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¢Alguna vez se ha preguntado por
qué tal o cual persona siempre le
convence con sus argumentos? Pro-
bablemente, la respuesta es que se
trata de alguien con una buena capa-
cidad de persuasién, una habilidad
cada vez mds demandada por las em-
presas. ¢Quiere conocer las claves de
la persuasion? Adelante, pase y vea.

INTRODUCCION

Vivimos y trabajamos en un mundo
en el que la capacidad de comunicar-
Se y convencer resulta esencial para
casi todos, y no Gnicamente en el am-
bito profesional, también nuestra vida
personal y familiar: convencer al con-
yuge para ir a ver una determinada
pelicula o para elegir un colegio con-
creto para los nifios, persuadir a los
directivos de la empresa para que
acepten una nueva politica o una linea
de productos... Necesitamos “ven-
der” nuestras ideas y puntos de vista,
productos, servicios, politicas y, aun-
que resulte extrafio, incluso nuestro
talento y reputacion. Sin duda, la per-
suasion se ha convertido en un aspec-
to omnipresente en nuestras vidas.

En 2003, los responsables de Re-
cursos humanos de The Wall Street-
Harris Interactive Survey situaron las
aptitudes interpersonales y de comu-
nicacion en el primer lugar de esta en-
cuesta, mientras que la capacidad para
trabajar en equipo ocupé el segundo
puesto. Y, por supuesto, supero a
otras capacidades tradicionalmente
imprescindibles como la capacidad de
andlisis y de resolucion de problemas.
Hoy en dia, la comunicacion oral ha
dejado de ser una habilidad especifica
de la elite politica 0 empresarial para
convertirse en un aspecto relevante
para todos, puesto que en la Sociedad
actual dependemos de nuestra capaci-

dad de interaccion mucho mas que en
generaciones anteriores y todos tene-
mos la necesidad de comunicarnos de
forma eficaz, aunque a menudo no re-
sulta sencillo.

Es complicado si pensamos que
cada uno tiene sus propios objetivos y
percepciones. No es extrafio ver que,
con frecuencia, nuestras metas son
distintas de las de otras personas.
Tampoco lo es que las percepciones
que tenemos de los acontecimientos y
personas no siempre coinciden con
las de los demas. La persuasion es el
tnico medio de que disponemos para
que los que nos rodean comprendan
nuestro punto de vista o, por lo me-
nos, para Conseguir que cooperen en
la consecucion de nuestros objetivos.
Por ejemplo, la democracia occidental
moderno no podria existir sin la per-
suasion, puesto que los politicos de-
ben poder persuadir a los electores de
la conveniencia de sus politicas. Esta
es la esencia de la politica democrati-
ca. Los ciudadanos quieren estar in-
formados sobre aquello que les afecta
y, Si se tiene que producir algin tipo
de cambio, piden saber por qué. Lide-
res politicos como Tony Blair o Bill
Clinton, independientemente de si es-
tamos o no de acuerdo con sus ideas,
tienen unas capacidades oratorias ex-
celentes, del mismo modo que Jack
Kennedy, Winston Churchill, Helmut
Kohl y muchos otros estadistas del
pasado.

INTENTE CONVENCERME...

¢QUE ES LA PERSUASION?

La persuasion es algo similar a un
contrato en el que ambas partes bus-
can algdn beneficio, aunque no tiene
por qué ser en las mismas proporcio-
nes. Los expertos afirman (y proba-
blemente nuestra propia experiencia
puede confirmarlo) que normalmente
respondemos a un acto de persua-
sion que promete satisfacer algunas
de nuestras necesidades o deseos.
Garth Jowtt y Victoria 0’Donell, au-
tores del libro Propaganda and per-
suasion apuntan que “/a persuasion
es un acto interactivo que trata de sa-
tisfacer las necesidades de ambas
partes”. Seglin estos expertos, en es-
te proceso el persuasor hace uso de
la razdn, su credibilidad y la atraccion
emocional que suscita, guiando a la
persona persuadida hacia la adopcion
de alguna creencia, valor, actitud o
comportamiento por el que, a menu-
do, ya muestra una preferencia de
forma subconsciente. Asi pues, se
trata de un proceso bidireccional.
Kathleen Reardon, en su libro Per-
suasion in practice, la describe del si-
guiente modo: “La persuasion satis-
face alguna necesidad o deseo de
ambas partes; se trata de un proceso
bidireccional. Se puede decir que la
persuasion presenta una doble finali-
dad: por un lado, promover los pro-
pios objetivos del persuasor, que no
se consiguen a costa de los intereses

