


‘@ La comunicacién oral estratégica |~

“En épocas de exaltacion dialéctico-verbal como la presente, con sus poderosos medios de comunicacién, hay que atender, mds
todavia que a la estrategia politica, militar y econémica, a la estrategia del lenguaje. Pueden perderse o ganarse batallas decisivas en
el campo aparentemente sereno e inofensivo del lenguaje. ;De donde arranca esta temible estrategia y cudles son sus recursos?”.

ALFONSO LOPEZ QUINTAS

P
@ La estrategia y sus niveles de accién

Las estrategias (segtin la definicion de Nisbet y Shucksmith, 1992:8) son estructuraciones de funcio-
nes y recursos intelectuales, afectivos o psicomotores, que se conforman en los procesos de pensa-
- : miento que realizamos para cumplir diversos objetivos.

Dicho de otra manera, se trata del conjunto de conocimientos generadores de
esquemas de accidn que utilizamos al enfrentar situaciones globales o especificas,
ya sea para seleccionar, organizar e incorporar nuevos datos, o para solucionar pro-
blemas de diverso orden o cualidad.

El vocablo estrafegia, en su origen (del griego strateguia), significa arfe de diri-
gir las operaciones militares (Diccionario de las ciencias de la educacidn, Santillana,
1995:593). Este término se utiliza en el proceso de ensefianza-aprendizaje para
designar “la planeacién conjunta de las directrices que determinan actuaciones con-
cretas en cada una de las fases del proceso” (Santillana, 1995:593). Transfiriendo la
definicién a un proceso de aprendizaje de la comunicacién, utilizar estrategias para
hablar con mayor efectividad implica planear, organizar y dirigir nuestras actuacio-
nes, en las diferentes fases del proceso comunicativo, para luego examinarlas, veri-
ficarlas y evaluarlas, tratando de aprender tanto de los errores o problemas como de
los factores de éxito.

Las estrategiag, enfocadas a cualquier proceso, son “planes o programas estruc-
turados para llevar a cabo un determinado objetivo™ (Santillana, 1995:593). En la
comunicacién, la planeacion se dirige a la posible realizacién del propasito deseado,
aunque su ejecucion sea tan rapida que a veces resultard imposible darnos cuenta de
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g estamos planeando lo que decimos, como sucede, por ejemplo, en una ' “Lgs habilidades y las estrategias deben

wersacion; sin embargo, en otras ocasiones la planeacién es tan razonada aprenderse de manera que puedan ser
transferidas y adaptadas a nuevos proble-

0 ciente que nos damos cuenta de lps procesos mentflles que vamos _1nte- mas o situaciones previamente no experi-
ando para conformar alguna estrategia, e incluso de cémo vamos realizan- mentadas”
cciones, como sucede, por ejemplo, cuando preparamos una conferencia (Nisbet y Shucksmith, 1992:11).

¢ serd presentada en television y transmitida via satélite a muchos luga-

5 del mundo.

En resumen, esto significa que las acciones, técnicas y habilidades empleadas durante un proceso
L comunicacién se pueden pensar bien antes de realizarlas: planear, organizar, aplicar, supervisar y
aluar seran los pasos de una comunicaci6n estratégica, para que las decisiones que hayamos toma-
concientizadas, transferidas y adaptadas a otras situaciones no experimentadas.

Por eso, la formulacién de estrategias exige del comunicador més que la simple utilizacion de sus
nocimientos y habilidades; aprender a aprender de sus propias interacciones con otros en diversos
ntextos. El término comunicacion estratégica indica “nivel de accién” superior al del empleo sélo
¢ habilidades adquiridas. Para examinar los niveles de accion, Nisbet (1992) los divide en dos tipos,
gn su nivel de ejecucién, ;

'» Las microestrategias funcionan en niveles de acciones sencillas, ' 1. Niveles de accidn “micro” llamados
simples, en las que usamos conocimientos, técnicas y habilidades “microestrategias’
muy especificas. 2. Niveles de accién “macro’ llamados

“macroestrategias’

(Kirby, 1984 en Nisbet y Shucksmith,
1992:51).

‘s Las macroestrategias operan en niveles de ejecucién superior, con
. acciones diversas en las cuales se combinan conocimientos, técni-
cas, habilidades, actitudes y valores que, en conjunto, integran un
proceso complejo.

Usar microestrategias al hablar serfa, por ejemplo, dirigir el contacto visual en una direccion,
anejar cierto volumen de voz, hacer un movimiento con las manos, un gesto, etcétera; usar macro-
strafegias seria dar una conferencia, llevar a cabo una negociacion, discutir en un panel o en un
ghate, conducir un programa de television, establecer una red de comunicacién virtual con varios
pmunicadores. Ambos niveles de accién en las estrategias, con sus procesos internos simples y com-
lejos, conforman y estructuran lo que llamaremos de aqui en adelante, en forma general, comuni-
acion estratégica.

_A'6.2 La comunicacion oral estratégica

4 comunicacién estratégica generalmente se realiza en publico y es formalizada; se prepara y elabo-
a antes del momento de la interaccién para cumplir con la finalidad establecida. Como todo proceso
initario completo, tiene estructura y forma.

» La esfructura se compone de tres partes principales, integradas por los pro-
cesos de accion, simples y complejos, que son la planeacién, la organizacion
vy la interaccién.

» La forma depende de la interaccién que se lleva a cabo en el momento de la
comunicacion, va sea de persona a persona, de persona a grupo, de persona a
piiblico, de grupo a piblico y de persona o grupo a un publico a través de
medios de comunicacién masiva.

En el proceso de comunicacién oral, especificamente, también observamos una
structura y una forma.

o La estructura se refiere a las partes que integran la dindmica del proceso de
comunicacion (antes vistas en los modelos) y a los niveles de accidn que eje-
cutan los participantes: emisor(es) y receptor(es).

¢ Laforma es el tipo de intercambio que se produce entre emisor(es) y recep-
tor(es), del cual resultan experiencias y efectos diferentes, dependiendo del
nimero de participantes que intervienen, del medio o los medios que se utilizan
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para el envio de los mensajes, de los mensajes que se expresan (verbal y no verbalmente), del lugar
en donde se encuentran y del ambiente que se genera con la interaccion. Tenemos formas de
comunicacién dual, en grupo, en publico y masiva.

La comunicacion oral estratégica, en suma, viene a ser resultado de pensar en las acciones que
vamos a ejecutar en cada una de las fases del proceso comunicativo, para planear la comunicacion,
ordanizarla en cada una de sus partes y darle una forma preconcebida a la interaccién, con la finali-
dad de lograr, por medio del lenguaje oral, los propésitos deseados.

Veamos el siguiente cuadro que representa lo anterior:

COMUNICACION * _ PROCESO DE
ESTRATEGICA % ~ COMUNICACION
Se compone de: Acciones necesarias Elementos segiin e/
para la ESTRUCTURA modelo de Lasswell:7
* |dentificar propésitos QUIEN: El emisor
PLANEACION * Idear y seleccionar el tema DICE QUE: El mensaje
* Analizar la situacién Dénde:  Lugar
o el contexto social Cudndo: Tiempo-ocasion
* Analizar a los receptores A QUIEN: El receptor
* Seleccionar y delimitar el tema
* Organizar las ideas COMO: 1. Preparacicn
ORGANIZACION * Estructurar el mensaje
* Generar materiales de apoyo 2. Elaboracién
verbales y visuales Introduccién
* Seleccionar y elaborar Cuerpo
introducciones y conclusiones Conclusién

Acciones necesarias

para la FORMA EN QUE FORMA:

Aplicacion y préctica 3. Presentacion

en conjunto de:

* Conocimientos Interpersonal <e——

INTERACCION * Técnicas En grupo  ~—o

* Habilidades Pdblica -]

* Actitudes y valores Masiva <——|
Nueva situacidn Procesos de aprendizaje Situacién de comunicacion
Nueva estrategia RESULTADOS EFECTOS

'

! El modelo bésico para comprender el proceso de la comunicacién ha sido el paradigma de Lasswell (1948): quién dice
qué, en qué canal, a quién, con qué efecto (fuente, mensaje, canal, receptor, efecto). En este andlisis nos interesan el
"quien” y “a quién” los actores principales en la comunicacién. Citado en Reed H. Blake y Edwin Q. Haroldsen,
Taxonoma de conceptos de la comunicacion, Nuevornar, 1977:10.
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B _
;@ Etapas de la comunicacién estratégica

Lz estructura de toda comunicacién estratégica incluye tres partes principales:
1. planeacién, 2. organizacion, 3. interaccién.

La planeacién es una etapa de preparacién que nos ayudard a enfrentar con
‘mayor seguridad los procesos de comunicacidn; es adentrarnos en pensamientos y
reflexiones para reconocer los propésitos, las intenciones o los fines que tenemos
para comunicarnos en una situacién particular y determinar con precisién el efec-
to que deseamos lograr en el receptor.

La organizacién se desarrolla en torno al mensaje y usa procesos destinados a:
1. seleccionar el tema, 2. organizar las ideas en un mensaje claro y coherente, 3. ela-
‘borar el desarrollo verbal de las ideas, 4. generar la introduccién y conclusién del
tema, v 5. usar materiales de apoyo visual. La organizacién puede realizarse al ter-
minar la elaboracién de un guién o un apunte de las principales ideas del mensaje.
~ Lainteraccion se refiere al proceso de comunicacién que se vive en el momento,
de la presentacién del mensaje. En esta etapa, las acciones estdn encaminadas a un
‘estilo de interactuar o de presentar el mensaje, y cobra relevancia la utilizacién de
‘todos los conocimientos, las habilidades, las actitudes y los valores que, en conjun-
o, dan forma a la comunicacién estratégica.

Con la finalidad de estudiar con mas detenimiento los conceptos que integran la
‘comunicacion estratégica, es conveniente hacer un anélisis de las tres etapas prin-
‘cipales que la constituyen, ya que asi aprenderemos a reconocer los procesos que
debemos realizar —en forma consciente— para estructurar nuestros mensajes en
cualquier contexto de comunicacion.

@ Planeacion de la comunicacion estratégica

Desde el punto de vista de una accion, planear o planificar es prever con precision
‘una meta y los medios congruentes para alcanzarla. Se trata de “racionalizar la
“accién humana, en funcién del logro de unos fines bien definidos que se consideran
valiosos” (Diccionario Santillana, 1995:1109).

En cualquier proceso de planeacién suelen distinguirse dos grandes fases: la pre-
‘paracién del plan y su elaboracién. La preparacion del plan estratégico consiste en
una reflexién sobre nuestras intenciones o nuestros propésitos, para luego tomar
decisiones y determinar el efecto que deseamos lograr en los receptores.

Tomando como base los elementos del paradigma de Laswell (1948)2, para reali-
zar la etapa de planeacion, debemos hacernos las siguientes preguntas:

comunicacion de Reed K, Blake y Edwuin Q. Haroldsen, Nuevo Mar, 1989:10-11.

? Estos elementos apuntan a que, para gue haya comunicacitn, deben intervenir dos o mds participantes: un mensaje tiene
que enviarse, pero otro también debe recibirse. El emisor-codificador representa al agente que desempefia el papel de
iniciar y guiar el acto de comunicacién, en tanto que el receptor-degodificador permite que el acto de comunicacion se
complete y tenga efecto {cualquiera que sea su dimension). Ademas, ambos participantes deben compartir el mismo
“ambiente social” para que los sfmbolos utilizados tengan un significado comin, citado en Taxonomia de conceptos de la



La comunicacion oral estratégica |-

:Quién?
Los propdsitos del comunicador
Esta pregunta nos sirve para reflexionar sobre el papel que jugamos en cada situacién de comunica-
cién. ;Cuél es nuestra identidad como comunicadores? Todos reflejamos algo de nosotros al comuni-
car ideas, en tanto que la forma en que las expresamos siempre surte un efecto en las personas que
nos escuchan, pero también repercute en la imagen y credibilidad que los demds tienen de nosotros.
Cuando pensamos con detenimiento las intenciones o los propésitos para comunicarnos, lograremos
actuar con mayor autenticidad, usando las conductas y palabras mas adecuadas, para conseguir el
entendimiento de las ideas, pero también buscamos obtener la aprobacién y el respeto de los demas.

Muchas de las consideraciones para llevar a cabo una planeacién se basan en el desconocimiento
de las personas respecto de los propésitos que tienen para la comunicacion, o de las posibles “inten-
ciones ocultas” que muchas otras no externan. Ciertos estudios de comunicacién han demostrado que
¢l hombre, en la mayorfa de las conversaciones, “no sabe con exactitud cudl es su propdsito”, o simple-
mente “no lo piensa” (Berlo, 1980). Esto no significa que no exista un propésito para hablar, pues, en
¢l fondo, siempre habra una intenci6n para comunicarse,” s6lo ‘que a menudo no estamos conscien-
tes de ella en actos de comunicacién que no nos interesany en mensajes que transmitimos en forma
inadvertida; sin embargo, en situaciones de comunicacién en publico o muy formalizada, en donde es
necesario comunicar mensajes razonados, estructurados y bien elaborados, determinar el propdsito
siempre serd prioritario para tener conciencia de la meta que queremos cumplir, interactuando de
una manera abierta y clara para los receptores. El primer paso de la planeaci6n, entonces, seré deter-
minar el propésito de la comunicaci6n.

Ehninger, Monroe y Gronbeck, en su libro Principles and Types of Speech Communication (1978),
hacen una clasificacién de los propdsitos generales que tiene la gente al comunicarse; éstos son:

1. Entretener, 2. Informar, 3. Persuadir, 4. Actuar
(Ehninger, Monroe y Gronbeck, 1978:57).

Como vimos en el capitulo 1, los propésitos de la comunicacién estan ligados a las funciones del
lenguaje; una persona tendrd un propdsito de entretener cuando usa su palabra para compartir con
otra persona u otro grupo sus experiencias, sus vivencias. Este proposito es de naturaleza social ¥
humana, puesto que existe en el hombre la necesidad de comunicarse para vivir en grupo, de rela-
cionarse y compartir sus ideas y sentimientos para adaptarse con éxito a su ambiente (Hartley y
Hartley, 1961:19).

Un comunicador tendré el propdsito de informar cuando desee que sus escuchas adquieran un cono-
cimiento o datos que contribuyan a formar en ellos su esquema del mundo, pues mediante la informa-
cién se explican procesos, se describen objetos y se define la significacion de todo lo que nos rodea.

El propésito de persuadir se da cuando el comunicador quiere influir sobre los demas de alguna
manera, para convencerlos de que piensen como ¢1, cambien su forma de pensar, o bien, rechacen
modos de pensar y de actuar propuestos por otros comunicadores.

Con el propdsito de actuar, el comunicador intentara llevar a los escuchas a realizar acciones
mediante elementos motivacionales que impulsen los actos de la gente hacia cierta direccién.

En la planeacién de los procesos comunicativos, a veces es complicado distinguir el proposito del
emisor para compartir su mensaje, asf como determinar el efecto de éste en el receptor al escucharlo;
mas dificil sera reconocer la verdadera intencién del emisor para producirlo. Por lo tanto, es recomen-
dable planear un propdsito general que manifieste la intencién del emisor para originar su mensaje y
un propdsito especifico que exprese ¢l efecto que desea lograr en el receptor. De esta manera se esta-
blecen los dos puntos de vista para el propésito de la comunicacién: 1. el del emisor; lo que éste desea
hacer, v 2. el del receptor; lo que se desea lograr en él.

