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Resumen. La comunicacion es un elemento clave en la captacion de votos en cualquier proceso electoral, cuya efectividad se ve
condicionada por variables como las caracteristicas sociodemograficas del receptor, el poder del emisor, el canal elegido para su
difusion o el entorno econdmico donde se desarrolle el discurso.

En este contexto el estudio del lenguaje persuasivo cobra una especial relevancia, puesto que de su uso dependera, en muchos casos,
que la intencion con la que se lanza el mensaje coincida con los resultados esperados.

Es por ello, que se hace necesario profundizar en el conocimiento de los elementos del mensaje de persuasion en politica que determinan
la intencionalidad del voto y sus efectos sobre los resultados electorales.

Mas concretamente, en el presente articulo se propone un analisis del contenido persuasivo de los mensajes utilizados en Espafia durante
el mes de diciembre de 2015, periodo que coincide con la campana electoral previa a los comicios celebrados el 20 de diciembre de ese
mismo afio, por dos nuevas formas politicas que surgen de dos idearios diferenciados: Ciudadanos y Podemos, como una de las causas
de los resultados electorales obtenidos en los comicios celebrados en dicha fecha y que supusieron la desestabilizacion del parlamento
espafiol, al no ser posible alcanzar la mayoria suficiente para formar gobierno y cuya consecuencia fue la celebracion de unas nuevas
elecciones el 26 de junio de 2016.

Es muy destacable la importancia de este estudio puesto que, a raiz de la presencia de estas dos fuerzas politicas, el panorama politico
espafiol ha cambiado en toda la nacion. Los dos partidos y sus mensajes han logrado captar la atencion de miles de ciudadanos y
ha existido un cambio claro de intencion de voto de los partidos tradicionales. De manera que el estudio del mensaje persuasivo de
Podemos y de Ciudadanos es de vital importancia para comprender la intencionalidad de voto actualmente en Espaiia.

Palabras clave: Persuasion; politica; comunicacion; partidos politicos; campaifia electoral

[en] Persuasive communication in Politics as a Fundamental Element in the Success of New Political
Parties in Spain: Issuer, Message and Context. The case of Podemos and Ciudadanos

Abstract. The communication is a key element in any electoral process, which efficiency is determined by variables as the characteristics
socio-demographic of the voters, the power of the issuer of the political message, the channel chosen for the diffusion of the political
speeches or the economic environment where the election campaign takes place.

Following this argument, the present article will focus on describing the content of the political messages used in Spain during
December 2015. The reason is that this period coincides with the development of the campaign electoral that ended on December 20
with the celebration of a general elections.

Specifically, the article analyzes the persuasive language used for two new political forms that could determinated the electoral results,
not being possible to reach the sufficient majority to form government. The consequence was the celebration of a new choices on June
26, 2016. These political forms are «Ciudadanos» and «Podemosy.

There is very prominent the importance of this study since immediately after the presence of these two political forces, the political
Spanish situation has changed in the whole nation. Both political forms and his messages have managed to catch the attention of
thousands of citizens and there has existed a clear change of intention of vote of the traditional parties. The study of the persuasive
message of Podemos and Ciudadanos is very important to understand the vote in Spain today.

Keywords: General elections; campaign electoral; persuasive language; communication; political form.

Sumario. 1. Introduccién. 2. Metodologia 3. Analisis de los elementos de la comunicacion persuasiva politica: emisor, mensaje y
contexto. Caso Podemos y Ciudadanos 3.1 El emisor 3.2 El mensaje 3.3 El contexto 4. Conclusiones 5. Referencias bibliograficas.

Coémo citar: Cardete Quintero, Maria Jests; Curiel, Esteban y Antonovica, Arta (2020): “La comunicacion persuasiva en politica como
elemento fundamental en el éxito de nuevas formaciones politicas en Espafia: emisor, mensaje y contexto. Caso Podemos y Ciudada-
nos”. Estudios sobre el Mensaje Periodistico 26(1), 59-69.

Universidad Rey Juan Carlos (Espafia)
E-mail: mj.cardete@alumnos.urjc.es
Universidad Rey Juan Carlos (Espafia)
E-mail: javier.deesteban@urjc.es
Universidad Rey Juan Carlos (Espana))
E-mail: arta.antonovica@urjc.es

Estud. mensaje period. 26(1) 2020: 59-69 59



60 Cardete Quintero, M. J. ; de Esteban Curiel, J. ; Antonovica, A. Estud. mensaje period. 26(1) 2020: 59-69

1. Introduccion

Desde un punto de vista etimologico la palabra «per-
suasion» procede del latin «persuasio», y hace refe-
rencia a aquellos actos del lenguaje cuyo objetivo es
influenciar la actitud de otros con respecto a hechos
concretos (Knape, 2003).

Concretamente Petty y Cacioppo (1984) definen
la persuasion como «cualquier cambio, intencional-
mente buscado, que ocurre en las actitudes de las
personas como consecuencia de su exposicion a una
propuesta persuasivay.

Por tanto, se puede afirmar que la comunicacion
es persuasiva cuando tiene fuerza para mover a su in-
terlocutor potencial a creer o hacer alguna cosa, pues
lo que pretende con ella, en definitiva, es inducir una
cierta actitud en ¢l (Paz, 2008).

De acuerdo con Borrell (2000), y teniendo en
cuenta la relacion accidon-reaccion despertada en el
destinatario o receptor de la comunicacion persuasi-
va, se identifican los siguientes tipos de persuasion
generada a través del lenguaje:

1. Persuasion identificativa: El emisor aprove-

cha la existencia de la necesidad de sentirse
parte de un grupo concreto o de precisar pare-
cerse a otro individuo o grupo de individuos.
En este caso, la esencia de la estrategia
persuasiva se orienta a la exploracion del
sentido de pertenencia o emulacion de un
tercero para modificar actitudes y conduc-
tas del individuo.
La eficacia de este tipo de estrategia se fun-
damenta en consideraciones como las que
se enumeran a continuacioén: «si no actuas
asi estaras mal visto», «aquel que no cuen-
ta con esta cualidad concreta queda excluido
del grupo», «todo aquel que se precie de ser
lo que dice ser, debe contar con un articulo
concreto que lo identifique», «aquel que no
obra de este modo, defrauda a sus semejan-
tes», «aquel que hace lo que se recomienda,
despierta la admiracion del resto».