Es posible que seamos capaces
de comunicar datos sin
demasiada dificultad pero,
cuando se trata de persuadir a
otras personas, ya sea de forma
individual o en grupo, no
logramos ser tan eficaces.
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del persuadido (por ejemplo, impi-
diendo la libertad de eleccion del per-
suadido); y, por otro lado, mejorar
los propios intereses del persuadido,
independientemente de los objetivos
del persuasor’.

¢QUE ES LA COMUNICACION
PERSUASIVA?
El término proviene del latin commu-
nicare, que simplemente significa
“convertir en comin”. Este enfoque
basico esta en consonancia con la
observacion de Daniel Goleman, se-
gun quien “a mayor grado de com-
prension entre las partes, mds eficaz
habré sido la comunicacién”. Por
otro lado, la comunicacién persuasiva
se establece, en primer lugar, con la
creacion de esta comprension para
con los receptores y, después, con la
utilizacion de alguna variacion del
modelo para persuadirles. Sin embar-
go, el publico siempre debe tener la
libertad de decidir. Kathleen Reardon
afirma que “(la persuasion) no crea
un estado de dependencia porque no
limita la libertad de las partes”.

A modo de ejemplo (Cuadro 1),
planteemos las siguientes tres situa-
ciones que corresponden segin la

aceptacion de creencias y opiniones
que solicitamos a quien escucha en
diferentes circunstancias: la primera
entrafa bastante dificultad porque se
le pide al publico un cambio de opi-
niény, en Gltima instancia, de su
comportamiento. El objetivo de la se-
gunda consiste en reforzar las creen-
cias de los receptores del mensaje,
mientras que la tercera esta mas rela-
cionada con una situacion docente,
como la creacion de actitudes y opi-
niones. En cualquiera de estas tres
categorias de “respuesta” no se limita
la capacidad de eleccion del publico.
No se produce ningun tipo de amena-
za 0 imposicion mental para que se
acepte nuestro mensaje y, finalmente,
no se limitan sus opciones mediante
engafos ni siquiera cuando es por
una buena causa.

PERO, ;COMO HACERLO?
Los receptores del mensaje solo res-
ponderdn de forma positiva si se sa-
tisface hasta cierto punto alguno de
sus deseos, necesidades o carencias.
Es imprescindible crear un tras-
fondo comun con el candidato a ser
persuadido. Cuantos mdas puntos en
comn existan, mas facil resultara lo-

grar la persuasion. Asimismo, a ma-
yor nimero de coincidencias en
nuestras percepciones de la realidad,
mas sencillo serd crear un trasfondo
comun. Nuestro pablico debe darse
cuenta de las ventajas que le supone,
ya sean éstas materiales o inmateria-
les. Por ejemplo, si un publico escu-
cha por obligacion, no resulta I6gico
esperar que comparta libremente
nuestras propuestas, a no ser que
descubra las ventajas que le reporta a
él 0 a su organizacion. Y es implante-
able intentar modificar su comporta-
miento si no se estd de acuerdo en,
por lo menos, algunos puntos. Asi
pues, serd necesario utilizar algunas
de sus opiniones para crear este tras-
fondo comun.