3 Smith (1956) afirma esta intencién cuando dice que “las personas se controlan reciprocamente a través de la comunicacion”.
Otros, comno Miller (1066), insisten en que el estudio de Jas comunicaciones debe concentrarse solo en situaciones en que
una fuente transmite un mensaje a un receptor con la intencion consciente de influir en su comportamiento. Estos autores,
al parecer, no consideran que €l campo de la comunicacién incluya situaciones en las cuales el significado sea trasmitido

en forma inconsciente de una persona a otra. Citados en Taxonomia de conceptos de Ja comunicacién de Reed K. Blake y
Edwin O. Haroldsen, Nueva Mar, 1989:4.
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La segunda cuestién para planear la estrategia de comunicacién seré para identificar las ideas que
queremos comunicar.

¢(Dice qué?

La seleccidn del tema :

Cuando pensamos hablar en una situacion formalizada, quizds ante personas importantes para noso-
tros 0 en un evento especial, la planeacién del mensaje comienza por la seleccién del tema. La comu-
nicacién estratégica exige una reflexién, aunque sea por unos minutos, sobre el tema que deseamos
tratar: ;De qué voy a hablar? ;Qué ideas quiero expresar? Toda persona con un poco de habilidad oral
¢s capaz de transmitir mensajes y llegar a comunicarse eficazmente en forma interpersonal sin selec-
cionar un tema especifico e, incluso, hacer que sus mensajes sean percibidos como agradables, por
¢jemplo en una charla o en una conversacién informal; pero cuando nuestro objetivo es comunicar
el mensaje en forma publica, en un contexto formal, entonces es necesario comenzar por decidir el
tema mas apropiado para la gente que nos escucha y acorde a la situacién particular en la que vamos
a expresarnos.

Uno de los mayores privilegios de todo ser humano es poder elegir las ideas que quiere compartir
con sus semejantes, pues cuando el emisor y el receptor comunican sus ideas, éstas reflejan experien-
cias de su vida, necesidades, preocupaciones, gustos o intereses. Por eso la mejor fuente de ideas para
la seleccién de un tema es la propia vida, las experiencias y convicciones. La seleccion del tema impli-
ca la capacidad del hombre de generar ideas y el esfuerzo de elegirlas con base en dos tipos de infor-
macidn que percibe o recibe de su entorno: 1. la informacion adquirida y 2. la informacidn inmediata.

o Lainformacion adquirida se refiere a datos, conceptos, opiniones, recuerdos
e imdgenes que toda persona guarda en su memoria a largo plazo, mismas
qgue le sirven para planear y producir nuevas ideas y opiniones. En otras pa-
Jabras, todo comunicador tiene un marco de referencia o socializacién que,
influye en sus preferencias para seleccionar el tema del que hablara. Por ejem-
plo, el emisor ha sido criado en un pequefio pueblo en donde hay muy pocos
automéviles; por lo tanto, no existen problemas de tréfico ni tiene idea de
c6mo suceden. Por esta razén, no hablara de ello, ya que en su experiencia y
aprendizaje no ha reunido informacién sobre el tema.

o La informacién inmediata es la que buscamos o investigamos, porque la
desconocemos o no tenemos ideas, y a través de libros, revistas, videos, com-
putadoras, etcétera, vamos adquiriendo conocimiento. En ocasiones nos gus-
tarfa hablar un tema que nos atrae y del que no sabemos nada o quizas hemos
escuchado hablar poco y nos ha interesado, pero nos faltaria informacién para
comprenderlo y para hablar de ¢l con mayor conocimiento. Por ejemplo, se han comunicado en
varios medios masivos algunos estudios genéticos sobre “clonacién”; si alguien seleccionara este
tema para hablar formalmente, necesitaria estar bien informado; haber investigado y estudiado
para producir ideas, organizarlas y transmitirlas con claridad. También se considera informacién
inmediata la que recibie el comunicador en el momento de la presentacién del mensaje, ya que
la retroalimentacion verbal y no verbal de los receptores, unida a otros elementos del contexto,
siempre aporta datos que podran ser utilizados para continuar o cambiar el tratamiento del
tema. .

De acuerdo con estos dos tipos de informacién, existen dos categorias de temas que es posible
seleccionar: 1. los temas que conocemos y de los cuales podemos hablar porque contamos con infor-
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macién, y 2. los temas que nos gustan o interesan, pero desconocemos, y para conocerlos es necesa
rio buscar informacién. En este proceso de seleccion intervendra nuestra manera de ser, de pensar!
de hacer. Es por ello que no basta producir ideas para decir algo, sino también hay que estar plena
mente convencidos de las ideas que elegimos y comprometidos con las ideas que expresamos. Al res
pecto, un especialista en técnicas de comunicacién oral, Dale Carnegie (1981:50), reconoce:

“Los oradores que hablan de lo que la vida les ha aportado de experiencia, siempre atraen la atencién al
publico. $é que muchos no aceptan este punto de vista. Creen que su experiencia es insignificante y sin inte-
16s para los otros y prefieren quedarse en generalidades y principios demasiado abstractos desgraciada-
mente... pero yo les digo: Hable de lo que estd convencido que le ha enseriado la vida y le escucharé
atentamente’ :

Stephen E. Lucas (1989:47-49) recomienda una técnica para la seleccion del tema, la cual consi
te en hacer listas con lluvia de ideas sobre genfe, lugares, cosas, eventos, conceptos, fenémenos nati
rales, procesos o acciones, problemas, planes, etcétera, y luego asociar las columnas de acverdo co
las relaciones significantes. ; '

Una persona, al externar sus ideas y elaborar tales listas, a manera de “lluvia de ideas”, estd listo p:
hacer asociaciones inmediatamente después de escribir, ya que cada palabra puede sugerirle otra nue
idea v en seguida otra, hasta llegar a conjuntar un tema, al mismo tiempo que reconoce la informaci
con la que cuenta para exponerlo. Al escribir el nombre de Mozart, por ejemplo, llegard a pensar en
misica, en el tipo de armonfas y sonidos que gener o el tipo de musica que compuso, el tiempo
que vivié, en sus obras mas reconocidas, etcétera, y también pensard en la informacién que le h:
falta en caso de que decida hablar sobre la vida o la musica de este personaje. )

Cuando el comunicador tiene ya su proposito definido y ha seleccionado el tema del que pier
hablar, necesita reconocer el lugar o contexto en donde se efectuard la comunicaci6n, considerar
ocasién que motivé este proceso y el tiempo asignado al mensaje, tanto para prepararlo como pi
compartirlo.

¢Doénde?

El lugar
El lugar o escenario en donde se efectuara la comunicacion es un punto de referencia para saber ad
tar el mensaje al ptiblico; por ejemplo, un jardin al aire libre, un salén de reuniones, un café, un au

-
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torio, un estudio de televisién, etcétera, nos dard la pauta para planear el comportamiento y la voz
mis adecuada. Si la comunicaci6n se realiza en un jardin al aire libre, la conducta de los receptores
tenderd a ser mas espontanea y mds abierta que en un auditorio o sala de reuniones, en donde las per-
sonas generalmente se comportan con mas formalidad.

¢{Cuando?

El tiempo

Otro elemento de influencia para la seleccion del tema sera el tiempo, tanto el que ocupamos para
preparar y organizar el mensaje como el que tenemos para decirlo.

Cuando tenemos poco tiempo para preparar un tema, lo recomendable es seleccionar algo de la
informacién que hemos adquirido, puesto que no hay tlempo suficiente para buscar nueva; pero cuan-
(o tenemos mucho tiempo para planear nuestro mensaje, entonces sera posible recurrir a investigar
yunir nuevas ideas a las que ya poseemos, También debemos considerar el tiempo asignado para com-
partirlo; es necesario saber si podemos extendernos en detalles o si es necesario ser conciso, pues un
tema muy especializado, con muchas ideas, no podria exponerse en pocos minutos v serfa indebido
hablar horas y horas, cuando hay pocas ideas que expresar.

Al igual que el tiempo, la ocasidn es un factor en que debemos pensar durante la planeaci6n. Las
personas se forman expectativas de las situaciones que van a vivir, y siguen comportamientos apren-
didos, segtin su estatus y sus papeles, actitudes y valores. Un comunicador debe tener presente esta
expectativa con la finalidad de que su tema resulte adecuado para la ocasién por la cual se han reuni-
do los receptores y para lo que esperan escuchar. En un funeral se oiran mensajes solemnes, forma-
les, con ideas que recuerden las acciones notables y positivas de la persona fallecida; en esta ocasién
no esperamos escuchar frases demasiado entusiastas, acompanadas de una conducta informal y exa-
gerada que denote alegria, como si fuera un festejo.

Una vez que hemos seleccionado el tema y considerado el lugar, el tiempo y la ocasién en que se
va a decir, para terminar la etapa de planeacién necesitaremos obtener algunos datos sobre los recep-
tores con la finalidad de asegurar el entendimiento del mensaje y cumplir el propésito de comunica-
cion. Asi surge la pregunta:

¢A quién?

Andlisis de receptores

El andlisis de receptores es un proceso de aproximacion o acercamiento mediante la btisqueda de
datos o informacion, con dos objetivos: 1. asegurar el entendimiento del mensaje y 2. lograr mayor
-empatia y credibilidad al ser escuchados.

Cuanto mas se adapte el mensaje al ptiblico y se identifique el comunicador con los antecedentes,
as experiencias, los intereses y las actitudes de los receptores, mas probabilidades tendra de lograr
‘empatia y credibilidad. Para facilitar el andlisis es posible formar cuatro tipos de receptores:

-

. Los que tienen gustos y preferencias parecidas a los del comunicador o comparten intereses y experien-
cias: Publico amigable.

2. Los que tienen gustos e intereses diferentes de los del comunicador y viven distintas experiencias: Ptiblico
hostil.

3. Los que, por su numero, forman una gran audiencia y cuyas preferencias e intereses, por su diversidad,
son dificiles de deducir: Publico apdtico.

4. Los que estdn interesados en la informacién o mensaje: Publico interesado.

En el primer tipo, la identificacion resulta ficil cuando el comunicador posee ciertos antecedentes
comunes con un receptor o pequefo auditorio. Por ejemplo, el estudiante universitario enfrenta muy
pocas dificultades para entenderse con sus compaiieros. Pertenecen al mismo grupo, tienen la misma edad,
estin quizas en la misma carrera y comparten intereses en actividades sociales; sin embargo, con grupos
0 auditorios numerosos, con diferentes experiencias, gustos o preferencias, es dificil para el comunicador
encontrar puntos de identificacién. En este caso, es recomendable buscar algo que sirva de “puente” de
credibilidad para unir a emisor y receptor. Un empresariode edad madura, como expositor de un men-
 saje a estudiantes universitarios, tal vez logre establecer el puente para la identificacién si recuerda
alguna anécdota de su educacion en la universidad o una narracién de sus tiempos de estudiante.




110

La comunicacion oral estr_atégica P

El tipo de receptores mas dificil de analizar es aquel que forma un publico numeroso y de caracte-
risticas diferentes; estos receptores no tienen ningin punto de identificacién con el comunicador por
sus experiencias, sus posiciones econémicas, sociales, educativas, etcétera v, por lo regular, tampoco
desean escuchar el mensaje porque no les interesa el tema. Algunas agencias se especializan en ana-
lizar dichas audiencias para ganar votantes en elecciones politicas; de la misma manera, lo hacen los
profesionales de la televisién para influir en ellos y ganar espectadores. Generalmente, el resultado es
positivo después de hacer un buen trabajo de analisis de preferencias encaminado a lograr la acepta-
ci6én de algin tipo de comunicacién,

Hay varios métodos que ayudan en el proceso de analizar a los receptores. Los tres que examina-
remos pertenecen a la clasificacién que hacen Gronbeck, McKerrow y Monroe (1978:82-89): 1. anali-
sis demogrifico, 2. andlisis de actitudes y 3. analisis psicolégico.

Tipos de andlisis de receptores

e Analisis demogréfico '

Consiste en considerar las variables demograficas del receptor 0 la audiencia: edad, sexo, raza, nacio-
nalidad, estado civil, clase socioeconomica, religion, nivel de escolaridad, ocupacion, etcétera. Es
importante considerar cada una de estas variables, ya que pueden ser punto de unién o de separacion
con el comunicador en algunas situaciones. La edad resulta un factor critico en el caso en que un
hombre de edad avanzada hable a nifios pequeos, en tanto la variable del sexo es factor de influencia
positiva o negativa en ciertos temas catalogados s6lo para hombres o s6lo mujeres.

En otros casos, estas variables no son importantes. Por ejemplo, si un pre fesor habla a favor de
mejorar un método de aprendizaje, la religién que tenga la persona no es un factor de influencia para
¢l auditorio que escucha el tema, aun cuando tengan diferentes creencias religiosas. El sexo tampoco
es relevante cuando un padre de familia habla de los valores en el hogar a una audiencia conformada
s6lo por madres de familia. Como vemos, cada una de estas variables puede ser un posible factor de éxito
o fracaso en la comunicacion. Si los receptores son significativamente distintos del emisor, se debe encon-
trar el puente de identificacion que los una. Todas las variables: raza, sexo, edad, clase social, religion,
escolaridad, estado civil, nacionalidad, etcétera, son Gtiles para adecuar el tema a los niveles de
conocimiento y actitud de los receptores.

o Andlisis de actitudes

Analizar las actitudes requiere cierta investigacién sobre las creencias, los valores y los hébitos de
comportamiento del receptor 0 la audiencia, para hacer inferencias sobre sus posibles actitudes hacia
¢l tema, hacia la situacion de comunicacién o hacia el comunicador. Pero, ¢cémo determinar las creen-
cias y actitudes de un receptor o una audiencia que desconocemos? Es posible hacer inferencias o
aproximaciones con base en los grupos de referencia, formales e informales, de 2 audiencia, y obser-
var sus actividades, gustos y preferencias.




Tratar de descubrir las actitudes individuales que quizé se encuentren en cada uno de los recepto-
res es imposible, pero hay que decir de nuevo que, si las actitudes de los receptores son parecidas a
las del comunicador, no habra problema; aunque cuando son distintas, el comunicador tendré la nece-
sidad de buscar la forma de ir logrando la identificacién y el cambio a través de puentes, como las refe-
rencias a experiencias conocidas por el grupo o a testimonios de alta credibilidad para ellos.

* Andlisis psicolégico
El anélisis desde un punto de vista psicolégico exige mucha investigacion, cuyos hallazgos pueden ser
de gran utilidad para diversos propésitos, sobre todo para influir en el pensamiento o la conducta de
los receptores por medio de la persuasion. Este tipo de andlisis es el mas usado en la comunicacién
persuasiva para detectar actitudes, creencias y valores.

La primera area del anélisis psicolGgico trata de investigar la autoes-
tima, es decir, la opinién que una persona tiene de si misma. Las perso-
nas con alta autoestima tienden a mostrarse seguras y confiadas en sus
juicios y opiniones, por ello son dificiles de persuadir, En contraste,
quienes tienen baja autoestima son personas indecisas, sin mucha con-
viceion; por lo tanto, es mas facil influir en ellas.

