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1. Introduccion

La comunicacién es un proceso que involucra el intercambio de informacién y
mensajes entre dos o mas personas. La persuasion es una parte importante de la
comunicacién, en la que se busca influir en la opinién o comportamiento de un
receptor. Las Relaciones Publicas (en adelante, RR. PP)) refiere a una disciplina que
se encarga de establecer y mantener relaciones positivas entre una organizacion y
sus publicos. LLa comunicacion y la persuasion son herramientas que se utilizan en
este contexto para ayudar a una organizacion a influir positivamente en la opinion
y comportamiento de su publico a través de estrategias de efectivas.

Morin y Renvoise (2020) plantean una interesante interrogante sobre la comuni-
cacion persuasiva dirigida a los comunicadores: “ste has preguntado alguna vez
cémo de efectivos son todos estos intentos desde la perspectiva del cerebro de
la gente? (...) ¢puedes activar el metaférico ‘botéon de compra’ en el cerebro de tu
publico objetivor” (p. 11). Si bien se plantea desde una perspectiva de la comuni-
cacion comercial, es interesante para abrir la interrogante sobre cémo funciona la
comunicacién persuasiva en el ambito de las RR. PP. y qué estrategias pueden ser
las correctas para influir en el pablico objetivo.

Cabe destacar que el siglo XX fue caracterizado por el desarrollo de los medios de
comunicacién masiva. Paralelamente, surgieron multiples técnicas que le sirvieron
para su perfeccionamiento, lo que incluyé modos de influir en los comportamien-
tos y opiniones de la sociedad. En este contexto, las RR. PP. gracias a los aportes
de profesionales como Lee y Bernays, se desarrollé un importante marco teori-
co que posibilité maximizar la practica de la disciplina (Castell6 Martinez y Pino
Romero, 2019). Ya en el siglo XXI, con la digitalizacién de la comunicacion y la
multiplicidad de dispositivos, herramientas y recursos, las RR. PP. fueron evolucio-
nando y adaptando su practica. De acuerdo con Frasch (2021), es en este contexto
donde la comunicacién persuasiva se convirtié “en uno de los ejes centrales de los
modelos de comunicacién asociados tanto a las modalidades y medios tradiciona-
les, como a todas las novedades que el ecosistema digital fue constituyendo” (p. 4).

Asi, medir los efectos de la comunicacion en las personas se ha convertido en una
necesidad en las RR. PP, debido a que es preciso conocer si se estan alcanzando (o
no) los objetivos comunicativos. Investigar su eficacia también se relaciona con el
uso de recursos, técnicas, estrategias o herramientas para comprobar cudl es la mas
positiva (Cabello ¢f a/. 2020). En este punto, la neurocomunicacién brinda valiosa
informacion a las RR. PP. sobre estos asuntos. Teeny ¢7 /. (2021) han indicado de
forma acertada que el éxito de la persuasion, como acto comunicativo intencio-
nal, puede observarse en la transformacion cognitiva, conductual o afectiva que
genera en las personas. Esta puede originarse aplicando mensajes personalizados,
por ejemplo. En esta linea, los autores citados plantean que la personalizacion es



de gran relevancia para alcanzar estados emocionales concretos y propiciar una
coincidencia entre el mensaje y el publico.

Por ello, es posible considerar la comunicaciéon persuasiva como una estrategia
que puede ser explicada teniendo en cuenta los lineamientos de la neurocomuni-
cacion vy, desde este enfoque, optimizar su aplicacion en el ambito de las RR. PP.
La interrogante que guia el presente trabajo se enfoca, entonces, en cuestionar si
la comunicacién persuasiva es de utilidad para mejorar las RR. PP. y optimizar las
interacciones con los publicos al orientarse desde la neurocomunicacion. El objeto
de estudio se justifica al buscar analizar la articulacion que puede existir entre las
RR. PP, la comunicacion persuasiva y la neurocomunicacion, sosteniendo que esta
ultima ofrece lineamientos que permitiran a las RR. PP. mejorar sus practicas con
el fin de influir eficaz y eficientemente en sus publicos en funcién de los requeri-
mientos y sus planes de accion.

En la década de 1970, la recopilacién de datos cuantitativos, la aplicacion de la
estadistica y las técnicas cualitativas establecieron los estandares para investigar la
eficacia de los mensajes y su impacto en las decisiones de las personas y su percep-
cion de la realidad. A pesar de ello, siguieron existiendo limitaciones sobre las de-
claraciones verbales y la falta de comprension de las emociones, lo que dificulté el
entendimiento de estos aspectos (Bafios-Gonzalez y Baraybar-Fernandez, 2022).
Asi, desde finales del siglo XX, se ha ido construyendo un nuevo paradigma que
busca avanzar en el conocimiento sobre los mecanismos de persuasion, en especial
aquellos relacionados con la influencia emocional del relato y como afectan a los
cambios cognitivos. Este enfoque de investigacién busca profundizar en el cono-
cimiento de la mente humana mediante nuevos métodos. Desde la neurocomuni-
cacion y la integracion de distintas disciplinas es que se busca, entonces, evaluar
y analizar los efectos de la comunicacion en el plano cognitivo de las personas
(Frasch, 2021).

2. Objetivos

A partir de lo expuesto, el presente escrito tiene el objetivo de examinar como la
comunicacién persuasiva puede funcionar como estrategia efectiva en las RR. PP.
para influir en la percepcion y comportamiento de los destinatarios. Se busca asi
profundizar en un tema novedoso y de relevancia para la comunicacién y psicolo-
gfa, brindando una sintesis de conceptos y de trabajos anteriores al respecto.

