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DISCURSO PERIODISTICO
y comunicacion persuasiva

1. Periodismo y comunicacion

Desde el punto de vista de la comunicacion, el periodismo es una forma
de relacion entre los hombres basada en el interés comun que tienen los
individuos por conocer lo que sucede en su entorno fisico y social.

Los actores de esta relacion pueden definirse como sujetos que infor-
man (y opinan) sobre el acontecer y sujetosque reciben esa informacion.
Ambos se relacionan entonces, en funcién de un interés coman que co-
bra la forma concreta de un MENSAJE.

El mensaje es el eje fundamental de nuestro planteamiento en este
trabajo.

Reconocemos que la referencia al periodismo como un proceso de
comunicacion conlleva, necesariamente, la mencién a los actores arriba
sefialados y que pueden Ilamarse también emisores y receptores. Sin em-
bargo, la alusion a estos serd solo en su relacion con la eleboracién y la
recepcion del MENSAJE.

El periodismo, en tanto forma especifica de comunicacion, consiste
en percibir, registrar y difundir el hecho social que es NOTICIA.

El periodismo, a grandes rasgos, es una actividad que se inicia con la
percepcion de la NOTICIA, sigue con el registro y organizacion de la in-
formacion y de las ideas, la elaboracion del mensaje y, termina con su

difusion.
Profesora adscrita a la Coordinacién de Estudios de la Comunicacion de la FCPyS-UNAM.
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No todo MENSAJE es periodistico, ni todo hecho social es NOTICIA.

Ser4 mensaje periodistico aquél que contenga datos y opiniones de
interés general, que son NOTICIA, y se difunden a un publico numero-
S0, anénimo y heterogéneo.

La noticia es la informacion no soélo de lo extraordinario, sino, tam-
bién, la informacion de lo cotidiano pero que resulta de interés para el
grupo social involucrado.

Algunos estudiosos del periodismo consideran como caracteristica
importante y definitoria del periodismo la difusion del mensaje en los
medios de comunicacion masiva: prensa, radio, T.V. y cine.

Nuestra concepcion es diferente, estimamos que los medios facilitan
y multiplican el proceso de la comunicacion, de todo tipo de comunica-
cion, inclusive la periodistica, pero el medio no la define.

Son caracteristicas definitorias de la actividad periodistica: el conte-
nido del mensaje, el cual deberd ser actual, novedoso y de interés gene-
ral] la estructura especial del mensaje; el uso de un lenguaje claro, preciso
y sencillo y su difusion a un publico numeroso.

El periodismo cumple una funcién mediadora entre el acontecer so-
cial y el publico, al informar sobre lo que sucede. Y también cumple
con una funcién orientadora, al explicar y opinar sobre la trascendencia
del acontecimiento.

En otras palabras, el periodismo es una forma de comunicacion en la
cual se establece una interaccion entre el periodista (elaborador del men-
saje), el medio (difusor del mensaje), el receptor (consumidor del mensa-
je), y el entorno o contexto social en el cual se genera el acontecimien-
to, motivo de la informacion o del comentario.

La interaccién entre los distintos elementos que forman parte de la
comunicacion periodistica tiene la intencion especifica de influir en
la conducta del publico. Ello es asi, porque el proceso de la comunica-
cion periodistica, desde su inicio: con la percepcién de la NOTICIA,
hasta la redaccién del mensaje, pasando por la seleccion y la disposicion
de la informacion y de los comentarios (juicios), es una “actividad inter-
pretadora” del suceso.

2. El discurso periodistico

En términos generales, el discurso periodistico es un mensaje, y como
tal es una composicién que refleja una unidad de pensamiento y una
disposicion ordenada de la informacion y de losjuicios.

Si bien es cierto que el discurso periodistico implica atrapar al aconteci-
miento/NOTICIA en palabras, no se trata de un mero ejercicio linglisti-
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co. La cuestién es mucho mds compleja pues el discurso periodfstico
es un mensaje dentro de un contexto social especifico, que se difun-
de para influir en la conducta del grupo social, receptor de ese men-
saje.

