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BLOQUE 1. CONSTRUIR EL MENSAJE

lo largo de los siguientes capitulos se hard un reco-
Arrido por el camino a seguir para la creacién de
buenos discursos, buenas presentaciones, buenos ar-
gumentos y, en definitiva, intervenciones persuasivas
a la hora de hablar en publico.

En primer lugar, se analizardn los factores externos al
comunicador: pudblico y contexto, y cémo afectan de
manera muy relevante a nuestro discurso. Posterior-
mente se analizard la importancia de la definicién del
objetivo de nuestro mensaje. Después se examinard la
argumentacién como herramienta para persuadir, lo
que dard paso inmediatamente al andlisis de cudl puede
ser la forma idénea de organizarnos para ser mds efica-
ces al comunicar.

Finalmente, se planteardn algunos consejos que per-
mitan optimizar nuestro mensaje; se discutird sobre la
oportunidad de escribir o no un discurso de manera
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literal antes de realizarlo y se dardn las claves para pre-
pararse de manera efectiva ante nuestras intervenciones
publicas.

Asi pues, al terminar este primer bloque, el lector
serd capaz de adaptarse a cualquier situacién comunica-
tiva y preparar intervenciones ordenadas, coherentes y
persuasivas.



1. FACTORES EXTERNOS
AL COMUNICADOR

o es dificil imaginar la siguiente escena.
N Tu jefe te ha encargado presentar los resultados
trimestrales ante el érgano directivo de tu empresa.
Preparas concienzudamente tu intervencién. Un ela-
borado PowerPoint te acompana. Has pasado dias
practicando y estds convencido de que lo vas a hacer
bien. Sin embargo, la reunién se convoca un viernes a
las tres de la tarde y lo unico que consigues arrancar
de esos oyentes que creiste que estarfan atentos e inte-
resados es un triste bostezo. Nadie tiene preguntas.
Todo el mundo quiere irse rdpido a casa y el dnico
momento en que consigues contacto visual con ellos
es en el que transportan su mirada de la ventana a la
pantalla del mévil. No tienes la culpa de que estén
cansados, de que sea puente o de que tengan cosas
mds importantes que hacer. El hecho es que no consi-
gues su interés, la reunién acaba y hasta la préxima
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vez, en la que, si nada cambia, todo volverd a suceder
de manera idéntica.

Como decfa, no es tu culpa que tu audiencia esté
cansada, ni que vaya obligada o con pocas ganas a escu-
charte. Pero si que es tu culpa no haberlo previsto, y
también lo es haber fracasado como consecuencia.

La no poco frecuente escena descrita hace un mo-
mento es consecuencia de uno de los errores mds repe-
tidos por los comunicadores: empezar la casa por el te-
jado. En cuanto descubren que tendrdn que enfrentarse
a una presentacion, discurso o reunién, abren el orde-
nador y enfrascados por la prisa comienzan a escribir o
disefiar diapositivas. Error. Nunca mds.

Para que una casa —o en este caso tu discurso, tu
presentacién o tu conferencia— esté bien construida, es
necesario comenzar por los planos. Asi, todo comunica-
dor eficaz antes de emprender su tarea de disefio, al igual
que todo arquitecto inspecciona el terreno, debe tener
en cuenta los factores externos que influirdn en el acto de
comunicacién. En concreto, todo aquel que quiera ser
persuasivo a la hora de comunicar debe, antes de nada,
preocuparse por dos cuestiones: publico y contexto.

EL PUBLICO: ¢ALIADO O ENEMIGO?
IANALIZA A TU AUDIENCIA!

Conocer a la audiencia es, necesariamente, el primer
paso para construir nuestro mensaje por un simple y
sencillo motivo: de ellos dependerd la forma que éste
tome. Reflexiona lo suficiente sobre esta idea: «Un
mensaje no tiene una sola forma, sino que ésta se adap-
ta dependiendo de la audiencia a la que se dirige».



FACTORES EXTERNOS AL COMUNICADOR

Imaginate un joven de dieciocho afos que vuelve a
casa después de celebrar su cumpleafios con sus amigos,
yendo a una discoteca por primera vez. A la mafana
siguiente, queriendo transmitir el mismo mensaje, pro-
bablemente éste tome formas bien distintas dependien-
do de a quién se dirija. «Bien mamd. Lo pasamos ge-
nial, estuvimos toda la noche en la discoteca X y cuando
abrié el metro nos volvimos juntos a casa», o bien
«Madre mia colega! Fue la noche de mi vida, no te
imaginas la fiesta que me prepararon», o bien «Nada,
abuela, fui a dar una vuelta con los amigos para cele-
brarlo, pero jpoco mds!».

