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Introduccion

Los origenes del discurso como practica social se remontan a la Antigiiedad y tienen
sus raices en la Retdrica y en las investigaciones sobre los géneros literarios (Laborda
2012). La Retdrica es el arte de la persuasion (Kennedy 1963, Spang 2005) y consiste
en analizar discursos para producir nuevos discursos (Albadalejo 2014) y, desde esta
perspectiva, es pragmadtica porque estudia la lengua en su contexto comunicativo. Al-
gunos investigadores como Van Dijk (1985: 2) estiman que el Andlisis del Discurso es
una prolongacién de la Retdrica, y constituye una zona de interseccién entre disciplinas
de las ciencias humanas cuyo objeto es el estudio del “uso real del lenguaje por locuto-
res reales en situaciones reales” (Lopez Alonso 2014).

Lo que hoy son aspectos que trabajan los estudios de ideologia (Van Dijk 2003),
identidad (Simon 2004) [> Fuentes], (des)cortesia e imagen social (Brown y Levin-
son 1987; Bravo 2005; Fuentes Rodriguez 2013; Goffman 1967) [> Kaul de Marlan-
geon] [>Garces-Conejos y Bou-Franch], o argumentaciéon (Perelman y Olberchts-
Tyteca 1989), por poner ejemplos que se estudian dentro de la Pragmatica y que
pueden formar parte de la explicacion de la interpretacion de los mensajes, ya estaban
en germen en la Retdrica. Pero también la comunicaciéon no verbal [>Cestero], la
musica, las imagenes o el arte, que emplean lenguajes visuales o auditivos que enri-
quecen el acto comunicativo y que incluyen, en numerosas ocasiones, una intencio-
nalidad persuasiva.

La Pragmatica intenta aunar en si misma toda esta investigacion. De hecho, son fil6logos,
filésofos, socidlogos, psicélogos, antropdlogos o etdlogos (Van Eemeren, Austin, Goff-
man, Levinson, Sperber, Wilson, Leech, Bajtin, Berown, Lakoff, Eible-Eibesfeldt...) los
que estdn muchas veces detrds de las cuestiones tedricas que encierra la Pragmatica, por
tanto, es de estas disciplinas desde donde también se estudia la persuasion, por lo que su
estudio se convierte en una labor interdisciplinar y multidisciplinar en la que se busca,
fundamentalmente, comprender la comunicacién (Serrano 2001) para comprender la
persuasion: no solo se trata de estudiar y reconocer los mecanismos lingiifsticos de la
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persuasion (Fuentes y Alcaide 2002), hay que estudiar su efecto en el destinatario, por
qué funcionan o no.

Durante muchos afos el discurso politico y el discurso publicitario, discursos cané-
nicos dentro de la comunicacién persuasiva, han sido abordados desde la perspectiva
de la lengua como sistema lingiiistico. La descripcion de este tipo de discursos se limi-
taba a la enumeracion de construcciones lingiiisticas o figuras retéricas que adornaban
esas muestras de lengua para conseguir una taxonomia exhaustiva, por ejemplo, del
lenguaje politico (Ferndndez Lagunilla [1999] y Niifiez Cabezas y Guerrero Salazar
[2002] son clasicos dentro del lenguaje politico, como lo es Ferraz Martinez [1995]
para el lenguaje publicitario). También existen numerosos trabajos sobre el 1éxico po-
litico de una determinada época (Santiago-Guervés [1992, 2018] y Garcia Santos
[1982] para la Transicion politica y la Segunda Republica, respectivamente, por poner
un ejemplo). Otros se enmarcan en el anélisis del discurso, como el estudio de la ret6-
rica parlamentaria de Sdnchez Garcia (2012) o Cortés Rodriguez (2015), o sobre poli-
tica y redes sociales (Gallardo Pails 2014, 2016, 2018). Mas cerca de un estudio ya
puramente pragmadtico podemos contar con una bibliografia variada en torno al lengua-
je publicitario que abarca desde la publicidad en la radio (Herndndez Toribio 2006),
publicidad y cortesia (Poch y Alcoba 2011), hasta otros centrados mds en la imagen, la
palabra o la norma (Gémez Torrego y Robles Avila 2014; Romero Gualda 2005; Ga-
rrido Medina 2006).

Son todavia muchas las obras donde se estudia el qué, pero muy pocas en las que se
estudia el para qué; son muchos los que estudian el estimulo comunicativo, el signifi-
cado lingiiistico, la gramética, pero no tantos los que lo hacen con los mecanismos
lingiiisticos de persuasion (Fuentes Rodriguez y Alcaide Lara 2002; Fuentes Rodriguez
2016) y menos atn los que estudian el mecanismo lingiifstico, el argumento, el orden
o la puesta en escena como estimulos que buscan una respuesta del receptor para lograr
persuadirlo. Ahf es donde se hace necesario trascender la lingiiistica y empezar a pisar
el terreno de otras disciplinas, que ya hemos comentado, y que pueden estar perfecta-
mente representadas en el mundo de la Pragmadtica como interpretacion de la lengua en
uso (Escandell 1993, 2014; Portolés 2004; Reyes 1990; Alba-Juez y MacKenzie 2016;
Gutiérrez Ordoiiez 1996, 2015; etcétera).

Asi pues, la Lingiiistica de la Comunicacion se abre sin pudor a todas las ciencias
que intervienen en el proceso comunicativo y a todos los lenguajes que forman parte
de él: una imagen, una forma, un color, etc., como constituyentes no articulados lin-
giifsticamente (Reyes 2018), pero como componentes de un mensaje cuyo contenido
se negocia en el contexto (Sperber y Wilson 1986).

Pero independientemente de qué ciencia protagonice la explicacién de la persuasion
en general, y de la persuasion en el discurso politico y publicitario en particular, hemos
de partir de un esquema de trabajo que marque la ruta que debe seguir tanto el construc-
tor como el deconstructor de un discurso persuasivo para crear, en el primer caso, un
discurso que persuada y para comprender, en el segundo, cémo persuade un discurso.

