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Qué es discurso

Existe una gran cantidad de términos que se confunden con discurso: debate,
consejo, negociacidn, exposicion, texto, argumentacion, retérica, dialogo,
mondlogo, miting, etc. Lo que vamos a entender por discurso tiene un origen
lingUistico, pero se extiende mas alla, llegando a un significado muy amplio y, a
la vez, operativo y poderoso, tanto para entender lo que ocurre como para
intervenir en ello.

Hay dos aspectos, relacionados con la naturaleza humana, que ayudan a
nuestro cometido de entender qué cosa es esa del discurso: las personas
somos seres sociales y linguisticos. Para entendernos como personas
necesitamos tener en cuenta que nacemos y nos hacemos en sociedad, de la
que tomamos conocimientos, pensamientos, formas de estructurar lo que nos
rodea, habitos, moral, cultura... y lenguaje. Este no es un compartimiento
estanco, sino que esté confundido con todo lo demas. El lenguaje (de las
palabras, de los gestos, de los simbolos mas diversos...) estructura el
pensamiento, permite la comunicacién, otorga significado a lo que ocurre... y
también absorbe cuanto ocurre, mutando continuamente. Las personas hemos
nacido y nos comportamos en este entorno complejo y simbdlico.

Al unir el lenguaje (en su sentido amplio, que incluye toda gestion de simbolos
mas alla de las palabras) con la vida en sociedad, obtenemos los discursos.
Estos constituyen unidades con significado completo. Un discurso es mas que
una coleccién de frases. Incluye, como veremos, ideologia, cultura, contexto
complejo. Los discursos son compendios que transmiten significados y
proponen comportamientos sobre asuntos que pueden ser muy especificos o
muy generales. Cada vez escuchamos mas expresiones como “el discurso de
los medios” “el discurso de la derecha” “el discurso del mercado”, etc. Y no es
que estos agentes tomen un micréfono ante las camaras y lean un texto
escrito.

Un discurso puede ser desde eso, un texto breve escrito, hasta una amplia
coleccion de peliculas, libros y leyes, por ejemplo. Es como si alguien que
piensa de un modo definido creara muchas peliculas, muchos libros y muchas
leyes desde su visidn particular del mundo, su propia ideologia, su forma de
entender las cosas, sus objetivos, su version de lo bueno y lo malo, etc. No es
una persona concreta quien se encuentra tras esos discursos, sino muchos
agentes que comparten esos mismos elementos y que trabajan, muchas veces,
sin ser conscientes del discurso que elaboran, mantienen y propagan.
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De hecho, en la practica, aplicamos el término “discurso” tanto en su version
amplia como reducida. Un discurso es tanto esa coleccién de acciones
unificantes o uniformadoras con respecto a una forma concreta (que puede ser
muy compleja) de entender las cosas y de actuar con respecto a ellas, como
cada una de las unidades mas concretas, pero con sentido completo, que se
elaboran desde esa version amplia. En este segundo sentido, un libro concreto
de ese “paquete amplio” es un discurso, como lo son unas declaraciones de un
lider politico en una rueda de prensa o una leccién de un profesor en una clase
universitaria.

Un ejemplo de la versién amplia es el discurso belicista. En éste se pueden
identificar muchos elementos, incluyendo las argumentaciones que sostienen
una intervencién armada en nombre de principios universales como la justicia o
la libertad; pueden identificarse agentes como las entidades responsables de
llevar la misién a cabo (como el ejército de un pais concreto); se identifica el
reparto de papeles en el escenario: quiénes son los buenos y quiénes los
malos, por ejemplo; etc. El discurso belicista se observa en declaraciones de
lideres ante los medios, en libros, en foros de discusion, en conferencias... Se
puede analizar el discurso de una pelicula concreta o un cuento para nifios'
concreto y observar que se tratan de ejemplos particulares insertos en el marco
amplio del discurso belicista.

El analisis del discurso es un campo de estudio muy complejo y
necesariamente multidisciplinar. Surge histéricamente de varios frentes,
especialmente en el seno de la linglistica, cuando se desea seguir avanzando
en la comprension del lenguaje (de los fonemas a las palabras, de éstas a las
frases, de éstas a las composiciones, de éstos a los textos completos). Pero
pronto se observan iniciativas desde la antropologia, la etnografia, la
psicologia, la sociologia, la historia... Son muchos los aspectos relevantes en
un discurso que competen a disciplinas que tradicionalmente han trabajado por
separado.

Hoy en dia, el andlisis del discurso se encuentra en plena fase de expansién.
No existe un paradigma dominante. Se trata de un campo de estudio que sigue
cobrando forma con rapidez y que se aplica a todo tipo de contextos. Si bien
coexiste una perspectiva muy linglistica, que pretende un analisis aséptico de
los discursos, es muy habitual que los analistas se conciban como agentes de
cambio, es decir, como personas que tienen la responsabilidad de denunciar
los efectos de los discursos, de hacer explicitos sus componentes, de dar a
conocer cdmo nuestra construccién de la realidad esta fuertemente
mediatizada por los discursos que recibimos y habitualmente mantenemos y
repetimos. Los discursos constituyen tal vez la herramienta mas persuasiva
para conseguir modelar actitudes, es decir, formas de pensar, sentir y actuar.
Teniendo el poder de dar forma y transmitir los discursos, se posee también la
oportunidad de construir realidad.

" Los cuentos infantiles, de hecho, constituyen unos de los procedimientos habituales de
propagacién de la ideologia machista (Turin, 1995).
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En qué consiste el analisis del discurso

Para analizar un discurso es necesario, obviamente, identificarlo primero. Esta
tarea es dinamica. Si hablamos del discurso de una unidad muy concreta
(como una sesién de clase o una comparecencia de un politico ante los
medios), la tarea parece mas facil. Pero hay que considerar que esa unidad se
genera desde un todo mas amplio e identificarlo es una tarea no inmediata.
Analizando varias unidades concretas, el discurso en sentido amplio va
aflorando con nitidez, tomando forma y mostrandose cada vez con mayor
claridad en toda su complejidad.

Como el discurso genera realidad, analizarlo implica descubrir no sélo sus
elementos caracteristicos, sino su funcionamiento, es decir, como consigue
construir realidad y esa en concreto.

Por tanto, analizar el discurso implica:

1. Identificar los componentes que rodean al discurso, que hacen
comprensible su contenido, su cometido y su efecto:
a. Contexto (fisico, psicolégico, politico, cultural...)
b. Asunto o tema (explicito e implicito)
c. Los agentes y los pacientes implicados (quien lo genera, para
quién, sobre quién, qué relaciones de poder alimentan)
d. Productos (qué materiales se estan generando desde ese
discurso, con qué funciones, mediante qué canales)
2. Entrar en su contenido denso:
a. ldeologia (valores, actitudes, vision del mundo...)
b. Recursos linglisticos (expresiones, metaforas...)
c. Argumentaciones (légica, heuristicas, recursos...)
d. Técnicas de persuasion empleadas.
e. Propuestas de accién implicitas y explicitas.
f. Estrategias de apoyo y legitimacion (datos, expertos, tradicion...)
3. Generar un modelo completo sobre el discurso, que considere la
relacion entre todos los elementos analizados, su génesis, su expresion
y SUS consecuencias.

En el llamado andlisis critico del discurso, hay mas que los puntos anteriores,
puesto que el analista se plantea seriamente qué se puede hacer para
enfrentarse al discurso como herramienta de poder, como intervenir. El objetivo
del analisis critico del discurso es asumir una posicion con el fin de descubrir,
desmitificar y, al mismo tiempo, “desafiar’ una posicion o dominacion mediante
un analisis critico del discurso opuesto. Asi, en lugar de centrarse en la
disciplina y sus teorias o paradigmas lo hace en la relevancia de una situacion
problematica o crucial. El trabajo de un analista critico esta orientado por un
“problema” mas que por un marco teorico; su analisis, su descripcion de un
fendmeno como la formulacion de una teoria juegan un rol en la medida que
permita una mejor comprension critica de la “desigualdad social” basada en,
por ejemplo, origen, género, clase, religion, lengua, u otro criterio que pueda
definir las diferencias humanas. Su fin dltimo no es puramente cientifico, sino
también politico y social, es decir, con tendencia al “cambio’. Es justamente en
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este sentido que la orientacion social se transforma en “critica”. Quienes se
mueven en esta senda ven el AD como una tarea moral y politica con
responsabilidad académica’. (Silva, 2002: 4)

Discurso y poder

Hasta el momento han ido aflorando varios conceptos importantes en torno a
los discursos. Como hemos sefalado en el punto anterior, el andlisis critico se
plantea descubrir y hacer publicas las relaciones de poder que alimentan los
discursos dominantes y suministrar armas a la poblacion (especialmente a los
grupos mas vulnerables) para conocer estos procesos y elaborar estrategias
para defenderse y actuar.

Desde ese punto de vista, es importante partir de algunos conceptos clave, sin
los que no es posible adentrarse en la realizacion de ningun analisis critico.
Tales conceptos son los que siguen.

Poder

En palabras de Alvarez y Svejenova (2003:13) el poder “es el potencial de
movilizar la energia de las personas de forma que su comportamiento se
encamine a realizar aquello que queremos”.

1. La relacion entre las personas puede establecerse con objetivos muy
diversos. Uno de ellos es la motivacidén de poder.

2. El poder es una posicién de privilegio que permite definir el
comportamiento de los demas. Es potencial. Que alguien tenga poder no
significa necesariamente que lo utilice. Y aunque se puede definir el
poder en muchos términos, finalmente, el objeto terminal, lo que focaliza
la atencién y da a la definicién de poder sus propiedades es el control
sobre la conducta.

3. Aunque poder y uso del poder no son la misma cosa, la practica muestra
que el poder es utilizado cuando se cuenta con esa posicién de
privilegio. Incluso, algunos autores llegan a afirmar que seria poco ético
lo contrario; es mas, que lo ético es precisamente utilizar el poder,
cuando se tiene, en provecho propio (Alvarez y Svejenova, 2003).

4. El control sobre la conducta puede realizarse de muchos modos, de tal
forma que las relaciones de poder han sufrido mutaciones a lo largo de
la historia.