Esa evaluacién sobre el oyente que un joven hace de
manera natural e inconsciente después de su primera
aventura nocturna es, exactamente, lo que todo comu-
nicador debe hacer antes de comenzar a construir su
mensaje: analizar a su audiencia.

Dicho proceso de andlisis es —como se viene expo-
niendo— fundamental para que posteriormente el
mensaje sea adecuado y pueda conseguir su objetivo y
para que, en la ejecucién, pueda conseguirse la aten-
cién e interés de los oyentes. Nuestro nivel de per-
suasién y eficiencia comunicativa dependerd en gran
medida del conocimiento que tengamos de nuestra
audiencia.

Para ello, proponemos un andlisis de la audiencia en
dos fases: andlisis de caracteristicas bdsicas (composi-
cién) y andlisis de motivacién.

En primer lugar, debemos analizar la composicién
de nuestra audiencia, para lo cual es fundamental reali-
zarse algunas preguntas:
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:Cudnta gente asistird?

sQué caracteristicas comparte el piblico?
;Cudl es su edad aproximada?

sHay diferencias culturales significativas?
;Cudl es su nivel de estudios?

é

RN .

La primera pregunta (ndmero de asistentes) resulta-
rd particularmente relevante para definir dos cosas: de
un lado i) el nivel de interaccién que serd necesario
para mantener su atencién, y la estrategia para hacer-
lo; y de otro ii) la forma de profundizar en el conoci-
miento que tenemos de ellos. Conocer este dato nos
permitird calificar a nuestra audiencia’® como peque-
fia (1-5), mediana (5-25), grande (25-75) o muy gran-
de (mds de 75).

Posteriormente veremos que conocer esto afecta de
manera fundamental a nuestra capacidad de mantener
su atencion.

Por otro lado, las preguntas 2 a 5 nos permiten ad-
quirir un mayor conocimiento de los que serdn nues-
tros oyentes, y con ello nos ayudardn a definir una me-
jor estrategia. Principalmente, nos permiten definir:

* El registro. Esto es, el nivel de lenguaje con el que
nos dirigimos a la audiencia. No es lo mismo diri-
girse a un grupo de escolares de catorce afios que a
un grupo de médicos o ingenieros.

2. Obviamente, eso no es un criterio exacto, sino una aproxi-
macién de cémo considerar el tamafio de un grupo atendiendo a
28 lo numeroso que es éste.
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* Los ejemplos que utilizamos. Asi, no tendria
mucho sentido tratar de explicar a un grupo de
jovenes quiénes son los Hombres G, como tam-
poco lo tendria hacer una broma con lo que es
Snapchat entre mayores de cincuenta afos.

* Las posibles sensibilidades a tener en cuenta.
Fundamental para cuestiones culturales o religio-
sas que puedan o deban tenerse en cuenta a la hora
de comunicar.

En segundo lugar, debemos realizar un andlisis de
motivacién de nuestro publico. O lo que es lo mismo,
cudl serd, a priori, su actitud hacia el que habla.

Para ello, son igualmente ttiles otra serie de pre-
guntas:

1. ;Por qué estdn esas personas juntas en una sala?
sAcuden de forma voluntaria u obligada?

2. ;Cudn relevante cree tu audiencia que puede ser
tu presentacién para sus vidas?

3. Cudl es, a priori, el conocimiento de tu audien-
cia frente al tema que vas a exponer?

4. ;Puede existir entre tu audiencia algin prejuicio
hacia ti, hacia tu compafifa o hacia el tema del
que vas a hablar?

5. ;Qué espera la audiencia de nuestra presenta-
cién?

Nuevamente, la respuesta a estas preguntas serd la
que defina gran parte de nuestro mensaje y de nuestro
éxito al transmitirlo. Esta informacién debe servir para
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i) definir la actitud que se adoptard en la presentacién
o discurso; ii) definir una estrategia para prevenir posi-
bles prejuicios que sabemos que pueden surgir; iii) adap-
tar el mensaje a las expectativas y conocimientos de
nuestra audiencia.

Veamos lo anterior con un ejemplo.

Un chico joven de veintidés afios monta una empre-
sa de clases de baile. Para celebrar la inauguracién de su
primera academia, organiza una fiesta en su recién ad-
quirido local y convoca a todo el vecindario. Una vez
alli, antes de dar via libre a la comida y la bebida, se
dirigird a sus potenciales clientes.

;Cémo puede servirle a nuestro profesor de baile el
doble andlisis expuesto?

