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RETORICA, PRAGMATICA Y LINGUfSTICA DE LA

COMUNICACION

RESUMEN: A lo largo de la historia mids
reciente, numerosas ciencias se han interesado
por desencrafiar los mecanismos de la comuni-
cacién humana y solo la conjuncién de todas
ellas puede servir para reconocer qué es el hom-
bre desde ¢l punto de vista de la comunica-
cién. La Retérica, probablemente, fuera la pri-
mera en ocuparse de reflexionar sobre aquellos
recursos que podia emplear el orador para per-
suadir a un auditorio, y para ello tuvo que
reflexionar también sobre el hombre en comu-
nicacién. Obviamente, parte de la Retdrica se
encuentra cn todas estas modernas ciencias o,
viceversa, todas estas ciencias tienen dentro de
si una buena parte de Retérica, incluida, evi-
dentemente, la Pragmatica. Nuestra intencién
es mostrar aqui las confluencias de Pragmatica
y Retérica desde la perspectiva de la comuni-
cacién persuasiva en particular y de la comu-
nicacién en general, confluencias que son in-
evitables porque se nutren de concepciones uni-
versales dentro de la comunicacién y que co-
mienzan a estudiarse dentro de la llamada Lin-
giiistica de la comunicacién.
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ABSTRACT: In recent times, many discipli-
nes have devoted their time and interest to ger
a better understanding of che mechanisms of
human communication and only joint efforts
would help us to get a better perception of the
human being from the poinc of view of
communication. It was probably Rethoric the
first one to reflect on che different means chat
a speaker could use to persuade an audience
and, in order to do so, it had to reflece on the
person in the process of communicating.
Obviously, pare of these studies are found in
modern sciences or, putting it the other way
round, all chese sciences incorporated a great
deal from the rethoric studies, including, of
course, Pragmatics. Our goal is to show the
meeting points of both pragmatics and rechoric
from che perspective of persuasion in particu-
lar and communication in general. These
confluences are unavoidable because both de-
rive from universal conceptions of
communication, which arc beginning to be
studied within the so called linguistics of
communication.
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En la acrualidad, numerosas ciencias confluyen para descifrar los mecanis-
mos de la comunicacién humana. De la descripcién de las lenguas como sistema,
que ha ocupado gran parte de la investigacién lingiistica del siglo XX, se ha
pasado al escudio de la interpretacién de la lengua y el lenguaje en su entorno
comunicativo. La oracién pierde interés en favor del cexto o el discurso. Son
numerosisimas las ciencias que se han ido desglosando de otras ciencias mayores
para crear campos especificos de investigacién que, de cualquier manera, tienen
innumerables puntos de interseccién dado que, en definitiva, todas ellas tienen
como referencia la comunicacién humana: Pragmatica, Anilisis del Discurso,
Lingiiistica, Etnografia de la Comunicacién, Antropologia Lingiiistica,
Sociolingiiistica... Los términos engordan, cambian, envejecen, mueren, renacen
de sus cenizas, se producen metamorfosis imposibles y, al final, muchas veces
hablamos de los mismo pensando que hablamos de cosas diferentes. A veces,
existe una especie de guerra entre las distintas disciplinas para asumir las compe-
tencias que les sirven para explicar el fenémeno comunicativo. Cada una reclama
para si aquella parte de las ciencias humanas que le es qtil. Pero ésa es otra
hiscoria.

Como ya hemos apuntado en alguna ocasién (Lépez Eire, A. y Santiago
Guervés, J., 2000), la Retérica Clisica, o, si se prefiere, la Retérica a secas, parte
de un concepto del lenguaje como instrumento operativo cuya validez depende de
su oportuno empleo en el mundo externo y en el entorno social.

Cuando esto sucede, cuando logramos un acto de habla afortunado que haga
actuar al receptor en el sentido que a nosotros nos interese, la Retérica, que nos ha
enseiiado a fabricar esa modalidad de actos de habla, estd de enhorabuena. Por
tanto, la Retdrica se adhiere con fuerza a esa modalidad de Lingiiistica moderna
que se desentiende del ideal plano de la lengua para realizar la brega en el real
plano del habla. Luego una vez hayamos descendido del sublime lugar de la (la
langue suassureana) al espacio mds humilde pero més real del (la parole de Saussure),
notaremos que los presupuestos para abordar el escudio de ese especifico acto de
habla, en el discurso retérico se han alterado notablemente. Adoprando la pers-
pectiva del habla y ya no de la lengua, empiezan a cobrar inusitado valor, en
primer lugar, los realizadores del acto de habla en si, a saber, el hablante y el
oyente; y, en segundo término, las circunstancias de dicho acto, que sin ser
lingiiisticas, sino paralingiiisticas o extralingiifsticas, no contaban para nada en el
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plano de la lengua y, sin embargo, son esenciales en el del habla: la entonacién, la
situacién, la mimica, el contexto. Y en cuanto al contexto, al ineludible contexto
que necesariamente acompaiia a todo intercambio verbal, nos percatamos inme-
diatamente de que ya no es posible considerarlo, a la vieja usanza, como el
conjunto o sistema de signos que el hablante codifica y el oyente descodifica en el
acto de habla, sino que hay que incluir también en €l todo el conjunto de
concepciones y asunciones que, compartidas por el hablante y el oyente, faciliten
la competencia comunicativa con la que realizamos los actos de habla dentro del
encramado de la accién o praxis social.

Un discurso retérico merecedor de la calificacién especifica de “politico”, por
ejemplo, es, a la luz de la moderna Pragmdrica, un acto de habla en el que
intervienen un orador y un auditorio que comparten una competencia comunicativa,
La Retdrica por su esencia y funcién no tiene mds remedio que ser pragmatica, o la
pragmadrica no tiene mds remedio que ser retérica, porque la retérica fue primero.

Efectivamente, la pragmadtica se presenta como una ciencia humanistica
que nace de la conjuncién de numerosas ciencias que se han ocupado del hombre
y del hombre en comunicacién. Sus aplicaciones no solamente afectan al ambito
de la lingiiistica sino que se establecen numerosas intersecciones con otras mu-
chas disciplinas no lingiiisticas o no estrictamente lingiiisticas.

Como muy bien apunta Salvador Gutiérrez (1994: 10):

“El estudio del lenguaje vive ¢n ésmosis continua con el de otros campos del saber. Como los
ctélogos nos hemos de enfrentar con las formas de comunicacién en las distintas especies. El
antropélogo fisico ha de explicar las transformaciones cvolutivas que han permitido la
aparicién del lenguaje humano. Como el antropélogo cultural nos interesan las relaciones
entre palabras y cosas. Los lingiiistas nos intcresamos por los avances de la Biologia, de la
Neurologia y de la medicina para comprender los fundamentos de la actividad comunicativa.
Con la Psicologia compartimos el interés por la relacién mente / lenguaje, por su génesis y
desarrollo, por las patologias... La sociolingiiistica es una rama de nuestra disciplina que
tiene por cbjeto poner en relacién sistemitica las variedades del lenguaje con los diferentes
niveles sociales. Légica y Lingiiistica han llevado durante siglos vidas paralelas. El desarrollo
de los lenguajes formales presenta un irresistible interés en su comparacién con los lenguajes
naturales. Lenguaje e Informdtica se hallan en estrecha relacién. El Principio de Economia es
una ley constante en todas las manifestaciones y dmbicos de 1a comunicacidn. La pricrica del
derecho es interprecacién de textos y argumentacién. La Fonética, estudio de los sonidos del
lenguaje, no puede llevar vida independiente de la Fisica acdstica. La evolucién de las
lenguas estd estrechamente unida a la Historia de los pueblos. Las distintas manifestaciones
del Arte son lenguajes visuales. Incluso gedgrafos y lingiiistas nos necesitamos.”
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Como se puede comprobar, efectivamente, es una auténtica enciclopedia la
que necesitamos para comprender la comunicacién. Lo cierto es que el germen de
muchas de estas ciencias, y de alguna mds, estaba ya en la Retérica'.

Los grandes guris de la pragmicica: Grice, Leech, Lakoff, Sperber, Wilson,
Brown, Lenvinson, Goffman, entre otros, han basado todos sus principios y
teorias en los datos que a lo largo de los afios se han ido acumulando sobre el
conocimiento del hombre, han bebido de todas las ciencias que se han ido
ocupando de conocer al hombre en toda su amplitud, porque son la esencia del
hombre y sus circunstancias elementos fundamentales para conocer cé6mo incer-
preta los enunciados y c6mo responde ante ellos.

