser de dos a tres
metros.

¥ Distancias Publicas. Adecuadas para pronunciar discursos o algunas formas
rigidas de conversacion, en situaciones impersonales o cuando hay muchas
personas pero sin interrelacion entre ellas.

4.2 Territorialidad.

“Aspecto de la proxémia que tiene que ver con los espacios u objetos
protegidos y reclamados por las personas™® Es un espacio que no
necesariamente rodea a la persona, debido a que este territorio se refiere a
posesiones U objetos que pertenecen a las personas y que no permiten que
sean invadidos.

Hediger'® dice que el drea es el territorio que su propietario defiende y
personaliza, el espacio personal se define segin Sommers'® en 1967 como
“zona circulada inmediata al individuo y que es vista como proyeccion de su
propio yo”.

Los territorios Colectivos son Agregacidon de unidades territoriales vinculadas
entre si. El contacto corporal, distancia, orientacién y postura son elementos
espaciales y su interaccidn e integracién conforman la “Configuracion Espacial,”
de los tipos de interaccidn social, mostrando la forma de como los individuos se
relacionard mutuamente y con el ambiente detallaremos mas adelante.

El comportamiento territorial nos muestra como se alcanza una autonomia
personal controlando un espacio.

4.3 Los Grupo Pequefio

“Esta representado por la disposicion y distribucion espacial de los miembros de
un grupo en las reuniones””’. La forma en que se distribuyen las personas en
una clase puede facilitar o dificultar la comunicacién. En este sentido se pude
decir que la comunicacion cara a cara resulta mas facil para algunos fines, que
cuando no se pude ver a la ¢ las personas a los 0jos

4 \web.house.com.ar/users/hf-cm/dillon.htm 2000:9
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5. KINESIS

Otra clasificacion del lenguaje no verbal es la kinesis, esta se encarga del
estudio corporal que incluye postura, gestos, movimientos de cabeza, brazos y
manos y piernas, pudiendo destacar tres tipos de gestos.

¥ Emblemas de traduccién verbal directa, por ejemplo decir si 0 no con la
cabeza.

v Ejemplificadores, los que acompafian al discurso, como dar pufietazos en la
mesa como sefial de enojo.

V' Adaptadores movimientos nerviosos inconscientes que van a aumentar o
disminuir segin la tensidn y el nerviosismo, como lo es exagerar los
movimientos de manos.

La kinesia da un panorama de como es la persona, con los demas. Una vez de
haber conceptualizado el término y realizada las clasificaciones pertinentes es
de suma importancia conocer cuales son las variables de tener en cuenta, para
poder llegar a controlarlas.

Sin embargo, el error mas frecuente y grave que puede cometer un novato al
interpretar el lenguaje del cuerpo, es interpreta un gesto aislado de otro y del
contexto por mencionar, el rascarse la cabeza por ejemplo, puede significar
muchas cosas, es probable que la persona tenga caspa, piojos, sudor o sea
insegura, este mintiendo 6 bien olvido algo, asi que, para llegar a conclusiones
acertadas se debe observar las gestos en conjunto, debe ser visto como
cualquier otro lenguaje, ya que el cuerpo tiene también palabras, frases y
puntuaciones como si fuera un libro, cada gesto es una sola palabra que puede
tener varios significados y solo puede ser leido cuando forma una frase siendo
la observacion del grupo de gestos y la congruencia entre los canales verbales y
no verbales de comunicacion, son las claves para interpretar el lenguaje del
cuerpo, la velocidad es un indicador de algunos gestos que esta relacionado con
la edad por ejemplo, si una nifia de cuatro afios dice una mentira, se tapara
inmediatamente la boca ya sea con una o las dos manos y ese gesto lo usara
toda la vida variando solamente su velocidad, cuando la adolescente dice una
mentira también llevara la mano a la boca pero en cambio de hacer el gesto
bruscamente a comparacién con nifia de cuatro afios, sus dedos apenas rozaran
su boca.

Ahora bien, cuando el adulto dice una mentira, el cuerpo lo hara notar pero de
manera mas refinada es decir, que cuando el cerebro ordene a la mano que
tape la boca para bloguear la salida de las palabras falsas, el resultado sera un
gesto de tocar la nariz, haciéndose diferente y mas dificil la interpretacién de
una persona de cincuenta afos que la de un nifio

5.1  Expresion Facial




La cara proyecta principalmente seis emociones que son: alegria, tristeza,
miedo, ira y asco o desprecio; y tres dreas de la cara son responsables de la
expresion implicadas por: la frente y cejas, los 0jos y parpados, la parte inferior
de la cara.

En la interaccion social dependiendo de la cultura se requiere de una expresion
social que esté de acuerdo con el mensaje. Al iniciar una conversacion la
expresion facial llega a determinar la fluidez de ésta. Debido a que si se inicia
con un gesto de enfado es probable que la conversacidn resulte poco exitosa,
es decir, que los gestos deben de ser selectivos porque un exceso como un
defecto en la gesticulacion puede perturbar el mensaje y su sentido
comunicativo.

Segun Mead® podemos decir que los gestos hacen posibles las relaciones
adecuadas en la conducta mutua, dentro del proceso social, ya que los gestos
parecen hasta hoy sustituir para los fines de expresar emociones y sigue
vigente aln entre las personas mas civilizadas.

Un gesto, es gesto cuando es entendido por mas de una persona, en un acto
social solamente el gesto puede existir y estar completo cuando hay respuesta,
por ejemplo, si alguien quiere pasar y pide permiso, pero no es escuchado, es
socialmente idéntico a no haber dicho nada, lo mismo sucede cuando se
gesticula y no es entendido el gesto, es tanto como no haber realizado el gesto.

“Un simbolo es un gesto lleno de significado que en su desarrollo dentro del
acto interactivo deja de ser significado para convertirse en indicador de ese
significado y pasa a ser un simbolo, que en tanto indicador de significado, es
significante... La comunicacion consciente se desarrolla a partir de la
comunicacion inconsciente dentro del proceso social; la conversacion en
términos de gestos significantes, a partir de la conversacién a partir de término
de gesto no significante; y el desarrollo de tal manera que la comunicacion
consciente coincide con el desarrollo de los espiritus y las personas dentro del
proceso social™.

5.2  Expresién Ocular

Abarca los gestos y expresiones faciales y oculares en las personas “ el rostro
es el principal emisor de mensajes emotivos™’. Con las expresiones faciales
podemos demostrar interés o desagrado.

Las expresiones faciales son los receptores para interpretar los mensajes, son
los indicios mas precisos del estado emocional de una persona si se encuentra
alegre, triste, con miedo, sorprendido, admirado, etcétera. Pudiendo realizar
mas de mil expresiones diferentes, los gestos de la cara son anatdmicamente
posibles, y los musculos de la cara son tan versatiles que en teoria una persona

8 Fernandez Christlieb P. 1994:62
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podria mostrar mas de mil expresiones en sdlo dos horas, aun que solo pocas
podrian tener apenas sentido real e inequivoco, por mencionar, los ojos viendo
hacia arriba con una inclinacién hacia la derecha denota que el sujeto estd
reconstruyendo una imagen; los ojos hacia arriba con una inclinacion hacia la
izquierda se interpreta como un recuerdo visual, los ojos al frente se
interpretan como inexpresivos; 0jos a nivel derecha se declara que la persona
realiza una construccidn auditiva; los 0jos a nivel izquierdo, se explica como un
recuerdo auditivo; los ojos hacia abajo con una inclinacion hacia la izquierda se
interpreta que la persona realiza un dialogo interno; los ojos hacia abajo con
una inclinacién hacia la derecha se comprende que la persona estd
experimentando sensaciones producidas por causas internas o externas.

Ekman?! es un estudioso de la comunicacién no verbal especificamente del
rostro humano, inicia en 1953 sus investigaciones, cuando se intereso por
encontrar una manera de evaluar los rostros durante una sesidn de terapia de
grupo, pero no tuvo éxito hasta siete afios después que inicio proyectos a
través de videograbaciones, al transcurrir el tiempo encontré una solucidn
ingeniosa: una especie de atlas del rostro humano llamado FAST (Ffacial Affect
Scoring Technigue) con la colaboracion de Wallace Friesen y el psicélogo Silvan
Tomkins. El FAST cataloga las expresiones faciales mediante fotografias en lugar
de descripciones verbales, el catalogo esta dividido el rostro en tres zonas:
frente y cejas, los o0jos y el resto de la cara; la nariz, mejillas, boca y mentdn,
por ejemplo para la emocion de sorpresa hay fotografias de “frentes fruncidas
por encima de las cejas arqueadas; de ojos muy abiertos, y de bocas abiertas
en distintos grados del “oh” de asombro” %2,

Sin embargo, el FAST a sido muy cuestionado. Si es posible que el FAST pueda
medir lo que realmente siente un persona, o si verdaderamente hay
expresiones faciales universales al género humano y como se desarrollaron.

Charles Darwin®en su libro titulado The Expression of the Emotions in Man and
Animals en 1872, realizd comparaciones de las expresiones faciales de
mamiferos incluido el hombre, y sugirid que todas las expresiones primarias del
hombre eran posibles que se remontaran hasta ailgun acto funcional primitivo,
por ejemplo, el grufido de furia es probable que venga del acto de ensefiar los
dientes, anticipando la mordida.

Richard J. Andrew ** se ha aventurado a realizar diferentes teorias en cuanto a
la evolucidn de la sonrisa, el parte del hecho de que ciertos primates como los
monos Rhesus al verse amenazados expresan chillidos como si fuese una
sonrisa @ manera defensiva; el hombre también utiliza la sonrisa defensiva
como gesto de pacificacion por ejemplo, un hombre que emplea la sonrisa para
disculparse ante el retardo-en la comida con su familia, el gesto de la sonrisa
actla como amortiguador ante la amenaza, iniciando un vinculo débil pero

21 Citado en Davis Flora 1997:68
22 Tbidem 1997:71
2 Ibidem 1997:75
24 Tbidem 1997: 75
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efectivo. Andrew plantea que la sonrisa como placer es mas dificil de explicar
que la sonrisa como forma de defensa, manifiesta que la sonrisa como placer es
probable que evoluciono de la muecas de los muchos mamiferos, incluido el
hombre, que ahora depende del factor sorpresa para sonreir con placer.

En 1966 Ernest Haggard y Kenneth Isaacs>®>ambos psicologos al observar
peliculas de psicoterapia notaron que los gestos faciales pueden cambiar en
fracciones de segundo que a simple vista no son notados, concluyendo que
esos cambios faciales repentinos denotaban el real sentir de las personas
aunque estas trataran de ocultar su sentir real. Partiendo de esta base Ekman
inicio con estudios sobre los gestos faciales por medio de un aparato llamado
taquitoscopio, que es un aparato que puede proyectar fotografias sobre una
pantalla a velocidades que llegan a una centésima de segundo, con esto quiere
demostrar que los gestos faciales predicen los cambios en el comportamiento
de las personas.

En la comunicacion facial se encuentran los o0jos que es importante, debido a
que el contacto ocular en una sefial clave con las demas expresiones faciales.
Asi, la longitud de la mirada es decir, la duracion del contacto interrumpido
entre los 0jos sugiere una unidn de mensajes, siendo la comunicacién ocular la
mas sutil de las formas de expresion corporal.

El comportamiento ocular incluye el contacto ocular es decir, tener y mantener
un contacto visual, fijar la mirada es decir la direccion, intensidad y duracion
ademas del parpadeo es decir, cuando sentimos que alguien nos esta viendo,
aunque todavia no se descubre como se sabe, pero se a demostrado que el
ritmo cardiaco se acelera; en experimentos con los monos Rhesus, al ser
observados fijamente empezaron a mostrarse deprimidos y al registra las ondas
cerebrales descubrieron que cada vez, que un hombre los observaba
directamente se producian alteraciones en el esquema de las ondas cerebrales.

El contacto ocular comunica un gran numero de simbolos y sentimientos que se
refuerzan como ya se dijo con las expresiones faciales. La direccion e intensidad
de la mirada nos informa el interés y la forma de como se implica la persona.
Parpadear o esquivar la mirada directa, es importante debido a que de esta
forma se pueden bloguear mensajes visuales, pudiendo dejar las situaciones en
interpretaciones personales.

En los animales el mantener la mirada fija es una forma de amenazar al igual
que para el hombre. EL naturista George Schaller® notifico en un estudio
realizado a los gorilas de montafia en libertad, que en estos animales existen
peleas de miradas entre los machos, al igual que en algunos seres humanos,
gue al estar muy furiosos tienden ha mirarse fijamente.
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En la historia de la humanidad, en varias culturas existen leyendas y mitos
alrededor de la mirada, en el tercer milenio antes de Cristo se encontrd las
primeras inscripciones a cerca de los 0jos, en unas tablas de arcilla se menciona
el mal del ojo, el judio Rab, sostenia que en el tercer siglo después de Cristo el
noventa y nueve porciento de las muertes eran causadas por el mal del ojo, se
creia que el poder del mal del ojo era causado por tener pacto con el diablo. El
Papa Pio IX elegido en 1846, se decia que poseia la maldicién del mal de ojo y
que sus bendiciones eran fatales.

También existio el mito de los grandes 0jos, se decia que eran protectores en
1947, los barcos que navegaban por el Mediterraneo llevaban pintados ojos
grandes con mirada fija en los barcos para protegerlos. Pero no solamente han
existido este tipo de tabues alrededor de los 0jos, sino que también, se ha
utilizado la mirada en el ambito empresarial, en 1957 se presentd ante un
comité empresarial el caso de un empresario norteamericano que contratd una
persona para que observara a la gente mientras trabajaban, con esto aumento
la productividad.

El antropdlogo Edward Hall*’ en observaciones que a realizado, en varias
culturas las formas diferentes de mirar, menciona que los arabes cuando
conversan lo hacen mirandose los ojos con gran atencién, en cambio las
sociedades orientales el mirar directamente a los o0jos resulta de mala
educacion, o se cataloga al que ve fijamente como enfermo mental, los ingleses
cuando se comunican utilizan mas los ojos y parpados sin mover mucho la
cabeza, por ejemplo para afirmar en ellos no es necesario mover la cabeza de
abajo hacia arriba, basta con hacer el movimiento con los parpados, los
israelitas utilizan mucho el contacto ocular, ya que para ellos es normal ver a la
persona de pies a cabeza sin disimular, en Francia es muy cotidiano que los
hombre vean descaradamente a las mujeres.