De los andlisis de composicién y motivacién de su
audiencia deberd deducir algunas cosas sencillas: proba-
blemente tenga entre 20 y 50 asistentes, por lo que nece-
sitard una forma de hacerse oir y se tenga que hacer con
un micréfono. Entre su publico habrd una amplia varie-
dad de gente que comparte pocas cosas en comun salvo
algtin tipo de interés por el baile. Es un publico heterogé-
neo en cuanto a edad y sexo, pero probablemente intere-
sado en hacer ejercicio de forma divertida. Posiblemente
sean escépticos a algunas cuestiones: la edad del profesor,
icémo un chico tan joven puede estar preparado!, la falta
de reputacién de la academia dentro del barrio... Con
todo, gracias al conocimiento que tendrd de ellos, serd
capaz de poner el foco en aquellas cosas que mds le im-
portan a su publico: demostrar que pueden confiar en él,
que tiene experiencia suficiente y que su academia les per-
mitird pasarlo bien y aprender a bailar de manera sencilla.
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Puede surgir en el lector, sin embargo, una duda bas-
tante razonable. ;Cémo puedo hacerme yo todas estas
preguntas si hay mucha informacién de la que no dis-
pongo?

Ante ello, sugerimos tres sencillas formas de dar res-
puesta a estas preguntas:

* Pregunta. Es tan obvio como enriquecedor. Pre-
gunta a la gente que te contrata para esa charla, o
la persona que te encarga que presentes algo. Pre-
gunta tanto como sea necesario para poder cono-
cer a la gente que te va a escuchar.

* Investiga. Vivimos en el siglo xx1. En la era de las
nuevas tecnologias, del big data y la informacién
masiva. Coge un ordenador o un smartphone, en-
tra en san Google e investiga. Investiga sobre la
empresa a la que acudes, sobre las personas a las
que te vas a dirigir... LinkedIn y un poquito de
habilidad en cualquier buscador pueden hacer
maravillas. Recuerda que tu objetivo no es stal-
kear, sino simplemente componer una imagen
mental de cémo serd el puiblico al que te vas a
dirigir.

* Imagina. Muchas veces, de las anteriores pregun-
tas no podrds contestar a la mayorfa una vez pre-
guntado e investigado. Pero si utilizamos la imagi-
nacion, es realmente sencillo ponernos en la piel
de los que serdn nuestros receptores. Para ello, un
simple consejo: cierra los ojos e imaginate escu-
chando tu propia conferencia o discurso. Si fueras
un oyente, comienza a preguntarte: ;qué te gusta-
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rfa oir?, ;c6mo te gustarfa que fuera la interven-
cién?...

Todo lo anterior permitird formar en nuestra cabe-
za una imagen fiel de cémo serd nuestro publico y per-
mitird, también, disefiar las estrategias correctas para
triunfar a la hora de comunicar. Los profesionales de la
comunicacién estdn cansados, te lo aseguro, de escu-
char historias de fracaso a la hora de hablar en publico
cuyo unico y principal error fue no tener en cuenta a
quién iban a dirigirse. Un emprendedor que presentaba
el producto a unos inversores pero que no sabfa nada de
lo que éstos esperaban, un ingeniero que perdié un
concurso por ser demasiado técnico con gente que no
sabfa de ingenierfa, o un formador que no tuvo en
cuenta el conocimiento previo... la lista serfa eterna. En
marketing, Peter Drucker puso de moda un adagio:
«Customer is king» [El cliente es el rey]. Parafraseando
de manera poco ingeniosa podemos producir el nues-
tro de manera que no se nos olvide. A la hora de hablar
en publico, audience is king. No lo olvides y consigue
que sean tus aliados y no tus enemigos.

CONTEXTO: ¢QUE DEBO SABER SOBRE
LAS CIRCUNSTANCIAS QUE RODEAN
AL MENSAJE?

Recuperemos el ejemplo del comienzo de este capitulo.
Imaginate que la reunién que tienes planificada es a las
tres de la tarde de un viernes antes de un puente. ;Estds
necesariamente abocado al fracaso? Tajantemente no si
eres capaz de aprovechar el contexto a tu favor.
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El contexto no es otra cosa que las circunstancias que
rodean al mensaje que vamos a transmitir. Al igual
que el publico, no depende (en la mayoria de las oca-
siones) del orador, pero es extraordinariamente relevan-
te para su éxito o fracaso. Es por ello que debemos co-
nocer y aprovechar las circunstancias que la ocasién nos
brinde.

Recuerdo, hace no mucho tiempo, una formacién
que impartimos a una empresa de productos farmacéu-
ticos. Cuando lleg6 el correo electrénico confirmando
los detalles, el corolario no podia ser peor: «Finalmente,
la sesién serd el sdbado a las 16.00 y durard dos horas».
Sin embargo, conocerlo a tiempo nos permitié comen-
zar la presentacién con el recurrente chiste: «Gracias a
todos por acudir a esta hora tan espafola como in-
tempestiva. La de la siesta». Nuestro pablico comenzé
riendo y, con ello, pudimos crear una formacién parti-
cipativa donde conseguimos vencer al gran enemigo
llamado suefo.

