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Introduccién

Este libro es un manual prictico.

Su objetivo es presentar las principales técnicas de
argumentacién para que el lector pueda utilizarlas di-
rectamente. Ha sido elaborado haciendo uso de malti-
ples ejemplos de la vida profesional, de la vida cotidia-
na, de la vida asociativa, de la publicidad, de la venta y
de los debates judiciales o politicos.

Si el significado del término «retérica» no estuviese,
por desgracia, desvalorizado, este libro se titularia Ma-
nual de retérica contemporinea. Esta directamente ins-
pirado, aunque actualizindolas, en las técnicas elabora-
das por el mundo griego y romano en una época en que
era preciso aprender a ser ciudadano, puesto que dicha
condicién representaba una novedad. Esta exigencia si-
gue estando a la orden del dia. Son un hombre o una
mujer modernos aquellos que saben convencer.

La retérica antigua tenia dos preocupaciones inse-
parables: por una parte, la eficacia, y por otra, la ética.
Convencer implica respetar al préjimo y respetarse a si
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mismo. Los técnicos de la retérica conservaban, por tan-
to, las distancias con respecto a las técnicas de manipu-
lacién, por desgracia tan presentes en nuestro actual
entorno comunicativo.

Asi pues, este libro asume tanto una exigencia de
eficacia, al presentar las mejores técnicas para alcanzar
el objetivo mencionado, como un distanciamiento de la
manipulacién y de sus multiples artificios. La eficacia
puede perfectamente ir a la par con la ética y el respeto.
Ademis, contrariamente a lo que suele afirmarse, la ma-
nipulacién no es eficaz. Incluso resulta casi siempre
contraproducente.

El conjunto de técnicas que propongo en este libro
han sido «probadas» y desarrolladas a lo largo de milti-
ples cursos de formacién para aprender a argumentar
que yo mismo he impartido a docentes, magistrados,
ejecutivos, sindicalistas y profesionales de la comunica-
cién tanto adultos como jévenes y tanto del sector pi-
blico como del privado. En la actualidad hay una fuerte
demanda de formacién en los campos de la comunica-
cién y de la argumentacién, desmarcada de las técnicas
de manipulacién que, por desgracia, siguen imperando,
sobre todo, en el sector empresarial.

La elaboracién de este libro sigue, pues, la misma 16-
gica de los cursos de argumentacién en que han partici-
pado cientos de personas de todas las edades y de todos
los niveles académicos. Asi pues, en esta obra he reco-
gido las preguntas que con mis frecuencia me han sido
planteadas, y lo he hecho asi tanto para darle vida como
para plasmar la experiencia por mi adquirida en con-
tacto con quienes querian aprender a argumentar.

Esta obra plantea primero los grandes principios
del convencer, analiza algunas técnicas de manipulacién
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para mostrar que son poco eficaces y desarrolla a conti-
nuacién el «protocolo de elaboracién de la argumenta-
cién». Este implica que se intente conocer a la audien-
cia, que se identifiquen sus puntos de apoyo, que se
escojan los distintos tipos de argumentos y, finalmente,
que se conciba una estructura de argumentacién. Se
cierra con un capitulo que da algunos consejos sobre la
toma de la palabra, la elocucién y la memorizacién. Su
interés principal es de indole pragmatica.

Este manual, que he redactado tras haber escrito
varios libros sobre el mismo tema, y en especial sobre la
«argumentacidn en situaciones dificiles» o sobre «la pa-
labra manipulada», se inscribe en la linea de la tradi-
cién humanista y democritica que concilia la apertura
al préjimo y el respeto de la persona, el vinculo social y
la afirmacién de uno mismo, la eficacia en el arte de
convencer.






CAPITULO

1

¢Qué es convencer?

¢Por qué tratamos, en general, de convencer a al-
guien? Porque tiene un punto de vista diferente. Que-
rer convencer a alguien que ya estd de acuerdo con no-
sotros es una incongruencia, por no decir una torpeza
en el 4mbito de la relacién.

Las diferencias de opinidn, caracteristicas de las socie-
dades modernas, son el auténtico motor del acto de argu-
mentar para convencer. Si nos encontriramos en una so-
ciedad donde todo el mundo pensara lo mismo, este libro
careceria de sentido. Las discrepancias de opinién pue-
den versar sobre temas sencillos y cotidianos y sobre asun-
tos de mayor envergadura, e implican que podemos cam-
biar de opinién o intentar modificar la del préjimo.

Convencer a alguien implica tratar de obtener un
cambio en él. Argumentar implica adoptar una postura
con vistas a lograr que la audiencia*' modifique un
poco, y a veces mucho, sus convicciones.

1. Las palabras y expresiones seguidas de asterisco apare-
cen definidas en el léxico que aparece al final del libro.
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Asi pues, si propongo a un amigo una opcién electo-
ral distinta de la suya habitual, adopto la postura de so-
meterle a un cambio. Este dltimo serd minimo si, por
ejemplo, el candidato hacia el cual le oriento correspon-
de mds o0 menos a la misma esfera de influencia politica;
o maximo si se trata de votar, en vez de a un partido de
derechas, a uno de izquierdas o viceversa.

PROVOCAR UN CAMBIO

Convencer a alguien no es tarea sencilla. Por esta ra-
z6n solemos limitarnos a argumentar, olvidando que el
objetivo de la argumentacién es mas ambicioso: se trata
de argumentar para convencer. Consideramos que con
argumentar ya hemos cumplido, cuando en realidad se
trata, una vez mas, de obtener un resultado. Ahora bien,
este dltimo en cierto modo puede medirse. Cuando la
persona a quien intentamos convencer responde: «Tie-
nes razén, no habia analizado las cosas desde esa pers-
pectiva; creo que voy a adoptar tu punto de vista», en-
tonces lo hemos logrado.

Pero en caso contrario habremos obtenido una es-
pecie de fracaso. Por esta razén nos resistimos a anali-
zar muy de cerca el resultado de su argumentacién. Con-
vencer implica un riesgo, el de no lograrlo. Pero al fin y
al cabo nos limitamos a proponer a una audiencia que
cambia de punto de vista. Que no siempre lo logremos
es saludable, pues en este sentido un exceso de eficacia
levantaria sospechas.

Mas no por ello hemos de dejar de mantenernos fir-
mes y de «aferrarnos», desde luego sin obcecarnos.

Convencer implica, por tanto, la bisqueda de cierta
eficacia, sin recurrir, como veremos, a medios inacepta-
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bles. Esta eficacia puede medirse en funcién de cémo
reacciona y recibe la audiencia el cambio que se le pro-
pone.

Muchas parejas se ven enfrentadas al problema si-
guiente: ¢cémo distribuir las tareas domésticas, es decir,
cocinar, fregar la vajilla, limpiar y mantener la casa? Este
tema acarrea infinidad de conflictos, sea porque el hom-
bre se aferra a un modelo patriarcal y no hace nada, sea
(versién mas moderna, pero también insatisfactoria en la
mayor parte de los casos) porque se encarga de las tareas
«nobles» y deja el resto a su companera. Pero cuando
ésta se atiene al principio de igualdad, suele desear un
auténtico reparto de las tareas. Son muchas las mujeres
que han de convencer a sus maridos de que cumplan su
parte del trabajo.

En este caso resulta obvio en qué consiste el cambio
concreto que ha de adoprarse.

—Asi, pues, ¢convencer es dificil?

—S1, por lo menos a dos niveles distintos.

A un primer nivel es dificil para aquellos a quienes
nos dirigimos, pues todos, como es de suponer, se afe-
rran a sus propias opiniones. Estas constituyen y estruc-
turan nuestra identidad. Cambiar en un punto conlleva
el riesgo de alterar diversos equilibrios y provocar, a ni-
vel mental, un efecto dominé. El compafiero desearia
compartir las tareas, pues de hecho, en feoria, esta bas-
tante de acuerdo con la idea, pero e# la prictica esto im-
plica que su iniciativa quede un tanto mermada. A tal
efecto, la representacién que como varén se formula de
si mismo, siempre algo salpicada del «machismo» tradi-
cional, corre el peligro de verse afectada. En otro dmbi-
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to, el que siempre ha votado a un candidato de izquier-
das y ahora se deja convencer para votar a un candidato
o a una lista de derechas, tendra que aceptar un cambio
mis profundo de lo que supone un mero gesto electoral.
En el segundo nivel convencer es técnicamente di-
ficil. No basta con afirmarse en la opinién propia; es
preciso argumentar, es decir, construir un razonamiento,
encontrar motivos adecuados y aceptables para la audien-
cia. El objetivo de este libro es facilitar las cosas desde
este punto de vista proponiendo métodos concretos.

—Pero si la opinion que se defiende es justa, ;argu-
mentar no supone recurrir a la artimasia y a la manipula-
cion?

—Esta objecién suele oirse con frecuencia. Una
buena opinién se defenderia por si sola, de modo que
en el fondo recurrir a un «método» seria un artificio
poco recomendable, una instrumentalizacién del préji-
mo. «Las tareas domésticas deben compartirse, pensa-
ra entonces la compafiera, y puesto que él es capaz de
entenderlo por si solo, no tengo por qué convencerle».
Son muchas las razones desacertadas que convergen
para que adoptemos la postura de quien desea conven-
cer. En este aspecto, considerar que la argumentacién
es una artimafia es la principal razén desacertada que
nos impide ser eficaces.

CONVENCER SIN ARTIMANAS NI VIOLENCIA
¢Qué es argumentar? Proponer al otro buenas razo-

nes para adherirse a la opinidn que se le propone. ¢Qué
hay que hacer para argumentar? Para responder a esta
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pregunta, cedamos la palabra a quien moraliz6 el arte
de convencer y lo convirtié en una técnica eficaz al
tiempo que éticamente aceptable, es decir, respetuosa
con uno mismo y con el préjimo.

En el siglo 1v a.C. el filésofo griego Aristételes defi-
nia el arte de convencer —que por entonces se denomi-
naba retérica*— como el método consistente en «en-
contrar lo que un caso dado tiene de convincente» para
un publico determinado. Por otra parte Aristételes se
oponia al uso de la artimaria y, sobre todo, de la seduc-
cién y la demagogia. Argumentar, nos explica el filéso-
fo, es proponer un razonamiento. No una demostracién
rigida ni un acto habilidoso de seduccién, sino un razo-
namiento.

Como modelo de razonamiento Aristételes propo-
ne, entre otros, la analogia:

Para Aristételes, quien desea convencer de lo incon-
veniente que es elegir a los magistrados por sorteo (prac-
tica griega para designar sobre todo a los jurados en el
ambito judicial) puede utilizar un argumento por analo-
gia*: ¢puede acaso concebirse que para formar un equi-
po deportivo que represente a la ciudad escojamos por
sorteo a los jugadores de entre el conjunto de los ciuda-
danos? Los griegos, muy aficionados al deporte, compren-
dieron de inmediato el argumento*.

—Pese a todo, ¢no hay siempre seduccion en el acto
de convencer?

—En este aspecto la tradicién retérica es clara. Se
puede convencer de manera eficaz sin recurrir a la se-
duccién como elemento principal. Cuando para defen-
der una opinidn se recurre solamente a procedimientos de
seduccién o de amenaza, que es una especie de seduc-
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cién a la inversa, esta practicindose la manipulacién®.
Mis adelante abordaremos este punto ampliamente.
Un enfoque ético y humano del acto de convencer im-
plica distinguir claramente entre argumentar, por una
parte, y manipular por otra.