5. La primera version en el ejercicio del poder es el control directo sobre la
conducta, impidiendo u obligando a que se realicen determinadas
acciones, mediante una intervencion fisica o presion psicoldgica.

6. Hoy sigue ejerciéndose un poder fisico y directo, pero el mas
caracteristico es el psicoldgico e indirecto. Los valores actuales
establecen que es negativo obligar a las personas a ejecutar lo que no
quieren o impedirles realizar lo que desean. Asi que el poder se ejerce
habitualmente sobre los deseos y cogniciones de tal forma que la
actuacion sobre ellos permite que las personas se comporten como
disponen los agentes del poder y que lo hagan voluntariamente. El
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método principal, por tanto, ya no es la coercién? ni la coaccién® sino la
persuasion.

7. Pero el poder mas habitual no es el que tienen las personas por sus
caracteristicas personales, sino por la funcién que desempefian en una
organizacion estructurada. Las organizaciones humanas (Estados,
empresas, comunidades...) tienen una estructura que implica el reparto
de papeles. Algunos de estos papeles se definen en términos de poder.
El planeta en su conjunto esta también estructurado (organizaciones de
Estados, organizaciones econémicas supranacionales, estructuras
comunicativas globales, etc.) por lo que no hay limites geogréficos para
el ejercicio del poder.

Persuasion

1. La persuasion es un ejercicio de poder que busca modificar la conducta
de las personas, individualmente o en grupo.

2. El objetivo ultimo de la persuasion es, como en todo ejercicio de poder,
la conducta, pero su via de actuacién directa no es ésta, sino la “zona
interna” de las personas: sus cogniciones y afectos.

3. Una actitud es una predisposicion a actuar sobre un asunto u objeto en
un sentido determinado.

4. La predisposicion a actuar se explica porque la actitud esta sujeta a tres
elementos constituyentes: uno comportamental (no es conducta, es
predisposicién a una conducta o clase de conductas), uno afectivo (el
contenido e intensidad de las emociones que la persona posee con
respecto al objeto de la actitud) y uno cognitivo (los elementos
racionales, las creencias y las percepciones sobre el objeto de la
actitud).

5. Los componentes afectivo, cognitivo y comportamental constituyen un
cuerpo coherente. Si tuviera lugar un desequilibrio entre ellos, la persona
padeceria una situacién de desagrado, y tenderia a solucionar el
conflicto interno modificando el componente menos costoso en cada
caso, para conseguir de nuevo el equilibrio.

6. La persuasion, por tanto, persigue un cambio de conducta actuando
sobre los componentes cognitivos (accion racional) y emocionales
(accion afectiva).

7. En la persuasion se pueden distinguir dos grandes lineas. Una, que
podriamos llamar de ciclo corto o persuasion inmediata, es la que se
ejerce para conseguir un efecto rapido. Se utiliza, por ejemplo, en
publicidad para propiciar que los consumidores adopten un
comportamiento determinado de compra. La persuasién inmediata no
puede tener grandes pretensiones: se fija en un objetivo poco ambicioso,
que afecta a elementos cognitivos, afectivos o conductuales muy
concretos y delimitados, faciles de identificar y prever.

8. La persuasién de ciclo largo o mediata es muy compleja y afecta a la
forma con que los individuos interpretan su entorno y a si mismos, afecta

? Accion de reprimir o impedir, mediante fuerza fisica o presion psicolégica, que una persona
haga algo concreto segun su voluntad.

3 Accion de obligar, mediante fuerza fisica o presion psicoldgica, que alguien haga algo en
contra de su voluntad.
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a los valores, a las ideologias y a las actitudes compartidas. La
persuasion mediata actia sobre la comunicacion grupal a largo plazo,
sobre la cultura, sobre la educacion, es decir, sobre las fuentes de
socializacion. Las personas, en ese proceso socializante, van
empapandose de esos valores, esas ideologias 0 esas imagenes sobre
el entorno y uno mismo, que participan en el ejercicio de poder que
suponen las persuasiones mediatas. La colonizacion cultural es un claro
ejemplo.

Valores

1. Un valor es una guia estandar y duradera para la conducta. Los valores
representan la importancia que poseen unos objetos, unos hechos o
unas formas de comportarse (Garcés, 1988).

2. Los valores se forman a través del aprendizaje, especialmente durante
el proceso de socializacion. Las personas construyen su sistema de
valores en su experiencia social.

3. Los valores establecen las prioridades en los comportamientos porque
se utilizan como criterio en las decisiones. Cuanta mas importancia
tenga un valor, mas influencia ejercera sobre la conducta de la persona
o del grupo.

4. Lo bueno y lo malo, lo mejor y lo peor, lo positivo y lo negativo... son
atributos que se definen mediante juicios de valor (Diaz, 2001). Las
personas y los grupos tienden a comportarse segun lo que consideran
positivo, mejor o bueno (para si mismas o para la comunidad).

5. El sistema de valores es complejo, por lo que es facil que surjan
conflictos. Unos valores instan a realizar unas conductas y otros valores
apuntan en direcciones distintas ocasionalmente incompatibles con las
primeras. Los conflictos se resuelven gracias a que el sistema de valores
se organiza como una jerarquia, donde unos son prioritarios frente a
otros.

6. El sistema de valores de los individuos sirve también como presentacion
de éstos, como elemento constituyente de su identidad. Por ello, sirve
para percibir coincidencias y divergencias entre individuos, que son
iguales o diferentes porque poseen sistemas de valores similares o
discrepantes, respectivamente.

7. Los valores participan, como elemento constituyente, en la formacion de
la identidad de individuos y también de los grupos. Un grupo,
comunidad, colectivo u organizacién tiene unas caracteristicas
definitorias que le conforman como diferente al resto de grupos, al
mismo tiempo que sefnala las coincidencias entre los miembros que lo
forman. Es decir, todo grupo tiene su identidad, formada a partir de las
simpatias cognitivas, afectivas y comportamentales de sus miembros.
Los valores son fundamentales, por tanto, para entender la identidad de
un grupo.

Ideologia

1. La ideologia es un concepto complejo que define la esencia de un grupo
consolidado.
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2. Laideologia tiene competencias sobre tres objetos: el grupo como tal,
sus miembros y el entorno fisico y humano (las otras personas, los otros
grupos, la civilizacién, la naturaleza).

3. El grupo como tal posee una misién, un papel que desempenar y que
justifica su existencia.

4. Los miembros del grupo cuentan con un perfil concreto, medido en
buena parte en términos de valores y actitudes. La ideologia establece
las condiciones para aceptar miembros y las condiciones de exclusion.
El nosotros y el ellos.

5. “Lo demas” es percibido de una forma determinada. La ideologia incluye
una forma concreta de concebir el mundo.

6. El sistema de valores de la ideologia establece las prioridades y las
normas de comportamiento, constituye la guia para realizar juicios
morales y justifica el establecimiento de la misién o papel trascendente
del grupo.

7. Las actitudes derivadas de la ideologia, por tanto, definen las
predisposiciones conductuales de los miembros del grupo ante éste,
ante ellos y ante los demas y lo demas.

8. Laideologia que define al grupo establece aspectos relacionados con la
identidad de esa comunidad, de tal forma que sus miembros se
reconocen como tales y sienten simpatia y adscripcién, al mismo tiempo
que se sienten, como grupo, diferentes al resto. En la formacion de esta
identidad son fundamentales los elementos mencionados: el sistema de
valores, las actitudes y la misién grupal.

9. En la medida en que la ideologia define la identidad del grupo, sus
valores y sus actitudes (es decir, sus cogniciones, afectos y
predisposiciones conductuales), constituye una excelente herramienta
para ejercer el poder mediante la persuasién de ciclo largo.

10.Los lideres de los grupos, como personificaciones de la ideologia,
cuentan por tanto con un elevado poder persuasivo.

Comunicacion

1. La comunicacion hace posible un grupo. Sin comunicacion es inviable
compartir la identidad, los valores, las actitudes, la misién coman...

2. La comunicacion cumple varias funciones en una organizacion:
mantiene su estructura, permite conocerla y compartirla, es la encargada
de hacer llegar la informacion (datos e interpretaciones) a los miembros
de la organizacién y la via de conocimiento mutuo.

3. Luego, quien controla la comunicacion, tiene el maximo poder sobre la
organizacion (Chomsky y Ramonet, 2001), pues puede actuar sobre la
percepcidn de los miembros, sobre su conocimiento (elaborado a partir
de la informacién), sobre sus afectos (conociendo la relacién de éstos
con los datos y las interpretaciones) y, por lo tanto, sobre su conducta.

4. La comunicacién se establece habitualmente de manera ordenada y
estructurada en un compuesto con sentido que llamamos discurso
(Fernandez Garcia, 2003).

5. Analizando el discurso que se realiza desde un grupo (mediante sus
representantes o lideres, bien sean politicos o intelectuales), puede
obtenerse informacién sobre los valores que lo definen, su identidad, su
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papel global... es decir, su ideologia, ademas de la forma estructural que
defiende.

La persuasion no puede ejercerse directamente sobre los valores, es decir, no
puede plantearse modificar el sistema de valores de las personas o los grupos,
puesto que son elementos muy resistentes al cambio. Pero la persuasion
puede ser muy efectiva si se conocen esos sistemas de valores, si se sabe qué
guias utilizan las personas o los grupos para tomar decisiones sobre sus
acciones u omisiones. Por ello, la persuasién actia mediante la comunicacion,
organizando el discurso de tal forma que se define su contenido, su estructura
y SU cuerpo expresivo para utilizar el sistema de valores de las personas,
modificando los elementos cognitivos o afectivos mas faciles de llevar hacia un
cambio conductual.