Asi pues, en cada cultura los gestos son diferentes, como la evolucién sin
embargo, en un estudio realizado en Gran Bretafia se descubrié que cuando se
cuestiona a alguien se suele mirarla directamente a los ojos, ha excepcion
cuando se hacen preguntas muy atrevidas. Si el que escucha se sorprende de lo
que le comunican, mantiene la vista fija, pero si escucha algo desagradable
tiende a mirar hacia otro lado y bajar los parpados, ha excepcién que
compartan la misma emocion por desagradable que sea, si la conversacion se
realiza entre personas desconocidas las miradas entre es minima, también se
evidencio que entre mas sonrien las personas durante una conversacién, las
miradas son menos como sefial de estar perturbado, el estudio revela que la
persona que escucha, si voltea con insistencia a otro lados es que esta en
contradiccion ante lo que escucha, en cambio el que habla si mira hacia otro
lado es interpretado que no esta seguro de lo que dice, de hacho segun el
estudio menciona que la persona que habla puede controlar el comportamiento
del que escucha solo con la mirada pueden hacer que contenga la contestacion
mirandolo fijamente ¢ animarlo a responder mirandolo con frecuencia.
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Los movimientos oculares, estan determinados por la personalidad y la situacién
en la que se encuentre el individuo ademas, que la mirada es diferente en
hombres y mujeres segin el psicdlogo Ralph Exline’®, que postula que los
movimientos oculares expresan la actitud y sentimiento

5.3 Tactiles

Se asocia con el tacto y contacto fisico con otra personas o cosas. Con el tacto
sensible se establece apoyo interpersonal, en comunicar, tener mayor atencion
o transmitir solidaridad, de la misma forma se puede también intimidar. Las
personas que poseen una jerarquia mantienen mas contacto tactil. Socialmente
el tacto se da por medio de un apretén de manos o de un beso.

El tacto es el sentido mas primitivo, el cual va perdiendo su funcién activa, por
medio de él sentimos la luz, el calor, las notas musicales, solo por mencionar
ademas, se utiliza en varias areas, por citar en la criminologia, mediante el
detector de mentiras que es un instrumento para medir la resistencia de la piel
a la electricidad; la fotosensibilidad de la piel es la facultad de la epidermis de la
mano O las yemas de los dedos al percibir los matices del colorido.

La importancia de este sentido es mayor de lo que se piensa y prueba de ello es
el sorpréndete tamaiio de las areas tactiles del cerebro, la sensorial y la motora,
sobre todo los labios, el dedo indice y el pulgar.

Todo ser humano esta en contacto con el mundo exterior a través de la piel a
pesar que casi no es consiente, en lo cotidiano solo hay que pensarlo, por lo
menos existe al caminar, cuando se presiona la planta del pie con el pavimento
0 del asiento con la nalga, en realidad todo el medio ambiente es sentido a
través de la piel; la presion del aire, el viento, la luz del sol la niebla u otros
seres humanos.

El tacto, el gusto y el olfato son sentidos de proximidad, en cambio el oido y la
vista permiten experiencias a distancia

5.4 Movimientos corporales

Dentro de la comunicacidon no verbal se ha descubierto que a partir de observar
la manera de moverse de una persona- rigido, desenvuelto, vigoroso, etc. - se
puede saber el caracter mismo, por ejemplo, la simple accion de caminar:
levantar en forma alternada los pies, es como los va colocando sobre el
pavimento pude indicar muchas cosas; si una persona taconea con fuerza al
caminar dara la impresion de ser decidido, si camina ligero, podra parecer
impaciente ¢ agresivo, pero ademas de caminar ligero lo hace mas lento de
manera homogénea hara pensar que se trata de una persona paciente y
perseverante, una persona insegura caminara como si estuviera cruzando un
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césped vy tratard de no lastimar la hierba, en cambio el hecho de levantar las
caderas exageradamente da impresion de confianza en si mismo, y si al mismo
tiempo se produce una leve rotacion es probable que se trate de alguien
desenfadado y agregandole un poco mds de ritmo quiza se tratara de coqueteo,
que es facil de ver cuando un mujer camina frente a un grupo de hombres.

El movimiento corporal tiene que ver con el como hacen las personas el
movimiento contrastando el porque lo hace. La proporcion entre gesto y
postura es una manera de evaluar el grado de participacion de la persona en
una situacion en donde se distinguen dos tipos de movimientos: el gestual, en
donde la persona solo utiliza una parte de su cuerpo, y el postural que
generalmente atafe a toda su persona.

Las actitudes corporales reflejan las actividades y orientaciones, el movimiento
postural literalmente lleva mas peso detras y puede emplearse como medida de
la participacién, una persona puede estar inmdvil o sentada hacia adelante de
manera activa, o hundida en si misma y asi sucesivamente.

Las personas cuando hablan es acompafiado de manera armonica del
movimiento de sus manos y dedos, los cabeceos, los parpados van al compas
de su discurso, pero el ritmo es alterado cuando existen enfermedades o
trastornos cerebrales

5.5 Postura

Alberta Scheflen®® descubrid que la postura es la clave no verbal mas facil de
descubrir, menciona que las personas tienden a imitar la postura cuando hay
acuerdos por ejemplo, en un grupo de amigos, si uno de ellos se reacomoda,
los otros lo imitan hasta que todos tengan una postura similar que puede ser la
pierna derecha cruzada sobre la izquierda o a la inversa como si fueran un
espejo. Cuando una persona va a cambiar de opinion, es probable que cambie
de posicién, sin embargo, cuando los novios estan inmersos en una discusion
algunas veces adoptaran posturas semejantes. La congruencia de la postura
puede relacionarse con el status “las personas que tienen mas o menos el
mismo status comparten una postura similar, pero no asi el profesor y el
alumno, el ejecutivo y la secretaria. Cuando comienza una discusion entre un
grupo y su lider, éste puede cruzar las piernas en forma congruente con una
parte del grupo, y los brazos de acuerdo con la otra, asi rehusara tomar partido
por una de ella.”® Algunas veces cuando las personas se sienten muy cerca,
por lo regular extendera, sus brazos y piernas como si formaran una barrera.
Esté investigador menciona también que los cambios de postura son paralelos
al lenguaje verbal al igual que lo ademanes, también descubrid que una
conversacion cuando el individuo expresa lo que queria, mueve la cabeza y los
0jos poco en relacion a lo que va expresando, y cuando cambia de opinidn, el
cuerpo reacciona con movimientos rapidos.

2 Ibidem 1997:123-126
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Mehrabian®! (1972) dice que ante una proximidad fisica hay un contacto visual
intenso con una indicacion hacia adelante significa un actitud positiva hacia el
destinatario. Cuando las personas en un acto publico a semipublico no estan
interesadas en lo que esta sucediendo, solo se apoyan en un pie, su tronco y
cabeza se dirige hacia lugares opuestos.

En el centro de investigacién Esalen han llegado a concluir en uno de sus
estudios que a veces los problemas psicoldgicos llegan a incrustarse en la
estructura corporal, se menciona el caso e una mujer que atravesd un largo
periodo de depresidn, que su cuerpo se desfondo, los hombros se encorvaron
bajo el peso de sus problemas, y cuando salié de la depresidn su cuerpo seguia
encorvado, su cuerpo habia formado nuevo tejido conjuntivo, su cuerpo estaba
agobiado, aun que es probable que su cuerpo se rediscipline para que este en
equilibrio su condicion psiquica. Al igual que la medicina psicosomatica que
sostiene que el estado emocional de la persona afecta al estado fisico.

Un investigador ha observado que en Norteamérica, la postura es relevante
para agradar o sentir desagrado por alguien, menciona que cuando un hombre
se inclina un poco hacia adelante relajado y un poco encorvado, es por que
probablemente simpatiza con el que dialoga, pero si se echa hacia atras, es
probable que no le agrade. En las mujeres la inclinacién hacia adelante muestra
siempre agrado y desagrado echandose hacia atras.

Ahora bien, el ser humano es bipedo, pero posee un solo punto de apoyo que le
permite girar rapidamente, guardar el equilibrio e inclinarse. El estar de pie
supone una actitud de servicio, de disponibilidad propia del dinamismo del lider.
El mantenerse agarrado a la mesa, al boligrafo 6 al pie del micréfono denota
inseguridad, el estar torcido, mirar de lado se interpreta como rigidez, reserva 6
amenaza.

Si una mujer que cruza los brazos sobre el pecho se interpreta como ser timida,
fria o pasiva, si los brazos caen a los lados del cuerpo, parece mas abierta y
accesible. Sin olvidar, que los miembros no constituyen el mensaje completo, ya
que una sonrisa seductora, una pequefia inclinaciéon de hombros, el resultado es
diferente.

El sentimiento de dominio-dependencia esta relacionado con la posicidén arriba-
abajo. El que habla de pie asume cierto liderazgo. La postura de estar sentado
se considera una posicién mas estabilizada del lugar.

Al hablar en lugares amplios es preciso hablar de pie ya que se ve mejor, se
tiene mayor amplitud expresiva y la respiracién diafragmatica se hace plena, las
piernas no deben separarse mucho, si existen pasitos hacia adelante y atras es
efecto de nerviosismo al igual que el balanceo de una pierna con otra.
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5.6 Los brazos

Cuando las personas cruzan los brazos es porque se sienten amenazadas y
toman una actitud defensiva o negativa, este gesto es normalmente aprendido
a edad temprana para protegerse, el gesto de cruzar los brazos es estandar y
casi universal expresando la misma actitud en cualquier lugar en donde la
persona se siente insegura.

Ademds, de cruzar los brazos si la persona ha cerrado los pufios, las sefales
son de hostilidad y defensa, este tipo de gestos esta en conjunto con un fuerte
apreton de dientes y la cara enrojecida que en ese caso puede ser inminente el
ataque verbal o fisico.

5.6.1. La palma de la mano

El gesto de exhibir las palmas de las manos se asocia por lo regular con la
verdad, la honestidad, la lealtad y la diferencia, de ahi que los juramentos se
hacen levantando la mano con la palma recta é colocandose sobre el corazén 6
ante el tribunal colocandose sobre la Biblia y levantando la mano derecha.

En la vida cotidiana, la gente usa dos posiciones de las palmas; una es de la
palma de la mano hacia arriba en posicion del mendigo que pide dinero o
comida y la otra es de la palma de la mano hacia abajo, como si se tratara de
contener, de mantener algo.

Cuando se desea ser franco y honesto por lo general se levanta una o0 ambas
palmas de la mano hacia la otra persona.

Hay tres gestos principales de mando con las palmas, la mano hacia arriba,
hacia abajo y cerrada con un dedo apuntando en una direccion; la palma de la
mano hacia arriba, es un gesto que denota sumision, la palma hacia abajo
adquiere autoridad y el receptor percibe que se le estd dando una orden, la
palma de la mano cerrada en pufio con el dedo sefialando la direccion, es
simbdlico que golpea al que lo escucha para hacer que le obedezca.

5.6.2 Los Gestos con el Pulgar.

En la quiromancia32, los pulgares sefialan la fuerza del caracter y el ego, en la
expresién no verbal se usa para expresar dominio, superioridad e incluso
agresion, los gestos con los pulgares son secundarios, forman parte de un
grupo de gestos.

Los gestos con los pulgares son utilizados por lo regular cuando un hombre
corteja a una mujer, también entre las personas con prestigio, de alto status 6
bien, cuando alguien viste ropa nueva.

32Como el lector sabe, la quiromancia es la adivinacion de la mano por las rayas de la paima




Los pulgares cuando expresan superioridad, resultan mas evidentes cuando se
estda dando un mensaje verbal contradictorio. Cuando las manos estan en los
bolsillos y salen los pulgares expresan actitudes de superioridad o dominio. Otra
posicion conocida en la de los brazos cruzados con los pulgares hacia arriba,
que es una sefial de actitud defensiva o negativa.

El pulgar se usa también como un gesto para ridiculizar a otras personas,
siendo las mujeres quienes utilizan mas este gesto sin embargo, cuando un
hombre las sefiala con el pulgar, resulta un gesto que muestra desagrado.

5.6.3 Manos con los dedos entrelazados.

Este tipo de apretdn es ambivalente ya que al principio puede parecer que el un
gesto de bienestar, por que la gente lo usa por lo regular esta sonriendo y
parece feliz, pero realmente es un gesto de frustracion o de actitud hostil y la
persona que lo hace estd simulando una actitud negativa, existiendo una
relacion entre la altura en la que se sostiene la mano y la intensidad de la
actitud negativa, ya que cuando mas alta estan las manos, mas dificil sera el
trato con la persona.

5.6.4 Los dedos en la boca

La explicacién que da Desmond Morris*>sobre el poner los dedos en la boca
determina que la persona se siente presionada, asi que, es el intento
inconsciente de volver a la seguridad del recién nacido que succiona el pecho
materno. Un nifio reemplaza el pecho por el dedo y el adulto lo reemplaza no
solo con el dedo, sino que inserta en la boca cosas como cigarros, pipas, lapices
etcétera, ante esto lo adecuado es dar seguridad, confianza y garantias a las
personas que hacen este gesto.

5.6.5 El apretdn de manos

El estrechar las manos es un vestigio que data del hombre de las cavernas,
cuando dos cavernicolas se encontraban levantaban los brazos con las palmas a
la vista para demostrar que no escondian armas, al transcurso de los siglos, ese
gesto fue transformado segun la cultura por ejemplo, el saludar con la palma
levantada, 6 sobre el corazdn, entre otras formas, en el occidente se practica el
gesto de saludo al encontarse y al despedirse y se suele estrecharse las palmas
y sacudirlas varias veces. El apretdn de manos se puede transmitir en tres
actitudes.

¥ La actitud de dominio. Es cuando el individuo esta tratando de someter, y él
otro este alerta.

W La actitud de sumisién. Al estar estrechando la mano el individuo tenga la
certeza de poder hacer lo que quiera con la otra persona.

¥ La actitud de Igualdad. El agrado ante la persona que se saluda, esta actitud
se da de forma inconsciente pero con la practica la aplicacidon es consciente.