3. Metodologia

Para el presente trabajo se ha optado la revision bibliografica como disefio de
investigacion, entendido como “la estrategia que adopta el investigador para res-



ponder al problema planteado” (Arias, 2006, p. 30). Como tal, presenta un alcance
exploratorio descriptivo, puesto que, por un lado, se enfocd en “examinar un tema
o problema de investigaciéon poco estudiado” o “fenémeno novedoso” (Hernan-
dez Sampieri et al., 2014, p. 91) y, por otro, descriptivo, ya que “busca especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (Her-
nandez Sampieri ef al., 2014, p. 92). De esta manera, se conforma como un punto
de partida para el desarrollo de investigaciones que pretendan un alcance mads
profundo.

Por ende, mediante la descripcion del estado de la cuestion de la comunicacién
persuasiva como recurso de las RR. PP, se busca generar la posibilidad de abrir
futuros lineamientos de investigaciéon o actuacion en el area de la neurocomuni-
cacion. Se alude asf a un trabajo del tipo de investigacion con enfoque cualitativo,
ya que “se trata de captar el nicleo de interés y los elementos clave de la realidad
estudiada, facilitindose de esta manera el entendimiento de los significados, los
contextos de desarrollo y los procesos” (Tonon, 2011, p. 2).

Particularmente, se ha optado por efectuar una revisiéon adaptando el protocolo
PRISMA de revisiones sistematicas (Moher ez al., 2009), por considerar de utilidad
su proceso de identificacién, cribaje, elegibilidad e inclusion de articulos mediante
el establecimiento de criterios de inclusion y exclusién. De acuerdo al objetivo de
la investigacion, el objeto de estudio es la comunicacién persuasiva como recurso
de las RR. PP, poniendo el foco en su relevancia dentro el area de la neurocomuni-
cacion. Por ello, los términos de busqueda se limitaron a: comunicacién persuasiva
-RR. PP- estrategias de comunicaciéon-neurocomunicacion. Estos se relacionaron
de diferentes maneras a partir de operadores booleanos como “OR” y “AND” en
los buscadores, para proceder, finalmente, con la seleccion de los articulos para
ser analizados.

Para esta revision de la literatura se consideraron principalmente articulos de di-
vulgacion cientifica (fuentes secundarias) alojados en bases de datos cuyos con-
tenidos se encuentran asociados a las ciencias sociales, a la comunicacién y a las
RR. PP, tales como Scielo, Dialnet, Redalyc y Google Académico (todas de acceso
libre y gratuito). De esta manera, las principales fuentes de informacién se han
obtenido de Internet. Asimismo, se limitaron los siguientes criterios de inclusion:
afio de publicacion (entre el 2013 y el 2023); idioma (inglés y espafiol) y tipo de do-
cumento (articulos de revistas de divulgacion cientifica). Fueron excluidos todos
aquellos escritos que no cumplieron con los mencionados criterios. ILa seleccion
final se realizé mediante una valoracién cualitativa de los contenidos de los traba-
jos. Los resultados se plasman seguidamente en una tabla (tabla 1) y la informacion
de los mismos sera analizada cualitativamente y en profundidad en los siguientes
apartados.



Tabla 1. Brisqueda y seleccion de articnlos

Fase Articulos
Articulos identificados tras la bisqueda en dife-
13657
rentes bases de datos
Identificacion ) ) ) o
Articulos identificados tras aplicar los criterios de 187
inclusion
o Resumenes excluidos 118
Cribaje .
Resumenes cribados 65
. Estudios completos para evaluacion detallada 32
Elegibilidad ) ]
HEstudios completos excluidos 8
Inclusion Estudios incluidos para valoracion cualitativa 24

Fuente: Elaboracion propia (2022) a partir de Moher ez a/. (2009).
3. Resultados
3.1. La comunicacion persuasiva y la neurocomunicacion

La comunicacién persuasiva es una estrategia clave en las RR. PP. y un elemento
de estudio para la neurocomunicacién. En las RR. PP, este tipo de comunicacion
es esencial para la construccién y mantenimiento de relaciones positivas con la
audiencia y para influir en determinados comportamientos, aunque también se
utiliza para transmitir una imagen 6ptima de una organizacién, producto o servi-
cio, y para influir en la opinién publica de manera positiva (Andrews ez al., 2016)

Asi, la comunicacién persuasiva es reconocida como un tipo de comunicacién
que busca influir en la opinién o comportamiento de una audiencia a través del
lenguaje y la presentacion de informacion. En otras palabras, es “un tipo de co-
municacién que se caracteriza por la intencion consciente y premeditada por parte
del emisor de crear, modificar o reforzar actitudes de un publico receptor deter-
minado” (Castell6 Martinez y Pino Romero, 2019, p. 97). Se utiliza en una amplia
variedad de contextos, especialmente en el espacio de las RR. PP. y la negociacion.
Este tipo de comunicacién se basa en el conocimiento de como funciona la men-
te humana y como puede ser influenciada. En este sentido, se reconoce que las
personas tienden a responder positivamente a los mensajes que se ajustan a sus
necesidades y deseos o que se conectan emocionalmente con ellas (Abadie y Wa-
roquier, 2019).

Por lo tanto, como la comunicacién persuasiva a menudo utiliza técnicas como
la identificacién de necesidades y deseos de la audiencia, el uso de ejemplos y



metaforas y la creacién de conexiones emocionales, puede ser percibida, no solo
como efectiva, sino también como manipuladora. Por ello mismo, es importante
utilizarla de manera ética y transparente. La honestidad y la integridad son claves
para garantizar que no perjudique la consecucién de los objetivos en las RR. PP.
y para mantener una percepcion positiva (Barrientos-Baez et al., 2022; Capriotti y
Oliveira, 2019).