Asi pues, en lo que sigue, analizaremos, en primer lugar, el concepto mismo de per-
suasion para pasar a explicar el esquema de construccion o deconstruccion de un discur-
so persuasivo partiendo de la Retérica Clésica e integrando, ademds, los elementos
constitutivos de la comunicacién: emisor, destinatario, c6digo, etc. Una vez que se cons-
truye el discurso y se emite, debe pasar por un filtro en el que se produce el paso del
significado lingiifstico al significado pragmaético. Es en ese proceso cognitivo donde se
procesa la informacion y donde se lleva a cabo la interpretacion del mensaje por inferen-
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cia, por tanto, el estudio del concepto de contexto y de marco cognitivo serd el siguiente
paso en la explicacién de esta comunicacién persuasiva que se ejemplifica, en dltimo
lugar, con los discursos politico y publicitario como discursos canénicos en este 4mbito.

1. Persuasion, retorica y analisis del discurso

La persuasion es una actividad consciente que se realiza de manera intencionada con el
fin de inducir a un auditorio a pensar o actuar de una determinada manera, a través de
estrategias que cuentan como base la palabra junto con otras técnicas, lingiiisticas o
extralingiifsticas, en muchos casos psicoldgicas (excitar conductas innatas del ser huma-
no como el gregarismo, la disonancia cognitiva, etc.), con el fin de inclinar una decisién
determinada hacia los intereses del emisor (Cala Siria 2015; Reardon 1983; Roiz 1996;
O’Keefe 2002). La manipulacién del mensaje a través de la seleccion de palabras, ima-
genes, argumentos, etc., forma parte de las herramientas de la persuasion. Para Roiz
(1996:13) manipular es “claramente tergiversar, modificar o cambiar los hechos en un
sentido determinado, siguiendo unas orientaciones prefijadas y con fines de control de
los comportamientos”. Se puede persuadir sin manipular, pero también se puede persua-
dir manipulando [>Oswald]: se manipula el mensaje y se manipula al individuo.
Ciertamente, la elaboracién de un discurso persuasivo tiene una serie de componen-
tes que han permanecido invariables a lo largo de los siglos. Desde la Retérica Clésica,
que se encargd de hacer una taxonomia de los elementos que intervenian en la elabo-
racién de un discurso, no ha habido grandes variaciones al respecto. Probablemente,
desde que el hombre tiene capacidad de comunicacion, ha seguido las mismas pautas
para la elaboracion de un discurso. Es un orden natural (Pujante 1999:135; Albadalejo
2014): todo acto comunicativo minimamente informativo, persuasivo o no, (una clase,
la elaboracién de una unidad didéctica, un examen, un discurso politico, publicitario;
una presentacion...) lleva el mismo esquema que ya sefialaba la Retdrica Cldsica. Lo-
gos, ethos y pathos siguen siendo ingredientes bdsicos de los que hay que partir, es
decir, la palabra, el caricter o la presencia del orador y la emocién o la razén con las
que se responde al discurso [>Alba-Juez]. Y dentro de estos tres elementos fundamen-
tales, la estructura, la partes artis, que afecta a cada uno de ellos dentro de los elemen-
tos basicos de la comunicacion. Asi, el primer paso del emisor es la inventio (planifi-
cacidn), que se ocupa de plantear a grandes rasgos a quién se dirige el mensaje
(destinatario), con qué fin, qué tipo de argumentos se van a utilizar, qué tipo de forma-
to, es decir, en qué molde se integra el discurso (descripcién, narracién, etc.), qué tipo
de género, qué estilo... En la inventio pensamos el discurso. En la dispositio se orga-
niza y se ordena todo este material y se distribuye de la manera mas adecuada para los
propdsitos persuasivos. De esta forma, muchas veces se dejan para el final los argu-
mentos mas contundentes, o al contrario, se presenta el problema, se desarrolla, etcé-
tera (Perloff 1993). En la elocutio se eligen las palabras y las estructuras sintdcticas que
adornan los argumentos. Es el cddigo. La seleccion léxica, como se verd mas adelante,
es fundamental, porque la eleccién de un término u otro mediatiza la respuesta, ya que
se estimulan marcos cognitivos diversos, o una seleccién sintdctica o morfoldgica que
puede hacer modificar la percepcion de los datos. Por ultimo, la memoria, si hay que
memorizarlo, y la actio, la puesta en escena, donde el ethos se encumbra como instru-
mento fundamental de comunicacién cuando se pronuncia el discurso. La imagen del
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emisor transmite una enorme cantidad de informacién. Pero la puesta en escena no es
solo el ethos, es el canal (television, periddico, etc.) o el contexto (el lugar donde se
pronuncia el discurso) o la parte icénica que adorna la escena, que también comunican
y donde se busca, muchas veces, la sumision del destinatario a la autoridad de una
tribuna, un estrado, un parlamento, un palacio (Santiago-Guervés 2005, 2008)... o,
simplemente, la sumisién a la belleza o la fama. El discurso busca, bdsicamente, una
respuesta emocional o racional manejando el conocimiento de la psicologia del ser
humano, pero en la comunicacion persuasiva, la parte emocional tiene un peso mayor
(Wason 1960, MacBride 1980).

CREACION DEL DISCURSO
Emisor

-

SELECCION
Léxico
Sintaxis
Morfologia
Argumentos
Tipologia textual
Orden...

J

[ INTERPRETACION DEL DISCURSO ]

Destinatario

4 1\ 4 1\
PROCESOS COMPORTAMIENTOS
COGNITIVOS MARCO COGNITIVO Gre.ga.lri.s.mo
Economia cognitiva 1.- ASOCIACION CON Prev1§1b111dad
Efecto primacia PALABRAS E IDEAS . Incertl.dumbrfa _
Sesgos cognitivos 2.- SIGNIFICADO INFERIDO Disonancia cognitiva
Via central/periférica Reciprocidad
Imagen
N y, L )

RESPUESTA
Cambio de actitud
Justificacidn de actitud
(apoyo, aceptacidn, rechazo, consentimiento,
aquiescencia...)

Figura 1. Esquema de interpretacion del discurso.