3 Soler Dolores — Espiauba ucm.es/info/espectaculo/ele/com-nave.htm
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La manera de estrechar la mano puede tener un efecto inmediato en el
encuentro con otras personas; el dominio se transmite cuando la palma queda
abajo sobre la palma de la mano de la otra persona, la inversa del apreton
dominante es dar la mano con la palma de la mano hacia arriba, este gesto es
efectivo cuando se desea ceder al otro el control de la situacion 6 hacer sentir
que lo tienen, aln que hay circunstancias que mitigan el efecto y que es
necesario considerar; cuando dos personas dominantes se estrechan la mano
se da una lucha simbdlica ya que ambos querran poner la palma de la mano
hacia abajo, el resultado por lo general es que mantengan el apreton de manos
vertical en el que transmitiran un sentimiento de respeto y simpatia.

5.6.6 Los estilos para estrechar la mano.

El extender el brazo con la mano estirada y la palma hacia abajo, es un estilo
agresivo de iniciar un saludo, por que no da oportunidad a la otra persona de
establecer una relacién en igualdad de condiciones, esta forma es tipica del
macho dominante y agresivo, ya que obliga al otro a ponerse en la situacion
sumisa.

El apreton de manos “estilo guante” ¢ llamado a veces apreton de manos de
politico da la impresion de ser una persona digna de confianza y honesta, pero
si es utilizado este apretdn con alguien que se acaba de conocer, el efecto es
opuesto.

5.7 Gestos con las piernas

Las piernas cruzadas indican la posible existencia de una actitud negativa o
defensiva, aun que se debe tener cuidado al interpretar el gesto de cruzar las
piernas en las mujeres accidentales, debido a que se ha ensefiado que asi se
sientan las damas.

Para los europeos, britanicos, australianos y neozelandeses, la pierna se cruza
netamente por encima de la otra, por lo general la derecha sobre la izquierda e
indica una actitud nerviosa, reservada ¢ defensiva.

El cruzar las piernas formando un nimero cuatro, es muy utilizado por los
norteamericanos e indica que existe una actitud de competencia o discusion.

5.7.1 Cruce de tobillos.

Al igual que el cruce de brazos como de piernas, el cruce de tobillos indica una
actitud negativa o defensiva. Los hombres por lo general combinan el cruce de
los tobillos con las manos apoyadas sobre las rodillas o con las manos puestas
sobre los brazos del asiento.




Las mujeres mantienen las rodillas juntas; los pies pueden estar hacia un
costado y las manos descansando al lado de la otra ¢ sobre la otra apoyadas en
los muslos. o

5.7.2 Cruce de pies

Este gesto es casi exclusivo de la mujer, un pie se engancha en la otra pierna
para fortalecer la actitud defensiva, cuando realiza este gesto es por que, la
mujer se esta encerrando es si misma Yy para que salga de ese encierro se debe
proyectar amistad, discrecion, un ambiente cdlido. Este gesto es tipico en las
mujeres timidas




6. MARKETING

“Kuhn revelé que una ciencia cambia de paradigma cuando surge insatisfaccion
con sus explicaciones centrales”™*. Partiendo de esta idea Kotler’™ manifiesta
que el marketing desprendido de la economia e injertado en las ciencias del
comportamiento se encuentra hoy en su tercera insatisfaccion. Segun esté
autor, el cambio comenzd en Agosto de 1991 en donde el tema principal tuvo
un sesgo comercial definiendo el marketing como la ciencia de las
transacciones, siguid las ramificaciones entre los bienes basicos o en los
mercados hasta el punto de psicologizar a la demanda reduciéndola a una
reaccién, la necesidad, es decir, se orillo a ser micro, asi que un segundo
paradigma integré los cabos sueltos comenzando a estudiar la organizacion,
estructura y diferenciacion de la demanda desbordando el concepto de
estrategia hacia finales de los ochenta con el SWOT (Strengths we a kehesses,
opportunitis & threats).

Kotler vislumbra un tercer paradigma, el analisis de un conjunto estratégico
total en donde nos alejamos del enfoque en las transacciones y nos dirigimos
hacia la construccion de relaciones valiosas, a redes de marketing asiéndose la
ciencia de las relaciones

La globalizacién nos ha involucrado a todos y esto nos ha llevado hasta lo que
se compra se vende, esto es porque la publicidad dentro de su dinamica
engloba vicios y virtudes e la economia actual. Se requiere vender ideas que
pueden ser desde politicas hasta educativas, para lo cual es necesario utilizar la
propaganda, de esta forma se dard al individuo la pauta para tomar una actitud.
Sin embargo, dentro, de todo este embrollo de la publicidad se encuentran
desde mercenarios de la misma hasta verdaderos comunicadores. La publicidad
tiene como fin hacer que el producto se venda pero en ocasiones la misma
publicidad llega a ser contraproducente.

El candidato es como vender un producto, se debe hacer la debida publicidad
para convencer a los votantes que es el mejor y ademas para llegar a todos lo
gue quieren escucharlo.

El término de marketing es de origen literario significa “operando el mercado’®.
Es el conjunto de actividades encaminadas a dirigidas a satisfacer necesidades y

3 |atinmarketing.com
* ibidem
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los deseos del consumidor con un producto o un servicio.

Aunque va siempre enfocado a un determinado grupo o poblacion, la forma de
en que se labora todo trabajo de vender necesidades no seran las mismas
siempre se ubica en un status socio-econdmico alto a uno bajo.

7. MARKETING POLITICO

En el marketing politico se estudia el desarrollo del intercambio politico que
ciertas organizaciones como partidos politicos, sindicatos, secretarias y
cualquier otras instituciones de caracter nacional o internacional, de esta misma
forma esas organizaciones conforman programas con el respaldo de un grupo
de personas; con el fin de obtener el voto de ciertos sectores a programas o la
afiliacion de la poblacion a ciertas ideologia.

Para el marketin politico el candidato es un protocolo y como tal forma un
conjunto de atributos que el consumidor (en este caso, el elector) considera
que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Asi el
candidato o la persona del ambito politico intentard aparecer de una forma mas
atractiva ante los demas, esto incluye el ser aceptado o querido y se puede
obtener mostrandose de acuerdo a sus opiniones, creencias, apoyando a sus
necesidades, comprometiéndose a resolver los problemas que aquejan a la
poblacidn.

De esta forma el objetivo es que quien estd a disposicion de elegir, tenga en
Ultima instancia, una buena opinién, una persona que llene los requisitos no
sélo que en estos casos suele asociarse con lo que el pais necesite, sino lo que
él, como elector y ciudadano requiere para mejorar su nivel de vida.

El candidato tiene que presentar un perfil que deje ver las ventajas de
seleccionarlo a él y no a alguno de sus opositores®

Con lo anterior se puede observar como en estas situaciones se alguna
campania electoral se tiende a presentar siempre las habilidades y capacidades
de cada candidato, ocultando factores que pueden ser considerados como
antisociales, negativos o simplemente defectos de su propia persona. Esto es
algo determinate, la imagen que proyecten es uno de los aspectos que podran
juntar o tener mas simpatizantes. Pero cuando por alguna circunstancia sale a
la luz publica cierta incapacidad por parte del candidato ante los problemas
circunstanciales sale a la luz publica cierta incapacidad por parte del candidato
ante los problemas que tendra que afrontar y resolver si resulta electo, éste
llegara a atribuir a factores externos en lugar de internos esas cuestiones
negativas que le restarian crédito y credibilidad ante la gente. Es necesario
tomar en cuenta que también se pueden dar atribuciones erréneas por la razén
de que se tiende a dar explicaciones como se menciond anteriormente, por

¥ Flores Noé camalima.org.pe/revista/2269/candidatos.htm! 2000:1
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causas internas mas que de causas.

En otras palabras, se pude decir, que se observa la conducta de una persona
mas por sus acciones que por el contexto en que tienen lugar y eso crea
errores en la atribucidn, al ignorar las posibles causas situacionales de la
conducta de la gente por darles poca importancia. Se deben de tomar en
cuenta ambas cosas (personas y entorno), no se pueden separar para tener una
vision objetiva de las situacidn que se viva. Un ejemplo de ellos en el ambito de
lo politico cuando la sucesion de los términos de sexenios en nuestro pais, seria
cuando llegamos a elegir a un candidato por que nos agradaba, nos parece
inteligente, capaz e interesado por el pais, pero que al terminar su mandato
comienzan a verse o conocerse todas las anomalias de ese gobierno, los
problemas econdémicos que van empeorando, etc. Es ahi cuando sucede un
error en la atribucidn, primeramente que solo tomamos en cuenta la percepcion
que teniamos de la persona y no tomamos en cuenta aspectos de fondo en el
pensar si en verdad podria ser la mejor eleccion.

Esto también es una gran manipulacién del marketing politico a través de los
medios de comunicacion que en buena parte contribuyen a esa formacion de la
imagen de ese candidato y las atribuciones que vamos adjudicando a ese
personaje.

7.1 BREVE HISTORIA DEL MARKETING POLITICO®

En los inicios del siglo XX, no existian los medios de comunicacién con los que
contamos actualmente, ni tampoco, por supuesto, se contaba con la tecnologia
para hacer que los medios existentes fueran tan efectivos como los actuales.

Tanto la radio como la televisidn evolucionaron rapidamente en el siglo pasado,
lo que le ha dado un nuevo giro a la comunicacion.

El periddico es el medio de comunicacion masivo mas antiguo, sin embargo,
cuando inicio el siglo pasado, pocas personas tenian acceso a él, siendo el
mayor obstaculo el no saber leer y escribir.

Si pensamos en como era la politica en esos inicios de siglo, muy pocos
conocian a sus lideres, debido a la falta de medios de comunicacion. Entonces,
cuando se realizaba una campafa politica, los obstaculos que se tenian que
salvar eran varios, como la falta de difusion, la dificultad de transportarse, lo
que hacia las distancias mas largas y la comunicacién mas dificil.

El Marketing politico se inicia en los Estados Unidos debido por medio de su
sistema y tradicion electoral, en este pais se desarrollaron rapidamente los
medios de comunicacion por lo que resultan importantes en el desarrollo del

3 Lo referente a este apartado es retomado de Guzman Iliana bitel.es/dir-
fundacio/modulo1/definicion.ttm, 2000
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marketing. Pronto este sistema se extiende a las democracias occidentales, y
entre 1952 y 1960 se convierte en una herramienta politica valiosa en EEUU.

Dentro de las técnicas utilizadas, se mencionan los discursos que Lincoln
pronunciaba desde el tren, el primer spot politico en 1928, las encuestas de
Roosevelt, y el mail-marketing de Eisenhower en 1952.

Einsenhower es el primero que acude a una agencia publicitaria BBDO (Batten,
Barton, Dursten, Osborne), manifestando su idea de comercializar candidaturas
para altos puestos como si fueran cereales.

Ya en 1956 se utilizan pequefios spots, es asi como los anuncios de 30 minutos
pasan a ser algo obsoletos, en ésta época se inicia el uso de un nuevo tipo de
politica en la cual se desacredita al oponente, estamos hablando de la
publicidad negativa. Se inicia entonces una libertad publicitaria lo que produce
que los contrincantes se vean mas por los medios de comunicacion masivo.

En 1960, Kennedy debido a la formacion de su imagen, fue el primero en
aprender a actuar ante una camara.

Para 1976 se estabiliza un poco esta forma de hacer politica, con la transmision
de los debates televisivos y desapareciendo las trabas que tenia la publicidad.

A partir de 1980 el debate electoral es un punto importante dentro de la
campafia electoral, y no debe faltar en los paises democraticos.

El modelo americano de marketing politico se ha extendido a todo el mundo
democrético, a excepcion de paises como Francia en los que existen leyes muy
restrictivas. -

Paises en donde llegd el marketing para campafias politicas podemos mencionar
varios en los inicios.

En la Gran Bretafia en 1959, se empieza a aplicar el marketing, pero no fue sino
hasta los 70's cuando se aplico el marketing de una forma mas abierta,
Margaret Thacher, tuvo una campana electoral de este tipo.

En Alemania en los 50s se empezaron a contratar agencias de publicidad que
se basaban sobre todo en las campafnas norteamericanas.

Actualmente, en todos los paises que se digan democraticos las campafias
politicas se basan en el marketing politico.

7.2 Herramientas del Marketing politico
Dentro del marketing politico encontramos que es muy importante poder contar

con los medios de comunicacidon masivos, debido a que en ellos se puede
promover al candidato de tal forma que llegue hasta los rincones mas apartados




el que la gente sepa de ellos. Esta forma de propaganda se aprovecha mejor
cuando se visita por parte del candidato todos los hogares, esta tarea es
imposible, sin embargo, se pueden utilizar los medios de comunicacion masivos
para hacerlo y en ocasiones, se realizan reuniones ya sea par llevar acabo
comidas, desayunos o algo parecido, con las personas que se consideran mas
influyentes o conocidas de la regién, aunque también se pueden realizar
reuniones en auditorios o salones en donde solamente se reunira el candidato
para dirigir un mensaje y recibir peticiones de las personas que de una forma
tactica se elegiran para asistin De ambas formas, el candidato estara en
contacto directo con los votantes. Para realizar actos mas generalizados se
llevan a cabo mitines en donde se invitaran a comunidades enteras. Cualquiera
que fuera el caso, es necesario entregar propaganda en donde que plasmada la
imagen e ideas (en algunos casos llamados promesas) del candidato, asi
mismo es necesario gue apoyen en tcdo momento activistas que convencidos
del candidato, hablen con la gente y les hagan ver la conveniencia de votar por
esta persona. Es necesario que se peguen posters, se otorguen volantes y
constantemente se hable de lo que el candidato es capaz de realizar por el bien
de todos y que no es esa mas que su mision no hay como los medios de
comunicacion masiva para que el candidato establezca una comunicacion
constante con los votantes, las frases pegajosas y los jingles, han dado
resultados favorables, debido a que se quedan en la mente de las personas,
cuando menos lo imaginan ya estdn cantando la tonada o estan repitiendo la
frase en alguna platica casual, lo que hace que las personas con quien
interactda lo sigan o se les quede lo mismo. Es muy similar a algin comercial
de productos del hogar o algo por el estilo.

Es por esta razon que se dice que el candidato esta a la venta, porque se utiliza
la publicidad para llevar sus campafias a los votantes, cada promesa se
convierte en una esperanza, y cada reclamo de la gente en la bandera que
utilizara para llegar a su meta.