Por su parte, la neurocomunicacién es una disciplina que combina los conoci-
mientos de la neurociencia, la psicologia y la comunicacion para estudiar como el
cerebro procesa y responde a la informacién recibida a través de los sentidos, y
también indaga cémo el mismo puede ser influenciado. Se enfoca en comprender
cémo la comunicacion afecta a la percepcién, al comportamiento y las emociones
de las personas y cémo se puede utilizar esta informacion para mejorar la efecti-
vidad de la comunicacién. De este modo, la comunicacion persuasiva es objeto de
estudio a partir de la neurocomunicaciéon. Mientras que esta ultima indaga cémo
el cerebro es persuadido mediante la comunicacién, puede, a la vez, brindar in-
formacién sobre las posibles estrategias de comunicacioén para lograr la influencia
optimamente, al mas puro estilo del funcionamiento de la ingenierfa inversa. En
palabras de Bafios-Gonzélez y Baraybar-Fernandez (2022):

Desde una perspectiva histérico-cultural de la ciencia, cada generacion
recibe un modelo de comprension de la realidad y, a su vez, intenta
aportar, ampliar o transformar ese modelo. El ambito de la Comuni-
cacidén se encuentra inmerso en una evidente transformacion; nuevos
valores, nuevas conductas y tecnologias que incorporan nuevas herra-
mientas. .a neurocomunicacién busca una mejor comprensién sobre
el funcionamiento de la mente, propone nuevas vias para evaluar los
estimulos emocionales recibidos y nuestros comportamientos incons-
cientes. Continua el camino iniciado hace siglos en la bisqueda de una
mejor comprensién de como los mensajes pueden generar, confirmar o
modificar nuestros pensamientos y comportamientos (Bafios-Gonzalez
y Baraybar-Fernandez, 2022, p. 14).

Esta disciplina utiliza técnicas basadas en la investigacién neuroldgica para com-
prender mejor como funciona el cerebro de las personas que son influenciadas
durante el proceso de comunicacion. El cerebro responde de manera diferente a
los mensajes visuales y verbales, por lo que la emocién desempefia un papel clave
en la formacién de opiniones y comportamientos. Por ende, la neurocomunica-
cién también estudia como las diferentes partes del cerebro responden a diversos
estimulos, lo que puede ser util para crear mensajes mas efectivos y persuasivos.
En términos practicos, la neurocomunicacién puede ser utilizada para optimizar la
presentacién de mensajes en diversos medios dentro del marketing, la publicidad
y las RR. PP. (Gill y Singh, 2020).



La neurociencia ha producido avances relevantes en el andlisis de procesos de co-
municacién e informacién en el comportamiento de las personas. Estos avances
permiten una mejor comprension de los modos en que se accede a la informa-
ci6én y se enriquece el conocimiento cientifico sobre las conductas. La consciencia
es fundamentalmente una reconstruccion, una interpretacion que se basa en un
mundo de ideas e hipétesis que interactian de manera no consciente en nuestra
mente en relacion estrecha con los estimulos, las experiencias y los recuerdos. Asf,
la neurocomunicacion se enfoca en entender los factores y mecanismos, conscien-
tes e inconscientes, que afectan a cualquier proceso comunicativo y las causas de
nuestras decisiones y actitudes, asf como los efectos que estas producen en nuestro
comportamiento y pensamiento (Genco ef al., 2013).

La combinaciéon de la comunicacién persuasiva y la neurocomunicaciéon puede
ser muy poderosa en el ambito de las RR. PP, ya que permite a los profesionales
entender el proceso de persuasion y afinar en el empleo de técnicas persuasivas
a fin de obtener mejore y mas favorables resultados. En este sentido, la neuroco-
municacién es de utilidad para ayudar a identificar los mejores momentos para
presentar informacion y asi mejorar el rendimiento de las herramientas persua-
sivas. También puede mejorar el entendimiento sobre la efectividad de aquellos
mensajes que pueden generar una respuesta emocional en los diversos publicos y
segmentarlos por edades, sexo o culturas, ademas de ayudar a entender mejor a las
diversas audiencias.

No obstante, es importante tener en cuenta que poseer conocimientos sobre neu-
rocomunicacién no garantiza el éxito de la aplicacion de modelos de comunicacion
persuasiva. Aunque puede proporcionar informacion valiosa, también es relevante
considerar otros factores, como el contexto, la audiencia y las expectativas previas.
Ademas, es fundamental utilizar la neurocomunicaciéon de manera ética y conside-
rar los derechos de privacidad de los individuos al recopilar y utilizar informacion
neurolégica (Barrientos-Baez et al., 2022; Lyu y Manas-Viniegra, 2021). De esta
forma, puede observarse que la comunicacién persuasiva y la neurocomunicacion
son areas interrelacionadas que pueden ser utilizadas juntas para influir en el com-
portamiento de determinado publico o audiencia (Capriotti y Oliveira, 2019).

3.2. Comunicacion, persuasion y RR. PP.

En relacién con lo expuesto y de acuerdo con Demirdégen (2010), la persuasion
se puede entender como el proceso mediante el cual se busca influir en las acti-
tudes y comportamientos de las personas. En el contexto de las RR. PP, la per-
suasion se considera un proceso que intenta alterar los valores, deseos, creencias y
acciones de los demds. Es preciso resaltar que la vida social estd llena de intentos
de persuasion que se efectiian de manera consciente o inconsciente, y la efectivi-
dad de los mensajes que se desarrollan en ambito esta estrechamente relacionada



con su capacidad de persuasion.