Definir al discurso periodistico como un conjunto de signos ordena-
dos conforme a reglas sinticticas, semanticas y de composicién, lo acer-
ca a un criterio semioldgico; y definirlo también, como el ¢je principal
de la relacién emisor-mensaje, mensaje-difusidon, mensaje-receptor y su
interaccién con el entorno social, lo aproxima a un criterio sociolédgico.
Ambos criterios (el semioldgico y el socioldgico) no se excluyen ni sc
contraponen, s¢ unen para lograr una mejor explicacién de que /a co-
municacién periodistica es siempre una actividad interpretadora del
acontecer social.

La comunicacién periodistica como toda comunicacién humana,
consiste en compartir informacién y ello, a su vez, significa compartir
un cédigo. En el mensaje periodistico se dan dos tipos de codigos:

a) el icénico (las imigenes) y
b) el linglifstico (las palabras).

En sentido estricto, el discurso periodistico es un codigo lingiifstico,
sujeto a ciertas restricciones gramaticales y semdnticas propias de¢ la cul-
tura del grupo social en el cual se da. Estas restricciones garantizan no
s6lo una codificacién adecuada sino que también, facilitan la desco-
dificacién, aspecto de importancia relevante en nuestro plantcamicn-
to.

Cabe aclarar que la actividad period{stica no se reduce a la clabora-
cién del discurso periodistico, del mensaje lingiiistico; también es perio-
dismo la creacion de mensajes sustentados en cddigos iconicos (imdge-
nes).

Ademis de la elaboracién de mensajes lingiiisticos e iconogréficos, ¢l
periodismo toma otra forma concreta: la organizacion de los mensajes
en una confeccion especial, una presentaciéon que tampoco escapa a la
intencién de influir en el receptor.

Charles Morris, en su libro Fundamentos de la teoria de los signos, di-
vide a la comunicacién humana en tres dreas:

— la sintactica, referida a los problemas en la transmision de la in-
formacién en su relacion con la normatividad gramatical.

— la seméntica, que estudia los cédigos y los problemas de la signifi-
cacion: significados y significantes convenidos por el grupo so-
cial. Y,
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—Ila pragmética, que estudia a la comunicacion como proceso en el
cual se afecta a la conducta humana.1

Segun este planteamiento y en atencion a lo antes sefialado, podemos
establecer que en el discurso periodistico, en tanto forma de comunica-
ciébn humana, se dan estas tres areas, pero interesa aqui de manera espe-
cial destacar el &rea pragmatica puesto que entendemos al periodismo
como una actividad que ejerce la comunicacién con la intencién de im-
pactar al receptor, de provocar una respuesta en el publico.

3. Comunicacion y persuasion

No toda comunicacién humana es persuasiva, sélo lo es aquélla que tie-
ne como proposito consciente influir en la conducta del otro.

Hemos definido al periodismo como upa actividad que informa y opi-
na sobre el acontecer social cotidiano y al hacerlo, inevitablemente, in-
fluye en el receptor. Dicha influencia se presenta en el momento mismo
que el periodista da a conocer un hecho, hay un cambio en el conoci-
miento tanto de quien elabora el mensaje como de quien lo recibe: se
conoce algo que antes se ignoraba.

Al respecto Fattorello dice: “todo proceso informativo presupone
una ineludible dosis de subjetivismo, de intencionalidad, de intento de
captacion de las opiniones ajenas por parte de sujeto promotor que ela-
bora la forma del mensaje”.2

Segun esto, el proceso de influencia de la comunicacion periodistica
se inicia con la percepcidn que es una interpretacion primera, no pensada,
del suceso. A este primer impacto le sigue la toma de posicion del perio-
dista que, desde este momento, convierte a la comunicacién en una acti-
vidad de interpretacion consciente y propositiva del acontecer social.

La influencia que se da en la comunicacion periodistica se manifiesta
en la interpretacion del suceso de quien lo descubre, el periodista, y su
reflejo en el mensaje elaborado. Saberlo y hacerlo (pues no se puede evi-
tar) no desmerece la actividad del periodista;ignorarlo o negarlo si que
es una falla en el ejercicio del profesional de la comunicacion.

