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1. Introduccion

Los estudios sobre la creacion e interpretacion de un mensaje aportan cada vez
mas luz a la comprensién de la comunicacién en general y de la comunicacién
persuasiva en particular. No cabe duda de que, si se conoce cdmo se procesan
los mensajes, se pueden crear mensajes adecuados a un destinatario concreto
previendo su respuesta. Asi pues, conocer la respuesta otorga un poder nada
despreciable al que crea el mensaje, ya que puede orientarlo de tal forma que
modifique la percepcién de la realidad del destinatario guidndola hacia sus pro-
pios intereses.

Trabajos como los de Kahneman (2012) nos hacen ver la enorme importan-
cia del particular funcionamiento del cerebro en la negociacion de la respuesta
a los mensajes que recibe. Asi, hoy sabemos que existen dos sistemas de pensa-
miento en el procesamiento de un mensaje:

El Sistema 1 acta autométicamente y el Sistema 2 se halla normalmente en un con-
fortable modo de minimo esfuerzo en el que solo una fraccién de su capacidad estd
ocupada. El Sistema 1 hace constantemente sugerencias al Sistema 2: impresiones,
intuiciones, intenciones y sensaciones. Si cuentan con la aprobacion del Sistema 2,
las impresiones e intuiciones se tornan creencias y los impulsos acciones voluntarias.
Si todo se desarrolla sin complicaciones, como ocurre la mayor parte del tiempo, el
Sistema 2 acepta las sugerencias del Sistema 1 con escasa o ninguna modificacion.
Generalmente, damos crédito a nuestras impresiones y cumplimos nuestros deseos
(Kahneman, 2012: 39-40).

Asi pues, el sistema 2 renuncia a invertir mas esfuerzo del estrictamente nece-
sario.

Como se puede comprobar, la intervencion del sistema 1 hace que la eco-
nomia cognitiva se entronice como uno de los elementos fundamentales de la
comprension de los mecanismos que intervienen en la toma de decisiones de
un destinatario al que se pretende persuadir. El destinatario no persigue una
interpretacién Optima e indiscutible desde el punto de vista ldgico, sino que
nos conformamos con una interpretacion satisfactoria, que cumpla suficiente-
mente nuestras expectativas inmediatas (Escandell, 2020). Como se sabe, que
«nuestro cerebro funciona de manera eficiente por defecto. El pensamiento cri-
tico requiere de recursos mentales y si las respuestas son intuitivas, entonces el
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cerebro pasa a modo automatico. Lamentablemente esta tendencia adaptativa
implica también que, en ciertos contextos, la gente no se para a pensar cuando
realmente deberia haberlo»'.

Esa renuncia a acometer un esfuerzo cognitivo condena, en cierto modo, al
destinatario a orientar cognitivamente su respuesta de acuerdo con el marco de
interpretacién previamente establecido por el persuasor a través de una selec-
cidn, léxica, argumentativa, textual, iconica, etc., que conforma el discurso per-
suasivo.

2. Discurso y simplificacion

El discurso, pues, estimula comportamientos sociales y procesos cognitivos que
provocan la interpretacion del mensaje en un marco acorde con los intereses del
emisor.

Las caracteristicas cognitivas de ese sistema dual que hemos sefialado (sis-
tema 1 y sistema 2), provocan una actitud genética en el ser humano por la que
se le hace imprescindible simplificar?, y en otros ambitos de la existencia, no
menos importantes, esta simplificacion puede que sea la que explique, por ejem-
plo, «el enorme éxito del cristianismo, y de las religiones monoteistas. Frente al
desbarajuste cadtico de lo que hoy conocemos como mitologia grecorromana, y
el intrincado entramado de leyes de la religion judia, Jests predicé un solo Dios
y un unico precepto. Me imagino que algo asi alivié a mucha gente» (Bernays,
2008: 11).