En el ejercicio del poder, por tanto, quienes ocupan su posicién de privilegio en
la estructura organizacional, pueden plantearse objetivos a corto plazo
mediante la persuasion inmediata. Pero también pueden definir vias de
actuacion a largo plazo utilizando la persuasion de ciclo largo. Esta es tanto
mas efectiva cuanto mas vias de comunicacion son acaparadas: lideres
politicos, medios de comunicacion, publicaciones, agencias de noticias... En la
medida en que las personas van recibiendo informacién coherente sobre su
entorno (es decir, conforme mas vias de comunicacion son gestionadas por el
mismo poder) mas facilmente modifican y dan forma a sus valores, su ideologia
y sus actitudes, es decir, a todo aquello que permitira explicar por qué tomamos
las decisiones que tomamos y nos comportamos como nos comportamos.

Dado que el sistema de valores sirve de guia para juzgar los acontecimientos
del entorno y, por tanto, a los responsables de esos acontecimientos, las
personas deciden la credibilidad de las fuentes en funcién de su propia
ideologia. Alguien, por ejemplo, que se conciba a si misma como una persona
de izquierdas, tendera a conversar con gente de izquierdas, leer prensa de
izquierdas, escuchar radio de izquierdas y ver television de izquierdas. Esta
seleccion de fuentes de comunicacion genera mayor intensidad en el sistema
de valores, en las actitudes y percepciones, estrechando los nexos de identidad
con el resto de las personas que también deciden seleccionar esas fuentes. Es
decir, hablamos de un circulo vicioso donde la comunicacién selectiva socializa
y genera ideologia, y ésta estimula a los miembros a seleccionar las fuentes de
comunicacion (Cavazza, 1999). Toda actuaciéon del poder para intervenir en
este circulo sera bien recibida si es ideologicamente acorde. No obstante, sera
mal recibida, a corto plazo, si es incompatible. Sin embargo, mediante la
persuasion de ciclo largo, los agentes de poder pueden plantearse romper el
circulo vicioso y crear o alimentar otros.

Una pelicula, un libro, un informativo televisado... no cambian el sistema de
valores de un individuo. Pero un conjunto de peliculas, un habito de consumo
de cine coherente con el bombardeo ideoldgico de otras vias de comunicacion
(como las lecturas, los informativos televisados o los discursos politicos) si
pueden tener un efecto sensible sobre el sistema de valores de los individuos y
su identidad ideolégica, muy especialmente cuando no existia antes un fuerte
marco ideol6gico que realice la funcion de muro de defensa.
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Componentes que rodean al discurso

El contexto

El discurso tiene lugar en un contexto muy concreto que lo hace comprensible.
Hablamos de elementos:

Temporal. Vivimos en un momento historico determinado. Es importante
conocer los puntos clave de cada época para analizar los discursos en el
contexto donde tuvieron lugar. Asi, por ejemplo, nuestra sociedad actual
se encuentra saturada de informacion, pero el conocimiento es limitado y
se construye cada vez mas en funcién del mercado. Este ha invadido
muchas esferas de la vida cotidiana. Los valores imperantes estan
definidos por la tradicién ética (libertad, justicia, solidaridad, igualdad), y
cada vez mas por el mercado (oportunidad, eficiencia, crecimiento,
movilidad, éxito, riqueza...). Se dice que vivimos en la post-modernidad,
una época caracterizada por el materialismo (ansia de posesién de
bienes materiales) y el individualismo (egocentrismo e incapacidad para
la alteridad). Pero también se observa una clara efervescencia de
movimientos sociales, que canalizan el descontento de muchas
personas frente a estos patrones de la post-modernidad, frente a las
directrices politicas y frente al protagonismo del mercado ante otros
problemas, como las injusticias, el hambre, la educacion, la paz, etc. Es
una época donde las comunicaciones se han revolucionado y permiten
muchas dimensiones de interaccion, aunque las noticias son generadas
por muy pocas agencias en todo el mundo. En funcién de cuél es el
motivo del discurso, la misién del grupo ideoldgico, etc. unos aspectos
del momento histérico seran mas relevantes que otros. En el discurso
belicista, por ejemplo, es importante destacar todos los acontecimientos
relevantes que estan teniendo lugar con respecto a guerras, seguridad,
terrorismo, intervenciones armadas, etc.

Geografico. Junto con el elemento “tiempo”, el “lugar” completa las
caracteristicas fisicas del contexto. Como es obvio, el lugar en el que se
desenvuelve el discurso es fundamental. Algunos tienen por objetivo
todo el planeta, pero muchos se circunscriben a un area mucho mas
reducida. El discurso de un lider politico en un municipio se entendera
mejor si se comprenden las caracteristicas de la zona, aunque éstas
seran también insuficientes si no se cuenta con una visibn mas amplia,
puesto que todo discurso local absorbe y hace suyos componentes que
provienen de otros discursos mas amplios. Asi, por ejemplo, en las
afirmaciones que realiza el lider de un grupo politico candidato a la
alcaldia, se observaran elementos presentes en otros ambitos, como
alusiones a la generacién de riqueza, a la seguridad, al aumento de
efectivos policiales... Se dard la circunstancia, incluso, en que el lider
local prometa resolver problemas que no existen en su entorno concreto,
pero que aparecen frecuentemente en los medios de comunicacion de
mayor escala. Tiempo y lugar coexisten con los demas elementos en el
estudio de contexto.
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Sociocultural. El momento y el lugar apuntan a un contexto social y
cultural concreto. Es importante conocer los conflictos sociales, las
reivindicaciones de los diferentes grupos, las relaciones de poder y
oportunidad que se establecen, los problemas que propagan los medios
de comunicacién, los lideres ideoldgicos que dirigen las situaciones... El
contexto social es fundamental para entender los discursos, puesto que
éstos no solo se generan en su seno, sino que se crean con la intencion
de provocar cambios sociales o de resistirse a ellos, manteniendo el
estatus social del grupo. En cada momento y lugar existen determinadas
instituciones sociales con mayor poder sobre las demas, o colisiones
entre ellas. En unas pueden ser estructuras religiosas, en otras seran
politicas, en otras econémicas, etc. Es importante acceder o construir un
mapa satisfactorio del contexto social, con las fuerzas que lo definen y
los canales que utilizan. Es una tarea dificil, por lo que aunque es
importante contar con una vision de conjunto, terminaremos cinéndonos
a los aspectos especificos mas ligados al motivo del discurso que
estamos analizando.

Psicoldgico. Deciamos que nos encontramos en la época denominada
post-modernidad, con unos valores concretos. Estas circunstancias
ayudan a entender el comportamiento individual. Cuando se pone en
marcha una campana de publicidad, por ejemplo, no se esta pensando
en grupos sociales, sino en individuos concretos. Se apunta a los
segmentos de la poblacién, pero se desea llegar a cada persona, puesto
que las personas son las unidades basicas de consumo. Es importante
conocer cdmo se toman las decisiones individuales, la dinamica de los
sistemas de valores y de los procesos de aprendizaje. Por esta razon, el
analisis del discurso es una tarea multidisciplinar, ya que requiere el
trabajo de profesionales de diferentes areas de especializacion. Los
discursos, como las campanas, suponen una forma de comportarse
concreta y asi se disefnan las metaforas, los recursos linguisticos, las
argumentaciones, etc. Sabiendo, por ejemplo, que las personas de un
contexto determinado suelen ser pacifistas, y teniendo como objetivo
conseguir su apoyo para entrar en una guerra, se acude a la denuncia
de graves injusticias, de aberraciones que ayudan a ver al enemigo que
se esta construyendo como algo no-humano que atenta contra los
valores humanos. Esta estrategia suele tener siempre éxito. Incluso, aun
cuando la construccidon sea inventada por completo, una vez conseguido
el favor de los individuos, éstos son persistentes en su actitud, aun
cuando los argumentos que se utilizaron para generar el cambio
actitudinal inicial terminen descubriéndose falsos. Si no conocemos
estos mecanismos, se nos pasaran por alto muchos elementos
contenidos en los discursos.

En ocasiones, el discurso mezcla lugares, tiempos, culturas. Esta mezcolanza
tiene una funcioén concreta. Siempre hay un lugar, tiempo y cultura de
referencia y los demas elementos se utilizan como contraste o como apoyo o
como medio para remarcar el caracter inferior, rudimentario, retrégrado o
incompatible de “los otros”. La pelicula Van Helsing, por ejemplo, esta
ambientada a finales del siglo XIX, pero tal circunstancia es lo de menos. Hace
referencia al personaje de Dracula y a su relacién histoérica con Viad el
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Empalador, en una época (siglo XV) de hegemonia del imperio otomano. El
héroe del film se pasea por Europa y termina la accion en los Carpatos, en
Transilvania, lugar de choque histérico entre la Cristiandad y el Islam. Las
referencias geograficas y temporales enlazan con la percepcion de los
acontecimientos internacionales en términos de “choque de civilizaciones”,
segun la teoria extendida por Samuel Huttintong. El analisis del discurso de la
pelicula (aparentemente insulsa y sin mas pretensiones que entretener al
espectador con accién) descubre muchos componentes de la ideologia
dominante en estos momentos, incluyendo el papel hegeménico de EEUU y su
relacion con Europa. Para descubrirlo, es necesario conocer el contexto, lo que
obliga al analista a leer la novela original de Bram Stoker (tras la que
descubrira que no tiene nada que ver) y a visionar otras versiones anteriores
del cine en torno al personaje de Dracula. Debera repasar la historia y conocer
el lugar. La pelicula muestra otros personajes de ficcion, estructuras religiosas,
etc. Toda esta informacién debe ser investigada, como elementos clave del
contexto, antes de continuar con el analisis del discurso en el que participa.

El asunto
¢,De qué va el discurso? ;Qué tema aborda?

La objetividad es dificil de identificar y aislar. En la practica, llamamos
“objetividad” a la “subjetividad compartida”. Nos ponemos de acuerdo acerca
de unos aspectos y los dejamos sentados como dogmas sobre los que se
construye el resto. En este sentido, hay que saber extraer con objetividad el
asunto o tema del que trata el discurso. Tal vez aborde un acontecimiento
histérico. Ello obliga a investigarlo y conocerlo. Tal vez trate sobre otras
personas o culturas, lo que nos lleva a saber mas sobre ellas. Quiza se centre
en justificar una accién, por lo que tendremos que implicar un tiempo y un
esfuerzo en conocer qué pasé exactamente.