Se puede alcanzar la eficacia sin recurrir a la seduc-
cién. Esta es la gran leccién de la retérica clésica tal
como la ha transmitido la tradicién humanista. La mu-
jer que quiere convencer a su pareja de que comparta
las tareas domésticas puede hacerlo sin recurrir a pro-
cedimientos de seduccién que no la honrarian y que co-
rrerian el peligro de no resultar eficaces (el lector impa-
ciente ain habrd de aguardar un poco para saber mis
sobre este punto).

—¢No hay de todos modos artificio y artimarsia en el
acto de argumentar?

—Lo que caracteriza a la artimafia es el disimulo de
los procedimientos utilizados. No ha de confundirse,
por una parte, preparacién de una argumentacidn, te-
curso a una metodologia y puesta a punto de argumen-
tos correctamente elaborados en funcién de la audien-
cia, y por otra, artimafia y manipulacién. Preparar las
cosas no significa que se recurra a la artimafia. En el
caso de la argumentacién, y como veremos esto es lo
que la distingue radicalmente de la manipulacién, el
método para convencer est4 a 0jos vistas, es transparen-
te. «Voy a utilizar una analogia», dice Aristételes en el
ejemplo antes citado. A la audiencia corresponde acep-
tarlo o no. Mientras que la argumentacién permite a la
audiencia elegir libremente, la artimafia es una forma
de violencia mental.
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—:De modo que la argumentacion no recurre a la
violencia?

—Por supuesto que no. De hecho, permite cotejar
diversos puntos de vista, convencerse o no, sin por ello
desviar la relacién hacia la violencia. Cuanto mds mo-
dernas sean las sociedades, mayor es el lugar que en
ellas ocupa la persona y mayores son las discrepancias
de opinién entre ellas. Y sin embargo deseamos seguir
viviendo en sociedad, lo cual implica que hay puntos en
que opinamos lo mismo.

ARGUMENTAR NO ES UNA HAZANA ORATORIA

La competencia para argumentar y la hazafia orato-
ria suelen confundirse. Para muchos, saber convencer
es hablar bien, expresarse con fluidez o incluso con
cierta seguridad. Esto es, por supuesto, un error. Algu-
nos oradores* deslumbran a su audiencia, la embele-
san, incluso en ocasiones la divierten. sSon, sin embargo,
convincentes?

Al salir de una libreria tras una conferencia particu-
larmente brillante, dos senioras entradas en afios inter-
cambian impresiones. «;Es un verdadero placer escu-
char a ese hombre!», dice una. «Si, opino lo mismo
—dice la otra—, y sin embargo la verdad es que ya no re-
cuerdo lo que ha dicho.»

Esta representacién de la argumentacién como lo-
gro de oradores brillantes, decididos y encantadores
desanima a quienes, como muchos de nosotros, no tie-
nen gran dominio de la palabra o que incluso son timi-
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dos. No se argumenta para agradar a aquellos a quienes
nos dirigimos, sino para convencerles de una opinién.

—-¢Es completamente preciso, por tanto, diferenciar
entre la argumentacion y la bazania oratoria?

—Fs perfectamente posible convencer argumen-
tando, aun cuando no se tenga un completo dominio de
la palabra. Un poco mas adelante veremos que hay un
modo de hacerlo que despierta la benevolencia de la
audiencia. Una persona timida es perfectamente capaz
de encontrar las palabras exactas, es decir, de dar en el
clavo. Y no recordaremos la timidez de la persona, sino
lo que ha dicho. Aunque parezca dificil de creer, hay
tartamudos que son vendedores eficaces. En cierta me-
dida hablar bien en demasia suscita cierta desconfianza
y cierta resistencia en la audiencia, que entiende con
mas facilidad la palabra del timido.

Con todo, son muchas las personas con dificulta-
des para hablar en ptblico. De hecho, tal es uno de los
mayores temores de los franceses, pero también de los
britidnicos o de los estadounidenses. En los grupos
de formacidn argumentativa se observa que, cuando los
participantes se enfrentan a la necesidad de tomar la pa-
labra en el marco de un debate organizado, primero es-
peran a que se les mire. En lugar de ser naturales, o sim-
plemente de ser ellos mismos, con frecuencia se entregan
a efectos teatrales.

—Pero ¢no somos ante todo apariencia, acaso no es
esencial el cuerpo?

—En muchisimos cursos de formacién para apren-
der a tomar la palabra se hace exactamente lo contrario
de lo que deberia hacerse. Centramos nuestra atencién



¢QUE ES CONVENCER? 21

en la apariencia, en los gestos, en lo «no verbal». Inclu-
so grabamos en video las actuaciones de unos y de otros.
Y sin embargo lo importante no es lo que somos o nues-
tra apariencia, sino lo que decimos.

La palabra argumentativa ha de existir por si mis-
ma, con independencia de quien la emita, y tiene que
poder circular y dirigirse a los demas. Lo Gnico que se
pide a la audiencia es que escuche, y eventualmente que
se apropie de lo expresado, pero no que acepte ademis
la personalidad del otro. En la argumentacién se pro-
duce un conocido fenémeno que deberia conducirnos
a la reflexion.

Dos amigos discuten abiertamente sobre la energia
nuclear. Paul propone varios argumentos a favor de este
tipo de energia, y estos argumentos hacen reflexionar a
su amigo Jean. Pasan algunas semanas, y en el curso de
una conversacién, Jean se lanza a la curiosa operacién de
persuadir a su amigo de las bondades de la energia nu-
clear... ;Paul sonrie al percatarse de que Jean ha olvida-
do que fue él quien le convencié!

Este fenémeno se produce con frecuencia. Cuando
hemos sido convencidos y hemos interiorizado los ar-
gumentos pertinentes, cabe que tendamos a olvidar a
quienes nos los propusieron. No es la persona quien
convence, sino sus palabras. De modo que, en definiti-
va, la apariencia o lo gestual apenas tienen importancia.

La toma de la palabra se ha analizado en demasia
desde el punto de vista psicolégico. La timidez es una
caracteristica personal que en ningtin caso obstaculiza
el caracter convincente de lo que la persona ba dicho.
Resulta por tanto necesario renunciar a esta racionaliza-
cién estereotipada que impide a muchas personas pro-
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gresar en el campo de la argumentacién porque consi-
deran un obstéculo insalvable sus dificultades para to-
mar la palabra.

Estos asertos no deben en ningiin caso considerarse
una apologia de la timidez y del tartamudeo. Aunque
para argumentar es preferible hablar de manera fluida y
clara, éstas son cualidades complementarias, pero no la
competencia principal. En argumentacién lo mas im-
portante no es la hazana verbal, sino lo que se dice.

NI INFORMAR NI EXPRESAR, SINO... ARGUMENTAR

La tradicién francesa otorga suma importancia a la
disyuntiva entre demostracién racional y expresién de
los sentimientos. Siempre nos hallamos en medio del
doble vaivén entre ciencias y letras, razén y sentimien-
tos, mente y corazdn, cabeza y cuerpo.

Como consecuencia de esta asfixiante disyuntiva,
algunos de nosotros consideran que se convence ya de-
mostrando o informando de forma adecuada, ya sedu-
ciendo. Para comprender en su justa medida el acto de
convencer, éste ha de diferenciarse claramente del acto
de informar, asi como del acto consistente en expresar
un sentimiento. Nos enfrentamos aqui a tres clases dife-
rentes de acciones.

Por ejemplo, si afirmo «hay tres drboles en el patio.
Puesto que estamos en primavera, su follaje es de color
verde claro. El mis alto mide unos seis metros. Los
otros dos, la mitad que el anterior. Sus respectivos fo-
llajes rozan casi los muros de las casas del patio», estoy
formulando una descripcién®. Se trata de una descrip-
cién sumamente objetiva. Una informacién, es decir, una



¢QUE ES CONVENCER? 23

descripcién que se comunica a los demis, no contiene
en si opinién alguna. Es neutra.

Por ejemplo, si digo «en el patio hay tres drboles cu-
yas hojas de color verde suave y cuya fresca sombra nos
dan sosiego en verano. Se alzan alli como abuelos pro-
tectores», estoy expresando una sensacién, un senti-
miento propio, una emocién estética y afectiva muy per-
sonal. Aun cuando intente compartir esto con los demis,
en modo alguno intento convencetlos, a no ser, como
maximo, de la autenticidad de mi sentimiento.

En cambio, si digo «los tres drboles de este patio tie-
nen un follaje tan espeso que dan lugar a una humedad
perjudicial para el estucado de las casas; convendria ta-
larlos», estoy enunciando abiertamente una opinién que
argumento con vistas a convencer a una audiencia, por
ejemplo, a unos copropietarios a quienes deseo sensibi-
lizar acerca de la necesidad de talar dichos arboles para
no tener que invertir en el futuro una gran cantidad de
dinero en la renovacién de la fachada de las casas. Se
trata de una decisién que hay que tomar.

—Pese a todo, juna buena informacién no permite
convencer?

—Si, siempre y cuando dicha informacién proceda
del marco de la descripcién objetiva, pueda traducirse
y transformarse en argumento y logre por fin adoptar
un carécter legitimamente orientado.

Volvamos a la discusién entre Paul y Jean acerca de
la energia nuclear. Pese a no coincidir en las cifras, los
expertos afirman que siempre cxiste el riesgo de que se
produzca un grave accidente en la zona de una central
nuclear. Aun cuando dicho riesgo sea sumamente remo-
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to, existe una probabilidad real de que la catéistrofe se
produzca.

Es un hecho. Y este hecho no constituye una opi-
nién. Esto incluso puede generar cierta inquietud. Son
muchas las personas que, convencidas del interés de la
energia nuclear, prefieren correr un pequefio riesgo y
beneficiarse, en contrapartida, tanto de cierta indepen-
dencia energética sin tener que recurrir al petréleo, como
de la seguridad de un suministro de electricidad cons-
tante. Aqui se minimizan, pues, ciertos aspectos y se re-
fuerzan otros. Se analizan los pros y los contras, y en
este caso los pros pesan mds que los contras. En esto
consiste la argumentacion, en insistir en aquello que
nos interesa apartando la mirada —sin por ello cerrar
los 0jos— a todo cuanto no sea de nuestro agrado.

Informar, convencer y expresar son las tres clases
de comunicacién® que establecemos entre nosotros. Re-
curren a competencias, sensibilidades y cualidades muy
diferentes. Sobre estas tres clases de comunicacién se
articulan profesiones muy diversas. Si nos gusta descri-
bir, desvincularnos de la escena para abordarla de for-
ma distanciada y deseamos expresar cierta neutralidad,
lo mejor es dedicarse al ambito de la informacién. Si lo
que apreciamos es el ambito de la ficcién, de la imagi-
nacion, de la creacién, de la estética, del cuerpo y de las
sensaciones que éste nos procura, lo mejor serd escoger
el campo de la expresién, de la comunicacién de los es-
tados experimentados.

