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l. Introduccio: els codis en la comunicacié

1. La comunicacio i el cervell huma

Des de la retorica classica es va fer servir un raonament que po-
sava els fonaments de 'argumentacié. Lésser huma es distingia
dels animals per la seua capacitat per al pensament. D’aquest
principi se seguia 'habilitat per a raonar i per a I'exposicié
verbal en les relacions interpersonals. La comunicacié a través
del llenguatge es produia en un itinerari que té l'origen i I'ar-
ribada al cervell.

La possibilitat d’utilitzar les raons perqué una persona con-
vencera una altra es reforcarien quan la comunicacié funcionara
a través del llenguatge verbal. Quan els filosofs comengaren a
reflexionar sobre la capacitat dels homes per fer actuar els altres
a partir de I'Gs de la paraula, van intuir que aix0 es devia a una
determinada habilitat. Aixo és, que I'art per a convencer tenia certa
relacié amb la retorica en la mesura que es considerava que argu-
mentar era oferir els camins segons els quals s'arribava a la veritat.

Aixi, considerariem que el llenguatge verbal, emprat amb
la finalitat d’arribar a persuadir, se sosté en el discurs argumen-
tatiu. Segons el defineix Christian Plantin (1998: 39):

Largumentaci6 és una operacié que es recolza sobre un
enunciat assegurat (acceptat) —'argument— per arribar a
un enunciat menys assegurat (menys acceptable) —la conclusid.

Argumentar és dirigir a un interlocutor un argument, és
a dir, una bona raé per admetre una conclusié i incitar-lo a
adoptar els comportaments escaients.
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Ara bé, més endavant ens adonarem que la logica formal no
ha estat el cami més transitat per 'ensenyament de 'argumen-
tacié. En certa mesura, la subjectivitat ha acabat predominant
en els judicis que els humans fem davant d’'un raonament.
Lapreciacié individual acaba jugant un paper definitiu en I'as-
sumpci6 de determinats arguments. Es a dir, el cervell decideix
entre unes raons enfront d’altres, sovint atenent a criteris que
no sempre soén pura logica. En aixo és important el component
emocional.

Els pares de la ciencia moderna han maldat per descobrir
el funcionament del cervell. Anys i panys de preocupar-se de
la part del cos huma més dificil d’analitzar, sha avancat amb la
invenci6 d’aparells i de mecanismes per poder endevinar quines
coses s6n les que passen en aquella part més fosca i més sensible
de les persones.

Fa uns anys va ser Anténio Damdsio qui va fer un pas
definitiu per descobrir-nos que hi havia una connexié fisiolo-
gica entre la percepcid i el lloc on rauen les emocions. Estudis
posteriors van confirmar que hi ha un punt on sembla que
acaben produint-se els efectes de les sensacions transportades
en el lobul frontal. En el nucli del plaer es donaven la ma
coses tan aparentment antagoniques com les neurociéncies
i la poesia.

Perd I'ésser huma no és inicament un individu que per-
cep, sind que té la capacitat de comunicar amb la parla. De la
percepcié passariem a una altra esfera, a 'anomenada area de
Broca, on es genera aquesta part tan important de la comu-
nicacié humana. Es a dir, ens convertim en éssers capagos de
percebre i generar emocions a través de la llengua i d’alguns
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codis que li donen suport. La percepcié dels llenguatges ge-
nera sensacions de caire divers, i aixd repercuteix en el cervell
dels altres. Comuniquem de cervell a cervell a través de codis
diversos. La capacitat de convencer, sovint, esta en la capacitat
per a utilitzar la llengua en combinacié amb altres elements.

El cervell codifica missatges i els emet (generacié de la
llengua natural en Iarea de Broca esmentada abans) amb la in-
tencié de produir uns efectes determinats en els receptors. En
aquesta generaci6 lingiiistica hi ha, sovint, una voluntat de per-
suadir o d’agradar els possibles receptors del missatge lingiiistic.
En aquest punt conflueixen la voluntat d’oferir arguments i de
generar emocions en aquelles persones que escolten o llegeixen
el que 'emissor produeix.

