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1. IDENTIFICACION DE

Nombre de la Asignatura:

LENGUAJE Y COMUNICACION

Componentes del

Aprendizaje

Desarrollar la
linguistica mediante el wuso
adecuado de recursos
idiomaticos; que pone especial
énfasis en la comprension
lectora, redaccion de textos
académicos y cientificos,
redaccion de textos técnicos, y

técnicas de comunicacion grupal.

Resultado del Aprendizaje:

COMPETENCIAS Y OBJETIVOS

e Conocer fundamentos lingtisticos metodoldgicos de expresion oral y lecto escritura.

e Identificar en diferentes actos comunicativos los elementos y prop6sitos de la comunicacion.

e Organizar la informacion y el tipo de registro linguistico que utilizara,

Docente de Implementacion:
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Duracion: 30 horas

MSc. Maria Magdalena Zambrano Rodriguez

UNIDAD 1

Conoce elementos
de la

comunicacion, su

relacion con las
funciones del
lenguaje 'y los

distintos tipos de

discursos y textos.

Lectura del tema: ;Qué es
lenguaje y comunicacion?

El analisis de las

funciones del lenguaje y
distintos de

los tipos

discursos y textos.

Exposiciones

orales sobre el
tema de
investigacion
asignado.
Intervencion  de
los sefiores
estudiantes  con
criterios sobre el

tema en un foro

abierto.

Las 32 horas ,

seran
asignadas
para los
cuatro
sabados  en
horario

completo
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UNIDAD 2

Utiliza

caracteristicas de

los discursos y

textos
informativos,
persuasivos y
emotivos. La

lectura segln los

diferentes tipos de

textos:
literal,

valorativa.

Lectura

critica-

Exposicion: Fundamentos
de caracteristicas de
discursos textos
informativos, persuasivos

y emotivos.

Lectura de los
temas para
complementa lo
expuesto mediante
la conferencia
magistral 'y el
material entregado
conforme se
menciona en la

bibliografia

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en
horario

completo
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UNIDAD 3

Aplica parafrasis,
estrategia para la
redaccion de
documentos

académicos.

Paréfrasis estrategias de

documentos académicos.

Lectura e
investigacion  de
los temas, para
complementar lo
expuesto.

Exposiciones

orales sobre los
temas de
investigacion
asignados a los
sefiores
maestrantes.

Foro de discusion

abierto.

Domina y utiliza

recursos técnicos

para hablar en
publico 'y la
escritura de
parrafos, ensayos
y textos
académicos.

Recursos técnicos para

hablar en publico y la

estructura de parrafos,
ensayos y textos
académicos

Exposicion

practica utilizando

los recursos
técnicos para
hablar en publico
y la estructura de
parrafos, ensayos
y textos
académicos.

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en

horario

completo
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UNIDAD 4 Domina y utiliza|Recursos técnicos para | Exposicion
recursos técnicos|hablar en publico y la|practica utilizando | Las 32 horas ,
para hablar en|estructura de parrafos, |los recursos | seran
publico 'y la|ensayos y textos | técnicos para | asignadas
escritura de | académicos. hablar en publico | para los
parrafos, ensayos y la estructura de |cuatro
y textos parrafos, ensayos|sabados  en
académicos. y textos | horario
academicos. completo
UNIDAD 5 Conoce elementos | Identificar en diferentes | Exposiciones

de la

comunicacion, Ssu

relacion con las
funciones del
lenguaje 'y los

distintos tipos de
discursos y textos.
Los textos
periodisticos,

caracteristicas,

tipos.

actos comunicativos los
elementos y propositos de

la comunicacion.

orales sobre los

temas de
investigacion
individuales
asignados a los
sefiores
maestrantes-

Foro de discusion

sobre el tema.

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en

horario

completo
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Utiliza
caracteristicas de
los discursos y
textos
informativos,
persuasivos y
emotivos. La

lectura segln los

diferentes tipos de

textos: Lectura
literal, critica-
valorativa.

Utilizar discursos y textos
informativos  persuasivos

y emotivos

Exposiciones

orales de los
temas individuales
asignados a cada
uno de los sefiores
maestrantes.

Foro de discusion-

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en

horario

completo

UNIDAD 6

Aplica parafrasis,
estrategia para la
redaccion de

documentos

académicos.

Analizar y aplicar los
criterios de propiedad y

correccion lingistica.

Exposicion

practica utilizando

los recursos
técnicos para
hablar en publico
y la estructura de
parrafos, ensayos
y textos
académicos

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en

horario

completo
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UNIDAD 7

Domina recursos

técnicos para
hablar en publico

Yy recursos

expresivos.

Dominar los

técnicos y expresivos para

hablar en publico.

recursos

Lectura e
investigacion  de
los temas, para
complementar lo

expuesto.

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en
horario

completo

Utiliza signos de
puntuacion en la
escritura de
parrafos, ensayos

y textos

académicos.

Emplear signos

puntuacion en la escritura

de parrafos,

textos académicos.

ensayos Yy

Lectura de los
temas para
complementa lo
expuesto mediante
la conferencia
magistral 'y el
material entregado
conforme se
menciona en la

bibliografia

Las 32 horas ,
seran
asignadas
para los
cuatro
sdbados  en
horario

completo
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2. CONOCIMIENTOS PREVIOS Y RELACIONAD

Co-requisitos

3. UNIDADES TEORICAS

e Desarrollo de las Unidades de Aprendizaje (contenidos)
A. Base Teorica
LA COMUNICACION EN LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE Y LOS

DISTINTOS TIPOS DE DISCURSOS Y TEXTOS.

Reflexionar sobre los nuevos escenarios comunicativos provocados por Internet es
aceptar el desafio de seguir pensando, de no sucumbir al vértigo, y de intentar dar cuenta
razonada de lo que estd ocurriendo en nuestra profesién. Aunque todo se mueva muy rapido.
Internet ha trastocado gran parte de los paradigmas que hasta ahora nos ayudaban a comprender
los procesos de comunicacion publica en medios masivos. En lo que sigue, me propongo
sistematizar en siete paradigmas los cambios que, de modo mas relevante, caracterizan el nuevo

paisaje mediatico que emerge en la Red.
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Se denominan funciones del lenguaje aquellas expresiones del mismo que pueden trasmitir las

actitudes del emisor (del hablante, en la comunicacion oral y del escritor, en la comunicacion

escrita) frente al proceso comunicativo.

El lenguaje se usa para comunicar una realidad (sea afirmativa, negativa o de posibilidad), un

deseo, una admiracion, o para preguntar o dar una orden. Segun sea como utilicemos las distintas

oraciones gque expresan dichas realidades, sera la funcion que desempefie el lenguaje.

El lenguaje tiene seis funciones:

1. Funcién Emotiva o Expresiva

2. Funcion Conativa o Apelativa

3.  Funcién Referencial

4.  Funcién Metalingdistica

5. Funcién Fética

6. Funcion Poética

Situacion (situacion funcional)

Contexto (funcion referencial)
Emisor (funcion

Mensaje (funcion poética)
emotiva)

Cadigo (funcion metalinguistica)

Contacto o Canal (funcidn fatica)

Receptor (funcidn conativa)
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1. Funcion emotiva o expresiva:

El mensaje que emite el emisor hace referencia a lo que siente, su yo intimo, predominando él,

sobre todos los demas factores que constituyen el proceso de comunicacion.

Las formas linglisticas en las que se realiza esta funcion corresponden a interjecciones y a las

oraciones exclamativas.
Ejemplos:

- jAy! jQué dolor de cabeza!

- jQué gusto de verte!

- jQué rico el postre!

2. Funcion conativa o apelativa:

El nombre conativa deriva del latin "conatus” que sigifica inicio. En ella el receptor predomina
sobre los otros factores de la comunicacion, pues la comunicacion esta centrada en la persona del

td, de quien se espera la realizacion de un acto o una respuesta.

Las formas linguisticas en las que se realiza preferentemente la funcion conativa corresponden al

vocativo y a las oraciones imperativas e interrogativas.
Ejemplos :
- Pedro, haga el favor de traer mas café

- ¢ Trajiste la carta?
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- Andrés, cierra la ventana, por favor

Ver: PSU: lenguaje; Pregunta 09 2006

3. Funcién referencial:

El acto de comunicacion esta centrado en el contexto, o sea, en el tema o0 asunto del que se esta
haciendo referencia. Se utilizan oraciones declarativas o enunciativas, pudiendo ser afirmativas o

negativas.

Ejemplos :

El hombre es animal racional

La formula del Ozono es O 3

No hace frio

Las clases se suspenden hasta la tercera hora

4. Funcién metalinguistica:

Se centra en el codigo mismo de la lengua. Es el cédigo el factor predominante.

Ejemplos:

- Pedrito no sabe muchas palabras y le pregunta a su papa: ;Qué significa la palabra “canalla”?

- Ana se encuentra con una amiga y le dice : Sara, ¢ A qué operacion quirurgica te refieres?


http://www.profesorenlinea.cl/PSU/Lenguaje/Preguntas/Pregunta_09_2006.html
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5. Funcion féatica

Consiste en iniciar, interrumpir, continuar o finalizar la comunicacion. Para este fin existen
Férmulas de Saludo (Buenos dias, jHola!, ;Como estai?, /Qui "hubo?, etc), Formulas de
Despedida (Adios, Hasta luego, Nos vemos, Que lo pases bien ,etc.) y Formulas que se utilizan
para Interrumpir una conversacion y luego continuarla ( Perdodn....., Espere un momentito...,

Como le decia..., Hablabamos de..., etc).

6. Funcion poética:

Tipos de discursos

El discurso es una serie de palabras que se expresan de forma oral y ordenada. En este se expresa
aquello sobre lo que el emisor piensa y puede tener como objetivo entretener, convencer o

informar. Algunos de los tipos de discursos que existen son los siguientes:

Discurso narrativo: este discurso expone una serie de hechos a través de una trama y
argumento. El discurso narrativo si bien predomina en textos literarios, también se los puede
encontrar por ejemplo, en los noticieros. Su estructura contiene un inicio, nudo y desenlace. A lo
largo de este se presenta una intriga que es la que mantiene al receptor atento ya que no se la

resuelve hasta el final.

Discurso expositivo: los discursos de este tipo buscan explicar de manera concisa, clara y
objetiva una tematica en particular. La estructura de estos discursos estd compuesta por una
introduccidn, en la que se aclara el tema que serd tratado, la explicacion y, por ultimo, un

resumen o epilogo donde se repasen las principales nociones tratadas.
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Discurso argumentativo: este discurso tiene la funcion de convencer al receptor sobre una
determinada cuestion por medio de su entendimiento l6gico. Para esto, los argumentos a los que
acuda el emisor deben ser sustentados de manera racional, debe sonar convincente, no se debe
avasallar al receptor, sino que este sienta que se transmite una verdad universal. La estructura de
este tipo de discursos se compone de una tesis o idea a demostrar, que se plantea al principio,
luego se exponen los argumentos y finalmente la conclusion, en la que se reafirma la idea inicial

pero con las justificaciones racionales ya expuestas.

Discurso informativo: este tipo de discursos, también conocidos bajo el nombre de referencial,
transmite datos con precision y de manera concreta provenientes de la realidad. EI emisor expone
su discurso de manera objetiva y directa, tratando de dejar a un lado sus opiniones personales. El
discurso informativo se caracteriza por el uso de la tercera persona, tiempo verbal indicativo,

oraciones impersonales y en el que muchas veces se presentan conceptos técnicos.

Discurso publicitario: este discurso tiene como funcion vender algin servicio o producto. Para
alcanzar dichos objetivos, debe resultar atractivo a sus receptores, llamar su atencion, ser breve,
dejar de lado toda aquella informacién sobre el producto que puedan perjudicar las ventas.

También debe ser variado y carente de monotonia.

Tipos de parrafos

El parrafo es la unidad de un discurso escrito conformado por varias oraciones que expresan una

idea y terminan con un punto y aparte.
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Las oraciones que conforman un parrafo suelen compartir la misma temética y una de ellas es la

que expresa la principal idea.
Existen distintos tipos de parrafos, algunos de ellos son:

Argumentativo: contiene una idea con la que se busca convencer al receptor sobre algo que se

niega o afirma.

Conceptual: en estos parrafos se especifica el pensamiento de algin autor o la definicion de un
término, que sera utilizado a lo largo de todo el texto, por lo que resulta imprescindible su

comprension. Estos parrafos, estan presentes en textos cientificos y técnicos.

Cronoldgico: en esta clase de parrafo se expresa, en el orden en que sucedieron, una serie de

acontecimientos.

De enumeracién: este parrafo esta compuesto por una serie de caracteristicas que aluden a un
mismo hecho, objeto o sujeto y una frase organizadora que permite comprender qué es lo que se

esta ordenando.

Descriptivo: en este parrafo se describe, siguiendo un criterio I6gico, un objeto, persona o

acontecimiento.

Explicativo: estos parrafos son Utiles para ampliar o especificar la tematica que esta siendo

tratada.
Expositivo: en estos parrafos se presenta de manera ordenada una determinada informacion.

Narrativo: en estos se presentan hechos o acciones ocurridas de manera ordenada.



@ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
GUIA DE APRENDIZAJE

Comparativo: en este parrafo se presentan similitudes y diferencias entre dos 0 méas objetos,

sucesos, o cualquier fendémeno.

Causa-efecto: como su nombre indica, se presentan un hecho y aquello que lo ha causado o bien

las consecuencias que de este pueden devenir.

Deductivo: en este la idea principal se coloca al principio que, para construirla se parte de una

generalizacion para luego presentar casos especificos.

Inductivo: en oposicion al anterior, en estos parrafos la idea principal se coloca al final. En estos

se parte de casos especificos para llegar a una generalizacion que concluye lo que se afirmé.
De conclusion: estos parrafos expresan el cierre de un apartado o un determinado tema.

De cierre: en estos parrafos se redondea la idea general del texto y un resumen de este. Estos
pueden incluir motivaciones para que el receptor se una a las ideas planteadas, conclusiones del

texto o sugerencias.

Significado de vehemente
¢ QUuEé es “vehemente”?

El término vehemente hace referencia a la persona que tiene la cualidad de la vehemencia. La
vehemencia (del latin vehementia, que a su vez deriva de vehemens, que significa “persona
apasionada”, y que se compone de Ve-, que significa “fuera de”, y mens, que significa “mente”)
es una actitud psicoldgica en la cual una persona se apasiona con lo que esta haciendo o

diciendo y asume un compromiso absoluto para lograr cumplir su objetivo.
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La vehemencia suele darse cuando una persona se encuentra defendiendo una postura,
sosteniendo una idea o planteando un argumento en una discusion, pasando a sostener su

posicion de manera impetuosa y a veces irreflexiva e irracional.

A veces se le suele dar a éste término una connotacion negativa, asociada a una exageracion que
puede molestar, incomodar o perturbar a los demas, mientras que en otras ocasiones se le da una
connotacion positiva, asociada a una persona comprometida, coherente, que defiende sus valores

y creencias.

Por esta razon, la vehemencia puede ser bien aceptada y tolerada en ciertos ambientes (por
ejemplo, dentro de un partido politico, en relacion a un orador), mientras que no es tolerada o es
rechazada en otras situaciones (generalmente en dmbitos muy formales asi como en ambientes

muy informales).
La vehemencia en el discurso

La cualidad de la vehemencia suele ser muy valorada y de suma importancia en relacion a los
oradores, que deben convencer o motivar a una audiencia. De esta forma, un discurso
vehemente es capaz de generar entusiasmo, arrebato, energia, pasion, furor e incluso violencia en

sus oyentes.

En general, los grandes oradores suelen ser capaces de expresarse con una gran vehemencia e
impetu, incentivando y motivando a las personas que los escuchan, ya que las emociones pueden
transmitirse a través el discurso y generar de esta forma un sentimiento de pertenencia entre la

masa de oyentes y aquel que habla.
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Este tipo de discurso se da generalmente en las campafias politicas, en los discursos publicos de
ciertas autoridades gubernamentales, en las campafas de ciertas organizaciones sociales que
luchan por ciertos derechos, en los movimientos religiosos, y en todas aquellas formas de

movilizacidn social que requieren un gran compromiso por parte de los participantes.
Tipos de textos informativos

Por medio de los textos informativos el emisor logra dar a conocer a su receptor una
determinada situacién, circunstancia o hecho sin que queden expresadas las emociones o deseos
de quien lo emite. Por otro lado, estos textos no apelan ni a la emocion ni al entretenimiento, sino

que se limitan a dar a conocer algo.
Los tipos de textos informativos que existen son:
Noticia

Por medio de este, un acontecimiento reciente, que se desea que adquiera caracter publico, es
relatado. La informacion contenida en este texto resulta totalmente ajena a quien la redacte y

debe ser presentada de la forma mas veraz y objetiva posible.

Las partes que componen a una noticia son: la volanta, que compuesta por una sola palabra o una
frase muy breve, intenta transmitir una idea que sea central en el texto que viene a continuacion.
Luego de esta se coloca el titulo que debe ser una especie de anzuelo para el lector, es decir, debe
tratar de atraparlo. En él se coloca la esencia de la informacion, que a continuacion sera

desarrollada.

En la bajada se amplia aquello que fue colocado en el titulo de forma sintética. Estas tres
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primeras partes deben colocar la informacién suficiente para que el lector tenga una idea del
hecho, que lo comprenda aunque sin adquirir detalles. Luego de este viene el lead, es decir, el
primer parrafo del cuerpo de la noticia. Aqui se condensa la informacion méas importante de la
noticia, por lo que se debe responder a las preguntas ¢ Qué? ¢Quién? ;Cuando? ;Dbonde? y ¢Por

qué?

Finalmente se coloca el cuerpo en el que la informacion es profundizada y detallada.
Generalmente aqui la informacién es colocada en orden de importancia, es decir, se
relata comenzando por lo mas importante y se termina con los datos de menor trascendencia. A

esta estructura se la conoce bajo el nombre de piramide inversa.
Informe

Se caracteriza por poder ser redactado de multiples formas, siendo mucho mas flexible y
desestructurado que los otros casos. A pesar de esto, presenta ciertas partes inherentes a su
redaccion. Una de ellas es la fecha en la que el informe fue escrito. Esta, puede ser acompafiada

por la ciudad en la que el informe fue confeccionado pero no es una obligatoriedad.