Asfi pues, teniendo en cuenta la finalidad del discurso y su destinatario, realizamos
un trabajo de seleccion de las distintas piezas del puzle que conforman el discurso:
seleccion textual, seleccién argumentativa, seleccidon 1éxica, sintdctica, morfoldgica,
disposicién de los argumentos, etc. Con todo se codifica un mensaje integrado en un
formato que se envia a un destinatario que, de acuerdo con diferentes procesos cogni-
tivos y determinadas actitudes y comportamientos, puede reelaborar el significado para
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provocar la inferencia y, de esta manera, llegar a un significado pragmatico que provo-
ca una respuesta, muchas veces, esperada que puede suponer un cambio de actitud o
un refuerzo de la misma de acuerdo con el relato recibido. Es decir, la esencia de la
interpretacion estd en esos procesos cognitivos y en ciertos comportamientos, innatos
o adquiridos, que mediatizan nuestra respuesta a los estimulos comunicativos.

2. Contexto y marco cognitivo

La interpretacién de un significado lingiiistico tiene como base el concepto de marco,
introducido en el afo 1955 por el antropdlogo G. Bateson. Los marcos cognitivos son
un conjunto de estructuras cognitivas, que se encuentran en nuestra memoria como
parte social del contexto (Sperber y Wilson 1994), basados en experiencias pasadas que
filtran y dan forma a las percepciones y cuya funcién principal consiste en ayudar a
procesar, organizar y comprender las informaciones y experiencias nuevas. Asi, el ca-
récter, la riqueza y la estructura de los conocimientos previos condicionan los nuevos
conocimientos.

Desde esta misma perspectiva, A. G. Greenwald (1968) formul6 su Teoria de la
Respuesta Cognitiva, segtin la cual las personas comparamos la nueva informacion que
recibimos con otras informaciones existentes que recordamos, ademds de con los sen-
timientos que hemos ligado a esos recuerdos y con nuestras experiencias biograficas.
Cuando se oye una palabra se activa en el cerebro su marco a través de un proceso que
da acceso a términos proximos con los que se asocia, a una imagen o bien a otro tipo
de conocimiento. Cada individuo, de acuerdo con su conocimiento, su experiencia y su
socializacidn, interpreta los términos a los que se les adhieren significados, connota-
ciones y emociones diversas, y, después, responde. Efectivamente, no vemos las cosas
como son, vemos las cosas como somos. Asf pues, a la hora de tomar una decisiéon no
nos basamos tanto en el anélisis racional de los beneficios y los perjuicios como en los
recuerdos afectivos que tenemos sobre otras decisiones tomadas anteriormente. Se trata
de paquetes de conocimiento que en tultima instancia remiten al concepto mds amplio
de vision del mundo (Lakoff 1996, 2004).

Las emociones, por tanto, pueden tener un componente personal, relacionado con
nuestras experiencias pasadas, con nuestra socializacién, pero también tienen un com-
ponente universal, producto de los signos, percepciones y conductas que compartimos
como especie, lo que facilita que se puedan prever las reacciones emocionales del au-
ditorio, porque, como sefialaba Max Weber (1996), el poder no es més que la capacidad
de predecir con la méaxima exactitud la conducta ajena. Si prevemos cdmo procesa la
informacién el destinatario sabremos donde tendremos que estimular para que respon-
da de forma adecuada a nuestros intereses'. El profesional de la comunicacién conoce
la biologia del comportamiento humano (Eible-Eibesfeldt 1993), la incertidumbre en
la que vive el ser humano, su necesidad gregaria de verse aceptado por su entorno para
no estar aislado y ser vulnerable; conoce la necesidad de vivir en un mundo previsible

! John B. Watson (1878-1958) averigu6 que la conducta humana no solo se puede predecir (dados ciertos estimu-
los y condiciones), sino que ademds se puede controlar y modificar (véase Lafuente et al. 2017).
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para evitar la incertidumbre, el miedo?, y las enormes consecuencias que tienen estas
conductas en la comunicacién: la necesidad de ser reciproco para no caer en disonancia
cognitiva y ser rechazados por el grupo; la sumision a la autoridad y un largo etcétera
de conductas universales que se suman a la experiencia social y que laten por debajo
de las comunicaciones, pero que son la diana a la que apuntan para encontrar la res-
puesta adecuada al discurso persuasivo (Santiago-Guervés 2005).

Uno de los factores clave en los procesos cognitivos que se llevan a cabo en la
interpretacion de un mensaje es la economia cognitiva. Sperber y Wilson (1994: 9)
sostienen que “los procesos cognitivos humanos forman un engranaje destinado a
conseguir el maximo efecto cognitivo con el minimo esfuerzo de procesamiento. Para
conseguir esto, el individuo debe dirigir su atencién a lo que considere la informacién
disponible més relevante”. En el momento en el que la interpretacion responde a sus
expectativas, el proceso se detiene. Somos avaros cognitivos, y el conocimiento de este
dato por parte de un comunicador persuasivo produce réditos incalculables, como ten-
dremos oportunidad de ver mds adelante. Al ser humano se le hace imprescindible
simplificar, y en otros d&mbitos de la existencia, no menos importantes, esta simplifica-
cién puede que sea la que explique el enorme éxito del cristianismo y de las religiones
monoteistas frente al desbarajuste cadtico de la mitologia.

Sobre la base de la economia cognitiva podemos encontrar, entre otros, dos procesos
basicos en la interpretacion de los mensajes. En primer lugar, de acuerdo con Petty y
Cacioppo (1986), existen dos vias de procesamiento de los datos que mediatizan la
respuesta. Por un lado, podemos pensar sistemdticamente en un tema, y, de este modo,
seguimos la ruta central de la persuasién, es decir, nos centramos en los argumentos.
Si estos son sélidos se da el convencimiento. Si el mensaje contiene Unicamente argu-
mentos débiles, la gente reflexiva notard que carecen de peso y los refutara.

Pero, a veces, la fuerza de los argumentos no importa. “Si estamos distraidos, desin-
teresados o simplemente ocupados, no nos da tiempo para reflexionar el contenido de
un mensaje. En lugar de ponderar si los argumentos son convincentes, seguimos la ruta
periférica de la persuasion, es decir, nos enfocamos en indicios que disparan la acep-
tacion sin razonar demasiado” (Myers 2011: 250).