Pongamos por caso el discurso conservador sobre la inmigracion. Se trata de
un marco que genera intervenciones de politicos, noticias en la prensa, libros...
y que tiene efecto muy visible en la poblacién, mediante la definiciéon de
actitudes, adquisicién de un vocabulario concreto, respuestas a los barémetros
de opinién, etc. Para analizar ese discurso es necesario detenerse a conocer el
fendmeno inmigratorio. De qué se esta hablando, cual es su dimensién
(cuantas personas vienen realmente), cuales sus caracteristicas (de dénde, en
gué condiciones, con qué objetivos), cuales sus efectos (qué consecuencias se
derivan, distinguiendo los aspectos mas objetivos de los que se refieren a los
efectos perceptivos, emotivos o actitudinales en la poblacion autdctona), cuales
sus origenes (por qué vienen, en qué condiciones se encuentran sus paises de
origen y su estatus en ellos), etc. Es importante conocer la legislacion vigente
sobre inmigracién y comprobar mediante fuentes de datos, las afirmaciones
gue se realizan en el discurso sobre este tema.

Dentro del asunto se pueden identificar, a su vez, otros elementos. Asi, lo
frecuente es que el discurso denuncie un hecho (o conjunto de hechos, o una
situacién), pero también que lo justifique, generalmente echando la culpa al
enemigo, a las propias victimas de la situacion o a los contrincantes ideolégicos
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(en cualquier caso, “los otros”). Asi mismo, se suelen proponer medidas. Todos
estos aspectos deben ser investigados: de qué va el tema, cédmo se justifica,
qué papel se le asigna al grupo ideoldgico, qué prondsticos se realizan, qué
medidas se proponen, en qué aspectos se centran las criticas, qué se presenta
como positivo y qué como negativo. Identificados los elementos clave del tema,
tal y como se exponen en el discurso, el analista debe embarcarse en una
tarea de investigacién, para aislar lo cierto de lo falso, lo claro de lo difuso, lo
concreto de lo vago, etc.

Si desconocemos el asunto sobre el que versa el discurso, el andlisis esta
condenado al fracaso y se quedaria en un mero comentario linguistico,
centrado en los recursos de la expresion.

Agentes y pacientes
¢ Quiénes estan tras el discurso? ;A quiénes va dirigido?

El discurso lo defiende publicamente una persona, una instituciéon u otra
instancia social. Pero no tiene por qué coincidir con el agente que lo genera. En
ocasiones, la distancia en varias dimensiones puede ser abismal, y los
escalones pueden ser multiples. Imagina que debes crear un cuento. Te facilito
los componentes basicos: un nifio y una nifia se pierden en el bosque. Tras
varios acontecimientos, algunos de ellos muy peligrosos,, terminan saliendo
ilesos y llegando a su hogar.

Tu eres el redactor. Posiblemente quieras huir de todo marco ideolégico y no
pretendes hacer de un cuento el elemento de ningun discurso, ni generar
valores, ni afectar actitudes... Te sitias en una posicién de inocencia y buenas
intenciones. Pero olvida tu objetividad. Eres un producto social y te encuentras
totalmente permeable a los elementos que te han socializado. Asi, sin darte
cuenta, tu cuento reproducird un discurso sexista: la nifia estara en peligro y
llorara, pero el nifio mantendra la calma y la salvara; o la nifia se quedara
esperando bajo un arbol, mientras el nifio investiga o busca algo; o la nifa
sentira panico y se refugiara en los brazos de su acompanante protector... Muy
posiblemente reproduzcas también un discurso de maldad simplista: los nifios
son buenos, pero en el bosque hay algo malo, con bastante seguridad sera un
personaje malvado, una persona o un animal o cosa personificados. El malo
buscara hacer dano a los nifios y éstos se enfrentaran a él, venciendo
finalmente, bajo la rabia y la frustracién del personaje malo, o incluso
considerando su muerte, tal vez violenta. El malo tendra caracteristicas
desagradables, como su apariencia fisica, su voz, su tamano, su fuerza, su
olor...

En todo ello 4 quién es el agente?

En el contexto se encuentra parte de la respuesta, en esos sistemas de
valores, en esas actitudes que se han afianzado mediante los procesos de
socializacion en esta época, lugar y entorno sociocultural concreto, con unos
individuos que se comportan también segun determinados patrones generales.
Muchos discursos forman parte del imaginario colectivo, del inconsciente
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colectivo, de la forma con que las personas concebimos el entorno, lo
interpretamos y actuamos en él.

Pero nos rebelamos frente a ello o lo afianzamos, nos centramos en unos
aspectos y no en otros y elaboramos posturas diversas. No todas las personas
que viven en un mismo momento y lugar, bajo las mismas presiones sociales,
reaccionan del mismo modo. En Espanfa, por ejemplo, muchas personas
desearian exterminar a los inmigrantes, la mayoria esta dispuesta a que
lleguen al pais, pero bajo un estricto control, y otra muchas se indignan ante la
distincion entre autéctonos e inmigrantes y consideran que todas las personas
deben tener exactamente los mismos derechos y el mismo trato. Asi pues, el
contexto no lo explica todo, aunque suministra el marco de partida.

Con todo ello, el andlisis del discurso debe descubrir quiénes son:

e El agente creador, que tomara los elementos que considere del contexto
(de forma mas consciente o menos) y les anadira otros, evitara también
algunos y lo organizara en un todo argumental. Este agente sera un
politico, una comision de un partido politico, una institucion cientifica,
una gran empresa, etc. La construccion del discurso, por tanto,
contendra elementos intencionales y aspectos absorbidos del contexto
qgue seguiran reproduciéndose. Y sera elaborado por una persona o por
un equipo de trabajo.

e El agente transmisor. Cuando el generador sea una institucién de poder
y el discurso tenga una carga intencional fuerte, la seleccién del agente
transmisor es fundamental. En un discurso politico, el lider es crucial, su
voz, su estética, su estatus, su credibilidad publica, etc. En una pelicula,
se buscaran los intérpretes cuya imagen publica sirven mejor a los
objetivos del discurso. Si se quiere buscar el impacto mediante la
sensacién de objetividad, se escogera el formato de noticia y el discurso
sera emitido en un informativo televisado. En otros contextos,
generalmente menos intencionados, mas cercanos a movimientos
sociales, por ejemplo, la transmision y la generacién son menos
cuidadas vy, si bien resulta facil realizar el analisis del discurso, no hay
grandes esfuerzos en seleccionar el perfil adecuado para el agente
transmisor.

e El paciente directo. El discurso va orientado a unas personas o0 grupos
concretos. El vocabulario, las expresiones, el canal, la frecuencia, el
tono, la apariencia... pueden ser disefiados de forma muy dispar segun
el segmento poblacional hacia el que se dirige el discurso. Puede
tratarse de los simpatizantes de un partido politico en un mitin, del
publico mayoritario que acude a una sala de cine, de los espectadores
habituales de un programa televisivo, de los nifios y nifias de los
colegios publicos, etc. Las caracteristicas del publico receptor ayudan a
entender muchos aspectos del discurso. En otras ocasiones seguiremos
el camino inverso: identificando determinadas caracteristicas del
discurso llegaremos a sefalar el colectivo hacia el que va dirigido.

e El paciente indirecto. En muchas ocasiones, el publico receptor es muy
superior al que justifica el disefio concreto del discurso. En principio,
esta circunstancia no deberia importarnos. Pero hay dos justificaciones
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para que llame nuestra atencidn y lo incluyamos en el andlisis: (1) si no
sabemos distinguir entre el destino intencionado y el real, el analisis no
suministrara los mismos resultados, y (2) es normal que el disefo
contemple ese segundo circulo, mas amplio que primero, que incluye a
otros posibles receptores. Asi, cuando se disefia un discurso para
escolares, con un vocabulario adecuado a ellos, se puede estar
pensando también en los padres, lo que obliga a realizar modificaciones
e incluir matices. El vocabulario y las expresiones seran accesibles para
ninos, pero las argumentaciones y el orden de exposicion seran
sensibles a los padres.

Es importante situar a todas las personas identificadas (agentes y pacientes)
en las escalas de poder social. s Cual es el estatus de cada uno? ¢ Cual es su
capacidad de generar cambio social? ;Cual es su grado de acceso a los
medios? En un caso tdpico, el lider politico se encuentra en un estatus de
privilegio, con acceso a los medios de comunicacion y a multiples capacidades
de gestidén y decision. Su discurso ira orientado a propiciar, por ejemplo, una
alta decisién de voto hacia su formacién politica. En este caso, los pacientes
directos son los votantes, con poder grupal para decidir quién liderara el pais
en la siguiente legislatura. El poder del lider politico se implica en controlar el
poder de los votantes para orientarlo hacia donde desea.

Modos y soportes

Los recursos a los que se acude son muy diferentes segun el poder de los
agentes. En un movimiento social, por ejemplo, se acudira a argumentos,
ordenandolos en panfletos y en discursos gritados en las manifestaciones, se
luchara por tener un pequefo espacio en los medios donde insertar una cuna
de reivindicaciones que debera ser muy estudiada y que apelara principalmente
a argumentos racionales y a causas humanitarias (a emociones). Sera un
discurso directo. En una campana politica, los recursos seran
fundamentalmente emocionales, muy publicitarios, con un espectacular
despliegue de medios y se acudira a buscar el favor preferentemente mediante
prejuicios y estereotipos, simplificando al maximo la realidad, la democracia, la
funcion del votante, etc. El discurso del movimiento social ira encaminado
principalmente a ir aranando adeptos, mientras que el del partido politico, con
muchos mas medios, pondra en marcha procedimientos de gestion de masas.

Hay que identificar los medios disponibles en el contexto donde se desarrolla el
discurso y cudl es su reparticién de audiencia, a qué segmentos llegan y con
qué poder. Conociendo la disposicion de los medios, se puede concluir sobre el
efecto posible del discurso, considerando los canales a los que esta acudiendo.
Es evidente que a mayor poder de los agentes, mas posibilidades para acceder
a los medios mas extensos y de mayor impacto.