Otra de las partes que siempre esta presente en el informe es el titulo, compuesto por una frase en
la que debe ser sintetizado el tema que se dara a conocer. El cuerpo es la parte del texto en la que
dicha informacion es colocada. Esta siempre debe ser completa y presentar la mayor cantidad de
detalles y fundamentos posibles. Su estilo debe ser sintético y lo mas objetivo posible, tratando de

dejar de lado las percepciones personales del emisor. L

o0 ideal es que el autor del texto sea identificado por medio de su firma, por lo que esta parte

también suele estar presente en la mayoria de los informes.
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Carta formal

Este tipo de cartas son las enviadas a medios de comunicacion, autoridades o personas
desconocidas y que requieren cierta formalidad y tienen como objetivo transmitir alguna

informacion.

Las partes que posee este tipo de texto informativo son: la fecha, que se coloca al principio de la
carta en cualquiera de los dos mérgenes y va acompafiada por el lugar desde el que se la envia.
Luego de esto se coloca el encabezado, donde se aclara a la persona a la que la carta va dirigida
junto con el puesto que ocupa. Generalmente esta parte es finalizada con la palabra presente pero

esto no es obligatorio.

A continuacion se coloca el saludo, que debe ser formal y cortés a la vez. El primer pérrafo,
conocido como la introduccién transmite la informacion necesaria para lograr comprender el
resto de la carta. Luego de esto se coloca el cuerpo en el que en numerosos parrafos se detalla el

porqué de la carta. La informacion aqui debe ser clara, concisa y completa.

A esto le sigue la despedida que finaliza la carta de forma cortés luego de haber hecho una breve
sintesis de la informacién méas importante del texto. Finalmente se coloca la firma que incluye el
nombre del emisor y alguna aclaracién pertinente, como cargo o nimero de documento, segun el

motivo de la carta.

Memordndum

También conocido bajo el nombre de memo, se aproxima bastante a una carta, con la diferencia
de que es mas abreviado y presenta partes diferentes, que son: titulo, encabezado, saludo, cuerpo,

despedida, firma y fecha.
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En el titulo se suele colocar la palabra memo o memorandum en el centro y al principio de la
pagina. En el encabezado se coloca quién lo escribe, a quién va dirigido y la referencia, es decir,
de qué se trata el memo. En el saludo se vuelve a colocar el nombre del destinatario. A
continuacion se coloca el cuerpo, en donde se expresa, de forma breve y coherente, aquello que

se quiere dar a conocer.

Luego se pone la despedida, que depende de la relacion que exista entre el emisor y el receptor,
pero siempre debe transmitir cordialidad. Luego de esto el emisor vuelve a colocar su nombre en
la firma. Todo memo debe incluir necesariamente la fecha, que puede ser colocada al comienzo

o al final del texto.
Tipos de descripcion

La descripcion es una variacion del discurso a través de la cual se le confieren a los objetos o
personas ciertos rasgos. De esta manera, por medio de una caracterizacion ordenada y

pormenorizada se logra transmitir como son las personas, los objetos, los lugares, etc.
Segun la intencion del emisor, la descripcion puede ser:

DESCRIPCION OBJETIVA: su finalidad es describir la realidad tal como se le presenta. Es
decir, no abunda en la utilizacién de recursos literarios, sino que se limita a la descripcion

rigurosa y precisa de lo que ve.

DESCRIPCION SUBJETIVA: es aquella en donde predominan las valoraciones personales de
quien la realiza. Su intencion no es reflejar la realidad tal como es, sino expresarla desde su punto

de vista. En ésta, las metaforas, comparaciones y demas recursos estilisticos cobran importancia.
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La descripcion de personas puede ser:

PROSOPOGRAFIA: se centra en los rasgos fisicos de la persona, es decir, las facciones de su

rostro, dimensiones de su cuerpo, estatura, etc.

ETOPEYA: se basa en la representacion literaria de los rasgos psicolégicos de un individuo.

Incluye sus costumbres, creencias, personalidad, vicios, caracter.

RETRATO: se refiere a la descripcion detallada y exhaustiva de una persona exhibiendo sus
cualidades fisicas y psicologias al mismo tiempo. Es decir que el retrato articula la prosopografia

con la etopeya.

AUTO RETRATO: el autorretrato es la descripcién de una persona realizada por ella misma.
Uno de sus rasgos fundamentales, por eso, es la subjetividad de la que esta tefiido. El autor

realiza una seleccion de todo aquello que supone, lo define.

CARICATURA: se trata de una descripcién caracterizada por la exageracion o distorsion de los

rasgos fisicos y morales de una persona.

Segun el objeto que se describa:

TOPOGRAFIA: es la descripcion de un lugar, el paisaje, la naturaleza, etc.
ZOOGRAFIA: engloba la descripcion de cualquier animal.

CRONOGRAFIA: se refiere a la descripcion de momentos temporales, épocas, etc.
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Tipos de informes

El informe es una descripcion escrita u oral de las circunstancias y caracteristicas de una
situacion o suceso. Este puede incluir tanto una interpretacion por parte de quien lo emite asi

como también sus recomendaciones. Los informes pueden ser clasificados de distintas maneras:

De acuerdo a su materia existen los siguientes tipos de informes:

Técnicos: estos informes son emitidos para entidades privadas o publicas a fin de responder a su
pedido de investigacion o estudio. Para la confeccion de estos informes se acude al rigor y se
busca que sean accesibles a todos sus receptores, que no siempre tienen un manejo del lenguaje

técnico de la entidad.

Cientifico: estos son dirigidos a ciertos sectores, que si manejan la jerga del tema a investigar. Es
por esto que abundan los tecnicismos y la rigurosidad en el lenguaje y sus tematicas tienen que

ver con algun area cientifica.

De divulgacion: los contenidos de estos informes son presentados para el pablico general. Es por

esto que se caracterizan por tener un lenguaje para quienes poseen un nivel cultural medio.

Mixto: estos informes son confeccionados para el publico en general y, al mismo, tiempo para
una organizacion en particular, de alli su nombre. Al destinarse a un publico tan amplio, el

lenguaje no puede abundar en tecnicismos, sino ser mas bien coloquial pero culto.

De acuerdo a las caracteristicas textuales, los informes pueden clasificarse en:

Expositivos: en estos informes su autor no introduce ninguna interpretacion ni analisis sobre el

hecho a analizar, se limita simplemente a narrarlo o exponerlo. Ademas, tampoco suelen incluir
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recomendaciones ni conclusiones. En sus primeros parrafos se presenta la situacion previa para

que los receptores comprendan mejor la informacion posterior.

Interpretativos: estos informes buscan dejar en claro el alcance y sentido que tendra un
determinado concepto o hecho. Estos informes por lo tanto si incluyen conclusiones y
recomendaciones sobre los hechos analizados. Son por esto una herramienta muy importante para

la entidad a la hora de tomar ciertas decisiones.

Demostrativos: en este tipo de informes debe dejar muy en claro qué corresponde a la opinién de
su autor y qué no. Ademas, se deben sefialas con total precision las distintas etapas que Ilevaron

al emisor a dictaminar determinadas proposiciones.

Persuasivos: por medio de los argumentos y demostraciones, el emisor busca convencer a
quienes reciban el informe de que tome ciertas decisiones. Para que esto se cumpla, debe
incluirse un plan de accion que convenza al receptor de que la via propuesta sera la mas

adecuada.
Tipos de ensayos

El ensayo es aquel género literario que no pretende abordar un tema en su totalidad sino por
proponer y defender la vision personal del autor sobre el mismo. Es por esto que posee un

caracter subjetivo.
Algunos ensayos que existen son el literario, el cientifico, el critico y el argumentativo:

Ensayos literarios: esta clase de ensayo se caracteriza por la libertad y amplitud de temas

tratados. Si bien parten de obras literarias o citas, no se limitan a abordarlas con exclusividad,
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sino que se las combina con observaciones, costumbres y experiencias. El ensayo literario se
caracteriza por ser subjetivo, directo y sencillo, buscando plasmar con claridad la vision y
reflexiones del propio autor y puede abordar distintas disciplinas como historia, filosofia, politica,

moral, entre otros.

Ensayo cientifico: este se caracteriza por combinar la imaginacion artistica con el razonamiento
cientifico. Se puede decir que por un lado toma de la ciencia el objetivo de explorar la realidad,
en basqueda de verdades, mientras que toma del arte la belleza expresiva, la originalidad y
creatividad. A pesar de recurrir a cuestiones artisticas, el ensayo cientifico debe dejar bien en

claro aquello que quiere expresar.

Ensayo critico: esta clase de ensayos también se caracteriza por abordar temas variados y de
manera libre y estan orientados a un publico amplio. Suelen ser breves aunque buscan tratar los
temas con profundidad. Poseen una libre estructura y un estilo en el que predomina la elegancia y
el cuidado. Se vale de una amplia documentacién para su realizacién y para lograr expresar sus

ideologias, valoracién, opiniones y reflexiones acompafiadas por elementos cientificos y tedricos.

Ensayo argumentativo: este tipo de ensayo tiene como objetivo defender una tesis propuesta y
busca convencer al lector de dicha postura. Se vale de un lenguaje sencillo, formal y culto, en el
que predomina un estilo natural. Las ideas deben ser planteadas de forma clara y debe existir una
relacién légica entre ellas. También debe evitar la tendenciosidad, es decir, dar a conocer solo
aquello que favorezca la postura del autor, dejando de lado informacion relevante que la

contradiga.
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Tipos de fuentes de informacion

Una fuente es aquella persona que de manera activa y voluntaria le brinda informacién a un
periodista, aunque haya excepciones. También se le Ilama fuente a todo depdsito de informacion

de cualquier indole a la que el periodista pueda acceder y consultar.
Las fuentes pueden ser clasificadas de distintas maneras:
Segun su temporalidad:

1. Asiduas: estas fuentes son consultadas frecuentemente por el periodista, estableciendo
una relacion habitual. Aqui se pueden ubicar los centros de documentacién y los
confidentes, o sea, fuentes abiertas a todo el publico o bien, alguien de confianza.

2. Ocasionales: a estas fuentes el periodista acude para obtener informacién en una
determinada circunstancia, para poder seguir adelante en la investigacion. Raramente el
periodista vuelve a consultarlas. Dentro de este tipo de fuentes se encuentran los

informantes.
Segun el contenido informativo:

1. Generales: estas fuentes son consultadas por los periodistas para adquirir informacion
sobre un amplio campo del saber.
2. Puntuales: estas fuentes, en cambio, le brindan al periodista informacion de caracter

especifico.

Segun cuestiones éticas:
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1. Voluntarias: estas fuentes le brindan informacion de forma voluntaria y activa al
periodista.
2. Involuntarias: en estas, la fuente termina proveyendo informacion debido a que recibio

alguna amenaza u opresion.
Segun la estructura comunicativa:

1. Publicas: estas son accesibles para todos los periodistas, suelen ser oficinas
pertenecientes al Estado o Gobierno.

2. Privadas: a estas fuentes, en cambio, s6lo tienen acceso un limitado grupo de periodistas
y esto depende de la voluntad y disponibilidad que tenga la fuente para proveer
informacion. Suelen ser oficinas de prensa pertenecientes a alguna empresa o entidad
privada.

3. Confidencial: estas fuentes son mas restringidas ain. Aqui se ubican los infiltrados y

confidentes.
Segun la relacion con el hecho a investigar:

1. Implicadas: estas fuentes son testigos o protagonistas del hecho es por esto que de alguna
manera se ven afectadas por el mismo. Aqui podemos encontrar dos subcategorias. Las
fuentes favorables que son aquellas que se verian beneficiadas por la publicacion de la
investigacion del hecho. Es por esto que suelen encontrarse dispuestas a darle informacion
al periodista y a colaborar a lo largo de toda la investigacion. Las fuentes desfavorables,
en cambio, son las que al publicarse la investigacion se ven perjudicadas. A causa de esto,
el periodista debe contactarlas inmediatamente, para que no preparen un discurso que los

beneficie.
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2. Ajenas: estas fuentes, si bien no tienen relacién directa con el hecho a investigar, pueden
ofrecer datos que enriquezcan la investigacion. Aqui también existen dos categorias. Las
fuentes técnicas, que son aquellas que, si bien no tienen relacion directa con el hecho,
pueden tener una vision especializada del tema, que ayuda a enriquecer y a aclarar la
investigacion. Las fuentes neutrales no tienen relacion directa con el hecho pero también

pueden aportar datos ya que pueden conocer a la gente involucrada.
Tipos de entrevista

Una entrevista periodistica es una conversacion entre dos 0 méas personas con el fin de ser
publicada en algiin medio de comunicacion. En esta, el entrevistador se limita a preguntar y el

entrevistado a responder.

Existen distintos tipos de entrevistas, segun el criterio que se use para clasificarlas. Algunos

de ellos son los siguientes:

— Sequn sus contenidos:

Humana: es aquella que abarca el perfil humano de una personalidad en su totalidad. Estas

pueden realizarse a cualquier persona, sin importar su posicién econémica, profesion, género.

Tematica: esta se limita a abordar un tema en particular, de cualquier indole. Se realiza de forma

imprevista y se relacionan con algun hecho noticioso.

De investigacion: a partir de esta se busca esclarecer un episodio de interés general que estuvo o
estd presente en la agenda mediatica. Estas se pueden realizar a varias personas para alcanzar asi

el objetivo propuesto.
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De situacion: estas surgen tras un hecho puntual que resulta novedoso.

De ficcion: son aquellas entrevistas que se realizan a personajes influyentes que ya han muerto.

Se formulan preguntas sobre la actualidad teniendo en cuenta el pasado en el que vivio.

— Sequn su género:

Informativo: estas entrevistas se limitan a obtener la informacion que se requiere. Sirven para
complementar una noticia informativa, por lo que no se requieren conocimientos previos por

parte del periodista para realizarlas.

Interpretativo: en estas, el periodista debe dominar la tematica sobre la cual se interrogara. Las
preguntas van mas alla de la mera informacion e incluyen alguna interpretacién de los hechos por

parte del periodista.

Opinion: en estas entrevistas las preguntas reflejan la opinién del propio periodista. A veces las
interrogaciones que este realiza no buscan indagar sobre alguna cuestién sino que transmiten la

opinién o algun comentario personal.

— Sequn su planificacion:

Programadas: son aquellas entrevistas en la que el periodista pacta una cita con alguna

personalidad para realizarsela.

Imprevistas: estas, en cambio, se realizan de manera espontéanea, sin previa planificacion.

— Segun la cantidad de entrevistadores:

Individual: es realizada por una sola persona.
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Colectiva: es realizada por mas de un periodista.

— Sequn el modo:

Cara a cara: estas entrevistas se realizan en persona, lo que facilita la repregunta y tomar nota o

mostrar los gestos, reacciones, postura, tono y vestimenta del entrevistado.

Telefdnica: se realiza a por medio de esta via, por lo que no se pueden apreciar las caracteristicas

visuales de la persona como en la anterior.

Por correo electronico: son muy impersonales, no tienen las ventajas de las anteriores y ademas
le dan al entrevistado la posibilidad de planificar cada una de las respuestas e, incluso, puede ser
realizada por algun asistente y no por el personaje en cuestion. La ventaja que tiene es que son

mas comodas para ambas partes.

Tipos de fuente de poder

Desde el punto de vista socioldgico el concepto del poder resulta ser muy conflictivo. EI poder es

entendido como la posibilidad de imponer la voluntad propia sobre los otros.

Las fuentes de poder pueden ser clasificadas en diversas formas, uno de ellas se relaciona con la

legalidad:

Legal: poder legal hace referencia que la fuente se encuentra relacionada a la ley, a lo que ésta
prescribe. Un ejemplo un gobierno que accede al poder por medio de elecciones democraticas tal

como lo establece la constitucion
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llegal: en este caso la fuente del poder que detenta no es a través de lo que prescribe la ley, si no

todo lo contrario. Un ejemplo podria ser un golpe de estado.
Otras fuentes de poder pueden ser:

Persuasion: a través de un discurso es posible que otros acceden a realizar lo que ciertos sujetos
pretenden que sea realizado. Esta puede ser en forma directa o no, por ejemplo a través de
mensajes subliminales, también puede ser un tipo de persuasion ética, como podria ser el caso de

una religion.

Tradicion: esta fuente se basa en la cotidianeidad para el ejercicio del poder. Un ejemplo puede
ser una monarquia, donde quien gobierna lo hace porque los miembros de su familia lo hicieron

durante mucho tiempo.

Carisma: algunas personas poseen este don carismatico que les permite acceder a la legitimidad,

un ejemplo pueden ser los viejos caudillos.

Coaccion: la fuerza fisica y violenta es considerada como el origen y fuente de acceso al poder.
Siguiendo la teoria weberiana el estado es aquella comunidad que reclama para si el monopolio

legitimo de la violencia en un determinado territorio.

Delegacion: el poder es ejercido ya que se obtiene el consentimiento de los demas para ser
representados porque consideran a ciertos individuos capaces de tomar decisiones que influyan

sobre las colectividades. Un ejemplo puede ser un régimen democratico.

Conocimiento: el conocimiento funciona como fuente porque permite dominar a los otros ya sea

a través del engafio o la persuasion. Un ejemplo de esto es el poder que se poseia en la antigiiedad
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por saber leer y no se ensefiaba a toda la comunidad. Ademas el poder por medio del

conocimiento esta muy presente en las comunidades cientificas.

Dinero: no solo sirve como medio de persuasion si no que también es posible controlar distintas

variables como el poder relacionado al mundo de las finanzas, sobre el trabajo de otros, etc.

Pertenencia a clases sociales: en algunos casos se considera que aquellos que pueden acceder al
poder son los que pertenecen a determinada clase, en general la privilegiada. Un ejemplo es la

antigua cultura griega, donde sélo los aristdcratas tenian acceso al poder politico.

Concepto de profesionalismo
¢ Qué es el profesionalismo?

El término profesionalismo es utilizado para referirse a la capacidad y el compromiso al

realizar una actividad para la que se ha sido contratado y por la cual se percibe una
retribucion. Aunque en general, se refiere al ambito de actividad profesional méas tradicional
(servicios prestados por médicos, arquitectos, psic6logos). El término también se usa para hacer
alusién a la solvencia que muestran las personas implicadas en otros ambitos laborales,

como actores, musicos y deportistas.