2. Persuasion normativa: Las normas impli-
citas o explicitas del grupo o de la persona
promueven el ajuste o cambio de actitud o
conducta: «las personas con este tipo de res-
ponsabilidad tienen la obligacion de [...]».

3. Persuasion argumentativa: El mensaje se
orienta hacia el beneficio en un intento por
conseguir un cambio de actitud o conducta:
«os propongo lo siguiente [...] cuyos benefi-
cios seriany», «si hacemos esto, nuestra vida
sera mas placentera», «el coste de no actuar
es superior al de actuary.

Independientemente del tipo de persuasion al que
se haga referencia, es importante sefialar que, como
toda comunicacion, la comunicacion persuasiva tie-
ne los mismos elementos que cualquier otra clase
de comunicacion: emisor, mensaje, canal, receptor,

contexto e intencion. Estos elementos se definen a
continuacion:

*  Emisor, comunicador o fuente, por ejem-
plo, politico, vendedor, periddico, amiga,
profesor, etc.

*  Mensaje, por ejemplo, las ventajas de un
producto, el programa de un partido, etc.

*  Receptor o audiencia, por ejemplo, los lec-
tores de un periddico, los posibles votantes,
los estudiantes, etc.

*  Contexto determinado, por ejemplo, em-
presa, situacion politica del pais, aula, etc.

e Canal determinado, por ejemplo, mass-me-
dia, oral, por escrito, etc.

* Intencién de que receptor o audiencia adop-
te una actitud determinada ante una situacion
predefinida.

Si hacemos referencia a la comunicacion per-
suasiva en politica, Sibaja (2012) define la comuni-
cacion politica como «un proceso de gestion de la
visibilidad del ejercicio del poder, identificando en
dicho proceso diferentes elementos clave segun sea
el contexto politico: electoral, regular o de crisis».

En este sentido Pefia (2010) sefiala que los politi-
cos, especialmente en el periodo electoral, precisan
apoyo, mas votos para alcanzar el proposito que no es
otro que ganar las elecciones y asi acceder al poder y,
para conseguirlo, utilizaran los argumentos mas efec-
tivos.

En este contexto es importante diferenciar entre
la comunicacion politica y el marketing politico. Asi
autores como Yanes (2007) plantean que la comuni-
cacion politica la realiza un responsable publico a
toda la ciudadania, mientras que en el caso del mar-
keting el emisor actia exclusivamente como un can-
didato que pretende ser elegido, por lo que se dirige
al electorado con el tnico fin de obtener su voto.

En esta linea, se podria distinguir entre la comuni-
cacion permanente que realizan los partidos politicos
y aquella comunicacién que traslada su argumenta-
cion al resultado inmediato y que es habitual durante
el periodo de campana electoral.

De tal manera que en este tiempo que constituye
la campana, los partidos y sus candidatos tienen que
elaborar mensajes mas contundentes que persuadan
al electorado y lo atraigan hacia la opcion politica
que representan. En definitiva, se trata de conseguir
el mayor niimero de apoyos, que e€sos apoyos sean
suficientes para gobernar y que sean superiores a los
del principal adversario politico. En esta lucha dia-
léctica que constituye la campafia electoral normal-
mente obtiene mejores resultados el que es mas capaz
de persuadir a través de su discurso, de su palabra y
de su imagen (Pefia, 2010).

Como consecuencia, atendiendo a una perspecti-
va general se puede afirmar que (Dorna, 1993):

a) El discurso politico es el producto de un
proceso cognitivo conductual, socialmente
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determinado, situacional y fundado en las re-
presentaciones que del contexto se hacen los
actores.

b) La légica que estructura las argumenta-
ciones es aquella de lo verosimil y no la de
una verdad formalmente demostrable.

c) El discurso emitido conlleva la presencia
de ciertas huellas lingiiisticas observables
en el plano de la sintaxis, el léxico y la se-
mantica.

d) El analisis de dichas huellas nos permite in-
ferir la presencia de procesos cognitivos
que preceden a la produccion discursiva.

e) Los procesos cognitivos influyen en la ela-
boracion de las estrategias persuasivas,
puestas en escena por los actores, en funcion
de las caracteristicas de la situacion y sus
consecuencias.

f) Los parametros verbales, gestuales y pa-
raverbales forman subsistemas del proceso
global de la comunicacion contractual.

Teniendo en cuenta estas premisas de partida
es importante destacar que lo fundamental den-
tro del campo de la comunicacion politica es que
los partidos politicos no sélo desarrollan una co-
municacion de tipo intelectual, sino que también
hacen uso de una comunicacion de presion, que
se erige como elemento y motor de cambio social,
informando y orientando acerca de la realidad, ex-
presando los valores en cada momento historico y
presiona sobre los publicos mediante el convenci-
miento racional y emocional, es decir, mediante la
persuasion (Barranco, 2003).

Por tanto, se podria concluir que la politica es
persuasion, de tal manera que en una sociedad de-
mocratica, quienes desempefian responsabilidades
publicas y creen honestamente en los principios
que defiende su formacion politica, utilizan la per-
suasion como herramienta para ganar seguidores.
Situacion que lejos de constituir un riesgo para la
libertad, se vuelve imprescindible en la necesaria
pluralidad, y su existencia es simbolo de una so-
ciedad abierta. El politico es un comunicador que
encuentra en la persuasion su instrumento mas va-
lioso (Yanes, 2005).

Atendiendo a los argumentos expuestos anterior-
mente, en el presente estudio se propone un analisis
del discurso politico desde la optica de la comu-
nicacion persuasiva esgrimido por las dos fuerzas
politicas emergentes en ese momento, PODEMOS
y CIUDADANOS durante el mes de diciembre de
2015, periodo que coincide con la campaiia electo-
ral previa a los comicios celebrados el 20 de diciem-
bre de ese mismo afio.

El objetivo principal de la investigacion es de-
terminar hasta qué punto, la persuasion identificada
en los mensajes de estas fuerzas politicas fue respon-
sable de los resultados electorales obtenidos en los
comicios celebrados en dicha fecha y que supusieron
la desestabilizacion del parlamento espafiol, al no ser

posible alcanzar la mayoria suficiente para formar
gobierno y cuya consecuencia fue la celebracion de
unas nuevas elecciones el 26 de junio de 2016.