Para argumentar es sin duda necesario experimen-
tar cierta inclinacién por la empatia, por la apertura ha-
cia los demas, cierta forma de honradez, asi como la ca-
pacidad de crear ese vinculo social tan particular que
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permite transmitir los puntos de vista y las opiniones de
unos a otros.

CONVENCEMOS DE UNA OPINION

¢De qué intentamos convencer? De un punto de
vista, de una tesis, de una opinién* propia que desea-
mos compartir con los demds. Como acabamos de ver,
la opinién no es ni un becho ni un sentimiento.

El hecho se muestra o se demuestra, tiene que ver
con la evidencia. «No se argumenta lo que es obvio»,
decia Aristételes. El sentimiento se comunica; pedimos
al otro que lo escuche, que lo comprenda, pero no for-
zosamente que lo comparta.

La opinién existe porque en nuestras sociedades los
puntos de vista difieren. En el fondo esto es lo que me-
jor caracteriza en qué consiste una opinién: es un pun-
to de vista por naturaleza discutible y que en cierto
modo siempre lo serd. En nuestra sociedad hay gran
nimero de decisiones discutibles en el mas pleno senti-
do del término, incluso cuando versan sobre temas que
comprometen la existencia, la vida o la muerte. ¢Hay
que instituir leyes que permitan la eutanasia? ¢Se debe
seguir autorizando el aborto? ¢Con fetos de qué edad?
Estas preguntas delimitan la vida y la muerte y ningin
hecho, ningiin sentimiento, son realmente capaces de
zanjar la cuestién. Pero, puesto que ha de tomarse una
decisién, intentamos convencernos mutuamente por me-
dio de argumentos.

El 4mbito de la opinién es en primer lugar el espa-
cio privado que cada uno alberga en su interior, el espa-
cio donde se sopesan los pros y los contras. Las opinio-
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nes siempre implican una adhesién variable, y en conta-
das ocasiones estamos de acuerdo al cien por cien con
un punto de vista que defendemos. Incluso puede ocu-
rrir que dudemos en nuestro fuero interno, que seamos
favorables a una opinién aunque susceptibles de adop-
tar otra si se formulan nuevos argumentos capaces de
modificar nuestra decisién interna.

—¢Dénde se encuentran opiniones?

—La opinién en el espacio publico no tiene que ver
con la ciencia ni con la religién. Siete grandes situacio-
nes sociales son la matriz de la formaci6n y la discusién
de las opiniones:

¢ Los conflictos de intereses en el espacio pabli-

co, sobre todo con nuestros vecinos y con todos
aquellos con quienes compartimos un mismo te-
rritorio.

¢ Las situaciones profesionales, cuando tenemos

que dar nuestra opinién en el trabajo.

¢ Los debates sociales, en cuyo seno se prepara el

marco legislativo del mafiana.

e La esfera politica, es decir, las decisiones vincula-

das a la ciudad, la regién o la nacién.

¢ El espacio judicial, donde se resuelven los con-

flictos, se mantiene el orden piblico y se regulan
las costumbres.

¢ La esfera de las relaciones privadas, donde, junto

con la pareja, los amigos y los allegados hemos de
tomar decisiones para obrar en comun.

¢ La amplia esfera del mercado y el consumo, de la

venta, de la compra y de la publicidad.
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—cLa opinidn es una certidumbre?

—No es ficil aceptar la idea de que haya tantos te-
mas importantes que sigan siendo discutibles y de que
en ninguna parte existan certidumbres. Estas nos dis-
pensarian de tener que sopesar los pros y los contras.
Este es el vértigo abierto en Grecia por los sofistas, a
quienes se ha reprochado su relativismo. Descubrieron
el hecho de que no son el azar ni el destino quienes de-
ciden, sino el ser humano, y que éste siempre podra cam-
biar libremente de punto de vista.

La libertad de palabra es esencial para la formacién
de las opiniones, aun cuando el peso de la decisién re-
caiga sobre nosotros. De ahi la importancia de saber
forjarse una opinién. Cuando se tiene interés por la ar-
gumentacién puede ser necesario realizar un ejercicio
de introspeccién y plantearse sistemdticamente la pre-
gunta siguiente: ¢cémo he ido forjando en mi esta opi-
nién con la que me siento tan identificado?

¢Por qué siempre he votado a la izquierda? ¢Por qué
soy favorable a la energia nuclear? ¢Por qué me opongo
a la eutanasia? ¢Por qué he elegido un vehiculo diésel?
¢Por qué considero que los delincuentes deberian cum-
plir penas mayores? ¢Por qué doy dinero a los mendigos?
¢Por qué estoy a favor de la ensefianza mixta? ¢Por qué
pienso que deberia suprimirse la violencia en la televi-
sién y en la publicidad dirigida a los nifios?

La lista es larga, larguisima, las opiniones, de mayor
o menor envergadura, siempre son susceptibles de cam-
biar, y su conjunto constituye mi personalidad y deter-
mina tanto mi ser interior como mi vida social. La pric-
tica de convencer nos ensefia que estamos constituidos
por las opiniones que defendemos. Estas, por tanto, siem-
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pre han de argumentarse, sea para uno mismo, sea para
los demas.

CONVENCER, UNA COMPETENCIA DEMOCRATICA

En los regimenes totalitarios la opinién, es decir,
todo cuanto es discutible y debatido, no existe. En és-
tos la verdad de un solo individuo, de un tnico partido,
se impone a todos, recurriendo por lo general a la coer-
cién fisica y a la propaganda, que es una forma de coer-
cién mental. Convencer, es decir, proponer a los demds
que compartan la opinién que se les plantea, es una ac-
tividad que se despliega plenamente en la democracia.

Las sociedades y culturas que precedieron a la de-
mocracia utilizaban poco la palabra y todavia menos el
intercambio de opiniones para tomar decisiones. El in-
vento democritico es un modo de despliegue de la pa-
labra, de transformatla en accién. Convencer a alguien
es obrar sobre él recurriendo a la palabra. La palabra
para convencer es una fuerza que no genera domina-
cién. El principio matricial de la democracia es la sinze-
tria entre las personas, que se traduce, concretamente,
en la reconocida igualdad de palabra de todos y cada
uno de nosotros. Este principio de simetria en lo que a
la palabra se refiere conlleva importantisimas conse-
cuencias en cuanto al modo en que nos dirigimos a los
demds para convencerles.

—¢Significa esto que todas la palabras tienen el mis-
mo valor?

—No, puesto que una opinién acaba imponiéndose
a otra cuando nos autoconvencemos de algo o tratamos
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de convencer a los demds. Por tanto, existen opiniones
que acaban imponiéndose y otras que acaban abando-
nandose. Sin embargo, el principio de simetria implica
que toda palabra, toda opinién, ha de poder defender-
se, escucharse y considerarse. El principio democratico
que tanto apreciaban los griegos es efectivamente la
igualdad en el tiempo del uso de la palabra, vinculada a
la necesidad de la escucha mutua.

Desde entonces la democracia se ha extendido mds
alla de la adopcion de las grandes decisiones vinculadas
a la ciudad. El principio de igualdad se ha puesto en
practica en la esfera econdmica, en el espacio privado,
en las relaciones familiares, en la relacién con los hijos.
Actualmente en las sociedades modernas las parejas ya
no se constituyen segln un principio jerarquico, sino
segiin la idea de que las decisiones se toman de manera
conjunta, intentando convencerse mutuamente de los
puntos de vista que se adoptan.

—Entonces ;todo el mundo debe pensar lo mismo?

—Por supuesto que no, pero cuando debe tomarse
una decisién en comin, y la vida proporciona infinidad
de ocasiones para ello, resulta necesario discutir, con-
frontar los puntos de vista. No se trata de alcanzar un
consenso, pues el consenso suele ser una decisién de-
sacertada con la que todos estdn de acuerdo. Se trata,
por el contrario, de defender una opinién no sélo por-
que creemos que ser4 la mas adecuada, sino porque los
demais, o al menos la mayor parte de ellos, podrin su-
marse a la misma aunque sea de forma provisional. En
democracia toda decisién, sea politica, conyugal o fami-
liar, es susceptible de ser criticada y posteriormente
modificada.
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Este principio de igualdad tiene una consecuencia
especifica importantisima en lo que al plano técnico de
la argumentacién se refiere. Puedo dirigirme a cual-
quier persona, tratar de convencerla, proponerle multi-
ples argumentos, siempre y cuando esté claro, explicita
o implicitamente hablando, que mantengo un debate
con ella. En tal caso la probabilidad de que yo mismo
cambie de opinién debe estar integral y visiblemente
abierta.

En esto radica la gran paradoja de la argumenta-
cién. Movilizo todo mi vigor, toda mi energia, toda mi
influencia para convencer a alguien, pero mi interlocu-
tor es efectivamente libre de abrazar o rechazar lo que
le propongo, y ademds sus argumentos pueden hacet-
me cambiar de opinién.

En el marco de un taller ciudadano cuyo objetivo
era formar y capacitar a un grupo de personas para dis-
cutir con electores racistas e incluso extremistas, uno
de los participantes, al plantedrsele esta regla de la si-
metria, sin la cual no existe posibilidad alguna de argu-
mentacién, exclamé:

No puedo discutir con electores del Front National
sobre la base de la igualdad de la palabra, pues temo de-
masiado que ellos puedan, a su vez, convencerme de que
tienen razén.

En demasiadas ocasiones queremos convencer a los
demas considerando que estamos en posesién de la ver-
dad y que el otro simplemente ha de someterse a ella.
La argumentacién como competencia democratica im-
plica el autocuestionamiento, asi como la apertura a los
argumentos ajenos. Mds adelante veremos que se trata
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de una cuestién tanto ética como de eficacia en el arte de
convencer.

——c¢Convencer a los demds no implica cierta forma de
enfrentamiento?

—La democracia es precisamente una manera de
enfrentarse de forma pacifica. En ella se apuesta por la
riqueza de la diversidad de puntos de vista, por la con-
servacion de los beneficios de la conflictividad, aunque
suavizandola. Desde este punto de vista la argumenta-
cién es una herramienta de apertura y pacificacién.

Pero, claro est4, el uso de las técnicas de manipula-
cién para convencer supone la vuelta de la violencia al
ambito de las relaciones. Como veremos enseguida la
manipulacién es, en efecto, una coercién ejercida sobre
el otro a fin de convencerle. Por esta razén es a la vez
poco eficaz y condenable. '






CAPITULO

2

Rechazar la manipulacién

Los manipuladores, asi como quienes instruyen acer-
ca de las técnicas de manipulacién, defienden su causa
de diversas maneras. En primer lugar reconocen, por
supuesto, que recurren a la artimafia, y que ésta consis-
te en ejercer cierta forma de violencia, aunque, segin
ellos, todo el mundo hace lo mismo, pues «la vida no es
un plato de gusto» y «asi es el ser humano».

Este argumento es inaceptable. Muchas personas
nunca utilizan técnicas de manipulacién para conven-
cer, y no por ello les va peor. Tal cosa no est inscrita en
la naturaleza humana, y aun cuando asi fuera, como en
el caso de la violencia, siempre resulta posible distan-
ciarse de ella.