El profesionalismo no solo incluye la realizacién correcta de la actividad, también comprende la
sujecion a los estandares éticos que en todos los casos las profesiones implican. El hecho de
acotar lo de profesionalismo a las circunstancias en las que ‘se percibe una retribucién’ intenta

excluir a las tareas que se hagan de manera amateur.
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Las claves del profesionalismo

La cortesia, la honestidad y la responsabilidad en los compromisos asumidos son parte
fundamental del profesionalismo. En particular cuando se trata de tareas que implican relacién
cara a cara con otras personas, el profesionalismo tiene muy en cuenta la relacion interpersonal

que se genera.

La cooperacion entre los distintos sectores de una empresa también serd una muestra del
profesionalismo de los sujetos involucrados. Esto se remarca especialmente, pues a menudo la
repeticion de tareas aleja a los individuo de los objetivos generales de la organizacion, en tal caso
sera una muestra de profesionalismo por parte de los directivos insistir en que no se pierdan de

vista los objetivos de la compafiia toda.
El profesionalismo, hoy

El alcance del concepto esta puesto en discusion en estos tiempos. La era virtual que transitamos
permite que cada vez haya mas autodidactas, personas que adquirieron conocimientos o
destrezas sin haber cursado estudios universitarios. Por eso resulta interesante repensar el
profesionalismo como una cualidad que va mas alla de la existencia de un diploma, y a la vez

tener en cuenta que prepararse para ejercer una funcion no es simplemente conocer como se hace,
La éticay el profesionalismo

La condicion de ser profesional también implica compromisos éticos, prueba de ello es que se
suele, tras graduarse en alguna profesion, realizar un juramento comprometiéndose a respetar
ciertos estandares relativos a la ética y el respeto. EI mas conocido y quizd antiguo sea el

juramento Hipocratico de la medicina, en el que el médico asume el compromiso de abogar por
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la salud de todos, alejarse de toda forma de corrupcion, respetar la confidencialidad de la
informacion a la que puede acceder, y compartir preceptos y ensefianzas de la medicina en forma

abierta.

Los abogados también deben realizar un juramento, comprometiéndose a respetar la
Constitucidn y a ejercer su trabajo de forma honrada. La deontologia profesional periodistica es
su equivalente para el periodismo, pero aqui adquiere una dimension diferente, ya que el
periodista tiene una influencia directa sobre su pablico y forma sus opiniones: el faltar a alguno
de los principios que la sustentan (la busqueda de la verdad, la investigacion de todos los hechos,
la diferenciacion entre opinién e informacion, la rectificacién de las informaciones erroneas,
entre otros), no solo se degrada a la profesion, sino que también defrauda a quienes lo leen o lo

escuchan.
Tipos de noticias

Una noticia es un contenido difundido por algin medio de comunicacion social que informa
sobre un hecho atipico y novedoso que, por ser de interés publico, merece ser conocido por una

determinada comunidad.
Las noticias de acuerdo a su contenido y redaccion pueden clasificarse en los siguientes:

De futuro: a través de este tipo de noticias se anuncia algin acontecimiento que se sabe que
ocurrira o bien, algin cambio que se diagnostica, por ejemplo, el anuncio de algun acto, como
por ejemplo elecciones politicas o bien, alguna estimacion como un futuro incremento del

desempleo.
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Inmediatas: estas son las noticias que narran los hechos mas recientes, en el caso del diario,
implicarén los acontecimientos del dia anterior, mientras que en la television y radio su difusion

puede ser con mayor inmediatez.

De efemérides: por medio de estas noticias se aborda algin tema que corresponda a la vida
personal de algun personaje importante o a una determinada comunidad y que el dia en que se
publica representa su aniversario, por ejemplo, la fecha de nacimiento o muerte de algin

personaje, el centenario de un pais 0 una conmemoracion.

Cronoldgicas: esta clase de noticias se caracterizan por narrar los hechos noticiables en el orden
que ocurrieron. No todas las noticias se redactan de esta manera, puesto que el lector debe leerlas
enteras para comprender el hecho ocurrido. Hay otras noticias, en cambio, que se escriben en
orden de importancia y donde lo esencial se condensa en su primer parrafo, lo que permite, con
solo leerlo, comprender lo esencial del hecho. Las cronoldgicas son recurrentes para conflictos
bélicos. A partir de una narracion ordenada del mismo, permite al lector comprenderlo con mayor
facilidad. También, se utilizan estas noticias para narrar la biografia de alguna personalidad

fallecida, haciendo un recorrido cronoldgico de los momentos mas importantes de su vida.

De interés humano: por medio de estas noticias el periodista apela directamente a las emociones
del receptor. Un ejemplo seria cdmo es la vida de un nifio que perdi6 su hogar y su familia luego

de un terremoto.

De servicio: estas noticias transmiten informacion que resulta atil para los receptores. Se
caracterizan por ser cortas e incluso sin redaccion, tal es el ejemplo de la agenda cultural, el

clima, la cartelera de cine, entre otras.
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Complementarias: como su nombre indica, estas noticias complementan a otras que suelen ser
de importancia. En el caso de los diarios, se las coloca en la misma pagina que la principal,
mientras que en radio y television van una detras de la otra. Generalmente, la noticia
complementaria se centra en algun dato de color, anecddético, o bien, en alguna personalidad

involucrada en el hecho u otros hechos relacionados con el noticioso.

Especiales: estas noticias abordan hechos que se han desarrollado simultaneamente en distintos
espacios fisicos pero que guardan relaciones entre si. Tal es el caso por ejemplo de los Juegos
Olimpicos, en el que se desemperfian varios certamenes a la vez en distintos lugares y de distintos
juegos. Una noticia especial podria hacer un abordaje de lo mas importante del dia anterior,

incluyendo resultados y andlisis de las distintas competencias.

De situacion: redactadas en forma de informe, no tienen que abordar un hecho inmediato.
Muchas veces se toman temas que resultan interesantes para la sociedad y que tienen una
permanencia en el tiempo, como por ejemplo, el uso de drogas, el trabajo infantil o el desempleo.
Estas noticias agregan nuevos datos a la cuestion y se establecen los puntos mas importantes del

hecho que permiten al lector analizarlo y sacar sus propias conclusiones.

TIPOS DE TEXTOS.

A la hora de escribir cualquier tipo de texto tenemos que saber definir cual es su sentido o, de
hecho, como podemos describirlo. No es lo mismo referirse a una historia, trama, personajes o
palabras desde un modo descriptivo, narrativo, argumentativo o expositivo, cientifico, literario,

humanistico, periodistico, asi que queremos definiros sus diferencias a continuacion.
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Tipos de Texto y sus caracteristicas

La herramienta fundamental del escritor a la hora de abordar una narracion es el texto. Si nos
atenemos a su definicion bésica, entendemos por texto la unidad de caracter linguistico

formada por un conjunto de enunciados con una estructura interna.

Para entenderlo mejor, vamos a comenzar un analisis de esta composicion linglistica atendiendo

a los distintos tipos de textos existentes.
Antes de ver al detalle la definicion para cada tipo de texto, podemos resumir que:

o Texto descriptivo: Prevalecen las caracteristicas de un objeto de forma estética, sin
transcurso de tiempo.

o Texto narrativo: En él que encontramos un relato de acontecimientos desarrollados en un
tiempo o lugar determinado, y llevados a cabo por personajes reales o imaginarios,
siguiendo un orden temporal o casual. Este se puede escribir en prosa o en verso.

o Texto argumentativo: Se presentan las razones a favor o en contra de determinada
“posicion” o “tesis”, con el fin de convencer al interlocutor a través de diferentes
argumentos.

o Texto expositivo: Es el texto en el que se presentan, de forma neutral y objetiva,
determinados hechos o realidades.

e Texto cientifico. Tal y como su nombre indica, la ciencia va a ser el tema central del
mismo Yy el lenguaje cientifico dara forma al texto.

o Texto literario. El texto literario tiene un fin estético y sus formas de locucion variaran

en funcion del tipo de género del mismo (lirico, dramatico, narrativo).
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e Texto humanistico. Este tipo de textos se diferencian por el contenido que ofrecen,
ligado al ser humano y al conocimiento sobre el mismo.

e Texto periodistico.

El texto descriptivo es un tipo de texto que se basa en la definicién de algo, ya sea un objeto, una
persona, un animal, una situacion o una descripcién de otro tipo de texto. En el texto descriptivo
se pone especial énfasis en los detalles y en las definiciones. Se trata de dar una vision de un

objeto, una persona o un hecho lo méas adecuada posible a la realidad.

Los textos descriptivos no solo sirven para describir cosas “tangibles”, o aquello que solo se
puede ver y oir. Al contrario, un texto descriptivo puede servir para expresar sentimientos. Por
ejemplo, si escribiéramos un texto respondiendo a la cuestion “;Como me encuentro en estos

momentos?”, la respuesta seria un texto descriptivo analizando nuestra situacion actual.

Para que un texto descriptivo tenga exactitud y veracidad es necesario realizar un analisis
profundo y no quedarse en la superficie. Por ejemplo, una descripcién de un bar podria ser que
es pequefio, acogedor y con mesas de madera, pero una descripcion mucho mas adecuada

hablaria de su historia, sus menus, su situacion, la clientela, etc.

Se puede diferenciar entre el texto descriptivo técnico, mucho mas centrado en la exactitud de
los datos, y texto descriptivo literario, en el que las descripciones suelen ser mucho mas
“personales” y quedan a merced de la propia intencidon del autor. Ambas facetas representan

estilos de textos descriptivos totalmente opuestos.

Puedes encontrar mas informacion acerca de este tipo de texto en nuestro articulo Texto

Descriptivo.
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Texto narrativo

El texto narrativo se basa en la explicacién de unos hechos, reales o ficticios, en determinado

tiempo y espacio. En el texto narrativo entran también otros tipos de textos, y abarca desde

descripciones de personas, paisajes 0 situaciones, argumentaciones, narraciones de hechos o

incluso textos introspectivos o surrealistas.

Los textos narrativos se pueden dar en muy diferentes formulas y estilos, aunque principalmente

se pueden dividir entre narraciones en prosa o en verso.

Los textos narrativos suelen tener tres partes: planteamiento, nudo y desenlace:

En el planteamiento se situa la historia, se presentan a los personajes y los conflictos que
desembocaran en la trama del texto narrativo. En el planteamiento también se sitGa al
lector acerca del estilo narrativo que se va utilizar y se le prepara para el resto del texto.
Debe ser atrayente para que el lector quiera seguir leyendo el resto del texto.

El nudo es el desarrollo de la historia, de la narracion. En esta parte se tratan todas las
cuestiones centrales que suscita la historia. Cémo evolucionan los personajes y los
conflictos entre ellos, etc. Durante esta fase los personajes y la narracion han de
evolucionar hacia una direccién determinada, normalmente muy distinta del punto de
partida del planteamiento. Ocupa la mayor parte del texto narrativo.

Desenlace: Es la parte final, en la que se resuelve la trama de la narracién. Suele ser una
parte breve en la que existe lo que se denomina climax, el punto algido de la trama, en la
gue se resuelven las incognitas o se extraen algunas conclusiones sobre lo narrado

previamente.
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Si quieres continuar descubriendo como es un texto narrativo, en este articulo Texto Narrativo

podras encontrar mas informacion complementaria.

Texto Argumentativo

El texto argumentativo se trata de un tipo de texto en el cual se defiende o se rechaza una idea,
proyecto o pensamiento en general. El objetivo es llegar a convencer a quien lo lee de que los
argumentos de quien escribe ese texto son los més véalidos y que se trata de quien tiene la razén al

respecto.

Aqui hay mucha subjetividad a diferencia del anterior. Por ese motivo, este tipo de textos estan
muy relacionados con la publicidad y con los articulos de opinidén general, porque tienen la

intencion de persuadir, convencer y aconsejar.

A diferencia del texto anterior, no cuenta con tantas estructuras sino que tiene una introduccion
y cuerpo, en donde se detallan los argumentos del por qué se redacta ese texto y por qué se esta a

favor o en contra de la idea, pensamiento o proyecto que se explaya.

En este articulo Texto Argumentativo encontraras mas informacidn acerca de este tipo de texto.

Texto expositivo

Un texto expositivo podriamos decir que es aquel que se utiliza con el fin de aclarar o presentar
el significado de una palabra o de un texto en general. Tiene como fin el hecho de informar de

manera objetiva sobre algo sin que prevalezca el punto de vista de quien lo esta escribiendo.

Existen distintos tipos de dificultades en lo que se refiere al texto expositivo:
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o Texto expositivo divulgativo: se da cuando el tema que se toca es un tema de interés
general para el publico, que no tiene informacion sobre el mismo. El objetivo que se tiene
es el de ensefiar y el de ser un texto didactico en general.

e Texto expositivo técnico o especifico: En él se cuentan conocimientos méas especiales
sobre un tema, porque se entienden que la persona que lo va a leer ya cuenta con una
informacion previa, por eso se dan el lujo de hacer uso de palabras méas técnicas o

particulares.

Los textos expositivos suelen estar relacionados con los trabajos de investigacion, las tesis,

monografias, articulos, conferencias o ensayos entre otros.

Al igual que en los deméas casos, puedes encontrar mas informacion Texto Expositivo para

continuar descubriendo cémo crear y diferenciar un texto expositivo.

Texto cientifico

El texto cientifico se entrama dentro de un contexto asociado a la ciencia y, por ello, el lenguaje
que se utiliza en este tipo de textos esta lleno de tecnicismos concretos a la rama sobre la que se
investigue o de la que se escriba. De ahi que sea muy frecuente que personas que no formen parte
de ese contexto cientifico les resulte complejo entender este tipo de textos, pues contiene formas

expresivas Unicas de la materia de estudio, al igual que un lenguaje especializado.

A su vez, dentro del texto cientifico nos encontramos algunas caracteristicas que deben
mantenerse. Una de las mas importantes es la claridad, por lo que las palabras a utilizar estan

alejadas de la ambigliedad para poder transmitir un mensaje claro, que no dé lugar a equivocos.
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Esta es otra de las razones por las que este tipo de texto suele estar alejado de la subjetividad y

va a lo concreto, a lo refutado.

Otra de las caracteristicas que permiten que este tipo de textos sean muy faciles de diferenciar de
los demas nombrados son las numerosas citas y fuentes bibliograficas que suelen aparecer
durante el escrito o al final del mismo. Lo que también nos recuerda que el texto cientifico

cumple con unas normas de escritura muy concretas.
Texto literario

Una de las caracteristicas principales del texto literario es la busqueda de un fin estético a través

del lenguaje, con el que se pretende capturar la atencion del lector.

Tal y como os comentamos en el articulo “Qué son los textos literarios, las funciones estéticas

de este tipo de texto varian segun el género del texto: lirico, narrativo, dramatico, etc. Por tanto,
es importante que profundicéis en el articulo mencionado si queréis conocer bien cuéles son las

caracteristicas de cada uno de ellos.

Dentro del texto literario nos encontramos con diferentes tipos de discurso o formas de

elocucion, como puede ser el dialogo, la narracidn, descripcién, exposicion y argumentacion.

Texto humanistico

Definir un texto humanisitico resulta una tarea compleja, aunque el acuerdo generalizado para su
descripcion es la tematica que trata, siempre relacionado con el estudio del ser humano o las
Ilamadas ciencias humanas. Dentro de esta categoria nos encontrariamos las ramas de la filosofia,

psicologia, antropologia, sociologia...
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Un dato importante es que el tipo de texto no sefiala o se asocia con el texto cientifico, si no que
suele caracterizarse mas por un punto de vista subjetivo que deriva en el uso de un discurso

expositivo con su argumentacion.
A su vez, el género literario mas utilizado dentro del texto humanistico es el ensayo.
Texto periodistico

El texto periodistico no se puede encasillar Gnicamente en su funcion informativa, puesto que
ésta se suele asociar a la objetividad de relatar un hecho tal y como ha sido. Hoy dia, el texto
periodistico también puede tener matices de subjetividad a encontrarnos con articulos
directamente de opinion. A su vez, es importante incluir que dentro de estos textos también

podemos encontrar un fin de entretenimiento.

A diferencia de los anteriores, podemos encontrarnos textos periodisticos que utilizan un medio
escrito y/o un medio oral. Generalmente, la informacién esta dirigida a un colectivo muy amplio

y plural.

La tematica presentada en este tipo de textos esta centrada en la actualidad y en aquello que
pueda interesar al lector/oyente, dando por hecho que tiene que ser algo relacionado con el
presente, ya sea un hecho o una investigacion que cause interés hoy dia. Teniendo esto en cuenta,

los aspectos a tratar son muy variados.

Resulta imprescindible afirmar que el lenguaje a utilizar debe de ser cercano y culto, lejos de

tecnicismos que podrian provocar el distanciamiento o pérdida de interés del receptor.
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A. Definicion de la comunicacion persuasiva

La comunicacion persuasiva es un proceso mediante el cual se transmiten
informacidn, ideas, actitudes o emociones por medio de signos enviados a través

de un canal de comunicacidn, con la intencidn de persuadir.

La persuasion es un propdsito consciente de formar, reforzar o cambiar
actitudes, creencias, opiniones, percepciones o conductas de alguna persona o
personas efectuado por otro individuo o grupo; esto es, consiste en influir sobre
los deméas para hacerlos pensar de un modo determinado, rechazar algo o

adoptarlo, o inducirles a realizar una accion determinada.

Para algunos toda comunicacién es persuasiva, pues siempre se comunica con la
intencion de obtener determinado efecto. EI mundo actual estd lleno de
comunicacion persuasiva de toda clase y a toda escala, desde la publicidad
comercial hasta la propaganda politica. La propia esencia de la politica consiste
en "hablar" en interaccion humana siempre persuasiva. Aun en las democracias
mismas, la ciudadania selecciona a sus gobernantes por medio de un ritual
persuasivo llamado elecciones, en las cuales la comunicacion de las campafias es

el principal instrumento de persuasion.

Como toda comunicacion, la persuasiva tiene los mismos elementos: un emisor,
un mensaje, canales, un receptor, una retroalimentacion y un contexto; también

sufre los mismos obstaculos y distorsiones.