Quizds una de las caracteristicas
que mas admiracion suscita la orato-
ria, el estilo y el atractivo de Bill Clin-
ton es su capacidad de conectar con
el pablico. Ronald Reagan sabia
cuando hablaba en publico que en-
frente tenia a seres humanos con ca-
pacidad de raciocinio, con sus pro-
pios intereses y compromisos. Y
Jack Kennedy captd la atencion de su
publico gracias a su capacidad de
crear este trasfondo comun entre

orador y publico. Pero,

LOS TRES NIVELES DE PERSUASION
(Segun el grado de aceptacion del publico)

Modificacion de actitudes, opiniones y comportamientos: Si un piblico no esté satis-
fecho con una situacion, guiarles hacia un nuevo contexto es relativamente sencillo. En es-
te caso estamos satisfaciendo su deseo, consciente o inconsciente, de algo nuevo. Sin
embargo, si se sienten comodos con sus creencias y con su manera de hacer las cosas,
se resistiran a este llamamiento porque considerardn que no hay ninguna necesidad de
cambio. ¢Por qué deberian cambiar? Se trata de una cuestion compleja, puesto que la per-
suasion busca s6lo el cambio voluntario, sin promesas engafosas ni actitudes que obli-

guen o0 manipulen.

Refuerzo de creencias, actitudes y comportamientos: Cuando el publico ya tiene una
predisposicion positiva hacia nuestro mensaje, éste sélo se debe reforzar. Desde nuestra
condicion de oradores, recordamos al publico su actitud libremente adoptada, asi como su
deseo de reforzarla. Por ejemplo, un sacerdote en la misa del domingo normalmente se di-
rige a un publico creyente o casi creyente. Acuden a la iglesia para reforzar sus creencias y
hay poca controversia sobre las premisas basicas. Este tipo de publico necesita apoyo y

motivacion.

Creacion de actitudes y opiniones: El menor ejemplo es el sindrome del profesor y el
alumno. El profesor trata de moldear la respuesta de los alumnos de un modo positivo.
Normalmente, los maestros no suelen experimentar problemas de credibilidad si la au-

diencia respeta su cargo y sus conocimientos.

dejando un momento
los ejemplos de grandes
oradores, volvamos por
un momento a nuestro
modelo.

¢COMO LOGRAR
UNA COMUNICACION
PERSUASIVA?
Nuestro modelo esta
basado en el clasico
Tridngulo de la persua-
sion:

1. Comunicar el ni-
vel adecuado de credibi-
lidad.

2. Crear el entorno
emocional oportuno.

3. |dear la argumen-
tacion mas pertinente.

1. Credibilidad del
orador. La primera
prueba, quizas la més
importante de las tres,
se refiere al caracter del
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comunicador. La probabilidad de que
los publicos que no disponen de nin-
gun conocimiento previo del orador
acepten su mensaje es mayor si con-
sideran que es digno de confianza.
No es s6lo cuestion de transmitir
confianza, es mucho mas que eso. Se
trata de transmitir la credibilidad del
perfil y del grado de conocimiento
sobre la materia. El éxito de nuestros
esfuerzos comunicativos depende, en
altima instancia, de nuestra credibili-
dad personal y profesional. En su li-
bro Faithful Persuasion, David Cun-
ningham explica que la autoridad de
un determinado argumento “estd es-
trechamente relacionada con la eva-
luacion que el publico hace de la per-
sonas que lo presenta. Segun la
audiencia considere el cardcter del
orador mds o menos digno de con-
fianza, conferird un mayor o menor
grado de autoridad a sus argumentos
en funcién de este juicio”.

2. La conexién entre orador y pu-
blico. Esta segunda prueba aborda la

utilizacion eficaz de la psicologia del
publico. El concepto de pathos, tal y
como lo bautizaron los griegos, se
puede definir como el proceso de in-
fundir en la audiencia el estado emo-
tivo més adecuado para la recepcion
del mensaje. Consiste en crear una
conexion emocional con el publico.
Cuando la audiencia ha alcanzado es-
te estado, normalmente se abrird el
mensaje que se le quiera trasladar.
Por esta razon, los oradores con fre-
cuencia dan prioridad a las técnicas
que potencian la elocuencia por enci-
ma de la argumentacion. Desafortu-
nadamente, a menudo esta prioridad
se lleva demasiado lejos y la elocuen-
cia y otras técnicas persuasivas de
este tipo pasan a convertirse en el
centro del discurso a expensas de
unos argumentos claros e incluso de
la honradez. Abusar de la atraccion
emocional puede provocar el rechazo
del mensaje.