En segundo lugar, afirman: «Tendréis poder sobre
los demis, podréis dirigir grupos, ejercer influencia so-
bre los demis, obtener todo cuanto deseéis». En oca-
siones, algunos incluso agregan: «Por una buena causa,
todo estd permitido». Tal es la promesa de quienes
venden libros u ofrecen cursos de formacién por escri-
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to que promueven semejantes técnicas, por ejemplo las
de la PNL (siglas de los términos grandilocuentes, des-
tinados a dar el pego, de «programacién neurolingiiis-
tica»).

Siuna persona pretende dominar al préjimo por en-
cima de todo, incluso recurriendo a la violencia disfra-
zada, no hay, efectivamente, mucho que decir al respec-
to, excepto, quiza, que no resulta tan sencillo, pues se
corre el riesgo de instalarse en una conflictividad difi-
cilmente sostenible y de no alcanzar necesariamente los
resultados deseados.

Finalmente, los partidarios de este método sostie-
nen que el criterio principal es la eficacia: «Si se desea
convencer, es necesario dotarse de los medios para ello,
y siempre funciona, sin excepciones». Este punto es su-
mamente discutible, ¢(Resulta realmente eficaz conven-
cer recurriendo a las técnicas de manipulacién? Aun
cuando la respuesta a esta pregunta diste de ser senci-
lla, responderemos claramente: no, recurrir a la manipu-
lacién no es eficaz.

¢UNA TECNICA REALMENTE EFICAZ?

Seamos miés precisos: si el objetivo es convencer en
profundidad, hacer que la persona haga suya, libre-
mente, la opinién que se le propone, entonces la mani-
pulacién no funciona. Si se trata de alcanzar, recurrien-
do a la fuerza, la astucia o la violencia disfrazada, una
adhesién reactiva, superficial, sin asentamiento real en
la mente de la persona, entonces la manipulacién si que
da frutos.
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—; Y sin embargo la propaganda funciona! Lo hemos
visto en los regimenes totalitarios...

—Estos regimenes, como el nazismo, ejercen simul-
taneamente dos tipos de violencia sobre la poblacién.
Por una parte la violencia propagandistica, es decir, la re-
peticién de mensajes bajo todas las formas posibles, pero
también, no lo olvidemos, la coercién fisica.

Se exige no sélo creer que los judios, los margina-
dos y los gitanos constituyen de por si una «deshonra
racial» de la que deberiamos deshacernos, sino ademas
no expresar publicamente ninguna duda al respecto ni
afirmar lo contrario, para asi eludir la sancién policial.
Es facil convencer a alguien si un tipo de uniforme ame-
naza con llevarnos a un campo de concentracién en caso
de no admitir los motivos invocados...

Pero se trata de un caso extremo, pues en él el mar-
co ya no es democritico y la libertad de opinién ha de-
jado de existir. Analicemos, mas bien, el caso del mani-
pulador en un contexto en que su audiencia sea libre
para adoptar las opiniones propuestas.

——cLa eficacia no esta, en tal caso, del lado de los ma-
nipuladores?

—Consideremos por ejemplo una situacién ala que
se han visto enfrentadas, incluso sin saberlo, muchas
personas.

En el marco de una compleja negociacién que Dave
debia entablar con Smith, el primero llegé acompafiado
de una «especialista en comunicacién» formada en las
técnicas de la PNL. Dicha especialista simplemente
guardé silencio a lo largo de toda la entrevista, practican-
do a la vez frente a Smith una intensa e invisible gimna-
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sia corporal. Asi es como relata dicha entrevista la espe-
cialista: «<Empecé sincronizdndome con la respiracién de
Smith [...], siempre un tanto agitado. Se balanceaba ha-
cia atris en la silla y puso los talones sobre sus travesa-
fios. Sus piernas estaban separadas. Yo llevaba una falda
estrecha, de modo que sélo pude sincronizarme con los
ademanes de la parte superior de su cuerpo. Transcurri-
dos unos minutos reduje mi ritmo respiratorio. Smith
hizo lo mismo. Entonces observé detalladamente a Dave
y me percaté de que los tres respirdbamos al mismo rit-
mo, sefial de que se habia establecido el contacto entre
nosotros. No hice nada mas». Y Dave obtuvo lo que de-
seaba, e incluso mis, sin que Smith se percatara para
nada del tejemaneje.

En un primer momento podemos extraer de lo an-
terior un dato esencial: Smith, la persona a quien habia
que convencer, no se percatd de nada, y mucho menos
de ser el blanco de una especie de «gimnasia corporal»
destinada a marcarse un tanto.

—Entonces ¢el manipulador oculta lo que esti ha-
ciendo?

—Si, este punto es esencial, y volveremos sobre él
mds adelante. Lo importante es aqui que Smith no sabe
por qué ha sido convencido. En cierto modo esta «hip-
notizado». Dice que si porque se siente bien, relajado, y
porque a lo largo de la conversacién quienes querian
convencerle fueron muy simpaticos con él. Puede fir-
mar el contrato de inmediato, ¢pero mafiana? Una vez
concluida la influencia directa, una vez liberado de la
fuerza de atraccion que ejercen sobre él sus interlocuto-
res, es capaz de reponerse y cuestionar la certeza del dia
anterior.
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—¢No ocurre lo mismo con la argumentacion?

—No, pues quien argumenta proporciona buenas
razones. Si al dia siguiente el interlocutor se pregunta
por qué cambid de opinién, estas buenas razones, acep-
tadas e integradas el dia anterior, le servirin de referen-
cia. La cuestidn es, en efecto, el dia siguiente. Es en ese
momento cuando se analiza la eficacia de la argumenta-
cién. Por esta razén algunos aconsejan siempre «con-
sultar con la almohada toda decisién que se va a to-
mar», es decir, tomarse un tiempo para la reflexién
alejados de toda influencia.

Es ademas por este motivo, en cuanto a la venta a
domicilio se refiere, por lo que la legislacién ha previs-
to un plazo durante el cual el comprador puede anular
su pedido sin justificacién alguna. Eran demasiados los
representantes comerciales que utilizaban técnicas de
venta manipuladoras y obtenian una eficacia inmediata.
Tras haber firmado el pedido de un aspirador de alta
tecnologia, de una enciclopedia en veinte volimenes o
de una cocina equipada a la Gltima, el cliente se perca-
taba del engafio.

Por cierto, la propaganda es con frecuencia la reite-
racion sistematica de mensajes que sdlo surten efecto a
corto plazo, aun cuando la acumulacién a corto plazo
termine siendo a largo plazo.

CARACTERISTICAS DE LA MANIPULACION

Hablemos claramente: pese a las dificultades que
podamos experimentar en ocasiones al analizar situa-
ciones concretas, existe una marcada diferencia entre
las técnicas de manipulacién y las técnicas de argumen-
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tacién. Representan dos mundos totalmente distintos
entre si. Con todo, hay dos elementos que pueden pare-
cer comunes a ambos.

El primero es que en los dos casos se trata de una es-
trategia, o al menos de una accién, que hay que prepa-
rar. Pero esto no es suficiente para afirmar que se trata
de una y la misma cosa. Aun cuando preparemos mu-
chas de nuestras acciones, no por ello son manipulado-
ras, y ni siquiera irrespetuosas para con los demas.

De hecho, cuando decimos a nuestro interlocutor «he
preparado esta conversacién a conciencia», ello significa
mas bien que le hemos dedicado interés y que nos dirigimos
a él con respeto y scriedad. Otra cosa es poder responder
con sinceridad si éste nos pregunta: «jAh, bien! ¢Y cédmo
has previsto actuar conmigo?». El que argumenta puede
responder: «He pensado que te interesatia tal argumento»,
«sé que te identificas mucho con este valor». Mientras que
quien manipula no puede responder: «He previsto sincro-
nizar mi respiracién con la tuya, pero para que funcione lo
més importante es que no te percates de nada».

Este ejemplo revela una primera caracteristica de la
manipulacién: el interlocutor no debe percibir las téc-
nicas utilizadas en tal sentido y ha de hacerse todo lo
necesario para ocultarlas. Existe, por cierto, un criterio
sencillo y eficaz para determinar la naturaleza de una
técnica de conviccidn: si para que funcione ha de ocul-
tarse, significa muy probablemente, e incluso siempre,
que es una técnica manipuladora.

—De modo que ¢se aprende a ocultar?
—Por supuesto. Los cursos de formacién para «con-
vencer» frecuentemente organizados por empresas o
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incluso por organismos publicos funcionan adoptando
este principio.

Como hemos visto antes, en ellos se aprenden, por
ejemplo, las técnicas de sincronizacién corporal (debéis
calcar vuestro comportamiento fisico del de vuestro in-
terlocutor: posturas, ritmo respiratorio, parpadeo, etc.)
que hay que aplicar en las situaciones e¢n que se intenta
convencer. Pero, sobre todo, se aprende que el interlo-
cutor no debe percatarse de ello, pues entonces no fun-
cionard...

De la misma manera, cuando se recurre a una amal-
gama para convencer, se oculta con esmero que se trata
de una asociacién sin fundamento alguno. Se ha de crear,
por tanto, una sensacién de evidencia, utilizando, por
ejemplo, el ritmo de la frase, como en esta célebre amal-
gama: «Los grandes problemas que aquejan a Francia
en la actualidad son el desempleo, las enfermedades con-
tagiosas, el sida, la inmigracién y las epidemias».

El hecho de que la inmigracién constituya, como ha
pasado siempre y en cualquier lugar, un tipo de «pro-
blema» al que se enfrentan todos los paises, no tiene
nada que ver con aquello de lo que en este caso preten-
den convencernos, esto es, que los inmigrantes traen el
sida, las enfermedades contagiosas y las epidemias
(ademas del desempleo...), o al menos que se trata del
mismo tipo de problemas. En este ejemplo se oculta es-
crupulosamente tanto la ausencia de vinculo como la
manera en que se ha elaborado el razonamiento.

Vemos claramente que, aun cuando en ambos ca-
sos la accién se prepara, esto no basta para afirmar que
la argumentacién y la manipulacién sean una y la mis-
ma cosa.
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—Habia un segundo elemento similar...

—Si; en ambos casos se profesa interés por la au-
diencia y se procura comprenderla para construir, so-
bre este conocimiento, una estrategia de conviccién.
Algunas personas estin completamente convencidas de
que semejante procedimiento es forzosamente manipu-
lador. Para ellas convencer es realizar una demostra-
cién légica que se dirige a todos por igual... y a nadie en
particular.

Convencer es hablar con alguien, y por lo tanto in-
teresarse por él. Pero hay distintas maneras de intere-
sarse por alguien.

—¢ Cudles son las diferencias?

—Para resumir, diremos que quien argumenta nun-
ca obligari a nadie a hacer algo con lo que no estaria
conforme. De hecho, nunca lo lograria utilizando ex-
clusivamente métodos de argumentacién. Por el con-
trario, quien manipula no dudari jamis en imponer,
siempre y cuando sea de su interés, lo que en principio
su audiencia rechazarfa.

Quien recurriendo a la argumentacién pretenda
convencer en la calle a un desconocido de que le dé diez
euros, sin duda sc enfrentara a grandes dificultades. ;No
es tan sencillo hallar buenas razones para ello! Son muy
pocos los que estan dispuestos a dar diez euros cn seme-
jantes circunstancias. Puede que lo hagan, pero en desa-
cuerdo consigo mismos. Curiosamente, a quien quiera
convencer a un desconocido manipulindole le resultar,
por extrafio que parezca, més sencillo, siempre que ten-
ga la habilidad suficiente. Pero el otro seguira estando en
desacuerdo.



