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on frecuencia, académicos y

profesionales de la comuni-

cacién politica suelen echar

la vista atras para encontrar

en las sociedades clasicas las

raices de esta practica. Y en
este contexto, es frecuente aludir a ante-
cedentes como la “Retoérica” de Aristote-
les, el “Breviario de Campana Electoral”
de Marco Tulio Cicerén o “El Principe” de
Maquiavelo, entre otros.

Sin embargo, en esta vuelta a los clasicos
pocas veces se hace mencion al fenéme-
no persuasivo para referirse a la comu-
nicacion que llevan a cabo los politicos.
Algo que deberia parecernos extrano, por
cuanto la persuasién, estudiada por nu-
merosas disciplinas desde la antigliedad
y hasta nuestros dias, esta en la esencia
misma de la comunicacién politica y de
cualquier otra practica relacionada con la
conquista de las voluntades de los seres
humanos.

La realidad es que son contados los casos
en los que politicos o profesionales de la
comunicacion politica utilizan la palabra
“persuasion” para definir su trabajo. ;A
qué se debe este escaso uso? Principal-

mente a que el término se ha ido llenando
de connotaciones negativas a lo largo de
los siglos, no sélo entre la academia sino
también en el lenguaje coloquial. Con fre-
cuencia, la persuasién ha quedado unida
a fendmenos como la manipulacién o la
mentira, al hecho de ser sibilinos y tener
intenciones ocultas, a tratar de ganar la
voluntad de los seres humanos por medios
arteros y procedimientos poco éticos.

Parte de la culpa de esta nocién negativa
delapersuasion la tiene el haber puesto el
foco de esta accién sélo en los resultados.
Se ha tendido a conceptualizar la persua-
siébn como un proceso que puede recurrir
a cualquier método de influencia para lo-
grar sus objetivos, entre ellos, el miedo,
las amenazas, la mentira o las apelaciones
irracionales. Se ha puesto mas el foco en
el efecto de la “accion de persuadir” (con-
seguir lo que uno desea) que en el camino
recorrido para alcanzarlo. En definitiva,
nos hemos fijado mas en el “fin” que en
los “medios”. Y esto ha hecho confundir la
persuasion con otros procesos que, com-
partiendo el objetivo final de influir sobre
los seres humanos, son sin embargo muy
distintos en cuanto a los métodos que em-
plean para lograr ese objetivo.

La persuasion esta en
la esencia misma de la
comunicacion politica
y de cualquier otra
practica relacionada
con la conquista de
las voluntades de los
seres humanos

Pero la persuasién no puede ser vista
solo desde este prisma de los resultados,
porque eso contribuye a seguir difumi-
nando la naturaleza de este fenémeno.
Por el contrario, reivindicar el verdadero
concepto de persuasion y utilizarlo como
fundamento de la comunicacion politica
puede enraizar con una dimension ética
de esta actividad y contribuir a solucionar
muchos de los problemas e indefiniciones
que la acechan actualmente.

PERSUASION E INFLUENCIA

Lo primero que debe plantearse a la hora
de hablar de la persuasion es que es un
tipo concreto de comunicacion. Y como
accion comunicativa, estd vinculada por
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tanto con la naturaleza social del ser hu-
mano y con la nocién de compartir con el
préjimo conocimientos y realidades que
les son comunes.

Pero a diferencia de otros tipos de comu-
nicacion, en la persuasion el objetivo no es
solo transmitir o compartir informacion
o conocimientos. Existe en la persuasion
una intencion por parte del emisor de in-
fluir sobre los demas, de provocar un cam-
bio de comportamiento o de opinion, de
moverles a la accién. Eso es, en definitiva,
lo que se busca en la comunicacion politi-
ca. Puede haber un fin informativo o peda-
gbgico en los esfuerzos comunicativos de
los politicos, pero su fin primordial es mas
“pragmatico”’, por cuanto intenta influir so-
bre los demas, principalmente para conse-
guir su voto.

Es precisamente la intencion lo que per-
mite diferenciar entre la persuasion y la
mera influencia. Para influir no es necesa-
rio que haya una intencién: una persona
puede hacerlo involuntariamente, sin ser
consciente de ello. Sin embargo, para que
haya persuasion tiene que existir una clara
intencion de ejercer esa influencia sobre
los demds. Por eso precisamente puede
afirmarse que la comunicacién persuasiva
debe ser definida mas en virtud de la in-
tencion que por el resultado de la accion.

