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EL LENGUAJE VERBAL, PARAVERBAL Y NO VERBAL EN lOS M.C.M. 

 

Nombre:……………………………………………………………………………………………………………………Fecha:…………………… 
 

Objetivo: identificar los recursos verbales y no verbales de la publicidad 

LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN DE MASAS. 

Un medio de comunicación es un instrumento tecnológico por medio del cual se realiza el proceso de 

comunicación, reemplazando el canal de comunicación por un artefacto que vincula emisores y receptores 

distanciados espacial y/o temporalmente, de manera interpersonal o masiva. Los dispositivos tecnológicos, 

como la radio o la televisión, permiten la transmisión de mensajes significativos simultáneamente a una gran 

cantidad de personas desconocidas que los utilizan y que son asumidas como un solo conglomerado, ante el 

cual cada uno de los receptores pierde su individualidad subsumido en la categoría masa. 

Los medios masivos de comunicación (MMC) o mass media, desempeñan un papel importante en 

la generación de la opinión pública, posibilitando la información requerida para el ejercicio de los derechos 

ciudadanos, siendo el canal de los procesos de propaganda política y persuasión publicitaria. En todos los 

procesos comunicativos (en especial la publicidad), los MMC ponen en operación los recursos argumentativos. 

 

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA. 

 

 PROPAGANDA: Tiene una misión de carácter ideológico. Su objetivo es motivar y atraer hacia ciertas 

ideas y comportamientos que vayan en beneficio de la comunidad y del individuo. Los gobiernos realizan 

importantes campañas de información y de prevención, promoviendo conductas que se estiman adecuadas, 

así como partidos políticos u otros movimientos instan a seguir determinada creencia o idea. 

PUBLICIDAD: La publicidad es una forma de comunicación 

impersonal (pagada por un patrocinador identificable, ya 

sean empresas lucrativas, organizaciones no 

gubernamentales, instituciones del Estado o personas 

individuales) que tiene como finalidad, informar, persuadir o 

recordar a un grupo de consumidores acerca de los 

productos o servicios que promueven, y así atraer a posibles 

compradores o usuarios. La información debe ser breve y 

atractiva, para captar la atención del receptor en un 

instante. Posee, por tanto, una misión de carácter 

económico. Su objetivo es promover el “consumo” de ciertos 

productos tangibles o intangibles, mediante el discurso 

publicitario 
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La publicidad destaca las características del producto o 

algún concepto asociado utilizando diversos recursos 

retóricos, como la metáfora, la parodia o la comparación. 

 

Las Figuras Literarias 
Aun cuando se observan primordialmente en el género 

lírico, las figuras literarias o retóricas no son privativas 

de la poesía. En efecto, podemos encontrarlas en 

distintos tipos de texto. Observa, por ejemplo, la 

siguiente portada del diario Las Últimas Noticias: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

LA COMUNICACIÓN NO VERBAL  

 

La comunicación no verbal generalmente mantiene una relación de interdependencia con la interacción 

verbal. Se pueden distinguir algunos elementos que forman parte de la llamada comunicación no verbal, tales 

como: kinésica, proxémica, paralenguaje y lenguaje icónico. 
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Al igual que kinesiología, cinemática, cinematógrafo, 

cinema, esta palabra se construye con una raíz griega que 

significa “movimiento”. Comprende los gestos, los 

movimientos corporales, los de las extremidades, las 

manos, la cabeza, los pies y las piernas, las 

expresiones faciales (sonrisas), la conducta de los ojos 

(parpadeo, dirección y duración de la mirada y dilatación 

de la pupila), y también la postura.  

El gesto es el movimiento corporal propio de las articulaciones, principalmente de los movimientos 

corporales realizados con las manos, brazos y cabeza. El gesto se diferencia de la gesticulación. La 

gesticulación es un movimiento anárquico, artificioso e inexpresivo. 

 

 

 

 

Corresponde al uso del espacio de la comunicación. A punta a cómo los participantes de una interacción 

comunicativa acomodan sus posturas y distancias de acuerdo con la situación, grado de intimidad, 

estatus social.  

Los diferentes estudios acerca del control del espacio que nos rodea, han entregado ciertas mediciones de 

las distancias en que permitimos el ingreso de otras personas a nuestro ámbito. Sin embargo, la orientación 

corporal se suele emplear como una barrera territorial para impedir violaciones del espacio.  