Elaborar mensajes que influyan en el publico es precisamente la fun-
cion del periodista. Por tanto, dicha influencia deberd ser una accion
consciente, compartida por el periodista y el pablico. ¢Por qué no reco-
nocerlo asi?

1 Charles Monis, Fundamentos de la teoria de los signos. México, UNAM, 1958.
l25 Citado por José Luis Martinez Albertos, EI mensaje informativo, Barcelona ATE, 1977,
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El asunto no estd, a nuestro entender, en si el periodista debe o no in-
terpretar las noticias. La cuestion es como y para quién las interpreta.
Al respecto Robert K. Merton sefiala:

Las apelaciones a los sentimientos dentro del contexto de una in-
formacién y un conocimiento relevantes son sustancialmente dife-
rentes de las apelaciones a los sentimientos que entorpecen ese
conocimiento y esa informacion. La persuasion de las masas no es
manipulacion cuando las apelaciones a los sentimientos proporcio-
nan acceso a los hechos pertinentes; es manipulativa cuando las
apelaciones a los sentimientos se usan para ocultar la informacion
pertinente.3

El uso de las estrategias para la comunicacion persuasiva al servicio de
intereses particulares contamind el término porque “disfraz6” al discur-
so persuasivo, lo convirtié en una comunicacion que maneja el “engafio”.

Segun K. Reardon,

4

el engafio prevalece especialmente en nuestra comunicacion inter-
personal diaria. . . Las normas de inhibicion de la verdad se aplican
con tanta frecuencia que en cierta medida consideramos la acepta-
cion no critica del engafio como indicio de desarrollo social. Mu-
chos anuncios lo ejemplifican.

Los medios masivos tienen especial licencia para engafiar... A pe-
sar de la preponderancia al mismo tiempo impuesta y negociada
del engafio, pocos de nosotros queremos admitir que nos comuni-
camos con los demas con el objeto de modificarlos. Preferimos en-
cubrir esa intencion (esto significa) que la mayoria de la gente se
niega a perder la ventaja que proporcionan las relaciones con los
otros. No podemos decir abiertamente ciertas cosas que nos propo-
nemos. . no siempre cabe expresar laspropias intenciones... Cada
Vez que una persona entabla una conversacion pone su “imagen”
en peligro. El individuo espera que los deméas no intenten delibera-
damente cuestionar su valor social.

La investigacion sefiala que la mayoria de la gente no parece espe-
cialmente apta para detectar el engafio. Nuestra capacidad para
crear condiciones para el engafio no parece igualada por nuestra

aptitud para reconocerlo.4

therine Reardon, La persuasién en la comunicacién. Buenos Aires, Paidos, 1981,
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Persuasion

Entendemos por persuasion a la forma de comunicacion consciente que
se basa en la interaccidn, y que entrafia cambios reciprocos en las acti-
tudes y en las conductas de quienes interactian.

Persuasion es promover las conductas pertinentes, adecuadas, y espe-
radas del sujeto. Ello implica conocer las razones que originan dichas
conductas y el repertorio de opciones para escoger una forma particular
de comportamiento.5 La comunicacion persuasiva, entonces, se funda-
menta en el conocimiento de la légica que rige la conducta de los indivi-
duos.

Segun esto, para cumplir con el propésito de la comunicacion perio-
distica que ya antes hemos definido como persuasivo, es preciso com-
prender las necesidades del receptor, el concepto que de si mismo tiene,
el repertorio normativo que rige sus conductas y el papel que asume en
su comportamiento social.

Hablar de persuasion, es referirnos a las estrategias para la eficacia de
los mensajes pero, también, es aludir a la necesidad de considerar las op-
ciones de conducta de los individuos, la légica que subyace en la elec-
cion de esas opciones, las normas que regulan el comportamiento y,
muy especialmente, el tipo de interaccién que se produce entre el sujeto
y el contexto para determinar si la conducta se basa en un predominio

de las normas individuales por sobre las normas sociales o si sucede pre-
cisamente a la inversa.6

La actividad periodistica debe considerar todos estos elementos para
determinar el qué, el como, el cudndo, el donde y el por qué de los
mensajes. Un mensaje serd mas persuasivo en la medida en que, por su
contenido, demuestre estar comprometido con el bienestar social del
grupo al cual esta dirigido; y, que por su forma discursiva, la presenta-
cion sea clara, ordenada y de facil recepcion.