El emisor, que puede ser una persona, grupo, organizacion o instrumento, es la
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fuente que emite un mensaje conforme a determinado codigo.1 El mensaje viaja
a través de un canal y llega a un receptor que requiere decodificarlo, es decir,
transformar la secuencia de sefiales en un mensaje significativo para él mismo,
de modo que se establezca efectivamente la comunicacién; esta comunicacion no
se realiza si el emisor usa un cédigo que el receptor no conoce. El receptor
puede ser también un individuo, un grupo o una masa llamada publico; el estado
en que se encuentre el receptor determinard el significado del mensaje. Los
canales de comunicacion son los 6rganos de los sentidos que se usan para emitir

0 recibir un mensaje.

Todo mensaje tiene un significado denotativo, es decir, comun o de diccionario,
que es general para todos los que utilicen el mismo diccionario. También tiene
un significado connotativo, esto es, emocional o evaluativo, que depende de
cada persona y varia con el tiempo aun para el mismo individuo; por eso los
mensajes pueden tener significados distintos para diferente gente y por eso,
también, no puede existir la comunicacion perfecta que supone que lo que esta
en la mente de uno se reproduce exactamente en la mente de otro. Todo mensaje
contiene varios mensajes paralelos; tiene en realidad cinco significados: el que
intenta el emisor, el que envia el emisor, el contenido en si mismo, el que recibe

el receptor y el que percibe el receptor.

1 La comunicacion se da siempre dentro de un contexto que determina el
significado de los signos: los mensajes anteriores y posteriores a él, el espacio, el

tiempo y las circunstancias socioculturales en las que se produce. De modo que
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el significado de un mensaje depende de quién sea el emisor, cuando y dénde lo
emita, con queé intencion lo haga, qué codigo y que canal utilice, quién sea el
receptor, cuél sea su estado de &nimo en el momento de recibir el mensaje, en

que grado conozca el codigo y el contexto, entre los principales factores.

La respuesta del receptor es la retroalimentacion, o sea, la informacion que se
transmite del receptor al emisor y sefiala como se recibié el mensaje. Esta
informacion retroalimentadora puede ser inmediata (como en la comunicacién
interpersonal), retardada (como en la comunicacion masiva) y abierta o

encubierta (segin se manifieste 0 no como respuesta precisa al mensaje).

Las barreras para la comunicacion efectiva, que son muchas, van desde las
fisicas, como la debilidad de las sefiales o los ruidos técnicos originados en los
instrumentos que se utilizan en la comunicacion, hasta las psicoldgicas, como la
exposicion y percepcion selectivas2 ante los mensajes masivos, o los ruidos
semanticos que provoca la disparidad de significados manejados entre el emisor
y el receptor. Estas barreras son la causa de la entropia del mensaje, esto es, la
pérdida de informacién durante el proceso comunicativo. De ahi el uso de la
repeticion y del efecto acumulativo de los mensajes como un medio de superar

estos filtros y distorsiones.

De las distintas situaciones resultan diferentes formas de comunicacion. Desde
esta perspectiva, existe comunicacion intrapersonal e interpersonal, grupal,
organizacional, publica cara a cara, y publica masiva. Estas variaciones resultan

de las combinaciones de los siguientes elementos: el numero de interactuantes,
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la proximidad fisica, la capacidad para mandar y recibir retroalimentacion
rapida, el nivel de formalidad de los papeles comunicacionales, la capacidad de
los interactuantes para adaptar sus mensajes a las necesidades especificas de los
otros y el grado de preplaneacién y estructuracion de los objetivos

comunicacionales.

Ademas, la comunicacion puede ser verbal, si es oral o se da en caracteres
legibles; no verbal, si se utilizan significados sin la intervencion de sonidos o
palabras, como los movimientos corporales, el espacio fisico, los olores que
estimulan el olfato o la sensibilidad de la piel al tacto y al calor; también puede

ser iconica, si se emplean signos para transmitir ideas.

Los medios de comunicacidn, instrumentos que transmiten los mensajes, pueden
ser electrdnicos, como radio, television, teléfono, fax, redes, tv cable, casetes;
impresos como las cartas, folletos, carteles, anuncios, periddicos, revistas,

diarios de campafia; y visuales, como las calcomanias, escudos y logotipos.

En las camparfias se utilizan practicamente todas las formas de comunicacion,
aungue en mayor volumen la publica cara a cara y la publica masiva; asimismo,
se emplea principalmente la comunicacion verbal, aun cuando no dejan de ser
importantes las otras formas y tipos, pues la comunicacion es mas persuasiva y

convincente cuanto mayor sea el nimero de canales y medios empleados.
B. El proceso de persuasion

La comunicacion persuasiva tiene la intencion consciente de cambiar la actitud
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de una persona o grupo por medio de un mensaje a una posicion distinta u
opuesta a la que tenia antes de exponerse a ese mensaje. EXxisten tres fases en el

proceso de persuasion: descontinuacion, conversion y disuasion.

En la primera fase, la descontinuacion, se trata de reducir la hostilidad para
hacerse escuchar, crear dudas o ambivalencias. En la segunda, se pretende
convertir, mediante diversos mensajes, a los incrédulos que requieren de
modificacion o reversion, a los desinformados carentes de actitudes previas, a
los apéaticos motivando su interés. En la disuasion, se intenta reforzar e
intensificar actitudes y conductas ya aceptadas, compromisos ya contraidos, a fin

de prevenir en contra del llamado de otros mensajes persuasivos.

La respuesta a estos mensajes persuasivos puede ser de cuatro clases: iniciacion,
si la persona no habia pensado previamente en el asunto; conversion, si el
individuo abandona sus visiones previas y adopta la del comunicador;
reforzamiento, si la gente ratifica lo que ya pensaba con nuevos argumentos, y

activacion, si provoca algun acto del receptor.

En las campafias la respuesta menos frecuente es la conversion, la méas comdn es
la iniciacion, y enseguida el reforzamiento. Asimismo, las campafias motivan la
activacion para participar en los actos que organizan, para hacer donaciones de
dinero y realizar trabajo voluntario y, desde luego, para acudir a votar. Por eso
las campafias se disefian, en primera instancia, para mantener a la gente que ya

es fiel a la causa y para asegurar que vayan a las urnas.
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La comunicacion persuasiva pocas veces cambia las actitudes resistentes porque
generalmente implican compromiso, a partir del cual se construyen barreras
perceptuales en su defensa; pero si este compromiso es débil pueden romperse
las barreras perceptuales para permitir la apertura hacia otros puntos de vista y
lograr la aceptacion de actitudes opuestas dentro del rango de opciones de
conductas adecuadas, sin cambiar necesariamente las actitudes con las cuales se
mantiene un bajo grado de compromiso. Por eso, el propdsito de la persuasion
de las camparias no es cambiar las actitudes, sino las percepciones de aquellos

electores con bajo involucramiento en politica.

La persuasion se facilita en determinadas condiciones: cuando el receptor
considera el tema poco importante y tiene poco conocimiento e informacion para
fundamentar sus decisiones, lo mismo que cuando carece de tiempo para pensar
cuidadosamente y esta saturado de informacion que es incapaz de procesar
plenamente. En estas condiciones es probable que decida conforme a estimulos
que despierten su imaginacion, mas que de acuerdo con hechos y datos
racionales. Por eso, ante el creciente volumen de informacion y la
multiplicacion de opciones que a diario se les presenta, los individuos responden

cada vez mas con decisiones heuristicas.

Durante las campafias, los electores mas abiertos a la persuasion son quienes
probablemente estdn menos comprometidos e interesados en los resultados de
las elecciones y, por lo tanto, retardan mas su decision electoral; son mas pasivos

para evitar la propaganda y tienen un nivel bajo de educacion formal y de
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participacién politica; asimismo, son quienes utilizan los medios masivos mas
como fuente de diversion que de informacion, sobre todo de indole politica. Por
lo anterior, son los electores de mas dificil acceso para los mensajes de
campafia. De ahi la necesidad de la propaganda atractiva y, repetitivo, asi como

del uso de todos los canales y medios de comunicacion posibles.

Los recursos persuasivos que emplean las camparias abarcan todos los érdenes:
el acto colectivo o de masa, visitas vecinales y a grupos, didlogo personal,
mensaje escrito o telefonico individualizado, debate en los medios de
comunicacion, rumor de boca a oreja, uso de magnavoces y grafismos en
vehiculos maviles, filtracion en los programas radiofonicos v televisivos de
preguntas y respuestas, comilonas y verbenas, caravanas de tractores o de
jinetes, suelta de palomas mensajeras y globos en los momentos clave de un
mitin, pintas en los mas diversos lugares, testimonios de "ciudadanos comunes"
o de personalidades publicas, regalos utilitarios y, desde luego, propaganda

abierta de todo tipo.

La comunicacion persuasiva tiene mayor efectividad cuando el receptor no tiene
conciencia de que es objeto de la misma y no se encuentra a la defensiva. La
gente opone mas resistencia cuando esta consciente de que una fuente esta
tratando de influir en ella, aunque a veces reconocer abiertamente que asi es
devuelve la credibilidad; ademéas, existen personas que desean ser
convencidas. Por eso, las campafias utilizan tanto la comunicacion de

propaganda, pagada y sujeta a control, como la comunicacién informativa



@ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
GUIA DE APRENDIZAJE

orientada a la persuasion encubierta que puede lograrse mediante la cobertura
noticiosa gratuita, libre y espontanea de los medios masivos. En la persuasion
encubierta se trata de presentar como noticia objetiva actos propagandisticos,
pese al riesgo siempre latente de ser descubiertos y provocar el rechazo, pues si

molesta ser influido, mas disgusta ser engafiado.
1. La fuente o emisor
a. La credibilidad

La gente tiende a usar la credibilidad del emisor como una guia para la
aceptacion o rechazo de un mensaje, por eso la credibilidad es un elemento vital
en el caracter persuasivo final de la comunicacion. Esta credibilidad la confiere

0 la niega el receptor.

Los mensajes provenientes de una fuente considerada poco confiable o no digna
de crédito seran recibidos con escepticismo y rechazados en Ultima
instancia. Como a lo largo del tiempo las personas disocian el mensaje de su

fuente, cuando se dispone de alta credibilidad conviene repetir el mensaje.

Las intenciones mostradas, la capacidad o conocimiento, el caracter que da
confianza en su honestidad, la compostura o habilidad para permanecer sereno
aun en situaciones dificiles, la sociabilidad y extraversion en las transacciones de
comunicacion, la asociacion con personas de reconocimiento y prestigio, son
factores que sustentan la credibilidad de los candidatos, sus familiares, sus

representantes y sus avales. Sin embargo, no toda la gente es igualmente
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influida por los mismos factores: algunos pueden dejarse llevar por atributos

"periféricos"”, como el fisico, la edad o el sexo, por ejemplo.

Los candidatos, para ser efectivos, necesitan estar conscientes de las cualidades
y de las posiciones que de ellos perciben los electores, a efecto de mostrarse lo
mas atractivos posible con relacion a sus preferencias y necesidades, asi como
para estimularlos para que se convenzan a si mismos de su idoneidad para el

puesto buscado.

De igual manera, los atractivos de sus grupos de referencia deben ser usados
para promover la identificacion del receptor con el emisor e incrementar asi la
credibilidad del mensaje. Las celebridades, los expertos y el "hombre comun”,
son los tipos de atractivo mas frecuentemente utilizados para dar el aval o el
testimonio de las cualidades del candidato, o para provocar la emulacion de

actitudes v comportamientos.
b. La capacidad de persuasion

La capacidad de persuasion del emisor depende de su atraccion, similitud y
poder respecto al receptor, factores que facilitan la comunicacion con base en la
cual se desarrollan valores, actitudes y comportamientos comunes. La atraccion
puede ser social, fisica y ocupacional; la similitud de edad, educacién, identidad
cultural, posicion socioeconémica y otros rasgos semejantes son importantes en
la medida en que las personas tienden a comunicarse con quien es parecida a

ellas el poder de un emisor es la base de la influencia y radica en su capacidad
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para satisfacer las necesidades fisicas, psicol6gicas y sociales de los
receptores. El poder tiene diversas manifestaciones: el poder de recompensa o
capacidad para otorgar sanciones positivas que valen la pena a juicio del
publico; el poder del ejemplo o referente, que pide hacer algo por "nosotros" y
que es efectivo cuando la fuente es apreciada y respetada, aunque siempre es
susceptible de desgaste; el poder del experto basado en el conocimiento; el poder
legitimo fundado en el derecho; y el poder coercitivo, para castigar, que es mas

eficaz para persuadir a la gente de que deje de hacer algo indeseable.

Durante las camparias, los candidatos despliegan sus potencialidades de
atraccion, similitud y poder conforme a los diferentes grupos de electores
mediante diversos recursos que van desde su presentacion personal, hablar y
comportarse conforme a los usos y costumbres de un grupo, hasta el
ofrecimiento de soluciones o aun la gestoria para la solucion de los problemas

planteados por los electores.
2. El receptor
a. La percepcion del mensaje

Los individuos acttan y reaccionan con base en sus percepciones, no de acuerdo
con su realidad objetiva. Ante la gran cantidad de estimulos que las personas no
pueden procesar, utilizan la percepcién como un proceso para seleccionar,
organizar e interpretar esos estimulos dentro de un panorama coherente y

significativo del mundo.
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La percepcion de los mensajes por los receptores pasa por diferentes etapas: la
exposicion selectiva a las muchas fuentes de comunicacion de que se puede
disponer en un momento dado, segun sus intereses, necesidades, creencias,
predisposiciones y gustos de manera consciente o no, intencionada o casual, por
lo que sélo algunas comunicaciones les llegan realmente; la atencion selectiva a
los mensajes y a parte de los mismos comprendidos dentro de la comunicacion a
la que se han expuesto de acuerdo con las experiencias pasadas, las motivaciones
presentes y los objetivos futuros; la percepcion selectiva del contenido de los
mensajes de acuerdo con las predisposiciones, creencias e intereses personales,
asi como los estados psicologicos, de modo que lo que realmente percibe un
individuo se ajusta, matiza, distorsiona y aun se bloguea por lo que necesita,
desea 0 espera percibir; la interpretacion selectiva, o sea la tendencia a
interpretar de modo que el mensaje empate con las creencias y valores existentes
en la mente del receptor; y la retencion selectiva, donde la gente no recuerda
todo lo que ha percibido, sino lo que de alguna manera puede asociar e integrar

con Su memoria anterior

Ademas, las personas tienden a organizar los estimulos en grupos y a percibirlos
como todos unificados. De modo que las caracteristicas percibidas y aun los
estimulos mas simples son visualizados como una funcién del todo a la cual el
estimulo parece pertenecer; asimismo, la gente es propensa a organizar sus
percepciones en relaciones de figuras y de fondo, de manera que un estimulo
para ser notado debe contrastar con su medio ambiente, por ejemplo, un color

mas brillante 0 mas opaco, un sonido mas sonoro o mas suave, algo en
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movimiento, altura extrema en una masa, etcétera. También la organizacion
perceptiva estd afectada por los motivos y por las expectativas fundadas en la
experiencia. Esto determina que, para su mayor eficacia, en la comunicacion
persuasiva se intenten la saturacion y la exposicion multiple mediante la
repeticién de mensajes sucesivos vinculados entre si, asi como el uso de varios

canales a efecto de romper barreras y penetrar en la mente del receptor.

En general, los receptores ponen mas atencién a los medios de comunicacion,
lideres y modelos de comportamiento con cuyas visiones ellos ya estan de
acuerdo porque tratan de reasegurar sus propias creencias y prejuicios. Por eso,
el mensaje no debe apartarse de lo que los receptores quieren creer y, por eso
también, los medios mas efectivos son los personales, como los grupos de
referencia, a cuyo calor el individuo se siente como en su casa, supone que
entiende lo que estd pasando y espera recibir un cierto grado de respuesta

emocional y proteccion personal. El principal grupo de referencia es la familia.
b. La persuabilidad del receptor

El modelo de la Universidad de Yale identifica seis fases en el proceso de
persuasion del receptor: exposicion al mensaje a través del cual el receptor entra
en contacto con ese mensaje; atencion al mensaje; comprension del mensaje al
que se le prestd atencién; aceptacion o rechazo del mensaje; en el caso de una
nueva actitud, la persistencia del cambio; y la accidon correspondiente. La

persuasion tiene lugar cuando se cumple todo el conjunto de fases como un
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proceso integrado.

Las investigaciones han hallado algunas constantes respecto a las posibilidades
de la persuasion3, entre otras: que la comunicacion oral es mas lenta, pero
fundamentalmente mas persuasiva; que cuanta mas edad tiene una persona mas
decrece la posibilidad de persuadirla; que las mujeres son mas persuasibles y los
hombres mas resistentes al cambio; que si un pablico numeroso es expuesto a
una serie de comunicaciones persuasivas referidas a aspectos politicos o
sociales, hay mayor cambio de actitud entre las mujeres que entre los hombres,

aunque los hombres son los mas vulnerables.

Desde el punto de vista psicolégico se ha encontrado: que las personas
dogmaéticas son muy dificiles de persuadir, salvo cuando el emisor estd en
posicion de poder y autoridad; que la gente con poca estima es facil de persuadir
y la de alta estima es mas capaz de refutar la persuasion; que la gente
extrovertida y que se relaciona con otros, estd mas predispuesta a la persuasion
que la introvertido; que los individuos con ansiedad cronica tienden a rechazar
los mensajes que les produzcan méas ansiedad; que quienes no son ansiosos
cronicos y se exponen a mensajes que les pueden producir ansiedad, son
estimulados por el temor, prestan mas atencién al emisor y, por lo tanto, son méas
susceptibles de influencia social; que cuando un publico ya esta asustado por un

tema, utilizar tacticas de intimidacion puede generar que las ignoren.

Asimismo, se ha observado que quienes estan poco informados son mas

influibles que los méas informados; que en los temas distantes para el receptor
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hay mas posibilidad de persuasion que en aquellos en que se tiene una
experiencia de primera mano, y que las personas con baja capacidad intelectual y
educacion escasa tienden a ser méas vulnerables si el mensaje tiene una
presentacion unilateral, exclusivamente limitada a los argumentos que apoyan la
conclusion del emisor; mientras que las mejor educadas y con mayor capacidad
intelectual tienden a someterse mas a la influencia si la comunicacion tiene una
presentacion bilateral, en la que se incluya, por lo menos, una minima cantidad

de argumentos en favor del otro aspecto de la cuestion.