En la misma linea, Kahneman (2012: 261-262) sefala que las falacias narra-
tivas surgen inevitablemente de nuestro continuo intento de dar sentido al
mundo. Las historias explicativas que la gente halla convincentes son simples
[...], los humanos constantemente nos engailamos construyendo explicaciones
endebles del pasado que creemos verdaderas [..]. Construimos la mejor historia

1 Véase Pennycook y Rand (2019).

La navaja de Ockham, principio de economia o principio de parsimonia (lex parsimo-
niae), es un principio metodolégico y filoséfico atribuido al fraile franciscano, fildsofo
y logico escolastico Guillermo de Ockham (1280-1349), segun el cual, en igualdad
de condiciones, la explicacion mas sencilla suele ser la mas probable. Esto implica
que, cuando dos teorias en igualdad de condiciones tienen las mismas consecuen-
cias, la teoria mas simple tiene mas probabilidades de ser correcta que la compleja.
La explicacion mas simple y suficiente es la mas probable, mas no necesariamente la
verdadera, segun el principio de Ockham. En ciertas ocasiones, la opciéon compleja
puede ser la correcta. Su sentido es que, en condiciones idénticas, sean preferidas las
teorias mas simples.
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posible partiendo de la informacién disponible, y si la historia es buena, la cree-
mos. Las mitologias van en esta misma linea’.

La simplificacién de la realidad se produce, del mismo modo, a través del
empleo de metaforas* como forma de interpretar los acontecimientos de la pro-
pia vida. El concepto metafdrico es més cercano y mas claramente trabado en la
mente del destinatario: «La metafora es una herramienta de conceptualizaciéon a
través de la cual los seres humanos captan figuradamente el mundo» (Gonzélez,
2021: 221). Es una forma de simplificar la experiencia de la vida, los problemas,
la propia existencia; nuestro sistema conceptual es basicamente metaférico, y
la explicacion de la vida y de la politica se reduce muchas veces a metaforas de
contenidos elementales donde uno de los elementos de la comparacion perte-
nece a un ambito universal de subsistencia (la vida, por ejemplo, es una batalla,
un camino, una lucha...)’ 0 a una experiencia vital asimilada. Su objetivo es
simplificar la realidad. Es la transcripcion de los hechos a una realidad elemen-
tal, atemporal, asumida e interiorizada por todos los individuos. Es un relato de
subsistencia: la batalla, la enfermedad, la casa, el juego, los fendmenos meteo-
rolégicos... que forman parte esencial del ser humano desde que es consciente
de su existencia o que llevan acompandndolo miles de afios, proponen meta-
foras profundamente enraizadas en nuestra cultura que se interpretan con un
minimo gasto de energia cognitiva (G. Lakoff, 1986), son referencias que conoce
y compara, para acceder con facilidad a marcos universales de comprension, es
mas tangible, mas accesible en la mente de los hablantes, mas disponible®. «Se

3 Sobrela narratividad en el discurso persuasivo, véase De Santiago-Guervos (2013).

4 Como apuntaba Aristételes: «Las palabras corrientes comunican solo lo que ya sabe-
mos; solamente por medio de las metaforas podemos obtener algo nuevo» (Retérica,
1410). «Lo mas grande, con mucho, es ser un maestro de la metafora» (Poética, 14592).

5 Tendemos a estructurar lo menos concreto e inherentemente mas vago (como son
las emociones) en términos de conceptos mas concretos, que estan mas claramente
delineados en nuestra experiencia. [...] Hemos visto que la metédfora impregna nues-
tro sistema conceptual normal. Hay tantos conceptos, importantes para nosotros,
que son abstractos o no estdn claramente delineados en nuestra experiencia (las
emociones, las ideas, el tiempo, etc.), que es necesario que los captemos por medio
de otros conceptos que entendemos con mayor claridad (orientaciones espaciales,
objetos, etc.). Esta necesidad conduce a la definiciéon metafdrica en nuestro sistema
conceptual (Lakoff, 1986: 153-156).

6 Olimpio de Oliveira (2015: 157).

La contribucién de la etologia humana al entendimiento de las metaforas puede
ilustrarse a partir del enfoque segun el cual las imagenes relacionadas con la opo-
sicion claro-oscuro (personalidad radiante, ideas claras o tener algo claro frente a a
oscuras —con la acepcion de ‘sin conocimiento de algo, sin comprender lo que se oye



374 Javier de Santiago-Guervés

facilita la comprension de un concepto abstracto al dotarlo de la estructura de
un concepto mas cercano» (Martin de la Rosa, 2019: 96).

Como sefiala Alpanés (2021), la persuasion no suele ocurrir a través de trata-
dos académicos complejos e impenetrables, sino a través de historias y metafo-
ras aparentemente simples que aclaran las cosas complejas.