El caso es que, en la comunicacién persuasiva, el mensaje se dirige basicamente a
las emociones, no a la razén. Las estrategias de comunicacién tienden a distraer la
parte analitica de nuestro cerebro, con lo cual, la reaccién emotiva se impone, por lo
que se impone la via periférica.

En segundo lugar, el sesgo de confirmacién (Kahneman y Tversky 1972;
Shermer 2011), un proceso cognitivo que valida toda la informaciéon previa que
refuerce el apriorismo instalado en nuestro cerebro cuando cualquier informacion,
real o no, encaja en nuestros esquemas mentales. Aceptamos sin mds las pruebas que
apoyan nuestras ideas mientras que nos mostramos escépticos con las que son
contrarias, considerdndolas parciales o interesadas. Como sefalan Pennycook y
Rand (ZIQI 8:71)

1llestr0 cérebro funciona de manera eficiente por defecto. El pensamiento critico re-
quiere de recursos mentales y si las respuestas son intuitivas, entonces el cerebro pasa a
modo automadtico. Lamentablemente esta tendencia adaptativa implica también que, en
ciertos contextos, la gente no se para a pensar cuando realmente deberia haberlo.

2

2 Las emociones humanas fundamentales (no aprendidas) son el miedo, la ira y el amor (Watson 1913, en Lafuente et al
2017).
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El sesgo de confirmacién borra nuestra parte analitica y las emociones toman el
mando:

La cuestion es que cuando el cerebro percibe una explicacién distinta a lo que €l cree
no solo la cuestiona, es que corta los circuitos de comunicacién para que no penetre. Por
eso tanta gente no cambia de voto. Es decir, nuestro cerebro bloquea la informacién ra-
cional que podria hacernos cambiar de opinién, ya que preferimos las convicciones emo-
cionales o morales a las confirmaciones racionales o epistemoldgicas. Las personas pre-
ferimos escuchar lo que queremos escuchar, leer lo que queremos leer, opinar lo que
queremos opinar (Punset 2008: 26).

No podemos explicar el uso persuasivo de la posverdad o las fake news sin tener en
cuenta el sesgo de confirmacién. Comprender la comunicacién requiere un esfuerzo
que abarca todas las ciencias humanas.

La comunicacion persuasiva no se explica sin el conocimiento de estos comporta-
mientos. No podemos comprender el uso de un argumento o la seleccién de un término
si no conocemos que producen una respuesta concreta. La cortesia (Brown y Levinson
1987) es persuasiva porque permite proteger la imagen propia y la ajena para perma-
necer en el grupo, porque existe una tendencia gregaria innata (Noelle-Newman 1995)
que permite mitigar la incertidumbre que supondria aislarse de él; porque tiene en
cuenta el concepto de reciprocidad (Eible-Eibesfeldt 1993, porque si se cuida la ima-
gen del interlocutor él debe responder en la misma medida, so pena de caer en diso-
nancia cognitiva (Festinger 1957) y tener que negociar su equilibro emocional. Cuando
en el &mbito de la comunicacion se emplean estrategias de cortesia, frecuentisimas en
el contexto comercial, se hace porque se conoce cémo procesa la informacion el des-
tinatario, cémo interpreta los datos en un marco cognitivo concreto y cémo responde.

3. El discurso politico y el discurso publicitario®

El discurso politico y el discurso publicitario buscan persuadir a un cliente (electoral o
comercial) con las herramientas que les proporciona el marketing, herramientas lin-
giifsticas y no lingiiisticas. En la comunicacién politica, la base de trabajo estd en la
creacion de una imagen propia favorable y una imagen desfavorable del oponente. La
cuestion es que se dedica mucho mds tiempo y espacio a la deslegitimacion que a la
legitimacion (Chilton 2004; Santiago-Guervés 2008)*.

Sobre este leitmotiv se mueve toda la estrategia politica y todo el trabajo comunica-
tivo. En el mundo de la publicidad, no existe este maniqueismo tan acentuado de la
politica, pero comparte un tipo de comunicacién que espera una respuesta emotiva, y

3 Obviamente, el espacio del que disponemos no es suficiente para abarcar todas las posibilidades que ofrece la

persuasion desde el punto de vista tedrico. Intentaremos, pues, plantear una vision general que haga hincapié en los
elementos mds importantes de la persuasion ejemplificando con los discursos politico y publicitario, para centrarnos
mds en lo que tienen en comun que en las caracteristicas lingiiisticas, perfectamente estudiadas y recogidas en la bi-
bliograffa de este capitulo.

4 La construccién de la identidad constituye siempre un proceso del “yo” o el “nosotros” frente al “otro” u “otros”
(Simon 2004). En el discurso politico, esa polaridad se convierte en oposicion de prestigio frente a desprestigio, legi-
timacion frente a deslegitimacion.
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que se dirige, bdsicamente, a la imagen del destinatario. La explicacién de ambos tipos
de discurso encaja en el esquema retérico del que hemos partido.

3.1. Inventioy dispositivo: la seleccion textual y el orden argumental

3.1.1. La seleccion textual

Una de las tareas de la inventio es buscar el formato con el que se va a trabajar. Los
formatos generan expectativas y, asi, el género o el tipo textual indican al lector los
cddigos que ha de actualizar para interpretarlo. El emisor se ahorra informacién apro-
vechando la que comparte con el destinatario, enmarca el discurso en ese género/tipo
que aprovecha persuasivamente.