El neuroleg portugués al qual ens hem referit ha continuat
publicant estudis que intenten marcar aquesta relacié segons
la qual som capacos de registrar —i enregistrar— emocions. El
seu llibre 1 e/ cervell va crear [’home (2010) ofereix un dels fona-
ments del constructivisme cognitivista. Segons el que exposa en
el seu treball, construim el mén que ens envolta a partir de les
percepcions que anem rebent. Alguna cosa ens fa memoritzar
un concepte com ara arbre per poder recondixer un arbre tot
i que en desconeguem la subespecie.

De la mateixa manera, quan emetem la paraula arbre 'asso-
ciem a un concepte que inclou: tronc, arrels, branques, fulles...
Si aquest mot el lliguem a un fet habitual en la cognicié hu-
mana com ara el concepte ombra, facilment qualsevol parlant
d’una llengua podria assumir una regla general segons la qual
se’ns mostra que els arbres ens protegeixen del sol amb la seua
ombra.
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Tot seguit, aix0 ens pot servir com a topic per a construir un
argument com poguera ser: «Si ens molesta el sol, ens podem
posar sota un arbre perque els arbres fan ombra.

El nostre disc dur (Ia memoria) va acumulant sensacions di-
verses, experiéncies viscudes, que orienten en un sentit concret
i ens fan admetre arguments com el que ara acabem d’exposar.
En funcié de la calor que sentim, de com resulte de molest el
sol, i d’altres circumstancies del context, actuarem i ens col-
locarem sota I'arbre.

Quan rebem determinats estimuls, ens sentim millor o
pitjor en funcié d’aquests condicionants externs. La relacié
arbre-ombra que establim en funcié del sol obre un seguit de
matisos que fan que poguérem derivar en argumentacions i
contraargumentacions de caire divers. Per exemple, considerar
la possibilitat que un arbre siga de fulla caduca i no done ombra
en determinades estacions de Iany.

Per arribar a aquesta segona apreciacid, pero, ja hauriem
d’haver adquirit un altre coneixement; la capacitat de dis-
tingir entre arbres de fulla perenne i arbres de fulla caduca,
quelcom més enlla de la capacitat de recon¢ixer el concepte
arbre.

A lallarga, aixd afavoreix que durant la nostra vida configu-
rem el nostre coneixement, adquirim habits, i ens predisposem
a construir el mén en funcié de les coses que som capagos de
reconeixer. Aix0 també afecta el nostre posicionament a favor
d’unes idees o d’unes altres, fins i tot construim els nostres
valors identitaris en funcié de tot el que reconeixem com a
proxim: el nostre poble o ciutat, la nostra familia, els nostres
cercles d’amistats, la llengua, el pais...
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La identitat és inherent a I'individu i, en aquest sentit, la
identitat i tot alld que la sustenta capaciten 'individu per sen-
tir una esfera del jo, d’alldo més propi i més intim, com ara les
emocions. De fet, les neurociéncies shan ocupat darrerament
de l'estudi de les emocions en funcié de com afecten determi-
nades decisions humanes.

Es a dir, lemoci6 passa a ser un dels punts on rau la
possibilitat de ser convengut. El treball que teniu a les mans
pretén divulgar algunes idees tan noves —i tan velles alhora—
com els vincles que ja establia la retorica classica. El pathos al
qual es refereixen els tractats antics no és una altra cosa que
el component emocional que ens mou a assumir un discurs,
a riure o a plorar, segons allo que escoltem. Una asseveracié
sobre la condicié humana com aquesta ha necessitat segles per
aconseguir un punt de constatacié amb estudi de fets clinica-
ment provats.