Desde los estudios de la antigua Grecia se ha evidenciado una marcada preocupa-
cién por comprender los medios persuasivos de la comunicacion. Siguiendo a Ba-
fos-Gonzalez y Baraybar-Fernandez (2022), la diosa Peithé represento la persua-
sion en Atenas en dos aspectos: el erético y el politico. Como miembro del séquito
de Afrodita, la diosa personificaba virtudes civiles relacionadas con la habilidad de
persuasion, como la confianza y la negociacion, que eran esenciales para el avance
de las instituciones democraticas griegas. La relevancia de la libertad de opinion
en esta sociedad llevé a muchos pensadores a reflexionar sobre la persuasion, su
poder y, especialmente, sobre su uso ético.

En este contexto, los sofistas del siglo V a. C. fueron un grupo de filésofos que
sustentaron sus actividades en estos preceptos. Estos consideraban que el lenguaje
era una herramienta fundamental para influir en los demas y que la habilidad en la
comunicacién era esencial para cualquier sujeto que quisiera tener éxito en la vida
politica o social. Por lo tanto, el objetivo de la comunicacién persuasiva no era tan-
to llegar a una verdad objetiva, sino mas bien persuadir al oyente de la validez de
un argumento o punto de vista. Los sofistas planteaban que la retorica era, enton-
ces, el arte de persuadir mediante el lenguaje. Ensefiaban técnicas para estructurar
los argumentos de manera efectiva, para usar metaforas y otras figuras para captar
la atencién del publico y para adaptar el discurso a las necesidades y expectativas
de la audiencia (Cruz Padilla, 2022).

Sin embargo, fueron acusados en multiples ocasiones de ser charlatanes que utili-
zaban sus habilidades para engafiar a la gente y obtener ganancias personales. Ade-
mas, su enfoque en la persuasion a menudo se consideraba contrario a la busqueda
de la verdad y la honestidad intelectual. A pesar de las criticas, la influencia de los
Sofistas es innegable. En ultima instancia, su contribucién mas importante fue la
comprension de que el lenguaje no es solo un medio de comunicacion, sino tam-
bién un poderoso instrumento de persuasion y cambio social (Cruz Padilla, 2022).

Aunque Aristoteles y los sofistas compartieron algunos intereses en la retorica y
la persuasion, sus enfoques y métodos fueron diferentes. Asimismo, Aristoteles
fue uno de los criticos mds importantes de este grupo y sus ideas. Mientras que
los primeros enseflaban que la verdad era relativa y que el lenguaje era una herra-
mienta para persuadir, Aristoteles crefa en la existencia de una verdad objetiva y
en la posibilidad de alcanzarla mediante la razon, la sistematizacion, la légica y la
observacion.

Aristoteles, en su Resdrica, abordé el estudio de la persuasion de manera analitica
b >
y defini6 sus principios mediante la observacion empirica. Identificé tres factores



clave que el orador debia tener en cuenta para logratla: ethos, pathos 'y logos. El ethos
se relaciona con el carisma y la credibilidad del orador, el pathos con el estado emo-
cional de la audiencia, y el /ogos con el intelecto y la razén. En una situacion ideal
y racional, el logos serfa el factor dominante en el discurso, pero en la realidad, el
ethos y el pathos son mas influyentes. Bafios-Gonzalez y Baraybar-Fernandez (2022)
indican que la influencia aristotélica en las investigaciones sobre la eficacia de la
comunicacién y persuasién han persistido en la historia y contindan en vigencia.
Dicha influencia se encuentra tanto en las RR. PP. como en la publicidad.

Dentro de las RR. PP, las técnicas de persuasion empleadas pueden ser clasifica-
das en tres grupos de acuerdo con el principio de argumentacion utilizado: aque-
llas que funcionan mediante el razonamiento légico (/gos), aquellas que buscan
presentar una imagen positiva de la organizacion (ezhos) y aquellas que se dirigen a
lo emocional (pathos). Estos principios se combinan entre si y con el conocimiento
de la audiencia con el fin de equilibrar los componentes de lo que se pretende
transmitir (Romanova y Smirnova, 2019). Analizar estas cuestiones se vuelve rele-
vante en cuanto las transformaciones tecnolégicas han provocado que los medios
de comunicacion y las formas de comunicar se revolucionaran, generando nuevos
desafios y nuevas estrategias que han multiplicado “los medios en los que los indi-
viduos pueden ser impactados por los mensajes” (Martin Garcia y Avila Rodriguez
de Mier, 2020, p. 208).

Bafios-Gonzalez y Baraybar-Fernandez (2022) en su trabajo plantean una serie
de cuestiones interesantes que, si bien se enfocan mas en el ambito del neuro-
marketing, también pueden ser aplicables a las RR. PP. Entre ellas, mencionan los
avances tecnolégicos de las neurociencias que son de utilidad para medir las expe-
riencias, emociones y sensaciones de las personas, enfocandose en la atencion, la
comprension y la aceptacion de los mensajes. Aparatos que estudian el seguimien-
to ocular, los cambios fisiolégicos y de la actividad cerebral, la lectura de las expre-
siones faciales, entre otros, se emplean para brindar informacién sobre cudles son
las emociones ante determinados estimulos comunicativos y como se modifican.

En la misma linea tedrica, Gutiérrez Cardenas (2019) indica que el neuromarketing
es una herramienta de suma efectividad para la educacion en publicidad y ventas.
Expone que el estudio neuroldgico sobre los efectos de la comunicacion es clave
para establecer como serfa la “comunicacion ideal” para dirigir los mensajes al
publico objetivo y que estos tengan un impacto favorable de acuerdo con los ob-
jetivos delimitados, tanto en lo empresarial como en lo relacional.

