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JORDI MORETONES i SUNOL, 1951- 2004

El primer dia que Jordi fue a la escuela el maestro les
ordené que salieran a la pizarra a escribir su nombre,
los que supieran escribir. Jordi habia aprendido con
su madre, de modo que muy orgulloso sali6 a la piza-
rra 'y escribio: “Jordi”’. EI maestro le dijo, gritando:
“jJorge! jJorge! iTU te llamas Jorge! jY para que no
se te olvide, castigado sin recreo!”

De modo que Jordi crecio sabiendo que se llamaba
Jorge para las autoridades de entonces, y que esas
autoridades hablaban una lengua que no era la que él
habia aprendido en su casa, y que no admitian discu-
sion alguna sobre lenguas ni sobre muchas otras
cosas.

Crecid y cumplid diecisiete afios en mayo de 1968.
Descubrié que en el mundo, a lo lejos, cambiaban



cosas. Y decidio que él también queria cambios.

Durante unos diez afios Jordi fue un trabajador de los
cambios de este pais. Se dedico a ello con toda la
pasion y toda la intensidad que se pueda dedicar a un
oficio artistico o0 a un oficio intelectual. Para él, la
politica era ambas cosas. Participd en unas cuantas
hermosas obras de arte y de inteligencia colectiva,
sobre todo en dos campos entrelazados: el movimiento
vecinal democratico del barrio de Horta de Barcelona
y el movimiento politico antifranquista.

Hay que mencionar un pufiado de esas hermosas bata-
llas.

En el movimiento vecinal Jordi particip6 por ejemplo
en la campafia electoral por el candidato Rodriguez
Ocafa, candidato a concejal del movimiento demo-
cratico vecinal en las elecciones municipales seudo-
democrdaticas del franquismo del afio 1973, la primera
batalla electoral en la que Jordi particip6 y que se
gano, gand “el candidato de los trabajadores” a pesar
de que, claro, el régimen invalid6 los resultados.

Jordi trabaj6 intensamente en la Asociacion de
Vecinos de Horta, fue su vicepresidente durante
muchos afios, en esa época crucial del movimiento
vecinal. Particip0, por ejemplo, en el proceso que con-
virtio la Federacién de Asociaciones de Vecinos de



Barcelona, que habia sido hasta entonces una agrupa-
cion de asociaciones de comerciantes que sélo se ocu-
paba de buscar cada afio la subvencion municipal
para los adornos e iluminaciones navidefias, en lo que
es todavia hoy, una federacién de asociaciones vecina-
les reivindicativa de la mejora de la calidad de vida
urbana, y que fue durante la transicién uno de los
pilares del movimiento democrético de Barcelona,
aglutinando a los movimientos vecinales progresistas.

Ya en el plano politico, Jordi inici6 su andadura en
Bandera Roja, un nucleo de militantes universitarios y
vecinales que buscaban una modernizacion de los
métodos de actuacion en la lucha antifranquista, y con
ellos evolucion6 hasta su integracion en el PSUC, el
Partido Socialista Unificado de Catalufia, que en
aquella época se convirtié en un amplio conglomerado
de sensibilidades antifranquistas, mucho mas abierto y
plural que los otros partidos comunistas de la Europa
occidental de la época.

Una de las anécdotas que Jordi protagonizo fue el pri-
mer acto publico del PSUC tolerado por la policia en
Barcelona, en su barrio de Horta: la presentacion de
la agrupacion del barrio, con discursos de todos sus
dirigentes, incluido Jordi, ante un millar de personas
atonitas que no podian creer lo que estaban viviendo.

En los breves espacios de tiempo que la politica le



dejaba libres Jordi tuvo incluso tiempo para ganarse
la vida, nada menos que como funcionario de una ins-
titucion del mismo régimen que con tanta intensidad
se dedicaba a desmontar.

A inicios de los afios setenta algunas instituciones
habian crecido con personas jovenes, y entre ellas
habia lo que un personaje del régimen denomind
entonces ““los enanos infiltrados”. Una de las institu-
ciones mas minadas por estos ““enanos” fue la
Corporacion Metropolitana de Barcelona, organismo
que coordinaba las cuestiones urbanisticas y de servi-
cios de la conurbacion barcelonesa. Su plantilla, muy
joven, lleg6 a ostentar un extrafio récord en pleno
frangquismo, con el General Franco todavia vivo: mas
del 10% de su plantilla pertenecia a organizaciones
politicas democraticas clandestinas.

Estas nuevas generaciones de funcionarios, muchos de
ellos de claro talante democratico, cristalizaron tam-
bién en Catalufia en un movimiento sindical y demo-
crético de funcionarios, el STAC, Sindicat de
Treballadors de I’Administracié de Catalunya. Con
menor protagonismo que en las actividades vecinales y
politicas en las que estaba centrado, Jordi Moretones
participé también de esa experiencia entonces invero-
simil: en una dictadura, un sindicato democratico de
funcionarios de las instituciones de la dictadura.
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Al final lleg6 la democracia, y Jordi participd hasta el
agotamiento en aquellos meses de ansiedad vy, al final,
de euforia prudente por el éxito de la democracia a
pesar de su fragilidad.

Y después llego el reflujo. La politica democratica se
normalizd, perdiendo el atractivo romantico que tanto
habia movilizado a los jévenes demdcratas de la gene-
racion de Jordi. EI PSUC evolucion6 hacia una con-
ducta mas ortodoxa de partido comunista occidental, y
Jordi se fue desvinculando de la politica activa.

Unos afios mas tarde, a punto de morirse de aburri-
miento, encontro otro objetivo vital: con unos amigos
puso en marcha Estrategia Local, una empresa de
consultores dedicada exclusivamente el mundo politico
y de las instituciones publicas, con la finalidad de
mejorar la calidad y la eficacia del trabajo politico e
institucional de todas las opciones politicas democra-
ticas.

En su juventud, cuando esto estaba prohibido, hizo
politica por la democracia. Su madurez profesional la
alcanz6 ayudando a las primeras generaciones de
politicos democréticos a mejorar, a ser mejores politi-
cos. Y se especializd en una de las vertientes mas
directas y proximas de ayuda a los lideres politicos, el
apoyo, entrenamiento y formacién de los politicos en
el discurso politico, en la oratoria.
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Fue un gran entrenador de politicos, amable, paciente
y respetuoso de sus diversas ideologias y talantes, y
les ayudé a todos con profesionalidad y carifio.

Jordi fue, antes de que nos llegara la expresion anglo-
sajona, un ““coach” de hombres y mujeres de la politi-
ca. Les ayudo a saber expresarse en publico, pero

como hablar es pensar, les ayud6 a aprender a pensar.

Les ayudd a pensar y decir su discurso, les ayudé a
superar el miedo escénico, fue un terapeuta de las
bambalinas de la politica, fue el confesor ante el que
muchos politicos confesaron lo que no confesaron a
nadie mas, fue la persona en la que supieron que
podian confiar.

Fue la persona que les ayudo sin exigir nada mas que
el dinero de sus honorarios, un precio modesto para
unos aprendizajes tan criticos. Fue también la persona
que estuvo alli cuando nadie estaba alli. Los éxitos
politicos atraen las muchedumbres, pero los fracasos
politicos, y las incertidumbres y vigilias, se digieren en
una soledad que se comparte con muy pocas personas.
Y Jordi estaba alli.

Ensefi6 a los politicos a aprender y aprendié con ellos
desde el anonimato.
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Fue también el ““negro” andnimo de tantos discursos
imposibles: “Necesito para mafiana un discurso para
inaugurar un congreso médico sobre la menopausia”,
“Esta noche tengo que hablar en una cena de aficio-
nados a coger setas”, “Tengo que hacer el discurso en
la primera ceremonia de registro de parejas de hecho
de una pareja de leshianas™...y Jordi se quemaba las
cejas poniéndose en la piel de otra persona y escri-
biendo sentimientos y emociones y creando liderazgos
de lideres politicos que los leerian y los dirian como si
lo hubieran escrito ellos, pensado ellos, sentido ellos,
porque asi debe ser, porque es imposible que un politi-
co actual haga por si mismo todo lo que socialmente
se le exige que haga.

El liderazgo de los politicos modernos depende del
esfuerzo de sus colaboradores desde las bambalinas.
Solo asi es posible desarrollar el liderazgo de las ins-
tituciones en un mundo tan amplio, tan diverso, tan
complejo. Y Jordi fue un colaborador eficaz de
muchos politicos durante muchos afios.

Jordi Moretones fue una de esas personas que nunca
tuvieron ni tendran protagonismo mediatico pero con-
tribuyen calladamente a hacer un pais mas moderno,
mas justo, mas prospero y mas feliz.

Gracies, Jordi.
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PROLOGO

“El Principe de la Oratoria™ es, ante todo, un home-
naje a Jordi Moretones i Sufiol. Nuestro socio, amigo y
maestro nos dejo el 30 de septiembre de 2004 sin casi
tiempo para nada mas que un breve “hasta luego™ que
después resultd ser un “adiés™. Por eso, este libro
quiere ser un “hasta siempre, Jordi”’. Este libro es un
saludo y una reivindicacion del gran profesional de la
comunicacion politica y del gran consultor que fue
nuestro compafiero.

La coleccion de Estrategia Local nacio para reivindi-
car obras y autores de siglos anteriores y adaptar su
contenido para lectores del siglo XXI interesados en
los problemas actuales de la politica y de la gestion
publica. Con “El Principe de la Oratoria’ presenta-
mos un autor del siglo XXI que ha escrito desde un
profundo conocimiento de los retos del siglo XXI, pen-
sando en las personas del siglo XXI que deberan desa-
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fiarlos y vencerlos.

Este séptimo libro de nuestra coleccion sigue fielmente
este objetivo. Presentamos un texto poco conocido y
muy util para los responsables de la cosa publica, con
el valor afadido de que se trata de una obra pensada,
escrita y reescrita una y otra vez, practicamente hasta
hace dos dias, por un autor que los ha conocido, que
los ha formado y que los ha ayudado en mas de una
lid como profesional de la consultoria, con una dedi-
cacion y una empatia raras y admirables.

“El Principe de la Oratoria’ relne diversos textos
profesionales de Jordi. La gran mayor parte se trata
de su “manual de oratoria™, él lo llamaba familiar-
mente asi. Es el texto que nace de su discurso experto
mas sélido y trabajado. Pero ademas, hay otros mate-
riales diversos, reunidos por Jordi y relacionados con
la comunicacion, que hemos integrado con el fin de
ofrecer una versién mas completa de su trabajo duran-
te afos y afos en este &mbito de su carrera profesio-
nal. Es el caso de las citas que presiden cada capitulo,
que Jordi coleccionaba por aficion y por profesion, y
también de otros fragmentos procedentes de otras ver-
siones anteriores del “manual de oratoria” que hemos
creido interesante recuperar e integrar en este libro.

“El Principe de la Oratoria” es mas que un manual
de discurso politico. Es el legado de Jordi en el campo
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profesional que mas doming, y en el que fue maestro
de otros profesionales y de no pocos lideres politicos
de los altimos 15 afios. Es un manual que resume de
forma ordenada, concisa y clara su ciencia como
maestro de principes y princesas modernas. Y decimos
“resume” porque tenemos que ser conscientes de que
es un texto que no hace justicia a las lecciones magis-
trales de Jordi. Mucho de lo que él sabia y de lo que
él nos ensefd no llegd a escribirlo. Los que pudieron
disfrutarle como profesor recordaran sus clases. Eran
como un rio salvaje de ideas, engarzadas con genio y
gracia, palabras y frases con la plasticidad de una
fotografia y el impacto de una bofetada en las mejillas
de nuestros prejuicios y miedos. El texto de este libro,
solo insinua, s6lo deja entrever lo que fueron aquellos
intensos momentos de cultura y diversion.

“El Principe de la Oratoria” es mas que un manual
de oratoria, es un manual para ejercer, mejorar y
aumentar el liderazgo de los politicos del siglo XXI. El
objetivo de Jordi, personal y profesional (¢,como diso-
ciarlos?), siempre destaco esta vertiente del discurso
politico. El mismo dice: “la potencia de la expresion
oral hace que sea una herramienta especialmente util
para la obtencién y el mantenimiento del liderazgo y,
por tanto, una habilidad béasica para los politicos y
para la politica”. Juntar palabras es facil. Unirlas
para que produzcan un cambio en quien las recibe,
eso es mas dificil. Y todavia mas dificil es crear for-
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mas sencillas y atractivas de ensefiar a juntar pala-
bras que resulten seductoras y convincentes. Ese es el
objetivo de Jordi en este manual de “El Principe de la
Oratoria™. Conseguir que cada vez que un politico se
dirija a un auditorio su imagen y su proyecto salgan
reforzados ante propios y contrarios.

“El Principe de la Oratoria™ es un inmejorable apoyo
metodoldgico y técnico para aquél que desee mejorar
sus conocimientos y habilidades en comunicacion ver-
bal (y también, no verbal). El lector se encontraré en
primer lugar con un manual exhaustivo que aborda
todos los aspectos esenciales para elaborar un discur-
so politico eficaz. En segundo lugar, podra gozar de
un libro que convierte conceptos y métodos en ideas y
ejercicios sencillos. Y en tercer lugar, tendré siempre
una guia atil y practica para su trabajo de comunica-
dor ya que explica en muy poco espacio lo que otros
autores necesitan hacer en voluminosos tratados.

Este libro aborda tres modalidades de discurso politi-
co, a pesar de lo que se dice en la introduccién. Jordi
distingue formalmente dos en el capitulo introductorio
a su obra, la arenga y el discurso, pero después vemos
que trata con igual detalle y profundidad una tercera
modalidad: el discurso improvisado. La arenga y el
discurso son canales mas propios del lider en su ver-
tiente formal, publica. EI primero es emotivo, movili-
zador y refuerza el liderazgo, y el segundo es seductor,
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persuasivo y conseguidor de liderazgo. El discurso
improvisado es un canal mas informal, méas propio de
situaciones inesperadas e informales, incluso privadas
y, por tanto, mas idoneo para aumentar un liderazgo
preexistente, emocionando y difundiendo ideas nuevas
al auditorio.

A lo largo de todo el libro, el lector se encontrara con
un conjunto de técnicas, criterios y consejos de un
escritor y orador muy rodado. Son las recetas de quién
ha probado y ensayado en si mismo la eficacia de las
soluciones que propone. Por eso, el estilo es directo y
franco, y no hay largas argumentaciones que sosten-
gan cada afirmacion. Jordi busca en todo momento la
maxima claridad, la maxima plasticidad, para que las
palabras del manual se conviertan en las palabras de
un amigo del lector y no en las de un profesor prepo-
tente y barroco.

El lector también encontrara técnicas y consejos para
construir mensajes a la vez bellos e impactantes, como
también eficaces. La abundancia de ejemplos en cada
capitulo permite aprehender sin dificultad lo que la
teoria explica pero a veces no acaba de dejar claro.
Cuando aborda la retérica, Jordi pone a disposicion
del lector ejemplos muy didacticos, elegidos con sumo
cuidado, para que mas alla de lo que representan en
nuestro imaginario comdn también resulten Utiles para
la elaboracién de un discurso. Cuando trata la argu-
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mentacion, pone a nuestra disposicion los instrumen-
tos basicos e imprescindibles para que nuestros men-
sajes, nuestras palabras, triunfen en la controversia
politica.

La lectura de este manual nos convencera que la pala-
bra es poder. Jordi se esforzé en transmitir este men-
saje de todas las formas posibles para convencernos
del maravilloso y poderoso don que tenemos en tanto
gue seres humanos y seres sociales. Una de ellas es
este manual. Otra es este escrito hallado entre sus
papeles y que traducimos del catalan:

“No paramos de oirlo, hemos entrado en la Era de la
Comunicacion. Por todas partes aparecen nuevos sis-
temas de comunicacion que van tejiendo una red, que
quiere abarcar todo el Planeta. Nuevos sistemas de
radio y television (por cable, a la carta, pagar para
ver), los chats, los foros, los medios escritos cada vez
mas especializados... nuevas y mas eficaces formas de
comunicacion...