A su vez, es importante contar con una descripcion ideolégica de cada medio
importante, especialmente de los que utilizan los agentes para la transmisién
de su discurso. Dado que éste obedece a una ideologia identificable y conecta
con su grupo, tenderd a utilizar los medios mas afines. Igualmente, éstos
realizaran una labor de obediencia implicita, resaltando los discursos y sus
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agentes de mayor coincidencia ideolégica sin que sea necesario que
intervenga ningun control o peticion expresa.

La ideologia

Ya hemos indicado mas atras algunos aspectos en relacion a la ideologia. En
este apartado nos detendremos un poco mas. Para apoyar los argumentos con
aspectos mas concretos, se incluirdn algunos ejemplos simples relativos a la
ideologia machista y a la neoliberal, debido a que constituyen ideologias muy
nitidas, actuales, extendidas y faciles de identificar.

Por lo general, suele entenderse por ideologia algunos de los cuerpos teéricos
gue muestran una vision concreta sobre el mundo, la sociedad y el papel de las
personas en todo ello. De forma muy simple, se podria concebir que el
marxismo establece que la sociedad esta organizada en clases que luchan
entre si para llegar y permanecer en el poder. Es importante tener conciencia
de clase, es decir, conocer a qué clase pertenece uno, ligado especialmente a
su funcién en los procesos de produccién. Simplificando también, el
neoliberalismo considera que la mejor sociedad es la que procura el sistema de
mercado, donde las personas intercambian libre y voluntariamente dinero,
trabajo, productos o servicios, procurando cada uno su propio beneficio.

Pero esta version de ideologia es muy limitada en varios sentidos y condena el
concepto a los topicos oficiales y ampliamente conocidos. Las percepciones,
conversaciones, pensamientos, conductas... fuertemente ideologizados son
comunes y muy extendidos. Pero para reconocerlos es necesario contar con un
patrén que permita identificar los elementos que constituyen toda ideologia.

Una vision del mundo

En cierta ocasion, un ponente de una mesa sobre la ciudad hizo una aportacién
encabezada por esta aclaracion: “Las ideologias hacen mucho dafno porque
ciegan a quien quiere ver. Es necesario basarse en los datos y no en
cualquiera, sino en los datos adecuados. Es necesario situarse en una posicién
abierta y, lejos de todo dogmatismo, generar conclusiones limpias y objetivas.
Mi visién no esta nada ideologizada y se basa en una investigacion sobre
informaciones y datos, que me han permitido concluir que...” Tras esta
aclaracion inicial, el ponente expuso su vision del mundo. En ésta, consiguid
sintetizar con bastante éxito lo que se conoce como ideologia neoliberal. No
estan todos los componentes, pero es facil reconocerla, puesto que constituye
unas de las visiones mas extendidas en nuestra época. La exposicién de las
conclusiones “objetivas” y basadas en “los datos adecuados” fue la siguiente,
organizada en formato de decalogo:

Cada vez hay menos pobreza en el mundo.

La humanidad esta cada vez mejor.

Los puntos 1y 2 han sido y son posibles gracias al modelo productivo.
No es admisible ninguna planificacion social, si no las elecciones libres
en el sistema de mercado.

o=
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5. Los efectos de las planificaciones sociales en la historia se miden en
términos de millones de muertos.

6. Todas las personas del mundo tienen la misma libertad para elegir, lo
qgue no tienen son las mismas oportunidades.

7. Las multinacionales no nos controlan. Es ridiculo pensar que decidimos
influidos por la publicidad u otros mecanismos relativos al control de la
competencia. Decidimos porque las multinacionales nos ofrecen mas por
menos y por eso triunfan.

8. Somos nosotros quienes controlamos a las multinacionales, lo que no
podemos decir con respecto al Estado.

9. Las afirmaciones sobre el cambio climatico y otros asuntos
medioambientales y de limitacion de recursos, son alarmistas, no estan
fundadas en los datos pertinentes y se encuentran fuertemente
ideologizadas.

10.Mis afirmaciones no estan ideologizadas, pues las ideologias ciegan.
Mis afirmaciones estan basadas en las ideas extraidas del estudio y la
observacion, y de los datos.

La vision del mundo se refiere, como en el ejemplo, a una forma de pensar el
entorno y la relacion de las personas (en sociedad o individualmente) con él y
entre si. Es un punto de vista filoséfico, una concepcidén que intenta ser global y
sobre la que se apoyan los miembros del grupo para interpretar los
acontecimientos. En una ideologia machista, por ejemplo, los hombres estan
llamados a ser quienes tomen las decisiones y las mujeres, salvo en pequefias
parcelas excepcionales, tienen la mision de obedecer, de mantenerse fieles y
serviciales. El mundo en su conjunto es cosa de hombres, que saldran a
garantizar el sustento, a proteger las posesiones y a garantizar la seguridad de
su familia.

Con “visién del mundo” no se hace referencia unicamente a una concepciéon
sobre cémo funciona el planeta o la sociedad global. Es mas bien un concepto
que se refiere a la percepcién del entorno, aunque ésta sea local y especifica.
Tal y como alguien concibe a su familia, las relaciones que se establecen entre
los miembros, su historia, su papel dentro de ella... puede estar construyendo
un marco ideolégico (harian falta mas componentes) y tal percepcion seria su
“vision del mundo”, relativa a un entorno, en este ejemplo, muy concreto y
limitado espacio-funcionalmente: la familia.

Actores o actantes

Toda ideologia maneja distinciones entre personas. Estas no son individuos
concretos, sino mas bien funciones, perfiles o categorias, de tal forma que se
las denomina usualmente actores o actantes. Un actante puede ser una
persona o una institucion, o un grupo completo. El actante es la unidad de
accion en la ideologia, del mismo modo que lo es en cualquier relato: el héroe,
el dragon, el tendero, el politico...

Las ideologias definen los perfiles de actantes, las formas en las que actluan,

los procedimientos por los que se pasa a ser un actante de un tipo o de otro, la
exclusion de tal categoria, etc.
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En la ideologia machista, los actantes son claramente los hombres y las
mujeres. Cada uno de ellos cuenta con un paquete completo de
comportamientos que les son propios y que les describen con precisién.

En la ideologia neoliberal, los actantes son las partes implicadas en los
intercambios. Cada parte decide libre y voluntariamente realizar un intercambio,
cediendo algo a cambio de obtener otro algo que valora en mayor grado, por lo
que todas las partes salen ganando tras el intercambio.

La formacién del nosotros y el ellos es muy evidente y sobresaliente en la
propaganda de guerra. La ideologia belicista muestra con fuerza esta
separacion. En los conflictos bélicos, los recursos son los mismos: “cosificacion
y demonizacién del enemigo, autojustificacion, apelacion a la tradicién y a las
grandes ideas: patriotismo, idealismo, populismo, etc. En una palabra, se
intenta convencer a la opinion publica de que la guerra es inevitable y que por
tanto es justa, ya que esta en juego la defensa de la Patria. Cuando esta
hipo6tesis no basta se recurre al espiritu de solidaridad de los pueblos, que
deben hacer un pequeno sacrificio para extender los beneficios de la cultura
occidental, de la Democracia, etc., a todas las naciones. La guerra, desde este
punto de vista, tiene una justificacion moral, porque es la lucha del Bien contra
el Mal, que suelen personificarse en los lideres o figuras mas sobresalientes,
para diferenciar a los «culpables» del pueblo «inocente»” (lglesias, 1997)

Pertenencia y exclusion

Ser actante de tal o cual tipo no es una circunstancia asumida de antemano ni
que dure toda la vida (aunque hay excepciones en ambos casos). Formar parte
de un grupo o de otro, del nosotros o del ellos, requiere ciertas condiciones.
Igualmente, las ideologias suelen hacer distinciones entre las personas en la
sociedad. Si bien nosotros se refiere al grupo que comparte la ideologia y ellos
a los demas, hay que realizar matices:

e Los grupos de actantes se organizan en dos dimensiones. Por un lado
estan los mencionados nosotros y ellos, definidos segun su simpatia
ideoldgica, su pertenencia clara a estos grupos. Pero, por otro lado, esta
la agrupacion que puede estar realizando la ideologia para el conjunto
de la sociedad. Asi, en la ideologia machista, nosotros esta constituido
por las personas que comparten la ideologia, pero también se distingue
entre hombres y mujeres, pues esta clasificacién es el fundamento de su
visién del mundo (como en la ideologia belicista lo es el grupo de los
buenos y de los malos, de los amigos y de los enemigos, de los
humanos y de los no-humanos). Puede existir coincidencia, pero no
necesariamente. Muchas mujeres, por ejemplo, forman parte del
nosotros en la ideologia machista, mientras que muchos hombres
forman parte del ellos.

e En ellos pueden realizarse distinciones de aspiracion. Asi, hay personas
que jamas podran abandonar este grupo, si esta definido por
caracteristicas biologicas o fuertemente culturales. Ocurre con los sexos
0 con las etnias. Ser mujer, judio 0 negro es circunstancia mas que
suficiente como para estar condenado a seguir de por vida en el ellos.
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e A suvez, el ellos cuenta en muchas ideologias con dos subgrupos: los
enemigos y los indefinidos. El ello-enemigo canaliza los odios y la
agresion, es el receptaculo de las antipatias del nosotros. Son los
comunistas para buena parte de occidente antes de la caida del muro.
Son los fundamentalistas islamicos en la actual cruzada contra el
terrorismo. Son los inmigrantes en las sociedades crecientemente
xeno6fobas. Son los de izquierdas, para los de derechas, y los de
derecha para los de izquierda. Otros ellos los constituyen los indefinidos,
que no se encuentran en el grupo enemigo pero que no ha optado por
engrosar las filas del nosotros aunque podria hacerlo. Constituyen el
receptaculo para el apostolado del nosotros. Buena parte del esfuerzo
de todo movimiento ideoldgico se centra en transformar a los indefinidos
en nosotros, en cuanto a marco ideolégico (no necesariamente
comportamental).