Este objetivo principal se concreta en dos objeti-
vos especificos descritos a continuacion:

1.  Analizar los elementos del mensaje de per-
suasion y la usabilidad de los mismos en po-
litica concretamente en el caso de Podemos
y de Ciudadanos a través del estudio del emi-
sor, el contexto y el mensaje.

2. Establecer la relacion entre el mensaje per-
suasivo difundido en medios de comunica-
cion de masa tales como la television o la
prensa escrita y los resultados electorales ob-
tenidos por ambas formaciones politicas en
diciembre de 2015.

2. Metodologia

Para la consecucion de los objetivos fijados la me-
todologia que aplicamos en nuestro estudio posee
un fuerte componente analitico-textual, fundamen-
tado en el conjunto de procedimientos interpretati-
vos de los denominados productos comunicativos,
metodologia conocida, comiinmente, como analisis
de contenido (Pifiuel, 2002). Entendiendo, de esta
manera, los mensajes politicos independientemente
del signo ideoldgico que fueren y del medio o plata-
forma (las més de las veces transmedia) que para su
difusion se emplee, como productos comunicativos,
en el sentido mas estricto de comunicar, esto es, per-
suadir, manipular.

Podemos definir, con Raul Martin Martin, ana-
lisis de contenido “como una técnica de investiga-
cion cuya finalidad es la descripcion objetiva, sis-
tematica y cuantitativa del contenido manifiesto de
la comunicacion o de cualquier otra manifestacion
de la conducta”.

El analisis de contenido supone un conjunto de
técnicas empleadas para obtener un analisis de da-
tos y a partir de ahi lograr unos resultados que sean
evaluables.

Se trata de una técnica muy importante a la hora
de analizar y realizar estudios dentro del campo de
las ciencias sociales como el que nos ocupa de la co-
municacion persuasiva y politica.

En este caso concreto, y tal y como vimos ante-
riormente, son objeto de estudio y analisis los men-
sajes referidos a la comunicacion politica producida
por los partidos politicos Podemos y Ciudadanos du-
rante el periodo de campaia electoral de diciembre
de 2015 y, con posterioridad, de junio de 2016.

Los mensajes fueron extraidos de diversas fuentes
lo que nos permitio estudiar las variables mas desta-
cadas de la comunicacion persuasiva politica referi-
das al emisor del mensaje politico (personificado en
la figura del lider o, mas especificamente, del secreta-
rio general del partido, Pablo Iglesias y Albert Rive-
ra), el contexto de comunicacion y el propio mensaje.
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Concretamente las fuentes seleccionadas* han
sido las intervenciones mas destacas y recogidas por
los medios de comunicacion de masas, las entrevis-
tas ofrecidas por los candidatos de los partidos esco-
gidos, tanto en medios tradicionalmente entendidos
como escritos, como, también, en medios audiovi-
suales, asi como el unico debate celebrado «a 4» du-
rante la campafia.

Sobre estos productos comunicativos se aplica,
tal y como afirma Pifiuel (2002:2), técnicas cualita-
tivas, con el objetivo ultimo de «elaborar y proce-
sar datos relevantes sobre las condiciones mismas
en que se han producido aquellos textos, o sobre
las condiciones que puedan darse para su empleo
posteriory, pues, es importante no olvidar que «/as
dimensiones de los datos extraidos del analisis solo
existen fuera de los ‘continentes’ [entiéndase el tex-
to o producto comunicativo politico], es decir, en
la mente de los sujetos productores o usuarios de
los mensajes, textos, discursos o documentos que se
analizany» (Pinuel, 2002:3).

Adicionalmente, se han tomado como ejemplo
de otros estudios y analisis que han ahondado en
el significado persuasivo de la comunicacion poli-
tica desde diferentes perspectivas, tales como: usos
metaforicos y estructurales en los debates (Sanchez
Garcia, 2009), los aspectos lingiiisticos empleados en
los debates electorales televisados (Cantavella et al,
2008), las nuevas formulas comunicativas politicas
cercanas al denominado marketing politico (Del Rey
Morato, 2011; Sanchez Martinez, 2013) y a la cons-
truccion de historias y narraciones mediante técnicas
de «storytelling» (D’Adamo & Garcia, 2016), las es-
trategias comunicativas en si (Cala Siria, 2015), hasta
las nuevas formas de persuasion politica surgidas al
amparo de los movimientos sociales reivindicativos
e indignados que han posibilitado la aparicion de una
nueva formacion politica (Pérez Vicente, 2013), sin
olvidarnos, por supuesto, de las grandes aportacio-
nes, ya clasicas, al analisis del Discurso en todas sus
conceptualizaciones, entre ellas la politica (Chilton
& Schiffner, 1997; Van Dijk, 1997).

Como consecuencia, la metodologia empleada se
localiza en el territorio de la persuasion diferencia-
da de la conviccion, muchas veces ligada, de forma
intencionada y equivoca, a la comunicacion poli-
tica, expresion €sta que elude matizar su caracter
persuasivo pues, las mayoria de las veces, se hace
innecesario.

De esta manera, si la conviccion se dirige al esta-
blecimiento de la verdad, como principio capital del
razonamiento, del razonamiento puro se podria afia-
dir (Charaudeau, 2009), la persuasion, quintaesencia
de la comunicacion politica y sus productos comuni-

Y, comprendemos desde el comienzo, los problemas o desventajas
que puede conllevar nuestra seleccion, pues, como han sefialado
otros autores antes que nosotros, puede resultar confuso mezclar en
una misma categoria el lenguaje politico que se emplea con los me-
dios o con un periodista, en un mitin electoral o en una intervencion
en las camaras de representantes (Sanchez Garcia, 2009); si bien
todo dependera de la seleccion de los productos comunicativos por
estudiar, de su categorizacion y las variables puestas en analisis.

cativos, actua en el campo de los sentimientos basan-
dose en manifestaciones emocionales.