En la comunicacién politica, esa simplificacion es un elemento indispensa-
ble para la conviccion del puablico. Esta base de simplificacion operativa forma
parte del ADN del discurso politico. Asi, los tres tipos de procesos textuales que
Gallardo Patls sefiala como predominantes en la argumentacién politica tienen
su base en la simplificacion:

La singularizacion: consiste en evitar la multiplicidad de ideas, asumiendo que esta
provoca confusién en los destinatarios prototipicos, «non habitiies a la spéculation
intellectuelle». El exceso informativo es contrario a la persuasion politica.

[...]

La esencializacion: este proceso va vinculado a la necesidad de simplificar y singulari-
zar los conceptos; se trata de condensar las ideas en una nocién que pueda existir por
si misma, de manera auténoma, para que su utilizacion discursiva no necesite otros
apoyos. Lo mas eficaz para ello es el recurso a la nominalizacién y la explotacion de
las connotaciones.

[...]

La analogia: las comparaciones en el discurso politico tienen notable eficacia, y pue-
den referirse a ciertos hechos que tuvieron lugar, o a acontecimientos politicos que
juegan papel de referencia absoluta. Uno de los riesgos de estas analogias, sometidas
a la simplicidad del lenguaje politico, es la banalizacion o frivolizacién; un ejemplo
evidente lo encontramos en las constantes asociaciones, por parte de dirigentes del
PP, entre las acciones de protesta de la Plataforma Antidesahucios y el nazismo o el
terrorismo etarra, como ya hemos mencionado (Gallardo Pauls, 2014:147).

Charaudeau abunda en esta idea base del discurso populista:

o se lee’- o personaje oscuro) podrian explicarse en funcion de la predileccién que
tienen los humanos por el modo de vida diurno, el tiempo en el que se desarrollan las
actividades, que se relaciona con la seguridad, en oposicion con el temor que infunde
la noche. Estas metaforas no vendrian dadas, al menos desde un principio, por cues-
tiones socioculturales (como puede ser el racismo). Eibl-Eibesfeldt, quien defiende
esta propuesta, afirma que su interpretacion: [...] estd reforzada por el hecho de que
los eipo, de piel oscura, hablan igualmente de una “korunye kanye” (“un alma clara”)
cuando quieren calificar el cardcter de una persona de abierto y radiante. Dicen
también “nani korunye” (“mi claro”) para dirigirse a alguien con carifio. Finalmente,
“Nonge kunu dognobnil” significa: “Tengo el tronco en sombras”, frase que emplean
cuando se siente abrumados por algo (Eibl-Eibesfeldt, 1993: 591).
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De este modo, debido a que implica actores colectivos, toda palabra que circula en el
espacio publico estd sometida a una exigencia de simplicidad, ya que dirigirse a las
masas es dirigirse a un conjunto de individuos heterogéneos desde el punto de vista
de su nivel de instruccién, de su posibilidad de comprension y de su experiencia de la
vida colectiva: simplicidad de la lengua por la eleccién de una sintaxis y de un vocabu-
lario simples, simplicidad en el razonamiento, lo que conduce al orador a abandonar
el rigor de la razén en favor de la fuerza de verdad de lo que esta enunciando, diciendo
no tanto lo que es verdadero, sino lo que ¢él cree verdadero y que debe creerse como
verdadero.

(-]

El lider populista debe ser un «maestro de la palabra» por el manejo de un lenguaje
y de una retérica que forman parte de la dramaturgia politica. Una vez mas, lleva al
exceso las caracteristicas del discurso politico. Su lenguaje debe ser particularmente
sencillo y comprensible, tanto mas cuanto pretende erigirse contra el lenguaje este-
reotipado.

El lider populista describe la situacion de decadencia de la cual el pueblo es victima,
sirviéndose de la topica de la “angustia® “Un millén de inmigrantes, un millén de
desempleados”, proferia de manera terminante Jean-Marie Le Pen, hace ya algunos
afios. Cuanto mas simples sean las formulas, esencialistas y amenazadoras, el efecto
emocional buscado tiene mayores posibilidades de tener un impacto’ (Charaudeau,
2009: 262, 270).

Desde esta perspectiva, el discurso politico se hace maniqueo por simplifica-
cién:

La propaganda, fiel a la regla de simplificacion y a la busqueda de respuestas pura-
mente emocionales, alejadas del pensamiento critico, es un discurso maniqueo, bina-
rio. Para la propaganda el mundo se divide tajantemente en dos visiones, la nuestra
y la de los otros, la buena y la mala, la pura y la impura, la justa y la injusta, etc., que
no admite matices, términos medios, solo blanco frente a negro con exclusion de toda
posibilidad de grises® (Huici Mddenes, 2010: 90).