En el proceso de creacion de nosotros y ellos es fundamental el recurso de los
estereotipos sociales (Mazzara, 1999). Estos no sé6lo constituyen parte del
origen histérico en los procesos de pertenencia y exclusion, sino que son
alimentados fuertemente por la ideologia. Esta alimentara la idea de proteccién
frente al otro escogido, que debera ser definido mediante prejuicios hasta
adquirir suficiente fuerza como para aumentar el sentido, el significado y la
necesidad del grupo ideoldgico (como grupo protector, salvador, con una
mision, etc.)

Valores y actitudes

Los valores constituyen parte fundamental de toda ideologia. No basta con ver
el mundo de una manera particular o definir grupos de actantes. Es necesario
asumir valores que permitan optar por unos caminos u otros de accién y que
posibiliten establecer juicios morales. Desde la ideologia se definira lo que es
bueno y lo que es malo, lo correcto de lo incorrecto, lo verdadero de lo falso, lo
deseable de lo indeseable, etc.

En la ideologia machista, la fidelidad, la entrega, el servicio, la obediencia y
otros son valores que se esperan de la mujer, mientras que el hombre queda
mejor definido por la voluntad, la capacidad de trabajo, la robustez, la fortaleza,
etc. Estas circunstancias constituyen la llamada actitud machista que incluye,
como toda actitud, una forma de pensar, una forma de sentir y una tendencia
concreta a la accién, tal y como lo hemos ido definiendo.

alta
igualdad
COMUNISMO SOCIALISMO
baja libertad alta libertad
FASCISMO CAPITALISMO
baja
igualdad
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Segun recoge Garcés (1988), Rokeach investigé las ideologias politicas (es
decir, las asociadas a partidos y formaciones politicas) en torno a los valores
de igualdad y libertad, llegando a establecer la relacién que se muestra en la
figura precedente.

En la ideologia neoliberal, un valor importante es la competitividad. Se
considera que constituye un motor fundamental del progreso de la sociedad. Si
los suministradores de productos y de servicios compiten entre si, ofreceran
mas por menos a los consumidores. Si éstos compiten entre si, elevaran el
precio de los productos y los servicios. Si los trabajadores compiten entre si,
reduciran el sueldo que se ofrece por los empleos, u ofreceran mas horas de
trabajo, o peores condiciones o todo ello. Si los paises compiten entre si,
intentaran especializarse en lo que pueden ofrecer mejor. Etc. Se observa
pues, que la competitividad dinamiza la sociedad en lo que tiene de mercado.
Otros valores toman su fuerza de éste. Ocurre asi, por ejemplo, con la
movilidad: gracias a la movilidad de los trabajadores, aumenta la competitividad
(ésta ya no esta sujeta a limites geogréficos) entre ellos.

Como veremos mas adelante, la persuasién permite afianzar valores o cargar
de valor aspectos que antes carecian de él. Un recurso, por ejemplo, es repetir
mucho un mensaje por diferentes medios y en boca de diferentes personajes
(expertos, famosos e iguales). Imagina el texto “si no hicieras esto, no
finkarias”. Aqui, el verbo “finkar” se carga de valor, parece algo positivo. Si
muchos personajes lo dicen, si famosos, expertos e iguales apuestan por
finkar, terminara siendo un atractor para la conducta. Términos como
“progreso” o “competitividad” se han cargado fuertemente de valor por este
mismo procedimiento, de tal forma que, una vez cargados, constituyen un
argumento en si mismos: algo es bueno si lo es para el progreso o para la
competitividad.

El lenguaje

El lenguaje es el instrumento basico para la generacion, crecimiento y
expansion de las ideologias. Buena parte se centra en la utilizacion del idioma,
pero también hay que considerar el manejo de multiples simbolos, con
significados peculiares, como pueden llegar a ser los objetos de culto, las
banderas o escudos, las indumentarias, abalorios, etc. Buena parte de la fuerza
persuasiva del cine no se encuentra en las palabras que se utilizan, sino en las
imagenes y el hilo argumental. Las imagenes son fundamentales en los
discursos. Cuando éstos se expresan exclusivamente mediante la palabra
renuncian a la fuerza de otras vias. Sontag (2003), por ejemplo, denuncia el
uso de las mismas fotografias de por los dos bandos de una misma guerra (en
ambos casos, la victima era propia, y el verdugo de los otros). De todas formas,
las imagenes suelen ser muy insuficientes por si mismas y es la combinacion
de ellas junto con las palabras que las acompanan lo que genera el efecto
contundente en los receptores.

El analisis del discurso desde el punto de vista del lenguaje utilizado es un

campo muy extenso. De hecho, ha llegado a confundirse y hay quienes
consideran que analizar un discurso consiste Unicamente en penetrar en el uso
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qgue el agente realiza del idioma. Se trataria mas bien de analisis de la narrativa
o analisis del lenguaje, mas que analisis del discurso.

Al abordar el lenguaje, distinguiremos varios niveles: los términos, las
expresiones, las metaforas y la organizacién interna.

Los términos y las expresiones

Las palabras tienen mucha fuerza. La palabra (por mucho que ha avanzado la
transmision de imagenes y sonidos) sigue siendo el medio de influencia mas
idoneo (Nieto, 2000). El poder que poseen es evidente en todos los contextos.
Los insultos, las expresiones de carifo, las exclamaciones, las interjecciones
de panico o de sorpresa... son oportunidades cotidianas para entender la
capacidad que las palabras poseen para generar efecto en los receptores.

Sabedores del poder de las palabras, los discursos cuidan su utilizacion. En el
caso tépico del discurso politico, los ejemplos son muy abundantes. En lugar
de “paro” se utiliza “desempleo”; en lugar de “despido”, “flexibilidad”. Cuando
los ejércitos de EEUU y Reino Unido entraron en Irak en Abril de 2003, los
diferentes medios de comunicacion empleaban términos apropiados a su
marca ideoldgica. Se hablaba de “invasion” en Canal Sur, “guerra” en Tele 5,
“crisis” en Televisién Espanola, “intervencién” en Antena 3... La cadena
estadounidense Fox utilizaba el término “liberacién”.

Un apartado muy amplio entra en lo que se conoce como eufemismo®. La
siguiente tabla, que surge de informacion suministrada por Nieto (2000)
muestra algunos ejemplos de eufemismos frecuentes, que todo el mundo
conoce porque forman ya parte de nuestra forma habitual de expresion

Antes Ahora

Asilo de ancianos Residencia de la tercera edad
Hospital Residencia sanitaria

Prision Institucion penitenciaria

Preso Interno

Vertedero de basura | Depésito de residuos sélidos urbanos
Muerte de civiles Darios colaterales

Aborto Interrupcion voluntaria del embarazo
Guerra Operacion militar / conflicto armado

Buena parte de los recursos que se utilizan con los términos y las expresiones
van orientados a evitar reacciones adversas por parte de los receptores. Asi,
por ejemplo, cuando existen victimas humanas generadas por nosotros se
utilizan diversas estrategias:

e Cosificacion. Tal vez sea la preferida. Consiste en transformar a las
personas en cosas. Por ejemplo, en el caso de las personas que llegan
desde otros paises buscando en el nuestro trabajo y condiciones

* Palabra 0 expresion mas suave o decorosa con que se sustituye otra considerada de mal
gusto.
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mejores de vida, se podria hablar de inmigrantes, pero se prefieren
expresiones que se refieren mas bien a cosas e incluso a cosas con un
marcado caracter negativo, como “sin papeles” (;,qué cosa no tiene
papeles?), “el problema de la inmigracién”, “avalancha”...

e Lenguaje ambiguo. Asi, no se habla de muertes, sino de bajas o
pérdidas humanas (¢,qué cosa han perdido los humanos? ¢ el boligrafo?)

e Sujeto difuso. Aqui, no se indicara que “la policia dispard, matando a
Juan”, sino “Juan resulté muerto”.

e Llamada a la resignacion. Muchas palabras, fundamentalmente
adjetivos, hacen suponer que no merece la pena resistirse u oponerse a
la direccion que se marca en el discurso. Asi, se habla, por ejemplo, de
“progreso imparable” “acontecimientos inevitables” “evolucion
irreversible”. Cualquiera de estos recursos disuade al receptor de actuar.

e Anfibologia. Es una expresion que todo el mundo conoce, cuyo
significado se da por sabido, pero que no dice nada en concreto. Se
utiliza como medio de argumentacion, para dar fuerza a una afirmacion.
Un politico intentara atacar la imagen del oponente, por ejemplo,
acusandole de “no sequir las reglas del juego democratico”. Nadie se
parara a investigar el significado de la acusacion ni si se basa en algo
concreto y objetivo, sélo se procesara el hecho de que se esta acusando
de algo que parece grave.

“Hay politicos y, sobre todo, tedricos de la ciencia politica, que se caracterizan
por su cultivo del lenguaje sibilino, y que son maestros en la utilizacién de
diversas figuras gramaticales: la dilogia o disemia (equivoco), el énfasis (dar a
entender mas de lo que se dice), la eufonia (bella sonoridad), la hipérbole
(exageracion), el hipérbaton (alteracion del orden I6gico de las palabras), la
perifrasis (varias palabras por lo que podria expresarse con una), etc.” (Nieto,
2000:49).

Las palabras constituyen parte de la causa y parte del efecto de una
determinada concepcion de la realidad. Asi, por ejemplo, las categorias
sociales no existen por si mismas sino que se construyen como resultado de
una percepcion social que da sentido a diferenciar a los individuos dentro de
grupos de iguales. ¢ Por qué existe la categoria “homosexual” y no la categoria
“gente alta”? Con ello, el lenguaje no sélo transmite estereotipos, sino que es la
sede de su creacion, bien por la comunicacién interpersonal o por los medios
de comunicacion (Mazzara, 1999).

Las metaforas

Las metaforas son elementos de gran efecto. Constituyen modelos linguisticos
que conectan directamente con creencias, actitudes, valores... Las metaforas
se reconocen parcialmente como tales, es decir, se les asume falta de
precision, pero después se utilizan con todas sus consecuencias. Es como si
alguien dijera: “tu rostro es como un dia de lluvia” y se pusiera acto seguido un
chubasquero.

