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RESUMEN

Esta investigacion analiza el discurso politico de los tltimos tres presidentes de México para iden-
tificar coémo se construyen los mensajes persuasivos y los elementos lingiiisticos subyacentes en
estos mensajes. Se compilé un corpus de 15 discursos presidenciales, los cuales fueron procesados
mediante herramientas de lingiiistica de corpus para identificar disparadores léxicos asociados
con principios de persuasion. Los hallazgos describen patrones lingiiisticos en la construccién
de un discurso persuasivo y evidencian diferencias entre los discursos de los expresidentes, sugi-
riendo motivaciones subyacentes. Los resultados ofrecen una aproximacién interdisciplinaria al
fendmeno de la persuasion en el discurso politico mexicano.

Palabras clave: persuasion, discurso politico, corpus, disparador léxico.

ABSTRACT

This article is focused on analyzing the political discourse of Mexico’s last three presidents. The
objective is to identify linguistic patterns related to the phenomenon of persuasion. A corpus of
15 presidential speeches was compiled and processed by using Corpus Linguistics tools to detect
lexical triggers associated with psychological principles of persuasion. The findings describe how
linguistic information is used to create a persuasive communication, and highlight differences
among the presidents’ speeches, suggesting underlying motivations. The results offer an interdis-
ciplinary approach to the phenomenon of persuasion in Mexican political discourse.

Keywords: persuasion, political discourse, corpus, lexical trigger.
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1. INTRODUCCION

De acuerdo con Wilson & Sperber (2006), la comunicacion verbal se centra en la busqueda de
relevancia. En toda interaccién comunicativa, sefialan, los individuos buscan que sus mensajes
sean escuchados, compartidos y respaldados, por lo que puede asumirse que nuestra comunica-
cion es intrinsecamente persuasiva. El analisis de los procesos comunicativos y su impacto en la
vida cotidiana, por lo tanto, adquiere una relevancia sustancial al ayudarnos a comprender como
el lenguaje moldea nuestras percepciones y decisiones en diversos contextos sociales.

En este contexto, el estudio de la persuasion y las formas en que verbalmente se formaliza per-
mitiria identificar posibles mecanismos que permitan a la comunidad interesada tener una mayor
comprension de las complejidades existentes en la comunicacién humana. Asi, este trabajo se
centra en identificar y analizar posibles estrategias discursivas utilizadas para construir discursos
persuasivos, no en evaluar su efectividad. Para ello, se creé un corpus de discursos politicos de
los ultimos tres presidentes mexicanos: Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO), Enrique Peiia
Nieto (EPN) y Felipe Calderén Hinojosa (FCH), incluyendo informes de gobierno y tomas de
protesta. El objetivo es identificar, por medio de la aplicacién de métricas estadisticas, items que
puedan funcionar como disparadores de persuasion, asi como describir cémo tales disparadores
encapsulan conceptos que, desde la psicologia, han sido descritos para explicar el fendmeno abs-
tracto de la persuasion.

El resto del documento esta organizado considerando los siguientes contenidos: en la Seccién
2, se reportan los fundamentos tedricos, asi como el modelo psicoldgico de persuasion que sir-
vi6 de base conceptual para este trabajo. En la Seccion 3, se describe la construccion del corpus
y los procesos para la identificacion de los disparadores. En la Seccion 4, se detalla el andlisis de
los datos y sus implicaciones. En la Seccion 5, se presenta un proceso de evaluacion para aportar
bases mas solidas respecto del analisis. Finalmente, en la Seccidn 6, se aportan las conclusiones y
se plantean algunas lineas de trabajo futuro.

2. LA PERSUASION EN LAS CIENCIAS SOCIALES Y LAS HUMANIDADES

Histéricamente, las ciencias sociales han ofrecido diversas definiciones del fenémeno de la per-
suasion. Desde una perspectiva lexicoldgica, la Real Academia Espafola (RAE) la define como
el acto de inducir, mover u obligar a alguien mediante razones a creer o hacer algo. En términos
psicolégicos es comprendida como un proceso discursivo en el cual un emisor busca orientar las
actitudes, creencias o acciones de un oyente mediante el uso de recursos lingiiisticos y retéricos
(Guerini et al., 2015). De manera complementaria, O’Keefe (2018) propone que la persuasion
consiste en modificar los estados mentales de un individuo, usualmente como paso previo a un
cambio conductual. Esta ultima definicion resulta especialmente pertinente para la presente in-
vestigacion ya que el interés de este trabajo no se centra en evaluar la efectividad del discurso
persuasivo a partir de sus resultados, sino en examinar las estrategias discursivas utilizadas para
influir en una audiencia.
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2.1 Perspectiva psicolégica

La psicologia presenta este fendmeno como algo cotidiano que juega un papel crucial en la co-
municacion, lo que ha causado el gran interés que tiene en ser estudiada (Cialdini, 2001). Auto-
res como Dolores Albarracin et al. (2018), exponen diversos modelos contemporaneos que han
abordado el fenémeno desde la perspectiva del procesamiento de la informacion. Estos modelos
explican la existencia de dos formas principales de procesamiento de mensajes persuasivos: una
que demanda un mayor esfuerzo cognitivo y otra que se basa en estrategias mas automatizadas y
economicas. Es asi que, se ha propuesto un modelo dual que distingue entre una ruta central, ca-
racterizada por un analisis profundo y racional del contenido, y una ruta periférica que se basa en
atajos cognitivos como la credibilidad del emisor o el impacto emocional del discurso. (O’Keefe,
2006).