En un didlogo de persona a persona es facil descubrir si alguien se
estima 0 no, pero determinar la autoestima de un grupo heterogéneo
resulta muy dificil. En este sentido, consideremos algunas variables

demograficas que ayudan a realizar el analisis. Por ejemplo, si el recep-
L tor o la audiencia son de alto nivel de escolaridad, es muy probable que
E . tengan mas alta autoestima, comparada con personas que no estin
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acostumbradas a tomar decisiones debido a su bajo nivel educativo, o
con aquellas que han enfrentado fracasos en su vida, como los presos de
una cércel; personas con baja autoestima se muestran més dispuestas a responder a los mensajes que
representan el sentir o la posicion de la mayoria. Por ello, la mejor tactica para audiencias de este tipo
es demostrar que el mensaje propone lo que la mayoria desea.

de La segunda drea del andlisis psicolégico investiga el compromiso, es decir, hasta qué punto las per-
sonas estdn comprometidas con ciertas ideas. La gente tiende a mostrarse mas involucrada cuando
sus vidas se ven mezcladas en el tema que se discute. Por ejemplo, alguien que viva en la ciudad de
México puede mostrar muy poco compromiso en torno al problema de tréfico de ilegales en la fron-
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Ede tera; en cambio, quienes viven en ciudades fronterizas viven el problema y estan comprometidos en
tia la buisqueda de soluciones.

L’_n- La tiltima drea de este andlisis trata de investigar el conocimiento previo, es decir, las ideas o la
i0 informacién que el receptor o la audiencia tienen del tema antes de oir el mensaje del comunicador,
35 Si las ideas del emisor van en la misma direccién que las del receptor, no hay problema; pero si el

‘ comunicador presenta ideas nuevas o contrarias al conocimiento de la audiencia, debe tener especial
cuidado al preparar el mensaje.

El hecho de comunicar algo y tratar de lograr una identificacién es parecido a comprar un auto-
movil: no todos desean el mismo auto; cada persona dedica tiempo a observar y pensar, para luego ele-
gir; las necesidades de los compradores son distintas, los gustos y las preferencias también; pero si
alguien encuentra el auto gue vaya de acuerdo con sus posibilidades y gustos, lo comprara. Un comu-
nicador que dedica parte de su tiempo a observar, pensar y elegir el tema tomando en cuenta las carac-
teristicas de su receptor o audiencia tiene muchas probabilidades de influir, y lograr credibilidad y
éxito en su propdsito de comunicacién.

e R T
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A
A &@" Los buenos comunicadores, al consistente en aprender a pensar y decidir cual
‘,.ﬁ_ﬁ" igual que los deportistas, aprenden  movimiento serfa el mejor, qué entonacién, qué pa-
| @& conocimientos y técnicas de comuni- labras serdn las mas efectivas para un determinado

cacion, a la vez que desarrollan sus habili-

dades para saber interactuar de manera efectiva
en las diferentes situaciones de comunicacién que
enfrentan dfa con dfa. Pero eso no basta. Es necesario
que aprendamos a utilizar la comunicacién estratégica,

ptblico.

Aprender a usar la comunicacién estratégica impli-
ca tomar conciencia de los procesos intelectuales vy de
accion que realizamos en el proceso comunicativo. Si
aplicamos a nuevas situaciones los procesos aprendidos
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i v obtenemos nuevos resultados, posteriormente sabre- ¢6mo los componentes del proceso comunicativo se !
§ mos analizar v utilizar los mismos procesos en otrassi-  relacionan con las partes basicas de la estrategia: pla- |
| tuaciones, para aprender otra vez de los resultados que ~ neacion, organizacion y presentacion o interaccion.
se obtengan, y asi estar inmersos en un proceso de me- La planeacion es una etapa de preparacion en la que
jora confinua. el comunicador efectia acciones antes de exponer el
En la comunicacién oral estratégica se dan niveles  mensaje oralmente como identificar las intenciones o
de accion llamados “microestrategias’, como es una los propésitos de la comunicacién, seleccionar el tema,
simple mirada enfética, ¥ niveles de accién llamados  y reconocer el lugar, el tiempo v la ocasion para Su rea-
“macroestrategias”, como seran todos los procesos que  lizacion.
realizamos en la presentacion de una conferencia. Los El analisis del publico es otra accién recomendable
dos tipos se utilizan para conformar la comunicacién  para asegurar el entendimiento del mensaje y la identi-
oral estratégica, que en Su proceso estructural tiene  ficacion con el publico. Este proceso es una aproxima-
tres fases principales, relacionadas con los procesos de  ci6n que sirve para conocer algunos datos importantes
1. planeacién, 2. organizacion y 3. presentacion o inte- de los receptores, como son las caracteristicas demogra-
raccién, ficas, las actitudes, las creencias y los valores. Los méto-
La dinamica de la comunicacion también tiene sus  dos para cumplir con esta busqueda de informacién
partes estructurales: quien, dice qué, para qué, donde y sobre el publico son el andlisis demografico, el andlisis
cuéndo, y con qué efecto. Para aprender a formular  de actitudes y el andlisis psicologico.

estrategias de comunicacion, es necesario comprender
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“El hombre digno de ser escuchado es aquel que no se sirve de la palabra, sino para el pensamiento,
y del pensamiento, sino para la verdad y la virtud",
FENELON

m La comunicacién en publico

La comunicacién en puablico ha sido estudiada de muy distintas maneras. Para algunos es un arte
practico, una herramienta en las organizaciones para mejorar la productividad y un medio de control
social; otros la han considerado como una de las bellas artes, puesto que la palabra embellecida
proporciona placer, estabilidad y visién interior a las experiencias humanas.

Sin duda, la comunicacién en publico ha sido practicada en diversos estilos durante anos, pero
hoy se considera indispensable para el desarrollo de los sistemas, las instituciones y los paises
democréticos, ya que proporciona el ambiente adecuado para que la gente se exprese con liber-
tad, hable de sus ideas y sus problemas y, en consecuencia, exista pluralidad de opiniones y se
formen grupos que actien para el logro de sus metas e ideales.

Al correr de la historia, la funcién de hablar ante piblico ha experimentado cambios. El fild-
sofo griego Aristoteles (384-322 a.C.) vio el arte de hablar en piblico —Ila retérica— como un
medio para persuadir, “considerando ilicito usar la palabra para fines inmorales, pues la retéri-
ca debia perfeccionar al hombre, no pervertirlo” (Ferndndez, 1991:14). Al igual que entonces,
ahora la siguen practicando politicos y hombres de negocios: sin embargo, durante este siglo se
han producido modificaciones en su forma, debido a que los oradores tienen que capacitarse pa-
ra saber manejar la tecnologfa y los medios de comunicacién, al igual que la palabra. En un
mundo de comunicaciones instantineas, en donde la persuacién, la informacion, el entretenimiento
y todo tipo de mensajes vienen y van por supercarreteras de informacién, asi como donde la opinién
priblica se forma bajo la influencia de imagenes y didlogos a través de medios masivos, correos elec-
trénicos y monitores de computadora o de televisin, resulta légico que el discurso largo, pausado,
con la imagen casi estitica del orador, sea percibido como cansado o aburrido

pa
en
mi
dit
est
no
el:
mt
do

un

te ¢
sac
aud
tiva
dice

Ene
tendi

1.

P Luis ¢




~[ Proceso de comunicacion en publico

o

Un politico encontraba, afios atrds, practico y dtil convencer a un auditorio me-
diante su discurso de dos horas, exaltar las virtudes de su partido y obtener el voto
de los ciudadanos que se encontraban reunidos en un Jugar. Hoy, prefiere poner
una pagina en Internet o dar un mensaje de un minuto por television para llegar
rapidamente a todas las regiones de un pais o del mundo entero, lograr su objetivo
en poco tiempo y ganar la credibilidad de la gente, quien conoce y atiende cada vez
mis a los candidatos que hacen sus propuestas a través de los medios masivos de
comunicacion.

Tradicionalmente, el estudio de la oratoria giraba en torno a la elocuencia de la
palabra v al embellecimiento del lenguaje, cuya funcién primordial era convencer;
en la actualidad, la comunicacién oral en publico, con sus diversas funciones, for-
mas y efectos, destaca y sefiala, como antes, la interaccion entre el orador y su au-
ditorio; aunque ahora las nuevas tecnologfas de la informacion proporcionan un marco diferente para
estudiar y practicar la comunicacién en ptiblico, ya que el orador habla con muchos pablicos desco-
nocidos o “invisibles”, en forma asincrénica. Es por ello que el término orador, “persona que ejerce
el arte de la oratoria” (Fernandez, 1991:16), fue sustituido por el de comunicador, “persona que se co-
munica’ en un contexto de intercambio que usa medios masivos de informacién, pero que sigue sien-
do interpersonal y, por lo tanto, afectivo y reciproco, en el cual los valores culturales y éticos juegan
un papel muy importante en el ejercicio profesional.

En este marco, el discurso ptblico tradicional evoluciona, cambia, se vuelve menos retdrico (“ar-
te de hien hablar o una ciencia de hablar con prudencia y adorno”)! v adquiere un estilo de “conver-
sacién”; aungue, como se ha visto a lo largo de la historia, sigue impactando a diferentes tipos de

i auditorios, manifestndose en grandes salones de conferencias, influyendo en las mentalidades ¥ mo-
tivando con elocuencia, por lo cual nunca dejaréd de ser vital en las culturas y sociedades, pues, como
dice Ferrer en su libro El lenguaje de la publicidad (1994:39):

samiento, " Aunque Mcluhan haya proclomado que la computadora promete estados de gracia, de comprension y
la virtud". unidad universales, el lenguaje como articulacién cuitural del hombre permanece y sobrevivird con el tiem-
FENELON po. El chip y el bit, palabras clave de la tecnalogia de la informdtica, representan nuevos instrumentos a su
servicio para perfeccionar la comunicacion. La palabra es un invento del hombre que las mdquinas clasifi-
can e incluso traducen, pero que no pueden sustituir. Menos en un mundo en que el nombre plural de las
cosas es inseparable de la diversidad plural de las palabras. En la vasta geografia del progreso histdrico
abundan puntos referenciales como el Vaile del Silicio. Ninguno podrd alterar —s{ enriquecer— la Carta
Magna de la Comunicacién, suma humana de vecindades e identidades.
B arte @ Proceso de comunicacién en publico
de control
nbellecida gz frad LA
En el proceso de comunicacién oral en publico hay elementos que lo identifican y nos ayudan a en-
afios, pero tenderlo:
1 los paises 1. EI comunicador plantea y envia el mensaje con el propdsito especifico de provocar una res-
+ con liber- puesta precisa en el pablico. Aunque la fuente {el comunicador) puede estar formada por dos
niones y se personas o por un grupo, sigue conservando la caracteristica comtin de hablar ante un conjun-
to de individuos.o un publico.
os. El fil6- 2. El mensaje es el elemento de mayor importancia y se le llama discurso, "pieza oratoria, mas o
E C"mc'é“?" menos extensa, compuesta de partes bien organizadas, dichas en lenguaje claro y hasta elegan-
es latret “s' te, en la cual se desenvuelve un asunto o tema” (Salinas, 1961:8).
[e entonces, 3 e oo !
este siglo se 3. El discurso piblica siempre conserva un proposito especifico; ha sido preparado por el comu-
yacitarse pa- nicador y estd fuertemente ligado a su personalidad. EI impacto del mensaje depende de la im-
abra, En un presi6én que cause la actuacién del comunicador. Sin duda alguna, el éxito de la comunicacion
gtenimiento en pablico se debe al comunicador v al mensaje en conjunto, pues son elementos précticamen-
je la opinion te inseparables en la percepcién del piblico cuando éste otorga su credibilidad.
gorreos elec-
igo, pausado,

! Luis de Granada, citado en Alberto Vicente Fernandez, Arte de lo persuasion oral, Astrea, Buenos Aires, 1891,
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4. El piblico es un grupo de personas con ciertas caracteristicas que lo identifican como tal; por

ejemplo, como estudiantes, ciudadanos, amas de casa, comerciantes, votantes, consumidores,
trabajadores, etcétera. Generalmente el piiblico es desconocido para el comunicador, por lo
cual éste tiene que investigar y hacer deducciones para saber como lograr una mejor Yecepcion
de su mensaje, va que la retroalimentacién es casi nula o esta limitada a la comunicacién no
verbal. Si el auditorio aprueba el mensaje, es probable que rfa o aplauda; si lo desaprueba, per-
manecerd en silencio, hara bullicio o abandonard la sala.

La retroalimentacion es muy poca o casi nula para que el comunicador se entere de si el men-
saje ha tenido el efecto planeado; se pueden hacer algunas inferencias al observar las reaccio-
nes del ptiblico (comunicacién no verbal) durante la presentacion o al escuchar las preguntas
que surgan durante la exposicién o al final.

6. La ocasién en la que se da es siempre especifica y planeada. Casi nunca apare-
ce espontdneamente. Puede ser informal, como es el caso de una clase en la es-
cuela 0 una conferencia en un club de amigos; otras veces la ocasién llega a ser
formal, como en la inauguracién de un evento, en el nombramiento de algin
cargo 0 en una graduacion; pero, sin lugar a dudas, nunca hablamos en publico
sin haber motivo u ocasién para ello. El conocimiento de estas caracteristicas
principales nos lleva a entender el proceso v la estrategia que nos permitira ser
mas efectivos en las presentaciones en publico.

~
@ La presentacion en publico

En cada interaccion con otros, el comunicador debe utilizar los recursos fisicos, intelectuales y mo-
rales con los que cuenta, para ser versdtil y manejar los diferentes medios de comunicacién que se
presenten de acuerdo con los contextos y las situaciones cambiantes. La manera en que el comunica-
dor emplea su lenguaje, sus movimientos, su vestuario, su voz, sus apoyos visuales, etcétera, es lo que
finalmente causa el efecto de aprobacién o rechazo en el momento de la comunicacién en publico.

Formas de presentacién

El comunicador puede presentar su discurso de varias maneras, segin su forma de ser, la ocasién y el
contexto: 1. leido, 2. memorizado, 3. improvisado, 4. extemporaneo (Vasile y Mintz, 1986:152-161).

1

@

Leido. Se redacta en un documento y el comunicador lee el texto directamente. La habilidad de leer
con eficacia resulta lo mas importante en este tipo de discurso, pues se debe hacer la transicion de
la tonalidad vocal de leer a conversar, aunque, por mucha préctica que tenga el comunicador para
este cambio, siempre perderd con la lectura del texto gran parte de la espontaneidad fundamental
de la comunicacién oral.

Memorizado. Comio su nombre lo dice, este discurso se redacta completo y luego se memo-
riza. Existen pocas personas que utilicen tal método con eficacia, ya que normalmente la me-
morizacién lleva al comunicador a dar un discurso “acartonado” y poco flexible, por no poder
hacer cambios o modificaciones durante la presentacion, dado que la concentracion del comu-
nicador est en cada palabra que va enunciando y no precisamente en la retroalimentacion del
publico.

Improvisado. Este discurso es pronunciado bajo la inspiracién del momento; no se requiere
preparacién, ya que el orador conffa plenamente en sus habilidades y en sus conocimientos so-
bre el tema. Puede resultar til en una emergencia, aunque siempre causara gran desgaste
mental al comunicador. Para evitar algiin error se aconseja, siempre que sea posible, hacer un
esquema de ideas y seguirlo.