Un momento, ¢alguien ha dicho mas eficaces? ¢Qué
gueremos decir cuando decimos “mas eficaz”’? ¢ Es
mas eficaz un canal de comunicacion por el mero
hecho de ser capaz de llegar a mas personas? ¢No
deberiamos considerar como mas eficaz la mayor
capacidad de hacer entender el mensaje al receptor?
¢No es esa la finalidad de la comunicacion?

20



Si comunicar eficazmente quiere decir hacer entender
el mensaje al receptor con la maxima fidelidad a sus
contenidos informativos y emotivos...

Resulta que, en la Era de la Comunicacion, en plena y
cotidiana generacion de mas y mas sofisticados siste-
mas para transmitir mensajes, el sistema mas eficaz
sigue siendo... el de siempre... la palabra humana... el
ser humano usando el canal de comunicacion més
basico y que caracteriza a nuestra especie... una per-
sona hablando... *“.
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Resulta que, en I’Era de la Comunicacid,
en plena i quotidiana generacio
de més i més sofisticats sistemes

per transmetre missatges,

el sistema més eficac segueix sent...
el de sempre...

la paraula humana.

Jordi Moretones i Sufiol

INTRODUCCION

La comunicacion oral es la mas antigua forma de
comunicacion entre seres humanos. Es también la que
en primer lugar aprendemos a dominar y a través de la
cual aprendemos los valores y las normas del grupo
social del que formamos parte. Por lo que respecta a
nuestras caracteristicas comunicativas, somos “anima-
les” orales.

Ello hace que la expresion oral en directo sea uno de
los canales de comunicacién mas poderosos. Es muy
probable que, junto a la TV, sea el mas poderoso.

El éxito de una comunicacion oral asegura un impacto
profundo e intenso del mensaje y la plena consecucion
del objetivo, como en ninguna otra situacion. El fraca-
so, en cambio, puede crear reacciones de rechazo
igualmente intensas y profundas.
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Para que el poder de este canal actle plenamente, es
necesario, sin embargo, que sea utilizado correctamen-
te. De no ser asi, el efecto logrado sera el contrario del
pretendido.

La potencia de la expresion oral hace que sea una
herramienta especialmente Util para la obtencién vy el
mantenimiento del liderazgo y, por tanto, una habili-
dad bésica para los politicos y para la politica.

A través de la comunicacion oral, ademés de un men-
saje concreto, se comunica también la persona: su pre-
sencia fisica, su gesticulacion, su voz, etc. Todos estos
elementos ayudan a transmitir el mensaje, pero tam-
bién dicen cosas sobre la persona que lo emite, de tal
forma que, si se sabe hacer bien, es posible conseguir
la aceptacion de la persona —el concepto de persona
gue nos hayamos propuesto—, sin que el auditorio
acepte el mensaje. Sin embargo, es sumamente dificil
que se produzca el fendbmeno inverso: que se acepte el
mensaje sin aceptar a la persona.

Existen diversos tipos de oratoria, incluso dentro de la
oratoria politica: mitin, conferencia, intervencion par-
lamentaria, improvisacion, intervencion en reuniones,
debates, etc. Pero todos estos géneros, definidos en
términos de la situacion de comunicacion, pueden ser
resumidos en dos, en funcion de cudl sea su objetivo.
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Cuando la oratoria Unicamente tenga como objetivo
transmitir el concepto de persona del orador, diremos
que se trata de un parlamento de tipo arenga y, por
tanto, tendréd una forma y estructura determinadas.

Cuando la oratoria, ademas, tenga como objetivo
transmitir una tesis concreta, diremos que es un discur-
S0y, por tanto, debera tener forma y estructura dife-
rentes.

Hablar en puablico es un acto de liderazgo. El orador
asume el rol de hablar a todos a la vez para convencer-
les de la certeza de sus palabras, pero el resultado de
su alocucion dependera de su grado de liderazgo. Su
liderazgo se vera afectado, poco o mucho, por el resul-
tado de su discurso.

Siempre que se habla en publico, primero se transmite
la persona y luego las ideas. Hablar en publico es una
de las actividades principales de los politicos: para
difundir sus ideas y principalmente para adquirir y
consolidar su liderazgo.

El discurso politico sirve para incrementar y consoli-
dar el liderazgo. Para ello, el politico debe utilizar el
lenguaje del auditorio, debe hablar de lo que preocupa
al auditorio, debe tratar el tema en términos acepta-
bles por el auditorio, y por ultimo, debe decir su dis-
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curso de forma correcta y comprensible por el audito-
rio.

Podemos encontrarnos con la pregunta de porqué los
politicos hacen discursos tan aburridos. Algunas de las
respuestas a esta pregunta serian: porque utilizan el
lenguaje politico-administrativo, que utilizan entre
ellos y que el ciudadano normal no entiende; porque
improvisan; porque no preparan el discurso, y hablan
de lo que les preocupa a ellos, no de lo que preocupa
al auditorio; porque no han trabajado el conocimiento
del auditorio, lo que les dificulta construir argumentos
admisibles, emocionantes y persuasivos; porque no
entrenan sus habilidades oratorias....
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Les paraules que, antigament,
formaven part de la magia,
conserven encara aquest
antic poder.

Per la paraula, una persona

pot fer feli¢ a una altra

0 portar-la a la desesperacio;

per la paraula, I’orador arrossega
al seu auditori i determina

les seves opinions.

Les paraules provoquen
efectes emotius

i son el mitja més comu
de la influéncia reciproca
entre les persones.

Sigmund Freud

HABLAR EN PUBLICO

Una de las actividades que preocupan mas a los politi-
cos, sobre todo a los que lo son por primera vez, es la
de hablar en publico. Es una preocupacion logica, ya
que, como veremos mas adelante, el éxito como politi-
cos depende, en buena parte, de la eficacia como ora-
dor. Pero también es una preocupacion excesiva, ya
gue, como también veremos, dicha eficacia es relativa-
mente facil de alcanzar siguiendo algunas normas basi-
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cas.
Hablar en publico es un acto de seduccion y de persua-
sion, por este orden. No se puede dar la segunda sin la
primera. A la salida de un discurso se puede oir decir:
“... no me ha convencido, pero debo reconocer que
sabe explicarse muy bien...”, 0 algo parecido. En cam-
bio, lo contrario no pasa nunca. No se sabe de nadie
que a la salida de un discurso haya dicho: ... me ha
convencido, a pesar de que el conferenciante es un
majadero...”.

Para convencer es necesario antes, seducir, cautivar,

gustar. Debilitar las defensas y reservas mentales del
auditorio, para que acepten como suyas las ideas que
se les transmite.

La conclusion de todo esto es la siguiente: en cual-
quier situacion de hablar en publico lo primero que
esta en juego es el prestigio del orador, y luego el de
las ideas que comunica.

Se podré convencer mas 0 menos, incluso nada, pero
si el orador ha quedado bien, si ha conseguido salvar o
incrementar su prestigio, lo principal se ha ganado.

El panico escénico

La primera dificultad a vencer es el miedo. El miedo a
hacerlo mal, el miedo a no ser entendido, el miedo a
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no saber encontrar los argumentos adecuados. Una
persona que sube atemorizada a la tribuna de oradores,
transmitira esta emocion al auditorio, en los gestos, en
el tono de voz, en la fluidez de su expresion, y causa-
ra, probablemente, una mala impresion en los que la
escuchen.

Es necesario vencer el miedo, y para vencer este
temor, o cualquier otro, debemos empezar por recono-
cer su existencia y sus razones. Debemos empezar por
reconocer que es l6gico y saludable tener un poco de
miedo, ante la perspectiva de situarse a la vista de
todos y hablar durante un rato, ya que esta en juego
poco 0 mucho, segln las circunstancias, el prestigio
personal y el éxito del orador.

En cantidades moderadas, este miedo es saludable, ya
que impulsara al orador a esmerarse en hacerlo bien.
Winston Churchill confiesa en sus memorias que siem-
pre que se levantaba para hablar en la Camara de los
Comunes, sentia una sensacion de vacio en el estdbma-
go y debilidad en las piernas. Si estas eran las emocio-
nes de un gran politico, que fue primer ministro de la
Gran Bretafia y diputado en la Camara de los Comunes
durante varias legislaturas, y que tenia una bien gana-
da fama como orador, no debe preocupar que la pers-
pectiva de hablar en publico infunda respeto y temor.
Lo contrario, no tener ningiin miedo en absoluto, debe-
ria preocupar mas, ya que del exceso de confianza
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nacen, a menudo, graves errores.

Aceptado el hecho de que se trata de un miedo légico
y saludable, sélo resta fortalecer el &nimo con unos
cuantos pensamientos positivos.

En primer lugar, debe tenerse en cuenta que nadie va a
ir obligado a escuchar, que cualquier persona que
acude a escuchar a un orador, lo hace con una predis-
posicion favorable.

En segundo lugar, el publico no sabe lo que el orador
va a decir, no tienen un “libretto” con el texto del dis-
curso. En consecuencia, no se debe tener el temor de
olvidar decir algo, porque ellos no lo sabran. El pabli-
co evalua lo que se dice, no lo que no se dice.

En ocasiones, el miedo escénico puede devenir en
panico incontrolable y paralizante. En estos casos es
posible que nos encontremos ante algun tipo de fobia.
Tampoco es para preocuparse demasiado, ni debe, en
principio, ser causa para el abandono. Todo el mundo
tiene fobias, a los espacios cerrados, a las alturas, al
queso, al avion. Si este es el caso, el consejo es acudir
a un especialista. Excepto en los casos mas agudos,
una terapia de unas pocas semanas bastara para supe-
rar esta dificultad. Es sorprendente la cantidad de poli-
ticos en activo que han recurrido a una terapia para
superar situaciones de este tipo.
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Preparar el discurso

Una buena preparacion ayuda mucho, da tranquilidad
y seguridad. Aungue parezca que se tenga muy claro
mentalmente lo que se va a decir, es conveniente escri-
bir el discurso, 0 como minimo los principales pasajes.
Después debe ensayarse el discurso ante una persona
de confianza o ante el espejo. Pero es importante no
leerlo ante el auditorio. Aunque hay muchos politicos
que lo hacen, no son un buen ejemplo.

El orador esta intentando mostrar competencia, capaci-
dad para ejercer una determinada responsabilidad. ¢Es

posible conseguirlo leyendo un discurso? ¢Hay alguien
que acuda a una entrevista de seleccion para un trabajo
con un pliego de papeles bajo el brazo y recite su pre-

sentacion leyéndola?

En nuestra cultura, las personas nos hablamos miran-
donos a la cara. Una persona que al hablarnos, no nos
mira, 0 peor, que esta leyendo lo que dice en un papel,
genera incomodidad y desconfianza.

Hay que escribir el discurso y ensayarlo ante personas
de confianza. De esta manera, se pueden detectar los

pasajes de dificil comprension, entrenar la entonacion
que conviene en cada momento, y empezar a memori-
zarlo. El ensayo también permite coordinar los gestos
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con el contenido del discurso.

Hay que tener en cuenta que una persona normal habla
a una velocidad media de unas ciento veinte palabras
por minuto. Conociendo este dato, se puede medir el
tiempo que dura una intervencion.

Los discursos deben escribirse para ser dichos, no para
ser leidos. Deben utilizarse frases sencillas: sujeto,
verbo y predicado. Cada frase ha de poder ser dicha
con un solo aliento. Es mejor no abusar de las frases
subordinadas porque complican la respiracién y la
entonacion, y dificultan la comprension.

La preparacion permite adecuar el discurso a las perso-
nas que, previsiblemente, lo van a escuchar, a sus des-
tinatarios. Es el momento para elegir las palabras, los
ejemplos, los argumentos de autoridad. Sélo los orado-
res experimentados son capaces de hacer esto sobre la
marcha, improvisando.

Es el momento, también, de elegir el atuendo: el vesti-
do adecuado a la ocasion y de acuerdo con lo que se
quiere manifestar. En todo caso, tanto la ropa como el
calzado han de ser comodos, ya que muchos discursos
se dicen de pie.

Finalmente, se debe resumir el discurso en unas pocas

fichas, en las que queden reflejadas de forma esquema-
tica la tesis de cada pasaje y las frases mas consegui-
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das, las de mayor efecto, asi como cifras, fechas o
citas textuales.

El orador debe llegar con tiempo al lugar para familia-
rizarse con el espacio, con su sonoridad. La altura del
atril debe ser la adecuada para el orador, asi como el
micréfono. Se debe comprobar también, el funciona-
miento de la megafonia, y asegurarse de que esta bien
ecualizada para el tono de voz, haciendo pruebas.
Empezar un discurso con un fallo de megafonia no es
bueno: rompe la concentracion del orador y distrae al
auditorio. Si se llega con el tiempo justo, o tarde, no es
posible atender a todos estos detalles. Entonces se
corre el riesgo de encontrar un atril que oculta al ora-
dor de las primeras filas del auditorio, o con un micré-
fono del que se desconoce su funcionamiento, o con
una megafonia mal ecualizada. Todos estos detalles
pueden afectar la eficacia de la oratoria, sobre todo si
se es poco experimentado.

El secreto de muchos oradores no es otro que éste: una
buena preparacion y la aplicacién de técnicas de efica-
cia probada.

La preparacién del orador antes del discurso

Las comidas copiosas antes de hablar en pablico deben

evitarse. Una digestion pesada enturbia la mente y
dificulta la diccion, asi como el consumo de alcohol.
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El alcohol confunde la memoria, produce sopor y dis-
torsiona la percepcion de la realidad. Una pequefia
cantidad de alcohol en la sangre, por minima que sea,
pone al orador ante el riesgo de “improvisar”, de decir
cosas que luego pueden lamentarse.

Un adjetivo excesivo, una entonacién mal hecha, una
frase que parece brillante, pero que puede ser mal
interpretada, tendran efectos negativos para el presti-
gio y el éxito del orador. Es bueno beber mucha agua a
temperatura ambiente o ligeramente, solo ligeramente,
fresca, para no provocar una subita afonia.

Aungue no siempre es facil disponer de un espacio
donde estar a solas cinco o diez minutos, es recomen-
dable aislarse unos minutos antes del inicio del acto,
hacer ejercicios de relajacién, repasar las fichas y
hacer ejercicios de vocalizacién. No es conveniente
empezar un discurso pensando en otras cosas, 0 en
estado de agitacion. El recurso de encerrarse en los
servicios, aungue poco original, funciona.

Pronunciar €l discurso

Al iniciar el discurso, se debe hablar sin prisas ni ace-
leraciones, dando tiempo para respirar. Los oradores
noveles, llevados por los nervios y las ganas de acabar
pronto, tienen tendencia a ir acelerando conforme
avanza el discurso. Hablar excesivamente rapido deno-
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ta nerviosismo, impide dar la entonacion adecuada a
las frases, dificulta la comprension de los que escu-
chan.

La pausa es un elemento esencial del discurso. A tra-
vés de la pausa, el orador respira, sefiala las partes del
discurso, resalta la importancia o la solemnidad de
determinado pasaje.

Una pausa normal entre dos frases suele durar medio
segundo. Una pausa para enfatizar una palabra o
expresion corta puede durar un segundo como maxi-
mo. Una pausa para destacar un pasaje mas largo (una
frase o un péarrafo corto del texto escrito) puede llegar
a dos segundos, tres en situaciones muy especiales.

No es lo mismo decir: “... sangre, sudor y lagrimas...”,
que decir: “... sangre (pausa corta), sudor (pausa corta)
y lagrimas (pausa media)”. El auditorio oye, en un
caso o en el otro, cosas distintas y, en consecuencia,
piensa cosas distintas.

No pasa nada si el orador se queda en blanco. La solu-
cioén es respirar hondo, tomar un sorbo de agua, mirar
al auditorio, sonreir y preguntar: “... ;por donde iba?”.
Seguro que el auditorio respondera. Mas que el hecho
de haberse quedado en blanco, lo que valoraran los
asistentes es la habilidad para salir del lance.
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L os gestos

El discurso politico no exige una gestualidad muy exa-
gerada. El orador politico no es un actor de teatro, no
se espera que manifieste sus emociones con gestos
expresivos y perfectamente visibles a veinte metros de
distancia. El Unico gesto imprescindible es el de mirar
a la cara de las personas a las que se dirige.