Todo lo que signifique publicidad y propaganda es bueno para que la gente
tenga presente la existencia del candidato, aunque corre el riesgo de que sus
oponentes tomen algunas de sus acciones para convertirlas en criticas o armas
de ataque, sin embargo, las herramientas que significan la publicidad por medio
de medios de comunicacidn masiva, son indudablemente Utiles para que las
personas lo conozcan.

En realidad, la television actualmente es el medio de comunicaciéon masiva mas
importante para que fisicamente sea conocido y después reconocido el
candidato, en ella se observara el aspecto fisico, el tono de voz, y los gestos
que se convierten en una parte importante, es por esto, que antes que nada se
debe dar al candidato un aspecto fisico agradable, su vestuario debe ser
adecuado para cada ocasion, el vocabulario sera facil de entender y sin uso de
palabras que se puedan mal interpretar, ademas debe aprender a controlar sus
gestos.

Dentro de sus entrevistas, se encontrara que las personas que no lo aceptan le




realizaran preguntas insidiosas, por lo tanto, debe estar preparado para
contestar sin alterarse, con firmeza y con gran serenidad y claramente, de tal
forma que no se puedan seguir realizando preguntas del tema que pueda
causar molestia.

Los discursos a utilizar deben ser cortos.

Actualmente se realizan debates, en ellos los candidatos presentaran a los
votantes sus planes para resolver los problemas que en general son mas
preocupantes para la poblacién en general, no sin olvidar que también se
utilizan estos debates para que de alguna manera acusar a sus o sus rivales de
todo aquello que no han realizado y que en ese momento estan dispuestos a
hacer.

Una vez que finaliza este, es necesario que el candidato se retna con sus
simpatizantes ya que regularmente todos se toman el papel de ganadores del
mismo.

Dentro de las herramientas que utiliza el marketing politico también
encontramos:

y El correo - por medio de este, se envian cartas de agradecimiento por
pertenecer al partido politico y se pide que sigan apoyando votando por el
candidato.

v El teléfono - las llamadas telefénicas se realizan para saber pedir que se
apoye al candidato y rapidamente se da una semblanza del mismo.

y Videos - en donde se da a conocer un poco de su vida personal y de su
trayectoria politica, utilizando el final para despedirse pidiendo se otorgue un
voto favorable.

y Internet - en €l encontraremos la paginas que realizan seguidores y el
partido que le apoya, de tal forma que las personas que accesan a internet
pueden visitar la pagina y enterarse de todo aquello que tengan duda, y asi
mismo pueden enviarle correspondencia con dudas, sugerencias o
reclamaciones, de esa manera el equipo del candidato realizan los ajustes
necesarios para realizar una campafia exitosa.

No obstante esta herramientas pueden tener sus inconvenientes, como no
contar con las direcciones correctas en el caso del correo, que por medio del
teléfono no se encuentre a la persona o que por no estar platicando o
escuchando quede la impresion errénea de haber convencido, los videos no son
suficientes para distribuirse a una gran poblacién y el internet no es de acceso
para todos.

Por lo tanto, la radio y la television siguen siendo los medios de comunicacion
mas efectivos para realizar una propaganda politica.




8. COMUNICACION POLITICA®

Como ya se ha mencionado, los medios de comunicacion son necesarios para
llevar a cabo la propaganda politica, estos medios seran utilizados por todos los
participantes en la contienda politica, por lo tanto sera una forma en que
democraticamente se den a conocer ellos y sus propuestas.

8.1 Concepto de comunicacién politica.

En una forma amplia, se distingue como una comunicacion genérica en base a
su contenido y teleologia y en forma estricta es una serie de fendmenos en los
gue se engloban élites, electores, gobernante, medios de comunicacion
estudios de opinion, sondeos, etc.

8.2 La comunicacion politica actualmente

Frecuentemente se confunde la comunicacién politica con el marketing politico,
sin embargo, la comunicacién politica se ocupa de la interrelacion del
gobernante y los gobernados, y se vincula con la generacidon de informacion y
mensajes politicos transmitidos a través de los medios de comunicacién. Es
decir que solo se trata de la difusion de lo que el politico dice, no se trata de
vender un producto durante un periodo electoral. La diferencia es que la
comunicacion politica es constante, mientras el marketing se realiza el al
contienda electoral.

La comunicacion politica actualmente realiza una serie de técnicas que tratan de
captar las necesidades del mercado electoral, en donde se establece un
programa ideoldgico que solucione estas necesidades y que a su vez permita
que el candidato personalice este programa apoyandolo e impulsandolo por
medio de la publicidad.

Estas técnicas, entonces, constituyen el marketing politico, lo cual no es
exactamente comunicacion politica.

Dentro de la comunicacion politica se debe tener una 6ptica global de tal forma
que se integren todos sus contenidos, debido a que la comunicacion adquiere
esa naturaleza politica de acuerdo a sus contenidos, en los cuales va a

* El contenido de este capitulo es tomado de Luque T. 1996:




incorporar su intencionalidad y se vinculara con :

- obtencidn y ejercicio del poder publico

- se establecen las reglas del juego politico

- los espacios de participacion a nivel estado

-el aumento del interés publico y de la comunidad que esta organizada
de una forma politica.

Es asi como podemos distinguir las funciones de la comunicacién politica:

1. Informativo - reguladora: es un medio que va a interrelacionar tanto al
los gobernantes como a los gobernados , por lo tanto puede ayudar a
integrar una comunidad politica por medio de los valores esenciales de
esta. Jean - Marie Cotteret dice que la comunicacién politica “es el
intercambio entre los gobernantes y los gobernados por canales de
transmision estructurados o informales.

2. Persuasivo - estratégica: los problemas y objetivos que surgen dentro de
la campafia politica se traducen en politicas publicas que deben tomarse
en cuenta para solucionar los problemas nacionales, por lo tanto, la
comunicacion politica se convierte en una comunicacion de tipo social e
institucional. A partir de aqui se toman las estrategias y o planes para
llevar a cabo estas politicas. Es asi como se puede obtener una mayor
aceptacion por parte de los gobernados. Jacques Gerstlé nos dice que la
comunicacion politica cumple con esta funcién se entiende como: “el
conjunto de técnicas y de procedimientos que poseen los actores
politicos, y particularmente los gobernantes, para atraer, controlar y
persuadira la opinién publica para hacer o no hacer algo”.

3. Legitimamente - dialdgica: cuando se ponen en contacto con los temas
que preocupan a la opinion publica, el gobernante va a favorecer el
debate publico en los espacios apropiados y en una manera permanente
Esto le dara legitimidad al gobernante.

Dentro de la comunicacién politica el emisor es aquel que genera un enunciado
politico; el receptor es el que de alguna forma es alcanzado por ese enunciado;
el espacio publico que convierte al individuo en un receptor colectivo y por
Ultimo los medios de comunicacion que son los intermediarios que llevaran a los
individuos el enunciado politicos.

El modelo dialdgico - pluralista de comunicar politicamente es actualmente
aplicada a objetivos y realizaciones de las democracias contemporaneas que se
sustentan en principios de equidad, neutralidad y pluralismo en el tratamiento
de temas de importancia, asi como las demandas de los actores politicos.

Los medios de comunicacion son los transmisores o intermediarios ideales del
mensaje politico, ya que con ellos se asegura la publicidad de los hechos y los




actos del poder publico. Los ciudadanos también utilizan estos medios para
ejercer su derecho a la informacion.

La comunicacion politica permite que el individuo sea un participante activo en
el proceso de toma de decisiones.

9. IMAGEN*

La generacion actual es de imagen, debido a que las personas de todas las
edades se encuentran sometidas a una infinidad de ellas, sobre todo porque
tanto los jovenes como los nifios se encuentran sometidos a la imagen
televisiva.

En la época actual una imagen va da dar lugar a otra, para lo cual se debe
saber cdmo 3e genera la imagen original, cual es su finalidad, hacia qué publico
se dirige y los efectos que se desean.

La imagen es “el conjunto de representaciones tanto afectivas como racionales
gue un individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa 0 a una
marca; representacion que es resultado neto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos asociados
a la empresa o la marca en cuestion.

La imagen no es algo estatico, es indudablemente una estructura dindmica
sensible a los cambios que se llevan en el entorno social que la empresa va a
combinar con los que dan las estrategias empresiarales y que indudablemente
son parte de la competencia.

La imagen se compone de un proceso cientifico, técnico y sistematico, los
cuales van a implicar un gran nimero de individuos o grupos de ellos.

9.1 Componentes de la imagen
Los elementos que compon la imagen son:

y Notoriedad: sin esta resultaria casi imposible que hubiera imagen, sin
embargo, algunas empresas son conocidas por un grupo pequefio de
individuos, pero gozan de una buena imagen.

v Fuerza: esto se relaciona con la rapidez y espontaneidad con que un
producto, una empresa y se asocia a un estimulo que lo relaciona con él (o
ella): se observa que una imagen que se ve de cerca tiene mas fuerza que una

0 El Contenido de éste capitulo es retomado de Jacques A. La Imagen 1992:
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imagen que se ve de lejos, con lo que se concluye que la fuerza se relaciona en
gran medida con la notoriedad. Se puede encontrar una marca 0 empresa con
mucha notoriedad, pero con escasa fuerza, mas no podemos encontrar un caso
contrario.

y Contenido: son los atributos que se asocian con el producto o la
empresa, es la forma en como se conocen las diferentes sociedades en un
campo de actividad.

La imagen se transmite de forma oral entre los individuos, no hay un control ni
un objetivo, por lo tanto, esta imagen se deformara en ocasiones debido a las
actitudes, los prejuicios, intereses vy experiencias parciales, de grupo e
individuales.

Anteriormente, la imagen se apreciaba era de forma subjetiva y dificiimente se
hacian referencias entre las imagenes que se percibian y las que competian en
un mismo contexto.

“La imagen es el efecto o resultado de la comunicacion voluntaria o involuntaria
de una identidad”.

Para que se pueda formar una imagen primero se deben comunicar mensajes
gque se asocien a la empresa o institucion, lo cual permitirda que se formen
atributos que pueden ser favorables o no a la empresa.

La comunicacion de los mensajes puede ser estructurada o no, es decir, en lo
referente a lo estructurado, se realiza un planteamiento explicito de la
comunicacion, a partir de medios y técnicas, por ejemplo, mensajes definidos y
transmitidos por medio de un proceso técnico especifico que debera cumplir con
condiciones metodoldgicas y estructurales.

Cundo la comunicacion es no estructurada, las técnicas y procesos se fundan en
los comportamientos de la empresa, en donde se van a incluir a los directivos
y empleados para transmitir una cultura organizativa que da identidad a la
empresa.

9.2 La utilizacién actual de la imagen

A partir de los afios 80’s se ha podido captar que la informacion se asimila mas
rapido cuando se transmite a partir de un lenguaje visual en donde la imagen
se convierte en parte de la sociedad contemporanea.

La percepcion nos ayuda a estructurar, por lo tanto, nosotros somos los que
estructuramos el Universo exterior, de igual forma es el ojo humano es el que
estructura y da un orden y un sentido a este Universo, es decir, todo en el
mundo de la imagen se va a presentar en un contexto determinado, el cual,
sera modelando por el proceso de percepcion.

El pensamiento influye en lo que vemos, y viceversa, formandose asi una
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reciprocidad entre lo que aprendemos y lo que hacemos, o dicho en otras
palabras entre lo que percibimos y lo que realizamos dentro de un entorno.

Las imagenes actualmente, nos van a dar una concepcién de la realidad que
vivimos.

Para poder llevar a acabo la publicidad de un producto se necesita dar a
conocer la imagen que lleve a dar aceptacién, que se reciba como algo
necesario, porque en la vida actual se persiguen las necesidades, por lo tanto
todo lo que se pueda vender debe ser necesario en la vida cotidiana.

La competencia hace que una empresa trate de presentar los productos de la
empresa contra le que compite como innecesarios 0 de mala calidad y tratara
también de presentar las conveniencias de que su producto sea el elegido, ya
sea por ser de mejor calidad o mas econémico.

Sin embargo, en esta vida moderna, la imagen de todo estd presente, los
colores vivos, 1o que causa gracia, 10 agradable a la vista y 1o repetitivo.




10. IMAGEN POLITICA

La imagen es un punto importante para el marketing politico, puesto que de ahi
se desprende la percepcién que adquiera el electo del candidato no importando
de la misma manera el mensaje o plataforma que tenga ese personaje politico.

Las convicciones que el hombre tiene, suele estar apoyadas en los datos que le
proporcionan su sensibilidad (de la propia realidad), o bien en la percepcién de
estimulos externos. Es decir, no se pude hablar de sujetos y medios separados,
ya que su intencién es la de indagarlos como parte de un todo. El sujeto verd
las cosas como las ve, por que la percepcidn de éste las capta asi . Existe una
relacion necesaria inherente entre el individuo y su entorno determinandose
como indicadores de lo que existe en la sociedad.

En el ambito de la psicologia se refiere a la capacidad para juzgar los procesos
sociales complejos. “En la percepcidn social, los objetivos de estudio son las
relaciones sociales de las personas con los demas™

El acto perceptivo requiere de cierta selectividad como puede ser simpatia,
filiacion. Otro punto dentro de la forma de percibir en la configuracidn de
estereotipos, que resulta rasgos centrales muy por encima de otros rasgos mas
significantes, llegando a determinar la personalidad o modelo conductual del
individuo o del grupo. el estereotipo que va formando la idea de imagen en la
personalidad de cada individuo promovido por el mercantilismo y la
mercadotecnia es uno de tantos ejemplos de la influencia social en la
percepcion distorsionada que adquirimos de los que nos rodea.

La imagen considera varios aspectos de estudio®?:

‘P La imagen es el resultado de varias causas externas al individuo pero su
afecto sera interno

¥ La imagen produce un juicio de valor en relacion a las experiencias que el
individuo tenia y la opinidn que haga de esas percepciones se convierten en
su realidad.

“IMann, Leon 1983:116
*“Gordoa, V. 1999:22
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¥ Los juicios que haga el individuo pueden ser negativos o positivos y en base
a ellos es la forma de actuar de la persona. Estara por lo tanto condicionada
por su imagen percibida.

¥ Cuando la imagen es compartida por un publico o conjunto de publicos, se
transforma en imagen colectiva dando paso a la imagen publica.