Desde esta perspectiva psicologica, la actitud es un concepto clave. De acuerdo con Albarra-
cin et al. (2018), la actitud se define como la evaluacién general que los individuos hacen sobre
objetos, personas, grupos, instituciones, politicas, eventos y otros elementos. A partir de ello, se
concluye que la persuasion no solo busca influir en el procesamiento de la informacién, sino tam-
bién modificar o reforzar las evaluaciones que las personas realizan sobre distintos objetos y situa-
ciones. Asi, se explica que las actitudes no son innatas, sino adquiridas y moldeadas socialmente.
Estas, cumplen una funcién en la cohesion grupal y estan sujetas a influencias como la presion
social y la persuasion (Albarracin et al., 2018). En este sentido, el estudio de la persuasion no solo
permite analizar los mecanismos que inciden en las actitudes, sino también, permite comprender
como se construye la normativa social y la transmisioén de valores en una comunidad.

2.2 Perspectiva lingiiistica

En el campo de la lingiiistica, particularmente en el de la sociolingiiistica, Quesada Pacheco
(1989) distingue tres componentes principales en el discurso persuasivo: i) identificacién con la
audiencia, lo que significa establecer conexion empatica con los oyentes; ii) nivel de probabilidad,
el cual busca presentar lo improbable como posible y iii) factor emotivo, que implica recurrir a
metaforas cuando los argumentos racionales resultan insuficientes.

Hosman (2002), por otro lado, distingue entre componentes estructurales (fonologia, sintaxis,
léxico, organizacion textual) y componentes de uso (variacion lingiiistica segun factores regio-
nales, sociales y pragmaticos). Asimismo, menciona que una pregunta clave en este campo es
como influyen estas variaciones en la interpretacion y evaluacion de un mensaje persuasivo. Al
respecto, se han identificado tres procesos afectados por la variacion lingiiistica: percepcion del
hablante, comprension del mensaje y actitudes hacia el contenido. De ellos, el mas estudiado es la
percepcion del hablante, ya que las variaciones lingiiisticas afectan la percepcion de credibilidad,
atractivo y similitud del emisor con la audiencia. Elementos que también fueron descritos como
factores de impacto en mensajes persuasivos desde la perspectiva psicoldgica.

De igual forma, el estilo del mensaje influye en su impacto. Dillard y Shen (2012) analizan
cOdmo ciertos rasgos lingiiisticos afectan la recepcion del discurso. Un recurso estilistico con im-
plicaciones persuasivas es la metafora. Mas alla de su funcion estética, permite estructurar y trans-
formar el conocimiento, evocar emociones y moldear actitudes. También el framing, entendido
como la forma de presentar la informacion, puede resaltar los beneficios de una postura (framing
de ganancia) o las consecuencias negativas de rechazarla (framing de pérdida). Finalmente, estos
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autores mencionan que los marcadores de coherencia, como los conectores causales o 1éxicos,
facilitan la comprension del texto al establecer relaciones explicitas entre los argumentos.

2.3 La persuasion en el discurso politico

El discurso politico contemporaneo es cada vez mas dificil de delimitar debido a su mediatiza-
cién y al papel de expertos en relaciones publicas. En este contexto, el discurso politico adopta
estrategias del discurso publicitario, como la rima, la hipérbole o las metaforas, con fines persua-
sivos. Ambos discursos son multifuncionales, lo que quiere decir que buscan legitimar, persuadir
o movilizar, proyectando una vision de la realidad politica que motive a la audiencia a actuar.
Woods (2006) menciona que desde el Analisis Critico del Discurso de Fairclough, se sostiene que
el discurso politico no solo informa, sino que también configura la realidad social. Esta idea nos
remite a Aristételes, quien describié al ser humano como un animal politico y subray¢ el papel
persuasivo del lenguaje. Por ello, el discurso politico, al igual que el publicitario, no es neutral.
Este, esta disefiado para orientar el pensamiento y la accién de la audiencia.

De acuerdo con la literatura especializada, existen diversos recursos estratégicos dentro del
discurso politico que son utilizados con el fin de persuadir e influenciar a la audiencia. El discur-
so politico se construye con recursos lingiiisticos cuidadosamente elegidos que van mas alla del
tono o del acento. Entre ellos, destacan la repeticion, el ritmo y la aliteracion, siendo la lista de
tres elementos (la cual sugiere unidad e integridad) y la aliteracion (la cual aporta musicalidad y
refuerza el mensaje) los recursos que mas destacan a nivel discursivo. No obstante, la seleccion
léxica también cumple un rol central. En esa linea, se emplean estrategias como el disfemismo
(masacrar en vez de matar), el eufemismo (poner a dormir en lugar de matar) y el cacofemismo
(uso deliberado de términos ofensivos). Estas buscan evitar que la audiencia forme imagenes
mentales, presentando actos negativos como neutros o positivos. Finalmente, debe considerarse
la dimensién pragmatica del discurso, en especial su relaciéon con los medios. La comunicacién
politica ha migrado a espacios como programas de entretenimiento y redes sociales, donde el
objetivo ya no es exponer politicas, sino construir imagen publica (Woods, 2006).

2.4 Modelo de persuasion de Cialdini

En esta investigacion se adopt6 el modelo de Cialdini (2001, pp. 74-79) para abordar la persuasién
debido a su enfoque claro y a su posible conexion con la lingiiistica, lo que facilita su formali-
zacion. A partir del trabajo de Cialdini (2001, pp. 74-79), se busca profundizar en el fendmeno
persuasivo identificando y describiendo los elementos lingiiisticos (disparadores) que pueden
manifestarse en el discurso politico. Desde una perspectiva psicoldgica, se pretende analizar si
existen estrategias persuasivas especificas en este tipo de discurso y determinar si presentan ca-
racteristicas lingiiisticas alineadas con los principios psicoldgicos de la persuasion.