Observemos, por ejemplo, esta metafora: “guerra al terrorismo”. Es una
expresion que hemos escuchado muchas veces. Sabemos, al escucharla, que
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se trata de una metéafora. En otros términos, no nos estamos imaginando
metidos en una trinchera, con casco y ametralladora, esperando que una
avalancha de terroristas se acerque a nuestras posiciones. No es como en las
peliculas. Sabemos que se refiere a algo parecido a “lucha contra el
terrorismo”, pero con mayor contundencia, con mayor capacidad resolutiva. En
un primer término, la metafora viene a decir:

El terrorismo es el enemigo. Nos ataca. Hemos de defendernos
luchando contra él. Lo hace con armas de fuego, con bombas, con
la muerte.

Pero la metafora da mucho mas juego. Una guerra no es cosa de nifios, es un
asunto muy serio. En una guerra:

Nos encontramos en un estado de excepcion. La vida cotidiana
debe ser modificada puesto que ha de encontrarse al servicio de
ganar la guerra. Obviamente no hay otra salida: o el terrorismo o
nuestra supervivencia y nuestros valores. Como en todo estado de
excepcion hay que asumir algunos sacrificios y renunciar a valores
no prioritarios como la libertad, la intimidad u otros derechos. En un
estado de excepcion propio de una guerra, se admite que se frene
la libre circulacion de ciudadanos, que se les exija documentacion,
que se les recluya durante mas tiempo con menos pruebas, que se
recrudezcan las penas, que se desvien fondos publicos hacia el
frente de batalla, que se oforgue mas poder a las fuerzas del orden
publico, que se realicen esfuerzos legislativos especificos, que se
nos investigue en la intimidad, se revise el correo o se pinche el
teléfono... En una guerra, la poblacion debe estar unida, hecha una
pifa frente al enemigo. Los que no sigan esta regla son traidores a
la patria y ponen en peligro la seguridad de los demas. Hay que
centrarse en ganar cuanto antes, sin demasiados miramientos.
Cuanto antes alcancemos la victoria, antes finalizara el estado de
excepcion.

Cuando se utiliza la metafora “guerra al terrorismo” se lanza esta informacion a
la poblacion receptora. El recorte de libertades, la investigaciéon de la intimidad,
el concepto de traicidn, las limitaciones a la circulacién de personas, el
aumento de poder para el orden publico, el recrudecimiento de penas... son
aspectos que se llevan a cabo, si bien procurando no superar el umbral
perceptivo que llevaria a mostrar la metafora como un juego sucio o a levantar
la voz de alarma con respecto a que no es mas que una metafora y no hay que
llevarla a dltimo extremo.

La organizacion

La organizacion linguistica del discurso es crucial. Los términos, las
expresiones y las metaforas son insuficientes para generar los efectos que
observamos en los receptores de los discursos. Los frentes de organizacion
son multiples y muy variados, dependiendo del asunto, el canal, el poder del
agente, etc.

22 de 29



En los informativos televisados, por ejemplo, el orden de las noticias es de gran
importancia. Cuando la formacién politica Herri Batasuna se encontraba en
proceso de ilegalizacién, las noticias sobre HB debian ir necesariamente
acompanadas de informacién sobre acciones de ETA, puesto que la
percepcién muy negativa de HB en la poblacion obedecia precisamente a la
relacion del partido con la banda. En cierta ocasion, en el telediario del
mediodia de la primera cadena, cuando se exponia la noticia del proceso de
HB, no se contaba con ningun nuevo acontecimiento sobre ETA desde hacia
meses. Asi que la presentadora recuperé una informacién ya desfasada sobre
un intento de fuga de presos de ETA en una carcel del sur de Francia. No
habian vuelto a escaparse, pero la noticia se mostr6 indicando “la policia
francesa sigue investigando el intento de fuga”. El primer paso estaba
conseguido: organizar la informacién de tal forma que la noticia sobre el
proceso de HB fuera seguida de algo sobre ETA. Pero la informacién relativa a
la banda era demasiado suave, no habia sangre ni violencia. Ni siquiera se
contaba con imagenes, la presentadora tuvo que dar la noticia a medio plano,
durante unos segundos que se hacen eternos con la velocidad de cambio de
imagenes que caracteriza a la television. Asi que la siguiente noticia mostro el
resultado de una explosién en una vivienda, con imagenes cruentas. No era
una bomba, fue el estallido de una bombona de butano, pero era el
acontecimiento actual mas parecido a lo que requeria la organizacién del
informativo.

En una pelicula, es necesario sentar primero quién es el malo y quién el bueno.
Un recurso habitual es mostrar una figura muy vulnerable (como una chica, es
decir mujer y joven) que es brutalmente atacada por alguien que se regocija
con el acto. Ya tenemos al malo. El film puede abundar en estos
comportamientos hasta generar odio en el espectador. El bueno se mostrara
con espiritu de sacrificio y capacidad de abnegacién y entrega, con arrojo y
heroicidad. Los acontecimientos se iran ordenando hasta una topica escena
final donde el bueno vencera al malo, que sufrira una muerte muy violenta,
desahogando la agresividad acumulada en el espectador.

En el arte y la técnica de la oratoria, se implica un notable esfuerzo en la
organizacion del discurso. Hay que comenzar ganando la confianza del
auditorio mediante la credibilidad, la simpatia o la empatia. Hay que seguir
mostrando solvencia en el asunto y estrechando lazos afectivos y racionales
con los receptores. Hay que continuar entrando de lleno en el tema y lanzando
las afirmaciones mas comprometidas. Y hay que terminar procurando asociar
las soluciones y el buen hacer con el nosotros, frente a la inoperancia, el
peligro o la amenaza de ellos.

La argumentacion
La argumentacién a la que se recurre en los discursos tiene una base muy

extensa. Los recursos mas frecuentes son relativamente reducidos, pero existe
una amplia variedad de posibilidades. Aqui veremos superficialmente algunas
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de ellas, como primer contacto. Basicamente vamos a entrar en la utilizacién de
estereotipos, propaganda, persuasion y dialéctica eristica.

Estereotipos y prejuicios

Una fuerte base de la argumentacion en los discursos ideolégicos son los
estereotipos y los prejuicios. Son imagenes compartidas sobre determinados
colectivos que obedecen a la necesidad de las personas de simplificar el
mundo (Mazzara, 1999) para tener la sensacion de que se comprende y para
actuar en consonancia. Las personas tendemos a manejas categorias y a
incluir a las personas en ellas, con un paquete en ocasiones denso de
relaciones entre aspectos de la personalidad, profesién, origen, creencias
religiosas, tendencias sexuales, etc. Los estereotipos se dan por ciertos. Los
agentes de los discursos actian generando estereotipos y, mas aun,
aprovechando los ya existentes como recurso argumentativo. En Espana, por
ejemplo, se ha alimentado el estereotipo del inmigrante subsahariano peligroso,
generador de delincuencia, como vehiculo para la creacién de un enemigo que
permite establecer relaciones con el terrorismo internacional por el vinculo
forzado del Islam. No es una creacién actual, mas bien se ha reforzado esta
imagen y se ha utilizado justificando decisiones politicas concretas y reforzando
la percepcidén de un gobierno sélido, contundente y resolutivo. Una vez
establecidos los estereotipos y los prejuicios, los acontecimientos se interpretan
y seleccionan grupal e individualmente para reforzar estas categorias. Por
ejemplo, se desestima una informacién sobre un comportamiento normal o
incluso ejemplar de un inmigrante, pero se resalta alguna noticia delictiva sobre
este colectivo. Si alguien comete un delito y es inmigrante, sera también esta
condicién (no la de parado o marginal u otra circunstancia) la que se utilizara
como explicacion.

En la ideologia machista los estereotipos de hombre y mujer son
fundamentales. En la ideologia neoliberal, se considera a las personas como
individuos que buscan optimizar su satisfacciéon y aspiran cada vez a mas.

Propaganda

Los estudios sobre propaganda, como ocurre con parte de los dedicados a la
persuasién no comercial, se basan en los mismos patrones que las
investigaciones sobre las ideologias. Hay que tener en cuenta que son
perspectivas diferentes para adentrarse en procedimientos para conseguir un
efecto concreto y dirigido en la poblacién o en segmentos de ella.

En el trabajo de Iglesias (1997) se muestran ocho caracteristicas comunes a
todos los procesos propagandisticos:

1. Simplificacién y enemigo Unico. Este constituye la principal motivacién
para la accidén y para la justificacion de las medidas que deban
adoptarse.

2. Exageracién y desfiguracion del tema elegido. Hay que exagerar la
maldad del enemigo y la bondad y efectividad de las medidas, asi como
su urgencia y necesidad. Hay que retocar los hechos, seleccionarlos y
magnificarlos o minimizarlos segun lo que interese en cada caso.
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3. Repeticion de una idea central y variacion de las secundarias. Hay que
insistir en el objetivo o en la imagen central (como la necesidad de
terminar con la inmigracion ilegal) y reforzar esta idea con variedad de
argumentaciones, aunque constituyan variaciones de lo mismo (como
continuas avalanchas-invasoras de inmigrantes en patera).

4. Transfusion o utilizacion de los mitos y prejuicios tradicionales, de los
que ya hemos hablado.

5. Unanimidad y contagio: se acepta la opinién mas generalizada. Se trata
de una técnica de persuasion muy efectiva: basar la fuerza del
argumento en el niumero de adeptos o seguidores (si muchos piensan
asi, debe ser cierto).

6. Transferencia o testimonio: sancion oficial y respeto a la autoridad. El
privilegio del poder que da el estatus del lider le permite concluir con
autoridad sobre qué ocurre, que debe hacerse y que debe evitarse.

7. Lenguaje coloquial, coherente y persuasivo. Los grandes éxitos
propagandisticos tienen una apariencia lingtistica muy simple.

8. Contrapropaganda. Hay que prever las argumentaciones de otros
grupos sociales y restarles la fuerza antes de que tengan lugar, o
enfrentarse con fuertes medios a sus justificaciones una vez que se han
realizado.

Segun la misma autora (pagina 12) “Todo mensaje propagandistico debe
conseguir la atencion del publico, informar, dar una impresién de moralidad y
credibilidad, apelar a los instintos basicos (amor, placer, perseveracion...) y
lograr su aceptacion por parte del receptor. Para ello es tan importante el
emisor (se eligen personas prestigiosas e intelectuales) como la propia
elaboracién del mensaje”.