La imagen publica de un candidato es uno de los puntos clave entre la opinion
de la ciudadania, un mal manejo de la imagen pude acabar con todas
propuestas y la plataforma politica que tenga al no existir la congruencia de
amabas. La congruencia se alcanza cuando la fuente esta asociada a un
concepto que ha sido evaluado de idéntica forma que la fuente o cuando la
fuente esta disociada de un concepto que ha sido evaluado de forma diferente
que a la fuente®

En el caso de llegar un desequilibric entre los elementos cognitivos de un
sistema, dan lugar a cambios en la evaluacion de esos elementos. Los
individuos tienden a evaluar los objetos de su ambiente creando vinculos sobre
cuales sitdan esos objetos. De esta misma forma sucede en la evaluacidn que
hace elector a cerca de un candidato, va formando una forma de valoraciones
de todos lo que perciba de éste y su entorno (imagen, medios de comunicacion,
el mensaje, propaganda, etc.)

Debe existir un relacion de fondo con la forma criando una armonia y con esto
estimular a la poblacion para que den una respuesta colectiva: el voto a favor.

Por otro lado la comunicacion politica constituye un quehacer permanente de
interrelacion entre el gobernante y el gobernado, vinculado a la generacién de
informacidn y mensajes politicos transmitidos a través de los medios masivos de
comunicacion.

La comunicacién politica ha logrado un amplio desarrollo en el terreno de las
técnicas destinadas a captar las necesidades el mercado electoral para
establecer ese programa ideoldgico que los respalde con la satisfaccion del
electorado como de que el candidato personaliza dicho programa apoyado de la
publicidad politica.

Se entiende como distracciones sociales, a un tipo de propagada por los Medios
Masivos de Comunicacion, que si bien, es la de moda, alarmante o ficticia, con
el fin de evitar u ocultar la informacién concerniente al aspecto politico,
econdmico, social, bombardeando o gastando dicha informacion para mantener
de alguna manera ajena a la sociedad de la realidad que se vive en
determinado momento historico.

El desarrollo e la comunicacion estd intimamente ligada al desarrollo del
lenguaje, el cual puede ser verbal o no verbal. Por otra parte es preciso sefalar
que, el lenguaje humano no es un codigo de sefales precisas, su eficacia

**Morales, F. 1994:575




depende de la habilidad del emisor en el contexto en que lo produce y también
de la sensibilidad de captacion del receptor, de tal forma que exige la existencia
de normas sociales.

La comunicacion podria dividirse en dos partes: la comunicacidn realizada con
intencion y la que se produce de manera no consciente. La dicotomia hay que
entenderla de una manera muy general, ya que es cierto que a veces los
procesos son conscientes y a veces no.

Un medio de comunicacion, es el puente donde viaja la informacidn con un fin
determinado y su uso depende de la estructura social, en otras palabras, son
sistemas de transmision de mensajes codificados en distintos soportes
materiales y fisicos. Cada uno de ellos es el producto de un desarrollo
tecnoldgico.

Lo que hacemos hoy cuando leemos el periddico, ponemos la radio o miramos
la television representa un cambio de una magnitud extraordinaria en cuanto al
comportamiento humano en la comunicacion, sin embargo, aln no existe una
seguridad de cdmo nos afecta individual y colectivamente, de las implicaciones,
influencias o consecuencias que tienen el crecimiento de los medios de
comunicacion, pero es indudable que los medios de comunicacidn de masas
influyen en el publico.

De esta manera los medios de comunicacion se utilizan en la sociedad para:**

¥ Informar. Se cumple presentando datos sobre aquellos aspectos de la
realidad con los cuales el pulblico no tiene contacto directo o posee
informacion incompleta proporcionéndole a las personas el dominio de la
experiencia, de esta manera, quienes manejan la comunicacion se convierten
en intermediarios entre la realidad y el publico.

‘¥ Ensefianza. Donde se encuentran dos subtemas: el informal, que tiene
relacién con la funcion de informar, donde se incluyen también los aspectos
de difusion de mensajes estéticos o relacionados con los productos
culturales; y el sistematico es otro de los fines de los medios de
comunicacion que pretenden conseguir.

\P Distraccién y entretenimiento. con el aumento del tiempo libre de las
sociedades humanas, se ha demostrado que la mayor parte del tiempo de
ocio se invierte utilizando los medios de comunicacidon colectiva, donde se
encuentran gran diversidad de ellos dedicados al entretenimiento o
distraccion, satisfaccion, satisfaciendo grandes necesidades como serian el
descanso, eliminacion de la monotonia o el aburrimiento y el mas importante,
el hecho de proporcionar una salida para escapar de la realidad.

‘¥ Persuasion. dado que los medios de comunicacién funcionan dirigidos por
ciertos grupos o sectores que a su vez persiguen ciertos fines, como
politicos, econdmicos, sociales, culturales, entre otros.

*“Sharamm, citada en Salazar 1971:66
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Dentro de lo politico, el estado, los partidos o sectores economicos utilizan a los
medios de comunicacion para informar sobre una realidad de acontecer social,
enfatizando ciertos aspectos y ocultando otros, con el propdsito de mantener en
el poder o conseguirlo, tratando en lo posible de aumentar el area de influencia
y ampliar el consenso alrededor de un grupo.

En este caso el paradigma evolucionista incluye que la sociedad puede ser
concebida como un conjunto de partes interrelacionadas, es una organizacion
de actividades interconectadas repetitivas y acordes a un esquema donde se
sufre cambios continuamente en donde las formas sociales se hacen cada vez
mas diferenciadas y especializadas.

Estas nuevas formas sociales son inventadas, o tomadas en préstamo de otras
sociedades, por quienes procuran maneras mas efectivas de alcanzar objetivos
que consideran importantes, asi las formas sociales que ayuden a que las
personas consigan mas eficazmente sus objetivos, y que no choquen con los
valores existentes, pasan a ser adoptadas y consideradas como partes estables
de la sociedad en desarrollo, y con las formas menos eficaces ocurre a la
inversa, son abandonadas.

Otro paradigma supone que el conflicto y no la estabilidad o la evolucion es el
proceso social mas importante, pues la sola idea de que una sociedad esté
compuesta por elementos sociales en conflicto es, cuando menos, tan antigua
como la creencia de que los arreglos sociales son la base de una estabilidad
social. esta concepcion de resolver un conflicto para obtener algo nuevo paso a
ser llamada un proceso dialéctico.

El conflicto social, como proceso humano basico, juega un papel importante en
la filosofia social, con lo que las ideas del conflicto social y del proceso dialéctico
se agruparon en un analisis del cambio social. Marx es considerado como padre
del modelo de conflicto y de cambio social: sus teorias sociopoliticas aportan
conocidos analisis sobre la manera en que presuntamente surgen las nuevas
formas sociaies de lucha entre quienes tiene y quienes no tienen.

El estudio de los medios de comunicacion implica un proceso evolutivo del
cambio social, es decir, se centra en la acumulacidn de rasgos culturales, ya que
los medios de comunicacidn en un principio eran instrumentos técnicos
conocidos sélo por unos pocos y en la actualidad han llegado al alcance de la
mayoria y se han dado diversos procesos psicoldgicos de los individuos, en
cuanto al momento en que deciden adoptar los distintos medios o sobre la
influencia el contenido de dichos medios, donde se observan acentuados los
importantes conflictos sociales, econdmicos y politicos que caracterizan a la
sociedad durante el desarrollo de cada medio de comunicacion, factores tales
como: guerra, la depresion, la urbanizacidn, la inmigracion, la riqueza, que
producen o afectan e alguna manera el desarrollo y la adopcion de un medio
dado de comunicacion de masas. La gran cantidad de acontecimientos que
constituyen la historia de los medios tienen lugar cuando la sociedad se vuelve
mas diferenciada y alcanza una mayor especializacion de funciones, es decir,




que ocupan un lugar en un contexto de cambio social.

Los medios son parte esencial de los procesos de la comunicacidon en las
sociedades modernas, en sus descripciones o informes aportan interpretaciones
de la realidad, que son internalizadas por sus publicos, de esta manera las
personas pueden desarrollar construcciones subjetivas y compartidas de la
realidad, a partir de lo que leen, escuchan o miran, por lo tanto su conducta
personal y social puede ser moldeada en parte por las interpretaciones
aportadas por los medios ante los hechos y temas sociales.

10.1 La Imagen y sus Variantes

“La imagen es la percepcion que se convierte en identidad y se produce por
estimulos. Una vez que nuestro objetivo nos ha identificado, en cuestiéon de
segundos emitird un juicio de valores basado en sus sentimientos que calificara
nuestra persona o institucion, opinidn que sera determinante para contar con su
preferencia”®

Cuando una imagen se sostiene en el tiempo se convierte en la Reputacion. De
ahi la importancia de cuidar todos los estimulos que la crearan.

En la teoria de la Inferencia con base en la correspondencia de Jones y Davis™
se define que las atribuciones internas o personales sirven para predecir la
conducta e infieren directamente en la disposicidon o caracteristica personal del
sujeto a partir de la conducta observada y las expectativas que se mantienen
sobre el actor, que es este caso seria el candidato.

Por eso se debe de tomar de manera muy cuidadosa el mejoramiento de la
imagen en un politico, ya que esto causa beneficios en éste como pueden ser:

¥ Mejora la comunicacion interna como externa

¥ Incrementa la seguridad personal, institucional y de la audiencia.
¥ Provoca confianza

¥ se gana credibilidad.

Esto finalmente es un manejo de la imagen en las impresiones que pueden
proyectar a la gente ante las interacciones sociales reales o imaginarias.

El manejo de impresiones es una consecuencia de la percepcién social, ya que
las personas constantemente se estan formando impresiones de lo que le rodea
(familia, amigos, cultura, religion etc.,) y este caso en particular de lo politico, el
manejo de la imagen del candidato influira en la direccién deseada para poder
manipular, por asi decirlo, la conducta de los demas.

* Camero J. imagenpublica.com.mx/imagen-p.html 2000:2
% Citados en Morales F. 1994:114
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La imagen publica es la percepcion compartida que produce una respuesta
colectiva unificada es decir, cuando muchos opinan lo mismo acerca de algo o
alguien y como respuesta actlan junto en el mismo sentido, estamos ante un
caso de imagen publico. Este fendmeno es particularmente importante para
artistas de distintos géneros como politicos que buscan seguidores.

Es relevante resulta el hecho de que la imagen publica de un politico incluya y
deba de tener el talento para comunicarse, ademas de establecer ideas.

El trabajo de imagen politica es una herramienta indispensable e imprescindible
de las estrategias de partidos o candidatos, pero también se busca a esa figura
carismatica, agradable y de alto impacto.

Algunas de las preguntas mas frecuentes que llega a hacerse la poblacién sobre
ese candidato o cualquier otra persona que ocupe un cargo publico son:

¢Qué me inspira?

¢Qué tanto le creo?

¢Tiene la capacidad de ocupar el cargo?
¢Qué ha hecho?

¢Cuadl es su curriculum?

¢Ha cumplido con lo que ha prometido?

La imagen publica es la forma, la politica es el fondo. No se trata de
dependencia sino de complemento, con esto se afirma que tanto la imagen
como las ideas y la plataforma politica tienen igual importancia y repercusion en
la influencia de las personas por las atribuciones que van elaborando. Fondo sin
forma no comunica. Forma sin fondo se desmorona. No se trata de cuestiones
de indoles econdmico. La imagen se mide en funcidn de la eficiencia alcanzada
en relacién con los objetivos propuestos®’

Otro punto dentro de la imagen de un politico es la forma de vestir y lo que
transmite hacia los demas. Los individuos hacemos comparaciones de los
demas de acuerdo a su edad, creencias, aptitudes, status socioecondmico,
apariencia fisica, entre otros. Las personas crean prototipos de la gente con la
que le gustaria estar o no, esto aunque se realiza de forma individual se insiste
que al final e cuentas es una construccion social, ya que no se nace con
creencias, se van formando en la sociedad, en los distintos niveles que
conforma una sociedad, son factores que determinan de alguna forma la
inclinacion que tenga hacia un partido politico y/o un candidato especifico.

Cualquier interaccién con los otros, comienza con la percepcidon que tenemos de
la otra persona. Ese modo en como se percibe en cuanto a sus caracteristicas e
intenciones, determinara la manera en como se acttie o se relacione con la otra
persona.

*7 Sin autor editorin@aguila,el-universal.com.mx 2000:2
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Uno de los primeros procesos de inferencia tiene lugar a partir de los gestos,
miradas, movimientos corporales; en la comunicacion no verbal, ya que cuando
no se conoce a la persona se le atribuye estados de comportamiento, de animo,
modos de ser, asi como otras caracteristicas que han sido un conjunto de
expresiones universales, las cuales son indicadores de la persona. Sin embargo,
las expresiones faciales no son definitivas, ya que también las personas pueden
controlar sus sentimientos e impiden que el rostro demuestre lo que se siente.

De esta forma la atraccidn interpersonal se entiende como la tendencia o
predisposicién del individuo a evaluar mas o menos positivamente a otro y
acercase o alejarse de una persona, ya sea por la similitud de intereses o
actitudes. Por lo regular se tiende a simpatizar con las personas que tienen
acuerdos.

Este principio basico de la condicion del ser humano, en el caso del Merketing
y manejo de imagen, se manifiesta cuando se vive en etapas electorales, de
campafia, de apoyo al candidato de ser un simpatizante y seguidor de ese
personaje.




11. LA CONSTRUCCION DE UN PRESIDENTE

Para poder entender como fue que se construyo la figura de Fox para llega a la
presidencia, es necesario que nos remontemos a la forma en que sus asesores
trabajaron para ello.

Rob Allyn, es un consultor en comunicacion texano, a él fue asesor de Vicente
Fox durante su campafia. Para realizar este trabajo, realizd una visita a la mama
de Fox en su rancho de San Cristobal, en donde cuenta que tomo limonada con
ella, ademas de platicar con empleados del mismo rancho y con la hermana de
Vicente Fox, de esta forma dice, podria entender que es lo que movia a Fox par
emprender su camino a la presidencia de México.

En el articulo “México’s Big Change™® Allyn platica como trabajé con Fox
durante tres afios.

Allyn conocié a Fox en 1997 cundo Vicente Fox aun era gobernador del estado
de Guanajuato, pero ya era precandidato para contender por la presidencia. En
€sa ocasion se reunia con empresarios texanos y a Allyn le llamé la atencion su
discurso en inglés y su forma de proceder.