No obstante, habra en su discurso (o deberia haberlos)
pasajes mas intensos que seran mejor comprendidos si
se acompafian de algun gesto adecuado. En la prepara-
cion del discurso deben estudiarse los gestos mas ade-
cuados para remarcar estos pasajes mas dramaticos.

Debe hacer los gestos que sean naturales en él, y habi-
tuales entre la gente a la que se dirige. No hace falta
inventar nada: la mano en el pecho en un momento en
gue pone en juego su sinceridad; el dedo sefialando
hacia un lado, separando el brazo del cuerpo, en el
momento en que cita o increpa a alguien que esta
fuera; los brazos caidos a lo largo del cuerpo para
denotar sorpresa o decepcidn, etc.

Debe evitar pasar las manos por delante del rostro,
cerrar el pufio (excepto si lo requiere el protocolo del
acto y la simbologia del partido), golpear la mesa o el
atril y, en general, cualquier gesto agresivo u ofensivo.
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No deben hacerse “patitos”. Es un gesto que traiciona
a los malos oradores. Consiste en accionar la mano en
el aire, juntando las puntas de los cinco dedos. Es un
gesto que si sefiala hacia arriba puede parecer grosero,
y que en el resto de posiciones de la mano no quiere
decir nada en concreto. De hecho, se trata de un “tic”,
de un acto reflejo, que delata el esfuerzo que se esta
realizando para concentrarse y controlar el nerviosis-
mo.

La duracién del discurso

Hay discursos de cinco minutos y discursos que duran
horas. Lo importante no es su duracion, si no que haga
Ilegar con claridad el mensaje al auditorio. Un discur-
so debe durar el tiempo necesario para que se opere la
seduccidén y se pueda explicar suficientemente las
ideas a comunicar, ni un minuto mas.

Es importante ser concreto. El tiempo que una persona
normal es capaz de resistir manteniendo su atencién en
una actividad, sin cansarse, es, de promedio, tres cuar-
tos de hora. A partir de los cuarenta y cinco minutos,
la gente se siente cansada, su atencion decrece, y
empieza a pensar en otras cosas. Ahi tenemos un dato
objetivo. ¢Quiere esto decir que los discursos deben
durar cuarenta y cinco minutos? En absoluto.
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Existe otra limitacion: la capacidad de recordar de las
personas que escuchan. Muy pocas personas son capa-
ces de recordar todo lo que han escuchado en un dis-
curso tan largo. Si no lo van a recordar, para que can-
sarlos (que siempre es una impresion negativa).

Lo ideal es desarrollar una idea en cada discurso, y
para esto basta con un cuarto de hora, veinte minutos
como méaximo. Entre quince y veinte minutos es la
duracion ideal de un discurso. Esta duracion deja tiem-
po para abrir un turno de preguntas, en el que sera
posible dialogar con los asistentes, en el que estos
mantendran la atencion al cien por cien, porque se
estard hablando de lo que a ellos les interesa, y permi-
tira generar una impresion de cercania y accesibilidad.

38



Yo acepto mi tarea con animo y esperanza.
Estoy seguro que nuestra causa
no caera en el vacio entre los hombres.

Winston Churchill

LA ARENGA

En la arenga el orador mantiene un liderazgo sobre el
auditorio. El auditorio conoce y acepta el discurso del
orador.

Objetivo dela arenga

La arenga pretende emocionar, cohesionar, movilizar a
un auditorio entorno y a partir de la persona del ora-
dor.

La técnica de la arenga nunca puede ser utilizada para
modificar convicciones u opiniones del auditorio, o
para transmitir nuevas tesis, por mucha que sea la pre-
disposicion del auditorio. El riesgo de generar rechazo
0 incomprension es considerablemente elevado.

La técnica de la arenga pretende comunicar un unico
concepto al auditorio: “soy vuestro lider”.

39



Contenido de la arenga

La arenga tratard siempre sobre elementos que conci-
ten un elevado grado de acuerdo dentro del auditorio,
y entre el auditorio y el orador. Se debera trabajar, por
tanto, con valores, percepciones, personalidades, obje-
tivos, etc. aceptados y gratos para el auditorio. Nunca
con nuevas ideas para el auditorio ni elementos contro-
vertidos.

Lenguaje

El lenguaje es la materia de la que estan hechos los
pensamientos, y el lenguaje de cada dia, el que apren-
dimos en la infancia, es el vehiculo de nuestras emo-
ciones. Por ello, siempre sera Gtil que el orador de
arengas haga uso del lenguaje mas cercano posible al
auditorio, sin traicionar su imagen.

Cualquier esfuerzo destinado a adoptar el léxico del
auditorio, o su acento, o sus dichos o frases hechas,
tendré una influencia positiva en el resultado de la
arenga.

Situaciones de arenga
Siempre que se deba hablar ante un auditorio al que no

se pretende persuadir de ningn nuevo concepto, tesis
0 teoria, se estd en una situacion de arenga.
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Si un auditorio ya esta convencido de aquello que se le
pretende transmitir, es contraproducente repetir los
argumentos que ya conoce. Las personas no aprecian
que se las aburra con explicaciones y argumentaciones
de lo que ya saben y, ademas, estan de acuerdo. En
cambio, siempre agradecen que se les haga pasar un
buen rato. Las emociones, sobre todo las positivas, son
la principal y una de las més gratas fuentes de diver-
sion para los seres humanos.

En politica, las situaciones de arenga son muy frecuen-
tes: los mitines electorales, las reuniones o asambleas
de militantes con miembros de la direccién, los actos
de masas —de afirmacion, conmemorativos o reivindi-
cativos—, etc. son situaciones en las que el auditorio ya
estd convencido y, por este mismo motivo, se trata de
situaciones ideales para que el orador reafirme e
incremente su liderazgo a través de la provocacion de
estallidos emocionales en el auditorio.

Estructura dela arenga

La estructura de la arenga consta de tres partes:

Inicio:

la arenga debe comenzar con un fuerte impacto emoti-

vo antes del segundo minuto. De esta forma, el orador
obtiene la atencidn y una favorable predisposicion del
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auditorio.

Cuerpo:

a partir del segundo minuto deben encadenarse los
impactos emotivos de forma creciente. El objetivo es
que cada persona del auditorio perciba, inconsciente-
mente, el liderazgo del orador a través del dominio
sobre sus emociones. Cuanto mas intensa sea esta per-
cepcion, mas alta sera la valoracion que se hara del
orador.

Conclusion:

es conveniente que en los tres minutos finales el nivel
emotivo disminuya progresivamente, ya que la inte-
rrupcion del discurso en pleno clima de intensidad
emocional puede crear frustracién en el auditorio. Esta
fase debe ser aprovechada para reafirmar, como si se
tratase de una conclusion logica, los valores mas
ampliamente compartidos o las consignas de mayor
importancia.

Estilo
En una arenga, el orador deberé hacer uso de aquellos
recursos que mejor puedan despertar en el auditorio las

reacciones emotivas que se pretende conseguir.

Algunos de los estilos mas empleados en la arenga
son:
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Provocativo:
para asegurar el impacto de lo que se dice (“seremos
capaces...”, “que nunca se diga de nosotros...”).

Insinuante:

para crear complicidad entre el orador y el auditorio
(“vosotros sabéis lo que quiero decir...”, “nos conoce-
mos desde hace mucho tiempo...”).

Efectista:
para ampliar el efecto de lo que se dice (“sangre, sudor
y lagrimas...”).

Integrador:
para poner de relieve la unidad y la comunion del
auditorio con el orador (*comparieras y comparieros,

amigas y amigos...”,” somos la izquierda, somos el
progreso...”).

Cohesionador:

para dar énfasis a los valores o elementos de mayor
aceptacion (“democracia que quiere decir igualdad.
Igualdad, que no es posible sin solidaridad...”).

Halagador:

para seducir e incrementar la buena disposicion del
auditorio respecto al orador (“vosotros que tantas
veces habéis demostrado...”).
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Arenga de Napolebn a las tropas
en la batalla de Austerlitz
(transcrita de la novela “Guerra y Paz” de Leo6n Tolstoi)

iSoldados!
Frente a vosotros tenéis al ejército ruso,
que quiere vengar al ejército austriaco de Ulm.
Son los mismos batallones que aniquilasteis en
Hollabrum
y a los que después habéis perseguido hasta aqui.
Las posiciones que ocupamos son formidables,
y cuando avancen para superarme por la derecha,
me dejaran sin defensa su flanco.
iSoldados!
Yo mismo dirigiré vuestros batallones,
y me mantendré alejado del fuego si vosotros,
con vuestro habitual valor,

Ilevais las filas enemigas al desorden y a la confusion.
Pero si la victoria estuviera incierta,
aunque soélo fuera por un momento,

veréis a vuestro Emperador exponerse al fuego del
enemigo
Porque no puede haber vacilacién en la victoria.
Especialmente en este dia
en que se pone en juego el honor de la Infanteria
Francesa,
tan necesario para el honor de nuestra Nacion.
iQue no se rompan las filas
con el pretexto de retirar a los heridos!
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Cada uno ha de estar convencido
que es necesario vencer
a estos mercenarios de Inglaterra,
animados de tanto odio contra nuestra Nacién.
Esta victoria pondra fin a la campafia
y asi podremos volver a nuestros cuarteles de invierno,
donde nos esperan nuevas tropas que se preparen en
Francia.
Entonces
la paz que firme
sera digna de mi pueblo,
de vosotros
y de mi.

45






Inspiracion es
levantarse a las
cinco de la mafiana.

Camilo José Cela

LA RETORICA

El discurso es un ejercicio de seduccion persuasiva.
Para tener éxito en este ejercicio, el orador se sirve del
contenido, es decir, de lo que dice, y de las estrategias
con las que desarrolla lo que dice, es decir, los argu-
mentos y cdmo los organiza. El orador, sin embargo,
tiene también a su alcance otro medio de seduccién: la
forma, la manera cémo articula el contenido, la lengua.
El método que indica como hacer el mejor uso posible
de la lengua con la finalidad de dar al discurso la
forma mas adecuada para la consecucion de sus objeti-
vos en cada momento es la Retdrica.

La primera nocién de retorica de la que disponemos
—el arte de decir las cosas bellamente— nos remite a la
Grecia clasica. Los retoricos eran hombres especialis-
tas en hablar ante los tribunales defendiendo causas de
terceros que los contrataban —la misma funcién que
desarrollan los abogados en la actualidad-.

Los retoricos fueron los primeros en ser conscientes de
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que el mismo concepto, expresado de una forma mas o
menos estética, causaba una muy diferente impresion
en la gente que lo escuchaba. A partir de aqui, y a lo
largo de muchos siglos, la retorica ha ido acumulando
una serie de formulas de expresion, de probada efica-
cia estética y, por tanto, seductora: las figuras retori-
cas.

Existe una gran variedad de figuras retéricas que escri-
tores, oradores y poetas han ido acumulando a lo largo
de la historia. La mayoria de ellas son variaciones o
derivaciones de un grupo maés restringido de figuras
bésicas, que pueden ser clasificadas en tres grupos:
figuras de repeticion, figuras sintacticas y figuras de
pensamiento.

Figuras de repeticion

Las figuras de repeticion se basan en el efecto que
causan en el oido y en la mente —en la sensibilidad
estética y en la sensibilidad intelectual— las repeticio-
nes de palabras. Hay que insistir que su efecto es esté-
tico, dando ritmo y simetria al discurso, y también es
intelectual, ya que son elementos estructurales funda-
mentales. Se conocen muchas formas de utilizar estos
recursos. A continuacion se presentan algunas:

Repeticion con derivacién
Se repite una expresion variando el nombre, el género
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o0 el tiempo verbal. En estos ejemplos podemos obser-
var como los juegos de palabras derivadas permiten
poner de relieve un pasaje concreto del discurso.

Ejemplo: “... la mayoria podemos perder, que si no
perdemos el apoyo de nuestro electorado, aln perdien-
do el gobierno, no perderiamos.”

Ejemplo: “... nos interesaran sus propuestas siempre
que sus propuestas sean interesantes.”

Repeticion de palabras en contacto
En estos casos, en cambio, la repeticién de palabras
sirve para multiplicar el efecto emotivo.

Ejemplo: “...compafieros, compafieros y amigos ...”
Ejemplo “...porque defendemos la democracia auténti-
ca, auténtica base de nuestro sistema politico ...”

Repeticion de palabras a distancia

Al principio de la frase:

Ejemplo: “Nada te preocupa la sociedad, nada el paro
obrero, nada la pobreza del pueblo, nada la imparable
corriente de mendigos...”

“Volveremos a luchar, volveremos a sufrir, volveremos
a vencer.”

Al final de la frase:
Ejemplo: “Con su palabra guid, con su consejo guio,
con su accion guio.”
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Por encadenamiento:

Ejemplo: “...y esto obliga a todos, tanto al ciudadano
como al diputado, al diputado como al ministro, al
ministro como al presidente.”

Por sinonimia:

Ejemplo: “...1a respuesta del concejal ha sido muy
politica, pero todos sabemos que, a pesar de esto, no
tiene una buena politica...”

Por tautologia:

Ejemplo: “...ya estamos cansados de aventuras que
como resultado dan pérdidas que son pérdidas y bene-
ficios que no son beneficios.”

Los casos aqui presentados tienen una funcion estruc-
tural en el discurso —los tres primeros— y emotiva —el
resto—.

Figuras sintacticas

Las figuras sintacticas logran su efecto incidiendo
sobre la estructura de la frase, de forma que queden
destacados aquellos elementos —verbos, adjetivos, sus-
tantivos, etc.— que mas interesen al orador. A menudo,
como puede observarse en los ejemplos, las figuras
sintacticas incorporan, también, figuras de repeticion.
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Por adicion

Ejemplo: “...dicen que hemos tenido un mal resultado,
pero cuantos querrian llorar con nuestros 0jos...”
Ejemplo: “...miles de voces, que hemos oido con nues-
tras orejas, miles de cartas, que hemos leido con nues-
tros ojos, todas...”.

Por acumulacion

Ejemplo: “..gente de toda clase ha acudido a nuestra
Ilamada: hombres, mujeres, jovenes, mayores, nifios,
ricos, pobres, del campo, de la ciudad, de la costa, del
interior...”

Ejemplo: “nadie podréa negar que nos ha costado con-
seguirlo: hemos trabajado, hemos luchado, hemos
negociado, hemos sufrido...”

Por sustraccién
Ejemplo: “...sabio es su discurso, firme su politica,
eficaz su trabajo...”

Por permutacion
Ejemplo: “...vuestras verdades suenan como promesas,
nuestras promesas son verdad...”

Por repeticion
Ejemplo: “...y por esta razén tendremos un marco

legal, recursos y apoyo social. Un marco legal que
ampare nuestra accion. Los recursos necesarios para
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realizar nuestro proyecto. El apoyo de nuestra base
social que lo ha hecho suyo...”

Figuras de pensamiento

Las figuras de pensamiento inciden directamente sobre
el pensamiento del auditorio, sobre su parte mas cons-
ciente. Para que una figura de pensamiento sea eficaz,
es necesario que el auditorio esté muy atento a las
palabras del orador. Es necesario, por tanto, que haya
sido seducido previamente por el orador. No es pru-
dente introducir figuras de pensamiento en la parte ini-
cial del discurso, y se debe tener cuidado si se mezclan
figuras de repeticion o sintacticas con las de pensa-
miento, ya que podrian distraer la atencién del audito-
rio o provocar una reaccién defensiva.

Por adicion

Introducir en el texto una digresion que nos permita
Ilamar la atencion del auditorio sobre circunstancias
que consideramos relevantes.