RECHAZAR LA MANIPULACION 41

—¢Cudl es, en este caso, el método para manipular?

—Existen varios métodos. Veamos en primer lugar
la artimafia que denominaremos el «golpe del anillo de
oro»:

Al cruzarse en la acera con su futura victima, el ma-
nipulador se agacha de repente ante ella y se incorpora
llevando en la mano un objeto que parece haber encon-
trado en el suelo. Se lo ensefia: es un anillo de oro, una
alianza. «;Increible —dice el primero—, alguien ha per-
dido un anillo de oro!» Y agrega de inmediato: «;Mire,
es de gran valor! Deberiamos llevarlo a la comisaria».
¢Cémo negarse? Pero el hombre prosigue: «Yo no pue-
do ir, soy extranjero y mi situacién es irregular. Asi que
vaya usted...», y entrega el anillo a su victima. El manipu-
lador aguarda unos instantes, se aproxima a su interlocu-
tor y, tomédndole por el brazo, afiade pausadamente: «Sin
duda habra una buena recompensa, y serd para usted.
¢Puede darme sélo diez euros?». Son contadas las oca-
siones en que la victima no acepta...

Como cabe suponer, el «anillo de oro» es un aro de
latén comprado por menos de cincuenta céntimos en la
seccién de fontaneria de cualquier tienda de bricolaje.
Y como también cabe suponer, las victimas descubren
enseguida —si no lo han hecho ya durante el intercam-
bio— que han actuado de un modo que desaprueban y
que ademis han perdido diez euros.

—¢ Qué es exactamente lo que ba ocurrido en el «gol-
pe del anillo de oro»?

—La situacién es compleja. En primer lugar, el ma-
nipulador ha sabido elegir a su victima en la calle, pues
es buen fisonomista. Se guardara de elegir a cualquier
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individuo. De ahi su elevado porcentaje de éxitos. Ade-
mas se sirve con gran habilidad de diversos mecanismos
segin la persona de que se trate (y el didlogo varia, por
supuesto). Es dificil resistirse a semejante asalto de hon-
radez («el anillo debe devolverse a su duefio»). A conti-
nuacién, hayamos decidido devolver el anillo o quedar-
nos con él, no seria justo que un hombre tan honrado
no sacara cierto provecho de ello. Finalmente, siguien-
do una especie de ley del equilibrio, se ha de compen-
sar el hecho de tener oro en la mano.

Resumiendo, se oculta el procedimiento, basado en
un buen conocimiento de la audiencia; tiene eficacia
s6lo a corto plazo y ejerce cierto tipo de violencia sobre
quien cae en sus redes.

—¢Por qué se babla en este caso de violencia?

—Por una parte porque la artimafia nos fuerza a
realizar un acto que de otro modo jamdis habriamos
llevado a cabo. Y por otra porque el hecho de consu-
mar este acto conlleva, una vez se ha tomado concien-
cia del tejemaneje, un sentimiento de baja autoestima,
de vergiienza, incluso de vacio total: nos sentimos per-
dedores, ficilmente engafiables, y no queremos contar-
selo a nadie... Algunos, rozando lo irracional, incluso
se niegan a reconocer que simplemente han sido enga-
fiados.

—Pero la victima potencial podria haberse negado,
¢no?

—Si, por supuesto, desde el punto de vista teérico.
El objetivo primero de las técnicas de manipulacién es
paralizar la reflexién, congelar la libertad de pensamien-
to. Estas técnicas son, desde una perspectiva mental, una
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privacién de libertad. Por lo tanto son todo lo contrario
de la argumentacién.

Existen al menos dos grandes familias de técnicas
de manipulacién: por una parte, las que actiian sobre
los estados afectivos y los sentimientos; y por otra, las
que actiian sobre el propio razonamiento para falsearlo.
En ambos casos se reconocen las caracteristicas princi-
pales que acabamos de distinguir: ocultar, recurrir a la
violencia mental y privar de libertad.

TRES BUENAS RAZONES PARA RENUNCIAR

La pregunta presente entre lineas a lo largo de todo
este capitulo es sencilla: ¢por qué debemos rechazar la
manipulacién? Dicha pregunta se plantea porque recu-
rrir a ella es una auténtica tentacion. Si, ya es hora de re-
conocerlo: puede resultar tentador utilizar técnicas que,
como sabemos, no pertenecen al imbito de la argumen-
tacion para convencer.

En realidad nuestra sociedad no condena que se re-
curra a semejantes técnicas. De hecho, se utilizan con
mucha frecuencia en la esfera politica (aunque no tanto
como se cree) o en el ambito publicitario (y en éste, des-
graciadamente, mis de lo que se cree). También se en-
cuentran en las relaciones profesionales, en las relacio-
nes familiares y entre amigos, e incluso en la educacién
de los nifios. Hoy por hoy existe cierta tolerancia al res-
pecto.

Por otra parte, tampoco percibimos hasta qué pun-
to estas técnicas de manipulacién representan cierto
tipo de violencia hacia uno mismo y hacia los demis.
Citemos también la presién de la eficacia en un mundo
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en que todo funciona a la velocidad de la luz y en que
no siempre se dispone del tiempo considerado nece-
sario... para argumentar. Pero olvidamos con ello que
es posible argumentar con rapidez y que algunas pro-
puestas sumamente contundentes a veces pueden enun-
ciarse con brevedad. Manipular para convencer es, por
tanto, una auténtica tentacién a la que, sin embargo, de-
bemos renunciar.

—Pero en el fondo, ;por qué debemos abstenernos
de manipular?

—De lo que acabamos de decir acerca de las técni-
cas de manipulacién pueden extraerse varios motivos
excelentes para renunciar a ellas. Hay al menos tres. El
primero es de indole ética, el segundo esta relacionado
con la eficacia real de cuanto emprendemos y el terce-
ro, que atn no hemos abordado, tiene que ver con
nuestra necesidad innata de defendernos de la degrada-
cién personal que conlleva el uso de las técnicas de ma-
nipulacién.

El primer motivo es de indole ética. Hemos de reco-
nocer que es el més fuerte desde el punto de vista de los
valores y el mas débil desde el punto de vista pragmatico.
Aun cuando la ética se enmarque con frecuencia en una
esfera de consideraciones abstractas, en la vida hay que
arreglirselas. Pese a que deseemos una sociedad ideal, el
mundo que nos rodea es con frecuencia doloroso y cruel.
A partir del momento en que uno es consciente de ello
surge una pregunta fundamental: ¢es legitimo ejercer al-
gun tipo de violencia sobre los demis, incluso adoptan-
do la astuta y sonriente forma de la seduccién?

No hemos de olvidar que la mayoria de las veces la
manipulacién conlleva para los demas la adopcidén de
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decisiones que nunca habrian tomado por su cuenta. Y
de nada sirve decir que no deberian haberse dejado ma-
nipular. La ética consiste aqui en eludir toda situacién
que pueda ejercer violencia o coaccién mental sobre los
demis.

No cabe duda de que, al igual que cualquier argu-
mento ético, éste apela al juicio ético de cada uno. Sin
embargo hemos de subrayar que siempre que ejerza-
mos una violencia sobre los demés, debemos reconocer
que se trata efectivamente de una violencia, y no buscar
buenas razones para ocultarnos a nosotros mismos las
consecuencias de nuestro comportamiento.

El segundo motivo tiene que ver con la eficacia.

—Ya hemos abordado antes este punto: ; manipular
no es, en definitiva, tan eficaz?

—No, en efecto. El gran éxito de los manipuladores
es hacer creer que sus técnicas, que generalmente estan
al servicio de un objetivo comercial, son eficaces. A cor-
to plazo incluso logran vender libros o programas de
formacién. Pero las personas formadas en dichas técni-
cas suelen sembrar la discordia y son responsables de
una pérdida real de productividad en las empresas don-
de ejercen sus talentos.

Un dia habra que sopesar el coste que supone para
las empresas en pérdidas reales formar a parte de su
personal en técnicas que deterioran considerablemente
el ambiente y la calidad del trabajo.

Sin 4nimo de hacer aqui amalgama alguna, subraya-
remos que si bien el uso de la propaganda permiti6 a
los nazis tomar el poder y mantenerse en él, la «efica-
cia» global de este acto debe plantearse sobre todo con
vistas a la desgracia y la desolacién que los alemanes,
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bajo influencia y en muchos casos bajo coaccién, desen-
cadenaron de forma masiva tanto en Europa como en el
mundo.

Subrayaremos también que el manipulador pone en
juego su reputacién, sobre todo cuando se descubre
que ha utilizado las susodichas técnicas para convencer:

Simén es responsable del servicio de formacién de
una importantisima empresa bancaria. Elabora los pla-
nes, contrata a los formadores, recurre a gabinetes espe-
cializados en formacién. Su responsabilidad es considera-
ble, ya que la empresa le ha encomendado incrementar,
con grandes gastos por su parte, la formacién y producti-
vidad del conjunto del personal. Hace algin tiempo Si-
mon realizé un curso de argumentacién para sensibilizar-
se acerca de la diferencia entre argumentar y manipular.
Un dia dos profesionales de un gabincte especializado en
formacioén solicitan una entrevista para proponerle un
nuevo curso. Simén les recibe, pues estd un plena época
de renovacién de su programa. La entrevista se desarrolla
con gran cordialidad. Los visitantes son muy simpéticos y
su propuesta, un curso para «optimizar las competencias
comunicativas», parece muy atractiva. El ambiente es in-
cluso particularmente distendido, hasta tal punto que el
contenido de la propuesta apenas sc¢ aborda, ya que los
dos interlocutores inspiran una confianza inmediata. ¢Por
qué dudar de la calidad de la propuesta? De repente, Si-
mén cae en la cuenta... Se percata de que, con mucha dis-
crecién, uno de sus interlocutores le observa y reproduce
sus gestos. Recuerda entonces las advertencias prodiga-
das en cuanto a las técnicas de sincronizacién sc refiere.
Comprende también que estan utilizando con él técnicas
de fusién y de seduccién para eludir presentar el conteni-
do, y que, como por arte de magia, le otorgan un caricter
convincente. Tras cerciorarse de ello, Simén interrumpe
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ripidamente la conversacién y conduce a sus dos intetlo-
cutores, educada aunque firmemente, a la puerta de sali-

da.

En este ejemplo vemos claramente que el uso de
técnicas de manipulacién no ha alcanzado sus objetivos
en cuanto a la eficacia se refiere, y que, por e/ contrario,
ha contribuido al rechazo del gabinete en cuestién. Si-
mén comunica abiertamente a sus colegas lo ocurrido:
«Cuidado con ese gabinete, trataran de engafiaros».

—Y sin embargo ¢ era preciso que Simon pudiera des-
ctfrar la situacion?

—Si, y esto es lo mas dificil: la mayor parte de las
veces hay que reconocer las técnicas de manipulacion
para poder eludirlas. Pero en el fondo siempre hemos
de preguntarnos, aplicando simplemente el sentido co-
min: ¢por qué estoy aceptando aquello de lo cual me
han convencido?