Els fets han mostrat que el llenguatge huma no és tnica-
ment un producte de la logica deductiva, siné que sovint té
una capacitat de produir elements emocionals i que, a més,
aquests s6n capacos de ser decisius en la persuasié. La comuni-
cacié humana juga amb les emocions per afavorir les relacions
interpersonals fins a tal punt que quan es produeix un tall
de les connexions entre percepcid, reconeixement, emoci i
control d’aquestes, es poden succeir problemes comunicatius
i, en conseqiiencia, de relacions entre les persones.

El cas de Phineas Gage és ben representatiu d’aixd que
diem. De fet, va ser un dels que més incognites va obrir en la
historia de la medicina. Phineas Gage era un treballador en
la construccié de les linies dels ferrocarrils que, arran d’una
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explosié que va projectar una barra de ferro en direccié al seu
cap, va rebre una perforacié al cervell que aparentment no li
va ocasionar danys severs. Ara bé, a partir d’aquell moment
Gage va deixar de ser ell mateix i esdevingué un personatge
conflictiu, emocionalment molt inestable. El treball de Dami-
sio (2000) recull aquell cas i, comparant-lo amb d’altres més
recents, arriba a concloure que hi ha una zona del cervell que
uneix les percepcions i les emocions.

A partir d’aquestes investigacions s’han anat perfilant un
seguit d’estudis segons els quals la relacié emissié-emocié es
pot estudiar des de 'observaci6 de I'activitat cerebral huma-
na. Els neuroretorics, per exemple, shan dedicat a observar
escaners sotmesos a diversos estimuls externs i les reaccions
que produeixen determinades construccions lingiiistiques en
area emocional del cervell. A més a més, els comunicolegs
de tota mena —politics, periodistes, publicitaris— shan posat a
treballar en aquesta linia de recerca que descobreix noves facetes
humanes i afavoreix la configuraci6 d’estratégies segons els seus
interessos professionals.

Saber com responen determinades persones a segons quins
inputs ens acosta a un percentatge elevat d’eéxit en les nostres
comunicacions. Alguns ja ho havien intuit en els seus treballs de
comunicacié politica. Es el cas de Luntz (2011), que, amb uns
ordinadors que enregistraven les reaccions numerades i escala-
des dels homes i dones sotmesos a escoltar discursos politics,
va acabar establint una relacié directa entre la paraula emesa
i la reaccié positiva de I'auditori. Aquest assessor de politics
—Rudolph Giuliani n’és un dels més coneguts— dissenyava una
mena de decaleg del bon comunicador segons les conclusions
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extretes de 'observacié d’aquest fenomen comunicatiu. Heus
acf una altra contribuci6é que ens marca el cami a seguir en la
construccié discursiva eficient.

Recentment hem assistit a algunes campanyes politiques
en que detectem com s’ha desenvolupat aquesta mena d’estra-
tegies entre els nostres homes i dones publics. El candidat a les
eleccions primaries pel Partit Socialista Obrer Espanyol, Pedro
Sénchez, sense anar més lluny, és tot un exemple de politic
preparat per a guanyar els primers assalts d’aquest combat en el
ring de la vida mediatica. La imatge (manigues de camisa, blan-
ca o de color molt clar), vaquers, aparenga fisica molt saludable
(esportista), les apel-lacions de tipus afectiu a la militancia, to
de veu i d’altres elements denoten un esforg en la confeccié del
discurs. Resta, perd, veure fins a quin punt és capa¢ de mostrar
determinades habilitats retoriques quan es veja sol davant del
perill. Chabilitat en 'esgrima del debat sera I'element que ens
acabe d’indicar els seus punts forts i els més febles. No hi ha
dubte que és un producte mediatic ben acurat, preparat per a
vendre la seua imatge a partir de la confeccié d’un laboratori
d’idees de procedéncia nord-americana.