Para el otono del 97 deciden iniciar para la siguiente primavera la campafia
hacia la presidencia Unicamente los fines de semana. Hace mencién Allyn de la
voluntad que tenia Fox de donde destacaba su voluntad de escuchar y la forma
en como se apegaba a los guiones que le formulaban sus asesores para que se
presentara en los mitines.

Ante la terquedad de Vicente Fox, Allyn menciona que nunca pensé en cambiar
su forma de proceder, lo Unico que hizo fue aclarar su lenguaje, en este sentido
fue la madre de Fox quien lo asesord.

Ya en 1998, Fox renuncid a la gubernatura de Guanajuato, e inmediatamente se
traslado a vivir a la capital de la replblica, una vez en la ciudad de México llamd

* Ramirez Garrido etcetera.com 2001




a Francisco Ortiz y a Pedro Cerisola quienes en ese entonces ocupaban puestos
gjecutivos en Procter & Gamble y Aeromexico respectivamente, fue entonces
que comenta Allyn, que Vicente Fox les dio “drdenes propias de Coca Cola: yo

soy el producto, asi que véndanme”.*

Para Allyn el momento mas destacado de su participacion en la campafia de Fox
fue el inversion que realizd aquel martes negro del 23 de Mayo del 2000. Aquel
“hoy, hoy, hoy”, hizo que la prensa calificara a Fox de iracundo e intransigente, y
a la vez tuvo una baja en las encuestas de 8 puntos, pero, eso no era lo mas
preocupante, sino que en tres dias mas se realizaria el segundo debate, ante
esto todo era desanimo, y Allyn entonces recordd aquella platica con la madre
de Fox, en donde le habia mencionado lo machacdn que era su hijo desde que
era nifio, debido a que nunca queria quitarse sus botas, ni en ocasiones
formales. Fue entonces que salid una idea, la que mostré a Fox quién
inmediatamente aprobd, de esta forma, aquella noche del debate Fox inicid de
la siguiente forma:

“Con un reganesco asentimiento con la cabeza, comenzé
reconociendo que por presionar por lograr un debate abierto, algunas
personas piensan que soy un necio. Hizo una pausa y sonrié
genialmente. Mi madre decia que soy muy terco... pero ustedes
necesitan un lider de caracter firme para vencer 70 afios del PRI".>°

Ante esto, Allyn dice que los consejos de la mama de Vicente Fox fueron
excelentes para poder retomar la delantera en esa contienda presidencial.

Sin embargo no sélo eso fue parte de la estrategia de los asesores de Fox,
quiza si lo mas significativo, pero existieron también otras formas de hacer lo
que Fox en algun momento llamé la venta de su imagen.

Al ingresar en la casa de campanfa de Vicente Fox , lo primero que se veia era
un anuncio colocado en la pared: "Llevamos 12 millones de volantes y vamos
por mas". La palabra volantes hace pensar en votantes. se lee el mensaje
varias veces para ver si existia error en la lectura, se da por hecho que la
atencion ha sido captada.

Sobre el pasillo se encontraba una figura de cartdn de casi dos metros de altura
ni mas, ni menos que Vicente Fox sonriente, con los brazos en aito y haciendo
la V de la victoria con ambas manos. si por casualidad alguien liegaba a la casa
de campafia y no reconocia quién era ese personaje, la hebilla lo dice en letras
plateadas: FOX. Enfrente del muieco hay una fotografia, tamano natural, del
ganador de las elecciones: Fox con semblante agradable y sonrisa desplegada.

A sus espaldas, se encontraba la recepcién, como si fuera una empresa privada,
una secretaria cada vez que alzaba la bocina, decia en forma de saludo: "Fox

* Tbidem 2001
0 Tbidem 2001




presidente. Digame". Un anuncio ha sido asestado en pleno oido de quien
llama.

También en la casa de campafa se encontraba un cartel azul que tenia
impresas dos canciones escritas para definir a Fox. La letra y estructura hablan
de uno de los medios mas efectivos y socorridos del tiempo de la Revolucidn,
con gran influencia en el medio rural: el corrido

Por primera vez en 71 afios, un candidato de la oposicion habia llegado a
encabezar las encuestas de intencidn de voto en las elecciones presidenciales.

Pero de Fox se decia que era como un milagro que el conservador Vicente Fox,
candidato presidencial de la Alianza por el Cambio. Lo describia de la siguiente
manera:

“Con sus botas vaqueras y su lenguaje directo, este ex ejecutivo de la Coca
Cola ha logrado situarse por delante de Labastida, un hombre gris que ha hecho
su carrera politica en las filas del PRI desde la década de los 60",

En su propia casa, algunos ven a Fox mas como un producto de marketing, que
como un politico.

Fox supo explotar su origen humilde. Hombre de 58 afos, padre de cuatro
hijos, nacid dentro de una familia de agricultores. Cuenta que ha conocido la
pobreza. Su imagen es la del hombre que se ha hecho a si mismo. Estudid
administracion de empresas y amplié su formacion en Harvard. Fue director de
Coca Cola para México y Ameérica Latina.

Fox volvio al pueblo donde habia vivido su infancia, Guanajuato, se dedico a la
agricultura y a la fabricacion de calzado. Entonces llega su interés por la
politica.

Este es el candidato poeta. Un ejemplo es su electoral en la red: «Cada uno de
nosotros viene a este mundo a trascender, a dejar huella, aportando su grano
de arena para hacer de esta tierra un lugar para ser felices».

Fox también fue centro de la mirada de los jueces, y de sus contrincantes
politicos. Queda pendiente la investigacidn para comprobar si son ciertas las
acusaciones vertidas por la prensa referentes a que sus hermanos desviaron
mas de 30 millones de ddlares de empresas de Estados Unidos para financiar
ilegalmente su campanha.

Vicente Fox, en un ejemplo de limpieza muestra en la red su declaracién
patrimonial, por si algun mexicano internauta quiso escudrifiar en ella. Tuvo
también, acusaciones de corrupcion hacia el Gobierno priista, Fox lo que utilizd
convencer de que su gestion seria, limpia.

! Sin autor elmundo.com 2000




11.1 La necesidad de un cambio

Durante 71 afios el PRI gobernd y en forma paulatina fue creciendo la
corrupcion en todas sus lineas, era una especie de cultura, una forma de ser y
por supuesto de gobernar. Esta corrupcién no sélo se observd en los que se
encontraban arriba, sino también se pudo ver en todos los niveles. Como
ejemplo de esto esta la mordida a policias 0 para poder realizar algdn tipo de
tramites.

Cuando la corrupcion no funcionaba entonces venia la represion, con
estudiantes, campesinos obreros, con quien quisiera oponerse a la forma de
proceder dei gobierno.

El pueblo aunque acostumbrado ya estaba arto de ese tipo de gobierno,
clamaba por un cambio dentro de él, pero un cambio de nombre y de hombres,
sin importar si seria mejor o peor, sélo se hablaba del cambio en el poder.

Es en este justo momento en donde llegd Vicente Fox, una persona antetodo
carismatica, pareciera un hacedor de milagros, hablando también de un cambio
de nuevas rutas de crecimiento de gobernar para todos, en fin con lo que la
gente queria escuchar, ademas de profesar la religion méas difundida en el pais,
la cristiana.

Es por esto que se observa que el PRI no fue derrotado ni por la democracia no
por la izquierda, sino por un candidato conservador, porque en México, el
pueblo no sélo es conservador, sino también religioso.

Fox, ofrecié al pueblo un cambio sin violencia y conservando valores, luchando
en contra de la pobreza y una adecuada imparticion de la justicia.

Sin embargo, no solo las palabras, sino el tono y la forma ademas de todo lo
que roded a Vicente Fox le trajo la simpatia y adhesion a su candidatura.
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DISENO DE LA INVESTIGACION

PERSPECTIVA TEORICA

Tomando como referencia a Tomdas Ibafiez’®> en su libro Psicologia Social
Construccionista en donde hace mencion de la teoria de la accion de la cual
nos dice:

La “Teoria de la accidn —se centra- sobre una imagen del hombre
concebido como un agente propositivo, capaz de autodirigir su
conducta, dotado de racionalidad practica e implicado en actividades de
construccion y de desciframiento de significados”™?

Harré>* también nos habla de la teoria de la accién mencionando, que esta es
solo una parte de la conducta distinguiéndose como solo movimientos fisicos
del cuerpo y que las acciones son las que animan la conducta, ademas que los
actos socialmente se atribuyen a las acciones.

Sin embargo, a partir de esta teoria se ramifico, y una de sus ramas es la teoria
de la accion comunicativa que el Ultimo concepto y central se refiere a la
interaccion de por lo menos dos actores capaces de desarrollar un lenguaje -
verbal como no verbal- y de accidn que establecen una relacién interpersonal.

En este contexto, los actores buscan entenderse sobre una situacion de accion
para poder asi coordinar de comun acuerdo sus planes de accion y con ello sus
acciones. El concepto central es "interpretacion”, refiriéndose principalmente a
la negociacion de definiciones de la situacion. El lenguaje -verbal como no
verbal- ocupa en este esquema un lugar fundamental.

52 1bafiez Tomas 1994
53 Ibidem 1994: 89
>* Harré citado por : Ibafiez 1994: 91
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En la teoria de la accidn comunicativa, el entendimiento linglistico aparece
como un mecanismo de coordinacién de la accidon. En el resto de acciones el
lenguaje sdlo aparece en algunos de los aspectos que éste ofrece, es en la
accién comunicativa donde aparece como un medio de entendimiento en si.
Qué el entendimiento funcione como mecanismo coordinador de la accién sélo
puede significar que los participantes en la interaccion se ponen de acuerdo
acerca de la validez que pretenden para sus emisiones 0 manifestaciones, es
decir, que reconocen intersubjetivamente /as pretensiones de validez con que se
presentan unos frente a otros.

Partiendo de esta Ultima premisa consideramos que esta teoria cubre la
expectativa tedrica que nos conducira a la resolucién de la hipdtesis

OBJETIVO GENERAL

Identificar la comunicacidon no verbal, en la formacién de la imagen politica de
Vicente Fox a través del analisis visual.

OBJETIVOS PARTICULARES

Conocer a través de la observacion la comunicacion no verbal en la formacién
de la imagen de Vicente Fox del spots Atole con el dedazo proyectado el
primero de Noviembre de 1999 por televisidn abierta

Conocer a través de la observacion la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en el spots Propuesta proyectado el trece de
Marzo con duracidn de 30 segundos por television abierta.

Conocer a través de la observacién la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en el spots Cambio proyectado en Junio de 2000
con duracién de 20 segundos por television abierta

Conocer a través de la observacion la comunicacion no verbal en la formacién
de la imagen de Vicente Fox en el spots Educacion proyectado el trece de
Marzo de 2000 con duracion de 30 segundos por television abierta

Conocer a través de la observacién la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en el spots Las razones de la inseguridad
proyectado en Noviembre de 1999 con duracién de 30 segundos por television
abierta

Conocer a través de la observacion la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en el spots £/ gobierno que nos merecemos
proyectado el 14 de Junio de 1999 con duracién de 20 segundos por television
abierta
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Conocer a través de la observacion la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox, en el debate del dia 26 de Abril 2000 realizado en
el edificio del World Tarde Center transmitido por television abierta.

Conocer a través de la observacidn la comunicacion no verbal en la formacion
de la imagen de Vicente Fox en la reunion en la casa de campafia del Ingeniero
Cuahutemoc Cardenas, realizado en mayo 23 de 2000, transmitido por
television abierta

HIPOTESIS

La comunicacion no verbal fue determinante en el proyecto de imagen de
Vicente Fox Quesada.
APROXIMACION DEL ESTUDIO

Se trata de un estudio descriptivo que tendra como objetivo analizar como se
dio y se manifestd la comunicacién no verbal en la imagen politica de Vicente
Fox Quesada, sobre la base que formd una imagen popular, con la que se
identifico el votante con el candidato y fue determinante para su triunfo hacia la
presidencia de la republica, retomando lo que menciona Sampieri55 de los
estudios descriptivos se efectian normalmente cuando el estado del arte revele
que hay piezas y trozos de teoria como apoyo empirico moderado en donde se
han detectado ciertas variables en las cuales se puede fundamentar el estudio,
es este caso el objetivo de la presente investigacion describir situaciones y
eventos en donde la comunicacion no verbal fue determinante en la formacion
de imagen de Vicente Fox Quezada. Con lo mencionado anteriormente y con la
investigacion literaria que hemos realizado podemos decir que la comunicacion
no verbal en la formacion de la imagen politica de Vicente Fox es un tema que
no se ha trabajado. Sin embargo existe informacion ha cerca de la
comunicacion no verbal y de imagen politica que nos acerca al objetivo de Ia
investigacion.

CONTEXTO

El estudio lo realizaremos a traveés de la observacién en videos de los spots
Atole con el dedo (Noviembre 1ro. de 1999 30”) Propuesta (Marzo 13 de 2000
30") Cambio (Junio 2000 20”) Educacién (Marzo 13 de 2000 30") Las razones
de la inseguridad (Noviembre de 1999 30”) El gobierno que nos merecemos
(Junio 14 de 1999 20”) transmitidos en television abierta. Ademas de los
videos del debate del dia 26 de Abril realizado en el edificio del World Trade
Center transmitidos por televisién abierta y la reunion en la casa de campafia
del Ingeniero Cuahutemoc Cardenas, realizado el 23 de mayo.

55 Sampieri Collado, Lucio 1998:60-62
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FUENTES DE INFORMACION

La informacion la obtendremos de dos formas, por un lado la visual y por otro
lado documental.

La primera fuente de informacion la obtendremos por medio de un activista del
partido accién nacional el Sefior Jesus Bucio que estuvo inmerso en la camparfia
electoral de Vicente Fox y nos proporciono tres videos con duracion de 180
minutos aproximadamente cada uno, posteriormente seleccionamos los
encuentros que tuvo en su campana electoral solo se analizaran seis spots, un
debate, y una reunién en la casa de campafia del Ingeniero Cuahutemoc
Cardenas, ya que consideramos mas fructifero en informacidon para la
realizacion de esta investigacion.