Sin embargo, éstas pueden variar de cultura en cultura. De manera general, podemos presentar la siguiente 

subdivisión: 

 

a) Zona íntima (15- 45cm): El acceso a esta zona 

está reservado a personas muy vinculadas al 

individuo. Existe también un zona sub-íntima (0-

15cm), también denominada zona de contacto, 

donde la comunicación no se da sólo mediante la 

palabra, sino también mediante el tacto, el olor, la 

temperatura del cuerpo, etc. 

 

b) Zona personal (46-122cm): En esta zona 

podrán entrar todas las personas que se hayan 

ganado la confianza del individuo. Está limitada por 

la extensión del brazo: el dominio físico. 

 

c) Zona social (122-360cm): El área social está 

reservada a personas que el individuo no conoce o 

EL KINÉSICO (CINÉSICO O QUINÉSICO) 

 

 

EL PROXÉMICO 
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conoce muy poco. Por ejemplo, los escritorios de personas importantes suelen ser lo bastante anchos como 

para mantener esta distancia. 

 

d) Zona pública (más de 360cm): Es idónea para pronunciar discursos o en algunas formas muy rígidas y 

formales de conversación. Mediante la disminución o ampliación de las distancias, se puede entender la 

aprobación o desaprobación que el individuo mantiene con los otros. 

Ciertos estudios indican que las distancias demasiado cortas que se dan de forma inadecuada para una 

relación interpersonal, pueden provocar actitudes negativas cuando la relación con el individuo no es íntima. 

Esto se rompe en aquellas situaciones en las que la cercanía se hace forzosa y es convencionalmente 

aceptada, como los ascensores y los buses. 

 

 

 

 

Es el conjunto de los códigos que se valen de la imagen bidimensional. Los códigos icónicos se complementan 

con el lenguaje verbal escrito. Lo normal es que los textos escritos tengan ilustraciones y, a la inversa, una 

ilustración sea explicada por un texto. 

Incluye imágenes (representación gráfica del objeto), señales (representación de algo; por ej.: señales del 

tránsito), símbolos (representación de un referente por un acuerdo social, por ej.: negro/luto), lenguajes 

gráficos (lenguajes escritos que utilizan imágenes para representar la realidad, por ej.: jeroglíficos), etc.  

El lenguaje icónico es muy habitual en varios ámbitos, como las señales urbanas (letreros), medio de 

comunicación escrita (diarios y revistas), computación (los sistemas operativos del tipo Windows basan su 

interfaz en este código), arte (pintura, cómic, fotografía), cartografía (mapas, planos), publicidad (afiches, 

catálogos), infografía (ilustraciones informativas de textos de estudio, diarios, revistas) y gráficos 

(organigramas, esquemas). 

 

 

 

 

Corresponde a las entonaciones, énfasis o pausas que se utilizan en los discursos y cuya función es 

otorgar un sentido determinado. Básicamente se produce en el lenguaje oral, si bien la puntuación puede 

cumplir la misma función en el lenguaje escrito. 

Estos elementos paraverbales pueden cumplir una serie de funciones, por ejemplo: motivar al receptor, 

permitir que el otro procese la información, señalar un proceso comunicativo defectuoso (un silencio muy 

prolongado, por ejemplo), indicar el cambio de turno entre hablantes, manifestar emociones o sentimientos, 

etc.   

 

Por lo tanto, el paralenguaje es el conjunto de las cualidades físicas del significante lingüístico. El 

lenguaje verbal, ya sea oral o escrito, está constituido por elementos físicos que pueden variar 

intencionalmente, como la intensidad (o “volumen”) a que se habla o el tipo de letra (manuscrito, Times New 

Roman, cursiva…). El código paralingüístico se vale, entonces de los accidentes intencionales del lenguaje 

verbal. 

 

EL PARALENGUAJE O PARAVERBAL 

 

 

EL LENGUAJE ICÓNICO 
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 EN EL PLANO ORAL, encontramos los siguientes elementos: 

 

a) El tono 

 

Más agudo o más bajo. Refleja la emocionalidad y la afectividad del emisor. La 

adecuación emocional del tono de voz utilizado en la conversación no sólo refleja, sino 

que también condiciona muchas veces el tipo de relación establecida. Por ejemplo, una 

excesiva emocionalidad ahoga la voz y el tono se hace más agudo. Por lo tanto, el 

deslizamiento hacia los tonos agudos es síntoma de inhibición emocional. 