En otras palabras, nuestro analisis toma, como
punto de partida, la ventaja que el pathos (emocidn)
tiene sobre el logos (razén) en la comunicacion per-
suasiva politica, pero teniendo en consideracion,
también, la importancia que cobran, en periodo
electoral, tanto el contexto comunicativo como el
ethos (costumbre, conducta o caracter). Es decir, te-
niendo en consideracion los tres contextos comuni-
cacionales distinguidos por Charaudeau (2009), los
textos seleccionados y analizados en adelante se in-
cardinan en un contexto persuasivo, perfectamente
distinguido de los contextos explicativo y demos-
trativo, en tanto que los productos comunicativos
estudiados escapan a la verdad, en el sentido de que
no tienen por objetivo ultimo el establecimiento de
ésta, perfectamente contrastable, sino el «tener ra-
zony» e «influir en el otroy, lo que quiere decir que
es mas importante la veracidad y la razon subjetiva
que la verdad y el razonamiento puro (conviccion),
pues el objetivo no es otro que influir, en este caso
para lograr sumar un voto electoral. «La eficacia del
acto persuasivo se medira por el efecto de impacto
que los argumentos produzcan en el receptor o au-
ditorio» (Charaudeau, 2009:282).

Por otro lado, ademas del contexto’, sera clave en
nuestro analisis la figura del emisor, en nuestro caso
concreto los lideres o secretarios generales candida-
tos de cada uno de los partidos seleccionados, Pablo
Iglesias por Podemos y Albert Rivera por Ciuda-
danos. Estos lideres politicos se constituiran como
emisores, identificados, automaticamente, como las
fuentes de los mensajes politicos que durante la cam-
pafia propaguen cualesquiera que sean los partidos
que buscan formar gobierno.

Dos factores influyen enormemente a la hora de
identificar al lider politico o emisor como unica, y
verdadera, fuente del mensaje o comunicacion poli-
tica (persuasiva). Por un lado, el culto a la persona-
lidad que practican las organizaciones politicas, algo
que ha terminado por suceder incluso en un partido
tan, a priori, heterogéneo como pudiera ser Pode-
mos, que, ademas, supone que las campaias, y con
éstas sus comunicaciones, se construyan en torno a
un eje comun personalista; el candidato es el partido
y la adhesion se hace respecto de la persona y no de
la ideologia. El segundo factor es aquel que pone en
campafia, permitasenos el facil juego de palabras, el
ethos, entendido aqui como caracter, personalidad o
imagen de quien habla o emite el mensaje y que se
constituye como autoridad generadora de confianza.

La subjetivacion de lo politico (Foucault, 1980;
Delueze & Guattari, 2017) encuentra en el lider po-
litico, aqui emisor de los productos comunicativos

El analisis del contexto posibilita, igualmente, que el producto co-
municativo que forman los mensajes politicos persuasivos difundi-
dos en campaia se abran a las condiciones contextuales del propio
producto comunicativo, o, en palabras de Pifiuel & Gaitan (1995),
al proceso de comunicacion en el que se inscribe, conformado por
toda una serie de condiciones y circunstancias psicologica, sociales,
culturales e historicas de produccion y de recepcion.
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politicos, su propia fuente generadora de sucesos, es-
pecialmente cuando, entre sus estrategias discursivas
y persuasivas, tiene concretadas las opiniones que ¢l
mismo tiene de la masa votante y la opinion que de €l
tienen dichos electores. Los mensajes analizados mas
adelante muestran como, las mas de las veces, las es-
trategias de los lideres de los partidos candidatos bus-
can dirigir la opinién publica hacia la construccion
de su propia imagen (Charaudeau, 2009), desviando
la razon para centrarse en los afectos o sentimientos
que permiten logar la adhesion a su persona, y con
ésta, a sus ideas. Piénsese, por ejemplo, en alguna de
las intervenciones de Pablo Iglesias durante el tnico
debate electoral televisivo celebrado en las primeras
elecciones en 2015, en las que apela al movimiento
social /5M, a los empresarios y autdbnomos peque-
fos, a los trabajadores que «se levantan a las 6 de la
mariana» o a los abuelos que hoy en dia cuidan de los
nietos mas que sus propios padres; la referencia a los
problemas sociales, brechas y desigualdades pone en
juego el pathos, apelando a un terreno afectivo en el
que ¢l mismo, el candidato, se incluye, pero destacan-
do su figura, ethos, como la tnica capaz de resolver
dichos problemas y recuperar la igualdad, y lo hace
al mismo tiempo diferenciandose de sus oponentes
pero también de sus potenciales electores, ante quie-
nes muestra cierta legitimidad basada en unos ideales
construidos en torno al afecto mas que a la razon®.

Para aplicar lo expuesto, hemos estructurado
nuestro analisis a partir de categorias incluidas en una
metodologia que tiene por objeto de estudio la comu-
nicacion persuasiva, como pudieran ser la condicion
de simplicidad, el razonamiento ético o pragmatico
aplicado, la eleccion de los valores y argumentos,
e, incluso, procedimientos (desde la singulariza-
cion hasta la esencializacion o analogia), siempre de
acuerdo a unas establecidas reglas de procedimiento
metodologico, analitico-cientifico, y que, en nuestro
caso, hemos agrupado bajo los epigrafes dedicados al
emisor, al mensaje y al contexto.

El disefio de nuestro analisis se corresponde con
un disefio «vertical» (Pifiuel, 2002), en tanto que
intensivo mas que extensivo, pues selecciona un
cuerpo de trabajo reducido, no tanto en cuanto a las
fuentes elegidas como al periodo de tiempo abar-
cado, bastante productivo en lo que a difusiones de
comunicacion persuasiva se refiere, algo inherente al
breve periodo de campaia, maxime cuando el objeti-
vo ultimo es logar la movilizacion social a través del
afecto. Las mas de las veces, y sin salirnos de Pifiuel
(2002), el desarrollo que conllevan los productos co-
municativos persuasivos seleccionados suele ser mas

® En los debates electorales televisados todo parece preparado, es-
cenificado, desde principio a fin, para «enmascarar y encorsetar
lo esencial del acto, que es el intercambio conversacional que se
produce para ofrecer puntos de vista sobre una cuestion y presentar
las ofertas que se consideran mdas valiosas, cuando los ciudadanos
tienen que tomar una decision, juntamente con un contraste vivo de
las opciones del grupoy», pero, también es cierto que, la nueva mo-
dalidad «a 4» que han posibilitado la aparicién de los dos nuevos
partidos politicos, aporta cierta «dosis de viveza, espontaneidad y
contradiccion que permite resaltar las fortalezas propias y las debi-
lidades ajenas» (Cantavella et al, 2008:81).

amplio que éstos mismos, (que el propio texto ana-
lizado). Se trata, en palabras del autor citado, de un
analisis no cuantitativo que, como sucede en nuestro
caso, no recurre a procedimientos de muestreo, pues
el significado se obtiene mas de las relaciones, opo-
siciones y contextos que de las medidas o resultados
cuantitativos: «Este tipo de andlisis apenas puede ser
replicado y puede adolecer de falta de representati-
vidad en sus hallazgos, pues investigadores diferen-
tes, estudiando el mismo documento o caso, pueden
llegar a conclusiones opuestas» (Pifiuel, 2002: 13).