Un altre d’aquests casos és el candidat Albert Rivera, que
passa per ser el més ben dissenyat en la factoria mediatica
que li déna suport. Igual com ell, bona part de les candidatures
d’aquest partit sha alineat en un disseny d’imatge que respon
a uns parametres i estereotips socials semblants.

Un altre politic que ha construit el seu discurs més enlla de
Pargumentari és Pablo Iglesias, un jove procedent del terreny
académic —de les ciéncies politiques, concretament— que do-
mina els elements de la comunicacié emocional i hi afegeix un
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component de lideratge amb una gestualitat molt interessant
que mereix 'estudi. De fet, durant el procés electoral de 2015
hem pogut observar com ha apel-lat constantment a 'emocié.
Ens podria servir d’exemple el seu minut final en un debat a
quatre organitzat pel grup Atresmedia. Alla va fer tot un des-
plegament de construccions verbals adrecades a despertar les
emocions de I'electorat.

Quan parlem de disseny discursiu parlem, evidentment,
de totes aquelles coses que constitueixen el discurs: la comu-
nicaci6 oral, la verbal, la facial... i d’altres factors que s'ajusten
a'adequacié al context en qué es desenvolupava un candidat.
No podem discutir, tanmateix, que resulten uns homes que es
fan agradables a aquelles persones predisposades a parar esment
en allo que diu. I el rebuig? Ja en parlarem més endavant.

Es clar que, com anem veient, la comunicacié no s’atura
en la paraula. La nostra deformacié professional —la filologia,
amb perdé— no ens hauria d’'impedir la visi6 d’'un bosc més
esponerés que explica en bona mesura la flora del conjunt.
Suara hem fet referéncia a les diverses facetes que influeixen
d’una manera efectiva en la seduccié del receptor. Aconseguir
el vot, o com col-locar un producte a partir de la construccié
de la publicitat, té una funcié persuasiva que va inexorable-
ment lligada a la conviccié. La comunicacié verbal és una part
important —no la més important, segons els casos— que posem
en funcionament quan parlem de retorica. Perd sovint ens
oblidem que la retorica classica també tenia en compte el gest,
la vestimenta, el to emprat, 'autoconcepcié de I'orador que
projectava als seus receptors una imatge de si mateix, un ethos
retoric, construit a partir de bona part dels factors esmentats.
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En una societat amb tantes agores com aquesta en queé vi-
vim, els missatges es multipliquen i ens assalten en cada accié
diaria. Les formes de presentar-se, moltes i combinades, ens
fan pensar aquesta elaboracié dels diversos components del
discurs. Aixo que s’ha anomenat multimodalitat, combinacié
de codis amb la qual ens acarem cada vegada que construim
o rebem un discurs, consisteix en una suma de factors que
pretenen augmentar ['efectivitat de la recepcié, convencer,
agradar.

La barreja esmentada es trasllada a aquest intent de posar
en ordre els components que influeixen en una comunicacié
efectiva. Els diferents sistemes de signes que es conjuminen
sovint fan una crida al principi de cooperacié (Grice, 1975)
que ajuda a construir el sentit total del missatge o, sovint,
aboca els receptors cap a un exercici deductiu a partir d’aquesta
combinacié signica.

Des d’aquesta perspectiva ens interessa de manera especial
Pestudi de la barreja de codis que sha manifestat en la nostra so-
cietat, perd que ha anat guanyant terreny durant el segle xx per
arribar a ser fonamental en el xx1. Es tracta de la combinacié
de la paraula i de la imatge. Aquest vessant multimodal, sovint
acompanyat de codis com ara el musical (publicitat i cinema)
o d’altres que analitzarem per al cas del discurs politic, no és
una altra cosa, com venim dient, que una mena d’amanida de
diversos senyals emesos en direccié dels cervells humans que
els reben. La seua disposicié estratégica configura un garbell de
recursos retorics que es dissenyen amb una voluntat concreta,
la d’arribar d’'una manera directa o indirecta a la ment de qui
escolta/veu.
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Com més harmonic siga aquest encaix de codis, millor sera
Pacceptacié del conjunt, la consideracié del missatge en la seua
globalitat. Aixi, per exemple, sovint no som conscients d’una
musica suggeridora que acompanya determinades seqiiencies
cinematografiques perque la banda sonora esta establerta com
un tercer codi no dominant, gairebé imperceptible, que acom-
panya les emocions emeses per allo que estem veient.