—Tras el argumento ético y el de eficacia, ;cudl es el
tercer motivo para renunciar a la manipulacion?

—En contadas ocasiones se habla de él. Quien re-
curre a las técnicas de manipulacién no es forzosamen-
te un individuo violento y cinico, un individuo que sabe
lo que hace o indiferente a cuanto le rodea. Como ya
hemos indicado, la mayor parte de las veces se trata mas
bien de una tentacién en la que se cae.

En los cursos sobre técnicas de manipulacidn, a ve-
ces hay personas que se desmoronan tanto emocional
como psicolégicamente. Se les ensefia a ocultar lo que
hacen, a considerar a los demis como si fueran objetos,
y ademds objetos que se puede manipular con facilidad.
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Y puesto que la herramienta procede de un formador,
no se niegan a hacerlo, ya que la empresa avala el curso
de formacién con la consiguiente promesa de eficacia.

—¢Y por qué todo esto careceria de legitimidad?

—Se nos pide que nos transformemos en personas
cuya mirada sobre los demds sea cada vez mis cinica.
Esto provoca en muchos de nosotros un conflicto inter-
no, una gran tensién mental. El manipulador es con fre-
cuencia la primera victima de la manipulacién que ejer-
ce sobre los demis. Si sélo se pudiese subrayar un
motivo, éste seria sin duda el que elegiriamos. En reali-
dad el problema no radica en la destruccién de los de-
mas o en la ineficacia de estas acciones, sino sobre todo
en el hecho de que las técnicas de manipulacién nos
transforman en algo que casi siempre resulta desfavora-
ble para nosotros. Nos deterioran en todos los sentidos
del término. También deterioran nuestra imagen ante
los demis.

—<¢Existen situaciones que justifiquen la manipula-
cton?

—Esta es una pregunta delicada. Puesto que la mani-
pulacién es un tipo de violencia, podriamos concluir,
siempre y cuando no abracemos una ideologia plena-
mente pacifista, que en ciertos casos, todos ellos vincu-
lados a lo que podriamos llamar «legitima defensa», es
inevitable, aunque no deseable, recurrir a la manipu-
lacién.

René vuelve a casa bien entrada la noche. Se cruza
con un desconocido un tanto achispado que pese a ello
mantiene el equilibrio y blande un cuchillo a la altura del
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vientre de René: «;La pasta, dame la pasta!». Aunque
René estd muy asustado, un recuerdo irrumpe en su
mente: un dia alguien le hablé de una situacién similar y
de cémo reaccionar en estos casos. Entonces se dirige a
su agresor con estas palabras sorprendentes: «¢Tienes
hora, por favor?». El desconocido gesticula y mira su re-
loj. «Son las once y media de la noche.» Un largo silencio
se instala entre ambos. Contra todo pronéstico, René se
aproxima a su agresor y posa la mano sobre su brazo: «Pa-
rece que la vida no te trata como te mereces, Jverdad?».
«Ya lo creo —responde el hombre bajando el cuchillo—.
Mire qué tonteria he estado a punto de hacer.» René le
da 4nimos y le pone en la mano un billete de diez euros.
El hombre le da las gracias y desaparece lentamente en la
noche.

¢Era legitimo que René utilizara este pequefio com-
pendio de técnicas de manipulacién en vez de intentar
argumentar? En este caso todo apunta a una respuesta
positiva, aun cuando la situacién sea, por fortuna, poco
usual.






CAPITULO

3

¢Como prepararse
para argumentar?

Ya estamos listos para abordar una dimensién mds
técnica. Argumentar es algo que se aprende, y para
ello lo primero que hay que asimilar es el arte de ela-
borar una argumentacién. Empezaremos por tanto re-
firiéndonos a los obsticulos que se encuentran, y lue-
go analizaremos detalladamente el protocolo clasico
que permite alcanzar la eficacia requerida en tal situa-
cién. Afirmaremos sin vacilar la idea de que, sin una
preparacién adecuada, cualquier argumentacién muy
probablemente fracasara. Con esta afirmacién preten-
demos subrayar la importancia del protocolo de pre-
paracion.

LAS CREENCIAS QUE OBSTACULIZAN
Varios son los obsticulos que nos impiden tomar

conciencia de esta necesidad. El primero es la creencia
de que ciertas personas estan por naturaleza mejor do-
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tadas que otras para argumentar y convencer, y que por
tanto «eso es algo que no se aprende».

Yo, me confiesa Josiane, nunca lo lograré. Me resul-
ta muy dificil; cuando hablo, hablo demasiado o muy
poco, y nadie me escucha. Y convencer yo... ni pensarlo.
Sin embargo, en mi seccién hay quien tiene una facilidad
innata; al escucharle, uno comparte de buen grado su
punto de vista. Es como si hubiera nacido con ese don;
es como ser un hombre atractivo o una mujer bonita. No
se aprende a argumentar: o se¢ sabe o no se sabe. Estd en
los genes.

Son muchos los testimonios similares. Todos ellos
son el sintoma de una falta de confianza en uno mismo
y, sobre todo, de un desconocimiento del hecho de que
argumentar es una técnica, y que al igual que todas las
técnicas, ésta puede aprenderse.

——cEntonces argumentar es un procedimiento artifi-
cial?

—Un segundo obsticulo consiste en creer que si las
técnicas de argumentacién pueden aprenderse es que
son artificiales, y por consiguiente implican la manipu-
lacién. Pero, como hemos visto, la manipulacién con-
lleva el uso de ciertas técnicas. Lo importante aqui es
aprender las técnicas de conviccidn legitimas en el do-
ble sentido de la palabra, es decir, por una parte respe-
tuosas con la audiencia y por otra realmente eficaces
para convencer.

Es muy importante deshacerse de estas dos ideas (que
argumentar no se aprende y que toda elaboracién es un
artificio que implica manipulacién), puesto que blo-
quean el aprendizaje. Estas dos creencias son el origen
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de un defecto cominmente observado: la ausencia de
preparaciédn, incluso cuando nos enfrentemos a una si-
tuacién en la que hemos de argumentar.

Mafiana Robert debe presentar ante todo el equipo
una propuesta que desde hace tiempo es muy importan-
te para él: crear un nuevo servicio en el seno del departa-
mento. Sabe que todos le escucharan y que le plantearan
preguntas, pero también sabe que no tiene la partida ga-
nada, pues algunos se oponen a su proyecto. El director
del departamento estard presente y antes de tomar una
decisién tomara en consideracidn la opinién de unos y
de otros. De modo que todos los puntos de vista cuen-
tan. Robert conoce el expediente de memoria, lo tiene en
mente, pero también en pequenas fichas perfectamente
ordenadas que recogen parte de los hechos que a su jui-
cio ilustran la necesidad de crear un nuevo servicio. Por
tanto, Robert no cree necesario preparar su interven-
cién. Todo estd listo en su mente. Por otra parte, es cons-
ciente de que, incluso conociendo el expediente a la per-
feccién, por lo general tiene dificultades para convencer
a los demds. Abrumado por esta situacién, prefiere no
pensar en ella de antemano. Ademids un exceso de pre-
paracién equivaldria para él a una manipulacién, y Ro-
bert pretende ante todo ser honrado, convencer sin arti-
ficios o «trucos». Bastara con los datos técnicos, en torno
a los cuales mafiana improvisara.

Robert es, sin lugar a dudas, un buen profesional,
pero se equivoca sobre este punto concreto y esencial.
Cree que conocer el expediente y, eventualmente, los
elementos que en su momento le convencieron a él,
sera suficiente para que el grupo y el director adopten
su idea.
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—Pero mis alld de conocer el expediente, ;qué debe
prever?

—Robert carece dristicamente, y esto puede hacer
fracasar su iniciativa, de argumentos preparados, y sobre
todo de algiin argumento para dirigirse con precisién a
su audiencia. Peor ain: se niega a preparar su argumen-
tacién, pues piensa erréneamente que presentar algo tan
artificial le perfudicard.

—¢ Qué tenemos que bacer cuando bay que argumen-
tar sobre la marcha?

—Aun cuando no siempre podamos preparar nues-
tra demostracién, ¢por qué no hacer todo lo posible
pata prepararse para afrontar este tipo de situaciones?
Se cuenta que Napoleén tenia fama de reaccionar con
suma rapidez frente a cualquier situacién. Un dia al-
guien le felicitd por su rapidez mental. Y él repuso en
los siguientes términos: «;Todos creen que pienso con
rapidez, qué equivocacién! Siempre he pensado de an-
temano». Mis alld de la opinién que tengamos sobre
Napoledn, estas palabras son una leccién magistral para
todos los que se entrenen en la argumentacién, con in-
dependencia del tiempo de preparacién de que dis-
pongan.

Formarse, entrenarse en la argumentacién, propor-
ciona una agilidad mental que es, con mucho, la mejor
manera de estar preparados: saber elaborar una argu-
mentacién con la mayor rapidez posible en una situa-
cién altamente interactiva y espontdnea.
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EL PROTOCOLO DE PREPARACION

Desde la antigtiedad, el conjunto de la tradicién re-
térica ha otorgado gran importancia a la preparacién
de la argumentacién. A partir del momento en que, en
la antigiiedad, se tomd conciencia de la necesidad de
aprender a convencer, se puso en marcha un protocolo
de preparacién. Su sencillez elemental permite que se
adapte incluso a las situaciones actuales.

¢Por qué se ha de elaborar una argumentacién y se
debe utilizar para ello un protocolo, cuando se conoce
de antemano la opinién que se quiere defender? Senci-
llamente, en virtud de una ley intangible: no se conven-
ce enunciando simplemente una opinién. En infinidad
de ocasiones se enuncia la opinién que se desea defen-
der como si de una evidencia se tratara. Mas esto no es
suficiente.

Mi interlocutor debutaba en una asociacién que
luchaba abiertamente contra la eutanasia y que los sa-
bados por la tarde disponia de puntos de informacién
en distintas zonas comerciales de la ciudad. El vocife-
raba y repetia siempre lo mismo con aire indignado:
«Esta ley conduce a la eutanasia, hay que rechazar la
eutanasia, la cutanasia es algo malo, ¢cédmo se puede
aceptar la eutanasia?». Pero al parecer su discurso no
convencia a nadie. Para mi interlocutor, resultaba evi-
dente que la eutanasia era algo malo y que el simple he-
cho de pronunciar esa palabra desencadenaba una re-
probacién general en las mentes de aquellos a quienes
se dirigia.

¢Quié fallaba en su discurso? ¢Por qué nunca logra-
ba convencer? La frase «estoy contra la eutanasia» es
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una opinién, y su simple enunciado no la convierte en
argumento.

El protocolo de elaboracién de la argumentacién se
basa en una distincién muy importante, técnicamente
hablando, entre la opinién, por una parte, y por otra los
argumentos que utilizaremos para convencer de dicha
opinién. Si afirmo, por ejemplo, «la eutanasia es un acto
que consiste en matar a alguien, y matar a alguien siem-
pre se ha considerado un crimen, por lo que la eutanasia
es una especie de crimen», se aprecia que en este caso
voy mds all4 de la opinién, puesto que agrego argumen-
tos. Y sélo se puede convencer con argumentos.