Desconocer, ignorar o rechazar el potencial de las estrategias persuasi-
vas es quedar en estado de indefension frente al poder de quien lasejerce
y, sobre todo, ser incapaces de lograr el cambio social que en materia de

comunicacion periodistica permitird un mayor equilibrio entre emisores
y receptores.4

4. Persuasion y medios de comunicacion masiva

El medio masivo es un instrumento que sirve para la difusion de los
mensajes periodisticos. Pero no es s6lo mecanismo de transmision; tam-

5 Idem.
* ldem.
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bién es conformador de nuevos mensajes que resultan de organizar el
conjunto de los mensajes originales. EI medio asi impone un determina-
do punto de vista, una forma de percibir los hechos.7

Es también parte de la actividad periodistica, la organizacion de los
mensajes en una presentacion que le confiere una nueva interpretacion
al acontecer social. Esto define otro modo de comunicacion persuasiva.

En su caracter de discursos periodisticos, el medio ofrece dos tipos
de mensajes:

- los que informan sobre los acontecimientos; y
—Ilos que opinan sobre esos acontecimientos.

El discurso de los mensajes que informan los hechos es bésicamente
expositivo; su propoésito es la identificacion, la definicion del suceso. El
periodista, en estos mensajes, selecciona datos, escoge unos y rechaza
otros en atencién a su valor noticioso. En este sentido, podriamos inclu-
so decir que el periodista hace la NOTICIA.

En la seleccion de los mensajes, el medio estd manifestando un punto
de vista que no se expresa linglisticamente pero que, sin duda alguna, !c
sugiere al receptor una determinada concepcion del acontecer. Al recep-
tor le llega un mensaje que le informa sobre algo que sucedio y lo per-
suade, implicitamente, de que ese algo asi sucedio.

En el segundo grupo se encuentran los mensajes argumentativos; ex-
presan una opinién, la fundamentan y su propdsito explicito es persua-
dir al receptor para que comparta esa apreciacién del suceso. Con estos
mensajes, el receptor recibe una opinién y queda en libertad de cuestio-
narla, adoptarla como propia o rechazarla por considerarla incompatible
Ccon su propio parecer.

El medio , al organizar el conjunto de mensajes informativos y opina-
tivos, linglisticos e iconograficos, y confeccionarlos en un “nuevo men-
saje”, plantea una recodificacion de lo ya antes codificado.

Se establece asi una relacion secuencial entre el suceso, el codificador
primero (el periodista), el codificador segundo (el medio) y el mensaje,
que es el suceso codificado y recodificado. En este proceso existen dos
tipos de comunicacion persuasiva: una implicita y otra explicita.

El medio se convierte en un campo persuasivo que obliga al receptor
a “una valoracién de la cual se derivaran actitudes y comportamientos
concretos. EI medio actlia, entonces, en su relacion con el receptor, co-

mo un campo de argumentacion implicita, como un instrumento de va-
loracion y de generacién de opiniones, como un sistema que refuerza o

7 Luis Nlfiez Ladevéze, El lenguaje de los “media”, Madrid, Pirdmide, 1979, p. 130.
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debilita actitudes, como un mecanismo que enjuicia al mundo, que lo
acepta o lo rechaza en ciertos puntos y que difunde en el receptor ese
mismo juicio”.8

Con base en lo antes expuesto, es preciso entender y aceptar al perio-
dismo como una actividad en la cual la intencion de influir en la con-
ducta de los individuos es no sélo un hecho, sino, también,una necesidad.

El periodismo latinoamericano, por ejemplo, es un quehacer que pre-
senta un fuerte compromiso social, sus textos asi lo demuestran. Sus
mensajes, todos, son persuasivos. Impulsar este compromiso en los pe-
riodistas ¢ incorporar al publico (derecho a la informacidon) en esta in-
teraccion, es el gran reto del ejercicio profesional del periodismo.

8 Ibid., pp. 131-132.
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