Extempordneo. Se prépara y estructura en todos sus detalles. Se organizan los materiales y se
redacta un bosquejo de la totalidad del discurso, pero el orador no confia sélo en la memoria,
sino que practica el discurso en voz alta, siguiendo el plan trazado, pero expresandose con li-
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geras diferencias al pronunciarlo. Emplea el esquema para fijar las ideas en su mente siguien-
do un orden determinado, lo cual contribuye a la exactitud, concisién y flexibilidad de expre-
sién, Cuando no se sigue debidamente el esquema de ideas, se corre el riesgo de que parezca
un discurso improvisado y de presentarse confusién entre estos dos tipos de discursos.

El estilo propio del comunicador para expresar su mensaje puede, en algunos casos, ser un obs-
ldculo para la comunicacién efectiva del tema; véanse, por ejemplo, los siguientes tipos:?

* Ei creativo o imaginative: produce ideas que se apartan de la estructura planeada del tema;
entonces el receptor puede interpretar erréneamente la idea central del mensaje o confundir la
finalidad de la comunicacién,

* El hablador: genera muchas ideas (apoyos verbales) para desarrollar el tema; tanths, que satu-
ra de informacién al receptor e incluso llegara a distraerlo de la idea central del tema.

- * El sintético: comprime tanto la informacién para evitar la pérdida de tiempo que comunicara
en forma incompleta las ideas o con falta de claridad, por la ausencia de apoyos verbales sufi-
cientes para desarrollarlas.

* Elrepetitivo: repite las mismas ideas tratando de hacer el tema mads interesante o que se cum-
pla un tiempo en su totalidad: termina por dar muchas vueltas al mismo asunto, haciendo que
el receptor no capte la idea central, obligindolo a reconstruir todas las ideas que escuchd co-
mo en un rompecabezas para entender el mensaje.

Credibilidad y nerviosismo

% dice que todos tenemos la capacidad para comunicarnos ante un publico, pero por alguna razén no
odos queremos o logramos hacerlo; muchos no obtienen la eficacia deseada; otros se comunican
olo cuando es muy necesario y algunos mas evitan totalmente enfrentar esa situacion. Asf que la
primera reflexion que haremos sobre la comunicacion estratégica para informar, se refiere a la segu-
fidad en nosotros mismos, en las habilidades con las que contamos para comunicarnos y en el pres-
igio que nos hemos ganado, o bien, en la credibilidad que lograremos de cualquier ptblico, si nos
siorzamos en ello.
La credibilidad se puede definir como un sentimiento de confianza que oforgan los puiblicos al co-
icador con base en sus percepciones y filtros de prejuicios. De esta afirmacién se desprenden va-
105 principios que toda persona debe conocer, en su papel de comunicador, antes de enfrentar a un
liblico. .

rincipios de credibilidad

1. La credibilidad de cualquier comunicador estd sujeta a la percepcion de la audiencia, La per-

- cepeidn selectiva de la audiencia es la que determina el éxito o fracaso del comunicador en su
discurso. La audiencia otorga credibilidad —un sentimiento de confianza hacia el comuni-
cador— con base en las cualidades de éste, que pueden ser muchas ¥ muy variables; pero, sin
duda, un factor de influencia notable en el pablico es el cardcter honesto, sincero y auténtico
que manifiesta al compartir su discurso, La credibilidad la otorga el piiblico en la medida
en que perciba virtudes en el comunicador y verdad en su discurso. El comunicador lograra es-
tablecer credibilidad en tres momentos distintos: antes, durante y después del discurso.

* Anfes del discurso: la credibilidad se establece con las referencias que el puiblico posee del
comunicador, gracias a la informacidn que recibe de otras personas gue lo han escuchado y
de medios de comunicacién como el periddico, las revistas, el radio, la television, la Internet,
etcétera; pero también es posible que el publico tenga impresiones del comunicador con
base en los grupos formales e informales a los que pertenece (politico, educativo, econé-
mico, empresarial, etcétera), Por ejemplo, si un individuo de la audiencia sabe que el comu-
nicador es un reconocido Jjugador de futbol y otro sabe que pertenece a algdn partido

quiel Ander-Egg y Marfa José Aguilar, Técnicas de comunicacion oral, 1985:74-76,
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politico, los dos esperaran algo distinto del comunicador de acuerdo con las impresiones Alg
que se hayan formado a causa de los grupos a los que pertenece el comunicador. El conoci- dF tes
miento previo también llega a estar basado en la apariencia fisica del comunicador y en su cierto
personalidad. El ptiblico ve, observa y emite ciertos juicios del comunicador por la forma en antler]
que est4 vestido, peinado, etcétera. Si en su apariencia la gente lo aprueba, seguramente le tobiog
dara credibilidad durante la presentacién. En caso contrario, la imagen o personalidad del latos
comunicador, percibida antes del discurso, servird para emitir juicios negativos y quitara cuanc
deseos de ofr el discurso. to noi

emba

* Durante el discurso: la credibilidad puede ser creada por la eleccién del tema, la manera de
expresarlo y la identificacién con el pablico por sus ideas v estimulos presentados. El dina-
mismo de la presentacion esta determinado por el estilo y 1a personalidad del comunicador,
pero su prestancia es lo mds relevante en la percepcién del piiblico, de aqui que el comuni-
cador de éxito es aquel que demuestra ser un “modelo” que admiran sus oyentes.

* Después del discurso: la credibilidad normalmente seguird si se ha creado antes y durante
el discurso. Si el comunicador logré la identificacién con el publico y fue percibido con cua-
lidades suficientes para ser digno de credibilidad, habra conseguido el éxito. De no ser
asi, deberd examinarse a si mismo, a su mensaje y los elementos del contexto, que posible-
mente funcionaron en esa ocasién como obstéculos o bloqueadores de la credibilidad y
posiblemente también de la comunicacién,

2. La credibilidad del comunicador estd sujeta a los prejuicios y las actitudes que el pibli-
co tenga hacia la ocasion, el mensaje en si y, por supuesto, hacia el comunicador. Todos
estos factores actiian de manera reciproca en el momento de la interaccién. Es posible que
un comunicador gane facilmente mucha credibilidad en un piiblico, y en otro, ninguna. Una e
preparacién casi cuidadosa ayudard a los comunicadores a mejorar. Recordemos que la co- a
municacion, al igual que la credibilidad, es dindmica y variable —no fija—; en efecto, esta
naturaleza cambiante es la que nos da la esperanza de lograr la eficacia deseada en otra oca-

sién o con otros piblicos. Parz‘ate
capitu
3. La credibilidad del comunicador también estd sujeta al control de su tension o nerviosismo manl

en el momento de la presentacion. Imaginemos que usted esta conversando con varias perso-
nas antes de entrar en una conferencia. La conversacién estd animada y todos platican, cuen-
tan chistes, se rien, etcétera. Una de ellas, con la que conversaba momentos antes, ahora es
quien tiene que pasar al estrado a dictar la conferencia. Comienza a hablar y parece otro, por
la manera tan “acartonada”, los movimientos calculados y frios y la voz sin conviceién ni sen-
timiento, casi una maquina que sélo repite palabras. ;Qué hizo que cambiara quien minutos
antes era todo animacién y entusiasmo? Es muy probable que la respuesta sea: la tensién. El
comunicador ha perdido su control, su autodominio. Responde de manera mecinica y quiza
que no le importe nada el efecto que consiga con su discurso; en esos momentos piensa sélo
en terminar lo méas pronto posible.

Tension y nerviosismo

La tensi6n y el nerviosismo que se producen al hablar en publico hacen que todos respon-
damos a este hecho con alguna manifestacion fisica: el corazén late a un ritmo més acele-
rado, las palmas de las manos comienzan a sudar, la boca se seca y las rodillas tiemblan. A
pesar de que el ptblico parece no darse cuenta de ello, si observa la conducta del orador
cuando juega con la pluma, el l&piz, las notas o cualquier objeto que caiga en sus manos; si
Su cara se pone roja, comienza a sudar en exceso y su voz se hace temblorosa. A esta mani-
festacion se le llama ansiedad situacional,® debido a que se presenta sélo en situaciones
importantes, de alto riesgo o de gran responsabilidad, en las que tenemos que hablar pabli-
camente; la ansiedad desaparece al finalizar la situacién que la habia provocado.

La ansiedad es una sensacién muy comin entre quienes ejecutan alguna accion peligro-
sa 0 importante, v se considera completamente normal.

-

3 Michael Hanna y James W. Gibson, Public Speaking for Personal Success, Library of Congress Catalog Card Number 88-
0705d24, 1987:20-22,
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~ Algunos corredores de autos, al comenzar una competencia, se tornan violentos; algunas actrices

- de teatro, en noche de estreno, sienten que se paralizan o que no pueden recordar sus parlamentos;
ciertos empresarios, cuando es el dia de la asamblea anual en la que rinden su informe, la noche
anterior no logran conciliar el suefio y otros llegan a despertar bafiados en sudor. Las biografias y au-
tobiografias de actores, pilotos, empresarios, lideres politicos, profesores, etcétera, estan llenas de re-
latos de este tipo, pues nadie ha evitado alguna vez esa sensacién de ansiedad, tensién o nerviosismo
cuando ha tenido que hablar ante un pablico, por lo que se considera un fenémeno hasta cierto pun-
to normal. Desafortunadamente, no existe ningtin método para resolver o eliminar el problema. Sin
embargo, si hay técnicas y recomendaciones para reducirlo o controlarlo:

* Laprimera recomendacién es: reconozcamos que senlimos tension, nerviosismo o ansiedad,
pues mucha gente considera la ansiedad como algo que debe esconderse. Si admitimos que
SOMOS Nerviosos, que nos sentimos ansiosos e intentamos hablar de ello con otras personas,
iremos mejorando y descubriremos que hay muchos que sienten como nosotros; aunque este
descubrimiento no elimine 1a ansiedad, nos ayudard a controlarla, '

* Lasegunda recomendacin es: preparemos bien el discurso; muchas personas dejan de prepa-
rar bien su mensaje debido a que se sienten ansiosas, pero luego estarsn mucho mAds nerviosas
porque no se prepararon. No caigamos en esa tram ; esforcémonos por prepararnos. Recor-
demos que, si encontramos un buen tema y elaboramos materiales de calidad, nos sentiremos
confiados y comprobaremos que la ansiedad disminuira. Planeemnos hacerlo para un dia deter-
minado. Cuando encuentre una razén para retrasarlo, pregtintese si es legitima para evadir la
situacién, pues desatender o posponer su discurso hara que aumente cada vez mas su ansiedad.

D El discurso informativo

Para elaborar un discurso informative debemos seguir los pasos fundamentales que aprendimos en el

capitulo anterior, asi como los procesos de ejecucion analizados en cada una de las partes que confor-

municacion, los cuales sintetizamos en los siguientes esquemas:

man la estructura de la estrategia de co
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Si seguimos paso por paso cada uno de los procesos sefialados, elaboraremos ordenadamente bue-
nos discursos informativos como los modelos que a continuacion veremos. En el ejemplo siguiente
analizaremos la estructura de un discurso informativo. Veamos como se estructuran los detalles que
se agrupan en ideas secundarias con su desarrollo verbal. El desarrollo de las ideas se ha omitido ca-
si en su totalidad para visualizar con mayor exactitud la estructura.

Titulo
Propésito general:
Declaracion del propésito especifico del orador y la idea central del discurso:

Introduccion:

I. (Enunciado inicial y llamado de atencién a la audiencia)
Il. (ustificacién e importancia del tema)
lll. (Presentacién de puntos importantes y breve entrada al tema)

Cuerpo o desarrollo del discurso:

. Presentacion de la primera idea principal o informacion inicial del tema
A. (Primera idea secundaria con material de apoyo verbal)
B. (Segunda idea secundaria con material de apoyo verbal)
C. (Tercera idea secundaria con material de apoyo verbal)

Il. Presentacién de la sequnda idea principal o informacion central del tema
A. (Primera idea secundaria con material de apoyo verbal)
B. (Segunda idea secundaria con material de apoyo verbal)
C. (Tercera idea secundaria con material de apoyo verbal)
lll. Presentacion de la tercera idea principal o informacién final del tema,
etcétera...

Conclusion:

I. (Enunciado del resumen de puntos o el recordatorio del objetivo)
Il. (Recomendacién final o cierre)

Fuentes de informacién o bibliografia:
Apellido y nombre dél autor, titulo del libro, editorial, lugar, afio y nimero de paginas.
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Tipos de discursos informativos

Un discurso informativo es aguel que se presenta a un publico con la idea de informarle sobre algun
drea del conocimiento, pero dejdndolo en libertad de que sea él el que saque sus propias conclu-
siones o algtin aprendizaje. La funcién principal de este tipo de discurso es dar a conocer objetiva-
mente todos los factores de un problema o del tema gue motivo la comunicacion, con la finalidad de
establecer una vision clara al respecto. El comunicador tiene que presentar informacién con ejem-
plos, datos, hechos, comparaciones, analogias, estadisticas, etcétera, que permitan enriquecer al au-
ditorio con un conocimiento que antes no poseia (Ander-Egg, 1985:44).

Las habilidades de pensamiento ayudan a distinguir el tipo de informacién que generamos y comu-
nicamos en un proceso légico, que va desde que percibimos el entorno hasta que expresamos oral-
mente las ideas que hemos procesado. Rudolph F. Verderber (1999:415-419) senala cuatro formas que
- utilizamos para elaborar mensajes informativos:

Otros métodos para informar

Aunque los discursos informativos adoptan muchas variantes, en general existen
uatro métodos cuyo proposito especifico es comunicar conocimientos: 1. infor-
es, 2. instrucciones, 3. demaostraciones y 4. lecturas.

. informes

recurso de que se valen con frecuencia cientificos, investigadores, comisio-
speciales y administradores. Los expertos dedicados a una investigacién de-
a informan sobre sus hallazgos; las comisiones llevan a cabo encuestas y
informes de los resultados a la organizacién de la que forman parte; aca-
s, politicos, ejecutivos y hombres de negocios asisten a congresos, conven-
asambleas en donde se presenta la informacién que otros o ellos mismos
do reunir,
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Las instrucciones

Van encaminadas a dirigir los esfuerzos de un grupo determinado para alcanzar una meta y un obje-
tivo. Las instrucciones juegan un papel muy importante para la difusién del conocimiento. Un profesor
instruye a los estudiantes sobre cémo hacer determinada tarea; un jefe da instrucciones sobre proce-
dimientos a sus empleados; un supervisor, a sus operarios, etcétera. Estas instrucciones, aunque en
general se expongan oralmente, en muchos casos van acompanadas de textos (manuales, folletos o
instructivos) como complemento de lo expresado oralmente.

Las demostraciones

Se refieren a eventos comunicativos en donde se demuestra el funcionamiento de una maquina, de
una cdmara, la elaboracién de algtn platillo, etcétera. Es la modalidad informativa a la que recurre el
orador cuando la palabra es insuficiente y se necesita demostrar algtin proceso.

Las lecturas

Son complementos que se usan en las exposiciones informativas para llevar al plblico textos profe-
sionales que apoyen el discurso oral, como sucede en seminarios, radio, television, reuniones politicas
y de clubes, etcétera. Las lecturas llevan al ptblico conocimiento y apreciacién de un hecho o suceso
en particular.

T
@ La conferencia y la ponencia

Los discursos o mensajes que entregan un conocimiento, producto de una investigacién o basqueda
de informacién, se llaman conferencia y ponencia.