Uno de los formatos mds empleados en los dltimos tiempos es el formato narrativo.
El destinatario descodifica e infiere como si se tratara de una historia que presenta una
estructura y un desarrollo que el destinatario ya espera, y en el que emplea una escasi-
sima energia cognitiva para procesar porque es un esquema que conoce, ya que los
relatos suelen presentar la misma estructura argumental, como ya sefial6 V. Propp
(1998 [1928]) en su Morfologia del cuento: los mismos estereotipos literarios, los
mismos héroes, los mismos valores, los mismos ideales, el mismo orden, los mismos
contenidos, los mismos argumentos. Como consecuencia de esta familiaridad en el
formato, Hsu (2010: 25) sefiala:

En un estudio realizado en 2007, la investigadora de mérketing Jennifer Edson Escalas
descubrid, mediante un test de audiencia, que los sujetos reaccionaban mds positivamen-
te a los anuncios con formato narrativo que a los anuncios directos, aquellos que anima-
ban a los televidentes a pensar sobre los argumentos de un producto. Del mismo modo,
en 2006, otro investigador, Green, concluia que etiquetar la informacién como un hecho
aumentaba el andlisis critico, mientras que si se la catalogaba como ficcién tenia el efecto
contrario. Dicho de otro modo, que la audiencia y los consumidores aceptan mds facil-
mente las ideas cuando su mente se activa en modo narrativo que cuando lo hace de
manera analitica.

Bruner (1986) considera que el sujeto accede al conocimiento del mundo a través
de estructuras narrativas. El relato se considera el medio apropiado por el cual los
hechos del mundo se vuelven inteligibles para las personas, ya que las personas, ine-
vitablemente, seleccionan, organizan y disponen sus vivencias de un modo narrativo.
La construccién de la realidad a través de la narracion es, por tanto, el recurso cogni-
tivo bdsico por el cual los seres humanos conocen el mundo y, ademds, a ellos mismos.
Esta familiaridad con el formato provoca una asimilacion rapidisima de los contenidos.

Anuncios publicitarios y campaiias electorales se llenan de historias. Como afirma Ash-
raf Ramzy (Salmon 2008), la gente no compra productos, sino las historias que esos pro-
ductos representan, asf como tampoco compra marcas, sino los mitos y arquetipos que estas
simbolizan. Ya no se habla de los productos; los productos se asocian con personajes o
valores sociales en una publicidad que cada vez estd mds lejos de la informacion.

En el 4mbito politico, Dario Villanueva (2010: 46-53) estudié con precision la efi-
cacia retorica de los discursos de Obama y el apoyo incondicional que les prestd a sus
discursos lo que la Retdrica cldsica denominé hipotiposis o evidentia. Consiste en la
mencién pormenorizada, con pelos y sefiales, de un ejemplo concreto que ilustra la
argumentacion del orador, es decir, discursos encomidsticos o de circunstancia que

026_cap_20.indd 434 @ 29/6/20 13:42



435

cuentan historias en las que describen personas, conductas o realidades para alabarlas
o censurarlas. En la actualidad, los videos electorales presentan este mismo formato.
Se activan los cddigos adecuados para la interpretacion que interesa.

3.1.2. El orden de los argumentos

En publicidad, por ejemplo, suele estructurarse un anuncio empleando técnicas de
color, tamafo, tipo de letras’, etc. Se juega con la disposicién de los elementos tenien-
do en cuenta el orden de lectura que suele hacer el destinatario. De acuerdo con la
neurociencia, abordamos la lectura de una pagina siguiendo lo que se denomina el
patrén “Z”, es decir, empezamos por la izquierda, hacemos un barrido rdpido y acaba-
mos en la derecha. Esto, obviamente, influye en la disposicion de los elementos de
acuerdo con su importancia (Babich 2017).

Cuando el discurso se centra menos en la imagen y mas en el texto, la Retdrica cla-
sica, por ejemplo, indicaba (Martin Jiménez 2014: 56-83):

[...] situar las emociones en la parte inicial (exordium) y final (peroratio) del discurso,
emplazando la demostracion racional (formada por la narratio —que es una forma narra-
tiva de argumentar— y la argumentatio) en su parte central, pues, tal y como ha descrito la
neurociencia con respecto a los procesos de toma de decisiones en nuestra vida habitual,
las emociones se sitdan al inicio y al final de los mismos, y la valoracién racional en su
parte central.

La estructura de la pieza discursiva también significa.

3.2. Elocutio: la seleccion léxica y sintactica

En definitiva, el formato es el molde donde debemos encajar las palabras que sustentan
los argumentos en un orden concreto. Se eligen conscientemente los argumentos y las
palabras adecuadas a cada auditorio dirigidos a un marco cognitivo que estimula cons-
cientemente el comunicador. El logro persuasivo se despliega en realidad en el 4mbito
de los esquemas cognitivos: si un emisor consigue instaurar su propio marco en el
mensaje, si logra que el destinatario interprete las cosas a la luz sugerida por su activi-
dad de encuadre, si provoca la formacién de un conjunto de representaciones en la
mente del destinatario, es decir, si selecciona términos que buscan un marco de inter-
pretacién adecuado, tiene adelantado el paso basico de la persuasion. La forma lingiiis-
tica influye directamente en la manera en que los hablantes procesan e interpretan los
enunciados excitando la consecucion de unas implicaturas y no otras (G. Lakoff 2004).

Sam Leith (2012: 291) sefala que, aunque G. W. Bush era objeto de burlas por su
torpeza verbal, en realidad era un orador extremadamente efectivo. Utiliza palabras
codigo emotivas, sin la distraccién de la l6gica, de forma irracional. Asi que cuando
Bush dice: “Las familias es donde nuestra nacién encuentra esperanza, donde a las alas
les crecen los suefios”, el hecho de que sea un absurdo, como se puede comprobar
después del primer choque emocional, es mucho menos importante que el hecho de
que el publico oiga "familias", "nacién", "alas" y "suefios...".

> 'Y muy por encima de la norma académica, que se transgrede constantemente sin el menor pudor (Gémez Torre-
20 y Robles Avila 2014).
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De esto ya era consciente la Retdrica antigua. Decia Aristételes (1405b):

[...] cuando el vencedor de una carrera de mulas le ofrecia honorarios escasos, no queria
componerle un poema porque no le agradaba hacer versos en honor de mulas, pero cuan-
do le ofrecié honorarios suficientes, escribio: Salve, hijas de corceles de pies de torbelli-
no, aunque también asi eran hijas de asnos.