No obstante, Spence (2019) ha relativizado en sus investigaciones estas cuestio-
nes, resaltando las limitaciones y los desafios de las neurociencias aplicadas en
este ambito. Resalta que existe una euforia generalizada entre los profesionales
de la publicidad, las RR. PP. y el marketing ante la promesa de conocer los “pen-



samientos ocultos” de las audiencias, pero es preciso resaltar que el cerebro va
evolucionando y transformandose con el entorno. Ante esta cuestion, si bien se
pueden reconocer aportes y avances para orientar la comunicacién persuasiva,
no debe considerarse como una técnica totalmente infalible. Ademas de ello, Lyu
y Mafas-Viniegra (2021) cuestionan que el avance tecnolégico aplicado en este
contexto, si bien es de gran efectividad, entra en conflicto con cuestiones éticas
debido a la intrusién del estudio del comportamiento de los consumidores. En
este sentido, es importante no superar la linea, dirigiendo la comunicacion hacia la
coercion de individuos.

Por consiguiente, es preciso destacar que el proceso de persuasion se basa en la
influencia de los mensajes sobre las actitudes preexistentes de una persona, pero
sin ser coercitivo. Estos mensajes son elaborados para aprovechar los atajos men-
tales, es decir, las formas en las que la mente busca las creencias e intereses que se
encuentran allf alojadas. Sin embargo, la mente requiere un gran esfuerzo y tiempo
para procesar estos mensajes, por lo que busca atajos para tomar una decisiéon mas
rapidamente. La persuasion utiliza estos atajos y hace que la persona sienta que
ha cambiado su pensamiento o comportamiento por su propia voluntad. Para que
sea efectiva, el emisor debe conocer las actitudes, intereses y pensamientos del re-
ceptor, asi como tener en cuenta la predisposicién positiva o negativa del receptor
a recibir cierto tipo de mensajes, la credibilidad y la influencia de la fuente, y la
percepcion, atencion y retencion de los contenidos. De esta forma, la persuasion
es un proceso de dos vias que requiere tanto de un emisor preparado como de un
receptor dispuesto (Lario, 2019).

Castell6-Martinez y Pino Romero (2019) han identificado dos dimensiones en las
que se pueden analizar las respuestas de los receptores a los mensajes persuasivos:
la elaboracién cognitiva y la direccion de pensamiento. La primera se centra en el
procesamiento de la informacién, mientras que la direccién de pensamiento se
refiere a la polarizacion y despolarizacion de las actitudes iniciales del receptor
después de estar expuesto al mensaje. La polarizacion se refiere a un fortalecimien-
to de la actitud inicial y la despolarizacion plantea un cambio en la actitud inicial.
Ambas pueden ser favorables o desfavorables con respecto a la intencion del emi-
sor. Asi, pueden ser polarizacién favorable (a favor del mensaje) o desfavorable
(refuerzo en contra del mensaje), despolarizacion favorable (se cambia a favor del
mensaje) y despolarizacion desfavorable (la actitud del inicio cambia y se posiciona
en contra de lo que plantea el mensaje).

De esta forma, Dell’Orco ez al. (2019) plantean que es posible influenciar en las
maneras de pensar, percibir y decidir de las personas ante determinadas cuestio-
nes, por lo que, desde el espacio de disciplinas como las RR. PP. fueron adaptan-
dose estrategias que pudieran modificar comportamientos y creencias explicitas.
Estas seran expuestas a continuacion.



3.3. Estrategias de comunicacion persuasiva en RR. PP.

Las estrategias de comunicacion persuasiva pueden definirse, a grandes rasgos,
como las directrices o tendencias que recomiendan, aconsejan o precisan el em-
pleo de técnicas que se utilizan para influir en las opiniones, actitudes o compor-
tamientos de una audiencia. Estas estrategias buscan crear un cambio de actitud o
accion en la audiencia a través de la comunicacion, y son ampliamente utilizadas en
campafias publicitarias, en las RR. PP. y en la politica. Algunas de las estrategias de
comunicacién persuasiva mas comunes incluyen el uso de la emotividad, la 16gica,
la autoridad, la reciprocidad, la simpatfa, la escasez, la consistencia y la repeticién
(recursos aristotélicos vinculados con el pathos, ethos o logos). Cada estrategia se basa
en diferentes principios psicolégicos y requiere una comprension profunda de la
audiencia y su comportamiento para ser efectiva (Fernandez Gomez, 2014).

Igualmente, ademas de estas cuestiones que se han centrado en cémo la persua-
sion influye en las personas y puede ser utilizada en el ambito de las RR. PP, tam-
bién se ha investigado la resistencia que pueden presentar las personas hacia esta
técnica comunicativa, sumado esto a lo planteado por Spence (2019) al decir que
la comunicacién persuasiva no es infalible. Lario (2019) recupera, principalmente,
tres teorfas: la reactancia psicologica, la disonancia cognitiva y coherencia, y la teo-
rfa de la inoculacién. Desde su perspectiva, al reconocer dichas resistencias pueden
plantearse maltiples estrategias de comunicacion persuasiva que las solventen.