Ejemplo: “...otra cosa es el déficit encubierto. <<Este
es un tema que debe tratarse con mucho cuidado, poco
a poco. Hasta ahora hemos hablado de cuestiones en
las que partiamos de una aceptacion general de los
datos iniciales. Ahora entramos en un capitulo donde
las divergencias comienzan en la misma cuantificacion
del problema>>. El déficit encubierto...”
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O introducir una valoracién determinada:

Ejemplo: “...y todo esto nos lleva al dificil problema
del paro. << El paro que nos hemos acostumbrado a
leer en cifras y porcentajes y no en sufrimiento huma-
no, en fracaso de personas concretas, en la ruina de las
familias, en la desmoralizacion de jovenes que no
encuentran el camino en el momento de iniciar su
viaje por la vida>>. Dicen que el paro es un problema
estructural...”

O introducir un punto de vista personal, una cita, una
sentencia que refuerce el sentido, una determinada
informacion, una exclamacién o un halago al audito-
rio.

Por sustraccién
Hacer referencia a un tema, un dato, un valor, etc. y
renunciar explicitamente a ahondar en el tema.

Ejemplo: “...cuando oigo que la oposicién nos acusa
de mala gestion, siempre me viene a la memoria el
caso del contrato de mantenimiento del pasado manda-
to. Pero no perdamos el tiempo en anécdotas...”
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Clasificacién de las figuras retéricas segin su uso
mas comun

Las figuras retdricas también pueden ser clasificadas
desde el punto de vista de su utilizaciébn méas adecuada.
De hecho, en un discurso concreto, cualquier figura
puede servir para cualquier finalidad, pero se pueden
detectar tendencias en su uso que permitan agruparlas
en funcién de dicho punto de vista.

Estimulo de la intuicién, la imaginacién o la compren-
sién

Comparacién:

muy til para presentar datos numéricos y hacerlos
mas comprensibles e impactantes.

Ejemplo: “150.000 victimas mortales por accidentes
de circulacion en Europa en el ultimo afio. Imaginen
que cada afno desapareciera una ciudad como Lleida.”

Ejemplo:

para hacer entender determinado razonamiento asimi-
landolo a una realidad bien conocida y apreciada por
el auditorio.

Ejemplo: “...que los proveedores del Estado tarden un
afo en cobrar sus facturas es otra muestra de su inefi-
cacia. Que las listas de espera se demoren hasta seis
meses, es otra muestra de ineficacia. Que en una carre-
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tera recién acabada, se produzcan sesenta muertes en
dos afios, es una muestra de ineficacia criminal...”

Metafora:
jugar con los campos semanticos de dos términos que
pertenecen a campos asociativos diferentes.

Ejemplo: Llevar la nave del Estado a buen puerto.
Ejemplo: El ministro no para de marcar goles en pro-
pia puerta.

Relato:
breve narracion para amenizar el discurso y crear un
clima emocional determinado entre el auditorio.

Ejemplo:”...cuando hace un tiempo se inauguro la
autopista, y despues de haberla recorrido en calidad de
Presidente de nuestro grupo parlamentario, me senti en
la obligacion de tomar una iniciativa poco agrada-
ble...”

Insistencia
Cita:
recurrir a una autoridad para apoyar las tesis propias.

Ejemplo: “... y como Cervantes dijo: las ansias cre-
cen.”
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Enfasis:

hacer entender mas de lo que realmente se expresa con
las palabras que se han pronunciado, ampliando su
ambito de connotacion.

Ejemplo: “...aqui tenéis un hombre...”
Ejemplo: “...esto es una mujer...”

Polisindeton:
union de varias expresiones breves con la conjuncion
“y”, creando la impresién de una corriente.

Ejemplo: “...ellos hablan, anuncian, prometen.
Nosotros hacemos y estamos y damos...”

Quiasmo:

entrecruzamiento de determinados elementos de dos
expresiones para poner de relieve una correspondencia
0 contraposicion.

Ejemplo: “...no preguntéis lo que vuestro pais puede
hacer por vosotros, preguntaros lo que vosotros podéis
hacer por vuestro pais...”

Ejemplo: “La libertad de la verdad es la verdad de la
libertad.”

Repeticion:

permite sefialar y llamar la atencion sobre determina-
dos pasajes 0 conceptos del discurso.
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Ejemplo: “...Ia Republica no hace felices a los hom-
bres, los hace simplemente hombres...”

Tension

Antitesis:

se destaca una afirmacion confrontando palabras o
grupos de palabras opuestos.

Ejemplo: “...hasta ahora los filésofos han interpretado
el mundo, lo que se necesita es cambiarlo...”

Ejemplo: “...y este fue el pequefio resultado de su gran
esfuerzo...”

Cadena:
se encadenan expresiones que conducen a una conclu-
sion dramatica.

Ejemplo: “...Ia crisis conlleva el paro, el paro la mise-
ria, la miseria conlleva la disgregacion social y la
delincuencia...”

Climax:
se acumulan valoraciones cada vez mas positivas o
negativas.

Ejemplo: “...ademas de no entender el problema, no

busca soluciones, no le preocupa, no podemos esperar
que encuentre una salida justa...”
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Correccion:
se rectifica una expresion para introducir otra mas
fuerte y, de esta forma, destacar su importancia.

Ejemplo: “...antes he dicho que el ministro no ha sabi-
do resolver el problema, rectifico, estaba equivocado,

no es que no haya sabido resolver el problema, es que
es absolutamente incapaz de resolverlo...”

Sorpresa:
introduccidn de una expresion sorprendente en el con-
texto del discurso por inesperada.

Ejemplo: “...no cometeremos los mismos errores,
cometeremos errores nUevos...”

Ejemplo: “estoy absolutamente en contra de la pena de
muerte, ahora s6lo hace falta que también lo estén los
terroristas...”

Intuicion y estética

Hipérbole:

aumenta la percepcién de un hecho, situacion o perso-
na, a través de una exageracion.

Ejemplo: “...un gobierno que se permite tener un almi-
rante para cada barco y no puede conseguir cuatro
conserjes para abrir un museo...”
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Juego de palabras:
destacar un concepto a través de una combinacion
afortunada de palabras.

Ejemplo: “...no tenemos miedo a negociar, pero no
negociaremos por miedo...”

Paradoja:
destacar un concepto a través de una contradiccion
que, en realidad, no lo es.

Ejemplo: “...no hemos recibido respuesta, pero no res-
ponder también es una manera de responder...”
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Solo con el corazén puede verse bien.
Lo esencial es invisible para los ojos.

Antoine de Saint-Exupéry

EL DISCURSO

El discurso es el tipo de oratoria que se utiliza con
mayor asiduidad. La forma y las técnicas del discurso
son de aplicacion siempre que se tenga la necesidad de
persuadir a alguien de alguna idea que ignore o con la
gue no esté de acuerdo, y siempre que aquello de lo
gue queramos persuadir sea una idea 0 un concepto
inconsciente, que no forme parte de la realidad sujeta a
las leyes fisicas.

La conveniencia o inconveniencia de una conducta, la
oportunidad de un proyecto, la adecuacién de una
solucidn, la aceptacion de un punto de vista, la justifi-
cacion de un hecho, etc. son situaciones en las que
pueden ser aplicadas las técnicas del discurso y en las
que sin dichas técnicas dificilmente podriamos conse-
guir los resultados que pretendemos.

En la actividad politica, el discurso es la forma de ora-
toria mas utilizada: en los parlamentos, en los debates
ante los medios de comunicacion o en reuniones con
ciudadanos o con militantes politicos, los politicos
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intentan constantemente persuadir a todo tipo de audi-
torios de tesis que son esencialmente inconscientes.

Objetivo del discurso

El discurso pretende transmitir una o varias tesis,
hacerlas interesantes para un auditorio determinado,
argumentarlas de forma adecuada al auditorio en cues-
tion y cambiar sus convicciones respecto a la tesis.

No es objetivo del discurso emocionar al auditorio,
aunque la manipulacién de sus emociones es, a menu-
do, un recurso persuasivo. Tampoco es objetivo del
discurso movilizar al auditorio, aunque la moviliza-
cion, a favor o en contra de la tesis, puede ser una con-
secuencia del discurso.

Contenido

El orador de discursos trabaja a partir de valores, per-
cepciones, “hechos”, lugares comunes, jerarquias, etc.
en los que cree el auditorio, para lograr la aceptacion
de otros valores, percepciones, etc. en principio igno-
rados o rechazados por el auditorio en cuestion. Todos
aquellos elementos son presentados de forma aparente-
mente logica con la finalidad de servir al objetivo de la
persuasion.
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Estructura
El discurso se estructura en tres partes:

Inicio:

se trata de interesar, de predisponer al auditorio a escu-
char con atencién y buena disposicién al orador, y de
enunciar de forma explicita y entendedora la tesis del
discurso.

Cuerpo:
en esta parte se desarrolla la argumentacion de la tesis.

Conclusion:

son los minutos finales del discurso. Es el momento de
repasar la tesis y sus principales argumentos, con el
objetivo de asegurar su comprension y posterior
recuerdo por parte del auditorio.

Estilo

En general, el estilo del discurso es méas llano que el
de la arenga. El discurso, aparentemente, pretende per-
suadir a través de una argumentacion logica. Es conve-
niente, por tanto, adecuar la utilizacion de recursos
draméticos a este acuerdo tacito entre orador y audito-
rio. Esto no quiere decir, sin embargo, que se deba
caer en un estilo excesivamente llano, que aburra al
auditorio. Por ello, se debe modular la voz, enfatizan-
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do aquellas partes del contenido que asi lo requieran.

Algunos de los estilos mas utilizados en el discurso
son:

Seguro:
denotando conviccion respecto a lo que se dice.

Preciso:

haciendo énfasis en la voluntad de utilizar las palabras
en su sentido mas estricto, transmitiendo una imagen
de fiabilidad intelectual. Se debe evitar el uso de
expresiones ambiguas.

Sencillo:

creando la apariencia de que se rechaza cualquier arti-
ficio, que se confia en la palabra y en la l6gica como
(nicos recursos persuasivos.

Humilde:

sin exagerar, pero evitando insultar la inteligencia del
auditorio, renunciando a situarse en un plano superior,
dejando que sea la gente la que otorgue y reconozca la
valia del orador. Debe evitarse manifestar menospre-
cio, aunque el auditorio sea menospreciable.

Empatico:

manifestando conocimiento y comprensién de la situa-
cién y posicionamiento del auditorio, sabiendo ponerse
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en su lugar.

Halagador:

aprovechando las oportunidades de manifestar admira-
cién o aprobacion de la manera de actuar o de pensar
del auditorio, pero sin exagerar.

Enérgico:

manifestando voluntad de convencer. Debe evitarse la
actitud de “me da igual que me creais 0 no” o0 “no me
juego nada”. El auditorio debe percibir la pasion del
orador por aquello que predica, pero sin exagerar, sin
agredir.

Situaciones de discur so

Siempre que se pretende convencer a alguien de una
idea, tesis o teoria, se estd en una situacion de discur-
so. No importa que la situacion sea informal, que estén
implicadas pocas personas —incluso si solo hay una-,
que se trate de gente muy leal o amiga. Si el auditorio
desconoce aquello que defendemos o si no esta de
acuerdo, estamos en una situacion de discurso.

Intentar movilizar o apelar a las emociones en una

situacion de discurso puede tener graves consecuencias
para la imagen del orador.
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Lenguaje

El lenguaje del discurso debe adecuarse aplicando tres
puntos de vista diferentes:

El auditorio:

el orador ha de procurar aproximarse al lenguaje del
auditorio. De esta forma facilitard la comprension y se
acercara a los que le escuchan.

El orador:

esta aproximacion al lenguaje del auditorio debe respe-
tar la imagen del orador. Un orador con imagen de
culto no puede usar un lenguaje contradictorio a esta
imagen, en todo caso procurara evitar aquellas expre-
siones mas incomprensibles para el auditorio. Un ora-
dor con imagen mas popular se arriesga a hacer el ridi-
culo si intenta pasar por lo que no es.

El tema:

en cualquier caso, el orador debera respetar el lenguaje
—técnico o de argot— mas conocido y mas cominmente
usado en relacion al tema del discurso.

El inicio del discurso
La parte inicial del discurso es de vital importancia

para el éxito de los objetivos persuasivos. Tanto es asi,
gue un orador que en el transcurso de los primeros
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minutos del discurso no haya conseguido causar un
impacto positivo en el auditorio, tiene muchas posibili-
dades de fracasar en su intento de convencer.

Para los seres humanos, la primera impresion que nos
produce una persona, un lugar, una situacion, etc. es
muy importante. El resultado de la primera impresion
influye de forma determinante en la relacion que esta-
blecemos con los demas o con un lugar, una idea, etc.
Es posible cambiar la imagen generada por esta prime-
ra impresion, pero siempre tiene un coste, que a menu-
do es alto, y que nos lo podiamos haber ahorrado
teniendo mas cuidado en la preparacién de este primer
contacto.

En el discurso, el tema de la primera impresion
adquiere una especial relevancia por dos motivos: el
orador practicamente no tiene posibilidad de rectificar
una mala entrada, no tiene tiempo; y es muy dificil que
alguien acepte cambiar su opinion o adoptar una idea
nueva a partir de los argumentos que le da alguien del
gue tiene una imagen negativa o en quien no puede
confiar.

Por ello es necesario que el orador prepare las prime-
ras frases de su intervencion con extremo rigor.

Para asegurar el éxito de un discurso es necesario que
en su inicio se alcancen dos tipos de objetivos:
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En relacién al auditorio:

conseguir que “escuchen”, que concentren su atencion
en el orador, y despertar su curiosidad sobre lo que el
orador les va a decir, que, de alguna forma, admitan
que algo interesante ocurrira, que merece la pena estar
alli y estar atento.

En relacion al orador:

calibrar la acustica del local para determinar qué volu-
men de voz es el adecuado (suficientemente alto para
que las altimas filas oigan bien, pero suficientemente
bajo como para evitar que los mas cercanos se sientan
agredidos), y calibrar el grado de adhesion del audito-
rio hacia la persona del orador (¢Es la que se espera-
ba? ¢Se detecta mas hostilidad o0 mas simpatia en una
parte concreta de la sala?).

Estructura

Con el fin de alcanzar ambos objetivos, es necesario
estructurar la parte inicial del discurso en tres frases de
aproximadamente un minuto de duracion cada una de
ellas:

Primer minuto

Objetivo: Calibrar la acustica, calibrar la adhesion y
establecer un primer vinculo de empatia entre el audi-
torio y el orador.
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Es necesario alcanzar estos tres objetivos al principio,
ya que mas adelante serd més dificil o demasiado
tarde. Al final de esta fase el orador debe hablar con el
volumen de voz adecuado, debe saber cual es la posi-
cién subjetiva del auditorio, su estado animico, y debe
haber generado una primera impresion de que es una
persona que se sabe adaptar a la situacion concreta.

Contenido: Saludar, agradecer y presentarse.

Durante este minuto es conveniente que el orador se
limite a hacer estas tres cosas, ni una mas. Solo orado-
res con un alto grado de liderazgo sobre un auditorio
concreto y que conozcan muy bien la acustica de la
sala, se pueden permitir obviar este requisito inicial.

Las caracteristicas de la situacion, su grado de formali-
dad, el tipo de convocatoria, la presencia de determi-
nadas personas en la presidencia o entre el auditorio,
etc. determinaran la duracion y la forma de este primer
minuto.

Saludar de forma especifica a persona queridas por el
auditorio, hacer uso de expresiones 0 modismos pro-
pios del lugar, hacer referencia al tipo de acto o al
marco fisico, etc. son métodos que, normalmente, son
Gtiles para conseguir el objetivo del primer minuto.
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Estilo: sobrio.

Frases cortas y de sencilla construccion. En estos
momentos iniciales el orador ignora demasiadas cosas
del estado del auditorio, de la acUstica, etc. y, por
tanto, no es prudente arriesgarse haciendo uso de un
estilo mas comprometido (agresivo, festivo, etc.). El
auditorio todavia no escucha plenamente, las posibili-
dades de que no entiendan o de que interpreten de
forma incorrecta lo que dice el orador son muy altas si
se utiliza un estilo demasiado osado.

Tono: ascendente.