3. Datos y hechos. El concepto de
logos, la tercera prueba, se basa en

un uso sensato de racionalidad, datos
y hechos. Evidentemente, este con-
cepto también incluye la utilizacion de
I6gica deductiva e inductiva o argu-

mentacion. El /ogos consiste en idear
argumentos con la finalidad de obte-
ner el consentimiento del pablico y,
en definitiva, demostrar el caso que
se presente. Un ejemplo sencillo seria
aquél en el que formulamos dos afir-
maciones que sean bastante acepta-
bles para la audiencia porque se ba-
san en hechos conocidos. De estas
dos afirmaciones se puede deducir
otra nueva que, si se construye de
forma justa, también se aceptara. Asi-
mismo, también se pueden utilizar
estadisticas y otros datos basados en
hechos para respaldar nuestra tesis.
Los discursos en los que el /ogos
predomina son, fundamentalmente,
presentaciones. Siguen un marco 16-
gico basado en datos y argumentos
en un determinado entorno emocio-
nal y que, ademas, también cuentan
con el apoyo de nuestra credibilidad
personal y profesional.

Partiendo de esta base, la persua-
sion consiste en identificar los aspec-
tos a los que el piblico da importan-
cia y cual es el contexto comin. A
continuacion, construir una argumen-
tacion que parta de esta base, siem-
pre en el entorno emotivo mas ade-
cuado. Todo ello, sin embargo,
depende también de nuestra capaci-
dad de empatia y ésta no siempre es
facil de conseguir, puesto que prime-
ro hay que descubrir qué importa a la
gente y cudles son sus intereses. Pa-
ra lograr esta empatia, es imprescin-
dible ser imaginativo.

LA IMPORTANCIA DE USAR LA
IMAGINACION

La imaginacion se podria definir co-
mo la capacidad para generar image-
nes mentales del mundo. Mucha gen-
te tiene la necesidad de ver y sentir
esta imagen antes de poder persua-
dirlos para el cambio, pero antes de
disponernos a describir esta imagen
debemos verla y sentirla nosotros
mismos. Debemos identificarnos con
ella y mostrar esta identificacion a los
oyentes. No se puede esperar que el
publico suscriba nuestro mensaje si
nosotros mismos no podemos trans-
mitir nuestra identificacion con él.
Por eso, en primer lugar, debemos
contarnos la historia a nosotros mis-
mos.

No se puede formar una imagen
mental de alto abstracto. Debemos
asociar los conceptos abstractos con
cosas tangibles para poder obtener la
imagen. La abstraccion pura forma
parte de nuestro intelecto, que utiliza-
mos para razonar y buscar una res-
puesta logica. No podemos formar
una imagen de los conceptos de jus-
ticia, integridad, honestidad, bondad,
dulzura, dureza o blancura, por ejem-
plo, aun sabiendo lo que son. El con-
cepto de justicia se puede explicar a
través de ejemplos, representaciones
0 analogias. Se puede emplear la
imagen de un tribunal, un abogado o
un juez. Asimismo, se puede relacio-
nar la justicia con un caso concreto y
crear una imagen de esta situacion,
pero no del propio concepto. Deben
cuidarse mucho las combinaciones
que realineemos de hechos tangibles
y conceptos abstractos.

Por este motivo, las herramientas
retéricas de este tipo (como metafo-
ras, ejemplos, analogias y represen-
taciones) tienen una importancia ca-
pital en la comunicacion persuasiva.
Resultan esenciales en los discursos
porque, por lo general, los oyentes
necesitan visualizar lo que se les ex-
plica. Es normal, pues, que se tenga
que crear una imagen de lo que es
posible. En muchas ocasiones se ha-
bla acerca de algo que no existe real-
mente en una forma tangible. Por
ejemplo, se puede hablar del futuro y
del cambio.