* Reactancia psicolégica. Segtin este autor, hace referencia a una conducta
propiamente humana de actuar en contra de la normativa para demostrar que
posee libertad o para indicar que no esta de acuerdo con que le digan qué
debe hacer. Por ejemplo, al ver un cartel que indica “no tocar”, la persona
busca hacer lo contrario. Esto sucede ante las apuestas, donde surge la nece-
sidad de demostrar que se es capaz de hacer determinada cosa. Para superar
esta reactancia, es preciso demostrarles a las personas que son libres de elegir,
creer o hacer. Esto se relaciona con un estudio desarrollado por Andrews ez al.
(2016), quienes demostraron que agregar una frase indicando “pero eres libre
de ayudar, aceptar, negar” al finalizar un mensaje incrementa las respuestas
positivas. Asimismo, cuando se reconoce la resistencia, puede utilizarse una
frase como “sé que nos vas a estar de acuerdo, pero” también aumenta las
respuestas positivas. Andrews ez a/. (2016) indican al respecto que “ambas téc-
nicas funcionan, paradéjicamente, subrayando la autonomia [de la persona]
para responder ‘no’, y ambas ofrecen la ventaja de que permiten mostrar un
aparente respeto por la decision final del primero” (p. 23).

e Disonancia cognitiva y coherencia. La tendencia humana es mantener la
coherencia entre las acciones, pensamientos y sentimientos. Para evitar con-
flictos cognitivos (disonancia), pueden justificarse los cambios en las ideas o



acciones que van en contra de lo que originalmente crefamos. La coherencia
esta estrechamente relacionada con la persuasion, ya que una persona cohe-
rente es mas resistente a cambiar sus creencias previas debido a la presencia
de mensajes con contradicciones. El objetivo del persuasor, entonces, es ha-
cer que sus creencias se ajusten a su punto de vista. No obstante, puede no ser
factible “si el cambio que nos proponen va en contra o compromete ciertas
creencias muy arraigadas, entonces puede provocar una respuesta contraria a
la esperada, puede cerrarnos a la opcién de aceptar ese mensaje” (Lario, 2019,
p. 40). Consecuentemente, es preciso comprender la disonancia cognitiva co-
nociendo al publico objetivo (sus actitudes, creencias, comportamientos) para
acercarle un mensaje que sea mas coherente a ¢l.

e Teoria de la inoculacion. Se desarrollé para comprender cémo las personas
fortalecen sus opiniones y actitudes a largo plazo. Se compara con la idea
de las vacunas, en donde una exposicion moderada a una sustancia nociva
puede proteger a las personas contra ella en el futuro. De igual manera, es-
tar expuestos a argumentos que socaven nuestras creencias puede fortale-
cer nuestra defensa de estas, incluso mejor que si solo recibiéramos apoyo
constante. “Nuestra capacidad para defender nuestras creencias y actitudes
estara limitada a que dichas creencias y actitudes sean o no amenazadas por
factores mas fuertes que nuestras defensas” (Lario, 2019, p. 51). Asi, se reitera
la relevancia de conocer las actitudes y opiniones de los publicos objetivos.
Esta teorfa puede ser utilizada a favor del emisor del mensaje. En las RR.
PP, por ejemplo, puede reafirmarse la relacién presentando las dificultades y
complejidades que implica el cambio de empresa, organizacién o institucién
competidora.

De esta forma, el autor destaca la importancia de la persuasion en la superacién
de barreras psicologicas que obstaculizan el cambio deseado en la mente de la au-
diencia. El persuasor debe tener en cuenta sus propias intenciones, conocer bien
a su publico y crear mensajes adecuados a sus objetivos y a las caracteristicas de la
audiencia. En pocas palabras, el comunicador debe ser habil en el arte de la persua-
sion (Lario, 2019). Como la persuasion es un proceso que implica la modificacion
de la actitud o comportamiento de una persona o grupo mediante la presentacion
de argumentos y la influencia emocional, las RR. PP. la emplean para conseguir la
aceptacion y apoyo de las audiencias (Fuentes, 2020). Para lograrlo, es fundamental
conocer a la audiencia y entender sus necesidades para elaborar mensajes acordes a
los objetivos propuestos, lo que aumenta las posibilidades de éxito.

Entre las estrategias de comunicacion persuasiva mas efectivas en las RR. PP. se
encuentran los siguientes elementos que deben ser incluidos en los mensajes para
aumentar la respuesta positiva del publico de interés (Abadie y Waroquier, 2019;
Andrews ¢ al., 2016; Cabello ef al., 2020; Castell6 Martinez y Pino Romero, 2019;



Frasch, 2021; Morin y Renvoise, 2020; Ore Vilchez et al., 2022; Romanova y Smir-
nova, 2019; entre otros).

* El uso de historias y ejemplos. Las historias y ejemplos ayudan a ilustrar
los conceptos y a involucrar emocionalmente a la audiencia. Al utilizar estos
recursos, se puede lograr una mayor comprension y aceptacion de los mensa-
jes de la organizacion.

* La creacion de necesidades y deseos. Una estrategia efectiva para persua-
dir es generar una necesidad o deseo en la audiencia. Por ejemplo, una empre-
sa de productos para el cuidado del cabello puede persuadir a sus clientes a
través de la creacion de necesidades como la importancia de tener un cabello
saludable y radiante.

e La persuasion indirecta. La persuasion indirecta implica sugerir un com-
portamiento o actitud deseada sin ser demasiado directo o agresivo. Por e¢jem-
plo, una organizacion puede sugerir la importancia de ser mas sostenible a tra-
vés de campafias y comunicados que muestren como la adopcion de practicas
mas sostenibles puede mejorar la calidad de vida y el medioambiente.

e La utilizacion de testimonios y recomendaciones. Las recomendaciones
y testimonios de personas de confianza pueden ser muy efectivos para persua-
dir a la audiencia. Por ejemplo, una organizacién puede utilizar testimonios de
expertos o de personas que han recurrido a ella con éxito para demostrar la
efectividad y calidad de sus servicios. Estos testimonios pueden ser presenta-
dos en forma de videos, entrevistas o escritos, y pueden ser una herramienta
muy poderosa para persuadir a la audiencia.

e La aprobacién social. Es una forma de persuasion que involucra la utili-
zacion de la opinién de grupo o la percepcion de lo que es aceptable o no
en una sociedad determinada. Por ejemplo, se puede utilizar la aprobacion
social para persuadir a la audiencia de la importancia de ser mds sostenible,
mostrando cémo muchas personas y empresas estan adoptando practicas mas
sostenibles y como esto es considerado algo positivo en la sociedad.