“ Para que haya
persuasion tiene

que existir una clara
intencion de ejercer
influencia sobre los
demas

Y al ser un proceso comunicativo, la per-
suasion es, necesariamente, bidireccional.
Tanto el emisor como el receptor son par-
ticipes a partes iguales del proceso. Uno
y otro pueden intervenir en igualdad de
condiciones. Por eso no cabe en la persua-
sion el recurso a la fuerza o a la violencia
para obligar al otro a seguir lo que se le
propone, porque entonces dejaria de ser- >
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lo para convertirse en coaccion. En
el fondo, persuadir obligando supo-
ne un contrasentido. O se persuade,
respetando la libertad de los recep-
tores aseguir ono lo que se les plan-
tea, o se coacciona, obligdndoles a
obedecer lo que se les pide, pero no
ambas cosas al mismo tiempo. Y este
criterio es el que permite reivindicar
los sistemas democraticos como sis-
temas persuasivos en contra de los
autoritarios, que basan su poder en
la coaccion.

¢RAZON O EMOCION?

En segundo lugar, la persuasion
debe entenderse como una amalga-
ma de razén y emocion, que es pre-
cisamente lo que permite distinguir-
la de otros dos fenémenos con los
que a menudo se la confunde, que
son la conviccion y la seduccién. Y
quiza este es uno de los puntos mas
importantes a la hora de valorar la
naturaleza persuasiva de la comuni-
cacion politica.

La conviccion es un proceso racio-
nal: se convence con razones y, por
tanto, se dirige sobre todo al in-
telecto de los seres humanos. ¢Es
esto lo que pretenden los politicos
en campaina? ;Se puede decir que
buscan “convencer” al electorado?
Deberiamos decir que no, porque su
objetivovamais all3, ya que lo que se
busca en la comunicacion politica de
forma preferente es actuar sobre el
comportamiento. Y para ello el po-
litico no puede quedarse sélo en el
plano de las razones sino que debe
utilizar también los sentimientos, la
viaemocional, el llegar al corazén de
los receptores para movilizarles ala
accion. Y esa mezcla entre razon y
emocion es precisamente lo que de-
fine a la persuasion.

Lo que ocurre es que, a veces, el per-
suasor puede caer en la tentacion de
recurrir solo a las emociones para
conquistar mdas facilmente la volun-
tad de los seres humanos, prescin-

diendo asi de la razén. En este caso,
yano cabe hablar de persuasién sino
de seduccion.

¢Y qué caracteriza la comunicacién
politica en la actualidad? Podriamos
decir, como ha sido subrayado ya en
numerosas ocasiones en estas Ul-
timas décadas, que los politicos se
han decantado en los ultimos afos
mas por la seduccion que por la per-
suasion, quiza porque han visto que
esa via emocional es mucho mas
efectiva para lograr su objetivo. La
emocién ha conseguido imponerse
alarazény aello ha contribuido de
forma decisiva la irrupcién de la te-

levisién, que se ha convertido en el
principal medio para la politica. Un
medio que vehicula las emociones
como ningun otro gracias a la fuerza
de la imagen y que, segun la acade-
mia, ha conducido a una situacién
de espectacularizaciéon de la poli-
tica, de creciente pasividad entre
los electores y de potenciacion del
personalismo y del populismo por
encima de los partidos y las ideolo-
gias. Ademas, las recientes investi-
gaciones en neuromarketing, que
han venido a probar cientificamente
el gran peso que tienen las emocio-
nes en el comportamiento humano,
han reforzado también las tesis de

7 #LaRevistaDeACOP



cop

#LaRevistaDeA

-8



AFONDO

\4

quienes consideran que debe ser la
emocion el principal vehiculo de la
comunicacioén politica.

Se ha generado asi un debate, cen-
trado a veces en forma de contro-
versia entre academia y profesion,
en torno al uso de la razén y la emo-
cionenlapolitica. Un debate que, en
esencia, no es muy distinto al que
ya mantuvieran en la Grecia clasica
Platon y los sofistas; unos abogan-
do por la racionalidad en el discur-
so politico; y otros decantdndose
por los sentimientos por ser, segln
su criterio, mucho mas eficaces a la
hora de mover a los seres humanos.
Y con el paso de los siglos, y sobre
todo a partir de la llustracion, se ha
ido asentando una vision racional y
platdnica de la politica, que ha lleva-
do en el fondo a una condena de las
emociones.