—De modo que ¢ elaborar una argumentacion consis-
te en encontrar argumentos?

—Si, exactamente. El protocolo clasico de elabora-
cién de la argumentacién es un procedimiento consis-
tente en encontrar los argumentos adecuados para una
opinién determinada, es decir, los que convenceran a la
audiencia.

Dicho protocolo se desarrolla en cuatro etapas:

e la invencién®,

¢ la clocucién®,

e la disposicion®,

® la accién™.

La primera etapa, la invencién, consiste en plantear-
se a quién nos dirigimos con el fin de encontrar un drgu-
lo de acercamiento y los puntos de apoyo adecuados. Es
muy frecuente que quienes buscan argumentos no se
planteen si éstos se adaptan a las personas a quienes de-
sean convencer. Resulta por tanto esencial iniciar la pre-
paracién con un procedimiento altamente empdtico, pues
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por lo general aquellos a quienes nos dirigimos ya tie-
nen un punto de vista al respecto que habri de ser inte-
grado.

¢Qué piensa el otro? ¢Quién es? ¢Hay en él puntos
de apoyo en los que basar mi opinién? Tales son las
preguntas iniciales que habria que plantearse. A partir
de este interrogante se originari lo que podria denomi-
narse un 4angulo de acercamiento.

Soy militante de una asociacién que defiende la pre-
vencién para luchar contra la delincuencia juvenil, y me
han encargado que dé una charla a una audiencia que,
como sé perfectamente, estard compuesta por un puiblico
variado, por una parte docentes y por otra sindicalistas de
la policia interesados en el tema e invitados para la oca-
sién. El dngulo de acercamiento serd forzosamente distin-
to para los dos casos. Sé que los docentes pueden estar
sensibilizados ante el hecho de que la prevencién es una
especie de acto pedagdgico; he aqui, pues, una buena téc-
nica que acercard mi argumento al piblico al que va diri-
gido. Pero también sé que este argumento dejari proba-
blemente indiferente al piblico de policias al que debo
convencer. En este caso resultard mis eficaz insistir en el
hecho de que la prevencién ateniia la pequefia delincuen-
cia, lo que permite a los policias dedicarse a asuntos mas
serios (o, simplemente, aliviar su carga de trabajo).

Esta doble nocién de conocimiento del piblico y
angulo de acercamiento es esencial, y ademaés constitu-
ye la primera etapa de elaboracién de la argumentacion.
En este ejemplo se observa que una misma opinién
puede originar, segin el publico considerado, al menos
dos angulos distintos de acercamiento, y en consecuen-
cia dos categorias de argumentos muy dispares.
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Pasemos ahora a la segunda etapa, reflexionar sobre
el tipo de argumento que se va a utilizar. Aqui se trata
de determinar las palabras exactas, las expresiones y las
metiforas que vamos a utilizar. Es el momento de espe-
cificar y de preparar el contenido de la exposicién. Ten-
go que saber de antemano lo que voy a decir (de ahi el
término técnico «elocucién»).

La tercera etapa consiste en organizar en el tiempo
la toma de la palabra. ¢Por dénde debo empezar, qué
argumentos deben colocarse al principio y cuiles al fi-
nal? ¢Qué orden adoptaré para lo que voy a decir? Esta
pregunta es trascendental porque condiciona la eficacia
de las palabras, ya que presentarlas en desorden seria
una incongruencia.

La cuarta etapa corresponde al momento de anticipar
la accién, es decir, el momento a partir del cual hablare-
mos de manera especifica. Las preguntas que se plantea-
ran entonces serdn tanto de orden material (¢funciona
bien el micro?, ¢esta la audiencia cémodamente instala-
da?) como referentes a la elocucién (¢cuél es el tono mas
apropiado?) o a la presentacién de uno mismo.

—Es un protocolo muy antiguo?

—Si, y experimentado. Fue elaborado en la anti-
giedad, de la que proceden los nombres técnicos que
pueden darse a cada una de estas etapas. La primera
etapa se denomina invencién (inventio), pues en ella
ideamos c6mo abordar la cuestién, qué dngulo adoptar;
la segunda se denomina elocucién (elocutio), pues es el
momento de elegir lo que se va a expresar en concreto;
la tercera es la disposicion (dispositio), y aborda en qué
orden vamos a presentar la exposicién, y la cuarta es la
accion (actio).
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Antes de analizar estas cuatro etapas es importante
recordar que, como en todo protocolo, sélo se puede
pasar a la siguiente etapa tras haber resuelto el proble-
ma de la etapa anteriot. Es primordial plantearse a quién
nos dirigimos y desde qué 4dngulo lo hacemos, antes de
reflexionar acerca de los argumentos y su buena dispo-
sicion.

También es un error muy comin preguntarse qué
argumentos utilizar antes de saber a quién nos dirigi-
mos. Pues en tal caso es casi seguro que los argumentos
escogidos no serdn aceptados.






CAPITULO

4

La invencion
Conocer a la audiencia, idear
un 4ngulo, encontrar un punto de apoyo

Empecemos por el principio, la fase de invencién.
Se inicia con una pregunta que nunca puede eludirse al
tratar de la argumentacién: ¢a quién me dirijo? Es esen-
cial conocer a la audiencia a la que nos dirigimos y a la
que tratamos de convencer. Pues, como en todo «pro-
tocolo», si no cumplimos las exigencias de la primera
etapa puede verse comprometido el conjunto de la pre-
paracién. De modo que sélo podremos pasar a la si-
guiente etapa una vez esté suficientemente trabajada la
anterior.

LA NECESIDAD DE SABER A QUIEN NOS DIRIGIMOS

Con mucha frecuencia es preguntindonos a quién
nos dirigimos, qué piensan sobre el tema y qué es im-
portante para ellos, como encontramos los recursos ca-
paces de convencerlos. Volvamos a considerar el ejem-
plo que quedé pendiente en el primer capitulo.
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Dos amigas de la infancia, Julie y Juliette, estdn al pa-
recer felizmente casadas, pero les gustaria convencer a
sus respectivas parejas de la necesidad de compartir de
manera mds equitativa las tarcas domésticas cotidianas.
Saben que no sélo ellas estin en semejante situacidn y
que se trata de un problema habitual en las parejas. Sin
embargo, han decidido coger el toro por los cuernos y
ayudarse mutuamente. Juliette estd casada con un fun-
cionario politico, concretamente, con un miembro del
Partido Socialista. Julie est4 casada con un empresario
que es ademds miembro muy activo de un club cuyo ob-
jetivo es desarrollar y difundir el pensamiento liberal, en
su sentido més radical.

Hasta la fecha las dos amigas han intentado argu-
mentar, pero sin éxito, Han utilizado basicamente ar-
gumentos que a ellas les resultan convincentes y acerca
de los cuales han discutido juntas ampliamente. Ambas
consideraban, en efecto, un tanto excesivo que sus res-
pectivos maridos nunca preparasen la comida, se que-
dasen de brazos cruzados y siempre encontrasen algo
mds importante que hacer en el momento de quitar la
mesa. En cuanto a encargarse de la colada o de la lim-
pieza, sus importantisimas responsabilidades les dis-
pensaban, por supuesto, de ello... Julie y Juliette deci-
den, pues, reflexionar juntas para encontrar nuevos
argumentos con los que obtener cierto éxito.

—¢ Qué significa «argumentos que a ellas les resultan
convincentes»?

—Cada una de ellas tiene buenas razones persona-
les para estar convencida, aunque sélo sea por el fasti-
dio de la tarea y quiz4 también por un leve sentimiento
de humillacién y de injusticia. Sin embargo estos dos
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argumentos son, en cierto modo, de uso interno. Se tra-
ta ahora de encontrar argumentos capaces de conven-
cer especificamente a cada uno de los maridos.

La opinién es la misma: las tareas domésticas deben
compartirse, pero puesto que ambos maridos tienen
sensibilidades, valores y representaciones del mundo
diferentes, es preciso encontrar argumentos adecuados,
especificos para cada uno de ellos. Las dos mujeres de-
ciden, pues, en un primer momento, dirigirse al marido
de Juliette. A lo largo de la discusién entre ellas pronto
sale a relucir que éste, ademis de ser funcionario de su
partido, esta sinceramente comprometido con un con-
junto de valores, en especial la igualdad. Esta forma par-
te de la base ideolégica que defienden los miembros del
partido de izquierdas al que pertenece el marido de Ju-
liette, sin que por ello les sea exclusiva, y ademads suele
referirse a ella a titulo petsonal.

Antes de estas discusiones Juliette no habia identifi-
cado con tanta claridad hasta qué punto era la igualdad
una preocupacién esencial para su marido, tanto en su
accién personal como en la politica. Por ejemplo, con-
taba con frecuencia que en las reuniones él otorgaba
gran importancia al hecho de que todos pudiesen ha-
blar por turno y disponiendo del mismo tiempo. Mu-
chas veces habia expresado ante ella su admiracién por
la enorme importancia que tenia la igualdad para los
atenienses de ]a antigiiedad.

—¢ Qué debe hacer abora Juliette?

—T'ras esta discusién, las dos amigas concluyen que
quizas haya aqui una pista a seguir, una argumentacién
que elaborar, basandose para ello en lo que saben sobre
los valores que defiende aquel a quien quieren conven-
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cer. Juliette decide entonces abordar a su marido sobre
esta base, eligiendo como 4dngulo de enfoque su apego a
la igualdad. En esencia, prevé decirle lo siguiente:

He reflexionado sobre lo que me dijiste el otro dia,
sobre esa reunién en la que te enojaba que alguien aca-
parara la palabra y no se respetara la igualdad en el tiem-
po del uso de la palabra. Nunca me habia dado cuenta
de lo importante que es para ti la cuestién de la igualdad.
Crco que es una cosa estupenda, y hace tiempo que quie-
ro hablarte de algo relacionado con esto. Sé que estds muy
ocupado y que te esmeras en construir una sociedad mis
igualitaria, pero hay algo que hace tiempo que me inco-
moda: yo dedico mucho miés tiempo que td a lavar la va-
jilla y limpiar la casa, o a cocinar, y creo que estas tareas
podrian repartirse de manera mas equitativa. Quiza sea
ésta una buena ocasién para aplicar la igualdad que tan
importante es para ambos.

Juliette incluso estd pensando en decirle que com-
partiendo de manera muy equitativa las tareas domésti-
cas, ¢l podria, en tanto que militante, mencionarlo como
aplicacién concreta de la igualdad. Pero al tiempo se da
cuenta de que no hay que sacar las cosas de quicio. Lo
importante es que su marido empiece a considerar el
problema bajo un angulo distinto y pueda decir: «Tie-
nes razén, no habia considerado las cosas desde ese
punto de vista», y le proponga reorganizar la vida fami-
liar sobre una nueva base. Juliette comprende entonces
la necesidad de proponer argumentos, pero sobre todo,
de dejar a su marido que tome la iniciativa una vez con-
vencido.

Este ejemplo muestra un punto esencial en cuanto a
la preparacién de la argumentacién: conocer a la audien-
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cia. Los argumentos adecuados han surgido, casi de
manera natural, a raiz de la conversacién entre Julie y
Juliette sobre el marido de esta iltima, y al mismo tiem-
po a raiz de haberse planteado ella qué era lo mas im-
portante para €él. Tanto el dngulo como los argumentos
para convencerle surgieron simplemente de estas discu-
siones.