Los principios de cooperacién, de cortesia o de relevancia que sustentan la
pragmdtica se basan en conceptos psicolGgicos, sociolégicos, antropolégicos o
etolégicos, como el principio de previsibilidad, la incertidumbre, la inseguridad
y el miedo, el principio de economia cognitiva o la autoimagen que la pragmatica
recoge y hace suyos, pero que muchos de ellos estaban, de un modo u otro,
recogidos en la Retérica de Aristételes. Siempre alguien dice por primera vez
algo que luego nunca descubre. Ciercamente, la disposicién del investigador debe
tender a superar las diferencias terminolégicas y la distribucién de contenidos en
ciencias diversas para conseguir un mestizaje que explique el funcionamiento de
la comunicacién en general, que permita comprender la relacién de estimulo y
respuesta de la manera mds asequible posible sin cerrarle las puertas a ninguna
ciencia que haya pretendido alcanzar su explicacién, y hacerlo desde una perspec-
tiva humanistica para evitar ver el estudio de la comunicacién de forma atomizada.

La retérica antigua es, sin duda alguna, la primera simiente de la pragmdti-
ca moderna. Es cierto que muchas veces hablamos de pragmidtica y estamos
hablando de retérica, porque, y esto es lo que queremos demostrar, retérica y
pragmitica son, en muchos casos, la misma cosa: interpretacién de la lengua en uso.

1 (Lopez Eire y Santiago Guervés, 2000: 77) “Es sumamente curioso que para llegar a esta
Lingiiistica Pragmdrica Interaccionista hayamos necesitado del concurso de socilogos y antropélogos
modernos, cuando realmente estaba ya implicita en conceptos y usos vigentes en la Antigiiedad
Clisica, época en la que lus estructuras lingiiisticas eran consideradas como un medio para la accidn
ciudadana, o sea, politica, y el gramitico estaba al servicio del rétor y Aristételes exponia que ¢l
lenguaje posee estrategias persuasivas excelentes para la accidn en ¢l dmbito de la ciudad-estado o
polis, como el éthos o caricter fiable del orador y ¢l pathes 0 emocién del auditorio.”
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Son ya numerosas las definiciones de pragmdtica que se van acumulando con
el paso de los afios. En muchos casos influye el dmbito en el que se aplican, pero
todas ellas, como se puede apreciar, tienen una linea comiin: interpretacién de la
lengua en uso®:

La pragmdtica ¢s ¢l primer intento de hacer, dentro de la lingiiistica, una teoria del
significado de las palabras en relacién con hablantes y contextos. Se trata de explicar, entre
otras cosas, en qué consiste la interpretacién de un enunciado, cudl es la funcién del
contexto, qué relacién hay entre el significado literal y el significado comunicado, por qué
hablamos con figuras, cémo afecta la funcién comunicativa a la gramdtica de las lenguas.

La pragmitica cstudia la porcién dc significado que no es convencional o gramatical, es
decir, que no estd codificado por reglas. (p. 14)

La pragmicica de los iltimos afios tiende a presentarse como una teoria sobre la produccién
e interpretacion de los significados lingiiisticos gramaticalizados y también sobre todo no
gramaticalizados. (p. 19)

La pragmitica ¢s una subdisciplina lingiiistica, y su objeto el significado del lenguaje en
uso. La pragmitica estudia ¢l exceso de significado, el que desborda a la semintica” (p. 23)

La pragmidtica estudia el significado intencional, lo que uno quiere decir. (p. 35).

Para Sperber y Wilson (1986), autores de la teoria de la relevancia, la pragmdtica es ¢l
estudio de la interpretacién de los enunciados.

La pragmitica ¢s el cstudio de las condiciones del uso humano del lenguaje en cuanto
determinadas por el contexto de la sociedad (p. 25) Insiste en las condiciones sociales,
politicas, culturales, histéricas que determinan nuestro uso del lenguaje.

La pragmadtica es, por tanto, interpretaciéon del lenguaje en uso, y para
interpretar se necesitan datos, y los dacos los tengo y los aprendo, y cuando mis
datos tenga, mejor interpreto o interpreto mds, aunque no sea mejor. Interpreta-
cién de signos verbales y no verbales, lingiiisticos y extralingiiisticos, presentes o
lacentes, en una sicuacién de comunicacién. Muchos de estos datos son preducto
del aprendizaje, de la socializacién a la que nos vemos sometidos a lo largo de los
afios, otros se encuentran en nuestro cddigo genético y estin almacenados ¢n

2 Escandell, M. V. (1993).
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nuestra memoria (memoria filética) desde que se conforma el cerebro antes de
nuestro nacimiento. Es herencia genética. La conjuncién de ambos conforman el
magma con ¢l que se llenan las palabras, se interpretan lo discursos y todos los
estimulos verbales y no verbales, lingiiisticos y extralingiiisticos que comprenden
la comunicacién. Y deberiamos tener en cuenta que gran parte del contenido que
hemos de interpretar es no verbal, y que lo no verbal, lo paralingiiistico y lo
extralingiiistico abarca cualquier signo, percepcién o conducta intencional o no
que de lugar a una interpretacién del mensaje en la situacién de comunicacién.
Todo comunica, todo tiene un lenguaje, todo lo que se interpreta es, de un modo
u otro, lenguaje. En la interpretacién cabe, como se sabe, hasta el silencio, que no
es lengua, pero si lenguaje.

Existen estudios fiables (Alberte Mehrabian, 1972: 51-52) que demues-
tran que el impacto total de un mensaje se consticuye por lo verbal, es decir,
las palabras, en un 7%, por lo vocal (incluye el tono de la voz, los matices y
otros sonidos) en un 38% y por lo no-verbal en un 55%. Es decir, ¢l lenguaje
no verbal llega a ocupar ¢l 93% de nuestro lenguaje total, aunque parezca
exagerado. Otros afirman que en una conversacién normal entre dos perso-
nas, los componentes verbales suman menos del 35% del significado social
de la situacién mientras que mds del 65% de ese significado queda del lado
del no verbal. Es decir, la informacién genérica, social y cultural que compar-
timos ocupa mds de la mitad de la informacién que intercambiamos en la
comunicacion.

La pragmitica es interpretacién. La retérica es interpretacion y creacién. La
interpretacién retérica se basa en la conjugacién del estudio de la sociedad de su
tiempo, de aquellos argumentos que tocan las ideas sociales del individuo, de
aquellos otros que mueven los sentimientos sociales y universales y, una vez que
estudian por qué los discursos alcanzan el éxito, teniendo en cuenta esos
condicionamientos genéticos y sociales, se crean discursos. Primero se interpreta,
luego, se crea. Luego la retérica coincide con la pragmdtica en los mecanismos de
interpretacién de la lengua en uso. La retérica recoge todo un catdlogo de senti-
mientos sociales y universales (aunque no supiera en ese momento que lo eran)
porque es consciente de que si conoces la sociedad la persuades. La retérica
interpreta con un fin persuasivo, para extraer datos que luego conformen discur-
sos capaces de convencer a un auditorio, la pragmdtica interprera cualquier
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mensaje, también con un fin no persuasivo, si es que existe una comunicacién en
la que no intentemos influir sobre el otro.

Graciela Reyes (1993) resume su concepto de la pragmdtica en una frase que
parece mds literaria que cientifica, pero que esconde una enorme cantidad de
contenido: Pragmdtica eres ts. Cada uno filtramos los estimulos comunicativos de
acuerdo con los conocimientos y las experiencias que tenemos de palabras, situa-
ciones, de signos, de conductas, etc., de acuerdo con la enciclopedia vital que se
guarda en nuestro cerebro, la que tiene cada uno, personal e intrasferible, que
coincide con la de otros en algunos aspectos pero no en otros. Esta enciclopedia es
la que nos permite interpretar. Pragmadrtica eres t, y td eres td y tus circunstan-
cias, luego la pragmadtica son tus circunstancias y, en definitiva, tus circunstancias
vienen a ser lo que Sperber y Wilson denominan contexto: tG y tus circunstan-
cias. Ideas innatas ¢ ideas sociales que se conjugan para inferir, para comprender
la comunicacidén y responder al estimulo.

Como se sabe, para Sperber y Wilson (1994: 219) la comunicacién verbal
implica dos tipos de proceso de comunicacién: uno basado en la codificacién y la
descodificacién, y el otro en la ostensién y la inferencia. La comunicacién codifi-
cada es, por supuesto, lingiiistica: se utilizan sefiales acdsticas (o grificas) para
comunicar representaciones semdnticas. Las representaciones semanticas recupe-
radas mediante la descodificacién son itiles s6lo como fuente de hipéeesis y de
evidencias para el segundo proceso de comunicacién, el inferencial. Se basa en la
idea de que la comunicacién se realiza a través de sefales que el comunicador
proporciona a su interlocutor a fin de que éste pueda inferir —esto es, interpretar
implicicamente, o de acuerdo con los términos técnicos de la teoria, aplicar wn
protocolo deductivo— la informacién que no estd codificada, y, en consecuencia,
reconocer cudles son las intenciones comunicativas del hablante (Montolio, 1998).
Gutiérrez Ordofiez (1994: 13) lo ejemplifica del siguiente modo?®:

3 "Sien el transcurso de una investigacién se hace referencia explicita al hablante, o para
decirlo en términos mds generales, al usuario del lenguaje, entonces la asignamos (la investigacion)
al campo de la pragmiatica... Si hacemos abstraccién del usuario del lenguaje y analizamos solamen-
te las expresiones y sus designata, nos hallamos en el campo de la semidntica. Y, finalmente, si
hacemos abstraccidn también de los designata y analizamos solamente las relaciones entre las
expresiones, nos hallamos en la sincaxis (16gica)” (Levinson, 1983: 2) Gutiérrez Ordoiiez (1994: 13).
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Relacién pragmatica Relacién sint4ctica

Usuario B ﬂ SIGNO —> | Signo

Relaci6én semantica

Referente

La inferencia se nutre de lo que ellos denominan el contexto, “conjunto de
premisas que se emplean para interpretar un enunciado” (Sperber y Wilson
(1994: 28-29). Un contexto es una construccién psicolégica, un subconjunto de
los supuestos que el oyente tiene sobre el mundo. Son estos supuestos, desde
luego, més que el verdadero estado del mundo, los que afectan a la interpretacién
de un enunciado. En este sentido, un contexto no se limita a la informacién sobre
el entorno fisico inmediato o a los enunciados inmediatamente precedentes.
Como apunta Montolio (1998: 93ss) “el contexto asi entendido desempefia un
papel decisivo en la interpretacién pragmatica de todos los enunciados. Sperber y
Wilson amplian notablemente la nocién de contexto, ya que lo conciben no sélo
como la informacién acerca del entorno fisico inmediato (contexto fisico), o acerca
de los enunciados anteriores (contexto lingiiistico o cotexto), sino también como
un conjunto de premisas o suposiciones instaladas en la memoria o accesibles
deductivamente que también participan en la interpretacién de un enunciado.
Estas suposiciones estdn constituidas por informaciones de todo tipo: las creen-
cias, los saberes culturales, la competencia sociolingiiistica, la experiencia de la
vida coridiana, el conocimiento enciclopédico del mundo, los recuerdos persona-
les, las emociones, etc.” y el género del texto, y el regiscro y todos los aspectos
sociolingiiisticos: la identidad del sujeto, edad, sexo, origen geogrifico, étnico,
nivel de instruccién, medio econémico, entorno sociocultural, estatus social... En
el contexto estd no sélo los significados de los signos lingiiistico sino también de
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los extralingiiisticos, y todo aquello que pude derivar comunicativamente de
ellos*.

El contexto viene a ser, por tanto, lo que en pragmirica se denomina
informacidn compartida o saber enciclopédico, es decir, ideas innatas e ideas sociales
que posee el ser humano como especie tras millones de afios de evolucién y miles
de afios de socializacién. Esta informacién compartida flota en nuestros intercam-
bios comunicativos y permea los estimulos y respuestas, los signos, las percepcio-
nes, los comportamientos, en definitiva, empapa todo el proceso comunicativo.
La inferencia recoge la informacidn pertinente en el contexto, que se alimenta de
los datos que guarda el individuo en su cédigo genético, mds la informacién
cultural que ha acumulado a lo largo de los afios producto de una socializacién
determinada. Esto es, el ser humano estd condicionado por su bagaje genético y
cultural, también en sus intercambios comunicativos.

En definitiva, Retérica y Pragmitica se nutren de la misma fuente. Gran
parte de la Retérica de Arist6teles se dedica a describir la sociedad de su época,
sus ideas, sus emociones, sus respuestas inevitables a los estimulos argumenta-
tivos... La inventio, la dispositio, la elocutio, la actio, se empapa de los datos que
guarda el contexto. Ethos, pathos y logos completan la persuasién en el discurso
ret6rico que se alimenta del conocimiento del hombre y que sabe dénde provocar
la emocién.

Se hace necesario reconocer, al menos en parte, qué informacién existe
dentro de ese contexto, con qué datos contamos a la hora de interpretar mensajes
(pragmitica) y c6mo esos datos pueden emplearse, en el caso de la recdrica y de la
comunicacién persuasiva, para persuadir.

Como ya hemos apuntado mds arriba, contamos con una serie de signos,
percepciones y conductas universales, que forman parte de la propia esencia del

4 Estas “sehales fiticas”, que se dan en todo acto de habla y que pueden ser verbales,
paraverbales (la entonacién, los ruidos vocales, las onomatopeyas, etc.) y no verbales (miradas,
gestos, movimientos corporales, etc.), tienen su réplica exacta en las llamadas “scfiales reguladoras™,
que emiten los oyentes y que asimismo son verbales (“jbravo! ™), puraverbales (los ruidos vocales, las
onomaropeyas, ctc.) y no verbales (los aplausos, los abucheos, los movimientos de cabeza asentidores
o desaprobatorios, el fruncimiento del cefio, la fijacién estitica de la mirada, la sonrisa condescen-
dicnre o Ia burlona y despreciativa, ¢l desasosegado cambio de postura que denora aburrimiento,
cansancio y hartazgo, el bostezo, etc.).
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ser humano, y contamos, igualmente, con otra serie de ideas adquiridas tras una
socializacién determinada. Ambas se encuentran en lo que Sperber y Wilson
denominan contexto y cuyo conocimiento es fundamental a la hora de interpre-
tar la lengua en comunicacién. La Recdrica de Aristételes ya habfa deparado en la
descripcién de los mismos y en su utilidad como fuente de comunicacién persua-
siva. Con el paso de los afios, otras ciencias se han ido sumergiendo en el estudio
de los contenidos que completan la parte mds universal de esa enciclopedia donde
se filera todo el proceso comunicativo. Pero se hace necesario describir, al menos
en parte, la base de esa respuesta universal para conocer por qué se responde de
una determinada manera con el fin de poder crear los estimulos necesarios para
obtener, por tanto, la respuesta esperada. El receptor de un mensaje lingiiistico o
de un discurso retérico, no es una figura meramente pasiva o decorativa, pues,
aunque escuche en silencio, estd trabajando, estd procesando o realizando una
labor de interpretacién constante, y el orador que se precie de serlo ha de tener
siempre muy en cuenta, pues debe controlar a cada momento, a lo largo de su
labor de persuasién legitima o manipulacién mistificadora por medio del lengua-
je, la recepcién de su discurso por los oyentes, factor fundamental para el éxito de
su empresa interactiva.

No parece necesario demostrar la cantidad de signos comunes que emitimos
en nuestros intercambios comunicativos, que son universales (la risa, el llanto, los
gestos de dolor, de tristeza, de ira, etc.) por lo que nos detendremos, fundamen-
talmente, en aquellas conductas que pueden tener una mayor repercusién en la
comunicacién persuasiva y que resultan bdsicas, conjugadas con las ideas sociales,
en la interpretacién de los enunciados para demostrar ¢cémo la Retdrica de
Aristételes estaba completamente inmersa en la Lingiiistica de la comunicacién.

LA IMAGEN®

Gran parce de las reacciones del comportamiento humano, sobre tedo las
universales, persiguen, fundamentalmente, la reduccién del miedo, la bisqueda

5  Parte de los datos que se presentan en esta parte del articulo se encuentran recogidos, de
forma mis extensa, en Santiago Guervéds, J. (2005) Principios de comunicaciin persuasiva. Madrid,
Arco/Libros.
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de seguridad. Bésicamente, es ¢l miedo el que conforma y mediatiza los universa-
les de nuestra conducta, es la reduccién del miedo la que mueve las respuestas
innatas de nuestra especie: miedo a la soledad, al aislamiento, miedo a sentirnos
vulnerables, miedo a ser depredados; el miedo es el estimulo que provoca una
respuesta en el ser humano que conduce con la mayor rapidez posible a reducir la
inseguridad y la incertidumbre. El miedo se conjura con seguridad. La busqueda
de seguridad es una respuesta universal (Santiago Guervés, 2005).

No hay que reflexionar demasiado para darse cuenta de que la relacién con
los demds es un elemento fundamental en esta reduccién de la incertidumbre, en
esta bisqueda atdvica de seguridad, certeza y previsibilidad. Reardon (1991:25)
afirma que nuestros estilos de vida sefialan que somos seres sociales necesitados de
la compafiia y la aprobacién del otro, porque sin vinculos el hombre esti
aislado y es vulnerable. Asi, construimos una imagen de nosotros mismos que
nos lleve a la aceptacién y admiracién de los demds: que nos quieran para no
sentirnos aislados, para no sentirnos solos en un mundo lleno de incertidumbres.
En definitiva, queremos sentirnos seguros, lo cual implica ser aceptados por los
demds en un entorno vital previsible. Esto repercute enormemente en la comuni-
cacién en general y en la comunicacién persuasiva en particular.

Cada uno tenemos una imagen de nosotros mismos que nos identifica en la
sociedad en la que vivimos. Cuando los individuos interactdan, se preocupan por
presentar y mantener una imagen piblica de si mismos, es decir, su “prestigio”,
su fama, la preocupacién de una persona por lo que los demds piensen de él, o de
ella, con ¢l fin de no sentirse aislados, de permanecer integrados en la sociedad, y
si es posible, con la anuencia de la mayorifa 0 admirados por la mayoria, respon-
diendo a los modelos ideales de la sociedad en la que vive. El hombre dedica gran
parte de sus esfuerzos a recomponer su imagen para no perder vinculos.