3. Andlisis elementos de la comunicacion persuasiva
politica: emisor, mensaje y contexto. Caso Podemos
y Ciudadanos

A continuacion, se procede al analisis del lenguaje
de persuasion utilizado en el caso de los partidos
politicos objeto de estudio: PODEMOS y CIUDA-
DANOS, concretandose este analisis en la figura del
emisor, las caracteristicas del mensaje y el papel que
juega el entorno en la difusion del discurso.

3.1. El emisor

El emisor se identifica como la fuente que emite un
mensaje conforme a un determinado codigo. Es la
persona que inicia el proceso de comunicacion per-
suasiva con la finalidad de conseguir el apoyo del
publico al que se dirige. Este apoyo puede implicar
la compra de un producto, el otorgamiento del voto
a un candidato o la comprension y aceptacion de
las actividades que lleva a cabo una empresa (La-
lueza, 2006).

En este contexto, el emisor cobra un papel pro-
tagonista por lo que para la elaboracion de un men-
saje persuasivo efectivo debera reunir toda una se-
rie de caracteristicas que se definen a continuacion
(Brifol et. al, 2016).

1. Credibilidad: hace referencia a todos aque-
llos rasgos que consiguen que se perciba al
emisor como experto y honrado.

En este sentido, la experiencia percibida de
un comunicador se relaciona con la habi-
lidad y conocimientos que posee para pro-
veer a la audiencia de informacion rigurosa
y precisa, mientras que la honradez del co-
municador implica la percepcion por parte
de la audiencia como una fuente informati-
va, sincera y fiable.

En esta linea, se puede observar como la
credibilidad se ha convertido en una de las
claves del discurso politico de la formacion
politica Ciudadanos.

Asi, su lider, Albert Rivera no duda en intro-
ducir en su mensaje de apertura de campaiia
elementos de persuasion relacionados con su
capacidad para actuar como agente mediador
en la situacion politica que vive Espafia, tal
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y como queda de manifiesto en las siguientes
declaraciones publicadas por el diario El Pais
(2015): «Creo que estoy capacitado, junto a
mi equipo, para sentar a la mesa a los agen-
tes politicos y sociales. Entiendo que son mis
compatriotas. Eso no lo entienden todos los
candidatos. Unos quieren generar la idea de
que el enemigo es el PP, otros la de que el
enemigo es Podemos»y.

Mientras que Pablo Iglesias, el lider de Pode-

mos, se acerca a sus votantes de la mano de

un estilo de vida perfectamente diseiiado, ha-
ciendo referencia en su discurso de apertura
de campaiia electoral a su familia, para fusio-
narse posteriormente en un emotivo abrazo

con sus padres (EI Pais, 2015).

Por otro lado, un emisor suele ser percibido

como fiable, y, por tanto, creible, en la medi-

da en que argumenta en contra de sus propios
intereses.

Algo que ocurria en la entrevista realizada en

el programa de television «Salvados» (LaSe-

xta), el 18 de octubre del afo 2015, a Rivera

e Iglesias.

En esta entrevista y en lo referente al paro

el lider de Ciudadanos logro situar mejor sus

propuestas esgrimiendo el contrato {nico

como solucion al problema del desempleo y

de la dualidad en el mercado laboral, mien-

tras que el lider de Podemos reconocia que la
imagen que tiene Ciudadanos en esa materia
es de mayor solvencia, si bien quiso dejar
claro que «los espafioles prefieren a Pode-
mos a la hora de acabar con la desigualdad»

(eldiario.es, 2015).

Atractivo: un comunicador resultara atrac-

tivo para su audiencia en la medida en que

durante su comunicacion sea percibido como
simpatico, similar, familiar y fisicamente
atractivo, existiendo multitud de técnicas
orientadas a construir dichas percepciones

(Cialdini y Trost, 1998).

De esta manera, por ejemplo, Arroyas y Pé-

rez (20016) sefalan que el rasgo constituti-

vo del ethos que predomina en la imagen de

Pablo Iglesias, lider de la formacion politica

Podemos, se fundamenta en una combina-

cion de benevolencia, prudencia y virtud,

con predominio de la primera.

Los atributos que configuran su liderazgo

son definidos por estos autores a continua-

cion:

. la honradez, que le hace revestirse
de una apariencia radicalmente dife-
rente de la elite corrupta;

. la empatia, que le permite actuar
como reflejo de un gran sector de ciu-
dadanos desencantados con la politica;

. y el dinamismo, con el que trata de
identificar a su partido con un mo-
vimiento impulsado por la unidad

popular y con fuerza para ganar las
elecciones.

3. Poder: depende, a su vez, de una variedad de
factores, entre los que destacan la medida en
la que el emisor es percibido por los recep-
tores de su mensaje con capacidad suficien-
te como para controlar refuerzos y castigos,
ademas, del control de los recursos. Las per-
sonas con poder suelen resultar mas persua-
sivas que las personas sin poder.

Siguiendo esta linea argumental, Lakoff
(2007) establece que para ser mas eficaz el
discurso politico de cualquier partido ha de
conseguir que sus adversarios utilicen su
mismo marco conceptual.

En este contexto, puede observarse como,
por ejemplo, todos los partidos del panora-
ma politico espafiol actual han abandonado
sus propios conceptos para utilizar aquellos
introducidos por Podemos.

De esta forma es habitual encontrar como
miembros del PP o del PSOE niegan formar
parte de la «casta» a la que continuamente
hace referencia el partido liderado por Pablo
Iglesias. Como consecuencia, la formacion
politica adquiere cada vez mayor capacidad
de influencia entre los ciudadanos y, por tan-
to, incrementa su poder.