En este punto, se debe reivindicar
la naturaleza de la persuasién des-
de una perspectiva integradora,
porque es esta perspectiva la que
permitird proponer una posible
soluciéon a esta permanente vision
enfrentada entre razén y emocion.
La comunicacién politica, como co-
municacion persuasiva que es, debe
ser la combinacién de ambos facto-
res. En politica no se trata sélo de
convencer racionalmente a los elec-
tores sino que se necesita también
movilizar a la accion, pues accion es
optar por un determinado partido
en las urnas. Y ahi entran en juego
las emociones, que no han de ser
vistas por tanto como algo daiino
0 poco ético para las democracias,
pero tampoco como Unica via para
conquistar mas facilmente la volun-
tad de los ciudadanos a través de la
seduccion.

En definitiva, ésta fue la postura
que ya defendiera Aristételes como
modo de terciar en la polémica en-
tre Platén vy los sofistas, y es la que
deberia ir ganando terreno tanto
en el dmbito académico como pro-

fesional. Y todo ello, ademas, en un
contexto de cambio en las formas de
comunicacioén. Las nuevas tecnolo-
gias, que estan permitiendo atisbar
el paso del clasico modelo unidi-
reccional de comunicacién politica
propiciado por la televisién a otro
bidireccional, en el que politicos y
ciudadanos intercambian informa-
cion y se escuchan mutuamente,
pueden facilitar la vuelta a modelos
de comunicaciéon mas basados en la
persuasion que en la mera seduc-
cion.

LA ETICA DE LAS CAMPANAS DE
ATAQUE

En tercer lugar, tampoco debe con-
fundirse la persuasién con la disua-
sién. La primera busca mover a la
accién, mientras que la segunda per-
sigue todo lo contrario, es decir, des-
motivar un comportamiento, que
alguien deje de pensar o de hacer lo
que tenia pensado. Por ejemplo, que
dejede votar aun partidoo auncan-
didato.

Y a la vista de la experiencia, podria
pensarse que lacomunicacién politi-
ca contemporanea esta a veces mas
centrada en disuadir que en per-
suadir, en atacar al adversario que
en proponer alternativas. Las cam-
pafas de ataque y la publicidad ne-
gativa se han convertido hoy dia en
habituales en cualquier eleccién. Es
mas, las campanas se estan tornan-
do cada vez mas negativas e incluso
deshonestas, incluyendo como ob-
jeto de ataque no soélo cuestiones
de indole politica sino también de la
vida privada de los candidatos.

Debe enfatizarse que subrayar los
puntos débiles del oponente no es
algo negativo o poco ético. Entra
dentro de la légica democratica. Por
tanto, no debemos caer en la ten-
tacién de considerar todas las cam-
pafnas negativas o de ataque como
algo poco ético o que haya que evi-
tar en la comunicacion politica. El

problema se presenta cuando lo que
se busca es exclusivamente la deni-
gracion y el ataque desleal al adver-
sario, que por otra parte es lo mas
comdun ultimamente. Este criterio es
el que ha utilizado la academia para
considerar deplorable la publicidad
negativa o las campanas de ataque
que persiguen sélo la destruccion
del rival o que recurren a la menti-
ra o al miedo irracional hacia él y, en
el lado contrario, aceptables las que
aportan discusién sobre aspectos
politicos, por cuanto proporcionan
a los votantes informacién contras-
tada, tanto positiva como negativa.

‘ ‘ Los politicos se
han decantado

en los Gltimos
anos mas por la
seduccion que por
la persuasion

En cualquier caso, y mas alla de es-
tas consideraciones éticas, subyace
en este debate otro aspecto muy
relevante, que enlaza directamente
con las diferencias entre la persua-
sién y la disuasién. El atacar a un
rival no supone de forma inmedia-
ta que quienes le apoyan dejen de
hacerlo y pasen a apoyar al partido
que lanza el ataque. Muchos parti-
dos hacen publicidad negativa con-
tra unrival pensando que recogeran
automdticamente para si mismos
los frutos de esa accion. Sin embar-
g0, un elevado niimero de estudios
han probado que aquellos mensajes
negativos que proponen, ademas de
los ataques contra el rival, solucio-
nes y respuestas a las situaciones
denunciadas, se consideran mas
efectivos que los que incluyen uni-
ca y exclusivamente la informacion
negativa. En definitiva, estas inves-
tigaciones vienen a corroborar que
la sola disuasién no es persuasion,
Y que ésta, en cuanto que incluye la

9 #LaRevistaDeACOP



propuesta de comportamientos o creen-
cias alternativas, es mas comunicativa y
también mas eficaz para conseguir los re-
sultados deseados.