Empezando a hablar en un volumen de voz normal,
aungue se escuche el murmullo de conversaciones
entre el auditorio, ya que de esta forma se les hara
guardar silencio (el propio auditorio les hara guardar
silencio, muy probablemente). Se debe observar la
reaccién de los mas alejados e ir aumentando el volu-
men hasta percibir que escuchan sin dificultades al
orador. En situaciones poco formales puede ser util
que el orador finalice este primer minuto preguntando
si todos pueden oir su voz en Optimas condiciones, ya
que ello denota preocupacion por el auditorio y ayuda
a establecer un primer vinculo de empatia.

Segundo minuto
Obijetivo: predisponer a escuchar, captar el interés,
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obtener adhesion.

Una vez obtenida la aceptacion del orador como perso-
na, el objetivo es conseguir que el auditorio le abra su
mente y que centre su pensamiento en el tema del dis-
curso, que se interese por lo que le van a decir. Por
ello es necesario seducirlo, conseguir que se encuentre
a gusto escuchando al orador, que le conceda un cierto
crédito intelectual. EI segundo minuto, por tanto, debe-
ra ser interesante para el auditorio.

Contenido: Durante el segundo minuto, el orador
empezard a hablar sobre su tesis de forma amena —a
través de una anécdota o de un chiste o de una pregun-
ta que haga que el auditorio, al buscarle respuesta
internamente, se sitle en el tema, o a través de una
afirmacion alarmante o, simplemente, describiendo los
hechos o las reflexiones que llevan hacia su tesis—. Se
escogera un recurso u otro en funcién de las caracteris-
ticas del auditorio o su estado de animo, asi como de
las habilidades y la imagen del orador ante el auditorio
concreto, y también en funcion del tema.

Estilo: teatral.
Sin sobreactuar, sin exagerar, pero poniendo al servi-
cio de lo que se dice los recursos interpretativos nece-

sarios como para que pueda ser entendido de forma
correcta. El estilo de este sequndo minuto debe trans-
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mitir al auditorio una impresién de seguridad y de
dominio por parte del orador. Los que escuchan deben
tener la certeza de que la persona que les habla sabe lo
que hace y que, como minimo, les conseguira distraer,
que no les aburrira.

Tono: alto.

Que permita modular la voz, hacer pausas, hablar des-
pacio 0 mas deprisa, al servicio de lo que se esta
diciendo.

Tercer minuto
Objetivo: transmitir la tesis, la idea central del discur-
s0.

Si se han alcanzado los objetivos de los dos primeros
minutos, no habrd un momento mejor, desde el punto
de vista de la receptividad del auditorio, para hacerles
entender lo que realmente se quiere decir. Conseguida
esta inicial comprension, serd mucho mas facil argu-
mentar la tesis, y las posibilidades de convencer se
maximizaran.

Contenido: conceptual.
Todo lo que se diga en esta fase debera estar al servi-

cio de la comprension de la tesis. No se puede decir
algo que distraiga la atencion del auditorio, por inne-
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cesario, 0 que haga referencia a otras ideas.
Estilo: preciso, expositivo y didactico.

El estilo teatral del segundo minuto ha de dejar paso a
otro menos afectado, que transmita al auditorio la idea
de que *“ahora va en serio”, que el discurso propiamen-
te dicho empieza en este momento, que es necesario
estar muy atento. EI orador deberd contener su gesticu-
lacion y el uso de recursos retéricos, y estructurar al
méaximo lo que dice, utilizando las palabras con preci-
sion y construyendo frases sencillas, faciles de enten-
der y logicas.

Tono: medio.
Modulando y haciendo pausas, pero sin que, en ningdn
momento, parezca que actla, que se quiera convencer

por otro medio que no sea el significado real de lo que
se esta diciendo.
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La mente es una maquina extrafia
gue puede combinar los materiales
que se le ofrecen de la manera mas asombrosa.

Bertrand Russell

LA ARGUMENTACION

La parte central del discurso, esto es, todo aquello que
se dice una vez concluida la parte inicial y antes de
abordar la conclusion, es la parte destinada a argumen-
tar la tesis a fin de persuadir al auditorio de la correc-
cion o adecuacion de los valores, valoraciones, proyec-
tos, etc. en ella contenidos.

Una vez el auditorio ha sido seducido por el orador,
interesado en lo que va a decir y concentrado en el
tema o tesis objeto del discurso, s6lo resta convencer
de la “verdad” desde su punto de vista.

Para alcanzar este objetivo es necesario aplicar las téc-
nicas de la argumentacion. A partir de las técnicas de
la argumentacion, el orador puede intentar, e incluso
conseguir, cambiar las convicciones del auditorio
sobre un tema concreto o, como minimo, debilitar sus
certezas.
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¢Qué es argumentar ?

Por todos es conocida la teoria de la gravitacion, que
describe el fendbmeno de la atraccion entre dos masas,
y somos capaces de predecir el comportamiento de
estas masas bajo el efecto de la fuerza gravitatoria. La
certeza de la teoria de la gravitacion se demuestra a
través de un proceso légico mediante el cual se dedu-
cen unas leyes generales a partir del analisis de una
serie de casos concretos, verificables de forma objeti-
va. La teoria de la gravitacion estd, también, compro-
bada a través de la verificacién de sus predicciones en
la practica —se envian naves a la Luna o se sitlan saté-
lites en Orbita a partir de estas predicciones, siendo el
éxito de dichas operaciones garantia de la certeza de
las leyes fisicas—. Ello es asi en aquella parte de la rea-
lidad que denominamos “mundo fisico” y que conoce-
mos a través del “procedimiento cientifico”.

En el “mundo de las ideas”, sin embargo, la definicién
de lo que es “verdad” no se produce de esta forma. Las
premisas que deberian permitir la obtencion de conclu-
siones ciertas no son verificables de forma objetiva, ya
gue no se parte de certezas, sino de preferencias o de
puntos de vista. Para algunos, la pena de muerte es
indeseable de forma absoluta, para otros sélo es admi-
sible en determinados casos, y para un tercer grupo es
un buen instrumento para alcanzar ciertos objetivos.
Para algunos, la familia debe ser la base de la sociedad
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y debe estar formada por un padre, una madre y los
hijos —cuantos mas, mejor—, pero hay quien piensa que
la vida en familia es una opcién personal y que, en
todo caso, la forma que adopte esta familia sélo puede
ser decidida por sus miembros. Nadie es capaz de esta-
blecer premisas incontrovertibles para apoyar sus tesis.
¢Existe Dios? ¢El feto es un ser humano? ¢Hay algo
maés valioso que la vida humana?...

En esta parte de la realidad que conocemos como el
“mundo de las ideas” no es posible demostrar de la
misma forma que en el “mundo de los fendmenos fisi-
cos”. Las ideas, las convicciones ideoldgicas, los prin-
cipios morales, no son demostrables. Si queremos
transmitir nuestras convicciones a los demas, no pode-
mos hacerlo mediante la demostracion, sino que debe-
remos argumentar.

Argumentar es transmitir un conjunto de datos, inter-
pretaciones, juicios de valor, lugares comunes, en
forma de razonamientos relacionados entre si, forman-
do un conjunto coherente, con la intencion de influir
en la opinién que una determinada persona o grupo
tiene sobre un tema concreto. Argumentar, por tanto,
no es demostrar.

L os elementos constitutivos de los argumentos

Los hechos:
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So6lo lo son en la medida en que son admitidos como
tales por el auditorio. Por més constataciones objetivas
o ldgicas que tenga un hecho, no podréa tener, respecto
a un auditorio concreto, tal consideracion hasta que el
auditorio en cuestion no lo acepte. El olvido de esta
consideracién ha costado la vida a muchos cientificos.

Ejemplo: para los catolicos la existencia de Dios es un
hecho real. Para los ecologistas el agujero en la capa
del ozono es un hecho real.

Las presunciones:
Se trata de aquello que es considerado “normal” por el
auditorio.

Ejemplo: en Espaiia se considera normal que la familia
sea la propietaria de la casa que habita. En los EEUU,
sin embargo, no es asi.

Los valores:

Los valores son determinadas ideas con capacidad de
ejercer una influencia determinante sobre la actuacion
de las personas. Se utilizan para comprometer al audi-
torio, para inducirlo a adoptar determinadas opciones y
para justificarlas. Son comparables a los hechos, en la
medida que, una vez aceptados por el auditorio, es
necesaria la argumentacion para descalificarlos.

Ejemplo: la democracia, la honradez, la tolerancia.
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A veces, determinadas personas u objetos pueden
adquirir también la consideracion de valores, en la
medida que devienen simbolos representativos.

Ejemplo: el Papa, Felipe Gonzalez, la Cruz.

Las jerarquias:

También es importante la relacién jerarquica de los
valores entre ellos, ya que, a menudo, diferentes audi-
torios comparten unos mismos valores, pero no su
jerarquia.

Ejemplo: la libertad y la seguridad.

Los lugares comunes:

Son las rabricas bajo las que se agrupan ciertos argu-
mentos aceptados por un determinado auditorio. Para
cada auditorio existe un conjunto de acuerdos, muy
amplio y definido en grado muy diverso, del que el
orador puede hacer uso para fundamentar su argumen-
tacion.

Ejemplo: Lo que es bueno para muchos, es bueno para
uno mismo.

La construccion de la argumentacion

Todo —ideas, justificaciones, versiones de los hechos,
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proyectos, posiciones, etc.— puede ser argumentado,
pero una misma cuestion no se argumentara de la
misma forma ante auditorios diferentes, y diferentes
personas deberan argumentar de forma diferente la
misma cuestion, y diferentes situaciones requeriran
argumentaciones diferentes de la misma cuestion ante
el mismo auditorio.

Tenemos, pues, tres elementos a considerar antes de
empezar a construir una argumentacion: el orador, el
auditorio y la situacion.

El orador

El orador tiene algo que decir, necesita persuadir, pero
también tiene una historia, un pasado, una trayectoria
personal, una vision global del mundo y un posiciona-
miento ideoldgico determinado. Tiene también la
intencién de proyectar una determinada imagen de su
persona ante el auditorio, tiene un concepto de su per-
sona que quiere transmitir.

Todo ello ha de ser considerado por el orador en el
momento de elaborar su discurso, a fin de no traicionar
su ideologia, no contradecirse, adecuar su conducta,
hablar en el tono adecuado, usar el Iéxico que corres-
ponde, etc.

El auditorio
Es el conjunto de personas al que el orador quiere
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influir con su argumentacion. Estas personas son de
determinada manera, a veces forman un grupo homo-
géneo, a veces no. El orador debe conocer al auditorio
con la méxima precision:

Debe conocer su perfil: intervalo de edad, sexo, nivel
socio-economico Yy cultural, creencias, posicionamien-
to ideoldgico en general y respecto al discurso.

Debe conocer qué imagen tienen de él: qué personali-
dad le atribuyen, qué méritos o cualidades le recono-
cen, qué piensan de su partido, de su ideologia, de su
clase social.

Debe conocer, también, qué parte de lo que piensan o
saben se contradice con aquello que les quiere decir.

La situacion

La situacion son todas aquellas circunstancias que, por
influir en el auditorio o sobre el orador, han de ser
consideradas en el momento de construir el discurso.

Pueden afectar al estado de animo del auditorio. Si
esta deprimido, aceptara con dificultad los retos, mien-
tras que si esta eufdrico, le costara entender propuestas
moderadas.

Pueden afectar a la sensibilidad del auditorio en rela-
cion a determinados temas o valores, 0 a su percepcion
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de determinados hechos. No es lo mismo hablar del
tema de la corrupcion ante afiliados del PP en Palma
de Mallorca que en Madrid.

Pueden afectar a su estado fisico. Un local incbmodo,

en el que haga mucho calor o que esté mal insonoriza-
do, genera nerviosismo y, por tanto, mal humor o into-
lerancia. Es aconsejable acortar el discurso y moderar

sus expresiones mas osadas.

Pueden afectar a la persona del orador —una afonia, el
hecho de haber sido objeto de ataques o alabanzas en
los medios-.

El orador debe considerar todos estos elementos a fin
de poder decidir en qué tono hablarg, qué actitud adop-
tara, que ritual conferira al acto del discurso, y tam-
bién para determinar qué valores manifestara, qué
argumentos desarrollara, qué ejemplos pondra, qué
referentes usara, etc.

La estrategia de la argumentacion

La estrategia de una argumentacion es la manera como
el orador utiliza los diferentes elementos de los que
dispone —hechos, valores, lugares comunes, etc.— en
una situacion y ante un auditorio concretos, con el
objetivo de persuadir de una determinada tesis. Cada
discurso debe tener una estrategia que asegure las
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méximas probabilidades de éxito en la consecucion del
objetivo.

Conceptos bésicos de la estrategia de la argumentacion
La fuerza de los argumentos:

un argumento sera mas fuerte, mas persuasivo, en la
medida que el auditorio esté de acuerdo con los ele-
mentos que lo constituyen. Dicha persuasion puede no
producirse por tres motivos:

Porque el auditorio no acepte un elemento que el ora-
dor presenta como aceptado.

Ejemplo: no se puede argumentar una politica ecolo-
gista a partir del calentamiento global ante un audito-
rio que no acepte este fenGmeno como cierto.

Porque el auditorio piense que las premisas han sido
seleccionadas unilateralmente o de forma tendenciosa.

Ejemplo: mucha gente no considera creible la partici-
pacion de Serra en el caso Crillon porque las acusacio-
nes provenian de Mario Conde.

Porque el auditorio no esté de acuerdo con la conclu-
sion por considerarla exagerada o injusta 0 poco mati-
zada.

Ejemplo: muchos auditorios no aceptarian la califica-
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cion de asesinas para las mujeres que abortan.

La coherencia de los argumentos:

la argumentacion debe ser coherente, es decir, las con-
clusiones de unos argumentos deben ser premisas de
otros. Los diferentes argumentos deben tener elemen-
tos comunes.

Ejemplo: las argumentaciones denunciando el caso
“Juan Guerra”, hacen creibles las acusaciones de
financiacion ilegal del PSOE en el caso FILESA.

La disposicién de los argumentos:
el orden de presentacion de los argumentos debe res-
ponder a un doble criterio:

Debe permitir al auditorio percibir las relaciones que
existen entre ellos —conclusiones que devienen premi-
sas, elementos comunes-.

Debe tener en cuenta la fuerza de cada uno de ellos, de
forma que el més fuerte ampare a los més débiles. La
forma mas habitual es situar los argumentos mas fuer-
tes al principio y al final del fragmento del discurso
dedicado a la argumentacion.

La presencia:

la exposicion de los argumentos principales —los de
mayor fuerza—y de los elementos principales —los que
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concitan un mayor acuerdo entre el auditorio— dentro
de cada argumento, se debe realizar de forma que el
auditorio pueda captar la relevancia de aquello que se
dice en cada momento. Es habitual reservar los ejem-
plos mas interesantes o recurrir a formas retoricas méas
trabajadas o, incluso, mostrar objetos para alcanzar
este objetivo.

La interpretacion:

es la elaboracion conceptual que se hace de los datos
para hacerlos relevantes y Utiles a la argumentacion. El
orador debe cuidar que su argumentacion asegure que
el auditorio interpretara los datos que el orador escoja
de acuerdo con la intencion que se proponia.

Estrategias basicas

Para empezar, es necesario realizar un analisis de las
posiciones del auditorio respecto a la tesis que se quie-
re argumentar. Dicho analisis permitird tomar una pri-
mera consideracion sobre la estrategia de la argumen-
tacion a seguir:

Si el auditorio no conoce la tesis, ni es de prever opo-
sicion de principio a asumirla, se debera desarrollar
una argumentacion didactica.

Si es de prever que el auditorio rechace la tesis, porgque

asi se ha manifestado con anterioridad o porque ha
rechazado tesis similares, sera necesario desarrollar
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una argumentacion polémica.
La argumentacion didactica:

Objetivo: Construir en la mente de las personas que
forman parte del auditorio juicios favorables a la tesis.

Medios:

Enlazar con valores, lugares comunes, presunciones,
etc. previos y favorables.

Poner ejemplos bien conocidos y valorados positiva-
mente por el auditorio.

Aportar datos, estadisticas, hechos, aceptados como

tales por el auditorio.

Citar autoridades aceptadas por el auditorio.