En este sentido, Cialdini (2001, pp. 74-79) identifica seis principios fundamentales de la per-
suasion, basados en patrones predecibles del comportamiento humano, los cuales se describen a
continuacion:

1. Elprincipio de similitudes y gustos establece que las personas son mas receptivas a quienes
consideran similares o afines. Un ejemplo es el éxito de las ventas de Tupperware, donde
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la relacion de confianza entre comprador y vendedor, generalmente un conocido, influye
en la decision de compra. (Cialdini, 2001, p. 74).

2. El principio de reciprocidad se basa en la tendencia humana a devolver favores. Una
estrategia comun es ofrecer un obsequio simbdlico para incentivar una respuesta favorable,
como ocurre en campaifias de beneficencia donde una donacién se percibe como un
intercambio en lugar de una pérdida. (Cialdini, 2001, p. 75).

3. Elprincipio de validez social sostiene que las personas tienden a aceptar una idea cuando
otros la respaldan. Un restaurante lleno de clientes, por ejemplo, genera la percepcion
de que su comida es de calidad. Este principio resalta el papel de agentes externos con
mayor autoridad o reconocimiento en la validacién de mensajes persuasivos.

4. Elprincipio de consistencia se relaciona con la disonancia cognitiva: una vez que alguien
se compromete piblicamente con una idea o accion, es mas probable que la mantenga para
preservar su coherencia personal y social. Este mecanismo subyace en practicas como
la firma de contratos o los compromisos nupciales, donde la formalizacion incrementa
la probabilidad de cumplimiento. (Cialdini, p. 76).

5. El principio de autoridad destaca la importancia de la experiencia del persuasor. Las
personas tienden a aceptar con mayor facilidad la opiniéon de quienes perciben como
expertos. En el &mbito académico, por ejemplo, la mayoria de estudiantes confia en la
informacion proporcionada por los académicos sin cuestionarla.

6. El principio de escasez crea la percepcion de una oportunidad limitada para incentivar la
accion. Un supermercado que informa sobre una supuesta escasez de carne puede generar
un aumento en la demanda, en particular, si la exclusividad de la informacion refuerza
la sensacion de urgencia. (Cialdini, 2001, p. 79).

Estos principios proporcionan un marco conceptual para analizar la persuasion en el discurso
politico. Los lideres pueden utilizarlos para movilizar apoyo, influir en la opinién publica o mani-
pular audiencias seguin sus intereses. Su impacto depende del contexto y de la forma en que sean
empleados, lo que subraya la importancia de una ciudadania critica ante los mensajes politicos.

3. METODOLOGIA

3.1 Corpus

Se recopilaron discursos politicos textuales completos de manera manual a través de paginas web.
Durante este proceso, se prestd especial atencion a la preparacion de los textos para garantizar su
correcta codificacion, ya que las descargas presentaron errores relacionados con este aspecto. Con
el objetivo de minimizar posibles alteraciones, se priorizé la obtencién de discursos desde sitios
gubernamentales y paginas oficiales de los partidos politicos correspondientes. Una vez recopi-
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lados, los discursos fueron integrados en un unico archivo de texto (.txt) para facilitar su proce-
samiento y posterior analisis. En total, se obtuvieron 15 discursos pronunciados por los tltimos
tres presidentes de México, representantes cada uno de diferentes partidos politicos. Esta muestra
incluye 12 informes de gobierno y 3 discursos de toma de protesta. La seleccién de estos discursos
tuvo como proposito principal identificar y describir los elementos persuasivos caracteristicos del
discurso politico mexicano, analizando cémo estos se manifiestan a nivel lingiiistico.

Documentos 15
Numero de tokens 96,027
Numero de types 5,624
Numero de hapax 2,346

Tabla 1. Estadisticas globales del Corpus

La Tabla 1 resume los datos principales del corpus en cuanto a tamafo en nimero de palabras
repetidas (tokens), palabras tipo (types) y palabras con una sola frecuencia en el corpus (hapax).
Esta notable disparidad entre el total de palabras y las palabras tipo podria ser evidencia de cons-
tantes sobre ciertos topicos en todos los discursos.

3.2 Procesamiento de datos

El corpus fue procesado mediante el uso de herramientas de lingiiistica de corpus con el fin de
hacer un proceso de identificacion de disparadores basado en el comportamiento que tienen los
datos del corpus y no en una seleccion subjetiva. Para ello, se trabajo en tres niveles: palabras clave
(AntConc), agrupamientos semanticos (FrameNet) y especificidades (IRaMuTeQ). Cada nivel,
dependiente de herramientas diferentes, se describe a continuacion:

o Palabras clave. En una primera instancia, para abordar los datos del corpus se utiliz6
AntConc (Anthony, 2014) para extraer una lista de palabras clave y patrones destacados
en los discursos. Para ello, se compararon los discursos de los presidentes con un corpus
de referencia neutral (Corpes XXI). Ello generd un listado de las palabras que, segun
métricas como la Chi2 o el algoritmo de verosimilitud, son representativas del corpus de
discurso politico.