La segunda fuente de informacion se basara en material bibliogréafico,
hemerografico que se encuentra en la Universidad Auténoma Metropolitana
Azcapotzalco e Iztapalapa, Biblioteca publica ubicada en Balderas, ademas de
la informacién encontrada via Internet.

METODO Y TECNICA DE OBTENCION DE INFORMACION

La manera en que se obtendra la informacion sera a partir de la Observacion
Descriptiva, en donde se guardara un registro detallado tanto de las
observaciones objetivas como de los sentimientos subjetivos. Este registro se
elabora en el momento de analizar los videos.

Segun James®® en Holt, Rinehart and Winston, New York, USA menciona que es
posible recolectar informacion observando solo. Algunas veces esta especie de
investigacion es practicada por los programas de television. Observando
numerosos programas televisados se puede descubrir no sélo reglas explicitas
del programa, también las reglas tacitas para portar el uniforme, comunicacion
no verbal, la demostracion de afecto hacia los otros miembros del programa, y
hasta cdmo comportarse como un locutor de cierto programa. Este rango
permite estudios etnograficos sin involucrarse.

REGISTRO DE OBSERVACION DESCRIPTIVA

El registro consiste en notas de campo, grabaciones de video y anotaciones
bibliograficas que documente la situacion bajo estudio.

La mayor parte del registro consiste en escribir notas de campo, desde el
momento en que empieza utilizar el lenguaje no verbal conformando la imagen
de Vicente Fox. Sin embargo, al hacer el registro es facil pasar por alto las
diferencias cel lenguaje y por ello perder claves importantes de significado

"




cultural.

Para que no suceda esto, se utilizara anotaciones con paréntesis, signos de
interrogacion, o llavecillas. A fin de tener un registro que refleje las mismas
diferencias en la comunicacién no verbal.

ORGANIZACION DE OBSERVACION DESCRIPTIVA

Hay diferentes tipos de notas de campo que hacen el registro, cada investigador
tiene una manera peculiar de hacerlo, nosotras lo realizaremos de la siguiente
manera:

Todas las notas tomadas durante las observaciones representaran una version
condensada de lo que ocurre en el video. Es humanamente imposible escribir
todo lo que acontece en la formacion de la imagen de Vicente Fox. Las notas
condensadas incluirdn la proxémia, kinesis y paralingiiistica. Realizando
repeticion, cuando lo ameriten las observaciones de campo como una de las
forma segura para superar lo que se llama la suposicion de la punta de
iceberg® , ya que solo con observaciones repetidas y descripciones repetidas en
las notas hace que registro empiece a ver la complejidad de una aparente
situacion simple.

ELABORACION DE OBSERVACIONES DESCRIPTIVAS

Nos apoyaremos en una pregunta general, "¢Qué pasa aqui?".

Realizando un registro prolongado que cubra menos de quince minutos de
observacion, en el caso de los spots son de aproximadamente de 30 segundos
de duracion. Enteramente descriptivo y pudiendo ver las preguntas implicitas
gue se tengan en mente. Por mencionar:

¢Cudl es la proxémia utilizada en la formacion de la imagen de Vicente Fox?
¢Cudl es la kinesis que proyectada en la formacion de imagen de Fox?

¢Cémo es la paralinglistica utilizada en la formacion de la imagen de Fox?
Obviamente, registrando la informacién que pudiera haber, como el evento 6 el
spot, los gestos mas utilizados , las distancias espaciales, posturas mas

recurrentes, entre otros

ANALISIS DE INFORMACION

Se utilizara el método de la hermenéutica debido que con él se pude hacer un
analisis de contenido con respecto al tema que se estd desarrollando, para

%7 Citado en David Gonzalez (1998) david23@eudoramail.com.
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poder entender mejor esto, nos hemos basado en el trabajo realizado por*® en
donde menciona que:

La hermenéutica es la disciplina de la interpretacidn, trata de comprender
textos; lo cual es —dicho de manera muy amplia— colocarlos en sus contextos
respectivos. Con eso el intérprete los entiende, los comprende, frente a sus
autores, sus contenidos y sus destinatarios, estos ultimos tanto originales como
efectivos. La hermenéutica nos muestra una cara multiple. Pero, procurando no
traicionar la gran diversidad de planteamientos de esta disciplina.

Lo primero que tenemos que hacer con la hermenéutica, al igual que con toda
disciplina cognoscitiva, es definirla. Hay que precisar cudl es su objeto y de
cuadntas clases; hay que discernir qué tipo de saber es, cual es su método
propio, y qué finalidad tiene en el ambito de los saberes. Asi aprehenderemos la
especificidad de la disciplina hermenéutica. Y lo haremos en funcion del acto
mismo de interpretacion la comunicacion no verbal en la formacién de imagen
politica de Fox, el cual nos mostrara el tipo de pregunta que plantea y el camino
por el que la responde.

Hay que tener en cuenta que los textos no son sdlo los escritos, sino también
los hablados, los actuados y aun de otros tipos; van, pues, mas alla de la
palabra y el enunciado. Una caracteristica peculiar que se requiere para que
sean objeto de la hermenéutica es que en ellos no haya un solo sentido, es
decir, que contengan significado multiple.

Ademds que el conocimiento hermenéutico se manifiesta en la lengua -
entendiendo como lengua, una forma de expresion ya sea verbal, o no verbal- ,
el habla o las situaciones de habla, las cuales, si se pretende una comunicacion
eficaz, deben estar ajustadas al entendimiento de los interesados en la
conversacion, formando una auténtica comunicacidn, que se entra en el otro.

Gadamer® afirma que el estudio de las ciencias humanas supone la interaccion
de la experiencia personal, el entendimiento reflexivo de la experiencia
personal, el entendimiento reflexivo de la experiencia y una expresion del
espiritu en los gestos, palabras y arte.

La hermenéutica se puede dividir en clases, se han propuesto tres tipos de
interpretacion:

La intransitiva, o0 meramente recognitiva, como la filologica y la
historiografica, cuya finalidad es el entender en si mismo;

La transitiva, o reproductiva o representativa o traductiva, como la
teatral y la musical, cuya finalidad es hacer entender; y

La normativa o dogmatica, como la juridica y la teoldgica, cuya
finalidad es la regulacion del obrar.

58 E| contenido de este apartado es tomado de Buchot Mauricio
ensayo.rom.uga.edu/critica/teoria/hermeneutica

* Gadamer, Hans-Georg. Citado en Enciclopedia Microsoft® Encarta® 2000. © 1993-1999
Microsoft Corporation.




Pero a ello se puede objetar que toda interpretacion recognitiva y normativa es
reproductiva o traductiva Y eso es cierto; por lo cual quizd haya que poner
como clasificacion tres tipos de traduccién, segun tres finalidades que se le
pueden dar: comprensiva, reproductiva y aplicativa. Y ademas podrian
sefialarse dos aspectos: uno en que se buscara la teoria del interpretar, y otro
en el que se ensefiara a hacer en concreto la interpretacion; esto es, el aspecto
tedrico y el practico. Con ello tendriamos la division interna de la hermenéutica,
en dos partes: la hermenéutica descefils y la hermenéutica utens, esto es,
como doctrina y como utensilio, como teoria y como instrumento de la
interpretacion.

En este caso la hermenéutica sera utilizada como un instrumento metodoldgico
que nos ayudara a la mejor comprensién de la comunicacién no verbal en la
formacion de imagen politica de Vicente Fox.

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Spots Atole con el dedo transmitido el primero de Noviembre de 1999, con
duracion de 30 segundos

“Faltan solo unos dias para el siete de Noviembre y nos cuenten el
final de estd nueva farsa, final que por cierto, ya todo el mundo
conociamos desde el principio, e intentaron nuevamente darnos atole
con el dedazo, pero la gente ya no nos chupamos el dedo queremos
qgue nos hablen con la verdad.”

PROXEMIA

En el desarrollo de este mensaje este rubro pudiera pasar por alto debido a que
se transmitid Unicamente la imagen de su rostro, reafirmando lo ya conocido,
por lo cual no existié ningln contacto fisico con alguna otra persona ni objetos
y el desenvolvimiento espacial se limito Unicamente a la imagen de cuadro con
fondo obscuro, que ocasionalmente se observa una mitiga luz al contorno de
Fox .

KINESIS

La expresion facial denota desprecio, el area que implica la frente y cejas, tiene
mucho movimiento al enfatizar las ultimas palabras de cada enunciado que
acompana de timidas sonrisas , mueve siete veces su cara a manera de afirmar
al pronunciar las palabras faltan, dias , final, farsa, principio, gente, queremos
con esto quiere dar mayor seguridad al discurso, al pronunciar la palabra o, la
acompafia de una inclinacidn hacia la izquierda




PARALINGUISTICA

La intensidad del tono de voz es fuerte, destacando la frase ya no nos
chupamos el dedo, el timbre de voz es grave sin exagerar de tal manera que no
distorsiona el mensaje. Hay espacios de un segundo en la separacion de freses,
no habiendo silencios

Spots Propuesta transmitido el trece de Marzo, con duracién de treinta
segundos

“Hoy les tengo una noticia, una buena y una mala, la buena segun
las encuestas si hoy fueran las elecciones yo seria presidente de
México, gracias a todos ustedes, la mala que falta un afo para las
elecciones y que seguramente trataran de acabar conmigo , tendran
que acabar con todos los mexicanos y mexicanas que gqueremos un
México diferente y afortunadamente cada dia somos mas”.

PROXEMIA.

El espacio territorial muestra que se personalizo el escenario con el discurso, se
observa que hay una familiaridad con los objetos que estdn a su alrededor. Se
observa acercamiento hacia el Unico silldon de la escenografita que se encuentra
ubicado en el centro del escenario.

KINESIS

En tres cuartos del spot se proyecta imagenes de su rostro en forma de flash,
Como son:

La boca seria, que en lo referido la investigacion documental trata de expresar
firmeza, al decir * yo seria presidente de México” como forma de dar
tranquilidad al electorado y manifestar su honestidad. y con una sonrisa discreta
que transmite seguridad.

Sus ojos siempre estan viendo hacia el frente con una expresion de tener
memorizado el discurso , sin saber ciertamente lo que esta diciendo, las cejas
se arquean al hacer énfasis en la posibilidad de su victoria.

Se observa también el movimiento de la mano izquierda sobre la pierna -ambas
piernas descansan sobre el piso- , y con la otra, toca ligeramente el bigote;
tales movimientos se interpretan como rasgos caracteristicos de una persona
abierta, por la posicioén de las piernas y con tranquilidad por la posicion de la
mano izquierda, sin embargo el leve toque que hace hacia el bigote se
interpreta como si no estuviera diciendo la verdad. Tomando en cuenta lo
investigado, cuando se dice una mentira, por lo general se cubre la boca y
como van acrecentando los gestos, se van estilizando, haciendo que el gesto
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tan evidente como taparse la boca al decir una mentira se haga, ya sea en la
nariz, el bigote, o un toquecito en la barbilla.

PARALINGUISTICA

La fonética que se desarrolla en los discursos de Vicente Fox Quesada, resaltan
dos tonos de voz , un tono que es mas agudo al decir las palabras como * yo
seria presidente de México, gracias a todos ustedes” *..."tendran que acabar con
todos los mexicanos y mexicanas”, deteniendo el discurso con pausas de un
segundo en cada enunciado a manera de ser enfatizadotes del contenido. La
cantidad de palabras que utilizados en el discurso son adecuadas para ser
entendidas.

Spots. Cambio transmitido en Junio 2000, con duracion de 20 segundos

“Tu voto puede hacer el cambio, el cambio de un gobierno corrupto e
incapaz a un gobierno honesto y plural, trabajador y ciudadano el
cambio de un pais donde reina la impunidad y la violencia a un
México de leyes y calles seguras el cambio de la pobreza a mejores
sueldos para ti y tu familia. Tu voto es el cambio que México necesita
y que a ti te conviene. Nos vemos el 2 de julio”.

PROXEMIA

El espacio dunde se realiza el spot, simula ser un estudio , él camina de la
la derecha hacia la izquierda, donde se va observando la bandera nacional,
cuadros y un gabinete, manteniendc un espacio personal préximo de
setenta centimetros a un metro , a esta distancia las personas no solo se
comunican por medios de palabras, sino también por medio del tacto.

KINESIS

El spot muestra solamente tres cuartos de la imagen de la persona de
Vicente Fox Quesada, cabeza, tranco y muslos. A lo que refiere a la su
expresion facial, es muy evidente el area de sus ojos y parpados
demuestran que tienen demasiado movimiento los parpados, sin embargo,
la mirada es duradera y mantiene una misma direccion informando el
interés y la forma de cdmo se implica en su comunicado.

El movimiento corporal es poco en relacién con la expresion facial, solo se
observa movimientos con sus manos, utiliza ejemplificadores sefiala con
los dedos indice y medio con el pulgar en direccidon hacia arriba, este
movimiento es realizado con la mano izquierda que se interpreta como
sefial de dominio, superacion e incluso de agresiéon. Cuando hace mencion
de las palabras familia y gobierno utiliza ambas manos a manera de
querer englobar al televidente

PARALINGUISTICA
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La fonética que se desarrolla en los discursos de Vicente Fox Quesada, son
similares resaltando dos tonos de voz , el mas agudo al enfatizar las Gltimas
palabras de la cada oracién manteniendo ritmo en relaciéon con su movimiento
corporal deteniendo el discurso con pausas de un segundo en cada enunciado a
manera de ser enfatizadotes del contenido. La intensidad que va acompafiada
con el tono de voz tiende a ser exagerado, manteniendo al televidente
interesado en el discurso

Spots Educacion transmitido el 13 de Marzo de 2000, con duracién de 30
segundos

“Ya es tiempo de mejorar la educacion, que sea publica laica y
gratuita, pero de calidad y con valores que hasta el mas humilde
pueda llegar al mas alto nivel educativo si se lo propone. Unete al
cambio con tu voto haremos historia”

PROXEMIA

El espacio que rodea la persona de Fox, en la misma que utilizo en los
spots del cambio, la Gnica diferencia es que hay un sillon con una
inclinacién hacia la izquierda.