En el lenguaje politico y en el lenguaje publicitario, la seleccion I€xica trabaja a través
de diferentes estrategias lingiiisticas para orientar la interpretacion del mensaje buscando
siempre una respuesta previsible. Por un lado, existe un proceso constante de relexicali-
zacién de términos de excelente reputacion (Gallardo 2014) que todos emplean en su
proceso de legitimacién (Chilton y Schiffener 1997 [2000]). Asi, se acomodan los con-
tenidos®. El significante se mantiene, pero el significado se adecua a los intereses de quien
lo usa. Muchas veces son cdscaras de términos que se rellenan a gusto del emisor (Espa-
fia: para unos, una nacion, para otros, nacion de naciones, etc.) o elementos que entran
en una resignificacién, como populismo, que envilece su significado por intereses politi-
cos (Santiago-Guervés 2015). Puede darse el caso, por ejemplo, en el uso y abuso del
significante, de que exista un divorcio evidente entre el significado que descodifica el
destinatario y el significado que codifica el emisor. Es decir, en numerosas ocasiones, se
crean casi neologismos semdnticos, consentidos por las administraciones publicas,
desco-nocidos para la mayor parte de la sociedad, pero empleados por el emisor que
pretende persuadir, mientras que la otra parte, el destinatario, mantiene en su memoria
el signifi-cado original. Este hecho supone una violacién evidente de la Maxima de
Calidad; el significado literal no es el mismo, luego se rompen todos los principios
pragmadticos de comunicacion y cualquier condicién de verdad (Recanati 2010). Es un
fracaso comuni-cativo (Grice 1989) que supone un éxito persuasivo. La representacion
mental del con-cepto (Pinker 1995) no es la misma, luego la manipulacion es evidente
(Allot 2005). Se puede vender como zumo lo que realmente no lo es, pero la
administraciéon permite emplear ese término; y, asi, con agicar, yogur, o con
democracia o socialismo, que tam-bién modifican su significado. Asi pues, el
significado original no es estable y posee una elasticidad que llega a romper el
significado convencional.

El aprovechamiento de los términos positivos puede llevar una matizacién interesa-
da que se articula con una adjetivacién contradictoria con la propia definicién con el
fin de aprovechar su prestigio social (democracia orgdnica, democracia popular...,
que no son democracias). En otros casos, la adjetivacion busca la respuesta emocional
del individuo que filtra en su marco el término aludido. Como sabemos, las palabras
predisponen a favor de ciertas lineas de pensamiento.

El empleo de términos de significado préximo, con semas comunes, pero optando
por aquel que mds convenga a sus intereses de acuerdo con el marco al que se
acude para su interpretacion, es una practica habitual. Loftus y Palmer (1974)
comprobaron que la declaracién de los testigos presenciales de un accidente variaba
considerable-mente segun fuera la pregunta:

¢ Cada palabra posee un contenido semantico minimo invariable (Borg 2004, 2012), “un significado al que pode-
mos recurrir siempre, por encima de las circunstancias variables de la comunicaciéon” (Reyes 2018: 60) es un signifi-
cado estable que se ve sometido a un enriquecimiento semdntico que se produce al reajustar o modular el significado
después de su paso por el contexto [>Escandell], un filtro donde se interpreta definitivamente la palabra de acuerdo con
los datos que posee en su cerebro el individuo que recibe el estimulo comunicativo.
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- (A qué velocidad iba el coche cuando colisiond contra el autobus?

- (A qué velocidad iba el coche cuando se estampd contra el autobus?

En el segundo caso, se valora una velocidad mayor, luego la seleccion dirige la im-
plicatura.

Un mismo hecho puede ser descrito de manera diversa segtn los intereses del emi-
sor: El Pais (21 de noviembre de 2010) recogia estos titulares:

* “Venezuela confiscard el 5% de los beneficios de la banca”
e “Merkel eleva la carga fiscal para corregir el déficit de la sanidad”

Lo que para unos es confiscar, para otros es elevar la carga fiscal. En ambos casos
son impuestos, pero la percepcion de la realidad cambia, activa presuposiciones que
dirigen la interpretacion. El Gobierno de Venezuela te quita lo que es tuyo y el de Ale-
mania, no.

En muchas ocasiones la seleccion 1éxica es eufemistica (Sdnchez Garcia 2018). Asi,
hay una gran diferencia emocional entre hablar de “mutinacional petrolifera” y “em-
presa energética”. Ambas expresiones son gramaticalmente correctas y responden a la
realidad. Sin embargo, la primera nos sugiere “poder y contaminacién”, mientras que
la segunda nos evoca “iniciativa y progreso”.

Por una proporcién de casi dos a uno, los estadounidenses consideran que gastan
demasiado en “asistencia social” (43%) frente a los que piensan que gastan muy poco
(23%). Sin embargo, hay un abrumador 68% que cree que se gasta muy poco en “asis-
tencia a los pobres” contra un mero 7% que considera que el gasto es excesivo. Es lo
mismo, es el poder de las palabras. Si elijo la palabra adecuada oriento la respuesta
(Leith 2012). Es una intencién clara de modificar la percepcion de la realidad.

Arroyo (2012: 120) da cuenta de un estudio llevado a cabo por Thibodeau, McClei-
lland y Boroditsky (2009) a propésito de la situacion de la delincuencia en Bufalo
(EEUU). En un caso se hablaba del crimen como una bestia. En el otro, del crimen
como un virus. El informe decia en un caso:

El crimen es una bestia salvaje haciendo presa en la ciudad de Addison. La tasa de cri-
minalidad en la que fuera pacifica ciudad ha subido sin parar en los tltimos tres afios. De
hecho, en estos dias parece que el crimen estd acechando cada vecindario. En 2004 hubo
330 asesinatos en la ciudad; en 2007 fueron mas de 500.

En el otro se presentaba con la otra metafora:

El crimen es un virus infectando a la ciudad de Addison. La tasa de criminalidad en la
que fuera pacifica ciudad ha subido sin parar en los dltimos tres afios. De hecho, en estos
dias parece que el crimen estd contagiando cada vecindario. En 2004 hubo 330 asesinatos
en la ciudad; en 2007 fueron mas de 500.