« Agrupamiento semdntico. En esta fase del procesamiento se utilizé6 FrameNet (Fillmore
et al., 2003; FrameNet Project, n.d.) que es un software que organiza el léxico a partir de
marcos conceptuales y roles semanticos, segtn la teoria desarrollada por Fillmore, Johnson
& Petruck (2003). Para esto, se tomaron las definiciones de cada principio expuesto por
Cialdini y se extrajeron las palabras clave destacadas en dichas definiciones. Ello permitié
que, para un principio como escasez, se recuperaran todas las palabras que semanticamente
estan relacionadas con este concepto en FrameNet. Asi, en lugar de tener el item en aislado,
se generaba un agrupamiento semantico que expandia el principio.

o Especificidades. En este nivel se us6 IRaMuTeQ (Ratinaud, 2009) con el fin de realizar un

analisis mas detallado del corpus. Este software permite destacar componentes lingiiisticos
y patrones en los discursos. Asimismo, esta herramienta permite evaluar, con base en la
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ley hipergeométrica, un modelo estadistico que se aplica cuando se extraen muestra de
una poblacion. Este modelo se utiliza para calcular la probabilidad de obtener un niimero
especifico de éxitos en la muestra, teniendo en cuenta el tamafio de la poblacién y la cantidad
de éxitos en ella (Kemp & Kemp, 1956). En la lingiiistica de corpus se utiliza para saber
qué tan representativo es un item en comparacion con otro corpus o subcorpus; en este
caso, en contraste con cada discurso. De este modo, no solo se considera la presencia de
una palabra en un discurso, sino también su significancia estadistica.

3.3 Identificacion de disparadores

El procesamiento de datos, descrito en la seccién previa, arrojé un conjunto de items lingtiisticos
(palabras clave), items que conceptualmente expandian cada principio de Cialdini (agrupamien-
to semantico) e items que estadisticamente caracterizaban cada uno de los discursos del corpus
(especificidades). Este conjunto de informacion lingiiistica fue analizado para determinar qué
tan factible era que funcionaran de forma coherente en el discurso para ser considerados como
disparadores de persuasion.

Con base en lo anterior, se realizé un analisis de contenido de varios contextos del corpus, los
cuales fueron seleccionados atendiendo a tres criterios, los cuales se sistematizan en la Tabla 2:

Pardmetro Descripcion
Categoria Dada la amplitud potencial del andlisis, se decidi6 trabajar Unicamente con las tres categorias
gramatical gramaticales de mayor peso semdntico: verbos, adjetivos y sustantivos. Este enfoque permite

una exploracién mas precisa y manejable de los elementos lingliisticos relevantes.

Frecuencia Se seleccionaron Unicamente los primeros 15 items propuestos por IRaMuteQ en cada
categoria gramatical. Esto se hizo para cada presidente. De esta manera, la seleccién se delimité
considerando aquellas especificidades mas representativas puesto que eran las mas frecuentes.

Relaciones de Este pardmetro se obtiene a través de IRaMuteQ, y en él se destacan las relaciones de similitud
similitud semantica semantica entre los discursos de los presidentes, permitiendo la identificacion de posibles
patrones.

Tabla 2. Criterios para la seleccion de disparadores

Este proceso dio como resultado un total de 45 disparadores por cada presidente; no obstante,
por cuestiones temporales y de longitud, se reportan solo nueve disparadores por presidente: tres
relacionados con verbos, tres con sustantivos y tres con adjetivos (cabe mencionar que, para ga-
rantizar la precision en el analisis, se verific6 manualmente que la categoria gramatical asignada a
cada palabra por IRaMuteQ correspondiera a su uso en los contextos analizados). Esta seleccion
produjo un total de 45 contextos por presidente, i.e., un analisis global de 135 contextos para este
estudio, el cual se describira en la siguiente seccion.
Finalmente, en la Tabla 3 se listan los nueve disparadores identificados para cada presidente:

Presidente Verbo Adjetivo Sustantivo
aplicar neoliberal pueblo

AMLO entregar moral pobre
acabar gratuito bienestar
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Presidente Verbo Adjetivo Sustantivo
reconocer nuestro reconocimiento

EPN concretar mi carencia
escuchar gran decision
vivir enorme criminal

FCH saber fuerte oportunidad
enfrentar seguro lucha

Tabla 3. Disparadores identificados para cada presidente

4. ANALISIS DE DATOS

Como primera fase se clasificé cada disparador dentro de un principio de persuasion tomando
en cuenta unicamente su contenido léxico en aislado. Este contenido 1éxico se verific usando de
nueva cuenta FrameNet. Esta fase, como es de suponer, pondera el analisis meramente léxico y
la clasificacién a un principio se volvia muy restringida, puesto que no se considera informacién
discursiva sino el disparador en aislado. Ahora bien, aunque léxicamente un disparador puede
asociarse de manera predominante con un principio, su interpretacion puede variar segin el con-
texto discursivo en el que se encuentre. Asi, se establecié una segunda fase, en la cual se ampli6 el
alcance de cada disparador para abordar el escenario discursivo. Considérese el disparador entre-
gar en el ejemplo (1), este disparador en la primera fase puede remitir al principio de reciprocidad
de manera casi automatica. No obstante, al analizar el contexto, se observa que su interaccion con
otros elementos lingiiisticos puede generar asociaciones con principios persuasivos distintos, lo
cual haria que a nivel discursivo funcionara en un principio diferente.