Persuasion

Las técnicas de persuasién son muy variadas y de amplisimo uso en nuestra
época. Su objetivo es conseguir que las personas se comporten libre y
voluntariamente de una forma determinada. Tienen su origen moderno en el
entorno comercial (el mercado requiere que los consumidores escojan unos
productos y servicios y no otros, que los necesiten o los deseen, que finalmente
tomen la decision de gastar en ello) y en el entorno politico (inicialmente en
regimenes totalitarios pero hoy ampliamente utilizados en los Estados de
democracia representativa donde se buscan determinados resultados en las
urnas). De hecho, cada vez es mas dificil separar las estrategias de
comunicacioén politica de las que se llevan en la comunicacion comercial.
Buena prueba de ello es la disciplina de marketing politico, que bebe de los
mismos recursos que el marketing comercial. Es tanto asi que “el objetivo de
un partido es igual que el de cualquier empresa comercial, industrial o de
servicios, convertir su producto en el lider del mercado, es decir, conquistar el
mercado, en nuestro caso el poder, a través de la venta de la ideologia politica
que convenza al mayor numero de electores” (Barranco, 2003:11).

El éxito de la persuasion en el campo de la publicidad es indiscutible. Su fuerza
ha llevado a ser una herramienta imprescindible en todos los escenarios de
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poder. Beigbeder (2001) en un texto donde afirma que fue escrito para que le
despidieran de la empresa de publicidad donde trabajaba, afirma (pagina 17):

“‘Me llamo Octave y llevo ropa de APC. Soy publicista: eso es, contamino el
universo. Soy el tio que os vende mierda. Que os hace sofiar con esas cosas
que nunca tendréis. Cielo eternamente azul, tias que nunca son feas, una
felicidad perfecta, retocada con el PhotoShop. Imagenes relamidas, musicas
pegadizas. Cuando, a fuerza de ahorrar, logréis comprar el coche de vuestros
suenos, el que lancé en mi ultima campana, yo ya habré conseguido que esté
pasado de moda. Os llevo tres temporadas de ventaja, y siempre me las apafio
para que os sintais frustrados. EI Glamour es el pais al que nunca se consigue
llegar. Os drogo con novedad, y la ventaja de lo nuevo es que nunca lo es
durante mucho tiempo. Siempre hay una nueva novedad para lograr que la
anterior envejezca. Hacer que se o0s caiga la baba, ése es mi sacerdocio. En mi
profesion, nadie desea vuestra felicidad, porque la gente feliz no consume.
Vuestro sufrimiento estimula el comercio.”

Para decidir procedimientos de persuasion suele considerarse los tres
elementos implicados en todo proceso de comunicacion: la fuente o emisor, el
destino o receptor y el mensaje con su via o canal (Cavazza, 1999).

En cuanto al emisor, se utilizan varios recursos, principalmente un personaje
famoso (deseado, con atributos positivos, que transmite sus caracteristicas al
mensaje), un experto (que suministra una imagen de objetividad y
conocimiento) o un semejante (alguien que intenta representar al receptor o la
imagen a la que el receptor desearia parecerse). En los discursos, los emisores
son variados. En los discursos politicos es el lider; en las peliculas hay de todo,
pues diferentes emisores representan funciones también diferentes (el bien, lo
deseable o el punto de vista de la ideologia subyacente esta representado por
el protagonista, arropado por caracteristicas positivamente valoradas), etc.

El receptor debe ser cuidadosamente estudiado y escogido. Hablamos de
segmentos de la poblacién. Un mensaje persuasivo, del mismo modo que un
discurso, no va dirigido a cualquiera, sino que existe un publico definido
previamente. Caracteristicas fundamentales del receptor a la hora de ser
elegido o de disenar el mensaje persuasivo son, por ejemplo, su conocimiento
previo sobre el asunto, su autoestima, su nivel de simpatia con el grupo
ideoldgico, sus sistemas previos de valores, etc.

El mensaje consume el mayor esfuerzo de los recursos persuasivos. A grandes
rasgos, suele distinguirse entre mensaje que optan por la via central
(argumentaciones racionales, generalmente duraderas pero de éxito dificil) o la
via periférica (estrategias emocionales, mas exitosas pero de efecto mas
pasajero). Por lo general, las estrategias emocionales estan siempre presentes,
un mensaje enteramente racional no es atractivo, no llama la atencion, no se
recuerda, no tiene efecto. Cuando se recurre a la via central no se abandona la
periférica.

Buena parte de las técnicas de persuasion se basan en la asociacién. El
procedimiento de asociacidén consiste en presentar juntos dos estimulos. Uno
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de ellos tiene una fuerza determinada en una direccion determinada (por
ejemplo, es deseado), mientras que el otro no tiene valor ninguno. La
frecuencia con que ambos se presentan juntos termina por propiciar que el
valor del primero se transmita al segundo. En un anuncio, el coche circula por
parajes maravillosos que pasaran su valor positivo al vehiculo. Recientemente,
cuando se ha conseguido asociar a la propuesta de Estatuto Catalan todo tipo
de caracteristicas negativas y desagradables, se ha intentado descalificar la
Ley Organica de Educacién indicando que “es el primer producto del Estatut”.
Aunque la afirmacion es ridicula (pues son dos movimientos que nada tienen
que ver entre si), esta accién, de ser exitosa, conseguiria trasladar a la LOE las
actitudes negativas asociadas al Estatut.

Una de las estrategias mas exitosas de persuasion a largo y medio plazo es la
llamada “agenda setting”. Este efecto se refiere a las consecuencias que posee
la seleccidon de noticias y la insistencia en ellas por parte de los medios sobre la
prelacién de acontecimientos en la poblacion. En Espafia, por ejemplo, se
observa con claridad cémo los problemas que los habitantes exponen como los
mas urgentes son los que aparecen con mas frecuencia en los medios de
comunicacién y no los que pueden observar con mas claridad en su entorno
mas inmediato (bajo su control) ni los que se encuentran accesibles en las
estadisticas publicas. De hecho, se puede comprobar que la prelacién que
establecen las personas entrevistadas (ver, por ejemplo, el barémetro mensual
del CIS en www.cis.es) no tiene nada que ver con la evolucién de los
acontecimientos reales.

Otro procedimiento persuasivo eficaz es la imitacion. De hecho, constituye el
vehiculo preferente en marketing (Solé, 1999), ya que la publicidad se basa, en
buena medida en suministrar modelos de comportamiento y en facilitar su
imitacion por parte de los receptores (mediante, por ejemplo, personajes
deseados o escenas ideales). El aprendizaje por imitacién constituye un fuerte
mecanismo persuasivo, puesto que se corresponde con una de las
herramientas basicas en los procesos de socializacion.

En cualquier caso, las técnicas de persuasion que nacen del estimulo de la
publicidad comercial, pero que terminan aplicandose en todos los contextos,
suelen seguir un esquema general que recibe la denominacién AIDA (por
ejemplo, Barranco, 2003): llamar la Atencion, despertar el Interés, generar
Deseo y mover a la Accion. Este ultimo es el componente fundamental, el
objetivo ultimo, para lo cual son utilizados los tres anteriores como escalones
previos.

Dialéctica eristica

La expresion se debe Schopenhauer (2000) segun el cual, “muy pocos son
capaces de pensar, sin embargo todos quieren tener opiniones” (pag. 79). Este
filosofo tuvo una experiencia amarga en la universidad, donde choc6 con
intelectuales como Hegel de quienes denunciaba que se dedicaban al arte de
la argumentacion mas que a la busqueda de la verdad, como estrategia para
ganar una batalla dialéctica o discursiva contra un contrincante.
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Schopenhauer identificd 38 estratagemas argumentativas, de las que
destacamos algunas. Todas ellas se circunscriben a la misma situacién: un
discurso que se define en parte porque tiene en frente a otro discurso
oponente. Las estratagemas buscan convencer al publico de que uno tiene
razén mas que conseguir lo mismo del otro contrincante. De esta forma, se
trabaja para ampliar las simpatias y las adhesiones a la propia perspectiva
ideolégica plasmada en el mismo discurso.

e Amplificacion y reduccidn: se exageran las palabras o conclusiones del
discurso del otro para facilitar conclusiones falsas y se hace lo contrario
con las propias afirmaciones.

e Homonimia: tomo un vocablo central del discurso oponente y lo utilizo
con otro significado, admisible en el idioma, pero distinto al que justifico
Su uso original.

e Postulando la conclusién: se toma el punto al que se quiere llegar y se lo
transforma para convertirlo en premisa o punto de partida. Si esta
estrategia ha pasado desapercibida, se asumira sin resistencia la
conclusion (pues se afirma lo mismo con que se inici6 el hilo
argumental).

¢ Induccion pre-admitida: si se asumen como ciertos determinados hechos
seleccionados, facilitar en el mismo discurso una induccién (aunque sea
imperfecta o dudosa) para llegar a las conclusiones que interesan.

e (Contraste: exagerar tanto la tesis opuesta a la nuestra que ésta se vera
con mayor agrado y naturalidad.

e Afirmacién sin fundamento: dar por sentado algo que no lo esta (la
fuerza del argumento no esta en éste, sino en la actitud del emisor).

e Busqueda de incoherencias: estudiar el discurso oponente y descubrir
incoherencias, resaltandolas de tal modo que bafien el conjunto.

e Acudir a generalidades: como ocurre con “lo engafioso del saber
humano” que viene bien siempre.

e Deduccion falsa: de las afirmaciones, premisas o postulados del
discurso oponente, se fuerzan deducciones falsas que deslegitiman el
conjunto.

e Argumento al respeto: acudir a una fuente de prestigio como un maestro
admirado, un texto importante, una sentencia erudita o el argumento de
la mayoria o de la universalidad.

e Reduccién a lo aborrecible: se da la sensacién de que ya conocemos los
argumentos del discurso oponente porque son clasicos y ya
desmentidos hace tiempo.

Como afirma Schopenhauer (pag. 69) “lo importante no es la verdad, sino la
victoria”.
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