Para analizar el contexto de manera efectiva y poder
actuar en consecuencia, el lector puede recabar infor-
macién relativa a dos dmbitos: el contexto espacio-tem-
poral y el contexto eventual.

El primero se refiere a cuestiones relacionadas con el
lugar y el momento en el que se realizard el evento co-
municativo. Para analizarlo, es preciso plantearse las si-
guientes preguntas:

* ;En qué época del ano se desarrolla mi interven-
cién? ;A qué hora del dia?
* ;Habrd alguien que me presente? ;Quién?
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* ;Habrd ruido o distracciones?

* ;Con cudnto tiempo cuento? ;Serd estricto?

* ;Tendré escenario o atril?

¢ ;Con qué medios técnicos podré contar (micréfo-
no, proyector...)?

El segundo —contexto eventual— se refiere a las cir-
cunstancias que motivan la ocasién y con ello a la situa-
cién «de hecho» que rodea al mensaje:

* ;Mi presencia trata de resolver algin problema o
evitar que surja?

* ;Estaba planificada con antelacién?

* ;Forma parte mi intervencién de un grupo mds
amplio de personas que hablan?

* ;Habrd presentaciones antes que la mia? ;Y des-
pués?

Todo lo anterior expone, en definitiva, un conjun-
to de circunstancias que debo conocer por dos mo-
tivos: de un lado saber cudles pueden suponer una
amenaza para mi mensaje y disefiar para ellas una es-
trategia de prevencidén; de otro, conocer cudles pue-
den beneficiarme y cémo sacar de éstas el mdximo
partido.

Para ello, partiendo de la presentacién de resultados
trimestrales a las tres de la tarde que venimos analizan-
do, sugerimos la elaboracién de una matriz similar a
ésta:
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Amenaza Solucién
0. Sueno 0. Encargar café para
1. Apatia del puablico todos.
2. Ganas de marcharse 1. Explicar desde el
3. Aburrimiento principio que el andlisis
4. Pérdida de atencién analiza el impacto de
[...] cada departamento en el

resultado final.

2. Definir bien el tiempo
que se va a utilizar y
ajustarse a él.

3. No aburrir con datos.

4. Generar estrategias
interactivas que
mantengan activa la
atencidn.

[...]

Del mismo modo:

Oportunidad

Forma de aprovecharla

1. Mi intervencidn es la
unica de la reunidn.
2. Tendré proyector.

[...]

1. Explicar desde el
principio que compartes
las ganas por el puente
pero que tratards de
hacer la presentacién lo
mds certera posible.

2. Utiliza grdficos para
explicar datos.

[...]
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Contar con toda la informacién posible sobre audien-
cia y contexto te permitird disefiar tus presentaciones a
medida y generar un mayor interés. Si se siente integra-
da en tu mensaje, tu audiencia se sentird satisfecha e
involucrada y tus probabilidades de aumentar el famo-
so porcentaje de efectividad como comunicador aumen-

tardn.

EN RESUMEN

1.

Los factores externos al orador que influyen en tu
mensaje son dos: pablico y contexto, y conocer-
los es de relevancia fundamental para poder ser
comunicadores eficaces.

Antes de hablar, pregtntate siempre cudles son
las caracteristicas bdsicas de tu publico (qué les
caracteriza y qué comparten).

Inférmate e investiga sobre cualquier cosa que
pueda resultarte dtil a la hora de construir tu
mensaje (nivel de motivacién y conocimiento,
voluntariedad en la asistencia...).

Recaba informacién sobre el contexto que ro-
deard al mensaje (;qué circunstancias definen el
evento comunicativo que tendrd lugar?).

A la hora de construir tu mensaje, no pierdas de
vista la perspectiva: ;a quién le voy a hablar y en
qué circunstancias?

Disena tus estrategias de prevencién y potencia-
cién del mensaje de acuerdo con la informacién
recabada.
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COMO EJERCICIO

Realiza un andlisis de pdblico y contexto para la situa-
cién que se propone y piensa cémo aprovecharfas las
amenazas y las oportunidades en que te encuentras.

Acabas de ser fichado como director ejecutivo de
una pequefia compafifa (40 empleados) cuyos benefi-
cios han decrecido un 20 por ciento en el dltimo afio.
Los empleados estdn desmotivados y las tensiones con
la direccién son constantes. Sin embargo, sus produc-
tos presentan una gran aceptacion en el mercado. Se ha
convocado una reunién en las oficinas con todos los
empleados y tienes diez minutos para dirigirte por pri-
mera vez a ellos.
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