Asimismo, es importante tener en cuenta que para
el emisor de un mensaje politico el lenguaje persuasi-
vo tiene la misma relevancia que en publicidad, pues-
to que si esta ultima tiene la finalidad de estimular
la demanda de bienes y servicios, el primero tiene
como objetivo, entre otros, dar a conocer un candi-
dato especifico o un partido de reciente creacion que
busca posicionarse, es decir, sus pretensiones no son
unicamente informativas, sino que trata de conven-
cer, utilizando, en multiples ocasiones, las emociones
(Corona, 2011).

De esta manera y seglin sefiala el eldirario.com
(2015) la aparicion en el escenario politico de Pablo
Iglesias y Albert Rivera, dos lideres carismaticos y
jovenes ha cambiado el mensaje persuasivo politi-
co y hace referencia a la campafia de Ciudadanos en
el periodo previo a las elecciones del 20 de diciem-
bre de 2015 como «la camparia electoral que mejor
ilustra los nuevos tiempos que corren en lo que se
refiere al marketing politico y la comunicacion |...]
La formacion politica apuesta por una campana a la
americana en la que sus actos electorales se caracte-
rizan por una escenografia minimalista, apenas una
gran pantalla, un foco y un escenario vacio y alejado
del publico donde Albert Rivera, con pinganillo y sin
atril, acapara todo el protagonismo».

Por su parte, la formacion politica Podemos tam-
bién utiliza en su discurso elementos con una carga
altamente emocional, tal y como queda de manifiesto
en la intervencion final del lider de la formacion poli-
tica en el debate de Atresmedia, Antena 3 y la Sexta,
celebrado el dia de 7 diciembre de 2015, donde en un
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primer momento Pablo Iglesias hace alusion a la in-
dignacion y pide a los electores que no olviden cues-
tiones como «las tarjetas black, la trama Punica, la
trama Giirtel, el SMS de Rajoy a Bdrcenas, los ERE
de Andalucia, las preferentes, los desahucios, las lis-
tas de espera en Sanidad, los recortes en Educacion,
la modificacion del articulo 135 de la Constitucion o
la Reforma Laboraly.

Posteriormente, Pablo Iglesias, se dirige de nue-
vo a los ciudadanos para «pedirles» que sonrian «a/
15-M, a las plazas, a Ada Colau, a los trabajadores
autonomos, a los pequerios empresarios, a los que
se levantan a las 6 de la maniana, a las madres y a
los abuelosy.

El politico cerré su mensaje con el pufio en el pe-
cho y haciendo alusion al lema mas repetido por su
partido; «sonrian, que si se puede».

En este mismo debate, Albert Rivera aprovecho
su ultimo turno de palabra para apelar «a reformar
y mejorar nuestra democracia» y pidio para ello un
voto masivo.

En su discurso también insté a acordarse de los
antepasados, «de todos aquellos que sufrieron y lu-
charony, haciendo referencia a la nueva etapa poli-
tica que se avecina con palabras como «transicion»
0 «cambio».

En sus ultimas frases, Albert Rivera hizo alusion
a la ilusion, a las convicciones, a vencer al miedo y
confié en que «la esperanza serda mas fuerte que la
resignacion» (VozPopuli, 2015).

Se puede concluir, por tanto, que el papel del emi-
sor es clave en la credibilidad del mensaje.

En relacion con el mensaje politico, esta credi-
bilidad es trasmitida por la fuente quien utilizara el
lenguaje persuasivo como elemento fundamental
para alcanzar el cambio de actitud que provoque
un incremento en su electorado, para ello el emi-
sor del mensaje, debera presentarse como un emi-
sor con poder y atractivo, algo que tanto Podemos
como Ciudadanos, han trabajado a lo largo de su
consolidacion como formas politicas estables a lo
largo de su historia y mas concretamente durante el
periodo electoral.

3.2. El mensaje

“El mensaje es el instrumento que concreta, en palabras
e imagenes, las ideas y los sentimientos del emisor. La
calidad y claridad de los argumentos, la estructura y
los aspectos emocionales o racionales son elementos
fundamentales que contribuirdn a la consecucion del
objetivo principal de un mensaje persuasivo. El poten-
cial persuasivo de un mensaje, por tanto, resultara del
tratamiento que de todos estos elementos haga el co-
municador” (Brifiol et. al., 2001).

En esta linea, se debe tener en cuenta que los
mensajes persuasivos se emiten con el fin de con-
vencer, crear opiniones o cambiarlas e incitar a los
receptores a realizar determinadas acciones, adjudi-
candoles, por tanto, una funcién predominantemen-

te conativa, pues se espera producir con ellos una
reaccion en el receptor.

Por su parte un politico no siempre consigue trans-
mitir correctamente los argumentos que defiende. Es
posible que no tenga las ideas bien definidas, o que la
presente sin estructura coherente y sin claridad, sien-
do el error mas comun en el momento de transmitir
su ideario no tener en cuenta el auditorio hacia el que
va dirigido. Por lo que debera prestar atencion a los
intereses y las expectativas del mismo. Ademas, nun-
ca se debera ofrecer una informacion fundamentada
en hechos o datos que se suponen conocidos para el
publico. El politico debe tener una actitud didactica
desmenuzando todos los detalles de su argumenta-
cion (Ruiz, 2013).

De esta forma, para una adecuada transmision del
mensaje, es decir, para reducir los riesgos de no ser
interpretados correctamente, es necesario que el po-
litico traslade una argumentacion apropiada para su
emision en cuanto al medio y en cuanto al auditorio,
existiendo siete principios que pueden incrementar
la exactitud y claridad de los mensajes, y por tanto,
hacerlo con mayor eficacia y que se describen a con-
tinuacion (VV.AA, 2004)

1. Principio de relevancia: crear el mensaje
apropiado a las condiciones del auditorio
concreto en cada momento. Lo importante
es construirlo de tal manera que las palabras
usadas reflejen exactamente la «idea» que se
quiere transmitir.

Para que un receptor comprenda correcta-
mente el mensaje recibido, debe ser capaz de
relacionar el contenido con sus conocimien-
tos previos. Esto supone usar las palabras ha-
bituales de los oyentes y no las propias del
comunicador politico.