Aristételes era plenamente consciente de este principio universal cuando
apuntaba que “el prestigio reside en ser considerado respetable por todos o bien
poseer algo que desean todos, la mayoria o las personas de bien o las discretas”
(1361%)

Mucho mis tarde, los estudios de Etologfa humana han seguido apuncando
en la misma direccién:

Eibl-Eibesfeldt (1993: 341)
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“La necesidad de ser estimado es muy fuerte en el hombre. Las personas levantan incluso, si
s necesario, pirimides sustitutorias para reinar desde su vértice. Se puede ascender a la
cumbte de muchas maneras. Como rey de los cunicultores o como coleccionista de sellos o
posavasos. La satisfaccién se logra imitando a los superiores en el traje y el comportamiento.
Lo que visten las princesas se convierte pronto ¢n moda popular. Los antiguos privilegios de
la clase dominante como la caza y la equicacién, fueron adoptados por la burguesia acomoda-
da como un mimetismo de rango. A su vez, las elites del dinero invencan constantemente
nuevos simbolos de rango para conseguir destacar entre quienes los imitan. Tienen sus
propios joyeros y modistas que les garantizan, a peecios fabulosos que ¢llos y solo cllos
consiguen, esc reloj o aquel vestido. Los simbolos de posicién de la aristocracia britdnica son
abandonados de inmediato en cuanto los plebeyos se apoderan de ellos.”

Las ideas pragmdticas de Goffman, Leech, Lakoff, Brown y Levinson, etc.
tienen muy presente la idea de autoimagen. El concepro de imagen es la nocién
cencral dentro de la teorfa de Brown y Levinson (1987). Cada individuo tiene y
reclama para s una cierta imagen piblica (un cierto prestigio) que quiere conser-
var. De la necesidad de salvaguardarla se derivan todas las estrategias de cortesia
(de la que hablaremos més adelante) dado que toda sociedad tiene que controlar la
agresividad de sus miembros y la cortesia, entendida desde el punto de vista de la
pragmdtica, sirve para esas buenas relaciones sociales (Escandell,1993; 174-175).

La cooperacién entre los hablantes (Grice, 1975) se basa precisamente en el
supuesto compartido de que la imagen piiblica es vulnerable, de que hay que
ponerla a salvo, y de que una manera de hacerlo consiste precisamente en no
daiiar ni amenazar a los demds. La nocién de imagen en si misma es universal, un
universal sociolégico. Lo que varia de una cultura a otra son los rasgos que
constituyen esa imagen piiblica deseable.

Nuestra imagen se ve en numerosas ocasiones, y por distintas circunstan-
cias, sometida a agresiones externas que provocan una disonancia que conduce a
una negociacién inmediata con el fin de mantener nuestro equilibrio emocional.

La teoria de la disonancia cognitiva fue desarrollada por Leon Festinguer
(1975). Cuando una persona mantiene a la vez dos cogniciones (ideas, creencias,
opiniones); cuando piensa una cosa y hace otra (cree en la fidelidad y es infiel, se
cree solidario y no se compromete), se encuentra con un conflicto que debe
resolver, que debe reducir de la manera mds ficil posible. S¢ realizan maniobras
de negociacién, defensa, autopersuasién para justificar la conducta anterior, para
defender la autoestima, la imagen que tenemos de nosotros mismos. La disonan-
cia crea un sentimiento natural de culpa que es empleado con profusién en la
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comunicacién persuasiva. El propagandista, por ejemplo, despierta sentimientos
de disonancia amenazando la autoestima, el concepto de si mismo de la persona:
por ejemplo, despertando sentimientos de vergiienza e hipocresia porque no se
compromete con las desgracias que acontecen en el mundo, con el hambre, las
miserias de la guerra, de las guerras provocadas por lideres fandricos, etc. A
continuacién, el propagandista ofrece una solucién, una manera de reducir la
disonancia y recuperar nuestra autoestima: hacer una donacién, votar a un lider
que solucione el problema, etc. El esfuerzo es minimo. El sentimiento de culpa
suele engendrar sumisién y docilidad y una tendencia a recomponer la imagen,
por lo que se emplea con asiduidad en los anuncios de las ONG, por ejemplo.
Esas imdgenes nos hacen sentir culpables y sucumbir ante la propuesta publicita-
ria, o ante la insinuacién politica. Como se sabe, la campafia de relaciones
piiblicas que provocé el apoyo de la opinién piiblica americana a la intervencién
de los Estados Unidos en Kuwait se basé en una estimulacién consciente de la
disonancia cogniriva. Las agencias de comunicacién hicieron que millones de
estadounidenses contemplaran las imigenes de una joven drabe, con la voz
entrecortada por la emocién y las ldgrimas, que relataba ante el congreso de los
Estados Unidos las barbaridades que estaban llevando a cabo las tropas de Sadam
Husein en los hospitales kuwaities; cémo mataban a nifios, como los sacaban de
las incubadoras para dejarlos morir sobre ¢l suelo y decenas de historias trigicas
mis. El pueblo americano no se podia quedar de brazos cruzados y permitir esa
masacre. Quedarse de brazos cruzados provoca una disonancia, una culpabilidad
que el concepto que uno tiene de si mismo no soporta.

En definitiva, adoptamos una actitud egodefensiva. Nos negamos a asumir
actitudes que nos obligan a admitir una informacién desfavorable acerca de
nosotros mismos, para no ser rechazados, para seguir en el grupo, por pura
supervivencia, tendencia que aprovechan los profesionales de la comunicacién
para persuadir. Son respuestas puramente antropoldgicas y, por tanto, universales.

Consecuencia de la inclinacién natural a evitar caer en disonancia y mante-
ner la autoimagen es la tendencia a la reciprocidad, auténtica herramienta de
persuasién basada en esta respuesta natural del género humano.

Son muchos los ejemplos que podriamos mostrar en los que se pone en
marcha este principio: por ejemplo, cuando en los semiforos se nos ofrecen a
limpiarnos el parabrisas y declinamos la invitacién, y aun asf nos lo limpian, nos
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sentimos en la obligacién de pagar por el servicio, aunque sea de mala gana. Es el
mismo principio que se pone en marcha cuando nos reinen para vendernos libros
y nos regalan un reloj, una agenda, etc. El que vende, lo sabe, por eso lo usa. Se
basa en un principio de gratitud universal, en la imagen positiva que uno siempre
quiere tener de si mismo.

Pero no acaban aqui las consecuencias de esta respuesta universal del género
humano. En la vida comercial, las estrategias de venta estdn fundamentadas en el
conocimiento de las respuestas psicolégicas del ser humano. Los principios de
venta de Dale Carnegie (1994) se basan en respuestas humanas universales. La
reciprocidad es una de ellas, y también lo es la autoimagen (Alex Muchielli,
2002):

Debes aprender a escuchar, a animar a los otros a hablar de ellos mismos.
Haz halagos de manera honesta y sincera.

Habla a cu interlocutor de lo que le interesa.

Si te equivocas, admitelo pronto y con energia.

Respeta las opiniones de tu interlocutor.

No le digas nunca que se equivoca.

Sonrie siempre.

Recuerda ¢l nombre de tus interlocutores y lldmalos por su nombre.
Comienza siempre de manera amigable.

Déjale a cu interlocutor el placer de creer que él ha tenido la idea.
Muestra a tu interlocutor que eres capaz de ver las cosas desde su punto de vista.
Acoge con simpatia las ideas y descos de los otros.

Menciona tus errores antes de corregir los de los otros.

Deja que tu interlocutor salve la cara.

Todas estos principios, vienen a coincidir con las médximas en las que se
desglosa el Principio de cortesia de Leech (1983) (Escandell, 1993, 173).

I) Méxima de tacto: suponga que usted es el autorizado y su interlocutor es
quien debe autorizar.

II) Méxima de generosidad: minimice su propio beneficio; maximice el
beneficio de su interlocutor.

I1I) Mixima de aprobacién: minimice el desprecio hacia el otro; maximice el
aprecio hacia el otro.

IV) Maxima de modestia: minimice el aprecio hacia si mismo; maximice el

aprecio hacia ¢l otro.
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V) Mixima de acuerdo: minimice el desacuerdo con el otro; maximice el
acuerdo.

VI) Méxima de simpatia: minimice la antipatia; maximice la simpatia.

Robin Lakoff (1973) se expresa en la misma linea: no se imponga, ofrezca
posibilidades de salida a su interlocutor, muestre su aprecio, etc.

Todos estos consejos tienen un solo fin: constituir al otro como admirable,
bello, bueno, digno de interés. Tienden a colocarlo en una postura de admirado,
de superior en relacién con el que habla. Se crea, de este modo, una relacién de
simpatia ¢ identidad valorada. Aqui se busca un principio de reciprocidad que
mediatiza la comunicacién: te valoro, me valoras; te valoro, me compras. Aqui
hay cortesia.