(1) Ahora, todos los apoyos y créditos se entregan de manera directa para reactivar la economia
de abajo hacia arriba, no se da prioridad a las grandes empresas y bancos. Ahora, por el
bien de todos, primero se rescata al pueblo. - AMLO

En el ejemplo (1), el disparador entregar puede clasificarse inicialmente en el marco del principio
de reciprocidad, ya que esta categoria se fundamenta en la idea de dar para recibir. Sin embargo, en
una segunda fase, al analizar el contexto discursivo del fragmento, emergen otros elementos lin-
glifsticos que enriquecen y amplian el significado del mensaje. Por ejemplo, se identifican marcas
de tiempo como ahora, que establecen una comparacioén implicita entre el pasado y el presente.
Este recurso sugiere que en administraciones anteriores los apoyos y créditos no se entregaban
de manera directa, y que el rescate del pueblo no era una prioridad. Este contraste temporal re-
fuerza la percepcion de cambio y progreso, vinculandose al principio de escasez, al destacar lo que
antes no estaba disponible y ahora si. Ademas, el fragmento contiene otros elementos significati-
vos que apelan al principio de similitudes y gustos, al buscar generar empatia y conexion con los
ciudadanos. Esto se observa a partir del uso de una metafora piramidal que describe un flujo de
recursos que inicia de abajo hacia arriba, priorizando a los pobres sobre los ricos como estrategia
para reactivar la economia. Este enfoque establece un vinculo emocional con las clases populares,
reforzando la idea de que el gobierno esta alineado con las necesidades y aspiraciones del pueblo
mexicano. Finalmente, la frase primero se rescata al pueblo funciona como un lema central del
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fragmento. Este enunciado no solo sintetiza la vision del presidente, sino que también actiia como
una estrategia discursiva para enfatizar la prioridad otorgada a los sectores mas desfavorecidos.

La ultima fase del analisis, nivel lingiiistico, afiade un componente extra que se ancla en el
plano lingiiistico. Este plano se entiende como una manera de formalizar la interpretacion del
principio psicoldgico a través del lenguaje. A continuacion, se sintetiza y ejemplifica cada fase a
partir del analisis de los discursos del corpus.

4.1 Primera fase: analisis léxico

El analisis se centra exclusivamente en el disparador identificado en el fragmento. En el ejemplo
(2), el término pueblo se categoriza dentro del principio de similitudes y gustos, ya que remite a un
grupo de personas que comparten caracteristicas, creencias y atributos comunes. Sin embargo,
aunque este enfoque léxico permite asociar rapidamente el fragmento con un principio persua-
sivo, en muchos casos no resulta suficiente para captar el verdadero significado o intencion del
discurso.

4.2 Segunda fase: analisis discursivo

El andlisis considera el contexto discursivo del fragmento, identificando elementos adicionales
que contribuyen a la construcciéon del mensaje persuasivo. En el mismo ejemplo (2), el uso del
verbo tener en primera persona plural busca incluir al ciudadano, comprometiéndolo de manera
implicita en las responsabilidades del gobierno. Esto se alinea con el principio de consistencia,
al transmitir que gobernar no es solo tarea del presidente, sino un ejercicio colectivo. Ademas,
al hablar de democracia y presentarlo como un regalo al pueblo, se observa como el presidente
apela al principio de reciprocidad. Este acto de otorgar poder al ciudadano busca generar la nece-
sidad de corresponder a esta entrega, lo que podria implicar favorecer al partido, las politicas o
las decisiones del presidente. Este nivel de analisis revela como el contexto discursivo enriquece
la interpretacion de los principios persuasivos y muestra como se construyen los mensajes en el
discurso politico mexicano.

4.3 Tercera fase: analisis de nivel lingiiistico

Finalmente, el analisis se enfocd en identificar el nivel lingiiistico que predomina en el fragmento.
Siguiendo con el mismo ejemplo, el verbo tener en primera persona plural (1PP) destaca a nivel
morfoldgico, ya que su uso implica un llamado directo al compromiso ciudadano, lo que refuerza
el principio de consistencia. También se identifica la repeticion de la palabra pueblo en tres ocasio-
nes, una estrategia que resalta a nivel sintactico y que es ampliamente estudiada en el campo del
analisis discursivo.

En la Tabla 4, se presentan algunos ejemplos extraidos del corpus para evidenciar el analisis
que se realizd considerando los nueve disparadores de cada presidente. El proceso siempre se
realiz6 en el orden que se establecid antes: primero se identifico el disparador 1éxico, después se
analiz6 el contexto discursivo y, finalmente, se determind el nivel lingiiistico predominante. Este
enfoque permiti6 observar que, en varios casos, un disparador puede asociarse a mas de un prin-
cipio de persuasion seguin su construccion discursiva especifica.
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Ejemplo Fase 1 Fase 2 Fase 3

Andlisis léxico Andlisis discursivo Nivel lingistico
(2) “Tenemos que gobernar entre todos. La Similitudes y Consistencia 'y Morfoldgico
democracia es gobierno del pueblo, para el puebloy gustos (disparador, Reciprocidad
con el pueblo”. AMLO pueblo)
(3) “Hoy, México es reconocido en el mundo, como Validez Social Validez Social y Escasez  Sintactico
un pais confiable y atractivo para la inversion”. EPN
(4)“He sido un hombre que ha luchado por el Validez Social Similitudes y gustos y Semantico
establecimiento de un régimen plural y democratico Autoridad

y sé que este es aun insuficiente para garantizar
plenamente el ideal de todos los mexicanos”. FCH
Tabla 4. Anélisis de contextos a través de los principios de persuasion