Respecto a la comunicacion por medios masivos se ha encontrado que la gente
con puntos de vista solidos es menos influida por estos medios masivos que la
que tiene opiniones débiles o0 no tiene opiniones; que la persuasion es mas
efectiva cuando trata noticias y asuntos no estructurados en los cuales todavia no
existe ninguna opinidn fuerte; que hay mas proclividad a aceptar opiniones sobre
algo gue se conoce poco que de algo que se conoce bien; y que los medios
masivos son mas persuasivos en asuntos que el receptor considera poco
importantes que en aquellos que le son cruciales; en los primeros la gente se

muestra mas flexible, en los ultimos es menos cambiable.

El mensaje y el medio de comunicaciéon utilizado pueden fundirse en una
relacion simbidtica o actuar de manera totalmente independiente y contradictoria
hasta el punto de eliminar el mensaje principal. Cada uno afecta al otro de
diversas formas. En la persuasion, los medios tienen un valor especial, pues la

credibilidad o el recelo respecto a los mismos por parte del receptor refuerzan o
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debilitan los mensajes. Por lo tanto, los medios deben gozar de autoridad y de la
preferencia del receptor para tener credibilidad y penetracion; ademas, los
mensajes han de adaptarse a sus caracteristicas de manera congruente y
armonica: por ejemplo, la autoridad y el prestigio que tienen los periddicos los
hacen adecuados a contenidos con significados complejos, en tanto que la

vivencia que produce la television en el receptor la hace mas penetrante.

Finalmente, también se ha observado que el receptor presta mayor atencion al
mensaje si le llega en el tiempo y lugar de sus preferencias y rutinas, cuando esta
en un estado de &nimo mas abierto para escuchar sugerencias y éstas se le

ofrecen de manera que le parezcan relevantes, originales e impresionantes.

En suma, las campafas siempre se enfrentan a electores heterogéneos que
motivados por sus necesidades solo atienden a ciertas fuentes, canales y medios
de comunicacion, y cuyas percepciones varian de individuo a individuo y estan
abiertas a varias interpretaciones, fuertemente influidas por sus valores,
creencias, actitudes, experiencia personal, situacion social y de grupo. Todo ello
constituye un filtro permanente para la comunicacion de campafia y determina
que los electores sélo sean alcanzados hasta cierto grado. Las campafias se
esfuerzan entonces por que estos filtros no sélo dejen de ser obstaculo, sino que
faciliten la recepcion de sus comunicaciones con el mayor numero de electores
y, por lo tanto, hagan posible la persuasion, ya que hay quien estima que, por
maultiples problemas a lo largo del proceso de comunicacién, entre un 85 y un

90% de los mensajes no llega a su destinatario: el elector blanco de la estrategia
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de la campaiia.
3. El mensaje
a. Caracteristicas de los mensajes

Mediante el mensaje, el emisor da forma semantica a sus ideas: selecciona y
ordena los simbolos para expresar los propositos de su comunicacion al
receptor. Los mensajes persuasivos se emiten con el fin de convencer, crear
opiniones o cambiarlas e incitar a los receptores a realizar determinadas
acciones; tienen una funcién predominantemente conativa, pues se espera

producir con ellos una reaccion en el receptor.

Generalmente, los mensajes utilizan argumentos persuasivos que contienen tres
componentes: demanda, garantia y datos, a modo de un silogismo en el cual la
garantia es la premisa mayor; el dato, la menor; y la demanda, la proposicion o
conclusion; por ejemplo, "el gobierno requiere de honradez y capacidad; la
formacion vy trayectoria del candidato X aseguran capacidad y honradez; luego

entonces, hay que votar por el candidato X".

La garantia es la razén por la cual se debe aceptar la demanda. EIl dato o datos
pueden ser de tres tipos: los de primer orden son creencias que tienen en comun
el emisor y el receptor, por lo que se requiere una garantia fuerte que impulse a
aceptar la demanda; los de segundo orden son creencias promovidas por el
emisor, no aceptadas previamente por el receptor, por lo que la efectividad de su

manejo depende tanto de la fuerza de la garantia como de la credibilidad de la
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fuente; los datos de tercer orden son evidencias que provienen de un tercero
ajeno, como las estadisticas. La demanda es algo que se quiere que el receptor
acepte y puede consistir en un curso de accién especifico, en la aceptacion de la
verdad o falsedad de ciertas cuestiones o la evaluacion de un concepto o accion.

Obviamente, las demandas deben apoyarse en la garantia y los datos.

Los mensajes pueden ser unilaterales si ignoran los argumentos que se le
oponen, o bilaterales si presentan ambos puntos de vista y concluyen que su

propuesta es mejor.

En los mensajes unilaterales es mejor demostrar primero que existe el problema,
antes de ofrecer la solucién. En los mensajes bilaterales es mejor presentar
primero los argumentos que uno desea ver aceptados y después su
refutacion. En general, conviene empezar el mensaje con énfasis en los puntos
de acuerdo con el puablico, antes de tratar los puntos en disputa; al revés, la

discrepancia podria parecer mayor de lo que realmente es.

Si hay predisposicion o acuerdo con la demanda y el receptor estd poco
informado, el mensaje unilateral puede ser eficaz; si el receptor estd bien
informado o la actitud inicial del receptor es hostil, puede ser mas conveniente el
bilateral, lo mismo si el receptor ha estado expuesto a la argumentacién en
contra de la demanda planteada. La presentacion bilateral no es efectiva en si
misma, es importante porque puntualiza la debilidad en la posicion del

oponente. Generalmente, predomina el uso del mensaje unilateral en la
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comunicacion persuasiva.

La intensidad del lenguaje en un mensaje se refiere al grado en que deja de ser
una declaracion neutral para hacer uso de calificativos. La persuasion es mayor
en los mensajes de moderada intensidad que en los de alta intensidad, a menos
de que se trate de una fuente con gran credibilidad. En todo caso, el nivel de
intensidad debe ser el que el receptor juzgue apropiada, pues de otro modo la

eficacia de la persuasion disminuye.
b. Recomendaciones acerca de los mensajes

Para aumentar la eficacia de los mensajes persuasivos, diversos autores han
hecho diferentes recomendaciones relacionadas con su formulacion y

transmision, entre las cuales se pueden citar las siguientes:

o Destinatario concreto. EI mensaje debe dirigirse a un solo publico, para
el cual tenga mayor importancia, en su propio lenguaje y con el tono

apropiado.

e Argumentacion. Los argumentos y los slogans de un mensaje no son
por si mismos capaces de influir en un receptor; su eficacia depende de
otros factores, como las predisposiciones de éste, del conjunto de
recompensas o sanciones fisicas o de otra indole ofrecidas en conjuncion
con los simbolos, v de la presion social a que esté sujeto el receptor, la

cual puede estimular o inhibir su reaccion ante el mensaje.
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Satisfacer una necesidad. EI mensaje debe evocar necesidades de
personalidad en el destinatario y sugerir algunas formas de
satisfacerlas. Las necesidades de personalidad son: seguridad,
estabilidad, pertenencia, comprension, libertad, amor, liberacién de la
ansiedad, etcétera. La manera sugerida de satisfacer esas necesidades
debe ser apropiada a la situacion del grupo en la que se encuentra el
destinatario cuando se le incita a dar la respuesta deseada. Debe contar
con la aprobacion del grupo. El mensaje tendra més éxito si estd de
acuerdo con los patrones de comprension, actitudes, valores y objetivos
del receptor, o al menos si comienza con esos patrones y luego tratar de
modificarlos levemente. Lo mejor que se puede hacer es construir sobre

lo que ya existe.

Triple llamado. El principio del triple Ilamado establece que un
conjunto de simbolos es plenamente eficaz si apela simultaneamente a
los tres elementos de la personalidad individual: al yo, con hechos y
aspectos racionales; al ello, con placer y sentido de fortaleza; y al
supery0, con valores legales, morales y humanos. La proporcion
adecuada de estos componentes varia de individuo a individuo, de cultura
a cultura y de sociedad a sociedad, ademas de que evoluciona a través del

tiempo.

Sencillez y brevedad. Como la mente humana no puede procesar mas

de siete unidades a la vez, para hacer frente a tanta complejidad la gente
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ha aprendido a simplificarlo todo. Por eso, el mensaje debe preferir la
calidad a la cantidad y comprender una sola idea en una oracién tan corta
como sea posible, redactada para su maxima comprension. Dado que el
receptor tiende a recordar tan solo una cosa del mensaje, un solo
argumento o concepto sobresaliente, el mensaje debe ser conciso, claro y
sencillo. "La maés creible de las verdades sera siempre la mas simple de
las verdades"”. El mensaje debe colocarse en el nivel de los receptores
méas limitados para asegurar que lo entienda el mayor numero de

receptores.

Metamensaje. Cada mensaje transporta otro U otros mensajes
frecuentemente no intencionados, a los cuales se denomina
metamensajes. Hay campafias que han perdido porque la propaganda
comunica inadvertidamente el mensaje equivocado. Una atencién
cuidadosa a la comunicacion secundaria, sin embargo, puede representar

una enorme ventaja.

Familiaridad4. El significado del mensaje atribuido por el emisor debe
ser el mismo o similar al que le pueda atribuir el receptor, pues es
necesario un minimo de entendimiento entre emisor y receptor para hacer
posible la comunicacion. El mensaje debe adaptarse a las caracteristicas
locales y culturales del receptor a efecto de asegurar su comprension;
debe ser compatible con las formas en que se comunica la gente, ya que

los significados no estan en las palabras, sino en la gente que las usa. El
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mensaje debe emplear signos que hagan referencia a experiencias
comunes de la fuente v del receptor, de tal forma que se logre transmitir
un significado. Las experiencias nuevas se clasifican y catalogan en
funcion a su relacion con otras experiencias y con las necesidades e
intereses, por lo que se rechaza lo que no estd acorde con ellos o se
modifica de tal manera que se acople. Hay que hablar el mismo idioma,
en un nivel comprensible para el destinatario, sin entrar en conflicto con
la forma en que ve al inundo. El mensaje debe permitir que el receptor lo

descontextualice del medio y lo recontextualice en su realidad cotidiana.

Percepcion. Como sélo una parte minima del mensaje lograra abrirse
camino hacia el receptor en la multitud de comunicaciones, el mensaje se
debe concentrar en la manera de percibir del receptor. No debe olvidarse
que "en politica la percepcion es la realidad” o que en el comercio "el

cliente siempre tiene la razon".

Claves. En la sociedad hay palabras-dios y palabras-demonio que
reflejan la ideologia prevaleciente. El mensaje debe utilizar simbolos y
palabras clave para que el receptor sienta que el mensaje es aceptable y
vale la pena. Estos simbolos y palabras clave deben formularse para

grupos especificos.

Veracidad. El mensaje no debe contener afirmaciones que puedan ser
desmentidas por los hechos, por eso es mejor mantenerse en el ambito de

las opiniones y de los juicios de valor. Asimismo, el mensaje debe ser
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I6gico, ni contradictorio ni inconsistente. Los atractivos 16gicos son mas
efectivos para persuadir a las personas de alto nivel intelectual, que
pueden verse decepcionadas por generalidades sin fundamento,

argumentos irrelevantes o atractivos emocionales.

Emocion. La persuasion requiere de un ambiente emotivo que refuerce
el contenido racional del mensaje. Los atractivos emocionales son mas

efectivos para persuadir a la gente de un nivel intelectual mas bajo.

Brillantez. Un mensaje vivido o brillante debe tener un interés
emocional que atraiga los sentimientos del receptor, concretar fantasias
inquietantes y ser inmediato porque refiera asuntos que se relacionen
directamente con el receptor. Asi podrd captar més la atencién en un
medio de alta densidad informativa, hara la informacion més concreta y
personal, asi como mas recordable su contenido. La mayoria de la gente
es mas profundamente influida por ejemplos claros, vividos y personales

que por la abundancia de datos estadisticos.

Similitud. El mensaje, en sus diferentes versiones, debe tener similitud
y continuidad visuales, verbales, auditivas o de actitudes para hacerlo
reconocible y reiterativo. La similitud y la continuidad se logran por
diversos medios: la tipografia y el formato, uso de palabras y frases,

mausica y estribillos, voz, imagenes, actitud hacia la gente, etcétera.

Sonoridad. Se deben considerar las cualidades acusticas del mensaje,
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aunque s6lo se vaya a usar en material impreso porque la mente funciona
"por el oido", pues para proferir una palabra primero traducimos las

letras a sonidos.

Recordabilidad. EI mensaje debe elaborarse para que sea recordado
mediante la combinacion de drama ', emocidn, claridad y ritmo, de modo
que las palabras fluyan naturalmente, se pronuncien, escuchen y
recuerden. Para reforzar el recuerdo del mensaje pueden utilizarse

refranes y dichos populares que correspondan a la cultura del receptor.

Accion. El mensaje debe solicitar explicitamente la accién demandada,
es decir, debe estar expresado en términos de comportamiento y ser lo
suficientemente especifico como para inducir en el receptor acciones

concretas y factibles.

Riqueza y variedad. El mensaje debe utilizar todos los sonidos, signos
y canales disponibles y adecuados para reforzar su impacto. Como se
comunica algo es tan importante como qué se comunica. Por ejemplo, se
puede presentar como noticia lo que realmente no lo es, o dar formato de
entretenimiento a lo que es serio5. Los formatos influyen en los

contenidos y estrategias de comunicacion.

Vacunacién. Los mensajes bilaterales, que contienen argumentos en pro
y en contra, deben incluir contra argumentos para los mensajes de la

oposicion, de modo que "vacunen" a los receptores contra intentos de
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persuasion presentes o futuros.

Tiempo. El tiempo que un receptor puede dedicar a cada mensaje es
limitado; la rapida sucesion de informacion nueva que desplaza a la vieja
disminuye la posibilidad de obtener efectos. Es importante determinar el
periodo de tiempo que ha de transcurrir entre el primero y el Gltimo
mensajes para lograr el efecto esperado. Después de un tiempo, el

receptor tiende a disociar el mensaje de la fuente que lo emitio.

Medios. La reputacion del medio afecta la credibilidad del
mensaje. Como el medio y el mensaje son inseparables, los mensajes
deben ajustarse a las caracteristicas del medio utilizado para su mayor
eficacia. Asi, la conducta no verbal del orador sugiere confianza o
desconfianza en el mensaje, la television permite mejor los mensajes
visuales y emotivos, mientras que los diarios son mas afines con los

mensajes racionales y reflexivos.

Competencia. En la selva de la comunicacion, el mensaje debe
considerar el ambiente comunicacional y la posible competencia y
contradiccion con otros mensajes. El primer enemigo que impide el
impacto de los mensajes es el volumen mismo de la comunicacion. Por
eso, el objetivo del mensaje no debe ser sélo persuadir a los receptores,

sino disuadir a los emisores de la competencia.

Efectividad. Para que un mensaje pueda ser efectivo debe: captar la
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atencion del receptor; usar signos y contenidos relacionados con la
experiencia comun de la fuente y del receptor; despertar necesidades de
la personalidad del receptor y sugerir medidas para satisfacerlas, de
modo que sean adecuadas a la situacion de grupo en la que se encuentra

el receptor en el momento en que recibe la comunicacion.

Semilla. Los mejores mensajes son los que utilizan elementos y
motivaciones comunes e identificables en lo externo por todos los
receptores para penetrar profundamente y hacer de la persuasion auto
persuasion, generando en cada destinatario, individualmente y de
acuerdo con su propio sistema de creencias y temperamento, nuevos
argumentos en favor de una comunicacion. Son "mensajes-semilla”,
capaces de crecer adentro de la persona, pero encauzados por un estimulo

y bajo control.

Repeticion. Si el mensaje es complejo la repeticion ayuda a su
penetracion, si es simple lo agota pronto. Si la fuente es repudiada por el
receptor, pero el mensaje es compatible con las opiniones y creencias del
mismo, procede la repeticion. La repeticion del mensaje puede causar
tedio y perder efectividad, por eso es recomendable la técnica de
repeticion con variacion, en la cual la misma informacién se repite
muchas veces, pero el formato de presentacion es diferente. Por otra
parte, la exposicion repetida al mensaje puede reducir en el receptor el

acuerdo previo que tenia con el contenido del mismo y provocar una
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especie de "efecto bumeran”.

e Orden. EI orden en que se presenta un mensaje afecta su
receptividad. Por ejemplo, el primero y los ultimos discursos tienen mas
probabilidades de ser retenidos en la memoria de la audiencia que
aquellos que ocupan una posicion intermedia; las portadas,
contraportadas e interiores de las revistas tienen distinta visibilidad y
recuerdo. Si sélo se trata de dos mensajes, algunos dan mas importancia
al "efecto de primacia”, mientras otros consideran mas valioso el "efecto

de estado reciente"”, ya sea que se trate del primero o del ultimo.

o Participacién. En la comunicacion personal, en la cual puede tener
lugar la retroalimentacion inmediata, la participacion del receptor
refuerza el mensaje. Por eso, es frecuente que se pidan preguntas y

opiniones al receptor como una manera de reforzar el mensaje.
C. Estrategias de persuasion

La persuasion requiere de capacidad para crear argumentos efectivos y

presentarlos convincentemente
LA ERA DE LA PROPAGANDA

La propaganda es una forma de comunicacion persuasiva que trata de promover
o0 desalentar actitudes en pro o en contra de una organizacion, un individuo o una

causa. Implica un esfuerzo sistematico en una amplia escala para influir la



@ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
GUIA DE APRENDIZAJE

opinidon. Procede conforme a un plan deliberado que incluye la produccién y la
transmision de textos y mensajes especificamente estructurados, mediante todos
los medios de comunicacion disponibles para llegar a la audiencia méas amplia, o
audiencias especiales, y provocar los efectos calculados. Generalmente es una

forma de comunicacién unilateral, no interactiva.

Su propésito es ejercer influencia sobre los pensamientos, emociones 0 actos de
un grupo de personas para que actle de determinada manera, adopte ciertas
ideologias o valores, y cambie, mantenga o refuerce sus opiniones sobre topicos
especificos y controvertibles, por ejemplo, vote por un partido o candidato,
apoye o repudie decisiones gubernamentales, etc., que benefician méas al
propagandista que al receptor de la propaganda. Se trata de presentar los
pensamientos y actos que se desea inducir como si fueran racionales,
aconsejables, ventajosos, agradables y morales. Es frecuente que utilice el miedo
como su principal argumento de persuasion, pues la gente asustada es mas facil

de gobernar.