Encara caldria enumerar altres codis de la comunicacié
que s6n importants segons les circumstancies del context. Es
el cas de la proximitat, les olors, els gusts... i tot un seguit de
senyals que apel-len als sentits organics, de manera que perfi-
len el grau de convergencia del missatge verbal amb els altres.
Ara bé, si fem un calcul del paper que hi juga la comunicacié
verbal, ens adonarem que és percentualment minim. Aixd vol
dir que en la concepcié —o en la reconcepcié— de la retorica cal
tenir en compte amb major mesura tot allo que acompanya I'ts
de la paraula. La comunicacié del segle xx1 ha esdevingut un
camp d’explotacié multimodal en queé tots aquests codis que
entren en joc busquen la manera d’agermanar-se, d’esforgar-se
a convergir unidireccionalment en I'estrategia del discurs.

En les pagines que segueixen aprofitarem uns quants exem-
ples per mostrar fins a quin punt sén importants determinats
codis per expressar allo que acompanya el llenguatge verbal. Tot
i aixd també som conscients que sovint es produeixen desajus-
taments entre codis diversos. Aqui tenim el cas de la mentida
i les diverses estratégies que shan desenvolupat en disciplines
comunicatives per detectar-la. El famés poligraf alerta sobre les
reaccions nervioses dels individus sotmesos a la maquina de la ve-
ritat i recull mostres indiciaries del cos de la persona que respon.
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D’altres experts en comunicacié han determinat meca-
nismes per a intuir la mentida quan hi ha una altra mena de
desajusts de codis: moviments del tronc, mirada, gests amb les
mans, silencis... Charmonia de codis és un senyal evident que
les coses van ben emparellades, que el missatge actua unidirec-
cionalment, que ha estat disposat amb efectivitat.

Dissenyem el discurs per arribar a aconseguir una resposta
dels nostres receptors. En la mesura que intentem convencer o
persuadir, estem predisposant-nos a seduir. Aquests valors de la
comunicaci6 que Sebastia Serrano ha insistit a posar en relleu
es troben referendats amb els estudis neurologics que ens parlen
d’un lloc on rauen les emocions i que, ben gestionades aquestes
des de 'emissié del missatge adient, poden despertar-se i entrar
en comuni6 amb el receptor.

Producdd de dopamina
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En definitiva, la comunicacié té molt de relacié entre un
estimul i una reacci6, una emocié. En la mesura que els argu-
ments suposen inputs semblants als valors del receptor, podrem
dir que avancem en la bona direccié per convencer els nostres
interlocutors. Sovint, el fet d’evocar sensacions o emocions a
través de determinades expressions o arguments —en aixo juga
un paper important el record— fa que es facilite el cami cap a
la conviccié.

2. Codi i comunicacio

Les circumstancies segons les quals comuniquem sén, en
I'actualitat, sotmeses a moltes variants. Si la retorica se
centrava en el discurs verbal i gestual emes en un temps
i en un espai concrets, des de la perspectiva actual varien
les circumstancies —tecnologiques fonamentalment— que
matisen aix0. Per exemple, la preséncia del discurs televisiu
o radiofonic quan es tracta de programes enregistrats; la
publicitat sotmesa a diverses circumstancies contextuals (en
evolucié constant).