En el ejemplo (3) el disparador reconoce se categoriza dentro del principio de validez social. Sin
embargo, al analizar el contexto discursivo en la segunda fase se identificé el uso de la marca tem-
poral hoy. Este tipo de marcas temporales suelen estar asociadas al principio de escasez, ya que
crean en la audiencia la percepcion de una mejora o transformacion significativa. Este ejemplo,
también ilustra como las dos fases del analisis, léxica y discursiva, no son mutuamente excluyen-
tes. En numerosos casos de esta investigacion, los resultados obtenidos en la fase léxica reapa-
recen y se complementan en la fase discursiva. Finalmente, en la tercera fase del andlisis de (3),
el nivel lingtiistico que destaca es el sintactico. Esto se observa en el uso de voz predicativa en la
frase México es un pais reconocido en el mundo. Este recurso sintactico permite modificar el foco
de la oracidn al centrar la atencion en México como el tema principal, relegando el agente que lo
reconoce a un segundo plano o eliminandolo por completo. Este tipo de modificacién sintactica
se convierte en un recurso persuasivo al estructurar los fragmentos de manera que los ciudadanos
enfoquen su atencidn en los elementos que el discurso prioriza.

En el ejemplo (4), el disparador identificado es el verbo saber conjugado en primera persona
singular (1PS). En una primera fase de andlisis, este fragmento se categoriza dentro del principio
de validez social, dado que el verbo saber esta relacionado con el marco semantico de ser cons-
ciente, segin FrameNet. En una segunda fase, al analizar el contexto discursivo, se identifica el
uso de un hiperénimo. El presidente abandona momentaneamente su rol institucional al referirse
a si mismo como un hombre, colocandose al mismo nivel que su audiencia. Este recurso busca
generar empatia y se alinea con el principio de similitudes y gustos, ya que establece una conexion
directa con los ciudadanos al destacar caracteristicas compartidas. Ademas, dentro de esta cate-
gorizacion discursiva, se observan indicios del principio de autoridad. Finalmente, en una tercera
fase del analisis de (4), se resalta el nivel semantico del fragmento. Este enfoque permite observar
como el uso del hiperéonimo contribuye a una transicion de lo particular (presidente) a lo general
(hombre).

No obstante, aunque se reconoce que un disparador puede activar varios principios persuasi-
vos, existen casos discutidos dentro del corpus que resaltan la ambigiiedad y el conflicto interpre-
tativo del andlisis cualitativo.

(5) Se gobierna con austeridad y autoridad moral. No se tolera la corrupcion ni se permite la
impunidad, en la practica no hay fueros ni privilegios. - AMLO

En el ejemplo (5), el conflicto interpretativo comienza en la primera fase del analisis, la catego-
rizacién léxica. La ambigiiedad interpretativa se localiza en la frase autoridad moral, ya que el
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disparador moral admite distintas lecturas segun la perspectiva desde la cual se interprete, y esto
condiciona la identificacion y clasificacion del principio persuasivo. Por ejemplo, si entendemos
moral como un conjunto de normas y valores sociales se podria vincular con el principio de simili-
tudes y gustos. Por otro lado, si se interpreta la moral como una cualidad atribuida a un individuo,
se vincularia mas al principio de autoridad, puesto que construye una imagen de autoridad reco-
nocida. Finalmente, si se asume que la autoridad moral es algo que se puede adquirir en funcién
de acciones concretas (no tolerar la corrupcion), se podria relacionar al principio de recirproci-
dad, ya que el mandatario espera obtener legitimidad a cambio de su conducta ética.

4.4 Resultados iniciales

A partir del andlisis descrito en la seccién anterior, a continuacion, se presentan datos cuantitati-
vos relativos al numero de principios de persuasion identificados por cada expresidente.

Principios AMLO EPN FCH
Similitudes y gustos 20 8 17
Reciprocidad 17 17 2
Validez Social 9 9 4
Consistencia 7 7 10
Autoridad 18 16 11
Escasez 21 26 32
Total 92 83 76

Tabla 5. Numero de principios utilizados por cada presidente

Como se observa en la Tabla 5, AMLO es el presidente que mas principios persuasivos utilizo, con
un total de 92, seguido de EPN con 83 y FCH con 76. Un hallazgo interesante es que el principio
mas utilizado por los tres presidentes fue el de escasez. Esta estrategia funciona como contraste
entre el pasado y el presente para persuadir a la ciudadania. Ademads, esta distincion persuasiva
entre el antes y el ahora se manifiesta a nivel lingiiistico a través del uso de marcadores de tiempo
como hoy, ahora, ya, entre otros. En contraste, los principios menos utilizados por los presidentes
mexicanos fueron consistencia y validez social.

A pesar de las diferencias estilisticas en el discurso, los datos de la Tabla 5 revelan un hallazgo
notorio. Los principios persuasivos utilizados por AMLO y EPN son muy similares en términos
de frecuencia. A excepcion del principio de similitudes y gustos, el resto de los principios propues-
tos por Cialdini aparecen practicamente el mismo nimero de veces en los discursos de ambos
mandatarios. Esto resulta notable, ya que los disparadores seleccionados para el andlisis de cada
presidente fueron distintos. Este dato pone en evidencia que, independientemente de las diferen-
cias entre un discurso de izquierda (AMLO) y uno de derecha (EPN), existe una convergencia en
la manera de recurrir a los principios de persuasion para lograr sus objetivos comunicativos. Este
comportamiento sugiere que, aunque los discursos se presenten bajo formas lingtiisticas y esti-
listicas diferenciadas (popular e institucional), los principios subyacentes de persuasion pueden
llegar a ser generalizables y operan mas alla de la orientacion politica. Es decir, los mecanismos
psicolégicos que guian la persuasion en la comunicacion parecen ser aprovechados de manera
similar por ambos mandatarios, aunque estén insertos en narrativas ideologicas distintas.
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4.5 Sistematizacion del fenomeno

Si bien los ejemplos anteriores permiten ilustrar como se categoriza un fragmento dentro de los
principios de persuasion, es importante recordar que el corpus completo incluye 45 fragmentos
analizados por cada presidente. Por lo tanto, el analisis integral permite identificar que los prin-
cipios de persuasion, en términos lingiiisticos, podrian sistematizarse en dos grandes categorias:
persuasion social (PS) y persuasion psicologica (PP).