La propaganda se caracteriza por el uso de mensajes emotivos mas que objetivos
y porgue trata de estimular la accion. Es distinta de la informacion porque tiene
el propoésito de provocar las respuestas (no necesariamente racionales ni
responsables) deseadas por el propagandista. Se diferencia de la educacion
porgue presenta una argumentacion prefabricada y parcial, e intenta hacer que se
llegue a conclusiones en determinado sentido, dice qué pensar, no ensefia a

pensar. Se distingue de la publicidad porque se refiere a ideas y personas, no a
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mercancias, pero ambas, la propaganda y la publicidad son comunicacion
persuasiva y pretenden la manipulacion deliberada y la distorsién de la
informacion, no Unicamente la argumentacion racional y el libre intercambio de

ideas.

La propaganda emplea todos los medios de comunicacién que estan a su alcance,
lo que incluye la palabra hablada y los rumores, las marchas y mitines, la letra
impresa y las fotografias, las imagenes y la pintura, el teatro y el cine, los spots
de radio y television, la masica y los videos, los slogans y simbolos, el correo
normal y electronico, etcétera, para despertar la emotividad del pablico y asi
lograr su objetivo. Aun la arquitectura y los monumentos pueden perseguir

propdsitos propagandisticos.

La propaganda es una actividad tan antigua como la civilizacion y ha sido
siempre un instrumento de la lucha por el poder y de la guerra. El término fue
inicialmente acufiado por la Iglesia Catolica en la época de la Contrarreforma,
cuando el Papa Gregorio XV fundé la Congregatio de Propaganda Fide, cuyo
propésito era defender la "verdadera fe", hacer proselitismo religioso en el
mundo no cristiano y convencer a los protestantes para que regresaran al seno
del catolicismo. La organizacion fundada se conocié como la "propaganda™ y sus
misioneros, como "propagandistas”. Para quienes no simpatizaban con el
Vaticano, la palabra adquirio, desde entonces, una asociacion negativa por sus

publicaciones sesgadas y su relacion con la censura y la Inquisicion.

En los siguientes dos siglos, con el desarrollo de la prensa escrita que se
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convirtié en el medio ideal para la diseminacion de la propaganda, la palabra
paso de la religion a la politica. Esto no fue absurdo, ya que la propaganda se
convirtié en la persuasion por la fe mas que por la razon o los hechos. Las
revoluciones norteamericana y francesa fueron precedidas y acompafadas por
una gran actividad propagandistica. Una vez triunfantes, como habian resaltado
la importancia de la opinion publica, también surgid el deseo de influirla; se
popularizo asi el uso de la propaganda, primero para apoyar las luchas militares
y después para dirimir las cuestiones politicas. Con el auge de los partidos
politicos, los sindicatos, los gremios y los grupos de presién, la propaganda
comenzo a adquirir su significacion actual: un esfuerzo deliberado para influir en

la opinion pablica.

Pero la propaganda politica tal como la conocemos hoy es caracteristica del siglo
XX. El esfuerzo de la | Guerra Mundial hizo necesaria la movilizacién popular
mediante la propaganda en todos los paises contendientes. En Estados Unidos, el
presidente Wilson cred el Comité de Informacion Publica que mediante técnicas
de publicidad comercial trat6 de movilizar la agresividad y el odio de la
poblacién contra el enemigo, promover el espiritu de lucha de los
estadounidenses, conservar y fortalecer la amistad de los paises aliados y de los
neutrales para obtener su apoyo y colaboracion en el esfuerzo de guerra. Al

efecto se proporcionaba "informacién" a los corresponsales de guerra.

Mas tarde, el desarrollo tecnolégico (la radio, el avién, el cine sonoro, los

micréfonos y amplificadores de voz) amplié extraordinariamente las



@ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
GUIA DE APRENDIZAJE

potencialidades de la propaganda. Durante la Il Guerra Mundial, Goebbels cre6
e hizo amplio uso distintas técnicas de propaganda con un gran éxito; pero la
propaganda nazi renovd la connotacion negativa y hasta peyorativa que desde su
origen aun tiene la propaganda para algunos, no obstante que otras actividades
que gozan de aceptacion, como la publicidad y las relaciones publicas,
comparten muchas similitudes con la misma, como el propdsito deliberado de
despertar la motivacion de las personas a nivel del subconsciente. Dada esta
asociacion con el nazismo, algunos prefieren Ilamar a la propaganda "publicidad
politica". En los paises aliados, también la propaganda desempefié un papel
importante para fortalecer el espiritu de lucha de las naciones en conflicto,
vencer la resistencia de los ejércitos en combate y provocar la desmoralizacion

general de la poblacién de los paises contrarios en pugna.

Durante la "guerra fria", la propaganda fue el campo de batalla permanente del
capitalismo contra el socialismo hasta la desintegracion de la Unién Soviética y
después ha sido el instrumento para convertir el triunfo del neoliberalismo en el
"fin de la historia" y para promover el pensamiento Gnico y hacer creer que no
hay opciones a la sociedad que resulta del juego de intereses de las grandes

corporaciones globalizadas.
Distintos autores han propuesto reglas generales para la propaganda, entre otras:

1) Transfusion. La propaganda opera siempre sobre un sustrato preexistente, se
trata de una mitologia nacional, o de un simple complejo de odios y prejuicios

tradicionales. La propaganda tiene mas éxito cuando despierta deseos y
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predisposiciones latentes en e pueblo, o cuando proporciona nuevos objetivos en

tiempos de angustia y confusion publicas.

2) Las incitaciones fundamentales deben apuntar, mediante simbolos de promesa
y satisfaccion, a los deseos emocionales. La atraccion ejercida bajo formas
racionales debe reservarse a grupos Yy situaciones especiales, donde dichas

formas cumplan una funcion de prestigio.

3) Simplificacion y enemigo Unico. La propaganda debe ser presentada de tal
manera que se la pueda absorber velozmente sin necesidad de una reelaboracién
ya sea del simbolo o del significado. Asimismo, debe individualizar al enemigo

en una sola persona y atacarla, reunir en ella todos los defectos, aun los propios.

4) Tiene importancia la repeticion sistemética y persistente de unas pocas
cuestiones simples y basicas. La repeticion es muy efectiva cuando se trata de

promover deseos e ideas.

5) La forma indirecta, la insinuacion y la implicacion son a veces preferibles a la

formulacion directa.

6) Exageracion y desfiguracion. Una vez establecido el deseo basico, pueden
hacerse afirmaciones declarativas directas, y pueden ser empleados recursos
subsidiarios como la exageracion, las acusaciones sorprendentes y la falsedad

abierta.

7) Orquestacion. La persistencia del tema, junto con la variedad de su
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presentacion, es la cualidad rectora de toda campafia de propaganda. Una gran
campana triunfa cuando logra expandirse en ecos infinitos, cuando consigue que
en todas partes se discuta un mismo tema de las mas diversas maneras, y cuando
establece entre los que la han iniciado y aquellos en quien repercute un
verdadero fendmeno de resonancia cuyo ritmo puede ser mantenido vy
amplificado. La campafa ideal se inicia con un acontecimiento importante, se

desarrolla en forma progresiva y termina con apoteosis.

8) Unanimidad y contagio. Crear la impresion de unanimidad y utilizarla como
un medio de entusiasmo y terror al mismo tiempo es mecanismo basico de las
propagandas totalitarias. Por lo que se refiere al contagio, su mayor expresion
consiste en el ejemplo personal y encuentra su maxima influencia en las
manifestaciones de masas; la decoracion de éstas incluye banderas, estandartes y
ornamentos, emblemas e insignias, inscripciones y divisas, uniformes, musica,
antorchas, saludos, vivas, silencios, didlogos con los asistentes y hasta

desordenes. Se apela a sentimientos basicos: compasion, miedo, risa y alegria.

Las técnicas de propaganda incluyen el uso de slogans sencillos, breves y
comprensibles para la mayor parte de la audiencia; la identificacion con las
condiciones locales para que despierte el interés, sea creible, apoyada en hechos
y experiencias reales de la gente; la presentacion como noticia de modo que
parezca objetiva; la distorsion de los hechos; la desinformacion para cubrir las
verdaderas intenciones; la "quinta columna” o infiltracion de propagandistas en

el campo opuesto; el doble lenguaje, o sea el uso de términos ambiguos que
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cubre las intenciones o acciones reales; el llamado al idealismo; la creacién de
"chivos expiatorios™; y la técnica de la gran mentira, cuya magnitud y audacia

hace dudar que no sea cierta.

La contrapropaganda obedece a la necesidad de responder a la propaganda
contraria. A veces se aconseja el silencio sobre las posiciones adversarias y todo
el acento se pone en el propio mensaje, pero el debate ideoldgico reclama el uso
de la contrapropaganda. La estrategia mas general es la ‘exposicion de la fuente’,
es decir, minar la credibilidad del emisor de la propaganda. En este tema

también se han desarrollado reglas como éstas:

1) Descomposicion de la propaganda adversaria en sus elementos constitutivos
para aislarlos y clasificarlos. Ya despojados de su aparato verbal y simbdlico, se

facilita su combate.
2) Atacar los puntos débiles.
3) Cuando la propaganda contraria es poderosa, no atacarla nunca de frente

4) Atacar y desdefiar al adversario porque en materia de propaganda el

argumento personal va mas lejos que el argumento racional.

5) Demostrar que la propaganda del adversario esta en contradiccion con los

hechos.

6) Ridiculizar al adversario.
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7) Hacer que predomine el propio clima de fuerza, es decir, llevar la lucha al

terreno propio en donde se es mas fuerte.

La propaganda electoral es una forma de propaganda abierta, racional o
emocional, que se caracteriza porque sélo dispone de una oportunidad para
cumplir sus fines (ganar o perder); porque su duracion es corta (unos cuantos
meses) y sujeta a plazos impostergables; porque los recursos de que dispone
deben mantenerse dentro de limites establecidos; porque no debe incurrir en
violaciones a las leyes, reglamentos y acuerdos electorales; porque tiene que
motivar a extensos grupos de electores con intereses heterogéneos, divergentes y
contradictorios; y porque tiende a centrarse en la personalidad del candidato. La
propaganda electoral es el medio de hacer llegar a los votantes, de modo
resumido, el mensaje de un candidato; asimismo, constituye la Unica manera de
garantizar que este mensaje se comunique a los electores en la forma mas
persuasiva posible para obtener su voto, asi como de evitar que los opositores

sean quienes construyan negativamente la reputacion de ese candidato.

La democracia supone que si la mas diversa propaganda puede fluir libre,
continua y publicamente de manera competitiva, se impondran las mejores ideas
en el largo plazo y que la diferencia con los regimenes autoritarios estriba en que
en las sociedades democréaticas no hay un cuerpo oficial de propaganda Unico,
existe una pluralidad de propagandistas, una gran variedad de propaganda y
amplia libertad de expresion e informacion, mientras que en el autoritarismo hay

un monopolio de la propaganda o s6lo pueden usarla unos cuantos para tratar de



@ INSTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO JAPON
GUIA DE APRENDIZAJE

manipular a todos, lo cual se combina con una censura rigida de la informacion.

La propaganda electoral es solo una parte de toda la comunicacién persuasiva a
que esta sujeta la gente. "El ciudadano vive en un medio ambiente saturado de
propaganda” sefiala O'Shaughnessy. Con el desarrollo de medios de
comunicacion como la radio, la television, los anuncios espectaculares, la
Internet o la telefonia celular, el flujo de mensajes persuasivos se ha acelerado
rapidamente; asimismo, su convergencia ha magnificado su poder potencial.
Miles de empleados gubernamentales, de los partidos, de los grupos y de las
empresas que tratan de manipular a la opinion publica producen y transmiten
una propaganda mas compleja, cientificamente formulada y mas universal, que
satura la vida humana aun en las areas mas marginadas Ante la sobrecarga de
estos mensajes, se responde cada vez mas tomando “atajos mentales™ (decidir
con un minimo de informacién sin gran reflexién), que son aprovechados por los
propagandistas para provocar emociones, explotar inseguridades, capitalizar la

ambigledad del lenguaje y torcer la légica.

Hoy, la propaganda es un recurso presente en todo conflicto politico, es un arma
que en cualquier lucha por el poder esgrimen cada una de las partes para
convencer que ellos encarnan el bien y los otros el mal; y la censura, si es
posible ejercerla, ayuda a excluir cualquier otra vision distinta de la "realidad"
que se desea presentar al publico. El portentoso desarrollo de los medios
masivos electronicos y su creciente poder de persuasion obliga a batallas

mediaticas paralelas a los hechos reales, en las cuales se producen y utilizan
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imagenes espectaculares disfrazadas de "informacion” que hace que a la gente le
sea cada vez mas dificil distinguir entre la verdad y la mentira. Si es cierto que

ésta es la era de las comunicaciones, también es la de la propaganda.

, dar buena impresion y despertar simpatia. Estos aspectos estan vinculados, de
modo que los mejores argumentos se pierden si los otros elementos son

negativos. La persuasion eficaz debe equilibrar estas tres areas.

En la comunicacién persuasiva existen diferentes estrategias utilizadas para
tratar de influir en el receptor, cuya aplicabilidad y eficacia es contingente a las
situaciones concretas a que se enfrente el comunicador; sin embargo, pueden
constituir una fuente de orientacion en el esfuerzo de persuasion. Entre estas

estrategias pueden mencionarse las siguientes:
1. Miedo

Se pretende convencer mediante la amenaza de que algo malo ocurrira, al
receptor o a alguien amado o importante para él, si no se acepta la demanda. Las
apelaciones al miedo fuertes son mas eficaces en general que las débiles, sobre
todo si aportan evidencias, ya que producen un estado de excitacion creciente y
negativa que refuerza y fortalece la aceptacion de las demandas. Cuando
sefialan consecuencias inmediatas de la desobediencia son mas eficaces que
cuando amenazan con efectos retardados o a largo plazo. En general, entre mas
se asuste una persona, tomara mas acciones preventivas, sobre todo si su

autoestima es alta. Pero en la gente con baja autoestima, si se despierta extremo
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temor, puede ya no Ilamarle la atencion, lo mismo ocurre si se da la idea de que
no hay manera efectiva de afrontar la amenaza. Por eso, si se utiliza el temor,
éste no debe ser tan intenso como para desalentar al receptor al grado de hacerlo
caer en la indiferencia. Si la recomendacion para reducir el temor no es
suficiente, el receptor buscard otros paliativos o rechazard la
comunicacion. Asimismo, en algunos receptores el temor puede incitar a la
accion prohibida, por lo que no debe prestarse al desafio. En todos los casos
conviene precisar la demanda solicitada como la solucién facilmente accesible

para librarse del mal temido.
2. Intimidacion
LA CONVERSION A LOS CULTOS

La conversion a cultos depende de la creacion de ligas interpersonales. El
reclutador es un miembro de la misma edad y antecedentes que la persona
escogida como blanco; es usualmente atractivo y amigable, entabla conversacion
e invita al sujeto blanco a un pic-nic o acontecimiento similar. Ahi se determina
si es elegible, con base en sus creencias y valores, sin que todavia pueda
identificar directamente al culto o darse cuenta de que se trata de proselitismo

encubierto.

Si se considera elegible, el prospecto es invitado a un retiro en un lugar bello y
alejado de la poblacion. No se ejerce presion para que acepte, es importante que

la decisién de asistir la tome voluntariamente.
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Ya en el retiro se le cortan todas las ligas con el mundo; no hay TV, teléfono,
radio y tampoco decisiones dificiles de tomar. Se le rodea de jovenes que
desempefian papeles modelo atractivos, que parecen sinceramente felices, vitales
y eneérgicos, que incondicionalmente se aceptan entre si y a la persona
blanco. Parece un campo de veraneo. Se le mete en juegos simples de grupos
competitivos. Los cantos y aplausos rememoran la atmosfera de una escuela
elemental donde la obediencia, el placer y la pertenencia son la clave. Las
creencias del grupo se expresan en lenguaje simple con valores universalmente
aceptados: unidad, paz, amor. La ensefianza toma la forma de verdades
evidentes, tautologias dificiles de concretar. Si el prospecto cuestiona, los
miembros muestran interés y profunda decepcidn, exhortandole a suspender sus
juicios y a esperar la iluminacion. La persona blanco, temerosa de ofender a sus
anfitriones, se esfuerza por encontrar significados y entender. Este esfuerzo de

auto persuasion es recompensado con el regreso a la aceptacion y al afecto del

grupo.

La necesidad de pertenencia es la clave para entender el proceso de
reclutamiento. Los miembros del culto crean una relacion interpersonal perfecta
en la cual todo se comparte: comida, ropas, amor, fe. En el periodo de
compromiso, el prospecto llega a ser parte de esa relacion, experimenta la

inocencia y la seguridad de la temprana nifiez.

En suma, se le crea una realidad social propia eliminando toda fuente de

informacion diferente, aislandolo del exterior mediante la autocensura;
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asimismo, se le proporciona una idea del mundo desde el punto de vista del
culto, se le da un lenguaje propio y se le repite el mensaje una y otra vez; con el
ritual de iniciacion se le crea una nueva identidad y a veces se le asigna un grupo

al cual odiar.

Una vez reclutado, se sigue fortaleciendo la lealtad al culto por medio de
compromisos escalonados y se le envia a hacer proselitismo entre los irredentos
para que, ademas de atraer nuevos miembros, se auto persuada constantemente y

no se distraiga con pensamientos indeseables.

Sin embargo, la persuasion nunca es definitiva por perfecta que haya sido su
elaboracion, por eso el 90% de las personas reclutadas por los cultos decide
abandonarlo después de dos afios; de todas maneras conservaran en forma

duradera algunos de los valores aprendidos, integrados ya a sus nuevas vidas.

Parecer peligroso puede ser un elemento de persuasién siempre que la gente crea
en la posibilidad de represalias directas y de identificacion de quien no se

comporte de acuerdo con el llamado del emisor.
3. Culpa

Los sentimientos de culpa ayudan a aumentar la influencia de los
mensajes. Cuando una persona se siente culpable, pone poca atencion a la
validez de un argumento. En ese momento es conveniente sugerir un curso de

accion, ya que sera seguido facilmente como una forma de remover el
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sentimiento de culpa.
4. Deuda.