* La autoridad. Es una forma de persuasién que se basa en la percepcion
de que una persona u organizacién es una fuente confiable y experta en un
tema determinado. Por ejemplo, el empleo de la autoridad de expertos en un
asunto especifico para persuadir a la audiencia de la importancia de adoptar
un enfoque determinado. Esto puede ser logrado a través de la presentacion
de informes, estudios y declaraciones de expertos en un tema determinado.



*  La reciprocidad. Hace referencia a una forma de persuasion que se basa en
la idea de que cuando alguien recibe algo de valor, es mas probable que sienta
la necesidad de devolver el favor. Por ejemplo, se puede utilizar la reciproci-
dad para persuadir a la audiencia de apoyar su causa ofreciendo algo a cambio,
como mejoras en el servicio, descuentos en productos o acceso a contenido
exclusivo.

* La simpatia. Esta forma de persuasion se basa en el ethos, en la empatia y
la identificacién con una persona u organizacion. Por ejemplo, puede ser uti-
lizada para persuadir a la audiencia de apoyar su causa, mostrando cémo sus
acciones o productos tienen un impacto positivo en la vida de las personas.

* La escasez. Esta estrategia se enfoca en la idea de que algo que es dificil de
conseguir es mas valioso. Por ejemplo, puede aplicarse mostrando cémo el re-
curso que estan protegiendo estd en peligro de desaparecer y cémo su accién
puede ayudar a preservarlo.

e La consistencia. Es una forma de persuasién que sustenta en la idea de
que las personas tienden a actuar de manera consistente con sus palabras y
acciones previas, por lo que las organizaciones la utilizan para persuadir a la
audiencia de apoyar determinadas causas o a vincularse con determinados
servicios mostrando como esto es consistente con sus valores y creencias
previas.

En conclusion, las estrategias de comunicacion persuasiva son un elemento clave
para lograr los objetivos de una organizacion en las RR. PP. Para lograrla de forma
efectiva, es fundamental conocer a la audiencia y elaborar mensajes acordes a sus
necesidades y caracteristicas (Ore Vilchez et al., 2022). Ademds, es importante
utilizar técnicas de persuasion como el uso de historias, la creacion de necesidades
y deseos, la persuasion indirecta, la utilizacion de testimonios y recomendaciones y
la aprobacion social. Con estas estrategias, las RR. PP. pueden lograr la aceptacion
y apoyo de su publico objetivo y alcanzar sus objetivos de manera efectiva y du-
radera. Ore Vilchez ez al. (2022) determinan, igualmente, que las estrategias de co-
municacion persuasiva deben renovarse constantemente en funcion a la situacion,
a los avances tecnologicos y al contexto, con el fin de satisfacer las necesidades
cambiantes del publico objetivo.

Al respecto, es fundamental destacar que, en la actualidad, las redes sociales pre-
sentan una gran influencia en las comunicaciones y se configuran como una he-
rramienta clave en el campo de la comunicacién persuasiva y de las RR. PP. Estas
redes sociales han revolucionado la manera en que las empresas y organizaciones
se comunican con sus publicos, permitiendo una comunicaciéon mas directa e in-



teractiva. En el campo de la comunicacion persuasiva, las redes sociales son un
canal poderoso para influir en la opinién y comportamiento de los usuarios, ya
que permiten llegar a un pablico amplio y segmentado rapida y efectivamente. Asf,
las redes son utilizadas por las empresas y organizaciones para difundir mensajes,
promover productos y servicios, construir relaciones con el publico y fomentar su
participacion en las distintas iniciativas. Ademas, las redes sociales también permi-
ten una comunicacién mas personalizada, lo que facilita el desarrollo de estrategias
de persuasion adaptadas a las necesidades y preferencias de cada publico (Bece-
rra-Fernandez y Diaz-Cuevas, 2022).

De esta forma, en el ambito de las RR. PP, las redes sociales han adquirido un
papel central en la gestién de la reputacion y la comunicacion de las empresas y
organizaciones, siendo elementales para responder rapidamente a las preguntas y
comentarios de los publicos, gestionar crisis de reputacion, comunicar noticias y
eventos importantes, monitorear y analizar la percepcion que los sujetos tienen
de su marca, entre otras cuestiones. En resumidas cuentas, las redes sociales son
un canal clave para la comunicacion persuasiva y las RR. PP. de la actualidad,
permitiendo no solo una interaccion mas efectiva, directa y personalizada (au-
mentando la sensacién de cercanfa y entendimiento), sino también facilitando la
construccién de relaciones duraderas con el publico (Barrientos-Baez et al., 2022;
Becerra-Fernandez y Diaz-Cuevas, 2022).