La PS engloba las estrategias lingiiisticas respecto a cémo se comunica un mensaje persuasivo.
Es decir, la PS se centra en las estrategias que facilitan la interaccion entre el emisor (en este caso,
el presidente) y su audiencia. Se prioriza las relaciones personales, la empatia y las estrategias in-
terpersonales utilizadas para persuadir. Por otro lado, la PP pone énfasis en lo que se comunica.
En esta categoria, el foco esta en los contenidos del discurso, las creencias, los compromisos y los
valores que se transmiten. Se utilizan estrategias discursivas para construir imagenes o escenarios
mentales en el receptor que favorezcan al emisor.

Si atendemos a esta categorizacion binaria, los principios de Cialdini quedarian recategori-
zados de la siguiente forma: la PS englobaria los principios de similitud, reciprocidad y validez;
en tanto que la PP englobaria la consistencia, la autoridad y la escasez. Mas aun, el uso que cada
presidente hace de cada principio, refuerza lo que se identificé en el analisis previamente descrito.
Asi, en la Tabla 6, se puede observar que AMLO distribuyd de manera equitativa ambos tipos de
persuasion, empleando 46 principios en cada categoria. EPN mostré una mayor preferencia por la
PP, con 49 principios de comunicacién. Finalmente, FCH también se inclind hacia la PP, utilizan-
do un total de 53 principios en esta categoria. En el conteo total de los 145 contextos analizados,
la PP se manifesté aproximadamente en 148 ocasiones, mientras que la PS aparecié en 103. Este
patron sugiere que el discurso politico analizado tiende a construir sus mensajes persuasivos a
partir de estrategias lingiiistico-comunicativas orientadas hacia la dimension psicoléogica.

Persuasion Social (PS) Persuasién Psicoldgica (PP)
Similitudes y gustos - AMLO Consistencia - FCH
Reciprocidad - EPN/AMLO Autoridad - AMLO
Validez Social - EPN/AMLO Escasez-FCH

Tabla 6. Categorizacidn binaria de los Principios de Persuasion

5. EVALUACION

Esta seccidon busca evaluar y, de cierta forma, comprobar los hallazgos obtenidos en esta investiga-
cion. Para lograrlo, se decidié hacer un analisis de conceptos compartidos entre los discursos de
los expresidentes. Asi, se compar6 la manera en la que los mandatarios abordan dichos conceptos
especificos desde su respectiva dOptica. La hipotesis es que, a pesar de que cada mandatario hable
de un mismo concepto, por ejemplo, pobreza, la forma en la que construira su discurso obedecera
a estrategias persuasivas totalmente diferenciables.

El proceso consistio en seleccionar un concepto comun en los discursos de los mandatarios. El
concepto seleccionado fue pobreza, por ser un tema inherente a la retérica politica y ser, ademas,
una problematica compartida en los discursos presidenciales. Posteriormente, se buscaron con-
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textos en los que se hablara de pobreza, independientemente de cudl fuera el item con el que se
referian a este concepto en el discurso. Asi, se identifico que los items que mads frecuencia tenian
cuando se hablaba de este concepto eran pobres para AMLO, carencias para EPN y pisos de tierra

para FCH. Notense los siguientes ejemplos para corroborar este comportamiento:

AMLO

EPN

FCH

Este programa beneficia en especial
a las nifas y nifos pobres del pais,
pronto llegaremos a un millén de
beneficiarios.

Ademas, para tranquilidad de nuestra
conciencia y felicidad de todas y

de todos, el 100 por ciento de las
comunidades indigenas y de los mds

Los datos confirman que la politica
social avanza en la direccidn correcta
y que incide positivamente en los
hogares con mayores carencias.

Trabajamos por un México
Incluyente, porque no podemos
permitir que, en un pais con tantos
recursos, siga habiendo personas con

Queremos cambiar ese piso de tierra
por pisos de cemento. En lo que va
de este Gobierno hemos colocado
mas de cien mil pisos firmes en el
pais y estamos colocando otros 370
mil pisos para este afio.

También estamos haciendo un gran
esfuerzo para cambiarle los pisos

de tierra que tienen las casas de las
familias mas pobres.

pobres del campo y de la ciudad se carencias bdsicas.
benefician con al menos uno de los

programas sociales.

Ya se abrieron 100 universidades
publicas y gratuitas del Sistema
Educativo Benito Judrez en regiones
pobres y marginadas del pais, donde
estudian hoy 39 mil 170 jévenes y
trabajan 815 maestros y maestras.

A partir de la experiencia

adquirida en el primer tramo de

la Administracion, se disefié la
Estrategia Nacional de Inclusion,
que ha permitido reducir la pobreza
multidimensional; es decir, combatir
las carencias sociales y aumentar el
ingreso de las familias.

Nos comprometimos y cumplimos.
Y en este Gobierno, le hemos puesto
piso de cemento a dos y medio
millones de casas que tenian piso de
tierra antes.