La primera es una disertacién muy usual en nuestra época, con la que se difunden ideas y conoci-
mientos, sobre todo en el drea cientifico-académica. La segunda es una tesis (o también resumen de
una investigacidn o un conocimiento) que se presenta ante un congreso, una mesa redonda, etcétera,
para llegar a conclusiones y recomendaciones, realizando un analisis y una deliberacion previos (Fer-
néndez de la Torrente, 1992:103).

La conferencia

Aunque pertenece a la oratoria académica, la conferencia queda tamhién com-
prendida dentro de la comunicacién individual en pdblico. La conferencia tiene la
misma estructura que los modelos anteriores: una infroduccion, un cuerpo del dis-
curso y una conclusién. Sin embargo, el cuerpo de la conferencia se divide en dos
partes, para cumplir mejor su objetivo informativo, quedando estructurada en la
siguiente forma.

1. La intreduccién. Debe ser aprovechada por el comunicador para presentarse. (Si no es conoci-
do, debe hacer una breve referencia a su persona, puesto, drea de trabajo o investigacién,
etcétera.) También sirve para elaborar una llamada de atencién que realmente despierte el
interés del ptblico hacia el tema o asunto que se va a tratar, el cual regularmente se hace ex-
plicito en la idea central del discurso, que tendrd que exponerse al final de la introduccién,
como una breve entrada al tema, o bien, al comenzar la primera idea principal.
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2. La proposicién. Aunque el tema o asunto se anuncié previamente, el conferenciante aprove-
cha esta parte para hacer una exposicién mas amplia del asunto o tema, lo precisa con més de-
talle e informa de sus diversas partes y puntos mas importantes.

3. La confirmacién. Aqui el conferenciante debe hacer varias cosas: analizar el tema o asunto
que expone; apoyar sus ideas; sefialar las opiniones encontradas como adversas o equivoca-
das; dejar claramente asentada su propia manera de pensar y sus conclusiones, y promover
la inquietud intelectual v emocional del ptiblico. En esta parte es donde el comunicador de-
sarrolla todas sus habilidades y técnicas como comunicador, para demostrar su conocimien-
to, conviccién y entusiasmo por su tema, para avalar precisamente el saber que entrega al

publico.

4. La conclusién. Como parte final de la conferencia, la conclusién debe ser aprovechada por el
comunicador para hacer una sintesis del conocimiento expuesto y ofrecer un final l6gico, co-
mo consecuencia del propio mensaje, no un parche o afiadido. El resumen de contenido es el
tipo de conclusién més utilizado en el discurso informativo, puesto que el conferenciante deja
en la mente del ptblico un extracto del conocimiento, libre de las palabras introductorias y de
apoyos de ideas. Esto lo aprovecha el ptblico, el cual en esta forma observa més claramente las
ideas que fueron expuestas y el conocimiento que esperaba; puede también recapitular sobre
todo lo expuesto en la conferencia y asi prepararse para formular preguntas.

Tema: Los sismos
Titulo de la conferencia: Sismos: sus origenes y causas
Propésito general: Informar

Declaracién del propdsito especifico del orador y la idea central del discurso:

Exponer informacién sobre los sismos de falla para que el pablico conozca las teorias mas
aceptadas sobre la formacion de los terremotos, asi como la explicacién que dan los
expertos sobre los fenémenos que los producen.

Introduccioén:

| Llamada de atencion al piblico: Saludo de presentacion e ilustracion.
Buenas tardes. Soy capitalino, vivo en la ciudad de México desde que naci y, segura-
mente como a muchos de ustedes, me ha tocado presenciar un fenémeno natural al
que casi todos tememos: los terremotos. Todavia recuerdo el que sufrimos en 1985,
que provoco grandes desgracias y destrozos. Este terremoto fue de 5 grados en la
escala de Richter en las zonas duras y alejadas del Distrito Federal, mientras que en las
| partes blandas, como el centro de la ciudad, alcanzé los 9 grados. En esa ocasion, a
| todos los habitantes de la ciudad de México “se nos cayé el mundo”. Mucha gente
muri6 y muchos otros pensamos que fbamos a morir; la ciudad se oscurecié con tan-
to polvo y yeso, se desprendieron arboles y se derrumbaron edificios, y al final miles
de construcciones quedaron destruidas, asi como las personas que perdieron a sus
seres queridos.
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Justificacion del tema:

A. Un terremoto también se denomina "sismo"; desde tiempos muy remotos se
guarda memoria de un gran numero de sismos destructivos; sin embargo, la
ciencia que se dedica a su estudio sistematico, llamada sismologfa, es bastante
reciente. Por medio de la sismologia hoy podemos conocer un poco mas de
estos fenémenos naturales para predecirlos y estar preparados cuando uno
de ellos llegue a ocurrir,

Enlace con el cuerpo del discurso:

B. Los sismos, como hemos visto, en ocasiones son causantes de catéastrofes de-
vastadoras para el ser humano y para el medio ambiente, dependiendo de su
tipo e intensidad.

A

Cuerpo o desarrollo del discurso:

Proposicién:

Pero ;¢qué hace que se formen estos fenémenos tan temibles? ¢ Qué elementos intervie-
nen en su formacién? ¢Cudles son las causas que los producen? ¢Las podemos llegar a
conocer? Estas preguntas se las ha hecho el hombre de todos los tiempos, y por la difi-
cultad de su respuesta ha buscado multiples formas de responderlas y justificarlas.

Presentacion de la primera idea principal:

I. En la Antigiiedad y hasta la Edad Media, a los sismos, asi como a todos aquellos fe-
némenos cuyas causas eran desconocidas por el hombre, se les dio una explicacién
mitica.

Primer apoyo verbal: casos especificos.

A. Los japoneses crefan que en el centro de la Tierra vivia un enorme bagre (pez
gato) que causaba los sismos cada vez que se sacudia. En Siberia, los hombres
atribuian los terremotos al paso de un dios cuyo trineo se desplazaba rapida-
mente por debajo de la tierra. Los maories creian que un dios, enterrado acci-
dentalmente por su madre, grufiia enojado, causando los terremotos.

Segundo apoyo verbal: ilustracion.

B. Los filésofos de la antigua Grecia fueron los primeros en asignar causas natura-
les a los sismos, pero en la Edad Media estas explicaciones fisicas fueron perci-
bidas como herejias, por lo cual se prohibieron las discusiones en este sentido,
afirmando que la Gnica causa posible de que ocurrieran los terremotos era la
célera divina. Fue en el siglo xvil cuando se retomaron las teorias acerca de cau-
sas naturales, hasta que H. Reid hizo un estudio con el cual sac6 un primer
modelo mecanico de la fuente sismica.

Confirmacién:

Presentacion de la seqgunda idea principal:

Il. El modelo heuristico dice, en términos muy generales, que los sismos ocurren cuando
la roca no soporta los esfuerzos a los que esta sometida y se rompe stbitamente, li-
berando energia elastica en forma de ondas sismicas.

Primer apoyo verbal: definicion (etimoldgica).
A. La palabra sismo viene del griego seiem, que significa “mover”; para com-
prender como se da este movimiento, debemos explicar ciertos conceptos.
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Segundo apoyo verbal: explicacién.

B. Cuando aplicamos una fuerza a un cuerpo en reposo, cada punto de éste cam-
bia de lugar con respecto a donde se encontraba, es decir, se desplaza comple-
tamente; pero hay ocasiones en que cada punto de dicho cuerpo se desplaza en
distinta direccion, es decir, unos puntos se mueven para una parte y otros para
otra: a esto se le llama deformacién.

Cuando dejamos de aplicar la fuerza a ese cuerpo deformado, puede ser que
éste recupere su forma original, porque sea eléstico, o que éste no vuelva a re-
cuperar su forma, por ser plastico. Un cuerpo elastico tiene la capacidad de
almacenar energia hasta cierto punto. Un cuerpo sin elasticidad no posee la ca-
pacidad de almacenar la energia. Por lo tanto, para definir la fuerza aplicada a
una roca, no nos referimos sélo al tamario de la fuerza aplicada a ésta, sino tam-
bién a su direccién de aplicacion. Cuando las fuerzas que actian sobre una [
roca se incrementan, ésta llega a comportarse plasticamente o deformarse, o F
bien, si las fuerzas aplicadas son tan grandes que la roca no logra soportarlas, |
se deforman elasticamente hasta el punto de falla, es decir, cuando se rompe
de sabito.

Tercer apoyo verbal: ejemplo y explicacién.
Para explicar cémo la falla del terreno puede ser la causa de un terremoto, citare-
mos el caso de San Francisco, Estados Unidos, donde se propuso el modelo del re-
bote eldstico, el cual ilustramos aqui...

* Utilizacién de apoyo visual que muestra un pedazo de terreno antes de ser de-
formado por las fuerzas de un terremoto.

La siguiente figura muestra cémo la linea de la carretera se deforma cuando lo ha-
ce el terreno. La linea inferior representa una nueva carretera construida sobre el
terreno deformado. Finalmente, cuando el terreno ya no soporta los esfuerzos, se
rompe a lo largo de un plano representado en esta figura...

“Utilizacion de un apoyo visual que muestra el llamado “planc de falla”.

La carretera antigua entonces recobra su forma recta, pero con una discontinuidad
sobre el plano de falla, mientras que la carretera nueva ha quedado deformada en
la cercania de dicho plano.

Conclusion:

Resumen del contenido:

Existen varios tipos de fallas, pero el principio de todos ellos es el mismo. En otras
palabras, el sismo es provocado por una falla de liberacion de energfa plastica al-
macenada mientras el terreno se deforma, hasta que se llega a su ruptura.

Sintesis del conocimiento:
Resumiendo, cuando un terreno se deforma, almacena energia que es liberada
cuando se llega al limite del esfuerzo soportable por dicho terreno y éste se rom-
pe, liberando la energia en forma de ondas sismicas.

Como hemos visto, un terremoto no tiene nada de mégico ni de divino, sino
que es originado por diversas perturbaciones en el interior de la Tierra; para enten-
der esas perturbaciones hay que desarrollar mas conocimiento que nos ayude a
predecirlas y controlarlas, para evitar las catastrofes que tanto nos duelen.

Fuentes de informacién o bibliografia:

Enciclopedia Hispanica, Terremotos, Enciclopedia Britanica, vol. 14, México, 1990:12-13.
Nava, Alejandro, Terremotos, La ciencia, vol. 34, México, 1997:11-31.
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La ponencia

Aungque no se considera exclusiva de los ambientes cientifico y académico, la ponencia, al igual que la
conferencia, debe aceptarse, ante todo, como un discurso que promueve o favorece el conocimiento.
Ademas, como refuerzo a esta consideracién, hay que recordar que la ponencia se presenta ante un
pablico que concurre a congresos especificamente para adquirir conocimientos, expresando muchas
veces sus opiniones de acuerdo con su saber, en un ambiente deliberativo, para llegar a recomenda-
ciones, conclusiones y resultados aprovechables.

Las diferencias que encontramos entre la conferencia y la ponencia son las siguientes: mientras
que la conferencia es un conocimiento que se imparte y esta sujeta a preguntas y explicaciones para
ampliar la informacion, que puede o no satisfacer al publico, la ponencia es una propuesta a modo de
tesis, sobre un tema concreto, que se somete a la examinacién y resolucién de una asamblea, gene-
ralmente un congreso o una mesa redonda.

La estructura de una ponencia comprende cinco partes: 1. anfecedentes, 2. proposicion, 3. confir-
macion, 4. recomendaciones v 5. conclusiones. ‘

1. Antecedentes. E] ponente o sustentante de la tesis —la cual no necesariamente es original en
todo, pero si debe fundamentar, mantener y defender sus ideas con datos y razones— aprove-
cha esta parte para hacer una sintesis o recapitulacién sobre todo cuando se ha dicho, heche,
investigado, estudiado, etcétera, sobre el particular. El ponente se apoya en esta parte para in-
troducirse en su proposicién, pero debe hacerlo en forma sensible, con secuencia logica, bien
concatenada y evitando un salto brusco, aunque las partes se separen por el nombre,

2. Proposicion. En esta parte, el sustentante establece claramente su proposicién, dejando ver los
beneficios que aportan los conceptos con que prepara al piblico para la comprension de ideas
y razones que habra de exponer a continuacion.

3. Confirmacién. Esta es la parte medular del trabajo, pues aqui el ponente, como el confe-
renciante, analiza su tesis, la afirma, la defiende, introduce las opiniones adversas y equivoca-
das, y las rebate con argumentos, razones y ejemplos, si es posible. Defiende su proposicién con
adecuades vy sélidos apoyos verbales, que deben ser expuestos con claridad, fuerza y entusias-
mo, dando primacia a las ideas principales que han de reforzarse con ideas de menos fuerza
demostrativa o con elementos visuales.

4. Recomendaciones. Como consecuencia l6gica de sus ideas y del ritmo emocional con que se
ha entregado a la confirmacion, el ponente recomienda lo que considera pertinente para con-
solidar su propuesta y para inclinar a su favor la opinién dltima de quienes han de participar
en la aprobacion, la aceptacién o el rechazo de su ponencia.

5. Conclusiones. En las recomendaciones que el ponente considera relevantes para el publico, se
apoya para concluir generalmente con ideas semejantes a las que ha seleccionado para titular
su ponencia. i

Lectura de ponencias. Este trabajo puede ser lefdo, si el ponente asi lo prefiere. La lectura debe hacer-
se con claridad, estableciendo contacto visual frecuentemente con los participantes, usando gréficos,
diapositivas, acetatos, cartulinas, etcétera, si son necesarios para complementar las ideas expuestas.

Algunos consejos para realizar una buena ponencia. Al finalizar la ponencia, es usual que el ponen-
te enfrente preguntas o criticas, producto del analisis de un publico especializado, preparado y
profundamente interesado en la tesis propuesta. De ahi que, ademds de demostrar tener los conoci-
mientos suficientes, el ponente debe tener en mente ideas, razones y ejemplos adicionales, asi como
prontas explicaciones, para solventar con dignidad su categoria de auténtico ponente, y no dejar la
imagen de ser un improvisado que aprovecha la ocasién sélo para incrementar su curriculum o
ganar prestigio.

Hay ciertas cualidades indispensables que el comunicador debe reunir para exponer una conferen-
cia, una ponencia y todo tipo de discurso informativo con efectividad; éstas son:

1. Tener conocimiento profundo del tema; 2. ser claro; 3. ser concreto; 4. ser coherente y 5. tener
conviccién. De aqui la férmula de las cinco ¢ para el éxito del discurso informativo: conoci-
miento, claridad, concrecién, coherencia y conviccion.




= La conferencia y la ponencia

1.

Conocimiento profundo del tema se refiere a la responsabilidad que tiene el comunicador de
conocer profundamente su tema y dominarlo. Por lo general, las personas gue asisten a una
conferencia van con la expectativa de encontrar un conocimiento, una ensefianza que desean
asimilar en un tiempo minimo y casi sin esfuerzo alguno. Si el comunicador no domina el te-
ma, puede caer en el ridiculo ante preguntas dificiles o las opiniones que le expresen.

. Claridad significa que debe haber pensamiento di4fano, conceptos bien digeridos, exposicién

limpia, es decir, con sintaxis correcta y vocabulario al alcance de las mayorias. Ser claro con-
siste en saber utilizar el lenguaje sencillo, natural, el que entienda el pablico que nos escucha.
El vocabulario tiene que ser preciso, para indicar la significacién exacta de lo que queremos
expresar, La construccion de las frases debe responder a un orden légico y las palabras no tie-
nen que ser rebuscadas. Un comunicador es claro cuando su pensamiento penetra sin esfuer-
zo en la mente del publico receptor.