Consiste en solicitar que se cumpla hoy la demanda en pago de favores recibidos

en el pasado.
5. Sinceridad

Consiste en reconocer en primer lugar algo negativo y luego convertirlo en algo
positivo, pues la sinceridad desarma. La "ley de la sinceridad" sefiala que
cuando el emisor admite algo negativo, el receptor le reconocera algo
positivo. Toda afirmacién negativa que el emisor haga sobre si mismo es
aceptada instantaneamente como una verdad. Las afirmaciones positivas, por el
contrario, son consideradas, en el mejor de los casos dudosas. No se trata de

ofrecer disculpas, sino de crear un beneficio que convencera al receptor.
6. Disonancia

Consiste en crear sentimientos desagradables en el receptor y ofrecerle una
solucién, es decir una manera de reducir la disonancia causada. Asi, la

recompensa a la atencién del llamado es la cesacion de esa molestia.
7. Ir contra uno mismo

El emisor intenta parecer confiable dando la apariencia de que actlia en contra de

sus propios intereses. Si el receptor cree que el emisor no tiene nada que ganar y
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tal vez algo que perder al convencer a la gente, entonces pensaré que la fuerza de
la verdad es tal que se impone aun a quien perjudica. También se les atribuye
maés credibilidad a personas que parecen resistir las presiones de sus colegas o

que Se oponen a su propio pasado.
8. Distraccion

Cuando la comunicacion persuasiva es debil, falsa o contraria a las creencias
importantes del receptor, se trata de distraerle para interrumpir la contra
argumentacion, pero no tanto que se elimine la recepcion del mensaje. Este es el
impacto de una cancion o distracciones como figuras, rapidos cortes de camara,
publicidad "comprimida", etcétera. La distraccion incremento la efectividad de

un mensaje débil, pero disminuye el impacto de un mensaje fuerte.
9. Compromiso escalonado

Consiste en involucrar a una persona en un aspecto muy pequefio de alguna
actividad, de modo que le sea imposible rehusarse y, una vez "comprometido
con la causa”, poco a poco se le va pidiendo mas responsabilidad. Una variante
es ofrecer ciertas condiciones inmejorables, pero que cuando ya se ha avanzado
en los tramites u esfuerzo resultan falsas; entonces, dado el compromiso en
marcha, se aceptan las nuevas condiciones, aunque sean mas onerosas que las

ofrecidas, para no perder el esfuerzo ya gastado.

10. Escasez
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El atractivo de un producto, meta o persona puede ser acrecentado si se hace
parecer como escaso 0 no disponible, porque se infiere que debe ser deseable y
valioso. Si se obtienen los objetos deseados y escasos, se tiene el sentimiento de
ser una persona especial y Gnica. Asimismo, cuando se maneja "lo mejor" como
no disponible, es mas facil persuadir sobre las otras opciones ofrecidas, para que
se acepte la segunda mejor. También la prohibicion o censura puede

manipularse para aumentar el deseo de algo.
11. Sefiuelos

Se trata del uso de sefiuelos para que una persona, objeto 0 argumento aparezca
como superior frente a los representados por los sefiuelos. Dependiendo del

contexto, los candidatos, objetos y alternativas pueden hacerse ver mejor o peor.
12. Reciprocidad

Se intenta congraciarse con la gente pareciéndose a ella y mostrandose
agradable, servicial y amigable, usando la simpatia y el halago. Se pretende asi
hacer funcionar la llamada "ley de reciprocidad", la cual sefiala que si alguien da

0 hace algo por otro, éste esta obligado a devolver el favor.
13. Autopromocion

Consiste en esforzarse por ser percibido como competente, para lo cual se resalta
la condicién de experto; a efecto de no parecer jactancioso, la autopromocion se

realiza por medio de un presentador quien resalta las cualidades del orador, por
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ejemplo.
14. Ejemplificacion

La idea es que el comunicador sea percibido como la personificacion de valores
apreciados por la gente, de modo que despierte admiracion o culpa, "la bondad

es poder, aunque no siempre conduce a la popularidad"”.
15. Suplica

Aparecer débil y sin defensa puede hacer sentir a los demas la necesidad de darle

proteccidn, aunque se pierda el valor propio.
16. Promesas

Las promesas son uno de los principales factores de la persuasion siempre que lo
prometido sea apreciado por la gente y ésta crea en la intencion y capacidad de
cumplimiento de quien promete. La exageracion puede conducir a la
incredibilidad; la promesa incumplida, si se gana, puede revertirse en contra de
quien la profirio, por eso las grandes promesas son mas usadas por quien sabe

que no obtendra el triunfo.
17. Preferencia

Se trata de que el receptor perciba que el emisor le ayuda a situarse en buena
disposicién para que haga lo que éste demanda; por ejemplo, auxilio para que

cumpla sus deberes ciudadanos.
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18. Prerrecompensa

Consiste en otorgar al receptor algo, aun antes de que se comporte como sugiere

el emisor. Es una variante de la ley de la reciprocidad.
19. Logro

A cambio de la obediencia se ofrece al receptor la capacidad de algo, en el caso
positivo; o si no obedece, no podré ser capaz de algo, en su version negativa. En

ambos casos, el premio es la adquisicion o no de una capacidad.
20. Moral

El llamado moral se aplica cuando se sefiala como inmorales a quienes no acaten

la demanda que solicita el emisor, y viceversa.
21. Autosentimiento

Se utiliza para persuadir la supuesta sensacién personal de bienestar o de

malestar que el receptor tendré segun acepte o no el mensaje.
22. Altruismo

La base de la persuasion consiste en solicitar el acatamiento de la demanda s6lo
como una concesion especial al emisor. Una variante consiste en pedir la accion
del receptor s6lo como una excepcion debido a que prevalecen condiciones

especiales.
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23. Oferta Unica

Consiste en tratar de convencer de que un sujeto u objeto posee cualidades

superiores y ofrece beneficios Unicos.
24. Marca

Es pretender que entre productos semejantes destaquen aquellos que tienen la
aureola especial de una marca que los hace aparecer mejores, mas distinguidos y
hasta mas caros. Se basa en la tesis de que a la gente le gusta ser vista
consumiendo o usando productos de primera clase y no baratos o inferiores. En
las campanas, algunos equiparan la funcion de la marca con la del nombre de
politicos muy conocidos; otros consideran que el nombre de los partidos

funciona en las elecciones igual que las marcas en el mercado.
25. Gustar

Si al receptor le agrada el emisor, es capaz de olvidar todo lo que salga mal. Se
supone que somos mas persuasibles por la gente que nos gusta. Una buena
forma de ser agradable es siempre decir lo que se cree que el receptor piensa,

hacer que otros se sientan bien y controlar la situacion para ganar ventaja.
26. Credibilidad

Para fortalecer la credibilidad de un emisor existen varias estrategias, por
ejemplo: establecer una meta inicial facil de alcanzar vy, al lograrla, declarar la

victoria, asi se proyecta la imagen de un lider fuerte; usar escenarios que apoyen
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una imagen fisica positiva; escoger los aspectos negativos que se pueden refutar
y, al filial de cuentas, lograr una imagen positiva; entender como ve la gente las

cosas, Yy hacer Ilamados sobre lo que ella prefiere.
27. Auto persuasion

La persuasion auto generada, es la mas efectiva, consiste en solicitar al receptor
la formulacién de argumentos en favor de la demanda solicitada por el emisor, o
en contra de la opuesta. Pensar cdmo transmitir un mensaje persuasivo a otros
cambia la actitud. Esto se debe a que el mensaje proviene de una fuente que
siempre se considera confiable: uno mismo. Por eso, algunos partidos envian a

los electores cuestionarios que, “ayudaran a crear el proximo plan de campana”.
28. Pie en la puerta

Consiste en que el emisor hace una solicitud inicial relativamente pequefia,
seguro de que sera aceptada, y después la solicitud mayor que realmente
desea. Quienes ceden a una solicitud inicial es mas probable que cedan a una
solicitud mayor. También puede ser al revés, hacer una solicitud muy grande,
con la certeza de que serd rechazada, y después una mas pequefia, el objetivo

real del emisor.
29. Testimonios

Se trata de que la gente aprecie algo porque a alguien, conocido o prestigioso a

los ojos del receptor, le gusta o lo apoya.
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30. Hombre sencillo

Es presentarse ante un grupo como uno mas de sus miembros para dar a entender

que lo comprende y siente, que es parte del mismo y quiere ayudarlo.
31. Transferencia

Mediante la asociacion con algin simbolo patrio, por ejemplo- se intenta que el
respeto de la gente por ese simbolo se transfiera a una persona u objeto para

crear una imagen de impacto asociativo efectivo.
32. Ejemplo de otros

Si es positivo, se estimula a seguir la conducta sugerida, porque es la que
adoptarian las mejores personas; si la motivacion es negativa, no aceptar la

demanda del emisor se equipara con el comportamiento de la peor gente.
33. Estima de otro

Se pretende persuadir mediante la imagen que tendra la gente a la que el receptor
estima cuando se entere de que éste cumplié o dejé de cumplir la demanda del
emisor. Supone que en todo adulto hay un nifio buscando eternamente el amor
del padre y de la madre, de ahi la efectividad de los llamados que utilizan
simbolismos paternos o de sustitutos de los padres, como los tios, abuelos o la

misma patria.

34. Consenso
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Se basa en que la mayor parte de la gente tiene miedo al aislamiento, de manera
que al manifestar sus opiniones trata de identificar y luego sumarse a la opinion
mayoritaria 0 consenso. Se apela al deseo de las personas de encajar en el grupo

y no ser dejado a un lado.
35. Distincion

Se trata de ofrecer, si se acepta la demanda del comunicador, una distincion
positiva 0 negativa con relacion al resto de la gente. Se maneja asi la presion
social para que el receptor se motive para recibir la recompensa publica o evitar
la sancion social. Una variante consiste en la manipulacion del posible
reconocimiento positivo o negativo del grupo al que pertenece el receptor, para
persuadirlo de que acepte la demanda del emisor. En general, cuando alguien no
concuerda con nosotros nos hace sentir incomodos, lo cual se reduce

simplemente cuando se cambian las opiniones y acciones.
36. Grupo

Consiste en considerar como grupo a individuos extrafios entre si, con base en
algun criterio que les proporciona un comin denominador, para crear en ellos un
sentido de pertenencia al grupo asi formado y de separacion y superioridad
frente al mundo. EIl uso de esta estrategia comprende lo mismo la exaltacion del
nacionalismo que la creacién de grupos de amigos y enemigos de un

candidato. Estos grupos se manipulan para hacerlos comprar productos no
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deseados, votar por los candidatos menos calificados y odiar a gente inocente.
37. Chivo expiatorio

Se trata de desplazar la culpabilidad de uno sobre otro u otros, a modo de que se

le considere el Unico culpable de una determinada calamidad o acto erréneo.
38. Etiquetas

Son marbetes o rétulos con los que se caracteriza positiva o negativamente a las
personas, las acciones u objetos, sin datos o evidencia sustanciales
justificantes. Se trata de apelar a los prejuicios de la gente, pues algunos creeran
que hay algo de verdad en estas etiquetas. Mediante las etiquetas se intenta que
el receptor acepte nuestra definicion de la situacion y asi prepersuadirlo aun

antes de que seriamente se comience a argiir. El nombre hace a la persona.
39. Generalizaciones

Con generalizaciones resonantes se trata de crear imagenes emocionales

positivas 0 negativas en la mente del publico carente de datos objetivos.
40. Pregunta

Preguntar algo puede ser un arma poderosa de prepersuasion porque la pregunta
estructura el proceso de toma de decisiones, ya que dirige nuestros pensamientos

acerca del tema e implicitamente especifica el rango de respuestas posibles.

41. Pérdida
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Consiste en definir algo como pérdida; es otra forma de prepersuasion, pues a la

gente no le gusta perder y trata de evitarlo.
42. Rumor

Los rumores se apoyan en muchos hechos irrelevantes que ayudan a que la
mentira sea creible. Son persuasivos debido a que pocos intentos son hechos
para verificar su validez; satisfacen una o mas necesidades psicologicas, por
ejemplo, muchos rumores pueden ser entretenidos y capturar la atencion, otros
ayudan a racionalizar y justificar las mas importantes preocupaciones e intereses,
ademaés de que dispersar un rumor hace sentir importante al emisor, ya que se
piensa que el que lo hace tiene acceso a informacion secreta; y porque los
rumores sirven como pedazos y piezas usados para construir una imagen del

mundo.
43. Juego sucio

Trucos, mentira, prejuicio, verdad a medias, exageracion, censura total y
distorsion. El juego sucio se practica bajo el supuesto de que el mensaje tiende a
desligarse del emisor y de que, dada la apatia y la desinformacién de la gente, el
mensaje sera aceptado como valido por muchos que no se tomaran la molestia de

buscar mas informacion, de ahi la conseja "calumnia, que algo queda".
44. Antipersuasion

Intenta conseguir que la gente mantenga sus actitudes, creencias y valores para
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que enfrente ataques persuasivos. Se utilizan mensajes rebatibles que previenen
contra los argumentos que podrian ser utilizados en las tentativas de persuasion

de los contrarios, y a continuacion se explica por qué no son validos.
D. La persuasion por los medios masivos

Durante las primeras décadas de este siglo se considerd que la gente expuesta a
los medios masivos reaccionaba de manera uniforme cuando recibia mensajes
similares y que estos mensajes iban directamente de los medios a los individuos
que de inmediato los asimilaban. Se creyd que los medios eran poderosos de
verdad, pues tenian la fuerza suficiente no solo para cambiar las actitudes de las
personas, sino para alterar su conducta; se creyé también que los ciudadanos,
incapaces de resistir la persuasion, eran facilmente engafiados. Los mensajes
podian ser “inyectados” en las mentes de los individuos, de modo que una
persona "alcanzada™ podia ser controlada, manipulada e inducida a actuar; por
eso, a esta concepcion se le denomind la teoria hipodérmica de los medios

masivos.

Mas tarde, las investigaciones dieron resultados completamente distintos a los
supuestos anteriores: los efectos de los medios masivos eran limitados. Los
mensajes persuasivos solo alteraban o activaban los procesos psicolégicos
latentes. La importancia del mensaje era menor porque las caracteristicas del
receptor eran de mayor importancia y porque la gente era selectiva al usar los
medios. Asimismo, la comunicacion no funcionaba como la causa necesaria y

suficiente de la persuasion, pues intervenian demasiados factores
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impredecibles. Ademas, la influencia no llegaba directamente al individuo, sino
por medio de un nimero pequefio de personas informadas que, como lideres de
opinion, filtraban y definian la comunicacion para todos los demas, al grado de
que la comunicacion interpersonal tenia mayor influencia que la comunicacion
transmitida por los medios, los cuales carecian de un impacto directo. En
consecuencia, los individuos utilizaban el contenido de los medios solo para
apoyar o reforzar las conclusiones a las que llegaban en virtud de sus
predisposiciones sociales. A esta concepcion se le denomind la teoria de los

efectos limitados de los medios masivos.

Hoy no existe una sola teoria sobre los efectos de los medios masivos, sino
distintos enfoques y apreciaciones. Sin embargo, en todos éstos se ha vuelto a
reconocer la importancia de los medios masivos como instrumento de
persuasion, aunque desde diferentes perspectivas. Si bien ya nadie acepta el
poder que la teoria hipodérmica les atribuia, tampoco se cree que sus efectos
sean limitados, sobre todo en la medida en que ha crecido la importancia de la
television y el aislamiento del individuo en la sociedad de masas. Cada vez mas
se concibe a los individuos como sujetos pensantes no susceptibles a todos los
mensajes persuasivos de los medios, pero tampoco impermeables a ellos, aunque
parece existir acuerdo en que el efecto mas importante de la influencia de los
medios es rara vez la persuasion directa; no obstante, se reconoce que proveen
de informacion que afecta la percepcion de la gente y pueden, finalmente,

persuadir.
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De este modo, para algunos, los medios pueden alterar la intensidad de las
actitudes para reforzarlas, cristalizarlas, activarlas o neutralizarlas, pero no
generar la conversion. La "ley de consecuencias minimas" establece que el
potencial de conversion de los mensajes transmitidos por los medios "es
progresivamente reducido por la presencia, dentro de la situacion de
comunicacion, de una multitud de situaciones que intervienen en la misma, cada
una de las cuales tiende a minimizar la probabilidad de una respuesta disyuntiva
respecto a las inclinaciones previas”. La selectividad, la inteligencia, la
personalidad, el estilo cognitivo del receptor, asi como los grupos sociales en los
que se encuentra inmerso, la reputacion de la fuente, el propio mensaje y los
medios utilizados, son las principales condiciones que limitan la efectividad de

la persuasion.

En contraste, para otros, en determinadas condiciones, los mensajes de los
medios de informacion pueden tener un impacto directo sobre los individuos y
producir cambios en su conocimiento o aun en su conducta. Consideran que la
informacidn nueva es transmitida a través de la sociedad, o de persona a persona,
en un patrén secuencias particular y, en determinadas condiciones, los medios de
comunicacion son de fundamental importancia para la etapa de informacién
donde un interés, una conciencia y un entendimiento de la innovacion pueden ser
creados. La comunicacion interpersonal es importante sélo durante las Gltimas
etapas, cuando la gente busca alguna confirmacién o interpretacion del

contenido de los mensajes que ha recibido de los medios masivos.
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También se reconoce que las personas que usan diariamente los medios masivos
obtienen gratificaciones de esta exposicién y establecen un proceso de
interaccion entre ellas mismas y los medios masivos. La persuasion intentada
por los medios masivos desempefia una funcion de juego para los individuos
menos involucrados en las materias objeto de esa persuasion, y como ellos solo
perciben la realidad a través de estos medios, finalmente son los medios los que
dan forma a sus predisposiciones. Por eso, es aqui donde radica su importancia

en el proceso de persuasion.

Por otra parte, se insiste en que los medios son algo mas que un simple canal, ya
que ayudan a estructurar la imagen de la realidad social y, a largo plazo, a
organizar nuevos elementos de dichas imagenes, a formar nuevas opiniones y
creencias. Asimismo, los medios estructuran una realidad mas amplia, no local,
a la que es dificil sustraerse. También los medios tienen capacidad de
acumulacién, es decir, crean y sostienen la importancia de un tema; poseen
consonancia, en el sentido de que los mensajes son sustancialmente mas
parecidos que diferentes; y son omnipresentes en muchos sentidos. De todo lo
cual resulta que la distribucion efectiva de la opinién puablica se regula y se

adapta sobre la realidad reflejada por los medios masivos.