Cuando a los participantes se les preguntd «qué necesita hacer Addison para reducir
el crimen», aquellos que recibieron el informe con el marco del crimen como bestia
fueron més proclives (11 puntos mds) a mencionar medidas de fuerza y castigo, como
el incremento de las plantillas de Policia, el refuerzo del sistema penal, el aumento de
las penas o la construccion de mds cérceles. Por el contrario, quienes leyeron el informe
con el marco del crimen como virus propusieron mas que el otro grupo medidas socia-
les, como la mejora de los programas educativos, la busqueda de las causas o similares.
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Los autores del estudio concluyen: las metdforas que utilizamos al hablar sobre
asuntos importantes dan forma a nuestra manera de pensar sobre ellos e incluso a las
aproximaciones a su solucién. La seleccion 1éxica, en este caso (bestia/virus), junto
con las asociaciones mentales que provoca, obtiene una respuesta mediatizada por el
marco cognitivo impuesto.

Incluso se pueden seleccionar tecnicismos, neologismos 1éxicos..., a los que el recep-
tor responde emocionalmente sometiéndose a la autoridad de quien lo emite: términos
como péptidos, oligoelementos, laminina, glucosaminoglucanos, elastina, queratinoci-
tos, fibroblastos, aminopéptidos o sirtuinas, tan habituales en la publicidad de cosméticos
y alimentacidn, son incomprensibles para el receptor, sin embargo, este infiere un valor
positivo que mejora el producto, y se somete. Otros, en cambio, vienen prestigiados por
el uso de la lengua inglesa: jobless, sinkies, coworking son “eufemismos que enmasca-
ran, disfrazdndolas de actualidad y tendencia lo que en realidad son consecuencias nega-
tivas de la reaccioén politica a la crisis econdmica de 2008 (Gallardo 2018: 147).

Este desplazamiento significativo que consiste en la eleccion de los vocablos decide
la construccidn significativa del discurso, la verdad discursiva. De esa manera, la rea-
lidad se percibe de otra forma por la conjuncién de estos términos que conforman una
especie de neolengua (Orwell 1949) que inunda la comunicacién publica. Por decirlo
de forma sintética: los hechos son los hechos, pero la realidad es la percepcion.

La seleccidn sintictica, el orden de las palabras, también dirige la interpretacion del
mensaje. En un proceso por agresién sexual, no es lo mismo reconstruir los hechos
diciendo (Rampin 2008):

El bail6 con ella. / Ella bail6 con él.
El sali6 con ella del local. / Ella salié con €l del local.

En otros casos, el orden de los elementos’ maneja lo que en Psicologia se conoce
como el efecto de primacia (Suhr 2002; Baron 2000). La informacién que se
presenta primero es mas convincente y dirige la interpretacion, ya que tiene mads
posibilidades de ser recordada. John, en el primer caso, es mejor.

John es inteligente, trabajador, impulsivo, critico, terco y envidioso.
John es envidioso, terco, critico, impulsivo, trabajador e inteligente.

El denominado duck-speak es una prueba definitiva del uso del lenguaje en el que
el significado cero, que se interpreta como lenguaje autorizado, se emplea habitual-
mente como técnica de ocultacién del mensaje:

Sabemos que hay hechos conocidos. Hay cosas que sabemos que sabemos. También
sabemos que hay hechos conocidos que desconocemos. Es decir, sabemos que hay ciertas
cosas que no sabemos. Pero hay hechos desconocidos que no conocemos, que no son los
que sabemos que sabemos.

Donald Rumsfeld (secretario de Estado del Gobierno de EEUU;
El Pais, 10 de noviembre de 2006)

7 Otra forma de orientar el mensaje es a través de los marcadores de limite escalar (Fuentes Rodriguez 2016b: 106).
Marcadores del tipo de como mucho, como poco, como mdximo'y como minimo “obligan al oyente a realizar una infe-
rencia para interpretar correctamente su intencién”.
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Asi pues, lo que la Retorica cldsica denomind perspicuitas (Mortara 1991: 152-153)
para referirse a un discurso claro y comprensible para el auditorio como ideal retérico
(un discurso que en la Pragmaética actual cumpliria escrupulosamente con el Principio
de Cooperacidn de Grice), en ocasiones, se convierte, en el lenguaje politico, en textos
farragosos, oscuros, cripticos. Pero la Retdrica clasica también definia esta técnica de
comunicacién como la sinquisis, la oscuridad total, la construccién cadtica, siempre
censurada en la prosa expositiva, pero muchas veces empleada con un objetivo inco-
municativo perfectamente estudiado que viola abiertamente todas las mdximas en las
que se desglosa el principio antes citado.

3.3. Actio: la puesta en escena

El lenguaje es teatral y, en tal caso, la comunicacion, el discurso politico, el discurso
publicitario, también lo son. La puesta en escena es el momento determinante en la
presentacién de un discurso persuasivo. El cardcter (€thos del orador (Aristételes
1356a: 13) es la estrategia de mds peso y mayor solidez en un discurso retdrico: la
presencia del emisor, su vestimenta, su capacidad de comunicacién, sus movimientos,
gestos, etc. Asi pues, podemos decir (Pujante 1999: 284ss), y Quintiliano insiste en
ello, que, por muy bien trabado que esté un discurso, todo se decide en el momento de
la exposicion. “Lo decide el vigor con que se dice, el calor de la voz (para que no se
entibien los afectos, del semblante, de todo el cuerpo. El razonamiento sufre un sin-
cope producido por la entrada a saco de lo pasional”. Entonces, el orador arrastra, al
margen de sus buenas razones dadas porque sabe actuar las palabras. En definitiva, serd
la imagen, mds que la ideologia, el instrumento que hara que el elector decante su voto
hacia un lado u otro, la imagen como un argumento més de persuasion, como un esti-
mulo comunicativo que también procesa el destinatario. Los indecisos, aquellos para
los que se dirigen fundamentalmente las campaiias electorales, tomardn una decisién
seglin la confianza que les inspire cada candidato. Uno puede ser el ganador en los
debates en los que se exponen argumentos ideoldgicos dispares, pero el otro puede
ganar si se impone en la batalla de la credibilidad y la confianza.
En definitiva,