. Concrecion es la cualidad de saber emplear las palabras que sean absolutamente precisas para

expresar lo que queremos, El discurso concreto es aquel en el que cada linea, cada palabra
o cada frase, estd llena de sentido, a diferencia del estilo del comunicador vago, impreciso,
lleno de palabras vacias o pleno de retdrica. La concrecién es cuestion de trabajo y préctica. Es
preciso limpiar el estilo, quitarle la paja, clarificarlo y endurecerlo, afianzarlo, hasta que se ha-
yan tirado todos los sobrantes, Como afirmaba Albalat: Lo que es preciso evitar es lo superfluo,
la verborrea, el aniadido de ideas secundarias que no ariaden nada a la idea matriz, sino que
mds bien la debilitan (citado en Vivaldi, 1980:260).

La coherencia se deriva del enlace correcto de todas las palabras que expresamos. Al hablar, nos
referimos a un sujeto, usamos verhos para denotar acciones y agregamos complementos para
completar lo que decimos de ese sujeto. Es muy comdn que al comunicar nuestras ideas cons-
truyamos frases incoherentes, sobre todo cuando tenemos varios sujetos o complementos. EI
comunicador coherente estd consciente de la ilacién de las ideas para asegurar la coheren-
cia del significado, ya que la falta de coherencia trae como resultado inmediato la falta de cla-
ridad.

La conviccién de ideas en una conferencia o ponencia no es leer o hablar tras la cubierta del
atril, no es repetir datos y llenar al ptblico de palabras frias sacadas de hojas y hojas con minu-
cias sin contenido. El'expositor puede tener al frente su conferencia y leerla, pero debe hacer-
lo hacia el priblico, estableciendo contacto visual con él frecuentemente, reforzando su lectura
con movimientos y ademanes adecuados, asf como con una voz que denote entusiasmo y vive-
za, que destaque las pausas y los ritmos propios de la conversacién y no de la lectura. Cuando
deba exponer datos, podré recurrir a cartulinas, acetatos o graficas, pero con los sefialamientos
adecuados, para que su postura, al pararse, sentarse, moverse, caminar lentamente, etcétera,
tenga significado, de tal manera que el piablico quede convencido de su experiencia como
conferenciante o ponente. :

Cuando pronunciemos un discurso informativo debemos tener siempre presentes estas cinco cua-
lidades, asi como desarrollar los medios dirigidos a conseguirlas mediante la practica ¥ exposicion
constante ante diversos publicos.
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%& En toda sociedad, el discurso

¥ piblico es importante para la ex-
@@ presion libre de los individuos y para la
P democracia. La comunicacién publica ha sido
estudiada a lo largo de la historia y ha experimen-
tado pocos cambios en cuanto a los elementos que parti-
cipan en el proceso comunicador-mensaje-publico. Pero
en cuanto a su dindmica, si ha sufrido transformacio-
nes debido al impacto de las nuevas tecnologias de
comunicacién y la informatica. En la actualidad, el tér-
mino orador se cambi6 por el de comunicador, dado el
contexto de intercomunicacién y la diversidad de me-
dios de comunicacién utilizados para llegar hasta dife-
rentes ptblicos.

Las caracteristicas que distinguen este proceso se
centran en la importancia de los tres elementos que in-
teractian: el comunicador, el mensaje y el publico,
destacando la importancia del conjunto comunicador-
mensaje para la credibilidad que otorga la audiencia. El
hecho de que ésta acepte o no el mensaje depende de la
percepcién que tenga del mensaje y del comunicador
antes, durante y después de la presentacion.

Los tipos de discursos pablicos se pueden clasificar
en tres categorias principales, de acuerdo con el pro-
posito que se tenga para comunicarse: informar, per-
suadir y entretener, de los cuales se derivan tipos de
discursos con propésitos mas especificos para cada si-
tuacién o segtn las intenciones del comunicador.

Entre los tipos de discursos informativos destaca la
conferencia, que sirve para transmitir conocimientos,
experiencias, investigaciones, etcétera, a publicos inte-
resados. Al preparar una conferencia, el orador debe
encontrar una base comun con las actitudes, los valo-
res, las creencias y las metas de la audiencia. Cuando
las actitudes del orador difieren de las de la audiencia,
tiene que intentar reducirlas al minimo para lograr
credibilidad de su parte. Es necesario elegir un tema
que resulte interesante, tanto para el orador como pa-
ra la audiencia. Una vez que se ha hecho la eleccion del
tema, el orador debe buscar la informacién en su pro-
pia experiencia, en la comunidad y en las bibliotecas.

Cuando prepara la conferencia, el orador debe con-
siderar la estructura, que consiste en una introduc-
cién, una proposicién o una tesis, la confirmacién
y una conclusién, Tiene que elegir el lenguaje que
empleard para que sea una expresion clara, concreta,
coherente, con conocimiento y conviccion. Una vez
terminada la conferencia, el orador puede aprender re-
cibiendo preguntas y aceptando criticas de expertos en
el tema, Cuanto mas se capacite el comunicador para
desarrollar sus habilidades, y més aprenda de sus pro-
pios errores y aciertos, mayores seran las posibilidades
de que su préxima conferencia constituya un éxito.

G
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“Puede decirse que orador es el que puede abrir alguna de las cuatro puertas que hay en el hombre: la del corazén, para motivarlo;
la de la voluntad, para persuadirlo; la de la inteligencia, para convencerlo; y la de la imaginacion, para enaltecerlo”.
ANTONIO MIGUEL SAAD

A
@ Persuasion y comunicacion

Uno de los mayores poderes de la comunicacién es su capacidad de influir y provocar cambios en la
gente, para que ésta aprenda de esos cambios en diversos dmbitos:

s El padre de familia que asiste a una conferencia sobre relaciones interpersonales y siente que
ésta ha representado un cambio para la comunicacién con sus hijos.

» El supervisor que sabe dirigir a su grupo de obreros, y con su influencia logra que mejoren su
calidad de vida y la productividad de su empresa.

e El maestro que, con su catedra diaria, va haciendo que sus alumnos se interesen en el tema,
hasta que disfruten su aprendizaje.

* El médico que, con sus consejos, va logrando que el paciente incremente sus deseos de recu-
perarse.

La influencia de la comunicacién esté presente en todas nuestras actividades cotidianas, pero des-
taca la trascendencia que han logrado los grandes lideres con sus ideas, decisidn y convencimiento,
que cambiaron las formas de pensar y de actuar de muchos hombres y mujeres, favoreciendo asi el
progreso social, politico y econdmico de las naciones, v la vida de la humanidad. Ese poder de la comu-
nicacion para influir en la vida de las personas y las sociedades es lo que llamamos persuasidn.

“La comunicacion persuasiva tiene la : . sz
intencién de influir en las actitudes, creen- Importancra de la persuasion

cias o conductas de los receptores’ Necesitamos de la comunicacién (como vimos en el capitulo 1) para vivir
(Hanna y Gibson, 1987:314). [ en grupos y sociedades. Mediante la persuasion podemos facilitar el creci-
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miento de los otros o destruirlos.! Como seres sociales, necesitamos saber manejar
la persuasién para reforzar el aprecio de quienes consideramos significativos en
nuestra vida. Las palabras que usamos para describir nuestras relaciones lograrian
fortalecer o devastar egos; recordemos la frase: las palabras pueden herir mds que
s armas. Mediante la persuasion, tejemos la trama de significacion que define nues-
tro propio yo, mediante la identificacién con el otro; aprendemos a quiénes hemos
de confrontar y a qué posiciones es posible aspirar. Aprendemos a quiénes admirar,
yal hacerlo les damos el poder de hacernos sentir importantes o insignificantes. De
¢sa manera, la comunicacién persuasiva es algo mas que la transmision de ideas de
una persona a otra: es el medio a través del cual aprendemos nuestra realidad; quié-
nes somos y quiénes llegariamos a ser. Ademds, es nuestro vehiculo para demostrar
como hemos ajustado nuestros anteriores modos de conducta, inapropiados, para
dar con las pautas del presente (Reardon, 1991:28).

Dados el poder y la influencia que tienen los otros sobre la definicion de uno mismo,
o5 facil comprender por qué la gente trata de establecer alguna confianzaren su capaci-
dad para comunicarse usando la persuasion. La confianza y la credibilidad dependen en
gran parte de aprender lo que se puede esperar de los demas; por eso, algunos tedricos
& la comunicacion,? al describirla, hacen hincapié en su caracter de descubrimiento.
George Kelly (1955) nos dice que las personas “se dedican a la prediccién”. La teorfa de la reduccién de
incertidumbre (Berger y Calabrese, 1975:100) propone que, “ciando dos extrafos se encuentran, su
principal preocupacion es reducir la incertidumbre y acrecentar la predictibilidad de sus propias con-
ductas y de las de los demas durante la interaccién”. Otros, como Pearce y Cronen (1978), Cushman
(1977), Reardon-Boynton (1979} y Shimanoff (1980), han propuesto que la gente desarrolla esquemas cog-
nitivos que prescriben o describen lo que “deberia” ocurrir en sus interacciones. Todas estas teorfas im-
plican que en nuestra comunicacion intervienen, en gran medida, una planificacion y una ejecucion
conscientes para la interaccion. Desde este punto de vista, diriamos que todo acto de comunicacion es
persuasivo y que la comunicacion siempre tiene la finalidad de influir en la conducta de otros. Sin embar-
do, tedricos como Kathleen Reardon (1981:27-29) han modificado tal concepcién reconociendo la
influencia de los contextos en que interactuamos, ya que éstos nos permiten comportarnos la mayor parte
del tiempo con escasa conciencia de nuestros procesos comunicativos debido al conocimiento de las nor-
mas o los papeles establecidos. De esta manera, la comunicacion no se limita a un solo modo de condu-
cirnos; por el contrario, tenemos una diversidad de formas aplicables a cada situacion de acuerdo con las
variables del contexto social particular en el que vamos aprendiendo normas de conducta.

La relacién entre la comunicacién y la persuasion estriba en que ambas son medios de ensefianza
yaprendizaje de conductas, pero la distincién mas importante entre ellas es que la persuasion es siem-
pre un proceso de comunicacion consciente. No se puede negar que alguien en su comunicacién
influya en otros sin proponérselo, ya sea porque agrade 0 conmueva de algiin modo, pero la persua-
sién, en su concepcién mas basica, implica utilizar intencionalmente recursos, habilidades, técnicas,
actitudes, etcétera, con la finalidad de influir en otros. Por eso la persuasion, a diferencia de la comu-
nicaci6n, siempre entrafna una intencién consciente o planeada.

En la comunicacion oral, el hablante usa la persuasion cuando intenta influir en los actos, las
creencias, las actitudes y los valores de otros (Freeley, 1990:8). Es un proceso en el que participan por
lo menos dos personas, cuya interaccion mutua determina el resultado v la influencia. Asf pues, al igual
que la comunicacién, la persuasion tiene una naturaleza reciproca, ya que, al persuadir, la influencia no
se ejerce de una persona a ofra, sino de manera reciproca.

El empleo de los términos “persuasor” (el que tiene intencion de influir) v “persuadido” (el que se
deja influir) no significa que la persuasion opere en un solo sentido, pues muy rara vez una persona
puede modificar el pensamiento o la conducta de otra sin alterar, en el proceso comunicativo, algo de
sus propias normas de conducta, 0 de su forma de pensar o de sentir.

| George Gerbner alude a la posibilidad de destruir uno a otro como forma de "aniquilamiento simbélico”, pues las pala-
bras que usan los demds para describir nuestras relaciones con ellos pueden fortalecer © devastar nuestro €go. Citado
en Kathleen K. Reardon, La persuasidn en la comunicacidn, Paidds Comunicacién, México, 1991:28.

? Todos I6s tedricos mencionados afirman en sus concepciones que en la comunicacién intervienen, en gran medida, una
planificacién y una ejecucién conscientes. [dem.
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Concluimos que, para lograr persuadir, se necesita poder predecir el efecto que nuestro mensaje
va a tener en el receptor, por lo que la comunicacién es intencional: al planear usarla, debemos ana-
lizar los tres elementos principales que intervienen en este proceso: el persuasor, el mensaje v el
ptiblico,

. :
@ Definiciones de persuasion

Sabemos que la comunicacién en la que una persona o un grupo tratan de influir sobre otros para
cambiar ideas, actitudes o comportamientos a través de diversos medios, es persuasién (Bettinghaus,
1973:7).

La palabra “persuadir” viene de suadere, suadvis, y estos vocablos, del remoto suados, que signifi-
ca afraer el alma de quien escucha. Persuadir es “aplicar una fuerza de atraccion por medios psico-
16gicos, pues se convence a la razén y se persuade moviendo la voluntad, consiguiendo una adhesién
entusiasta y afectiva a la propia opinién” (Hugo Blait, 1804, citado en Fernéndez, 1991:16). Algunas
definiciones que han aportado estudiosos de la persuasién son las siguientes:

Estas definiciones tienen en comun la idea de que la persuasién es un tipo de
comunicacién intencional porque existe la intencién del emisor de influir sobre el
receptor, permitiendo opiniones ante alternativas y dejando en libertad al receptor
de seleccionar conscientemente entre tales alternativas.

Las definiciones de Lerbinger y Bettinghaus ponen énfasis en el aspecto simbdli-
co de la persuasion al decir que “se logra por medio del mensaje que contiene lla-
mados al intelecto y a las emociones; argumentos racionales y argumentos dirigidos
a causar algun efecto, con base en marcos de referencia de las personas o formas par-
ticulares de ver las cosas”.

Brembeck también apunta a la importancia del receptor en el proceso de comunicacién persuasi-
va al recordarnos que “la significacién de una palabra o de un gesto no esta en el stmbolo mismo, sino
en la interpretacion que hace el individuo que lo percibe”. La implicacién de este hecho es que, si
alguien es persuadido, lo que le persuade en realidad es su propio pensamiento 0 mensaje interno.
Esta observacion de Brembeck sobre la importancia del receptor en el proceso de persuadir es lo que
justifica realizar un andlisis del piblico en la comunicacién persuasiva,

Por dltimo, la definicién de Charles Larson, a diferencia de las otras, pone énfasis en el proceso
persuasivo como ura cooperacién entre la fuente y el receptor, lo cual implica un grado de identifi-
cacién o empatia enire emisor y receptor provocado por la interpretacién comin del significado del
mensaje, 0

Los estudios sobre persuasién provienen principalmente de cuatro disciplinas: 1. La ret6rica tra-
dicional, 2. Las teorias de la comunicaci6n, 3. La psicologia, 4. La psicologia social (Lerbinger, 1979).
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* La retdrica tradicional ha contribuido con informacién sobre la elaboracién, organizacion y
presentacion del mensaje y el énfasis en el hablante; considera factores de influencia la credi-
bilidad y el estilo del emisor, asi como su lenguaje y la organizacién que dé a sus ideas.

* Las teorias de la comunicacion han contribuido con la informacién sobre el proceso de comu-
nicacién humana y sus elementos, apuntando a las causas de la comunicacién inefectiva
(ruido) y algunas formas de superarlas, asi como al uso de metodologias y procedimientos cien-
tificos para la investigacién de la comunicacién en diferentes contextos.