SIEMPRE DIRIGIDOS AL
PUBLICO (AUNQUE SOLO SEA
UNA PERSONA)

Una condici6n previa esencial de este
marco de persuasion es la adopcion
de un enfoque orientado al publico,
no sélo en las presentaciones y dis-
cursos, sino también en la relaciones
interpersonales. Todas las acciones
que llevemos a cabo deben estar diri-
gidas al publico. Después de todo, la
persuasion no tiene sentido sin un
publico al que dirigirse.

Puede haber problemas incluso
en situaciones en las que los oyentes
estan realmente interesados y prepa-
rados para el mensaje. Estos contra-
tiempos pueden estar relacionados
con el estilo y la claridad, o bien con
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algunos aspectos no verbales que
pueden dificultar la recepcion del
mensaje, COMO parecer arrogantes,
cinicos en nuestro modo de explicar
las cosas. 0, sin mds, transmitir la
sensacion de que no somos digmos
de confianza.

¢COMO APRENDER A
CONVENCER?

¢Alguna vez ha tenido esa sensacion
de frustracion después de haber des-
perdiciado una oportunidad de dirigir-
se al pablico para exponer ideas que
consideramos valiosas? Incluso ha-
biendo aprovechado la oportunidad,
jcuanto tiempo dedicamos después
la mayoria de nosotros a criticar lo

que acabamos de hacer? Los que es-
tamos habituados a hablar en publico
también nos sentimos decepcionados
cuando tenemos la impresion de que
no hemos sido suficientemente per-
suasivos. Y, ademds, en ocasiones
nos llega a molestar observar a com-
pafieros que parecen triunfar ante el
publico. No se trata exactamente de
envidia pero sin duda nos resulta una
sensacion muy frustrante.

En el plano personal, ¢ cudntas ve-
ces nos hemos sentido frustrados
porque no hemos podido convencer a
un amigo o compafiero o no hemos
logrado que nos ayude de algin mo-
do? Es posible que seamos capaces
de comunicar datos sin demasiada

dificultad, pero cuando se trata de
persuadir a otras personas, ya sea de
forma individual o en grupo, no lo-
gramos ser tan eficaces. Pero no tie-
ne por qué ser asi. Se puede adquirir
0 mejorar esta capacidad de conven-
cer a los demas.

Hace algunos afios, las organiza-
ciones sociales atn estaban mucho
mas jerarquizadas que en la actuali-
dad y, en consecuencia, no existia la
misma necesidad de ser persuasivos
con los oyentes. Sin embargo, esto
sucedia en el conjunto de la Socie-
dad. Si el contenido de nuestro men-
saje no era confuso, el lenguaje era
claro y la estructura racional, enton-
ces todo se desarrollaba sin mayores
problemas. El pdblico habia acudido
solamente por la informacion y espe-
raba Gnicamente una presentacion
instruida.

En esa época se trataba de un
método de comunicacion perfecta-
mente aceptable. Para ser un buen
comunicador, no hacia falta, pues,
mucho mds que unas ideas claras,
una formulacion gramaticalmente co-
rrecta, un buen acento y un lenguaje
adecuado. Se hacia hincapié en el
contenido, y la responsabilidad de la
recepcion del mensaje recaia en el
publico, y es que, al fin y al cabo, la
dependencia era la marca distintiva
de la mayoria de sociedades. Ade-
mas, la poblacion disponia de mu-
chas menos opciones y tenia una
predisposicion leal y obediente. En
resumen, la gente aceptaba la autori-
dad porque dependia de ella.

Sin embargo, en la actualidad dis-
ponemos de mas opciones y somos
mds independientes. En consecuen-
cia, existe mucha mas incertidumbre,
puesto que cada uno debe confiar en
si mismo. Asi pues, si consideramos
que un mensaje vale la pena, debe-
mos ser persuasivos. Como lideres,
tenemos la necesidad de persuadir al
plblico para que acepte nuestro men-
saje y, normalmente, de animarlos a
actuar. Aristoteles, en su “Refdrica”,
afirmaba que “/...] el orador [...] de-
be tener dotes tanto Iégicas como
psicoldgicas. Asi pues, la retdrica se
puede considerar una combinacion
exacta de ambas disciplinas”. ? m
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