KINESIS

La expresion facial de la parte inferior de la cara se observa rigidez, con
sonrisas convencionales, sus cejas son utilizas para enfatizar las palabras,
educacion, calidad y humildad en movimientos de sus manos es escaso,
él esta sentado que se considera una posicidn estabilizadora con las
piernas abiertas que denota una actitud positiva y abierta

PARALINGUISTICA

En estos spots es largo en comparacion a la cantidad de palabras que se
emplean. Hay silencios de dos segundos en cada enunciado, haciendo
denso el mensaje, en cuanto al tono, ya que casi todo el mensaje esta
dicho con un solo tono de voz, el timbre de voz es utilizado en las palabras
educacion, calidad y humildad.

Spots Las razones de la inseguridad transmitido en Noviembre de 1999 con
duracion de 30 segundos

“Pero debemos preguntarnos de donde surge la inseguridad si el
propio gobierno no da el ejemplo de honestidad, de ética, pues que
podemos esperar, se nos van a Irlanda con el dinero de los
mexicanos, tenemos narcopolitica. Necesitamos que el pais regrese
aun estado de derecho, que terminemos con esa figura del fuero que
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protege y le da una prerrogativa al funcionario publico, necesitamos
de un gobierno que ensefie con el ejemplo, empezando por el
presidente de la Republica”

PROXEMIA

En el desarrollo de este mensaje al igual que el spot atole con el dedo puede
pasar por alto debido a que se transmitié Unicamente la imagen de su rostro,
reafirmando lo ya conocido, por lo cual no existié ningln contacto fisico con
alguna otra persona ni objetos y el desenvolvimiento espacial se limito
Unicamente a la imagen de cuadro.

KINESIS

Su rostro se muestra preocupado, al mencionar la gran inseguridad que se vive
en el pais, pero también, muestra firmeza cuando propone que se quite el fuero
a los funcionarios.

PARALINGUISTICA

Cabe destacar que la tonalidad del discurso presentada en este spot es
improvisada y no acentta en ninguna linea la modulacién de su voz salvo en la
frase de “ya no nos chupamos el dedo”.

Spots El gobierno que nos merecemos transmitido el 14 de Junio de 1999
con duracion de 20 segundos

“Hay por ahi un refran que dice gue cada pueblo tiene el gobierno
qgue merece. YO no estoy de acuerdo, lo que realmente nos
merecemos los mexicanos va mas alla de un simple refrén,
merecemos un México diferente, juntos lo vamos a lograr”

PROXEMIA

En este spots, hay tres tipos de espacio donde se realiza, el primero es un
fondo donde pasan imagenes de personas trabajando, como son campesinos
levantando cosecha, obreros con equipo trabajando con hierros, con tonos
grisaceos, al decir Yo no estoy de acuerdo, se corta el fondo con un tache ,
cambiando el fondo a un espacio con arboles, en tonos claros, alumbrados por
el sol y a su derecha se observa una pequefia parte de una casa de madera
cortandose cuado dice ...mas alld de un simple refran es cambiando por su
imagen manifestando triunfo, con ambos brazos levantados haciendo la “V” de
Vicente, de Victoria, acompafada por luces pirotécnicas y papeles de colores
blanco, azul, verdes y rojas

KINESIS




A partir dei segundo espacio es donde surge su persona, se observa que su
expresidn facial denota tranquilidad, el area superior de la cara (frente y cejas)
hay poco movimiento, sus 0jos mantienen una mirada fija hacia el televidente
sin tener expresion, en la parte baja de la cara aparecen pequefias sonrisas, el
movimiento corporal es acompafado con ritmo de su discurso marcando con
sus manos, que estan abiertas esto, se puede interpretar, como invitacion.

PARALINGUISTICA

La fonética al igual que la proxémia se da en tres diferentes tonos, timbre e
intensidad, en la primera parte del spots el tono es suave manteniendo un solo
timbre de voz, las palabras son dichas con lentitud, al aparecer su persona, es
mas rapido, sin embargo hay espacios de un segundo en cada enunciado y en
la Ultima parte se intensifica la entonacién asi como el timbre de la voz. No
existiendo espacios ni pausas.

Video realizado el 26 de Abril, primer debate de las candidatos hacia la
presidencia

En el edificio del World Trade Center, en un saldon acondicionado como estudio
de television, los seis aspirantes presidenciales se encontraron por primera vez,
luego de cuatro rondas de intervenciones

PROXEMIA

La distancia que hay entre los candidatos es dificil calcular, sin embargo
podemos apreciar que existen dos metros aproximadamente, habiendo una
distancia publica entre los candidatos y el auditorio.

El comportamiento territorial de Fox muestra que alcanzd una autonomia
personal controlando su espacio debido a que se movid con soltura -a partir de
su segunda intervencion-.

KINESIS

Fox en su primera intervencion mird al monitor y se dirigié tuteando al
televidente con una expresion facial de miedo, evidenciado por la primera drea
de la cara que son los 0jos, con una mirada hacia enfrente -al monitor- y cejas
manteniéndose fijas, la mano derecha la tenia cerrada y cuando la abria se
veia tensa, la mano izquierda tiene mas movimiento, la proporcion entre gestos
y postura es desigual, su postura es rigida, sin embargo, es similar a los otros
candidatos y sus gestos son demasiados sobre todo el movimiento de las cejas
y la frente; al adentrarse en su ponencia, da muestras de nerviosismo al dar
pequefios pasos en su sitio.

En la segunda intervencion, su comunicacién no verbal es similar a la primera.
Sin embargo en la tercera y sobre todo en la dltima intervencion su
comunicacion no verbal cambid, después de los ataques recibidos por Labastida
y Cardenas -por criticas hacia su vocabulario, el FOBAPROA vy la economia- se
observo que sus gestos faciales expresaban ira, ademas de que su gesticulacion




aumento habiendo ocasionalmente sonrisas -Como si la critica que le hacian
hacia su vocabulario fuera benéfico-, sus movimientos corporales se
transformaron de rigidos a mas sutiles en ocasiones al diluirse al monitor se
inclinaba, a manera de expresar ser una persona activa e involucrada en lo que
decia. Su mirada recorria la sala, ya no era tan fija como fue al inicio del
debate. Su postura se transformo ya no es igual que los otros candidatos,
adopta una postura flexible y comoda.

PARALINGUISTICA

Al hablar, Fox, armoniza sus movimientos de sus manos y dedos, los parpados
van al compas de su discurso, la fonética utilizada denota que su tono de voz es
extremista, fuerte y agresivo, el timbre que utiliza no adormece o fastidia

Manifiesta varios sonidos emocionales con son sonrisas -cuando Labastida se
gueja de su ética, como candidato, el supuesto involucramiento de su familia en
el FOBAPROA, - y sonidos Iéxicos como “Hm" al hacer aclaraciones.

En cuanto a las pausas vy silencios, se evidenciaron después de los ataques por
parte de Labastida y Cardenas hacia pausas de tres a cuatro segundos, para
evadir la agresion, y retomar su discurso.

Video del dia 23 de Mayo realizado en la casa de campafia del Ingeniero
Cardenas

PROXEMIA

Se encontraban los tres candidatos en un jardin de la casa de campafia de
Ingeniero Cuauhtemoc Cardenas, habia una mesa con micréfonos y estaban
sentados con una distancia aproximada de 30 cm. Entre uno y otro, de tal
manera que el contacto fisico resultaba facil, considerando que a esta distancia
las persona no sdlo se comunican por medio de palabras, sino también por el
tacto, el olor y la temperatura de cuerpo que se encuentra en situaciones
privadas en expresiones de apoyo y enojo. El escenario estaba al aire libre y
una carpa era lo que los protegia del sol y viento. El orden en el que se
encontraban sentados era, en el centro estaba el Ing. Cardenas, a su derecha
se encontraba el Lic. Labastida y a la izquierda Vicente Fox, sin embargo, cada
uno protegia su espacio personal, como si fuera una burbuja, la cual utilizaban
como defensa hacia las situaciones conflictivas. Su territorialidad la marcaban
con sus brazos.

KINESIS

Fox se encontraba a la izquierda de Cardenas, su expresion facial denotaba
tranquilidad, e! area superior de su cara (cajas y frente) no tenia mucho
movimiento, su expresién ocular demostraba interés ante el auditorio, al
direccion, intensidad y duracidon (parpadeo) proyectaba seguridad vy
confiabilidad. Su boca se mantenia seria y a los comentarios de los otros se




mostraba seria y afloraban sonrisas. Su postura era desenvuelta con
movimientos de sus brazos que reposaban en la mesa.

De pronto empiezan a darse circunstancias no previstas en el encuentro con los
otros candidatos, el debate esperado por él empieza a complicarse, y conforme
avanzan los minutos cambia su comunicacién no verbal. La expresion facial la
transformo de seguridad a miedo e ira.

Fox sudaba, abria mas los ojos, le clavaba la mirada a sus contendientes con
una mirada desenfocada que se percibe como hostil y/o dominante, miraba
hacia los lados con desconcierto. Estaba inquieto. El panista volteaba hacia su
vecino. El esperaba la carta que salvaria esta situacion, y Parecia que a Fox le
volvia el color al fin sonrié cuando se dio cuenta que habia llegado la carta
ofrecida, pero incompleta. Pedia mas tiempo. Se humedecia los labios con la
lengua. Labastida, al lado del perredista, sélo escuchaba, esbozaba una sonrisa.

Cardenas decia — Vamonos al viernes; no creo que de aqui al viernes se te
olvide lo que quieres decir hoy.

Hoy — respondié Fox, la mirada sobre la mesa , demostrando desconcierto ante
la situacion.

Entonces se escuchd una carcajada colectiva. Fox parecia desarmado. La
mirada perdida. Cardenas se veia jocoso.

En la mesa, Fox trataba de aguantar los nervios, volteaba a ver a su equipo.
Fox ya estaba en el disparate: "Hoy, quiero que sea hoy".

Fox aun tratd de rehacerse y en un discurso preparado -llevaba otro por si habia
encuentro- dijo que ante el pueblo de México quedaba evidenciado que él si
queria el debate, Labastida y Cardenas no.

PARALINGUISTICA

Las sefiales vocales que acompafiaron comunicacién verbal mostraron
diferentes matices, el tono cambié constantemente a la par del estado de
animo, al inicio era tranquilo y conforme avanzaron los minutos y la situacion se
complicd su tono se convirtid en fuerte y agresivo, sin embargo, al final hubo
un descenso marcado en su tono el cual se suavizo, el timbre de voz siempre
fue grave, nunca hubo tono de agudeza. No perdid la intensidad de las palabras
aun cuando la kinesis que presentaba al final descendid, la intensidad de sus
palabras siguié siendo la misma. Presentd una gran gama de signos sonoros
paralingdisticos.

CONCLUSIONES

A través del analisis visual de los spots analizados y de los videos de el debate
del 26 de Abril de 2000 y de su visita a la casa de campafia del Ingeniero
Cardenas el dia 23 de Mayo del mismo afio, hemos podido identificar la
comunicacién no verbal de Vicente Fox y como se formo su imagen politica.
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Podemos observar que el lenguaje no verbal de Vicente Fox identificado es muy
variado pero al mismo tiempo no es mucho, la utilizacion de gestos para
enfatizar frases y la preparada y armoniosa utilizacion de sus manos, y en
general el movimiento de su cuerpo nos muestran una kinesia en ocasiones
surgia exagerada, sin embargo, no deja de llamar la atencion. Fueron dentro de
la paralinglistica las acentuaciones y los tonos utilizados, que acompanados de
la kinesia de su rostro quedaron en la mente de quienes lo veian y escuchaban.

El excedido movimiento de sus cejas y ojos acompafiados de frases que
marcaban enérgicamente lo que habia sido un mal gobierno, para asi poder
convencer a quienes se dirigia.

Su espacio personal disminuia para poder estar en contacto con la gente del
pueblo, su proximia no contaba con un espacio personal marcado, permitiendo
que las personas se le acercaran, tocaran y sintieran la realidad de un lider.

Dentro de su paralinguistica, destaca el hecho de encontrar que la comparacion
que su forma de vestir marco otro distintivo; tradicionalmente distinguia a un
candidato su forma de vestir que durante anos marcaba la formalidad con un
traje, zapatos lustrosos, corbata y cuando se tenia que deshacer de la corbata y
saco, el pantaldn de vestir y la camisa eran lo “adecuado”, sin embargo, esta
vez encontramos a un candidato con botas y cinturdn vaquero, que en pocas
ocasiones usaba traje y que la camisa azul formaba también parte de su
atuendo, la utilizaba tanto en su vestir formal, como en el informal.

La forma en que aplicamos la hermenéutica en este trabajo fue como
instrumento de interpretacién para entender la comunicacidon no verbal de
Vicente Fox, lo que nos ayudd a comprender o importante que es poder captar
el lenguaje no verbal observando todos los movimientos en general y no
aislados, y asi hemos de explicar que los movimientos de Fox son estudiados y
no heredados o adquiridos de el medio en el que se desenvuelve.

El lenguaje no verbal de Fox, evidentemente, forma parte interesante de la
imagen politica que formd su equipo de asesores, es tangible que siguid al pie
de la letra las indicaciones de este equipo. Pero ante todo, podemos apuntar
que la eleccién de los hombres adecuados para poder realizar este trabajo fue
ciertamente, lo mas significativo, en lo que concierne a formar el candidato que
queria y esperaba la gente, para poder tomar la medida de modificar su voto.

Aunque para otorgar el voto a favor de Vicente Fox, la imagen politica que
presentd, no fue lo Unico que contribuyé en el animo de la gente, porque el
cambio en el poder se esperaba y no solo eso, sino que se deseaba. Aunque,
podemos asentir que si determiné una gran diferencia entre él y los demas
candidatos.

Esta estilo de hacer politica no es ético, pero en la actualidad alrededor del
mundo es de uso comun.




En México es sdlo el principio de como llevar una campafia politica, sin
embargo, en los paises mas desarrollados es algo admitido, tanto que en paises
como Francia, se ha reglamentado para que no sea un engafio la campana
politica.

No obstante, en México no se concibe en un futuro cercano el reglamentar, asi
que debemos esperar que se sigan en lo futuro formando lideres que aprendan
a actuar frente a sus electores para ganar simpatias y escafios dentro de la
politica.

Este trabajo se presenta con el fin de hacer conciencia como Psicdlogos Sociales
de cudl seria nuestro papel dentro de este quehacer politico, para no caer en
formar lideres que enganen, sino de utilizar nuestros conocimientos al servicio

de formar lideres que utilicen la comunicacidon no verbal para beneficio no sdlo
de ellos, sino de sus seguidores.
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