DESTERRAR EL USO DE LA MENTIRA

En cuarto lugar, la persuasion entraina un
acto de sinceridad por parte del emisor,
manifestando abiertamente que tiene in-
tencién de influir sobre sus receptores. Si
las intenciones permanecen ocultas o di-
simuladas ya no hay persuasion sino ma-
nipulacion.

Manipular ocultando la intencién de in-
fluir ha sido muy comun a lo largo de la
historia. Fue el caso de la denominada
“propaganda negra” durante la Segunda
Guerra Mundial, en la que se escondia la
autoria del mensaje para dotarlo de ma-
yor credibilidad. Y, en cierta medida, aun
quedan restos de estas practicas en las
sociedades actuales, por ejemplo cuando
se quieren disimular mensajes intencio-
nales bajo la apariencia de informativos,
incluyendo aqui el permanente intento de
muchos politicos de manipular o controlar
a los medios.

“ Tampoco debe
confundirse la

persuasion con la
disuasion

Pero no hay mayor ocultaciéon de las in-
tenciones que cuando se usa la mentira,
que es uno de los mayores riesgos que se
ciernen sobre los sistemas democraticos.
El manipulador oculta sus verdaderos
propdsitos enganando a los ciudadanos
con aquellos mensajes que considera mas
pertinentes para tenerlos controlados y
sumisos, causandoles asi un perjuicio por
cuanto se les priva de tener todos los da-
tos para obrar libremente.

Y de ello se deriva una importante conse-
cuencia también en términos de respeto a
la dignidad del ser humano. Quien mani- >
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pula trata al otro como un objeto, lo
cosifica, pasa a ser un simple medio
gue puede manejar a su antojo para
conseguir sus fines, como ganar
unas elecciones o mantenerse en el
poder. Sinembargo, quien persuade,
trata al otro como un sujeto, respe-
tando su libertad. Y esa debe ser la
esencia de la comunicacion politica.

REIVINDICANDO LA PERSUA-
SION COMO FUNDAMENTO DE
LA COMUNICACION POLITICA

Tras todas estas consideraciones, y
en base a la revision multidisciplinar
del concepto de persuasién alo lar-
go del tiempo, podriamos concluir
definiéndola como “aquella comu-
nicacién intencional en la que un
emisor, sin ocultar su propdsito, tra-
ta de influir deliberadamente sobre
los demas para que crean o hagan
algo en el ambito politico utilizando
para ello elementos tanto raciona-
les como emocionales, respetando
siempre la libertad de eleccion de
éstos y descartando el empleo de
la mentira y de cualquier forma de
violencia o fuerza tanto fisica como
psiquica para conseguir sus fines”.

‘ ‘ La persuasion es
necesaria en la

politica por mas
que el empleo
de este término
despierte recelos

Mientras que la seduccion, la coac-
cion o la manipulacion son procesos
unidireccionales, que someten al re-
ceptor sin discusion, la persuasion
solo puede sustentarse en la par-
ticipacion activa tanto del emisor
como del receptor, dando paso a la
bidireccionalidad. Los ciudadanos
no son simples votantes o medios
para ganar unas elecciones. Son

Y
| RFTTIR

b

considerados como iguales, acti-
vos y co-participes del proceso. El
bien comun, y no solo el beneficio
del politico, cabe entonces en esta
consideracion de la comunicacion
persuasiva politica. Una persuasion,
en definitiva, libre de connotaciones
negativas, que guarda intima rela-
cién con una concepcion ética de la
politica y que sirve también para re-
cuperar para nuestros dias plantea-
mientos clasicos que se habian ido
difuminando, cuando no perdiendo,
con el paso del tiempo.

Profesionales y académicos deben
explorar mas y enriquecer el carac-
ter persuasivo de la comunicacion
politica. La persuasion es necesaria
en la politica, por mas que el empleo

de este término despierte recelos o
prefiera ser sustituido por otras no-
ciones mas neutras. Y lo es mucho
mas en la actualidad, cuando con
frecuencia se alude a que los politi-
cos no representan alos ciudadanos,
que mienten o manipulan, o que sélo
velan por sus intereses sin acordar-
se de los electores mas que cuando
hay comicios en el horizonte. En
definitiva, la fundamentacién per-
suasiva de la comunicacién politica
permitird dar solucién a muchos de
los interrogantes que siguen vigen-
tes en esta disciplina, permitiendo
a los politicos ser mas eficaces a la
hora de influir sobre los ciudadanos
y, alavez, contribuyendo alamejora
de las democracias. i
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