Este principio queda de manifiesto en el cara
a cara que Iglesias mantiene con Ribera en
el programa de television «Salvadosy, al que
se hacia referencia anteriormente. Cuando al
referirse al tema de las compaiiia eléctricas
asegur6 que un futuro gobierno presidido por
¢l no permitiria que las empresas energéticas
cobraran a los usuarios precios inaccesibles
por la luz o que no permitiria que pactaran
el precio de venta del combustible: «o esta-
blecen un precio que mis ciudadanos puedan
pagar o léanse la Constitucion; esta empresa
a lo mejor va a ser de los ciudadanos».

El lider de Podemos se dirige de una forma
directa y clara a sus electores, utiliza expre-
siones cotidianas y se acerca a sus seguidores
de una forma paternalista, al utilizar el pose-
SIVO «miy».

2. Principio de sencillez: reducir las ideas a
los términos mas simples posibles. Se trata
de explicar lo mas complicado de la forma
mas sencilla. El emisor tendra que emplear
cuantas menos palabras le sean posibles para
comunicar sus ideas al oyente.
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La sencillez del lenguaje y la economia de
palabras son de gran ayuda para facilitar la
claridad en la comunicacion. Generalmen-
te las palabras mas sencillas son las mejor
comprendidas.

De esta forma Albert Ciutadans-Partit de
la Ciutadania presentaba su cartel electoral
en la campaiia de los comicios del 1 de no-
viembre de 2016 a la Generalitat de Cata-
luna. En ¢l aparece de cuerpo entero y des-
nudo. Su mensaje fue breve u conciso «Ha
nacido tu partido. Solo nos importan las
personas. No nos importa donde naciste.
No nos importa la lengua que hablas. No
nos importa qué ropa vistes. Nos importas
tu» (El Pais, 2016).

Principio de definicion: definir los concep-
tos de forma clara antes de desarrollar las
ideas. Incluso las palabras simples pueden no
ser claras si no se concretan en su plenitud.
Los términos excepcionales necesitan ser
definidos y explicados antes de ser utiliza-
dos para que el mensaje del emisor resulte
bien transmitido.

De esta manera, Podemos a través del Ihigo
Errejon, secretario de analisis estratégico y
cambio politico del partido, se dirigia a su
electorado en junio de 2015 y daba respuesta
a la siguiente pregunta «,;Qué significa vivir
en comun?y» «Nosotros fuimos pioneros de
un patriotismo que no fuera un patrioteris-
mo. Al respecto, dijimos: un patriotismo que
valga la pena tiene que ver con reivindicar la
soberania popular, y por tanto, tiene que ver
con defender, con los intereses de su gente»
(El Pais, 2015).

Principio de estructura: organizar el men-
saje en una serie de etapas sucesivas de modo
que el receptor lo perciba de forma clara. Un
discurso bien organizado es aquel que incre-
menta la comprension del auditorio.

Lo importante es la claridad de pensamiento
y la explicacion de cada una de las partes in-
dividuales que componen la argumentacion
de forma ordenada.

En este sentido, son muchos los medios de
comunicacion que se hicieron eco de la es-
tructura del programa politico que Ciuda-
danos present6 a las elecciones de diciem-
bre de 2015. Destacaban, entre otros, su
concrecion y sencillez, asi como la cohe-
rencia en la presentacion de las argumenta-
ciones acompafiada de imagenes y graficos
(VozPopuli, 2015).

Principio de repeticion: redundar en los
conceptos clave del mensaje es imprescin-
dible para resaltar la idea central que se
quiere comunicar.

La repeticion es particularmente importante
en la comunicacion oral, en la que las pala-
bras son pronunciadas solamente una vez,

aunque se debe ceflir exclusivamente al nu-
cleo del mensaje.

6. Principio de comparacion y contraste: es
esencial para obtener una clara comunica-
cion, pues se comprende mejor a través de la
comparacion de conceptos.

Se trata de un recurso que logra identificar los
parecidos y ayuda a remarcar las diferencias
de dos 0 mas ideas a través del uso de mode-
los, metaforas, analogias y explicaciones.
Asi, por ejemplo, la formacion politica Pode-
mos centra su mensaje desde que nacié como
partido politico en el contraste, recurriendo
habitualmente al uso de palabras como las
siguientes: victimas y culpables, lo viejo y
lo nuevo, la casta y el pueblo, las elites y los
desahuciados del sistema.

7. Principio de énfasis: es necesario resal-
tar los aspectos esenciales del mensaje. La
comunicacion es un fenomeno que tiene un
principio y un final, pero no todo el conteni-
do tiene igual importancia.

Se tiene que llamar la atencion sobre los as-
pectos esenciales de la informacion, por lo que
deberan ser agudamente enfocados, para no
dispersar el mensaje en detalles secundarios.
Un claro ejemplo, es el mensaje lazado por
Podemos y que recoge el diario El Pais
el 6 de octubre de 2016 que insiste en las
principales lineas directrices que subyacen
en la ideologia del partido: «Podemos es
una formacion que aspira a reconstruir un
pueblo espariol para ejercer su soberania
y eso se hace tanto desde las instituciones
demostrando que somos utiles, como desde
aqui hoy mismo desde la calle, defendien-
do a la gente que protege los derechos de
la ciudadaniay.

Tras el analisis de los principios caracteristicos
de un mensaje de persuasion en politica asi como
tras la identificacion de los mismo en los diferen-
tes mensajes lanzados por las formaciones politi-
cas Podemos y Ciudadanos, se puede concluir que
ambas formaciones han ajustado su forma de co-
municarse a los mismos, lo que ha fortalecido su
posicionamiento, incrementando su credibilidad,
no solo a través del emisor, tal y como se veia en el
epigrafe anterior, sino también a través del conte-
nido de su discurso.

Este hecho junto con los resultados electorales
obtenidos por ambos partidos en las elecciones de
diciembre de 2015 y en junio de 2016, pone de ma-
nifiesto que un emisor fiable junto con un mensaje
adecuado son claves para incrementar la intencion
de voto.

3.3. El contexto

La persuasion exitosa como la modificacion o rever-
sion de opiniones, creencias o valores o como la in-
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duccidn a la resistencia cultural a futuros intentos de
persuasion, requiere conocer los principales elemen-
tos de la realidad vivencial de la audiencia conside-
rando los siguientes aspectos (Sierra, 2016):

* Los sistemas de creencias que comparten
los grupos y las comunidades interpretativas
respecto a sus percepciones sobre la realidad
y el entorno.