Tono: Moderado, pausado, dando tiempo para pensar,
para que el auditorio se sienta a gusto entendiendo la

argumentacion y haciéndola suya. Enfatizando el pro-
ceso discursivo, marcando la estructura, donde empie-
za y acaba cada argumento, su jerarquia.

La argumentacion polémica:

Objetivo: Destruir o debilitar las convicciones del
auditorio contrarias a la tesis.

Medios:
Atacar valores, percepciones de hechos, lugares comu-
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nes, etc. del auditorio que sirvan de base a la posicion
contraria.

Enlazar con valores, lugares comunes, presunciones,
etc. previos y favorables.

Contrastar las posiciones del auditorio con valores,
presunciones, hechos, etc. del mismo auditorio favora-
bles a la tesis.

Contraponer ejemplos bien conocidos y valorados
positivamente por el auditorio.

Citar autoridades aceptadas por el auditorio.
Contraponer la autoridad del orador, siempre que el
auditorio lo reconozca.

Tono: Moderado, buscando la empatia. Si el discurso
esta funcionando, se debe adoptar un tono mas persua-
sivo y ascendente. Si el discurso no esta logrando una
gran efecto, sera necesario mantener el tono moderado
y conciliador.

Tacticas bésicas

Desde el punto de vista tactico, existen dos tipos de
argumentacién polémica: la argumentacion contra una
tesis —ad res—y la argumentacion contra una persona
—ad personam-.

Argumentacion contra una tesis:

No es posible rebatir una tesis simplemente negandola.
Es necesario, ademas, presentar una tesis alternativa.
Principios bésicos:
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Al rebatir una tesis débil o poco conocida: evitar
extenderse en su explicacion.

Al rebatir una tesis fuerte y dominante: atacarla de
forma explicita y abierta.

Al rebatir hechos: negarlos, matizar los detalles, reali-
zar otra interpretacion, justificarlos.

Al rebatir un argumento de autoridad: negar la autori-
dad —en general o en el tema concreto—, negar que la
autoridad mantenga realmente esta tesis, afirmar que
fue dicha en otro contexto.

Al rebatir testimonios contrarios: negar su objetividad,
negar su capacidad, poner de relieve sus contradiccio-
nes.

Al rebatir una argumentacion: atacar sus premisas, ata-
car su desarrollo l6gico, atacar la pertinencia de sus
conclusiones.

Argumentacion contra una persona:

No dejar ningin argumento del adversario sin respues-
ta —quien calla, otorga—.

Principios bésicos:

Es necesario conocer todos los argumentos del adver-
sario y las correspondientes réplicas.

Atacar las posiciones del adversario por inaceptables
desde el punto de vista de valores de general acepta-
cion.

Atribuirle intenciones inconfesables.

Aceptar parte de su argumentacién para llevarla a con-
clusiones diferentes y mas favorables.
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Cuando el autor nos dice
que ha trabajado llevado por
el reto de la inspiracién, miente.

Umberto Eco

EL DISCURSO IMPROVISADO

La improvisacion es un tipo peculiar de oratoria, dife-
rente de la arenga y del discurso por los siguientes
motivos:

El orador no tiene o tiene muy poco tiempo para pre-
pararla. En principio, se debe improvisar un parlamen-
to en situaciones en las que el orador no haya sido
advertido con antelacién, no pueda evidenciar que
haya sido avisado o no haya previsto la posibilidad de
tener que hablar. En ningln caso se puede leer una
improvisacion, ya que daria muy mala imagen del ora-
dor que, en el momento de dirigir unas palabras
improvisadas, sacase unas hojas del bolsillo.

La duracion del parlamento improvisado es, forzosa-
mente, limitada -5 minutos, 10 méximo-. Desde el
punto de vista del orador, no es prudente alargar la
duracién de un parlamento que no ha sido bien prepa-
rado. Existe un alto riesgo de presentar las ideas de
forma incoherente o de decir cosas poco apropiadas a
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la situacion o a la audiencia. Desde del punto de vista
del auditorio, es muy probable que no esté en la mejor
disposicién para escuchar una larga intervencién, con
mayor razon si esta intervencion no es de gran calidad.

Normalmente, los parlamentos improvisados deben
realizarse ante auditorios que ya conozcan el discurso
del orador, sus ideas, proyectos, etc. y que también, en
la mayoria de los casos, estan muy de acuerdo.

A pesar de estas consideraciones, la improvisacion es
oratoria, es decir, es una situacién de comunicacién en
la que la persona —el orador- intenta comunicar sus
ideas y su propia imagen a un auditorio, y ello hace
que le sean aplicables los métodos y técnicas que son
validos para otro tipo de oratorias. Las circunstancias
especificas en las que se produce la improvisacién
hacen que, si se realiza correctamente, constituya una
buena oportunidad para incrementar el liderazgo del
orador sobre el auditorio, pero, en contrapartida, pre-
senta un elevado riesgo de causar una pobre impresion
que, en cierta medida, deteriore la imagen del orador
en relacion a las personas que forman el auditorio.

Objetivo
El objetivo del discurso improvisado es incrementar el

liderazgo del orador sobre las personas que componen
el auditorio y transmitir tesis colaterales a su discurso
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habitual desconocidas por el auditorio en cuestion.

La situacion de improvisacion es idonea para alcanzar
dicho objetivo. En la medida que se realice un parla-
mento bien estructurado y ameno, el orador demostra-
ra un grado de excelencia en su ejercicio como politi-
co. El hecho que, ademaés, introduzca una tesis nueva
para el auditorio, es muy probable que cree un clima
de profunda comunidn. La combinacion de ambos fac-
tores tiene siempre como resultado el fortalecimiento
de la imagen del orador.

Por otro lado, la situacion de improvisaciéon, informali-
dad, relajamiento, hace que sea muy poco indicada
para la transmision de tesis centrales del discurso, nor-
malmente ya conocidas por el auditorio y que, por
tanto, lo aburririan, o que, si no lo son, exigirian para
su comprension un grado de concentracion dificil de
alcanzar en esas circunstancias.

Por el mismo motivo, también es una situacion poco

apropiada para intentar movilizar. El auditorio tipico
de la improvisacién no espera, normalmente, una aren-

ga.
Contenido

Una buena improvisacion, por tanto, debe contener
elementos emotivos, propios de la arenga, que reforza-
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ran los vinculos subjetivos entre el auditorio y el ora-
dor, y argumentos propios del discurso, que incremen-
taran el liderazgo del orador y haran que el auditorio
tenga una sensacién de utilidad, de valor afiadido,
incluso en un acto tan informal.

Estilo

El estilo de la improvisacion debe ser el adecuado al
marco y a la situacion. Normalmente, el marco es fes-
tivo y la situacion informal, y cabria decir que un ora-
dor deberia procurar evitar improvisar en cualquier
otro tipo de situacion.

De acuerdo con la situacion, pues, el estilo de la
improvisacion debera ser:

Sencillo:

sin complejidades retdricas ni de Iéxico. Debe parecer
una improvisacion, por mas que el orador se haya
podido preparar. Las figuras retoricas deben surgir de
forma muy natural, evitando el abuso. El lenguaje
debe ser comun, las palabras técnicas sélo deben usar-
se ante auditorios que las conozcan muy bien, forma-
dos por especialistas en el tema.

Informal:

algunas infracciones a normas de tratamiento, sintaxis,
etc. contribuyen a hacer verosimil la improvisacion vy,
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por tanto, a asegurar su efecto. Naturalmente, debe
evitarse caer en el exceso y aparecer como un maledu-
cado o un patén.

Calido:

el tono de voz, la gesticulacion, todos los elementos no
verbales, deben transmitir proximidad y compafieris-
mo. El gesto debe ser més el de la conversacion que el
del discurso. El tono, mas propio de la confidencia que
de la declaracion.

Emotivo:

el orador debe reflejar en sus facciones las emociones
que transmite con la voz. Las situaciones de improvi-
sacion permiten, a menudo, una gran proximidad fisica
entre el orador y el auditorio. Es necesario aprovechar
esta circunstancia para asegurar el efecto y evitar apa-
recer como excesivamente frio o prepotente.

Empatico:

manifestando conocimiento y comprensién de la situa-
cién y posicionamiento del auditorio, sabiendo ponerse
en su lugar.

Halagador:

aprovechando las oportunidades de manifestar admira-
cion o aprobacidn respecto a la forma de actuar o de
pensar del auditorio, evitando la exageracion.
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Estructura

Una buena improvisacion no debe durar algo méas de
cinco minutos. Cada uno de estos minutos cumple una
funcién. Un orador que haga una improvisacién que
Ileve a cabo cada una de las funciones que constituyen
la estructura, tiene muchas posibilidades de alcanzar el
objetivo que se propone.

Primer minuto
Objetivo: calibrar la acUstica, calibrar la adhesion y
reforzar la empatia entre el auditorio y el orador.

Del mismo modo que en el discurso, se deben alcanzar
los tres objetivos al principio, ya que mas adelante sera
mas dificil o demasiado tarde. Se debe tener muy pre-
sente gque en la situaciéon de improvisacién el grado de
atencion del auditorio es muy bajo. Al final de esta
fase, el orador debe hablar en un volumen de voz ade-
cuado, debe saber cudl es la posicion subjetiva del
auditorio, su estado animico, y debe haber conseguido
atraer la atencién del auditorio. En la improvisacién
ello es un poco mas dificil ya que, debido a la situa-
cion de informalidad, el auditorio esta mucho mas dis-
traido.

Contenido: saludar, agradecer y expresar una primera
referencia emotiva.
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También como en el discurso, durante este minuto es
conveniente que el orador se limite a hacer estas tres
cosas, ni una mas. Las caracteristicas de la situacion,
su grado de informalidad, el tipo de acto, etc. determi-
naran la duracion y la forma de este primer minuto
que, en cualquier caso, no es conveniente que supere
los dos minutos.

A diferencia del discurso, en este primer minuto, es
bueno introducir una referencia emotiva. El orador ya
es suficientemente conocido por el auditorio, no es
necesario que se presente, y también es suficientemen-
te apreciado por los que le escuchan. De otra forma,
no le hubieran pedido que hablase. Es necesario, por
tanto, aprovechar esta buena disposicion para reforzar
estos vinculos a través de las emociones. Una referen-
cia a la comida o a algun incidente divertido o a las
propias emociones de orador, etc. son los recursos mas
utilizados.

Estilo: sobrio y amable —que debera ser el de toda la
intervencion-.

Frases cortas y de sencilla construccion. El auditorio
todavia no escucha de forma plena. Por tanto, las posi-
bilidades de que no entienda o de que interprete de
forma incorrecta lo que dice el orador son muy altas.

Tono: ascendente.
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Comenzando a hablar en un volumen de voz normal,
aungue se escuche murmullo de conversaciones entre
el auditorio. De esta forma se les hara guardar silencio
—el propio auditorio les hara guardar silencio, muy
probablemente—. Se debe observar la reaccién de los
maés alejados e ir aumentando el volumen hasta perci-
bir que pueden escuchar sin dificultad lo que dice el
orador. En una situacion poco formal, puede ser dtil
que el orador finalice este primer minuto preguntando
si todos pueden escucharle sin dificultad, cosa que
denota preocupacion por el auditorio y ayuda a refor-
zar los vinculos de empatia.

Segundo minuto
Obijetivo: captar el interés, aumentar la adhesion.

El objetivo es conseguir que el auditorio se interese
por lo que se va a decir. Para ello es necesario seducir-
lo, conseguir que se encuentre a gusto escuchando al
orador. El segundo minuto, por tanto, debera ser inte-
resante para el auditorio.

Contenido: durante el segundo minuto, el orador
comenzara a hablar sobre su tesis de forma amena.

Ello se hara a través de una anécdota o de un chiste o

de una pregunta que haga que el auditorio, al buscarle
respuesta internamente, se sitle en el tema, 0 a través
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de una afirmacion alarmante o, simplemente, descri-
biendo los hechos o reflexiones que lleven a su tesis.
Se escogera un recurso u otro en funcién de las carac-
teristicas del auditorio y de su estado de &nimo, asi
como en funcidn de las habilidades y de la imagen del
orador ante el auditorio concreto, y también segun el
tema a tratar.

En la improvisacién, aprovechando que, a menudo, el
orador conoce bien el discurso, puede ser de gran utili-
dad el hacer referencia a alguna persona, tema o situa-
cion que sean especialmente queridos u odiados por el
auditorio.

Estilo: teatral.

Sin sobreactuar, sin exagerar, pero poniendo al servi-
cio de lo que se dice los recursos interpretativos nece-
sarios como para que se pueda entender bien. El estilo
de este segundo minuto debe transmitir al auditorio
una impresion de seguridad y de dominio por parte del
orador. Los que escuchan deben adquirir la certeza de
que la persona que les habla sabe lo que hace y que,
como minimo, les hard pasar un rato distraido, que no
les aburrird. Siempre teniendo en cuenta, naturalmente,
la conducta y los requisitos de estilo general de la
improvisacion.

Tono: alto.
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Que permita modular la voz, hacer pausas, hablar des-
pacio 0 mas deprisa, al servicio de lo que se esta
diciendo.

Tercer y cuarto minuto
Objetivo: consolidar el liderazgo y transmitir una tesis
colateral.

Son tesis colaterales aquéllas que no forman parte del
discurso “oficial” del Partido. Normalmente, son tesis
que afectan a los aspectos mas radicales de la ideolo-
gia, o que afectan a temas o valores internos, o que no
son de actualidad desde el punto de vista del debate
publico y que los militantes y simpatizantes mas cerca-
nos no tienen oportunidad de oir argumentar a sus diri-
gentes. El hecho que, en una situacion informal y dis-
tendida, un dirigente hable en estos términos, es muy
agradecido por las personas que le escuchan.

Contenido: conceptual.

Todo lo que se diga en esta fase debera servir a la
comprension de la tesis. No se debe decir nada que
distraiga la atencion del auditorio, por innecesario, 0
que haga referencia a otras ideas. El orador no puede
permitir que la situacion de informalidad provoque una
mala comprension de lo que dice.
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Estilo: preciso, expositivo y didactico.

El estilo teatral del segundo minuto debe dejar paso a
otro menos afectado que transmita al auditorio la idea
de que *“ahora va en serio”, que el discurso propiamen-
te dicho comienza en este momento, que es necesario
prestar mucha atencién. El orador debera contener su
gesticulacién y el uso de recursos retoricos, y estructu-
rar al méximo lo que dice, utilizando las palabras con
precision y construyendo frases sencillas, faciles de
entender y logicas.

Tono: medio.

Modulando y haciendo pausas, pero sin que, en ningdn
momento, parezca que actla, que se quiera convencer
con otra cosa que no sea el significado real de lo que
se esta diciendo.

Quinto minuto

Objetivo: resumir y fijar la tesis, y consolidar el lide-
razgo.

Es el momento de concluir y asegurar la consecucion
del objetivo: que la tesis sea bien entendida y que la
imagen y el liderazgo del orador salgan reforzados.

Contenido: emotivo.
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No se trata de repetir argumentos o de intentar ampliar
la argumentacidn, cosa que supondria alargar inutil-
mente un discurso improvisado, es decir, poco prepara-
do y que debe ser breve. Se trata de emocionar al audi-
torio retomando el tema del segundo minuto y enla-
zandolo con la tesis a la que ha dado paso. Si se consi-
gue enlazar la tesis con las emociones en un solo
recuerdo, el efecto sera permanente.

Estilo: sobrio y amable.

El estilo mas serio del tercer y cuarto minutos debe
dejar paso a otro mas cordial y entrafiable que transmi-
ta al auditorio la impresion de comunién, de compafie-
rismo. El orador debera recuperar la expresion amable
en sus facciones y hacer uso de los recursos retéricos
adecuados al caso.

Tono: medio.
Modulando y haciendo pausas. Dando a entender, sin

decirlo, que se esta concluyendo, que no es necesario
escuchar con la maxima atencion las palabras finales.
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So6lo hay una manera de ver las cosas,
Que es verlas en su totalidad.

John Ruskin

EL PROCESO DE PREPARACION
DEL DISCURSO

Antes de realizar un discurso debe plantearse una serie
de preguntas para poder conseguir los objetivos del
discurso.