Y aqui se encuentran la Retérica, la Pragmatica y la Politica. Porque los
seres humanos nos comunicamos movidos por el afin de influir en los demds, para
ganar autoridad sobre ellos, para ser admirados por ellos, para servirnos de ellos,
para intercambiar afectos o ganar la vida eterna, pero siempre en nuestro benefi-
cio. Y esto ocurre tanto en el nivel de la conversacién con un amigo (micropolitica)
como en ¢l mds amplio dmbito del discurso politico, dotado de mucha mayor
audiencia, incluso el dirigido #rbi et orbi (macropolitica) (Lépez Eire y Santiago
Guervés, 2000).

Una de las reglas bésicas de las estrategias de filiacién nace de manera
inmediaca del miedo a las pretensiones de dominio del interlocutor (Eibl-Eibsfeldt,
1993: 573). Dicha regla prescribe comportarse de modo que no se ponga en
peligro ni el decoro del interlocutor ni la propia imagen. Entre ellas se encuentra
la especial regla de dejar abierta al interlocutor y, por tanto, a uno mismo, la
posibilidad de actuaciones alternativas.

El ¢jemplo citado por P. Whiting (1987) para ilustrar el comportamiento
del buen vendedor es muy plistico:

Una diente ensra en un gran almacén y se pone a quejarse de una cocina de yas que ba comprado. Se
deshace en reproches a lo largo de fus almacenes divigiéndose al director, a los jefes de planta y a los
vendedores. s Qué podré decirle para que se pare a recobrar of alients?”, se pregunta la vendedora.
Cuandy la dliente se para, le dice la vendedora: “Debe de ser usted una excelente ama de casa para
conucer tan bien ol funcionamiento de las cocinas de gas”. La dliente queda turbada, se pone colorada.
Enseguida se calma y en los almacenes se Hega a un arreglo con ella sobre la cocina de gas defectuosa.
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La respuesta del interlocutor es previsible: todo cumplido, halago o elogio
coloca al halagado como reconocedor del valor del otro. El halagado considera al
halagador persona digna de ser escuchada; sus mensajes serdn, pues, a priori,
llenos de valor. Porque el persuasor conoce la respuesta del hombre y sabe que si
me das, doy. No existe mejor vitamina verbal que el elogio (Alex Muchielli,
2002). Como muy bien decia Aristételes, “conviene también tener en cuenta ante
quién se hace el elogio pues, como decia Sécrates, no es dificil elogiar a los
atenienses entre atenienses. Hay que decir en cada sitio que una determinada
persona posee la cualidad que alli se estima”. (1368%)

Asi pues, prevalece la imagen. La negociacién de una posible disonancia
implica, entre otras cosas, la aceptacin de la reciprocidad, no s6lo por el hecho de
mantener la coherencia interna del individuo, sino para conservar la vinculacién
con el grupo y no sentirnos aislados por un comportamiento alejado de la norma.
Es decir, la imagen no sélo tiene implicaciones hacia el interior, sino también
hacia el exterior.

La disonancia hace aceprar la reciprocidad y la reciprocidad se acepta para
seguir en el grupo.

En estos casos, el persuasor pone en marcha la empatia porque conoce la
imagen que tiene de si mismo el que va a ser persuadido y cémo responde
psicolégicamente: ha de responder al principio de reciprocidad porque, si no,
entrarfa en disonancia. Ademds, la necesidad de sentirse querido y protegido
refuerzan la respuesta. Si a ello le sumamos el principio de auroridad, o la
sumisién, de la que hablaremos después, la persuasién estd servida. Es pura
retérica,

La tendencia a formar parte del grupo aporta seguridad. El miedo se conjura
con compaiifa y la compaiiia aporta seguridad. En la especie humana, es cierto
(Eibl-Eisbesfeldt, 1993: 213, 548) que si alguien amenaza con cortar la relacién
con un miembro del grupo, esto alarma sumamente al interesado. Se corre peligro
de perder una propiedad muy especial: como deciamos, sin vinculos el hombre
estd aislado y es vulnerable. Es comprensible, pues, que, amenazado por la
exclusién, cambie inmediacamente el comportamiento que amenaza la relacién.

La necesidad de equiparacién, de no salirse del grupo, puede adoptar formas
grotescas. Sujetos experimentales que tenfan que comparar un modelo de lineas
de diferente longitud, apreciaron correctamente las longitudes de cada linea al
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medirlas por su cuenta, pero si algunos cémplices del director de experimenta-
cién habian calibrado antes erréneamente las lineas en su presencia, sélo una
cuarca parce de los sujetos experimentales se fi6 de sus propios ojos. Todos los
demis se guiaron por la mayoria, en parte de manera inconsciente y en parte para
no contradecir a los demds. El grupo aporta seguridad. Es un principio de la
psicologia social que la presién del grupo sobre los miembros del mismo opera en
forma de coaccién normativa y ejerce su accién creando conformismo con la
opinién mayoritaria (Roiz, 1994: 18)

En politica, en publicidad, incluso en la comunicacién interpersonal se sabe
que hay una tendencia innaca en el ser humano a adherirse a la corriente mayori-
taria.

“Tanto en el caso de la propaganda como en el de la publicidad, muchas
personas se sienten fuertemente atraidas por los modelos personales, el estilo y
actuaciones de determinados dirigentes o bien personas de prestigio social que
logra contagiarles sus actitudes de una forma frecuentemente emocional e irracio-
nal. Se crea una transferencia de confianza y credibilidad entre el personaje
carismdtico y telegénico y su piblico actuando el producto y la marca como
estimulo mediador. El grado de contagio puede resultar potenciado cuando se
utilizan formas expresivas sugerentes que se incluyen en el mensaje como him-
nos, canciones y musica que lo acentdan al exigir una participacién comin de
cardcter casi mistico. Todos estos procedimientos buscan un fin persuasivo de
gran relevancia: la creacién de la ilusién de unanimidad en las actitudes, preferen-
cias y deseos del publico respecto de algo, unanimidad que nunca se da en la
realidad, pero que es un importante elemento de contagio. Los propagandistas
saben muy bien que el recurso al contagio psicoldgico de masas mis relevante y eficaz
ha sido siempre la manifestacién colectiva en cualquiera de sus formas: desfile,
mitin o concentracién. Todos estos elementos crean fascinacién colectiva y se crea
conviccién por la demostracién de fuerza.” (Roiz, M. (1994: 62). Echos, pathos y
logos.

Aristdteles conoce perfectamente esta conducta innata de la especie humana
y son muchos los pasajes de la Retérica que recogen referencias al respecto.

“Conviene recurrir a las sentencias mis trilladas y corrientes si son adecuadas, pues por ser
corrientes, como todos estdn de acuerdo en ellas, dan la impresién de ser verdaderas” (1395)
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“Las sentencias sitven de gran ayuda en los discursos, lo primero por la vulgaridad de los
oyentes, pues se sienten muy a gusto si alguien al hablar en general coincide con las
opiniones que ellos tienen sobre casos concretos. Inmediatamente quedard mas claro lo que
quiero decir, asi como el modo en que debemos ir a la caza de sentencias. Y es que la
sentencia, como se ha dicho, es un enunciado referido a lo general, y la gente se siente muy
a gusto si se gencraliza precisamente sobre lo que ellos han opinado sobre un asunto
particular. Por ejemplo: si a uno al que le ha tocado cargar con vecinos o hijos desagradables
le oyera a alguien decir que “no hay nada mds fastidioso que tener vecinos” o “no hay tonteria
mayor que tener hijos™. En consecuencia hay que acertar con las experiencias del auditorio
para generalizar sobre ellas.” (1395b)

“Y dado que llamamos bueno a lo que es preferible en si y por si mismo y no por otra cosa
y a lo que todos desean.” (1363b)

Las estrategias de cortesia, como ya hemos apuntado mds arriba, (Brown y
Levinson, 1987), son los medios por los que el individuo aleja el riesgo de ser
rechazado y repara su imagen (resaltar la reciprocidad, exhibir un punto de vista
comiin, hacer declaraciones empleando un agente indeterminado para no com-
prometerse, el uso del condicional de cortesia). La mayoria de la gente se niega a
perder las ventajas que proporcionan las relaciones con los otros (Reardon, 1991: 47-49).
Como apunta Escandell(1993: 163) la cortesia puede entenderse también como
un conjunto de estrategias conversacionales destinadas a evitar o mitigar conflic-
tos posibles en la interaccién. La cortesia es una estrategia al servicio de las
relaciones sociales. El grupo nos protege. Nuestros estilos de vida sefialan que
somos seres sociales necesitados de la compaiiia y la aprobacién del otro.

La cuentistica tradicional, como no podia ser de otra manera, se hace eco de
estas formas de comportamiento universales. Los cuentos orientales y no orienta-
les estdn llenos de referencias a este tipo de estereotipos naturales. Hans Christian
Andersen, por poner un ejemplo, lo escenifica perfectamente en su cuento E/ traje
nuevo del Rey.