* La psicologia y la psicologia social han contribuido al estudio persuasivo, especificamente con
informacién respecto de la motivacién del hombre y de los grupos como sociedades. Otras disci-
plinas provenientes de la psicologfa y la psicologia social también han aportado aplicaciones
especificas, como la psicologfa industrial, la pedagogia y la psicoterapia.

g

.
@ Estrategia de comunicacion persuasiva

e ;
La persuasion se considera la forma de comunicacién mas importante para el desarrollo de la vida
democrética de toda sociedad civilizada, porque provee, a las personas que la conforman, del medio
mas adecuado —el lenguaje— para expresar opiniones y juicios de valor sobre las diversas situacio-
nes que componen la vida diaria. Saber formular estrategias persuasivas implica recordar los elemen-
tos basicos que intervienen en el proceso de comunicacién, en este caso persuasiva:

El persuasor: todo comunicador con el propésito de persuadir intenta producir una influencia
0 un cambio en otras personas: aun si fracasa en ello, sigue involucrado en el proceso de per-
suasion, debido a su fnfencidn. Por ello, Cicerén afirmé que “el orador conservar su titulo
aunque fracasare, si emple6 los mejores procedimientos, pues no siempre puede vencer la dure-
za del corazén humano”. La persuasién puede darse gracias a la credibilidad de la persona, que
es percibida por otros como alguien de confianza, honesto, creible, veraz; en este caso, el propio
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comunicador es el medio para persuadir. Aristételes pide moral en el orador y, juzgando ilicito
usar la palabra para fines inmorales, dice que la persuasion servidora de lo buenoy lo justo debe
perfeccionar al hombre, no pervertirlo (citado en Fernandez, 1991:14).

e El mensaje: 1a persuasion también puede producirse con el mensaje, ya que sus elementos estin
destinados a influir en la conducta del receptor o el ptiblico. La intencién del comunicador de per-
suadir o los elementos persuasivos gue puedan incluirse en su mensaje no garantizan por si solos
que la influencia tenga lugar. Al igual que ocurre con las otras formas de comunicacidn, el éxito
de ésta debe ser planeado, calculando lo que ocurrird en el receptor. El comunicador emplea sim-
bolos e ideas que son familiares al oyente, variedad en su comunicacion no verbal, razonamientos
y argumentos con pruebas, a la vez que aclara las ideas y justifica los hechos con evidencias nue-
vas, con la finalidad de incrementar las probabilidades de lograr su objetivo persuasivo.

e FEl receptor o piblico: ¢l comunicador se limita a proporcionar estimulos suficientes que ani-
men al receptor a efectuar el cambio por si misme, en su interior. Por ello, el persuasor finalmente
viene siendo el mismo receptor y su motivacién interna, cuando una vez que ha escuchado,
racional y emocionalmente, los elementos del mensaje, evalta y emite juicios conforme a sus
valores, para decidir con libertad si aceptard la proposicién indicada por el persuasor.

o La retroalimentacion: |a respuesta que da el receptor o pablico puede ser positiva o negativa,
dependiendo del efecto que tuvieron el mensaje y el persuasor como elementos persuasivos. Si
la persuasién se dio, significa que el persuasor cumplié total o parcialmente su objetivo; si no
se dio, entonces el persuasor tendra que disefar otra estrategia persuasiva que logre una mayor
identificacién e influencia en el receptor o pablico.

.
@ Planeacion de la estrategia persuasiva

Para planear una estrategia de comunicacién persuasiva, el comunicador debe ejecutar tres procesos
importantes, gue constituyen una secuencia légica para llegar a la realizacién o presentacién de un
discurso persuasivo (Vasile y Mintz, 1986:242-243):

Establecer | Analizar | | Considerar

| el propdsito | las actitudes [— | laéticade
persuasivo | delpublico | la persuasion |

Propdsitos de la persuasion

La persuasién en una sociedad democrética se usa para influir sobre actitudes, creencias, opiniones,
percepciones o conductas de las personas o los grupos.? Todos tenemos concepciones de los demés y
ellos de nosotros. No somos personas aisladas e independientes: somos seres humanos que necesita-
mos de la cooperacion de otros. El deseo de persuadir y ser persuadido varfa entre
los individuos. La naturaleza y la dignidad humanas requieren que cada uno seamos
capaces de persuadir, por lo menos en algtin momento. En una sociedad como la
actual, con pluralidad de creencias y opiniones, la persuasion se usa como un medio
racional para influir en las personas, asi como para obtener privilegios y desarrollo
sociocultural.

El comunicador que intenta influir en un piablico, mediante la persuasion como
propdsito general, veflejara una de las tres funciones esenciales de la persuasion
(McEntee, 1991:62-72):

3 Brembeck, Howell, Larson, Bettinghaus, citados en Lerbinger, 1979.
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MOTIVAR CONVENCER

Meover a Formar,

- cambiar,
la accion reforzar

>
s Con el propésito de motivar, el comunicador conmovera al publico, estimulando los hilos de
sus emociones y de su voluntad, para que se persuada en cierta forma y realice la accidn reco-
mendada.

¢ Con el propdsito de convencer, ya sea para formar, cambiar o reforzar actitudes, el comunica-
dor llamara al intelecto y la psicologia por medio de argumentos racionales y afectivos para
lograr que el publico piense de cierta manera.

¢ Con el propdsito de refutar, el comunicador tratara de convencer al piblico por medio de argu-
mentos légicos y emocionales para que niegue, desapruebe o rechace alguna proposicion de
cambio.

Conviene precisar que la persuasion, en un sentido general, dirige a la voluntad para obligarla a
una accion externa; he aqui la diferencia clara entre el propésito general de convencer y el propésito
- de motivar, ya que el conocimiento tratara de obligar al entendimiento a reconocer y aceptar una ver-
dad; una vez que la verdad es comprendida o entendida, el sentir interno es el que verdaderamente
motiva o conmueve al receptor para actuar por eleccién propia (Hanna y Gibson, 1989:100-104).
Ligados a los propésitos basicos, existen tres medios para persuadir:* 1. el logos: el razonamiento s6li-
do con evidencia segura o pruebas; 2. el phatos: las emociones, la psicologia y las actitudes del oyente, y
3. el ethos: la buena voluntad, el juicio y el cardcter ético del comunicador (Hanna y Gibson, 1987:316).
En suma, la comunicacién oral utiliza, como medios para persuadir, los argumentos racionales y
emocionales que en conjunto “mueven” la conciencia y el entendimiento de las personas hacia la
voluntad de accién. .

PROPOSITOS PERSUASIVOS
CONVENCER MOTIVAR
formar cambiar reforzar actuar

conocimiento  entendimiento voluntad

~efe—— REFUT AR

1 Seqguin Aristoteles, la retérica es el arte de hallar en cada caso los medios més aptos para persuadir: la reputacién o cre-.
dibilidad del orador, el ethos; el uso de argumentos Idgicos dirigidos a la razén, el logos; y apelaciones a las emocio-
nes o sentimiento, el pathos (citado en Larson, 1986:7).
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Andlisis de actitudes del publico

Siendo el propésito de un discurso persuasivo influir utilizando la conviccion y la motivacidn, hacer
un andlisis de actitudes antes del momento de la comunicacién es recomendable para precisar cudl
de los propésitos es el més adecuado para el ptiblico, dependiendo de sus actitudes. Para analizar las
actitudes de las personas se debe aprender a reconocerlas: examinar sus atributos o propiedades,
dimensiones y funciones, y saber distinguirlas a partir de conceptos muy relacionados, tales como opi-
niones, creencias y valores,

La definicién clasica del Handbook de Murchison, escrita desde 1935 (pero vigente hasta nuestros
dias y considerada una de las mds completas desde el punto de vista de la psicologia) por Gordon
Allport® dice:

“Una actitud es un estado mental y neuronal de disposicion, organizado a través de la experiencia, que ejer-
ce una influencia dinémica o directa sobre la respuesta del individuo hacia todos los objetos y situaciones
con los cuales se refaciona’

-

Una segunda definicién es la de la Enciclopedia psicapedagdgica (1991:715).

“Actitud es la disposicidn de dnimo del sujeto ante un objeto (material o def pensamiento) concreto dictada
sobre la conducta por la experiencia o los valores adquiridos’

Las actitudes de las personas se mueven dentro de un marco muy dindmico de procesos percep-
tuales selectivos, que determinan el razonamiento de las personas y sus emociones, inclinndose a
favor o en contra de todo lo que las rodea. Las actitudes, por su naturaleza, tienen ciertas propieda-
des o caracteristicas que es importante considerar al hablar de persuasion.

Caracteristicas de las actitudes
(Lerbinger, 1979:44-45)

« Relacionan a las personas con los objetos, las situaciones, los eventos, etcétera, y se forman a través def
contacto de la persona con su ambiente o entorno.

- No son permanentes; son un estado de disponibilidad mds o menos durable.
« Tienen tres propiedades: direccion, posicion e intensidad.

[nvestigar las actitudes del pablico, para usar la persuasion, ayudard al comunicador a seleccionar
con mas precision el propdsito persuasivo adecuado para generar su discurso persuasivo. Para observar
como funcionan las actitudes en el marco conceptual y emocional de las personas, representaremos en
los siguientes esquemas como se dan las actitudes, de acuerdo con las tres caracteristicas mencionadas
que pueden ayudar para realizar el andlisis psicolégico del publico al cual se pretende persuadir.

Esquemas para el analisis de las actitudes del publico

1. Direccion; es una dimensién que representa la capacidad que tienen todas las personas de gene-
rar actitudes v evaluar a favor o en contra algin objeto o evento.

5 D, Krech, R. S. Crutchfield, citado en Lerbinger, 1979:34.




=[ Planeacion de la estrategia persuasiva

2. Posicion: es la caracteristica que representa el lugar en donde ubicamos la actitud, o bien, la
fuerza de la conviccién de una persona sobre algtin objeto o evento, ya sea a favor o en contra.

ACCION ACCION
A FAVOR EN CONTRA

\\\///

POSICION

3. Intensidad: es la fuerza del sentimiento, la conviccién o el compromiso de una persona a favor
o en contra de algtin objeto o evento, que ocupa una posicién de acuerdo con una escala de
medici6n establecida.

ACCION ACCION
A FAVOR EN CONTRA

“—0—0—0——0—0—0—0

F o S ++ + g T ++++
Muy fuerte Fuerte Regular Neutra Regular Fuerte Muy fuerte

INTENSIDAD

Si integramos los tres esquemas de las dimensiones de las actitudes con los propdsitos persuasivos
del comunicador v el esfuerzo que tiene que hacer para persuadir con su palabra, el esquema general
quedaria de la siguiente manera:

Esquema general de las actitudes del publico, los propdsitos del discurso y la estrategia persuasiva

DIRECCION ACCION
EN CONTRA

OO.%OO.P

B o S o e 0 + ++ 4+ b+
Muy fuerte  Fuerte chular Neutra Regular Fuerte Muy fuerte

INTENSIDAD

Propésitos persuasivos
: Motivar, Convencer, Convencer, Motivar,
| actuar, reforzar cambiar, formar cambiar reforzar, actuar

Estrategia persuasiva del comunicador
| Conmover Razonesy Datos Razones Conmover
| conemociones emociones + y emociones  con emociones

Jnﬂ;rmuddn
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La estrategia persuasiva del comunicador consistird en mover gradualmente las actitudes del
piblico de una posicién a otra, en direccion siempre hacia el propésito deseado de persuasion, porque
la influencia o el cambio no se producen con un solo mensaje, ni con un solo esfuerzo de comunica-
cién; la persuasion funciona lentamente, a largo plazo, 2 medida que el publico vaya convenciéndose
de las propuestas o afirmaciones del persuasor.

Dependiendo de la direccion, posicién e intensidad de sus actitudes, hacer una clasificacién de los
tipos de puiblico ayudara al persuasor en la tarea de fijar el proposito méas adecuado para dirigir el
mensaje, pues con base también en sus actitudes, respecto del propdsito persuasivo del comunicador,
podemos tener diferentes tipos de personas que conforman, en su conjunto, diversos tipos de publi-
cos (Nothstine, William, 1992:12-13).

ACCION DIRECCION ACCION
A FAVOR : EN CONTRA
+++4+ +++ + + + 0 + ++ +++ ++++
Muy fuerte Fuerte Regular Neutra Regular Fuerte Muy fuerte
INTENSIDAD

Propésitos persuasivos

Motivar, Convencer, Convencer, Motivar,
actuar, reforzar cambiar, formar cambiar reforzar, actuar

Estrategia persuasiva del comunicador

Conmover Razones Datos Razones Conmover
con emociones y emociones y emociones  con emociones

Informacion

Tipos de personas

Mucho muy  Amigables Indecisas Desinformadas, Indecisas Hostiles Mucho muy
amigables o positivas indiferentes, negativas  hostiles o
positivas apaticas l negativas
Activo Positivo Interesado Neutral Interesado  Negativo  Activo

en sentido en el tema en el tema en sentido
positivo Tipos de publico negativo

La ética en la persuasion

Hablando de ética, Quintiliano afirmaba que la finalidad de la oratoria consistia en el bien decir; ade-
mds, sefialaba a la virtud como condicién de la elocuencia. Por ello, definié al orador como un hom-
bre de bien que sabe hablar.® Esta definicion la invocan quienes ven en la moral y la verdad los fines
de 1a oratoria, sin las cuales no se debe persuadir, pues, si se persuadiera, serfa perjudicial.

Como medio, la oratoria sirve a la verdad y también a la moral, haciéndolas mds persuasivas y pro-
pagandolas; pero la oratoria es neutra al valor. “Sélo el hombre pertenece al mundo de los valores, al
mundo de los fines; sélo él es moral o inmoral, veraz o falso, justo o injusto, bueno o malo”
(Fernandez, 1991:11), Toda comunicacién o discurso deben tener bases morales, ya que la moralidad
nace de los valores de los pueblos y de su cultura, y la ética como un sistemna atiende a las demandas
de esos valores (Larroyo, 1971:227-228).

6 Instituciones oratorias, Libro XI1, Cap.1 citado por Alberto V. Fernandez, 1991:10.
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En una visién sinéptica, afirmaremos que el hombre es necesariamente libre, creador y ético, por lo
que considera a la comunicacién persuasiva como posibilidades de accién. El hombre es libre, con un
modo de libertad comprometida, libertad para ajustar positivamente su vida y su conducta a valo-
res morales fundamentados en una cultura. El hombre es responsable, porque puede y debe dar respues-
ta libre a las realidades e instancias que lo persuadan, y debe justificar su conducta, dar razon de ella.

Cuando se afirma que una transaccién no es ética, es posible que se haga referen-
cia al propésito o a la meta del emisor, a los medios 0 métodos usados, a la exacti-
tud de la informacion facilitada en el mensaje. Normalmente se considera inmoral
emplear técnicas de comunicacién que vayan en sentido contrario a las demandas
morales de una cultura; se cree que es injusto comunicarse con intencién de danar
a alguien, o bien, para manipular a un receptor sin su consentimiento. También se
considera poco ético que el persuasor presente un mensaje como verdadero cuando
sabe que es falso.

No hay ninguna guia ética exacta que sea aplicable a todas las situaciones persua-
sivas; sin embargo, existen principios éficos que tanto el comunicador como el
piiblico pueden aplicar cuando se trate de evaluar la ética de la comunicacion per-
suasiva; de éstos veremos tres principales (Brembeck y Howell, 1976:229-230):

Principio social positivo

Toda persuasion es ética cuando tiene una utilidad social positiva. Este criterio des-
taca que la comunicacién puede orientarse a un efecto positivo o negativo para los
individuos, grupos o paises. El uso de la persuasion debe ser benéfico, en la medida
en que sea util y satisfaga las necesidades o expectativas del mayor niimero de per-
sonas que conforman un sistema o una cultura, generando acciones positivas para
ese grupo especifico.