Tabla 7. Ejemplos de como se aborda el concepto pobreza en el discurso de cada presidente

Esta evaluacion reveld algunas estrategias lingiiisticas mediante las cuales se manifiesta la per-
suasion en los diferentes discursos. Asi, por ejemplo, en el discurso de AMLO, ademas de pobres,
destacan términos como gratuidad y entrega en su discurso. Esto refleja una vision de gobierno
centrada en la proteccion estatal hacia los sectores mas vulnerables, es decir, el estado debe enten-
derse como un ente benefactor. La pobreza, por tanto, no es una responsabilidad del ciudadano,
sino que es responsabilidad y obligacion del gobierno garantizar condiciones de vida dignas. Su
discurso pretende persuadir mediante la explicitacién de que el acceso a servicios y recursos debe
ser gratuito y entendido como un derecho inherente, promoviendo una narrativa donde el Estado
es el principal responsable de combatir la desigualdad. En el caso de EPN, junto con carencias se
destacan los términos decision y responsabilidad. Esto sugiere un enfoque mas orientado hacia
una gestion administrativa donde tanto el gobierno como el ciudadano comparten responsabili-
dades. EPN posiciona al ciudadano como un actor que debe asumir un papel activo para superar
su condicidn desfavorable. Asimismo, el gobierno es presentado como un agente que debe tomar
decisiones dificiles y, a menudo, impopulares, para generar condiciones que beneficien a los mas
desfavorecidos. Este enfoque busca persuadir por medio del equilibrio entre las obligaciones en-
tre el Estado y la ciudadania, enfatizando la necesidad de esfuerzos conjuntos. En el discurso de
FCH, ademas de pisos de tierra, destacan términos como oportunidad y esfuerzo. Este enfoque
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resalta la importancia del mérito individual y las oportunidades creadas por el gobierno. Segtin
esta perspectiva, aunque el Estado tiene la responsabilidad de generar condiciones favorables, es
el ciudadano quien debe esforzarse para aprovechar estas oportunidades y mejorar su situacion.
Este modelo de discurso promueve una persuasion basada en la autosuperacion y la meritocracia.

Estos ejemplos ilustran como cada enfoque utiliza estratégicamente el lenguaje para moldear la
percepcion del publico sobre la responsabilidad del gobierno y del ciudadano frente a la pobreza.
Es importante sefialar que los ejemplos de la evaluacién fueron extraidos a partir del criterio de
frecuencia en IMQ; es decir, cada término forma parte de los primeros 20 elementos destacados
por la herramienta, lo que garantiza su relevancia estadistica dentro de los discursos analizados.

Finalmente, y con base en el andlisis realizado, se puede concluir que la lengua se presenta
como un vehiculo clave para transmitir valores y estrategias persuasivas, las cuales buscan mol-
dear la opinién publica. La eleccion de palabras y conceptos en los discursos no solo refleja las
prioridades de cada presidente, sino también la manera en que se busca influir y conectar con la
ciudadania, para, de esa forma, lograr persuadirla.

6. CONCLUSIONES

En este trabajo se abord¢ el fendmeno de la persuasion a través de interaccion entre un funda-
mento psicologico (los principios de Cialdini) y su posible formalizacién lingiiistica. Ello se hizo
por medio de un andlisis guiado por corpus, en el ambito del discurso politico mexicano. En el
analisis se utilizaron algunas métricas estadisticas para fundamentar la selecciéon de informacién
(disparadores) y para evaluar que las observaciones podian extrapolarse a un nivel conceptual.
Con base en lo anterior, los resultados mostraron diferencias en el uso de principios persuasivos
segun las motivaciones discursivas de cada presidente y, asimismo, reflejaron algunas tendencias
respecto al uso de ciertos principios de persuasion para transmitir un mensaje, independiente-
mente de la ideologia politica que representa a cada uno de ellos.

Adicionalmente, se logré corroborar que la metodologia para la identificacion de los dispa-
radores era viable y relevante, puesto que orientaba el analisis hacia constantes discursivas que
tenian total pertinencia en el estudio de este fenémeno. Ello evidencia que el método se puede
replicar con corpus mucho mas amplios. Por otro lado, con la evaluacién se corroboraron las
observaciones del analisis cualitativo y, ademas, dicha seccién contribuy6 a reducir el grado de
subjetividad. Al observar diferencias sistematicas en la formalizacién lingiiistica de cada manda-
tario para un mismo concepto, se puede inferir que existen motivaciones persuasivas especificas,
posiblemente vinculadas con ideologias politicas 0 motivaciones personales. En este sentido, se
retoma lo que sostiene Fairclough sobre el Analisis Critico del Discurso: el lenguaje no solo des-
cribe la realidad, sino que la construye y legitima (Woods, 2006). Asi, la formalizacion lingiiistica
diferenciada configura una visién del orden social que favorece las motivaciones de cada actor
politico. El discurso politico, entonces, se convierte en una herramienta para mantener la hege-
monia ideolégica, por ejemplo, al moldear la percepcion ciudadana sobre el rol del Estado: estado
benefactor, gestion administrativa o meritocracia.

Como lineas de trabajo futuro se plantea la construccion de un corpus mas amplio, que inte-
gre documentos de campana, para analizar como varian las formas de persuasion considerando
procesos (campana) y acciones (informes de gobierno). Asimismo, se busca expandir la cantidad
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de disparadores a analizar, en este caso fueron nueve por presidente, para lograr una mayor co-
bertura de las formas en que se verbaliza la persuasion.
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