LA PREVISIBILIDAD

La previsibilidad aporta seguridad. El miedo se conjura con previsibilidad.
La ceoria de la reduccién de la incertidumbre que sostienen Charles Berger y
Richard Calabrese (1975: 100) propone que “ cuando dos extrafios se encuentran
su principal preocupacién es reducir la incertidumbre o acrecentar la predictibilidad
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de sus conductas y de las de los demds en interaccién”. El ser humano hace lo
posible para posibilitar un mundo més o menos estable, predecible y controlable.
Este comportamiento, evidentemente, tiene una enorme repercusién en la comu-
nicacién. El principio de cooperacién comulga con esta idea.

La previsibilidad elimina la incertidumbre, el temor al aislamiento y la
soledad, la necesidad de lo familiar y lo conocido, la predictibilidad y la norma.

El Principio de Cooperacién de Grice (1975), tiene su base en esta conducta
innara del ser humano.

La erologia humana (Eibl-Eibesfeldt 1993: 569) estd de acuerdo en afirmar
que los ritos organizan la vida cotidiana proporcionando asi seguridad —no en
vano llegamos a tener apego a las costumbres y nos sentimos integrados en la
comunidad de quienes actdan de la misma manera y protegidos contra lo impre-
visible. La sociedad necesita de una serie de normas que mantengan cierto orden
que pueda prever los comportamientos sociales. La necesidad de seguridad con-
duce al ser humano a introducir en el mundo estructuras de orden en forma de
hipdtesis para luego guiarse por ellas, por ejemplo, mediante los ritos religiosos o
explicaciones mitolégicas que portan esa necesidad de cerrar los caminos a la
incertidumbre.

En la comunicacién persuasiva, lo previsible es familiar y a lo familiar se le
otorga confianza, por tanto, vende. Lo conocido, lo habitual es mas aceptable.
Aceptamos lo conocido y rechazamos lo desconocido por hostil. Lo conocido es
fiable. Ante lo desconocido, cuando menos hay que ser precavido. De ahi que las
empresas se gasten ingentes cantidades de dinero en dar a conocer su producto.
De ahi que, a veces, nos neguemos a ir a algunos establecimientos porque tienen
marcas desconocidas y, por tanto, poco fiables. Lo conocido es previsible. Ademds,
lo regular, lo familiar, lo previsible, se capta con un minimo gasto de energia
cognitiva y por ello su percepcién resulea agradable y placentera. En politica, por
ejemplo, se apela con bastante regularidad al miedo, al voto del miedo. El
politico avisa de los peligros de una victoria adversaria si el vorante no lo
remedia. Es ¢l miedo a lo que se desconoce. Lo desconocido es, por esencia, hostil;
lo desconocido es incertidumbre y la incertidumbre es miedo. Buena prueba de
ello pueden ser las palabras que en la campafia del 2004, se advierte constante-
mente de la catdstrofe que supondria una victoria del PSOE:
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Aznar advierte a los padres que, si no gana el PP, pronto verin a sus hijos, que estin
trabajando, sin trabajo y sin dincro, aumentari el paro y cuidado con las pensiones.

Onda cero: 8-11J-04

El votante, inseguro, medroso, responde. Se apela a un comportamiento
universal. Mejor lo malo conocido, lo familiar, que lo bueno por conocer.

La previsibilidad no sélo afecta a la comunicacién sino a la esencia misma
del hombre.

Los mitos, en definitiva, no son mis que una ensofiacién para hacer previsi-
ble una vida y un mundo que son un misterio. En la retérica cinematogrifica
existe una enorme cantidad de lugares comunes que se emplean en el transcurso
de la trama, estereotipos que forman parte de las argumentaciones, de los temas,
o que vertebran la propia estructura de la pelicula. Los directores lo saben y lo
usan porque conocen la respuesta del recepror y la sociedad a la que lo dirigen,
porque saben dénde focaliza la atencién el espectador. El lector encuentra en el
libro o en la pelicula aquello que sabe, que desea saber otra vez. Es un gusto por
la redundancia, por el esquema iterativo. A veces no importa tanto descubrir el
desenlace como los pasos ya conocidos. Es previsibilidad y, por tanto, seguridad.
Cuando los nifios contemplan una pelicula con sus padres siempre preguntan cuil
es el bueno y el malo para ajustar sus moldes cognitivos, porque ese maniqueismo
estd presente y porque el nifio ha de resolver las expectativas de su procesamiento
con los datos con los que cuenta en su mente, en su contexto, para poder manejar
previsiblemente las inferencias.

Del mismo modo que en otros principios universales, la Retérica tiene una
respuesta similar en estos casos:

“También si ocurre lo contraric de lo que esperdbamos, pues aflige mis lo que es mis
inesperado (1378b)

“La mayoria de las veces lo que va a ocurrir es semejante a lo que ya ha ocurrido” (1394°)

“Pero de todos los razonamientos, tanto los refutativos como los demostrativos, los mis
aplaudidos son aquellos que, aun no siendo obvios a primera vista, permiten prever la
conclusién una vez que se han iniciado (pues los oyentes se sienten a la vez muy gratificados
consigo mismos por haberse dado cuenta de antemano), asi como aquellos en los que se tarda
en entenderlos el tiempo que se tarda en decirlos.” (1400b)
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Existe, por tanto, una tendencia a dirigir nuestras cogniciones a los modelos
que conocemos con el fin de reducir répidamente la incertidumbre que supone lo
que en principio es desconocido y parece imprevisible. A través de un principio
de economia cognitiva se tiende a introducir todo dentro del mundo de lo
previsible. Es un principio universal, un principio por ¢l cual optamos por el
pensamiento que menor coste de procesamiento exija. De este modo, pueden
persuadirnos los anuncios que comparan y afirman que no hay un producto
mejor, mis eficaz, mds duradero que el anunciado. Un enunciado de esta caracte-
risticas nos lleva a deducir de manera casi automdrica (e incorrecta por economia
cognitiva) que ese producto es el mejor, pero no nos damos cuenta de que si hay
uno igual de bueno, igual de eficaz e igual de duradero que el de la marca
anunciada. La inferencia se produce por economia cognitiva. Esa descripcién del
producto crea la ilusién de que la marca A es la mejor, y no de que la marca A es
como tedas las dems.

Es, por una parte, una especie de inercia basada en la previsibilidad, que,
por otra parte, es constantemente nutrida por la informacién compartida por el
grupo, o viceversa. Las cosas son previsibles porque estdn dentro de este saber
enciclopédico, por eso nuestro conocimiento acude a lo que por pura frecuencia y
por pura experiencia hay que inferir. Lo mds frecuente, el camino més corto, lo
mds facil, el menor esfuerzo de procesamiento.

En este sentido, la Teoria de la Relevancia desarrollada por Sperber y Wilson
(1994:7) sefiala que los hablantes pueden acceder con facilidad a un guidn, a un
marco cognitivo instalado en su memoria. Otra interpretacién cualquiera que
fuese mas alld de las creencias estandarizadas, del horizonte de expectativas —esto es,
el hecho de que acoscumbramos a esperar que los hechos del mundo se produzcan
de un modo determinado, en un orden concreto, por unos agentes habituales—
exigiria un esfuerzo de procesamiento mds elevado y, por tanto, serfa injustificado
acometerlo.

Realmente, la comunicacién es posible porque los hablantes tenemos expec-
tativas sobre la naturaleza de los fenémenos relatados y también sobre la natura-
leza de los enunciados.

Son innumerables los ejemplos que podriamos aportar en los que la econo-
mia cognitiva se entroniza. La presuncién de inocencia, por ejemplo, no es mds
que un mecanismo de proteccion que las propias leyes han establecido para evitar
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ese pensamiento econdmico de que todo acusado es culpable. En publicidad, el
conecimiento de esta respuesta innata del ser humano se maneja constantemente.
Cualquier producto que reclame “Rechaza imicaciones” escé creando en el espec-
tador la idea de que es un producto apreciable porque es imitado, independiente-
mente de que el producto tenga mds o menos valor. La inclusién del mensaje
provoca la respuesta econémica.

Optamos por la incerpretacin que menor coste de procesamiento exija, es
decir, la que més se ajuste a nuestro entorno cognitivo (Gutiérrez Ordéiiez,
1997). Por ejemplo, una compaiiia de seguros eligié como eslogan de su campaiia
de captacién de clientes femeninos el mensaje Muger al volante. Precanciin.
Parece tan descarado y llamativo, tan politicamente incorrecto que nos hace
detenernos en su lectura, que es su objetivo, nos hace confirmar el mensaje que ya
hemos procesado, porque en nuestra sociedad circula la creencia de que las
mujeres conducen peor que los hombres. Este supuesto, fruto de la cultura en la
que el hablante se desenvuelve, favorece la interpretacién machista del mensaje
ambiguo. La letra pequefia del anuncio conduce a la otra interpretacién, la mujer
conduce con mayor precaucién que el hombre. El mensaje, que va dirigido a la
mujer, provoca en ella una corriente de simpatia hacia el anunciante, no sélo
porque le ofrece un seguro para su coche mds barato, sino porque ha sido sensible
con ella y, en cierco modo, ha burlado a esa sociedad machista. Quizd haya tocado
el principio de reciprocidad y ha conseguido persuadirla.