* Los sentimientos de las personas y sus
respuestas afectivas, asi como el posiciona-
miento axioldgico que mantienen sobre de-
terminados hechos, temas y problemas con-
cretos.

*  Larepresentacion del mundo y de la reali-
dad que comparten y defienden.

* Y las caracteristicas sociodemograficas en
la que viven y efectuan el proceso de consu-
mo de informacion.

Asi, y siguiendo a Uriarte (2001) se puede afirmar
que actualmente el contexto politico democratico se
mueve actualmente entorno a tres factores que ex-
plican la importancia y la necesidad del mensaje po-
litico persuasivo. Estos factores son los siguientes:

1. Los ciudadanos de las democracias estan
crecientemente informados sobre la poli-
tica. Ha aumentado su capacidad de inter-
vencion en la politica asi como también su
disposicion a esa intervencion cuando lo
creen necesario. Los ciudadanos son, en este
contexto, mucho mas exigentes con las insti-
tuciones publicas y someten a un minucioso
analisis todas sus actuaciones.

2. El desarrollo del Estado del Bienestar en los
paises desarrollados ha dado lugar a la for-
macion de un ciudadano acostumbrado a
que la responsabilidad de la solucion de
los problemas recaiga en el Estado y no
en los individuos. Tanto la solucién como el
origen de los problemas son situados en el
Estado, en las instituciones publicas, y todas
las exigencias de responsabilidad se dirigen
a esas instituciones.

3. El desarrollo de la democracia y de los de-
rechos democraticos, y, mas especificamen-
te, el proceso electoral en el que los partidos
dependen para su supervivencia de los votos
de los ciudadanos, han traido consigo otro
efecto paradojico, la formacion de un ciu-
dadano exigente con los politicos, acostum-
brado al papel del cliente que siempre tiene
razon, es decir, un ciudadano acostumbrado
a la exigencia hacia los vendedores.

Teniendo en cuenta estos argumentos, es posible
analizar el éxito obtenido por la formacion politica
Podemos, quien haciendo acopio de la situacion que
se vivia en Espafia en el aflo de su creacion incorpord
en su discurso muchas de las demandas que protago-

nizaron el movimiento de los indignados, como es el
fin de los altos sueldos de los politicos, las primarias
abiertas o los circulos, asambleas en las que se propo-
nen a los candidatos. De esta forma, podria afirmar-
se que el nombre, Podemos, equivalente al «Yes we
can» que triunfé con Barack Obama en los Estados
Unidos (Lamarea, 2014).

Podria decirse, por tanto que el gran tema del dis-
curso de Iglesias, y por lo tanto aquello con lo que se
identifica como su prioridad, es la fuerza de la movi-
lizacion popular en un momento crucial de decaden-
cia moral o deterioro de la democracia que Podemos
ha venido a cambiar (Arroyas y Pérez, 2016).

Este tema se desarrolla con una narrativa cuyo
motor es la confrontacion entre el ellos y el nosotros,
entre la casta corrupta y Podemos como aglutinador
de un apoyo popular que posee fuerza e ilusion.

Por otro lado, si se compara el discurso de Po-
demos con el de Ciudadanos, se encuentran ele-
mentos diferenciadores, si bien igualmente per-
suasivos. Albert Ribera se aleja de la movilizacion
popular para ganar la confianza de sus votantes, a
través de un discurso con una alta carga emocional
y que evoca a la figura de Adolfo Suarez en los
siguientes términos: “La Constitucion no se hizo
unos contra otros. Para los pactos de la Moncloa
todos tuvieron que atender a la llamada de Sudrez.
Estamos demostrando nuestra capacidad de dia-
logar con todos, de controlar y de llegar a acuer-
dos”. (El Pais, 2015).

Aun asi, y a pesar de la identificacion que se rea-
liza de los diferentes elementos persuasivos del men-
saje de ambas formaciones en relacion al contexto,
la influencia del momento en el que los dos partidos
politicos presentan sus programas ejerce una presion
de tal magnitud que los autores reconocen que aun-
que el 1éxico de Podemos introduce cambios concep-
tuales muy interesantes, el éxito del partido se debe
a un conjunto de factores cuyo eje vertebrador es el
momento que vive Espaiia, de tal manera que si la
formacion se hubiera enfrentado a una crisis econo-
mica sin hartazgo politico, quizas su éxito no hubiese
sido tan rotundo.

Por tanto, puede concluirse que el contexto es un
factor determinante en el devenir de las fuerzas poli-
ticas de cualquier pais, y que en el caso concreto de
Podemos y Ciudadanos ha sido clave en el incremen-
to del numero de votantes, lo que les ha conferido
una mayor representacion parlamentaria.

Si bien, es importante tener en cuenta, que el
contexto por si mismo no tiene por qué condicio-
nar los resultados electorales, sino que es el con-
junto de elementos de la comunicacion persuasiva
lo que contribuyen a generar determinados cam-
bios en las urnas.

4. Conclusiones

Reardon (1983) afirma que la persuasion es la ac-
tividad de intentar modificar la conducta de, por lo
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menos una persona, mediante un proceso simbolico
que se manifiesta a través de la palabra y/o la imagen.

Roiz (1996:9) define la persuasion como “/a in-
tencion manifiesta de la fuente orientada claramente
a producir algo en el receptor, en los destinatarios y
modificar su conducta en algun sentido”.

Su caracteristica esencial reside en que esta orien-
tada a conseguir determinados efectos a través de
técnicas de comunicacion que puedan coaccionar al
auditorio (Ibid, 1996:10).

De ese modo, la persuasion es una actividad cons-
ciente que se realiza de manera intencionada con el
fin de inducir a un determinado auditorio a pensar o
actuar de una determinada manera a través de estrate-
gias que cuentan como base la palabra junto con cier-
tas técnicas, lingliisticas o psicologicas, que pueden
inclinar la balanza hacia unos determinados compor-
tamientos (Cala, 2015).

En relacion con el papel que juega el emisor
en la comunicacion politica persuasiva podria afir-
marse que es fundamental en la transmision de cre-
dibilidad. El emisor del mensaje, debera presentar-
se como un emisor con poder y atractivo, algo que
tanto, en el caso analizado: Podemos y Ciudada-
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