Quién

Es oportuno saber qué piensan los oyentes del ponen-
te, qué personalidad le atribuyen, qué es lo que opinan
de su partido, de su ideologia, qué méritos o cualida-
des positivas le reconocen:

Idea de persona:

coémo es, edad, presencia fisica, tono de voz, diccion,
primera impresion que transmite, rasgos caracteroldgi-
cos basicos, trayectoria personal, Iéxico, etc.

Concepto de persona:

qué aspectos de su personalidad quiere transmitir al
auditorio.
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Imagen:
como ve el auditorio al orador.

Qué

Deben establecerse los objetivos del discurso: qué se
quiere que piense el auditorio despueés de oir el discur-
S0, a través de qué tesis se pretende conseguir, en qué
argumentos apoya las tesis y qué argumentos no se
quieren o no pueden utilizar, con qué palabras expresa-
ra el orador sus ideas sobre el discurso (por ejemplo,
frases hechas).

A quién

Es necesario identificar cual es el segmento al que se
dirige el discurso. No s6lo es importante saber el
numero de personas que va a tener el auditorio, tam-
bién es necesario identificar al auditorio al que se diri-
ge el discurso:

Perfil socio-econémico-cultural:

coémo son las personas que, previsiblemente, compon-
dran el auditorio. O como es la parte del auditorio a la
que se quiere llegar.

Posicion ante la tesis:
qué piensan de la tesis o de temas relacionados.
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Posicion ante el orador:
qué piensan del orador y de su entorno (partido, insti-
tucion, lugar de procedencia, etc.).

Antecedentes:
qué relaciones ha tenido anteriormente el orador con
este auditorio.

Personas de referencia:
quién habra entre el publico o en la presidencia. Qué
relacion tiene con el auditorio y con el orador.

Dénde

Es importante conocer donde va a desarrollarse el dis-
curso: el marco fisico (sala de conferencias, aire libre,
mucho/poco publico, etc.), los elementos auxiliares
(audio, retroproyector, etc.), la escenografia (tribuna,
decorado, himnos, etc.) y el entorno (edificio, ciudad o
lugar emblematicos, etc.).

Documentacion

Antes de la elaboracién del discurso y una vez defini-
do el tema y los objetivos, debe realizarse una busque-
da de informacion atil. Pueden ser estudios sobre el
tema, anteriores discursos del orador (sobre el mismo
tema u otros), articulos o escritos de todo tipo (del ora-
dor u otros) sobre el tema (a favor o contra la tesis),

103



citas de personajes del entorno ideolégico del orador, o
relacionados con el tema, o del entorno ideoldgico del
publico, guias turisticas, libros de historia, enciclope-
dias, etc.

ALTO COSTE DEL
PROCESO DE
ELIMINACION

ESTADO
POLICIAL

GRANDES
SISTEMAS DE
SEGURIDAD

ALTO RIESGO DE
CONTAMINACION
~

DEPENDENCIA DE
LOS PAISES MENOS
AVANZADOS

SUBPRODUCTOS
MILITARES

PERMITE
CONSERVAR LAS
FUENTES NO
RENOVABLES

RESIDUOS
DE LARGA

DURACION ALTO COSTE DE
INVERSION
TECNOLOGIAS ENERGIA
AVANZADAS ATOMICA

GRANDES RESERVAS
DE COMBUSTIBLE

ALTO RIESGO DE
ACCIDENTE

CHERNOBIL

NO ENSUCIA LA
ATMOSFERA

BARULLO DE
IDEAS
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PARRILLA DE GENERACION DE IDEAS

ALUMNOS | PADRES

PROFESORES

MINISTERIO | MUNICIPIOS

FAMILIAR

ECONOMICO

SOCIAL

CULTURAL

POLITICO

DIFERENCIAS CONTEXTUALES
ORAL/ESCRITO

CANAL ORAL

CANAL ESCRITO

Canal auditivo: el receptor
comprende el texto con el oido.

Canal visual : el receptor lee con los
ojos el texto. El canal tiene una
superior capacidad de transmitir
informacién que el auditivo.

El receptor percibe sucesivamente los
diversos signos del texto.

El receptor percibe los signos
simultaneamente. Implica diferencias
en las estrategias de comprension.

Comunicacion espontanea:

El emisor puede rectificar, pero no
borrar.

El receptor tiene que comprender el
texto en el momento de la emision y
tal y como se emite.

Comunicacion elaborada:

El emisor puede corregir y rehacer el
texto.

El lector puede escoger cuando y
cémo quiere leer el texto.

Comunicacién inmediata : mas
rapida y agil.

Comunicacion diferida en el tiempo
y en el espacio.

Comunicacién efimera: los sonidos
s6lo son perceptibles el tiempo que
duran en el aire.

Comunicacion duradera: fijada
sobre un soporte permanente.

Comunicacion no verbal : muy
importante.

Hay interaccién durante la emision
del texto.

No hay interaccién.

Contexto extralinguistico: muy
importante.
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DIFERENCIAS TEXTUALES
ORAL/ESCRITO

Adecuacion

CANAL ORAL

CANAL ESCRITO

Uso mas frecuente de las variedades
dialectales.

Lenguaje mas estandar.

Grado de formalizacién bajo.

Grado de formalizacién alto.

Coherencia

CANAL ORAL

CANAL ESCRITO

Mas redundante.

Menos redundante.

Estructura del texto abierta: el orador

puede modificarla durante la emision.

Estructura cerrada.

Estructuras poco estereotipadas:
adaptadas a auditorios y a objetivos
muy especificos.

Estructuras mas estereotipadas:
orientadas a segmentos de auditorios
més universales.

Cohesién

CANAL ORAL

CANAL ESCRITO

Menos gramatical: pausas,
entonaciones, pocos pronombres o
conjunciones, etc.

Mas gramatical: signos de puntuacion,
sinénimos, conjunciones, relativos, etc.

Utilizacion de elementos
paralinguisticos: cambios de ritmo,
variacién de tonos, etc.

Elementos paralinguisticos no orales.

Alta frecuencia de referencias en el
contexto, en la situacion: nosotros,
aqui, ahora, etc.

Alta frecuencia de referencias al texto:
él, aquel, el ya nombrado, etc.
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DIFERENCIAS TEXTUALES GRAMATICALES
ORAL/ESCRITO

Fonologia

CANAL ORAL CANAL ESCRITO

Contracciones, elisiones, etc. Préacticamente no incorpora estos
recursos.

M orfologia

CANAL ORAL CANAL ESCRITO

Soluciones poco formales. Soluciones formales.

Sintaxis

CANAL ORAL CANAL ESCRITO

Estructuras sintacticas simples: frases | Estructuras mas complejas.
cortas, pocas subordinadas.

Anacolutos y frases sin acabar. Ausencia de estas estructuras.

L éxico

CANAL ORAL CANAL ESCRITO

Formas léxicas informales. Mas formalidad Iéxica.

Acepta la repeticion léxica. Tendencia a eliminar la repeticion
léxica.

Se admite el uso de muletillas Tendencia a eliminarlas.

(entonces, es decir, etc.).
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DIFERENCIASMETODOLOGICASENTRE UN BUEN DISCURSO Y

UN MAL DISCURSO

BUEN DISCURSO

MAL DISCURSO

Pensado como la solucién al
problema de un orador concreto para
transmitir una tesis concreta, a un
auditorio concreto, en una situacion
concreta.

Pensado como la solucién al
problema de decir algo para salir del
paso.

Elaborado siguiendo todos los pasos
de un método.

Elaborado utilizando un discurso
anterior como “plantilla” y poniendo
en juego, Unicamente, habilidades de
escritor.

Revisado tantas veces como haga
falta hasta tener la certeza de que
cada elemento contribuye a la
obtencion del resultado deseado.

Hecho deprisa y s6lo con una
revision de estilo.

Aprendido e interiorizado por el
orador.

Leido por un orador que lo ve por
primera vez.
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Seguramente Radio Magallanes sera acallada

y el metal tranquilo de mi voz ya no llegaré a ustedes.
No importa. La seguiran oyendo.

Siempre estaré junto a ustedes.

Salvador Allende

LA ORATORIA EN LOSMEDIOSDE
COMUNICACION

Laradio

La radio es sonido, s6lo sonido. El sonido es fugaz y
el oyente de la radio es pasivo, con un bajo grado de
atencion.

Algunas de las normas basicas para hablar en la radio
son:

Para captar la atencién de los oyentes y hacer llegar
los mensajes, estos deben ser elementales, deben ser
repetidos reiteradamente, y por ultimo, deben ser con-
tundentes. El lenguaje empleado en la radio debe ser
sencillo y las frases deben ser cortas y simples. Las
intervenciones deben ser, a su vez, cortas.
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Latelevision

La television es imagen y sonido. La television atafie
al sentido de la vista, es espectaculo, es la apariencia
de la realidad. El espectador de la television es volatil.

La primera norma basica para hablar en television es
mirar a la cAmara. Para hablar en television deben
seguirse los mismos criterios de la radio y ademas
debe ponerse mucha atencién en coordinar la expre-
sion facial con el contenido de lo que se dice. Es
importante concentrar todo el lenguaje no verbal en la
expresion facial. No se debe intentar hablar tan deprisa
como los locutores y se debe procurar pronunciar
correctamente. La gestualizacion debe ser discreta (no
tapar la cara, no cerrar el pufio, no golpear...).

La posicion a adoptar ante la cAmara debe ser correcta

y estatica. Debe prestarse atencion al vestuario adecua-
do.
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L os medios de comunicacion constituyen un merca-
do intermediario

Politicos Medios de

e o — > Ciudadanos
Instituciones Comunicacion

Ventas
Publicidad
Negocio

Los periodistas

Los periodistas siempre deben ser tratados como pro-
fesionales. Son personas que estan realizando un traba-
jo, y como personas, tienen su opinion, unas preferen-
cias determinadas, y a su vez, emociones.

Como en cualquier otra profesién, podemos encontrar-
nos con buenos profesionales o con profesionales
mediocres. Pero todos ellos pueden seducir y ser sedu-
cidos, pueden ser leales o desleales, pueden mentir,
pueden venderse y pueden sacrificarse por sus ideas.
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Las cuatro leyes dela noticiabilidad

17 ORIGINAL

17 INTELIGIBLE

17 PROXIMO

17 EMOTIVO
' SE PUBLICA!!

Los medios de comunicacion “filtran” los mensajes
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Pierde como si te gustara.
Gana como si estuvieras acostumbrado a ello.

Anbénimo

PARTICIPAR EN DEBATES

Los debates son momentos culminantes de la campa-
fia. Todo el mundo ha oido hablar de debates histori-
cos, como los de Nixon — Kennedy (en las “presiden-
ciales” de EEUU, en 1960), o los mas recientes entre
Felipe Gonzélez y José Maria Aznar (en las “genera-
les” espafiolas de 1993). En los dos ejemplos citados,
y en otros muchos, el debate ha sido el acontecimiento
que ha acabado de definir el resultado de las eleccio-
nes.

¢Qué es un debate electoral ?

Segun el Diccionario de la RAE (212 edicion), “debate:
controversia sobre una cosa entre dos 0 mas personas”,
y en segunda acepcidn: “contienda, lucha, combate”.
Dicho de otra manera: un debate es una confrontacién
dialéctica entre dos o0 mas personas, que defienden
concepciones discrepantes sobre un mismo tema.

En principio, parece que esta definicion describe fiel-
mente lo que acostumbramos a ver y oir en los debates
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sobre todo tipo de temas (algunos bastante peregrinos),
que emiten las cadenas de radio y television.

Pero seria un error de planteamiento contentarse solo
con esto, si hablamos de un debate electoral. La des-
cripcion del debate como mera lucha entre dos perso-
nas sugiere en exceso a dos pugiles enfrentandose en
el ring 0 a dos personas jugando una partida de aje-
drez. Esta definicién podria hacernos pensar que el
objetivo, en un debate, siempre sera destruir al adver-
sario, ganarle, dejarlo sin argumentos, sin saber qué
decir, reconociendo su error, humillado y derrotado.
Nada menos. No se conocen casos en el que uno de los
participantes haya abandonado o dado la razon a su
adversario. Y esto no sucede porque no es el objetivo
real del debate electoral, y ademas no es posible: en
politica todo es argumentable. El adversario no debe
verse como a algo a eliminar, si no como una pareja de
baile. Podriamos definir el debate como un baile en el
que estd permitido pisar a la pareja.

El objetivo en un debate, no es el adversario, si no el
lucimiento ante la gente que lo presencia: oyentes,
televidentes, publico en directo o cualquier combina-
cién de los tres. Mas concretamente, en la mayoria de
debates el objetivo real seré s6lo una parte del publico:
los electores “indecisos”, para los que se han pensado
las propuestas y las criticas que se han preparado.
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Al dia siguiente de un debate importante, los titulares
de los periodicos proclaman un ganador, a partir de
encuestas telefonicas llevadas a cabo una vez termina-
do éste. Es el pablico el que decide quien ha ganado,
es a él al que han de dirigir los participantes sus argu-
mentos y réplicas.

Las intervenciones en el debate han de estar pensadas
para convencer al pablico, no al adversario, y como en
cualquier otra situacion en la que se trate de hablar
ante un publico, el orador tendra opciones a alcanzar
el objetivo si, en primer lugar, gusta, si sabe inspirar
confianza al auditorio al que se dirige y, ademas, con-
sigue argumentar de forma adecuada al segmento de
personas al que se dirige.

En el debate no se trata de dar miedo, si no de gustar.
El participante del debate que sale ganador es el que
ha gustado mas. Si pudiésemos medir el tiempo que
los espectadores de un debate, en directo, pasan miran-
do a cada uno de los participantes, observaremos que
el participante que ha acaparado méas tiempo de aten-
cion de los espectadores, es el que estas mismas perso-
nas han designado, mayoritariamente, como “vence-
dor”.
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¢Se deben aceptar todos los debates que nos pro-
pongan?

Ya ha quedado establecido que lo mas importante de
un debate es el publico, la gente que en directo o a tra-
vés de un medio de comunicacion asiste a la confron-
tacion, y ve y oye como pugnan las personas y las
ideas, percibe y experimenta las emociones de los par-
ticipantes y, finalmente, ve reafirmada su confianza en
uno de los participantes o se siente inclinada a revisar-
la.

La clave de la respuesta esta en el publico. Si la parti-
cipacion en el debate puede ser util para hacer llegar
unos cuantos mensajes al grupo de personas destinata-
rios del mensaje, interesara.

La respuesta a la pregunta ¢Quién sera el publico del
debate? indica si el debate interesa 0 no, y también da
la clave para definir el papel que interesa jugar en él.

En cualquier caso, no puedo cerrar este apartado sin un
aviso ante las encerronas. El formato del debate: parti-
cipantes, temas, turnos de intervencion, publico, esce-
nario, etc. debe permitir hacer llegar el mensaje a sus
destinatarios con unas minimas posibilidades de éxito.
Los organizadores de un debate disponen de sutiles,
pero poderosos, recursos para dificultar o facilitar el
desarrollo de su papel a cualquiera de los participan-
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tes. A través de la disposicion de un sin nimero de
detalles, es posible poner de relieve a uno de los parti-
cipantes y oscurecer a otro.

Es importante, en consecuencia, a la hora de aceptar
una propuesta para participar en un debate, analizar y
evaluar el formato que se propone y las posibilidades
de influir en los “detalles”.

Laimportancia de los detalles en €l debate

En cuestion de detalles, no se trata de controlarlos
todos, si no de estar atento a los importantes. Detalles
importantes seran los que mas perciba el publico y le
causen un mayor efecto. Vamos, pues, a ponernos en la
piel del publico y a analizar sus percepciones, lo que
ve. Supondremos un escenario muy comun: un teatro
con un aforo de 300 6 400 personas. Nos sentaremos
entre estas personas, la entrada es libre.

Una vez sentados vemos que en el escenario se ha ins-
talado una mesa (normalmente cubierta con un pafio
rojo o verde oscuros), encima de la mesa unos cuantos
microfonos (a menudo menos de los necesarios) y
detras de la mesa unas cuantas sillas para los partici-
pantes en el debate. Desde el publico veremos a los
participantes sentados tras la mesa.