Para Arist6teles, “otra linea se funda en la continuacién; por ejemplo, en el
Alejandro se dice que era altanero, pues desdeiiaba el trato con la gente y vivia
solo en ¢l monte Ida, porque, como los altaneros se comportan asi, también él
daria la impresién de serlo. O que si uno se pasea por la noche y bien arreglado es
que es un adiltero, porque éste es el comportamiento de los adilteros. Algo
parecido ocurre con el hecho de que en los templos los pobres cantan y bailan y de
que a los desterrados les es posible vivir donde quieran; puesto que a los que
parecen ser felices les son pertinentes estas mismas cosas, se opinard entonces que
todos aquellos a los que tales cosas les sean pertinentes, son también felices. La
diferencia reside en las circunstancias en las que se disfrutan y por eso hay un
razonamiento falaz por omisién."(1401b)

Muy empleados en campaiias publicitarias y electorales son los factoides
(Pratkanis- Aronson, 1994:105ss), es decir, los rumores, la difamacién, los libe-
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los, en definitiva, falacias, que basan sus facultades persuasivas, primero, en el
criterio de autoridad (por el canal que es emitido, por la persona que lo emite,
etc., como tendremos oportunidad de ver més adelante), al que suele ayudar el
principio de economia cognitiva que acabamos de comentar por la predisposicién
del interlocutor a no poner en duda la informacién que recibe a la vez que a
confirmar estereotipos (previsibilidad: politicos corruptos, los inmigrantes delin-
cuentes, etc.). Ademds, los factoides, pueden satisfacer necesidades psicolégicas:
aceptar como verdadero un factoide, un rumor perjudicial sobre una persona
conocida puede hacernos sentir mejor acerca de nosotros mismos al demostrarnos
que los que la sociedad considera mejores o més aforcunados también cometen
errores, nos consuela e inflama nuestra autoestima la idea de que seguimos un
buen camino, que no se puede tener todo, mejora nuestra autoimagen, confirma
estereotipos que tenemos asumidos, etc. Aristételes se movia dentro de las ideas
fundamentales de la comunicacién persuasiva, en las mismas ideas que se mueve
la lingiiistica de la comunicacién porque, en definitiva, son principios universales
en los que el tiempo no hace mella.

La auctoritas aristotélica y el principio de autoridad en general, se basa en
una idea de sumisién que es puramente animal y, por tanto, humana.

La sumisién no es més que una consecuencia de la inseguridad. Respetamos
lo que desconocemos y nos sometemos ante lo que nos desborda, lo que no
dominames, lo que nos empequeiiece, aquello ante lo que nos sentimos inseguros
o ignorantes. Tal caracteristica es un elemento primordial en la comunicacién
persuasiva. De ella nace el criterio de sumisién que implica la autoridad del otro.
En el concepro de autoridad, cultura y genes se dan la mano y repercuten en los
mecanismos cognitivos que desarrolla el hombre en sus intercambios
comunicativos. El sentimiento de sumisién es innato, pero lo que consideramos
autorizado es puramente culcural.

Nuestro mds insigne maestro de retérica, Quintiliano de Calahorra, aprecia-
ba ya en el siglo I d. d. C la importancia de la autoridad referida a la oracoria
politica®:

Valet autem in consiliis anctoritas plurinum
Pero lo que tiene mds fuerza en cl discurso politico es la autoridad del orador

6 Quintiliano, Institnciin Oratoria, 3, 8, 12.
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Y no sélo en el discurso politico, también en el publicitario, en el privado.

En todas las culturas existe un concepto de autoridad que mediatiza el
intercambio comunicativo, un concepto no escrito, asumido por todas las socieda-
des y de enorme importancia en la comunicacién (Santiago Guervés, 2002).
Siempre ha habido un criterio de auroridad social, tanto en las relaciones
interpersonales, en los discursos privados, como en los discursos piblicos. En
nuestros intercambios comunicativos siempre prejuzgamos la posicién de nuestro
interlocutor, por encima, por debajo o al mismo nivel de la nuestra. Y en el caso
de que prejuzguemos por encima nos sometemos. Nos sometemos, como recep-
tores, ante la autoridad social, profesional, politica etc. del emisor, siempre
acompaiiada de una imagen adecuada a los ideales sociales del auditorio ; nos
sometemos ante la autoridad del canal por el que se emite (escrito, radiofénico,
televisivo: “estd escrito”. . .); nos sometemos ante el cédigo lingiiistico que emplea,
nos dejamos deslumbrar por un uso armonioso, ritmico, preciso del lenguaje (existe
un falso silogismo que apunta a que es cierto lo que estd bellamente expuesto); nos
sometemos a la autoridad del contexto en el que se emite (un estrado, una tribuna,
un parlamento) o nos dejamos impresionar por un tono agresivo, sélido y seguro.
Como veremos, sobre el concepto de autoridad se suman distintas respuestas uni-
versales del comportamiento humano: ¢l mantenimiento de la imagen, la economia
cognitiva o la necesidad de permanecer en el grupo.

La Retérica, como no puede ser de otra manera, también avala el principio
de autoridad:

“Y si no tuvieras demasiado que decir de una persona, compirala con otros, como hacia
Isécrates, por su familiaridad con el discurso forense. Pero debe compararse con gente
famosa, pues es noble y sirve para amplificar ser mcjor que personas excelentes.” ( 1368°)

“En Lacedemonia es noble dejarse crecer el pelo porque ello es indicio de que se trata de un
hombre libre, y es que no cs ficil hacer trabajos a sueldo si uno se deja crecer el pelo. Y lo cs
también no trabajar de obrero, pues ¢s propio de un hombre libre no vivir dependiendo de
otro.” (1367*)

[es bueno} ... aquello por lo que muestra sus preferencias algunos de los hombres 0 mujeres
prudentes o nobles (1363")

Aristételes, sugeria contenidos argumentativos que tenfan como consecuen-
cia una respuesta innata, aunque probablemente no supiera que la respuesta que
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inducian no se circunscribia dnicamente a su entorno social. Son respuestas
universales. Pero junto a ellos contemplaba otros que si formaban parte de la
culcura griega de la época, aquellos que se correspondian con las ideas sociales del
momento. Efectivamente, dentro del saber enciclopédico se encuentran también
todo el conocimiento aprendido.

A cada miembro de la comunidad en la que vivimos se le ha introducido
paso a paso, desde nifio, en el dominio complejo de unas reglas de comunicacién
verbal y no verbal que rigen la sociedad a la que pertenece. Crecemos como seres
clénicos de los que nos rodean, imitamos los modelos que se nos presentan como
ideales y rechazamos, generalmente, los que son rechazados por la sociedad en la
que vivimos. Desde que nacemos, iniciamos un proceso de socializacién que
forma nuestra cultura, nuestro modo de ver y de interpretar ¢l mundo. Tenemos,
por tanto, un enorme volumen de informacién social compartida, la que no se
menciona en los didlogos, la que se infiere y que se suma a la informacién
genética para formar el saber enciclopédico del que se nutren nuestros intercam-
bios comunicativos.

Es informacién social, la que aporta la experiencia del entorno, la experien-
cia de una socializacién comin. Es informacién no verbal.

Aunque trabajamos con las mismas reacciones, y reaccionamos del mismo
modo en numerosisimos casos, nuestras experiencias no son las mismas; la expe-
riencia de las costumbres mediatiza nuestra respuesta comunicativa. Desde que
nacemos iniciamos un proceso de socializacién que forma nuestra cultura, nuestro
modo de ver y de interpretar el mundo: los puntos de vista, las ideas y los
prejuicios, las fobias y las filias del grupo humano. Son normas sociales, estereo-
tipos sociales que nos hacen diferentes (Santiago Guervés, 2002),.

Somos excesivamente propensos a juzgar el mundo desde nuestros pardimetros
culturales, y este etnocentrismo globalizador (o lo que es lo mismo, esta idea de
que dichos parimetros son todos universales) nos impide comunicarnos con los
miembros de otras culturas. Al fin y al cabo, es un proceso inferencial erréneo.

Hye- Jin Cho (1998: 84) recoge el siguiente didlogo que puede resulrar
bastante esclarecedor: un coreano y un espafiol se conocen casualmente en un
avi6n de Espafia a Corea:

— Sr. Fernindez: Bueno, yo me llamo Ignacio Fernindez. Mis amigos me llaman Nacho. Esta
es mi tarjeta.
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- Sr. Park: Me llamo Yung-Jo Park. Encantado de conocerle Sr. Fernindez. Esta es mi tarjeta.
Sr. Ferndndez: No, no. Llimeme Nacho. Creo que vamos a hacer muchos negocios juntos.
St. Park: Si, asi lo espero.

Sr. Ferndndez: (leyendo la tarjeta del Sr. Park) “Yung-Jo Park”. Bueno Yung-Jo, le llamaré
maidiana en cuanto llegue a mi hotel.