7

«Manipular los modelos mentales de los ciudadanos que no tienen los recursos para
resistirlos o para construir modelos alternativos es una forma importante de abuso de
poder [...] El objetivo tltimo de la dominacién discursiva es controlar las represen-
taciones sociales de las personas y por esta via las futuras acciones que estan basadas
en dichas representaciones» (Van Dijk, 2006: 70).

Es la retérica negra que llama Roland Barthes (Crespo, 2004: 50): la mayor parte
de las veces, de lo que se trata es de conseguir la adhesion y el apoyo a decisiones
previas y unilateralmente tomadas, recurriendo a una légica perversa, la que Meyer
denomina “légica del depredador”, que se basa en alternativas simples, o mejor, sim-
plistas (blanco o negro, el bien o el mal, “o estds conmigo o estds contra mi”, “o con
Bush o con Sadam”), y que escamotea deliberada e interesadamente el hecho de que
la realidad es mucho mas compleja que como se la presenta.
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Esta idea de simplificacion se encuentra, igualmente, en el concepto de posver-
dad:

Para el [diccionario de] Oxford, post-truth es un adjetivo que se refiere a circunstan-
cias que denotan que los hechos objetivos influyen menos en la formacién de la opi-
nién publica que los llamamientos a la emocidn y las creencias personales.

[...]

Este triunfo de lo visceral sobre lo racional de lo enganosamente simple sobre lo
honestamente complicado estd en la esencia de la cultura de la posverdad, para la que
las respuestas no estan en los hechos, en las pruebas, sino en los sentimientos de cada
uno (Villanueva, 2021: 166).

En definitiva, la simplificacién de las ideas en el discurso no es mas que una
consecuencia del trabajo del sistema 1 y es en el trabajo del sistema 1 en el que
se basa, por simplificacion, el leit motiv del discurso politico: legitimacion/des-
legitimacion en un discurso de estereotipos, y, por lo tanto, sin intervencion del
sistema 2°.

La estrategia de la crispacion que lleva a cabo la oposicion del PP desde hace
anos muestra con bastante claridad que la apelacion a las emociones y al tra-
bajo de simplificacion del sistema 1 es una estrategia adecuada para alcanzar
el poder. El objetivo primordial de la estrategia de crispacion es, por tanto,
evitar el funcionamiento del sistema 2. Consiste en elegir temas transversales

9 Taly como sefiala Chilton (2004: 45. Cit. en Gallardo Pauls, 2014: 91) una de las tres

funciones estratégicas de la politica es la legitimacién/deslegitimacion: la creacién
de la imagen propia favorable («las técnicas utilizadas incluyen argumentos sobre
los deseos de los votantes, sobre principios ideoldgicos generales o la proyeccion de
liderazgo carismatico, haciendo alarde del desempeiio y la auto-presentacion», Chil-
ton y Schaffner, 1997: 213), y de la imagen desfavorable del oponente («las técnicas
incluyen el uso de ideas sobre diferencias y limites, y los actos de habla de culpar,
acusar, insultar, etc.», Chilton y Schéffner, 1997: 213).
Las otras dos son (Gallardo Pauls, 2014: 91) la coaccién como discurso orientado a
condicionar la conducta de los demas, ya sea mediante actos de habla claramente
directivos (leyes, 6rdenes, normativas, resoluciones) o mediante técnicas mas suti-
les, como el establecimiento de la agenda, la seleccion de los temas, o el manejo de
presuposiciones; la censura y el control de los medios son, evidentemente, tipicas
acciones de coaccion, y, por tltimo, el encubrimiento: corresponde al control del
flujo informativo. Desde el punto de vista cuantitativo esto se logra negando el acceso
a la informacion interna o evitando la comunicacién en publico, por ejemplo, con
ruedas de prensa sin preguntas, o recurriendo a técnicas evasivas; desde el punto de
vista cualitativo, el encubrimiento incluye diversas técnicas, que van desde el uso del
eufemismo o la falacia circular y la anfibologia a la mentira evidente.
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de respuesta emocional como base del discurso politico. De acuerdo con El
Informe sobre la democracia en Espafia/2007 (2007: 16):

Utilizar la crispacién como estrategia tiene como objetivo lograr que muchos ciuda-
danos proximos al socialismo le dejen de votar, ya sea porque se sientan desmotivados
ante un clima politico permanentemente exacerbado, o porque en su decision de voto
pesen mas asuntos como la estructura territorial del pais o la lucha contra el terro-
rismo que el bienestar social, la redistribucién de la renta y la riqueza, las inversiones
en infraestructuras, en capital humano o en defensa y seguridad, las politicas de edu-
cacion o sanidad, etcétera. Es la propia seleccién de los temas de enfrentamiento soste-
nido y crispado la que es susceptible de provocar el debilitamiento del voto ideoldgico.
El objetivo ultimo de esta forma de oposicion, la de la estrategia de la crispacion, es
minimizar el peso de la ideologia en el voto ciudadano (2007: 16).