Primer detalle importante: la situacion en la mesa. En
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nuestra cultura somos muy sensibles a los protocolos:
inconscientemente tendemos a atribuirle mas impor-
tancia o autoridad a lo situado en el centro, sea lo que
sea. Sentarse en el centro de la mesa siempre implica
una ventaja, y hacerlo en uno de los extremos una des-
ventaja. El publico tiende a conceder un poco mas de
crédito, a identificarse en mayor grado, 0 a prestar mas
atencion, a lo que manifiesta el que se sienta mas al
centro que a lo que dice el que se sienta en un extre-
mo. Es un hecho comprobado.

Segundo detalle: la megafonia. El debatiente debe pre-
sentarse en el lugar media hora o veinte minutos antes
del inicio del debate y verificar el funcionamiento del
microfono que le corresponde. Debe evitarse el tener
que compartir el micr6fono. En el debate es muy
importante poder colocar la réplica inmediata, el des-
mentido, el comentario, la interrupcion. Si antes de
hablar es necesario reclamar el micréfono, sera muy
dificil cualquier tipo de expresion espontanea.

Tercer detalle: vasos, botellas, micréfonos, cartelitos
con los nombres de los oradores, centros de flores,
toda una parafernalia de objetos que pueden llegar a
formar un parapeto que prive a los debatientes de la
vista de los espectadores sentados en las primeras
filas, y viceversa. Debe despejarse el frente de mesa,
dejando Gnicamente el cartelito con el nombre y el
micréfono (son imprescindibles), y asegurarse de que
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se puede ver a todos, y viceversa.

Cuarto detalle: quien esta colocado al lado. No todas
las disposiciones posibles pueden convenir al partici-
pante. A modo de guia préactica, intento mostrarte algu-
nos criterios basicos.

Primer criterio: “el enemigo lejos”. Si en el plan para
el debate se prevé una dura confrontacion con uno de
los participantes, no conviene sentarse a su lado. Es
muy dificil tener una severa controversia publica con
una persona que se sienta al lado. Por otra parte, inte-
resa que el publico pueda establecer, incluso fisica-
mente, los campos enfrentados.

Segundo criterio: “los amigos cerca”. Sentarse al lado
de los participantes con los que se mantiene menos
puntos de friccion y son, o pueden ser, potenciales
aliados, permite transmitir al pablico la sensacion de
tener consenso en la mesa y que los puntos de vista
son compartidos por mucha gente.

Quinto detalle: papel y lapiz. El pablico percibe, de
forma mas o menos consciente, la actitud. Una persona
gue toma notas de lo que dicen los demas y consulta
sus apuntes al exponer sus ideas, transmite sensacion
de competencia, de saber lo que esta haciendo.

No se trata de hacer comedia, el papel y el lapiz son
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instrumentos de trabajo del buen polemista, pero tam-
poco se trata de apuntarlo todo, palabra por palabra,
como un estudiante. Trazar una ralla vertical en el
papel, dividiéndolo en dos mitades: en la mitad
izquierda, tomar nota de frases textuales, palabras,
cifras, esquemas de los argumentos de los otros parti-
cipantes; en la derecha, se apuntan los esquemas de las
respuestas, las frases fuertes, algunos datos que se van
a presentar.

AUn otro detalle: la iluminacién. La parte de la mesa a
ocupar debe recibir la cantidad de luz suficiente, como
minimo la misma que reciben los demaés. Las ilumina-
ciones suelen ser insuficientes en los extremos. En este
caso, es mejor exigir que se solucione el problema téc-
nico o cambiar el lugar en la mesa.

Y ya que estamos hablando de detalles, algunas cosas
que no se deben hacer jamas:

Morder, juguetear o rascarse con el lapiz: transmite
inseguridad y nerviosismo, y distrae la atencion.

Mascar chicle o chupar caramelos: desfiguran nuestra
expresion facial, nos ponen “cara de bobo”, y empezar
a hablar sacandose cosas de la boca es muy poco
seductor.

Realizar cualquier gesto maquinal, como atusarse el

120



pelo o jugar con los dedos: otro detalle que denota ner-
Viosismo.

Tumbarse en la silla, como en una tertulia de sobreme-
sa: da sensacion de indolencia.

Fumar, en muchos sitios estara prohibido, y en todos
estard mal visto: fumar no gana votos ni entre los
fumadores.

Ensimismarse haciendo dibujitos en el papel: deja
fuera del debate, al no estar mirando a nadie y no ser
mirado por nadie. Simplemente no esté.

En general, cualquier actitud que no transmita una
concentracion absoluta en el debate y un animo de
serena atencion, generara dudas sobre la capacidad.

Si el debate se transmite por radio o television, debera,
ademas, atender a requerimientos adicionales propios
de cada medio, que son tratados mas adelante.

Negociar y pactar lasreglas del debate

Toda esta suma de detalles pueden acabar pesando
decisivamente en el resultado final, y las normas que
regiran los debates, deben ser negociadas por el orga-
nizador y los participantes en el momento en que se
acuerda la celebracion del debate.
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Quiero insistir en este aspecto de la preparacion: las
normas del debate, los temas a tratar, la mecanica del
debate, el tipo de escenario, la disposicion de los parti-
cipantes en el escenario, los turnos de intervencion, la
composicién del publico, todos estos elementos deben
ser negociados. En ningun caso se debe aceptar la
imposicion de un formato de debate, estas imposicio-
nes suelen ocultar encerronas.

Negociar no quiere decir imponer el propio formato de
debate, quiere decir que todas las partes deberan ceder
en alguna de sus preferencias a cambio de que les sean
aceptadas otras. Quizas convenga aceptar una posicion
en un extremo de la mesa a cambio de evitar un
“amigo no deseado” al lado.

¢Esmejor hablar el primero o € ultimo del turno?

El que habla en ultimo lugar, tiene la ventaja de haber
oido lo que han dicho los demas participantes y, en
consecuencia, puede intentar rebatir sus argumentos y
decir la ultima palabra sobre el tema. Pero el que habla
en primer lugar tiene la oportunidad de mediatizar
todo lo que digan los demas, haciendo una interven-
cién incisiva, provocativa, con un fuerte contenido
polémico. Si la intervencién del primero es tan contun-
dente como para obligar al resto de participantes en el
debate a definirse sobre ella, la ventaja de hablar en
altimo lugar se ve minimizada, al verse forzado a
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tomar como referencia y dar respuesta a una interven-
cién anterior que ha marcado el debate.

¢Esmeor una actitud agresiva o una integradora?

De entrada he de decir que no me parece adecuada la
expresion “agresiva”. Para la gente normal, la agresivi-
dad es algo perturbador, y ademas, da una idea equivo-
cada de la finalidad, del objetivo del debate, que, no lo
olvidemos, es el publico, no los adversarios.

En este contexto creo mas adecuadas expresiones
como: actitud critica, expresion clara y contundente,
incisivo sarcasmo, santa indignacion... manifestadas de
manera que genere en la mente del publico la “nota”,
la identificacion (mas o menos consciente), desde el
“eso es lo que yo pienso” al “bien dicho, asi se habla”.

¢Es aconsg able criticar la vida privada o la per so-
na del adversario?

Si hay motivo, no sélo es aconsejable, es obligatorio.
En nuestra sociedad somos muy tolerantes y discretos
con la vida privada de los politicos, pero muy severos
en todo lo que toca a su honestidad como gestores.
Seria raro que, en una critica, se sacara a relucir un
episodio de la vida privada de un candidato, pero es
perfectamente admisible atraer la atencién sobre actua-
ciones, conductas u opiniones que pueden hacer dudar
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sobre la adecuacion ética de una persona.
¢Qué hacer ante lasinterrupciones?

Las interrupciones son al debate lo mismo que las
patadas al fatbol o las cornadas a la fiesta de los toros,
nadie las desea, pero forman parte del juego. De
hecho, un debate absolutamente ordenado y apacible,
es como una fiesta absolutamente ordenada y apacible:
un aburrimiento.

Se deben esperar las interrupciones, asi como tener
respuestas preparadas para las mas previsibles. El
hecho de que se interrumpa tiene relacion con el
impacto de los argumentos. Si los adversarios inte-
rrumpen mucho es que la intervencién esta haciendo
“dafio”. Ciertamente es muy molesto, precisamente
esta es la finalidad de la interrupcion: molestar, des-
concentrar al adversario, hacerle perder el hilo de un
discurso que no conviene que siga.

Por los mismos motivos, en la preparacion del debate,
se debe prever las argumentaciones mas peligrosas de
los rivales e idear maneras de interrumpirlas.

En todo caso, ante las reiteradas interrupciones de un
adversario que intenta dificultar la exposicién con la
expresion de comentarios fuera de su turno de palabra,
debes reclamar el amparo del moderador y, en ningun
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caso, callar ni ceder el turno.

¢Esmegor un debate a dos 0 con mas participan-
tes?

Definitivamente es mejor un debate a dos.

El debate a dos convierte automaticamente en protago-
nista. Los dos participantes acaparan toda la atencion,
en principio, a partes iguales. El objetivo de ambos
rivales es conseguir atraer mas atencién hacia su per-
sona a lo largo del debate.

El debate a dos constituye una gran oportunidad de
lucimiento, pero hay situaciones en las que entrafia un
riesgo proporcional a las altas ganancias.

La actuacion en € debate

El tiempo de los debates suele estar repartido en blo-
ques, entre dos y cuatro, en torno a temas mas o
menos concretos.

En cada uno de estos bloques se efecttian varios turnos
de intervenciones (dos o tres, de unos tres minutos), a
veces se deja al final de cada bloque un tiempo de
debate abierto para que los participantes se interpelen
entre si. El orden de los turnos de intervencion suele
ser distinto en cada bloque.
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La mayoria de los debates que se celebran en nuestro
pais corresponden al modelo descrito, y a él vamos a
acomodar los criterios para la definicion de la estrate-
gia de los debates.

El tipo de debate que resulta de las reglas mas habitua-
les, es un debate muy envarado, en el que es dificil
que se produzca un intercambio real de argumentos y
contraargumentos, y en el que los temas no se llegan a
tratar en profundidad por falta de tiempo. En efecto,
un debate de cinco participantes, dividido en cuatro
bloques, necesita mas de dos horas para que cada par-
ticipante pueda hablar durante dos turnos de tres minu-
tos en cada uno de los bloques (24 minutos). Poco
espacio hay para la polémica en un escenario asi.

El objetivo de la estrategia en un debate de este tipo
debe ser el de destacar mas que el resto de participan-
tes. Y el principal obstaculo es que hay muy poco
tiempo. Se dispone de ocho oportunidades para hablar
durante tres minutos (unas 360 palabras, un folio escri-
to a maquina por una cara), contando ademas con la
posibilidad de adquirir oportunidades adicionales,
colocando oportunas interrupciones en momentos con-
venientes, en las intervenciones de los rivales (ellos
también lo haran, si les conviene).

Para conseguir destacar, las intervenciones deben cum-
plir con los siguientes cuatro requisitos:
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Primero, “novedad”. O por el enfoque del tema, o por
la aportacion de nueva y relevante informacion, o por
la posicion que se adopta con respecto a él, o por el
contenido de las propuestas. De una manera u otra,
todas las intervenciones deben aportar algin elemento
de novedad. La audiencia del debate ha de acostum-
brarse a esperar algun tipo de sorpresa cada vez que se
tome la palabra.

De esta manera se atrae la atencién, se consigue que la
audiencia siga con interés lo que se dice en cada turno
de palabra, y éste es el primer paso para destacar. De
pasada, ademas, se anima el debate, lo cual, en
muchos casos, sera de agradecer.

Segundo, “emotividad”. Los argumentos deben desa-
rrollarse de manera emotiva, apelando a valores, jerar-
quias y lugares comunes basicos. Si un polideportivo
es el mas grande de la comarca, es mejor que si tiene
un aforo de 2.000 personas. Es peor “traicionar la con-
fianza depositada” que, simplemente, “mentir”. Es
malo ser incompetente, pero es mucho peor ser irres-
ponsable. Es mejor conseguir vivienda para diez fami-
lias que gastar un presupuesto de 60.000 € en un pro-
grama de vivienda social. Por poner algunos ejemplos.

Presentados de esta manera, los argumentos llegan méas

hondo, generan una fuerte impresion en la audiencia.
Todo el mundo, de una manera natural, tiende a profe-
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sar respeto hacia las personas capaces de conmover
nuestras emociones.

Tercero, “proximidad”. Se ha de transmitir al publico
la sensacién de que se es de los suyos. Por las expre-
siones utilizadas, los ejemplos que se aportan, los
valores que se priorizan, etc.

Cuarto, “comprensibilidad”. No vale conformarse con
que “se queden con la idea”, el mensaje que se emite
debe llegar con absoluta claridad a los destinatarios, en
condiciones de ser aceptado y asimilado.

La expresion ha de ser simple, compuesta de frases
sencillas: sujeto, verbo y predicado. Evitar usar pala-
bras técnicas, y cuando se deba hacer, procurar expli-
car su sentido de forma pedagdgica, sin pedanteria.

Si a lo largo de las ocho intervenciones se ha conse-
guido que la mayor parte de la audiencia se haya inte-
resado por lo que se ha dicho, se haya sentido conmo-
vida por los argumentos, familiarizada con los puntos
de vista y, ademas, ha captado el mensaje lanzado, se
habra obtenido el cien por cien de éxito.

Para preparar el debate, en consecuencia, bastara pre-
parar estas ocho intervenciones. El consejo es que
debe hacerse de forma concienzuda, no vale desapro-
vechar las oportunidades, y para ello es necesario
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documentarse sobre cada uno de los temas que se van
a tocar en el debate.

No es conveniente abusar de datos estadisticos en las
argumentaciones: se tiene el tiempo medido y los
numeros son dificiles de evaluar y recordar. Los datos
que se presenten deben ser perfectamente comprensi-
bles y decisivos para la definicion del problema o de la
solucion.

Por ejemplo, si se critica un gasto del gobierno, por
innecesario o ineficaz, no limitarse a dar la cantidad
malversada, afiadir que con esta cantidad pueden vivir
dos familias durante un afio. De esta manera se traduce
la acusacion a términos mucho mas comprensibles y se
dota de mayor contenido emotivo. Es mas eficaz una
imagen emotiva que, simplemente, traducir la cantidad
a pesetas.

Como se ha dicho més arriba, la actitud durante el
debate debe ser de absoluta concentracién y atencion a
todo lo que dicen y hacen los rivales. Observar su len-
guaje no verbal: si se remueven en el asiento, si no
pueden contener un tic nervioso, si estan ensimisma-
dos, si falla su atencién. Si se mantienen largo rato con
los brazos cruzados, quiere decir que sienten necesidad
de protegerse. Si hablan de forma demasiado réapida,
atropellada o tienden a alzar la voz, es que se sienten
inseguros.

129



Observar también, y analizar, su estrategia: si es la que
se ha previsto, si desarrolla los argumentos que se
esperaban. Ante cualquier imprevisto, la primera reac-
cion debe ser no ponerse nervioso, la estructura de este
debate da tiempo para pensar.

Un cambio de estrategia consistira, basicamente, en
cambiar la posicién en relacion a algun tema o en ata-
car en una nueva direccion.

El primer supuesto, cambio de posicién en relacion a
un tema, entrafia un grave riesgo: es muy dificil cam-
biar una posicién bien conocida, por sorpresa, en un
debate y no dar la sensacion de claudicante o inconse-
cuente.

Si, cierto, rectificar es de sabios, pero hacerlo sin pre-
vio aviso en un debate, dejando a tus electores con la
boca abierta, es una fenomenal imprudencia.

En el segundo supuesto, atacar en una nueva direccion,
estamos ante un intento de cambiar de alianzas, tam-
bién es una imprudencia. Este tipo de debate, tan
estructurado, no es un escenario adecuado para el cam-
bio de estrategia, es muy dificil explicarlo y convencer
en un par de intervenciones de tres minutos.
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