~ Sr. Park: (Sonriendo) Si. Esperaré su llamada.

Esta es una conversacién normal dentro de la cultura espafiola. El Sr.
Ferndndez se presenta, quiere evitar las distancias que supone el incémodo “us-
ted” para tratar con alguien con quien quiere adquirir confianza y hacer negocios
e incluso le anima a que le llame “Nacho”, como sus amigos. El Sr. Park da la
impresién de estar satisfecho porque le ha sonreido y parece amable. Se las
promete muy felices el Sr. Ferndndez. Lo que no sabe es que su presunto amigo
coreano se ha ido para casa bastante incémodo. Cree que va a ser dificil crabajar
con él. Le molesta que le haya llamado por su nombre propio, algo impensable en
este tipo de relaciones en Corea y ha sido la vergiienza lo que ha motivado su
sonrisa, sonrisa que ademds de su valor universal, adquiere, como se puede
comprobar, otros valores en distincas culturas.

Como bien apunta Marvin Harris (1995: 337), “si alguien duda del poder
de la cultura para hacer y deshacer en el mundo en que vivimos, que reflexione
sobre lo siguiente: mientras en Occidente las feministas han estado luchando por
liberarse apareciendo en piblico con el pecho descubierto, las mujeres de la India
se han liberado negdndose a aparecer en piblico con éste descubierto.”

Los ejemplos se podrian mulciplicar. S6lo la conjugacién correcta de ideas
innatas y sociales permite la comunicacién fluida y la previsibilidad de las
respuestas.

Los estereotipos sociales, las ideas sociales ofrecen, desde el punto de vista
sociol6gico, una concepcién simplificada y cominmente aceptada por un grupo
social sobre un personaje, un aspecto de la estructura social, un concepto. Los
t6picos reflejan los puntos de vista, las ideas y los prejuicios relacionados con los
c6digos culturales de una época. Son acuerdos sociales, informacién compartida.
La topica aristotélica resulta una buena fuente de conocimiento social.

Asi pues, en la comunicacién persuasiva hemos de estimular las ideas inna-
tas partiendo del conocimiento del entorno social en el que nos movemos, lo cual
implica conocer, por una parte, las costumbres y, por otra, aquellos argumentos
que la sociedad acepta como propios. De nada sirve buscar la reciprocidad en el
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Sr. Park si no tenemos en cuenta un principio elemental de empatia que nos lleve
a conocer sus ideas sociales para saber c6mo estimular esa reciprocidad. Hay que
emplear, por tanto, los argumentos, tépicos, temas adecuados a cada encorno
social. Si un drabe eructa en la mesa y ese argumento social de satisfaccién busca
una respuesta innata de reciprocidad, el arma elegida no ha sido la correcta en una
mesa occidencal, por ignorancia social. Podemos provocar respuestas innatas
empleando argumentos universales o argumentos socialmente adecuados: pode-
mos provocar respuestas sociales empleando argumentos socialmente aceptados.

Luis Veres recoge en su libro, La retdrica del tervor, aGn inédito, un ejemplo
bastante pldstico para demostrar c6mo las palabras predisponen a favor de ciertas
lineas de pensamiento, cémo las inferencias se alimentan de las ideas sociales y de
las ideas innatas que completan nuestro contexto, nuestra informacién comparti-
da’:

En una carta de un restaurance, podemos encontrar escrito un mismo plato
de dos maneras diferentes:

1. Judfias con chorizo

2. Judias naturales de la tierra con chorizo de orza casero elaboradas a

fuego lento segin la antigua receta de la abuela.

Los mecanismos de comprensién e inferencia se ponen en marcha. El propie-
cario del restaurante conoce, evidentemente, la respuesta del comensal y sabe el
peso que tiene cada una de las palabras subrayadas, las asociaciones a las que
conduce y las emociones que provoca:

Evidentemente, naturales, unas y otras, pero ¢l hecho de que aparezca el
término llama a un tépico de lo natural frente a lo artificial. Lo natural es mis
fiable. Previsibilidad, economia cognitiva

7 Enlus religiones primitivas (o sea, en todas las religiones) los sacerdotes, magos, chamanes
y profetas coman conciencia del migico poder de la palabra y asi dictan normas para que se acomode
debidamente a los rituales y consagran determinadas palabras como “palabras-tabi”, En cl fondo lo
que hacen es simplemente adaptar una fuerza, que cllos intuyen en el lenguaje, a un rito, a un acto
repetido invariablemente segin unas normas prescritas; es decir, ritualizar el lenguaje. De esta prictica
de ritualizar los (fanguage games ) arrancd la generalizada y multisecular concepeién de la como lengua
cuyo conocimiento inviste de un especial poder a sus usuarios, por lo que se explica bien que existan,
por ejemplo, los rituales lingiisticos del lenguaje juridico ejercitado en las audiencias, del lenguaje de
los sacramentos puesto en prictica en las iglesias, del lenguaje poético que permitia las diéresis,
sinalefas y similares licencias, y tantos otros lenguajes ritualizados, muy celosamente guardados,
transmitidos y observados. (Lépez Eire A. y Sanciage Guervds, J. 2000: 83).
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El producto de la tierra es lo tradicional. Todo converge en este punto. Lo
tradicional, lo de siempre, lo nacural frente a lo técnico, rdpido, artificial, sin
mimo. Llama a los recuerdos de la infancia de un grupo que tiene ya posibilidades
econémicas. A lo mejor dentro de unos afios la abuela ya no hace esto y esto no
puede funcionar.

La orza es el método de siempre, sabor de lo tradicional y casero, no
industrial; puro, sin conservantes ni colorances, sin manipulaciones genéticas. En
la sociedad de hoy este adjetivo adquiere sentido. Conoce la sociedad, sabe dénde
estimular. A fuego lento: Sin prisa, como siempre, en el pote, auténtico, sin el
estrés de las comidas rdpidas que marcan la sociedad de nuestro tiempo, y con la
antigua receta de la abuela, la que pasa de generacién en generacién sin
contaminarse, conservando los ingredientes y las tdcticas tradicionales y, ademds,
con el valor afectivo de la abuela.

Las cartas de los restaurantes son todo un reclamo persuasivo que llama a las
emociones, a la inferencia, a la bisqueda de los sentimiencos de la nifiez, porque
el receptor reacciona emotivamente ante los estimulos que recibe.

La publicidad o la comunicacién politica siguen las mismas estrategias
persuasivas basadas en los mismos principios. La comunicacién persuasiva pre-
tende inducir al interlocutor a adherirse a las propuestas del emisor. Hasta
ahora, hemos hablado, bisicamente, de la necesidad de conocer a quién nos
dirigimos como elemenco fundamental que puede conducir al éxito de la comu-
nicacién.

Los conocimientos de la psicologia del individuo, mds los conocimientos
etnogrificos que proporcionan datos sobre su cultura y sus costumbres nos pro-
porcionan las referencias que nos indican para quién hemos de hablar y consegui-
rin que la empatia funcione con fluidez. Las ciencias de la comunicacién, la
Lingiiistica, la Pragmatica, la Ret6rica, etc. afiaden los conocimientos para cons-
cruir un mensaje bello, ordenado con los ingredientes lingiiisticos necesarios para
provocar la adhesién del receptor. Las técnicas lingiiisticas nos dan la forma y las
técnicas argumentativas el contenido. Es la hora de la creatividad: emplear argu-
mentos sociales y universales incontestables, y manejar rodos los signos
comunicativos posibles, lenguajes verbales y no verbales, eligiendo la forma y el
orden en que deben emplearse porque se conoce la respuesta emocional a la que
conducen. Es hora de plantearse qué, cémo, cudndo.. .Inventio, dispositio, elocutio y
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actio: qué voy a decir, en qué orden, cémo, qué ornato elijo y el ethos, y el pathos;
ordeno los argumentos porque conozco la respuesta y el argumento lo expreso con -
belleza, de menor a mayor, de mds peso a menos peso, y selecciono las palabras y
selecciono los colores, y los olores y la misica. Y por el conocimiento de miles de
experiencias discursivas, llego a la persuasién del interlocutor.

La retérica es pragmadtica, o la pragmdrica es retérica y, en definitiva, el
objetivo es el mismo: comprender la comunicacién, interpretar, y la interpreta-
cién forma parte inseparable de la lingiiistica de la comunicacién.

No puede dudarse en absoluto, porque es un hecho patente, que Aristéreles,
al redactar su Retdrica, concebia el lenguaje, al pragmdtico modo, como un arsenal
de efectivos recursos enderezados a la persuasién del auditorio (Lpez Eire, A. y
Santiago Guervéds, J. 2002: 85), y esta concepcién del lenguaje-accién la remata
Aristéreles con la especial atencién que dedica no sélo al hablante (al orador), sino
también al oyente, al que convierte en juez del discurso. La Pragmitica interactiva
moderna es, pues, un redescubrimiento de la fuerza del lenguaje que los anciguos
griegos descubrieron y convirtieron en objeto de estudio de ese arte que ellos
inventaron y al que denominaron “arte retérica”.
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