Principio humano

Toda persuasion es ética cuando contribuye a reconocer las reglas o los estandares
universales del comportamiento humano. Este criterio nos ayuda a identificar si el
propésito persuasivo cumple las metas del ser humano en un sentido moral, intelec-
tual o espiritual; la libertad de generar expresién, conocimiento, comprensién. Es
un principio que se enfoca a identificar la naturaleza humana a través del progreso
o la inhibicién de sus ideales.

Principio interpersonal

Toda persuasion es ética cuando contribuye al desarrollo de actifudes positivas entre
los individuos de una cultura. Este criterio nos ayuda a distinguir las actitudes y los
comportamientos que la gente desarrolla en una situacién o cultura determinadas.
[dentificamos diferencias en la forma de pensar y actuar de unos frente a otros, sobre
todo hablando de relaciones interculturales. La persuasién es ética, con este principio,
cuando apreciamos el valor, respetamos la situacién particular, aprendemos de la diver-
sidad y valoramos conductas que desarrollan el ego individual y favorecen la interac-
cidn persona a persona.
De acuerdo con la interaccién que establece el persuasor con su ptblico, hay cri-
terios de persuasion ética como el de Weaver (1970:222-224):
» El persuasor no debe anteponer sus propios infereses al bienestar del receptor. No es ético
satisfacer nuestras necesidades a expensas de los demds.
o El persuasor debe valorar a la persona en guien estd influyendo. Se deben respetar las decisio-
nes de los demds. En un mundo de interacciones continuas, tenemos que ser respetuosos de
las diferencias.

= [l fin no siempre justifica los medios. Es claramente inmoral mentir a los demds con intencio-
nes de convencerlos para que hagan o'piensen algo.

o La informacion debe ser accesible al piiblico. Ello implica que el comunicador esté informado,
poseyendo la suficiente informacién sobre la idea o el tema para responder de manera inteli-
gente a las preguntas de otras personas.
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En cuestiones de ética, no existe certeza para identificar las respuestas mas correctas o mejores.
Sin embargo, los valores, las normas o los preceptos morales y culturales son instancias que sirvenal
hombre para desarrollar criterios éticos y forjar una vida creadora que le dé plenitud de sentido.

Una vez que se han revisado estos tres aspectos importantes para la planeacién de un discurso persua-
sivo: 1. los propésitos persuasivos, 2. el andlisis de actitudes del piblico v 3. la ética de la persuasidn,
el comunicador puede comenzar su etapa de organizacion, eligiendo el tipo de discurso necesario
para cumplir con el propésito establecido, de acuerdo con la posicién de actitud en que se encuentre
el publico; en tal caso tenemos los discursos de motivacion, de conviccién y de refutacion (McEntee,
1991:62-72).

El discurso de motivacion

Es adecuado para un ptblico con actitudes muy favorables o positivas hacia el tema o el orador, por
lo cual se supone que hard la accién que se recomienda. El comunicador formula su propdsito de per-
suadir para motivar a la accién. Esta accion puede estar dirigida al interior del individuo, hacia su sen-
timiento, o bien, su exterior, hacia sus actos.

El discurso de conviccion

Es un discurso adecuado para el ptiblico que tiene actitudes negativas, muy poco favorables hacia el
tema o el comunicador, o bien, desconoce el tema. El propésito del orador serd entonces persuadir
para convencer, para formar, cambiar o reforzar las actitudes del piblico. Si las actitudes son muy
negativas u hostiles, cuando se presenta este tipo de discurso, puede suceder que el pablico rechace
el tema o al comunicador; entonces la persuasion se usara para cambiar dichas actitudes en un con-
texto de controversia o discusién, de donde nace la refutacién.

El discurso de refutacién

Este tipo de discurso se presenta cuando un comunicador cuestiona, critica o rechaza los argumen-
tos del orador que propone un cambio, porque este cambio no presenta suficientes ventajas o benefi-
cios como para dejar lo que ya se tiene. Aqui el propésito del orador sera persuadir para refutar.

Si recordamos que la caracteristica principal de la persuasion es dejar en libertad para pensar, deci-
dir y actuar, debemos reconocer que el hombre se mueve o actiia por necesidades o moftivos; para per-
suadir, el comunicador necesita encontrar tales motivos o generar otros que favorezcan la actitud del
piblico hacia lo que se propone. El primer paso, por lo tanto, si queremos ser efecti-
vos en la persuasidn, es averiguar cuales son los motivos que pueden oponerse al pro-
posito establecido en la estrategia, y aquellos que serviran al ptblico de impulsores
para realizar la recomendacién propuesta, ya que a base de motivos es la forma unica
Y posible de que un ser libre y racional acepte una idea (Saad, 1991:77).

Los psicélogos generalmente reconocen dos tipos de motivos:

Los primarios o fisioldgicos y los secundarios o aprendidos.” Una persona tiene
necesidad de comer, beber, dormir, etcétera; y en cierta etapa vivir su sexualidad. Sin
embargo, cada uno aprende y se socializa por medio de la familia v la cultura, de tal
forma que desarrolla preferencias: tomar cierto tipo de bebidas, comer determinados

7 Citado en Lerbinger, Otto, Disefios para una comunicacién persuasiva, El Manual Moderno, México, 1979:43.
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platillos y seleccionar la pareja. También se aprenden motivos ligados con sentimientos y logros, tales
como lealtad, sentido de cooperacién, ambicién, necesidad de aprobacién, poder, miedo y muchos mis
(Lerbinger, 1979:47).

Los psiclogos han dado a conocer varias listas de metivmshmmms Cada campo de aphcamén tiene
su fuente o autor favoritos. La jerarquia de necesidades de Maslow ha adquirido gran aceptacion acadé-
mica y es una de las mds populares, sobre todo en el érea éelasorgmmnes y relaciones laborales.

Uno de los mejores resimenes sobre las necesidades mﬁtwaawna!es es el que exponen Ketch y
Crutchfield en su libro Introduccion a la psicologia, %ﬂ donde wﬁalan cuatro tipos:
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Las opiniones y actitudes de la gente generalmente estan basadas en estos tipos de motivos; cuan-
do las motivaciones cambian, pueden cambiar las actitudes y opiniones. Por lo tanto, en cualquier
tema que preparemos para un discurso persuasivo debemos considerar que los motivos basicos pre-
dominantes en el ptblico, en el momento de la comunicacién, estin fuertemente relacionados con las
actitudes positivas y negativas de los oyentes a través de la asociacién de ideas, y mediante una apela-
¢ién directa y positiva lograremos que nuestras palabras tengan mucho mayor impacto.

El discurso de motivacion es precisamente aquel que va a satisfacer alguna necesidad en particu-
Jar de algtin grupo o piblico. EI planteamiento persuasivo que hace el comunicador en este tipo de
discurso gira en torno al motivo que impulsa o desata una accién que vaya a solucionar o satisfacer
el problema o la necesidad.

s
@ El discurso de motivacion

El discurso de motivacién se usa cuando el comunicador quiere que su piiblico acttie en forma deter-
minada, sabiendo previamente que éste se encuentra con una actitud favorable hacia la accidn que
recomienda,? porque sabe que vendra a satisfacer la necesidad imperante, motivo que ha causado un
estado de desequilibrio o tensidn en el individuo o en la sociedad; por lo tanto, esta dispuesto a reali-
zar la accién por considerarla deseable, positiva o buena para preservar ciertos valores de su grupo o
sociedad, para asf volver al equilibrio.

Por ejemplo, no desperdiciar el agua potable, atiende a una necesidad perteneciente a las relacio-
nes con el ambiente, la cual puede ser un motivo para que muchas personas atentas a este problema

9 Gronbeck, McKerrow, Ehninger y Monroe, Principles and Types of Speech Communication. 10 ed., 1978:333.
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quieran cuidar el liquido, asi que tendrdn una actitud favorable hacia la persona que les hable o les
indique qué deben hacer para evitar desperdiciarlo.

Otro ejemplo, ser honesto es una virtud y una necesidad (perteneciente a las relaciones del yo per-
sonal), dadas las condiciones de muchas organizaciones humanas; querer o pretender serlo es un
motivo que puede satisfacer esa necesidad, y cualquier comunicador que recomiende realizar esa
accion mediante un discurso tendra respuesta favorable en quienes que posean una actitud positiva
hacia dicha recomendacién. Generalmente nadie llega a refutar que esa accidn sea deseable.

Con estos dos ejemplos vemos el enfoque que puede tener el discurso de motivacion de acuerdo con
la accién que se recomienda: 1. hacia una accién externa y 2. hacia una accién interna (Saad, 1991).

* Hacia una accion interna: mover el espiritu del individuo hacia un sentimien-
to. Por ejemplo, ser bondadosos, tener fe en nosotros mismos, dar amor a los
demads, saber perdonar, ser prudente, ser un buen hijo, ser un buen padre, no
tener prejuicios, conocerse a si mismo, etcétera. %

* Hacia una accién externa: mover el comportamiento del individuo hacia con-
ductas favorables o deseables para la sociedad. Por ejemplo, barrer las calles,
registrarse en el padrdn electoral e ir a votar, estudiar y capacitarse, hacer
investigaciones, manejar con precaucién, viajar, aprender de otras culturas,
etcétera.

Cuando el comunicador tiene ya bien determinados los tres pasos fundamentales para la elabora-
cion del discurso de motivacién, que son 1. el propdsito especifico de motivar, 2. el motivo o necesi-
dad para hacerlo, 3. la forma de satisfacer la necesidad mediante una accién espectfica, entonces ya
puede pasar a elaborar el discurso, que adquirird una estructura (semejante a la del discurso informa-
tivo) con base en esos tres pasos principales que conformaran el cuerpo del discurso, a ellos afadira
una infroduccidn y una conclusion, de modo que la organizacion final del discurso constara de cinco
partes coordinadas en una secuencia que motivara al pablico a realizar la accién propuesta por el
comunicador, por lo que se conoce como secuencia motivadora (Monroe y Ehninger, 1973:314). Esta
secuencia se define también seguin la secuencia de ideas, ya que se deriva del andlisis del proceso de
pensamiento del comunicador.

1. Captar la atencion
2. Demostrar la necesidad
3. Describir el problema

4. Satisfacer la necesidad (presentar las soluciones y visualizar los resultados)
5. Solicitar la accion o aprobacién
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En la presentacién del discurso de motivacion se deben considerar criterios que pueden ayudar al
iomunicador a lograr mayor efectividad:

1. La seleccion del tema. (;E1 tema refleja la necesidad existente? ;Es adecuado para las actitudes
del publico?)

2. La preparacion del mensaje y el conocimiento del comunicador. (JE] orador conoce el tema?
¢Sabe de la necesidad existente? ¢Se preparé para explicarla en forma adecuada?)

3. La voz y el estilo del comunicador (¢Reflejan entusiasmo, espontaneidad y conviccién? ;Se
muestra seguro al expresarse? /Inspira confianza y credibilidad?)

4. La comunicacion no verbal. (;Cémo son la imagen fisica del comunicador, su arreglo personal,
su accién corporal, su postura, sus gestos, su contacto visual? ¢Tiene prestancia?)
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5. La creatividad y originalidad en la presentacion del tema. (;Cémo lo dice? ;Qué apoyos verba-
les utiliza? ;Qué palabras usa, qué ejemplos, qué citas?)

El conjunto v la combinacién de estos elementos siempre impactard al ptblico en forma racio
y emocional, logrando conmoverlo con una intensidad cuyo grado dependerd si se motiva 0 no

ptiblico para realizar la accién recomendada por el comunicador,

o

w Uno de los mayores poderes de

‘&f@ . la comunicacién es su capacidad

@@'& de influir, asi como de provocar cambios

/ : en la vida de las personas y de las sociedades.

A la comunicacién que, por medio de simbolos ver-

bales y de conductas no verbales, influye en los demaés
se le conoce como persuasion.

La comunicacién y la persuasion se relacionan por-
que por medio de las dos aprendemos a interactuar. Por
la comunicacién logramos conducirnos y presentarnos a
otros de muy diversas maneras, pero con la persuasion
actuamos de manera consciente para modificar el pensa-

. miento y la conducta de otras personas; por eso la pala-
bra persuadir significa “atraer el alma de quien escucha”.
La persuasién convence a la razén y mueve a la volun-
tad. Las definiciones de diversos autores concuerdan en
que la persuasion es un tipo de comunicacién conscien-
te, porque existe la intencién del emisor de influir en el
receptor. Supone opiniones, alternativas y seleccién de
alternativas, sin presionar al receptor para que, racional
y emocionalmente, tome una decision.

La estrategia de comunicacién persuasiva se consi-
dera la forma de comunicacién mas importante para el
desarrollo de la vida democrética de toda sociedad civi-
lizada, porque provee a las personas que la conforman
del medio més adecuado para expresar opiniones y jui-
cios de valor sobre las diversas situaciones de la vida
diaria. Para planear la estrategia, serd necesario que el
comunicador lleve a cabo varias tareas; entre ellas, las
mas importantes son determinar el propésito persuasi-
vo, analizar las actitudes del piblico y observar princi-
pios éticos inherentes a la persuasion. Las funciones de
la persuasion, o propdsitos generales, son motivar, con-
vencer y refutar; conforme a ellas, surgen los discursos
persuasivos de motivacién, de conviccién y de refuta-

cidn. Ligados a los propdsitos persuasivos, se encuen-
tran también los medios para persuadir: el logos, el
phatos y el ethos. Se logra persuadir, entonces, con los
argumentos racionales y emocionales que mueven la
voluntad de los individuos a la accién. El comunicador
con buen juicio y cardcter ético formara su imagen de
credibilidad ante el publico.

Siendo los propdsitos persuasivos convencer y
motivar, el comunicador necesitard realizar, antes de
sus discursos, el analisis del ptblico para tratar de en-
contrar las tres dimensiones propias de sus actitudes,
que son la direccién, la posicidon y la intensidad, y con
ello determinar el tipo de personas que tiene como
publico para lograr mas facilmente su propésito per-
suasivo. En todo discurso persuasivo es prioritario
hacer ciertas consideraciones éticas, ya que se considera
inmoral emplear técnicas de comunicacién gue se opon-
gan a las demandas morales de una cultura; se conside-
ra injusto comunicarse con la intencién de influir para
dafiar a alguien o para manipular al receptor; existen
principios éticos sociales, humanos e interpersonales
que le sirven al comunicador para evaluar o juzgar su
préctica persuasiva.

Una vez que se han revisado estos aspectos del propd-
sito persuasivo, el analisis del ptiblico y la ética de la per-
suasién el comunicador puede elaborar sus mensajes
que, de acuerdo con su finalidad, seran de motivacion,
de conviccion o de refutacién. El mensaje de motivacion
es un tipo de discurso que se utiliza cuando hay actitu-
des favorables hacia la accién que recomienda el comu-
nicador, porque sabe que ésta vendrd a satisfacer algin
tipo de necesidad existente. El mensaje de motivacion
consta de cinco etapas, llamadas “secuencia motivado-
ra”, que forman la estructura del mensaje: atencion,
necesidad, satisfaccion, visualizacién y accién.