Algunas variaciones tonales están estrictamente codificadas. Por ejemplo, en español, hay una clara 

entonación ascendente al final de la frase cuando se hace una pregunta (ortográficamente se marca con el 

signo “?”), y una descendente cuando se termina una idea (lo que corresponde al punto). 

 

b) La intensidad 

Suave, regular o fuerte, expresa la adecuación del emisor a la situación, su 

intencionalidad de imponerse o su timidez ante la situación, y el énfasis que se 

da a una palabra o frase. 

Cuando la voz surge en un volumen elevado, suele ser síntoma de que el interlocutor 

quiere imponerse en la conversación, y está relacionado con la intención de mostrar 

autoridad y dominio. El volumen bajo sintomatiza la intención de que no quiere hacer 

el esfuerzo de ser oída, con lo que se asocia a personas introvertidas. 

 

c) El ritmo 

Se refiere a la fluidez verbal con que se expresa la persona. Puede ser 

átono o marcado, monótono o expresivo, entrecortado o fluido, rápido o 

lento. 

El ritmo lento o entrecortado puede revelar un rechazo al contacto, un 

mantenerse a cubierto, un deseo de retirada y una frialdad en la 

interacción. El ritmo cálido, vivo, modulado, animado, está vinculado a la 

persona presta para el contacto y la conversación. 

Además, es normal que se haga más lenta la enunciación cuando se desea 

que se comprenda una parte difícil o enfática. 

 

 EN EL PLANO ESCRITO podemos considerar los siguientes elementos: 

 

a) Distribución espacial 

El texto escrito aprovecha su carácter visual para hacer que la configuración del mensaje sea expresiva en 

sí. La forma más habitual de escribir es de margen a margen, pero difícilmente se encontrará un texto que 

no aproveche otras distribuciones espaciales para algunas partes, como centrar títulos o encuadrar 

párrafos. Hay textos con distribuciones típicas e invariables, como la carta y la noticia. La poesía se vale de 

esto en la versificación y en los caligramas. 
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b) Puntuación 

Es la representación gráfica de los elementos paralingüísticos del tipo oral; por lo tanto, influye tanto en la 

lectura en voz alta como en la organización temática, los énfasis y la emocionalidad del texto. 

El ritmo y la organización temática se grafican con pausas como el punto (.), la coma (,), el punto y coma (;), 

los dos puntos (:) y los paréntesis (). El tono por signos de interrogación 

(¿?), puntos suspensivos (…) y comillas (“”). La intensidad por los signos de exclamación (¡!) y el tilde (´). 

 

c) Tipografía 

Se refiere a la selección del medio gráfico que se usa en sustitución del sonido, tanto la forma física de las 

letras (tamaño, forma, tipo) como el uso de otros gráficos de apoyo que no son propiamente signos de 

puntuación, como @, {}, &, %, $. 
 

 
 
ACTIVIDADES. LEE, REFLEXIONA Y COMENTA. 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

Relee el texto anterior y luego responde la pregunta asociada, pensando en los pasos mentales que realizas 

para llegar a la alternativa que consideras correcta. 
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1. ¿Por qué resulta eficaz el uso de diferentes colores en la publicidad leída? 

A. Porque representa los diferentes sabores que tiene la bebida. 

B. Porque apela a la fuerza y energía que entrega el producto. 

C. Porque apela al público femenino al que se dirige el producto. 

D. Porque representa los colores que tendrán las latas de la bebida. 

 

2. ¿Con qué objetivo se utilizan signos de exclamación en esta palabra del afiche? 

 

 

 

 

 

 

A. Destacar el slogan que tiene el afiche publicitario. 

B. Representar la fuerza que entrega el producto. 

C. Describir los componentes que tiene la bebida. 

D. Presentar el público al que apela la publicidad. 

 

3. ¿Por qué resulta eficaz la tipografía o tipo de letra utilizada en el afiche? 

A. Porque fue creada especialmente para ese producto. 

B. Porque una tipografía que se puede leer con claridad. 

C. Porque es una letra que simboliza la paz y la fuerza. 

D. Porque el producto apela a un tipo de consumidor joven. 

 

4. Responde en el espacio asignado: ¿Qué elementos no verbales tiene un afiche publicitario? 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 