De esta manera, los medios afectan lo que la gente piensa, lo que percibe como
importante; pueden no dominar, pero si tienen un impacto significativo dicen en
qué pensar y qué pensar al respecto. Las personas tienden a incluir o a excluir

de sus propios conocimientos lo que los medios incluyen o excluyen de su
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propio contenido, y propenden a asignar a lo que incluyen una importancia que
reproduce la atribuida por los medios a los acontecimientos, a los problemas y a
las personas, de modo que gran parte de la realidad social es modificada por los

medios.

Asi, los medios masivos definen y jerarquizan la agenda publica, incluida la
agenda electoral. Los periodicos establecen la agenda y la television destaca,
reorganiza o reconstruye los temas principales de esa agenda. Esto es de la
maxima importancia para las campafias, ya que el poder de confeccionar la
agenda electoral es el poder de establecer el contexto en el cual los candidatos

seran valorados.

E. La persuasion en las campafias

1. La persuasion masiva

Las campaiias pueden influir en los electores por diversos medios, desde
proporcionandoles informacién que puede alterar sus conocimientos Yy
modificandoles sus actitudes hacia el candidato, propuestas y partido, hasta
afectandoles las prioridades que otorgan a los problemas y politicas publicos, o
activandoles sus predisposiciones al vincular al candidato con valores profundos

ya preexistentes en su mente.

Los electores més interesados y mas comprometidos son los menos abiertos a la
persuasion, mientras que los electores proclives a la persuasion estan

relativamente menos interesados y menos comprometidos con el resultado de la
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eleccion. En Estados Unidos se estima que este tipo de electores, una tercera
parte de la poblacion electoral, son quienes deciden su voto durante el periodo
de la campafia y los méas dindmicos en sus conductas; en consecuencia, es en
estos electores no comprometidos e indiferentes en donde descansa el poder del

equilibrio electoral que determinaré la derrota o la victoria.

Actualmente, muchas camparias se basan en la teoria de la persuasion de masas,
que concibe a la sociedad como una masa diferenciada de individuos que
absorben el grueso de su informacion directamente de los medios masivos mas
que de otra fuente. Ciertas tendencias son comunes a todos los miembros de la
masa, pero la mayor parte de la gente responde a diferentes estimulos de
diferentes maneras, en diferentes momentos. Esta diversidad de respuestas de la

masa es consecuencia de las actitudes aprendidas en varios ambientes.

El propdsito de la persuasion masiva es volver compartidas las actitudes
diversas, o desencadenar, de actitudes diferentes, idénticas respuestas. Las
actitudes personales son tendencias fijas a actuar de cierto modo, pero son tan
vagas en su contenido que una misma actitud puede originar respuestas
contradictorias, segun el estimulo que desencadene la predisposicion y el
contexto en que ocurra. Dada la estabilidad de las actitudes, es mas practico
idear estimulos y ambientes para obtener respuestas favorables, que esforzarse

por cambiar las actitudes.

Por eso y por el escaso tiempo de que disponen, generalmente las campafias se

concentran en la activacion de las predisposiciones del elector y en el control del
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diadlogo publico. De este modo, la estrategia mas comun es buscar temas en los
que la mayoria de los electores blanco de la campafia estén de acuerdo con la
posicion de su candidato y en desacuerdo con su oponente, para tratar de
establecer la agenda para la discusién. EIl propdsito es levantar la visibilidad de
los asuntos ventajosos para el candidato y limitar la discusion al rango de estos
asuntos que lo favorecen. En relacion con este rango de asuntos, existen
diversas opiniones: hay quienes creen que los aspectos personales del candidato
son mMas importantes que sus posiciones respecto a los problemas publicos; otros
piensan que dado que los temas y propuestas pueden cambiar rapidamente, es
mejor resaltar el caracter del candidato como la mejor guia de su futuro
desempefio; tampoco hay acuerdo en si la comunicacion persuasiva debe ser en

favor del candidato o en contra del oponente.

Por otra parte, las técnicas de las campafias enfocan al electorado como una
masa diferenciada, habituada a comportarse de determinadas maneras y con
poco interés en los asuntos politicos. Por eso, la técnica mas practicada es la
repeticion. Repetir un mensaje incrementa la posibilidad de que la gente,
eventualmente, le ponga atencion; asegura que el mensaje llegara al individuo en
una variedad de contextos, de modo que en un ambiente agradable incite a la
respuesta deseada, y ofrece la posibilidad de que ', si es escuchado
suficientemente, el mensaje podra modificar las actitudes tanto como obtener

una respuesta positiva.

La condicion de monopolio del mensaje seria la aspiracién optima de cualquier
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campafa; como ésta no es posible, se trata de que el mayor nimero de canales
transporten el mensaje para aumentar sus posibilidades de aceptacion, de
incrementar la jerarquia o autoridad de la fuente y de aprovechar la adhesion
afectiva por parte del receptor a determinado medio de comunicacion, ya que

este vinculo puede predisponer a la influencia.

El éxito de las campafas depende de la relacion que pueda establecerse entre el
emisor y el receptor; si el emisor ignora las necesidades, intereses, valores y
comunicacion potencial del receptor, o si éste no otorga credibilidad y atencion o
no entiende al emisor, la campafia fracasara. Por eso, los objetivos de la
campafa deben ajustarse a las normas y valores establecidos, asi como reflejar

los objetivos del receptor mas que los del emisor.

Asimismo, el éxito de la campafia depende, en alguna medida, de que sus
mensajes se interpreten de la forma prevista, que el pablico entienda o perciba el
mensaje tal como el emisor lo desea y no lo distorsione por cuenta propia o bajo
la influencia de la comunicacion opuesta. Los llamados de campafia deben
apelar a los valores de los individuos, por lo que deben ser especificos y

relacionar los beneficios prometidos inmediatos y a largo plazo.

A pesar de que los efectos directos de los medios de comunicacion pueden
producirse sin la intervencion de lideres de opinion, también la influencia
personal actla para reforzar o contrarrestar los mensajes; inclusive hay
circunstancias en las que la influencia interpersonal puede ser mas fuerte que la

que puedan ejercer los medios de comunicacion. El éxito puede ser mayor
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cuando, dentro del pablico, el flujo de comunicacion personal actla en apoyo de
la campafia de los medios masivos y de sus objetivos. De ahi que las campafias
se esfuercen por combinar el uso de los medios masivos y los canales de

comunicacion interpersonal disponibles.

El éxito de las campafias depende ademas del ajuste logrado entre la
composicion del publico destinatario previsto y la del verdadero publico al que
llega la comunicacion persuasiva. Los efectos pueden ser los intentados o
imprevistos, a corto y largo plazo, de modo que la evaluacion de los resultados
también debe considerar los efectos laterales provocados. Obviamente, entre
mas poder se tiene para manipular la realidad, mayor es el control sobre los

resultados de la campafia.

Finalmente, en las campafias hay una contradiccion inherente entre la
objetividad y lo que es por definicion una actividad partidista, de la cual se
deriva, por una parte, el hecho de que los otros medios de comunicacién puedan
operar contra las campafias y, por otra, el propdsito de las camparias de obtener

la cobertura noticiosa favorable de los medios de comunicacion objetivos.
2. Principales situaciones retoricas en una campafia

Desde el surgimiento de una precandidatura hasta el término de la campafia, los
aspirantes primero, precandidatos después y, finalmente, candidatos tienen que
enfrentar diversas situaciones retéricas de la mayor importancia para el éxito de

la campafa y el consiguiente triunfo en las elecciones.
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Cuando busca la candidatura de su partido, el aspirante debe procurar acrecentar
su visibilidad v credibilidad; al efecto, debe tratar de organizar el proselitismo a
su favor en los principales lugares que comprenda la division electoral
correspondiente, hablar en todos los foros en los cuales pueda captar la atencion
de los medios y disponer de algln instrumento para valorar su visibilidad y las

propuestas que potencialmente pueda manejar durante su posible campafia.

El anuncio de que el aspirante buscara una candidatura marca el inicio publico
de una serie de actividades encaminada a demostrar su idoneidad para el puesto
que pretende, a hacer ver que sabe comportarse de acuerdo con los rituales
politicos establecidos, a exhibir su capacidad para ir desarrollando un estilo
personal y adoptando posiciones acerca de los problemas que potencialmente
pueden integrar los temas de su campafia futura, asi como a tratar de iniciar una
relacion positiva con los medios masivos. El proposito general es que

publicamente se le considere un precandidato viable.

Si participa en elecciones internas para la candidatura, el precandidato debe
realizar un ensayo de campafa restringido a los militantes de su partido, en el
cual debe mostrar toda su fuerza y no descubrir su debilidad. EIl problema en
esta etapa para los precandidatos es mantener la lucha entre si sin llegar a
enfrentamientos tales que impidan su posterior reconciliacion o desgasten al
vencedor ante el electorado general. Por su parte, los electores tienen la

oportunidad de formarse una primera impresion publica del manejo verbal y no
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verbal de los precandidatos y de comenzar a involucrarse en la futura campafia;
estas primeras impresiones adquiridas durante las elecciones internas tienden a
permanecer en ellos a lo largo de la campafa porque se convierten en atajos de

comunicacion que les sirven para catalogar a los distintos candidatos.

Las convenciones partidistas tienen por objeto legitimar la seleccion de los
candidatos, la plataforma y la unidad del partido y de sus lideres. El
precandidato se convierte en el candidato de su partido politico y pronuncia el
discurso de aceptacion de la nominacion, en el cual debe Ilamar a la unidad y a
la union de quienes compitieron por la candidatura y, en general, de todos los
miembros, simpatizantes y votantes de su partido, asi como esbozar los temas,
las propuestas, los lemas, el estilo y el plan general de la campafa que llevara a

cabo.

Durante la campafia propiamente dicha, la comunicacion es mas intensa, menos
interpersonal, pero mas directa e importante. Es la etapa de discursos
importantes, como los de apertura y cierre de la campafia, y de propuestas ante
los problemas que interesan al electorado. La comunicacion desempefia varias
funciones. La primera es cognitiva: el elector busca o aprende
involuntariamente informacidn acerca de las campafias, ya que debido a la gran
difusiéon de las mismas, la mayoria del electorado llega a poseer al menos un
minimo conocimiento de la eleccidn. Otra funcién es la de legitimacion del
sistema politico, que se renueva en la medida en que se logra la participacion

activa o pasiva de grandes sectores del electorado. También, la campafia tiene
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como funcién cumplir el ritual politico establecido para llegar a la eleccion de

los dirigentes, el cual debe incluir drama, emocién y hasta pompa para que se

satisfagan plenamente las expectativas de lo que debe ser una buena campafa

conforme al criterio del elector mas exigente.

B. Base de Consulta
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https://www.tiposde.org/lengua-y-literatura/742-textos-informativos/#ixzz5MncON Y uk

https://www.tiposde.org/general/527-tipos-de-noticias/#ixzz5Mndsyc1 X
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https://www.tiposde.org/general/32-tipos-de-entrevista/#ixzz5MndEOTBqg

https://www.tiposde.org/general/586-tipos-de-fuente-de-poder/#ixzz5MndPjgGx

https://www.tiposde.org/lengua-y-literatura/80-tipos-de-descripcion/#ixzz5MncJ3m2M

https://www.tiposde.org/documentos/181-tipos-de-informes/#ixzz5MncTtHXd

https://www.tiposde.org/lengua-y-literatura/108-tipos-de-ensayos/#ixzz5Mnck74nM

https://www.tiposde.org/lengua-y-literatura/109-tipos-de-fuentes-informativas/#ixzz56Mnd0oWV T

https://www.tiposde.org/sociedad/1007-concepto-de-profesionalismo/#ixzz5Mnde94Iid
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Fuente: https://www.tiposde.org/documentos/181-tipos-de-informes/#ixzz56MncTtHXd
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C. Base préctica con ilustraciones.
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 MENSAIE

Lo que se dice

Sistema de signos

< v empleado < ’
‘ -\.\'& : pl -
EMISOR m RECEPTOR
Tiene voluntad de Recibe el mensaje y lo
comunicar y emite un Medio para transmitir _» descodifica.

mensaje codificado. .

=CONIEXTO —

Sttuacion o circunstancias en las que se emite &l
mensaje

Funciones del Lenguaje educrchis:
Emisor Receptor

Funcién Metalinguistica

Funcion Poética

Emotiva o " Conativa o
Expresiva Apelativa
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enguaj;)

L
<]

FUNCIONES DEL LENGUAJE

El proceso comunicativo se centra en el referente

El proceso comunicativo se produce
a partir de los sentimientos, estados proporcionado por el MENSAJE. Esta referencia El proceso comunicativo se centra en la atencién
de d&nimo y actitud del EMISOR, puede ser tanto real como abstracta, sin tener lingUistica del RECEPTOR a través de preguntas,
serreal. ordenes o acciones directas sobre éste.

dotando de SUBJETIVIDAD al proceso.

FUNCION EXPRESIVA FUNCION ;
: REFERENCIAL / REPRESENTATIVA FUNCION APELATIVA

)

it cODIGO !
! i
I

1
¥ v v
La atencidn se centra en el MENSAJE El proceso comunicativo se centra L
y en los recursos estilisticos utilizados en el CODIGO. Se ufiliza el lenguaje El proceso comunicativo se centra en la
para mayor énfasis del mismo. hablar del propio lenguaje. verificacién de una correcta comunicacion

FUNCION

FUNCION POETICA
FATICA / DE CONTACTO
]

FUNCION METALINGUiSTICA

E
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SR EXPRESIVA
Se cenfra en el codigo

mismo de la lengua. Es el M El mensaje que emite el
cédigo el factor @ emisor hace referencia a
predominante. lo que siente.

APELATIVA

Se utiliza preferentemente
en la literatura. El acto de En ella el receptor
predomina sobre los otros

comunicacién estd
centrado en el mensdje F“.‘l..:s 'El factores de

comunicacién, pues

mismo, en su disposicion, ! 1S °
S \LENGUAIJEE " e
centrada en la persona

trasmite.

del tU, de quien se espera
la realizacién de un acto
O una respuesta

REFERENCIAL
Consiste  en iniciar, El acto de comunicacién
interrumpir continuar o estéd  centrado en el
finalizar la comunicacién. contexto. Se utilizan
Saludos, y despedidas. oraciones declarativas o

enunciativas, pudiendo ser

afirmgtivas o negativas.

i

Fuente: http://www.profesorenlinea.cl/castellano/LenguajeFunciones.htm
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Palabras agudas, graves, Weoduard" |
esdrujulas y sobresdrujulas

SPANISH

Palabras agudas, graves, Pl i B

Palabras agudas, graves, 7 / _

esdrujulas y sobresdrujulas —Tr e esdrujulas y sobresdrujulas TS Ejemplos de palabras GRAVES
Las palabras AGUDAS Las palabras Las palabras GRAVES Las palabras :'HCIL Bksp
- — AGUDAS " — GRAVES HeoL LIBRO

se acentuan en la ultima silaba llevan tilde si se acentian en la pendltima silaba NO llevan tilde DOLAR MANZANA

) : ) terminan en: si terminan en: FUTBOL CAMINAN

anlcgr[::;amma pes'}l“a'l‘)‘ama -;.!ll:s: V o C A L anxepcnomma penull rm 2::;:;\: V o c AL CARACTER ADULTOS

(A,E 1,0U)

CAPI TﬁT\N N-s ZA PA TO  wss

100% EN

\,

Palabras agudas, graves, o ( Palabras agudas, graves,
esdrujulas y sobresdrujulas esdrujulas y sobresdrujulas
Las palabras ESDRUJULAS Las palabras SOBRESDRUJULAS
se acentdan en la antepentltima silaba se acenttan en la silaba anterior a : ; :
la antepentiltima silaba
antepenulnma penltima "'“'ga TODAS amepenulllma pendiltima Gltima TODAS “dm‘ubs X rijlas _—
silaba silaba las palabras silaba silaba a5 palakeas Ejemplos de palabras AGUDAS
ESDRUJULAS SOBRESDRUJULAS CAFE PAPEL
llevan tilde llevan tilde SOFA SENOR
FRANCES PARED
ADEMAS DORMIR
CORAZON CANTIDAD

.

4. ESTRATEGIAS DE APRENDIZAJE

Descripcion:
Discusion sobre las lecturas, articulos y videos.

Observacion atenta y detallada de las éticas que emiten los nifios y las personas gue estan en su

contexto para lograr la respuesta de los demas.

Ambiente(s) requerido:

Aula amplia con buena iluminacion.
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Material (es) requerido:

Infocus.

Docente:

Con conocimiento de la materia.

5. ACTIVIDADES
e Controles de lectura
e Exposiciones

e Presentacion del Trabajo final

Se presenta evidencia fisica y digital con el fin de evidenciar en el portafolio de cada

aprendiz su resultado de aprendizaje. Este sera evaluable y socializable

6. EVIDENCIAS Y EVALUACION

Tipo de Evidencia Descripcion ( de la evidencia)

De conocimiento: Ensayo expositivo grupal de lecturas

Definicion del tema de investigacion

Desemperio: Trabajo grupal presentacion del trabajo sobre estimulacion
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temprana

De Producto:

Trabajo de realizado

Criterios de Evaluacion (Minimo

5 Actividades por asignatura)

ACTIVIDAD 1.- Realizar la investigacion de los diferentes

temas.

ACTIVIDAD 2.- Realizar exposiciones de las diferentes

problematicas.

ACTIVIDAD 3.- Analizar los temas expuestos.

ACTIVIDAD 4.-

Retroalimentacion de los temas.

EVALUACION FINAL

Elaborado por: MSc. Maria | Coordinadora de
Zambrano Rodriguez. carrera:
(Docente) MSc. Susana Cobefia.

Revisado Por:
Daniel Shauri
(Coordinador
Academico)

MSc.

Reportado Por:

(Vicerrector)
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AMOR AL CONOCIMIENTO

POMASQUI-
c/Marieta Veintimilla E5-471y Sta. Teresa 4ta transversal

Tifs: 022356-368 - 0986915506

www.itsjapon.edu.ec



	portada.pdf (p.1)
	GUIA DE LENGUAJE Y COMUNICACION( PARVULARIA).pdf (p.2-118)
	contraportada.pdf (p.119)