4. Discusion

Las RR. PP. “debe su existencia a la dependencia cada vez mas acusada de toda
forma de poder organizado con respecto a la opinién publica” (Fuentes, 2020,
p. 30). De este modo, para que una organizacion funcione éptimamente necesita
la opini6én favorable de la sociedad y una validacién por parte de esta para po-
der operar. El profesional de RR. PP. debe ser capaz, entonces, de interpretar las
demandas del publico y sus necesidades patra orientar la organizacion hacia una
representacion de las ideas y propuestas que articulen sus objetivos como empresa
y la mirada positiva de su audiencia objetivo.

La revision bibliografica efectuada ha permitido determinar que las RR. PP. utili-
zan la persuasién como su principal herramienta para alcanzar su objetivo, que es
establecer una relacion positiva entre la organizacion y su publico. Para lograr esto,
desarrollan estrategias basadas en investigaciones sobre el ptblico objetivo, con el
fin de influenciarlos y generar aceptacion hacia una idea, producto, empresa o per-
sona, lo que puede traducirse en un aumento de ventas, reputacion y presencia en
los medios. Las RR. PP intentan persuadir a su cliente con argumentos basados en
su experiencia, para que tome una decisién o adopte una estrategia especifica. Para
optimizar estas cuestiones, la neurociencia y sus avances ha sido de gran relevancia
para conocer cémo la comunicacién va moldeando actitudes, comportamientos y



creencias. Asi, puede establecerse que las RR. PP. trabajan de acuerdo a tres ele-
mentos: ajuste o adaptacion, informacion y persuasion.

* La adaptacién a las necesidades del publico es esencial para tener buenas
relaciones publicas.

* Lainformacién, por su parte, se entiende como un proceso de difusion di-
rigido hacia un objetivo especifico, y que utiliza medios complejos y técnicas.

e La persuasion, finalmente, es una de las bases sobre las que se apoya el tra-
bajo de la disciplina y es inseparable de esta. Dentro de la persuasion se debe
destacar la libertad de expresion y decision de cada individuo u organizacion,
con lo que se permite influir en la opinién y accién de otros. Aunque suele ser
vista con cierto tinte negativo, como una imposicién sobre los pensamientos
y creencias de los demas, en realidad es parte integral de una sociedad demo-
critica y garantiza la libertad de elecciéon de las personas. No va en contra de
la voluntad del puablico persuadido, sino que responde a su libertad de expre-
sion y eleccion, y es fundamental que los mensajes persuasivos respeten los
derechos y creencias de los destinatarios.

Ademas de ello, los estudios analizados para la revision han examinado la relacion
entre el prop6sito de las RR. PP, y la forma en que se percibe al publico en la disci-
plina. El objetivo de las acciones de RR. PP. es crucial para entender la gestién de
la comunicacion entre la organizacion y su audiencia. La definicién de ese objetivo
esta influenciada por la percepcion que se tenga del piblico y esto, a su vez, afec-
tard la formulacion de estrategias de comunicacion. Asi, diversos autores (Cabello
et al., 2020; Castellé6 Martinez y Pino Romero, 2019; Romanova y Smirnova, 2019;
entre otros) identificaron que las RR. PP. se sustentan tanto en la persuasion como
en la influencia mutua. Mientras que el primero se centra en convencer al publi-
co para que se alinee con los intereses de la organizacion, el segundo se basa en
una negociacion y acuerdo de intereses mutuos. De esta forma, puede observarse
coémo la persuasion y la negociacion son elementos activos y estratégicos que se
orientan a cambiar sus actitudes y comportamientos para alinearlos con los inte-
reses de la organizacion. La comunicacion es central para producir estos efectos,
y desde la neurocomunicacion pueden estudiarse formas de aumentar la respuesta
positiva, sin perder de vista que no son estrategias infalibles y las personas pueden
presentar ciertas resistencias al respecto.



5. Conclusiones

Como se ha evidenciado, las RR. PP. busca establecer relaciones entre una organi-
zacion y sus puablicos a través de la creacion de dialogo, narrativas y conversacio-
nes que impacten a los destinatarios. Para lograr los mejores resultados, es necesa-
rio utilizar técnicas de comunicacion persuasiva, ya que estas permiten influir en
la percepcion y comportamiento de los pablicos. De esta forma, las RR. PP. y la
comunicacién persuasiva estan estrechamente relacionadas, por el hecho de que la
persuasion es un recurso clave en la construccion de estrategias de comunicacion
efectivas, se encuentra en el ADN de la disciplina y es un recurso estratégico para
mejorar su rendimiento.

Asimismo, el estudio de las mismas desde la neurocomunicacién posibilita la de-
teccion de elementos que pueden mejorarse para aumentar su efectividad, tales
como los mensajes y estrategias de comunicacion, la gestion de la reputacion,
las relaciones interpersonales o la comunicacion digital. Tal y como se expuso, la
neurocomunicacion puede ayudar a las organizaciones a mejorar diversos aspectos
de la comunicacion al comprender como las personas procesan y responden a los
mensajes verbales y no verbales, y como procesan y responden a la informacion.

En conclusion, la comunicacion persuasiva es un elemento fundamental para ge-
nerar una reaccion positiva dentro de las RR. PP, ya que permite crear, planificar
e implementar estrategias comunicativas con el objetivo de moldear conductas y
comportamientos en los pablicos. La persuasion es un recurso estratégico que
esta en el corazén de la disciplina y presenta gran notoriedad para el éxito de las
relaciones. Asimismo, se resalta el papel de las redes sociales y demas avances tec-
noldgicos que han posibilitado amplificar el alcance y la influencia de la comunica-
cién persuasiva dentro de las RR. PP, facilitando la consecucion de sus objetivos y
permitiendo un contacto mas estrecho con los piblicos de interés.
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