Per a Norman Fairclough (1995: 38), els media actuals han
aportat noves possibilitats comunicatives que inclouen nous
codis i noves formes d’elaboracié discursiva. Els diferents tipus
de comunicacié envolten les diverses categories de participants.
Sén, per tant, les circumstancies que han evolucionat al llarg
del temps —amb I'evident influx de les noves tecnologies— allo
que ha fet variar la combinacié de codis emprada en la comu-
nicacio.
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Es conegut I'éxit que en actualitat tenen les anomenades
xarxes socials. La possibilitat que I'individu projecte els seus
missatges més enlla del que seria una comunicacié unipersonal
afavoreix que la recepci6 efectiva siga major que la d’una conversa
habitual. Fer-se sentir (llegir) per una comunitat més amplia que
Ihabitual en una agora, no limitada per un espai concret, permet
que qualsevol internauta puga aconseguir milers de receptors.

Aixi, la multiplicitat d’agores dels nostres dies —allo que
Tomids Albaladejo anomenava poliacroasi (2009)— ens deter-
mina un mapa on la combinacié de codis és diversa segons el
mitja en el qual incloem el nostre missatge. Diversos i diferents
codis, per tant, es barregen segons el mitja de comunicacié que
utilitzem i, de retruc, la recepcié passa a ser diferent en segons
quines circumstancies i segons quins receptors.

Busquem un exemple d’actualitat: el Twitter, mitja prin-
cipalment elaborat en codi llengua escrita, presenta unes cir-
cumstancies especials que sén la immediatesa i la brevetat.
Els 140 caracters que el delimiten propicien certa proximitat
a l'aforisme, a 'opinid breu, al pensament concis, a la noticia
brevissima. El no abus del codi escrit fa que 'emissor haja de
fer un esfor¢ de concentracié i s'acure en la cerca de la relle-
vancia d’allo que diu. Per la banda del receptor, demana un
periode d’atencié breu i, per tant, un esfor¢ de concentracié
minim, la qual cosa en facilita la divulgacié.

Es aquest caracter breu, al seu torn, alldo que pot conduir
al malentes o a la interpretacié esbiaixada. Les polémiques
socials i politiques sobre determinats missatges de personalitats
rellevants donen una idea de com s’ha concebut de maneres
ben diferents el missatge en diverses agores.
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Un altre és el cas del canal Youtube, en el qual la combi-
nacié de codis estd més propera a alld que havia estat 'elabo-
racié de videos casolans. Imatge, so, llenguatge verbal escrit i
oral, fan una confeccié més complexa i demanen una major
elaboracié que en el cas anterior. Els fenomens d’alguns vi-
deos pujats a aquesta xarxa també sén dignes d’estudi des
de I'dptica comunicativa. La imatge de tendresa que trans-
meten els cadells de gat, posem per cas, fa que hi haja una
auteéntica febre per aquesta mena d’enregistraments domestics.
Obviament, la percepcié dels videos de gats no sempre ser la
mateixa. Pensem en com poden ser de diferents els visionats
del mateix producte per part d’un veterinari, d’un nen, d’'una
persona al-lergica al pel d’aquesta espécie o, simplement, de
qui no li veu cap mena de gracia. Aixo palesa el sentit de I'ex-
pressié poliacroasi.

El predomini d’un codi o d’un altre també fa que els mis-
satges es dissenyen en un sentit, atenent a les diverses carac-
teristiques de les diferents audiéncies. La segona meitat del
segle xx shavia caracteritzat per la preséncia massiva de la
televisié. El missatge que entrava en cada casa estava dirigit i
organitzat sovint des de plataformes estatals i des de poders
empresarials molt concrets. Hi havia una certa instituciona-
litzaci6 del discurs que fixava, fins i tot, el model de llengua
oral que s’havia d’utilitzar.

En el cas del catala encara podem recordar el debat public
suscitat al voltant del catala estandard fet servir per Televisi6 de
Catalunya i la polémica arran del naixement de Canal 9 al Pais
Valencia, sobretot amb l'intent de desmarcar-se de determinat
lexic d’aparenga oriental.