Habria que decir que en favor de una respuesta emotiva y, por tanto, una res-
puesta en la que el sistema 1 es el protagonista del proceso cognitivo. En la
actualidad, los mantras de la oposicidn siguen en la misma linea: basicamente,
la hipotética relacion del gobierno con terroristas, comunistas, independentis-
tas que tiene un papel irrelevante en politica internacional para justificar un
gobierno que denominan radical, que quiere modificar el statu quo y provocar
una quiebra econdmica, politica y social.

Los ejemplos, como se ve, son numerosos. Basten para terminar con ellos
los 11 principios de la propaganda de Goebbels. En ellos se crea una base argu-
mentativa que, por otra parte, sigue siendo plenamente actual, y poseen, igual-
mente, una fuerte vinculacién con el procesamiento cognitivo del sistema 1,
entre ellos:

Principio de simplificacién y del enemigo tnico. Adoptar una unica idea, un tnico
simbolo; individualizar al adversario en un inico enemigo.

Principio de la vulgarizacién. Toda propaganda debe ser popular, adaptando su nivel
al menos inteligente de los individuos a los que va dirigida. Cuanto mas grande sea la
masa a convencer, mas pequefio ha de ser el esfuerzo mental a realizar. La capacidad
receptiva de las masas es limitada y su comprension escasa; ademds, tienen gran faci-
lidad para olvidar®.

Principio de orquestacion. La propaganda debe limitarse a un numero pequefo de
ideas y repetirlas incansablemente, presentadas una y otra vez desde diferentes pers-
pectivas, pero siempre convergiendo sobre el mismo concepto. Sin fisuras ni dudas.

10 «Manipular los modelos mentales de los ciudadanos que no tienen los recursos para
resistirlos o para construir modelos alternativos es una forma importante de abuso de
poder [...] El objetivo tltimo de la dominacién discursiva es controlar las represen-
taciones sociales de las personas y por esta via las futuras acciones que estan basadas
en dichas representaciones» (Van Dijk, 2000).
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De aqui viene también la famosa frase: Si una mentira se repite suficientemente, acaba
por convertirse en verdad.

Principio de la transfusién. Por regla general la propaganda opera siempre a partir
de un sustrato preexistente, ya sea una mitologia nacional o un complejo de odios
y prejuicios tradicionales; se trata de difundir argumentos que puedan arraigar en
actitudes primitivas.

Principio de la unanimidad. Llegar a convencer a mucha gente que se piensa “como
todo el mundo”, creando impresion de unanimidad.

2. Conclusiones

Los rudimentos basicos del discurso se sustentan sobre una base de simplifica-
cioén discursiva. La idea es que el sistema 2 no entre en funcionamiento y toda
la configuracion del discurso circule en torno al sistema 1, mas emocional, mds
intuitivo, menos racional, que es donde la persuasion se mueve en su medio. La
seleccion de los elementos que conforman la formulacion lingiiistica estimula
conductas sociales y procesos cognitivos previstos en la creaciéon del mensaje,
términos, imagenes, musica, color, etc., que conforman marcos cognitivos de
interpretacion perfectamente dirigidos que cuentan con esta inercia simplifica-
dora del ser humano.

Asi pues, la trascendencia que tiene la simplificacién por economia cognitiva
en el discurso es enorme y, mds concretamente en el discurso persuasivo. Un
argumento simple, una metafora simple, un relato simple, una sintaxis simple,
una palabra, una imagen, para construir un discurso multimodal que persuade.
Esa pereza cognitiva nos lleva a asumir con mucha facilidad los mensajes que
nos llegan en todos los dambitos de la comunicacién, a confirmar los aprioris-
mos, a permanecer pasivos ante los discursos politicos y publicitarios y asumir
los mensajes que nos llegan sin evaluarlos convenientemente.
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