Como apunta Goffman, cuando se emite un discurso el orador no solamente comunica su
mensaje, su ideologia o su vision, sino que también nos proporciona datos sobre él o ella
como sujeto (1987: 15); se crea de esta manera un personaje a partir del cual la audiencia
valorard de manera positiva o negativa el contenido del discurso (1987: 268). Esta es, de
hecho, la principal tesis de Goffman (1987: 13-25): mediante el discurso, el orador se define
a sf mismo y la situacion, lo que lleva al receptor a iniciar un proceso interpretativo por el
que, aplicando su experiencia previa y sus conocimientos, clasifica a la persona que tiene
delante (Goffman 1987: 25), y la trata en consecuencia, aceptando, si el discurso es persua-
sivo, la definicién del emisor, su cosmovision, su ideologia (Molpeceres 2016: 2024).

4. Conclusion

El discurso politico y el discurso publicitario siguen el esquema candnico de la Retd-
rica cldsica en su construccién y es necesario partir de este esquema para su
compren-sién. Como hemos podido comprobar, seleccionar qué se va a decir, qué
temas se van
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a tratar y en qué orden, qué topicos, cémo se van a abordar, qué tono, qué formato, etc.,
ademds de encajar una seleccion lingiiistica adecuada a los objetivos de persuasion
(Iéxico, sintaxis...) y adobarlo con una puesta en escena adaptada a los ideales del
auditorio (el vestido, la actitud, el tono, el gesto, el contexto, el ethos, las imédgenes)
son ingredientes fundamentales en la creacién del discurso. El contexto, el marco cog-
nitivo, el enriquecimiento seméntico, la modulacion, la cortesia, el sesgo de confirma-
cion, el efecto de primacia, etc., son conceptos que vertebran y explican el mundo de
la comunicacién persuasiva donde lo bésico es hacer una seleccién adecuada para
manejar la interpretacién estimulando un marco concreto; el foco de la Pragmatica estd
en el destinatario (Lépez Eire 1998, Reyes 1990), porque se conoce como procesa la
informacién. La formulacién lingiiistica, por tanto, excita conscientemente la activa-
cién de procesos y comportamientos que orientan la interpretacion del discurso y
modifican la percepcion de la realidad.

En el lenguaje politico, todos estos ingredientes se conjugan en una dialéctica ma-
niquea que conforma un discurso destinado, bdsicamente, a desprestigiar al oponente
mds que a conformar una imagen positiva del partido o el lider politico. En publicidad,
al contrario, todo va destinado a crear un producto que represente la quintaesencia de
la felicidad, que solucione problemas o, en el caso de la publicidad institucional, una
idea que mueva las emociones del receptor hacia el objetivo propuesto por el grupo.

Perspectivas y retos pendientes

La persuasion, el discurso politico y el discurso publicitario han abierto los brazos a la
neurociencia. A través de las ciencias que se ocupan del estudio del cerebro, podemos
“conocerlo mejor, saber cémo funciona, cémo articula sus imagenes, con valores, con
sentimientos y como se canalizan sus decisiones” (Gutiérrez Rubi 2009: 86) y, de este
modo, se intenta comprender a las personas en su condicién de ciudadanos, clientes,
electores o activistas. Los resultados de las investigaciones que se llevan a cabo dentro
del conjunto de actividades cientificas que constituyen las neurociencias seguiran inte-
grandose en el estudio de la comunicacién para comprender los procesos cognitivos y
poder proporcionar estimulos comunicativos adecuados para convencer (Ruas Araujo
2018). El hecho de que existan proyectos de investigacién que se ocupan de testar el
comportamiento del consumidor en la compra o en el consumo es una buena prueba de
ello. El neuromérketing, por ejemplo, trata de incorporar los conocimientos sobre los
procesos cerebrales y los descubrimientos de las neurociencias en la toma de decisio-
nes para mejorar la eficacia del mérketing y de la publicidad (Balanzé y Sabaté 2007).
Las consecuencias en la comunicacién persuasiva son evidentes. Mutatis mutandis, la
neuropolitica (Gutiérrez Rubi 2009).

Por otra parte, el trasvase de informacién de las ciencias sociales hacia la compren-
sion de la comunicacién es un elemento bésico en el futuro de la investigacion prag-
madtica en este &mbito. Las investigaciones sobre el framing, agenda setting y priming
representan el dltimo giro paradigmatico en los estudios sobre teorias de comunicacién
politica (Scheufele y Tewsbury 2007). Todos ellos tienen que ver con la comprension
del mensaje de acuerdo con el entorno en el que se produce dicha informacién, por
ejemplo, en los medios de comunicacion. La imagen social (Fuentes 2013) o la cons-
truccion de la identidad publica (Simon 2004; Spencer-Oatey 2007) también participan
de ese conocimiento del individuo que se antoja vital para la comprension de la comu-
nicacién persuasiva.

026_cap_20.indd 440 @ 29/6/20 13:42



441

La irrupcién de nuevos partidos politicos con nuevas estrategias de comunicacion
inunda la comunicacion social de nuevos términos y nuevos argumentos que es nece-
sario explicar para comprender su uso. Asi, el cauce por el que circula la propaganda
politica se desvia a las redes sociales y se crea un discurso politico simplificado basado
en la personalizacién, la desideologizacion y la horizontalidad en la interaccién que
repercute en la interpretacién pragmatica del mismo (Gallardo y Enguix 2016; Gallar-
do 2018). Asi pues, serd necesario un seguimiento de este discurso (Molpeceres 2016;
Santiago-Guervés 2017) y un trabajo de corpus en estas nuevas circunstancias para
comprobar cémo funciona la comunicacién persuasiva en este contexto.

Por ultimo, ciertas estrategias del mérketing politico que tiene que ver con la desin-
formacion (posverdad, noticias falsas, etc.), que han cobrado un enorme protagonismo
en los ultimos tiempos, merecerdn un estudio detallado para interpretar el papel que
desempefian en la actualidad en el mundo de la comunicacién.
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