—Pero ;qué hacer cuando no sabemos nada de la au-
diencia?

—Es, efectivamente, un problema. Las dos amigas
conocen perfectamente a sus maridos —o al menos eso
creen, pues como hemos visto han tenido que avanzar
en este aspecto—, pero en infinidad de situaciones no
sabemos a quién nos dirigimos.

Marcel debe llamar mafiana al responsable de re-
cursos humanos de una empresa para persuadirle de
que reciba y entreviste a uno de sus becarios. No le co-
noce y ademis sabe que resultara dificil convencerle,
pues su agenda es muy apretada. El procedimiento que
conviene adoptar es importante y no hay que fracasar.
Marcel recuerda entonces que uno de sus antiguos
contactos trabaja en la misma empresa y decide lla-
marle. Tras explicarle la situacién, le pide informacién
acerca del responsable en cuestién. La llamada resulta
de lo mas provechoso. Este antiguo contacto le comenta
que dicho responsable acude a la oficina muy temprano
y que mira con buenos ojos a los madrugadores. Enton-
ces Marcel le llama y le propone que se entreviste con su
becario a primera hora de la mafiana, «cuando reina
la tranquilidad y uno estd en plena forma». El respon-
sable de recursos humanos acepta la entrevista de in-
mediato.
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Al proponerle una franja horaria muy temprana,
Marcel ha encontrado enseguida un punto de apoyo
razonable. En lugar de buscar una falsa connivencia,
sencillamente ha tenido en cuenta una preferencia de
su audiencia.

De hecho, siempre existe la posibilidad de infor-
marse de un modo u otro sobre la audiencia a la cual
nos dirigimos. Es algo que saben todos los conferen-
ciantes. Observando atentamente, justo antes de ha-
blar, alos que ocupan la sala, pueden percibir a quiénes
van a dirigirse y deducir de ello la necesidad de un en-
foque u otro.

¢COMO SE ELIGE UN ANGULO DE ENFOQUE?

Como acabamos de ver, conocer a la audiencia es
un elemento esencial que permite, sobre todo, determi-
nar un 4ngulo de ataque. Seria preferible denominarlo
aqui «angulo de enfoque», pues la argumentacién no es
ataque ni defensa, sino intercambio y reciprocidad. Ele-
gir un dngulo de enfoque consiste en seleccionar, con
vistas al conjunto de lo que puede decirse en una situa-
cién determinada, lo mis pertinente y eficaz para con-
vencer. Elaborar una argumentacién es optar por un
enfoque y excluir otros.

Volvamos al ejemplo de Julie y Juliette. En el fondo
era bastante sencillo encontrar el dngulo de enfoque:
basarse en un valor trascendental para el marido de Ju-
liette, la igualdad. ¢Y qué decir del marido de Julie,
que, recordémoslo, cree profundamente en las virtudes
del liberalismo, hasta el punto de convertirse en uno de
sus adeptos més activos?
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¢SE PUEDEN VOLVER A UTILIZAR LOS ARGUMENTOS
QUE HAN CONVENCIDO AL MARIDO DE JULIETTE?

Todo argumento que conceda prioridad al princi-
pio de igualdad seria, claro estd, un dngulo de enfoque
inadecuado, pues la igualdad no es un valor central de
la ideologia liberal. Por tanto, este enfoque debe ex-
cluirse. Con la complicidad amistosa que las caracteri-
za, Julie y Juliette han de reflexionar juntas, por una
parte, sobre la esencia de la ideologia liberal, y por otra
sobre los motivos especificos por los que la defiende el
marido de Julie.

El objetivo de la discusién es encontrar un 4ngulo
de enfoque apropiado basindose en un buen conoci-
miento de la audiencia. No resulta tan sencillo, pues en
el fondo la ideologia liberal, sobre todo en su vertiente
mds radical, es poco conocida. En esta ocasi6n Julie cae
en la cuenta de su gran desconocimiento sobre lo que
piensa su marido.

Con todo, un dia Julie le oyé defender una idea que
al principio le result6 extrafia, pero que mis adelante re-
sulté ser bastante legitima, incluso no compartiendo del
todo el punto de vista de él. Su marido sostuvo ante ella
que el cédigo de circulacién no deberia aplicarse cuando
el conductor se encuentra solo en la carretera. En tal
caso deberia poder hacer caso omiso de los limites de ve-
locidad, asi como de la obligacién de detenerse ante una
sefial o un semiforo en rojo, pues en el fondo la persona
debe ser libre y responsable de sus actos siempre que és-
tos no pongan en peligro a los demas. También ha oido
afirmar muchas veces a su marido que la empresa es un
modelo que deberia generalizarse a todas y cada una de
las instituciones de la sociedad. La seguridad piblica, las
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carceles, las escuelas y las universidades y los hospitales,
por ejemplo, deberian ser en su opinién administrados
como si de empresas se tratara, y ello con el fin de desarro-
llar cl espiritu de responsabilidad individual.

Julie y Juliette se percatan de que en el fondo, para
encontrar argumentos, basta con escuchar lo que dicen
aquellos a quienes éstos irdn dirigidos. Cuando algo es
importante para alguien, hay que cogerle la palabra.
¢Qué decia el marido de Julie? Que la sociedad fun-
cionaria mejor si las personas tuviesen mayor libertad
y responsabilidad sobre sus actos y si toda actividad
humana pudiese abordarse como si de una empresa se
tratara.

—¢ Hemos encontrado, pues, el dngulo de enfoque?

—Si, el dngulo surge de la escucha. Lo esencial se
encuentra en esta frase: «La sociedad funcionaria mejor
si las personas tuviesen mayor libertad y responsabili-
dad sobre sus actos y si toda actividad humana pudiese
abordarse como si de una empresa se tratara», pues
contiene el dngulo de enfoque ideal para hacer partici-
pe a su marido de la necesidad de que la pareja compar-
ta las tareas domésticas.

Construir un dngulo de enfoque consiste, por tanto,
en basarse en lo que sabemos sobre la audiencia para
conducirla hacia la opinién de la que queremos que sea
participe. Se trata de un aspecto técnico esencial, ya
que con demasiada frecuencia solemos considerar la ar-
gumentacién como un acto de orden descendiente: ten-
g0 una opinién, la comunico a los demis y éstos adop-
tan de inmediato mi punto de vista. Argumentar es, por
el contrario, basarse primero en la audiencia para pro-
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ponerle recorrer el camino que la conducira hacia la
opinién que yo le propongo. Este es un acto de orden
ascendente.

—~¢De modo que para argumentar se requiere mucha
bumildad?

—S4, se requiere sobre todo salir de uno mismo, pre-
guntarse quiénes son los demds, interesarse por lo que
sca esencial para ellos. Un dngulo de enfoque es, en el
fondo, un puente para unir dos continentes, es decir, a
dos individuos. Y el puente debe construirse en el lugar
adecuado. Hemos de basarnos humildemente en lo que
le interesa al préjimo y ser conscientes de que éste pue-
de perfectamente coincidir con la opinién que le pro-
ponemos.

En cualquier caso, la audiencia siempre tiene razén,
es siempre quien decide adoptar o rechazar una opi-
nién. En un sentido estricto es juez y sefiora, mientras
que quien argumenta para convencer sélo es el humilde
abogado defensor de una causa.

—Pero entonces, ¢como convence Julie a su marido?

—]Julic ha encontrado el dngulo de argumenta-
cién. Ella busca el reparto de las tareas domésticas.
Reparto puede significar aqui que, en el seno de la pa-
reja, cada uno se responsabilice de sus actos. Si su ma-
rido quiere comer, deberd prepararselo él, y lavar su
plato. Si quiere ropa limpia, deber4 encargarse de ello.
Ambos serdn mas felices si cada uno de ellos acta en
su vida cotidiana como si de una empresa se tratara,
donde cada persona es responsable de sus actos y de
sus asuntos personales.



—Pero esta nueva relacion de parefa quizd no sea la
que Julie realmente deseaba.

—Abordamos ahora una cuestién fundamental. Es
esencial, por supuesto, que Julie esté de acuerdo con el
angulo y con los argumentos que de él se derivan. Ade-
mis debe saber que solicitar del otro un cambio impli-
card sin duda un cambio para ella. Una pareja liberal es
una pareja en la que las comidas no se comparten forzo-
samente, en la que cada uno se hace cargo de sus asun-
tos y sigue una trayectoria individual, y la pareja s6lo se
retine en ciertos momentos.

Julie y Juliette han alcanzado, por otra parte, un
punto importante de su discusién: ¢qué es una pareja?
Descubren lo que ya sabian: que, a fin de cuentas, son
varias las definiciones posibles.

HABILITAR UN PUNTO DE APOYO

En el presente capitulo estamos analizando la pri-
mera fase del protocolo de elaboracién, la que hemos
denominado fase de invencién.

—Por cierto, ¢ por qué hablamos de invencién?

—Es un término que se utiliza en la retérica clasica.
Inventar significa aqui «encontrar». Como hemos visto,
en esta fase hay tres etapas: conocer a la audiencia, en-
contrar un dngulo de enfoque y, de manera mas especi-
fica, como veremos ahora, encontrar puntos de apoyo.

— Cémo se encuentra un punto de apoyo?
—Como el término indica, se trata de aislar en la
mente de quien pretendemos convencer un elemento,
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un hecho, una creencia, un valor, con el fin de apoyar-
nos en él y desarrollar una argumentacién. Cuando Ju-
lie sefiala lo importante que es para su marido la igual-
dad, este valor constituye realmente un punto de apoyo
que puede utilizarse como elemento inicial del razona-
miento argumentativo.

En Los miserables de Victor Hugo hay un magnifico
pasaje que ilustra a la perfeccién cémo funciona el pun-
to de apoyo en el seno de toda argumentacion.

Jean Valjean, ya viejo aunque todavia fuerte y vigoro-
50, se enfrenta un buen dia a un bandido llamado Mont-
parnasse que, en plena noche, le ataca brutalmente para
robarle. Jean Valjean logra dominar la embestida y le
pregunta: «¢Cudntos afios tienes? ¢Estds casado? ¢Por
qué robas?», El joven bandido termina confesindole
que nunca le ha gustado trabajar y que en realidad es pe-
rezoso. Jean Valjean intenta entonces, sobre esta base,
convencerle si no de que sea honrado, al menos de que
deje de robar.

En este ejemplo vemos que Jean Valjean tiene esca-
sas posibilidades de convencer al joven bandido ala-
bando las virtudes morales de la honradez. Montpar-
nasse es totalmente ajeno a la moral y carece de acceso
a este universo. Por esta razdn, en un primer momento
Jean Valjean procede a preguntarle, a interrogarle, para
conocer mejor su estado de 4nimo. Asi es como descu-
bre algo esencial: que €l joven es perezoso y que no le
gusta nada fatigarse. Decide entonces elaborar su argu-
mentacién basindose en este dngulo. Elegiri la repul-
sién frente al esfuerzo, experimentada sin duda por el
joven, como punto de apoyo concreto para su argu-
mentacion.



En csencia, Jean Valjean le dijo lo siguiente: «jNo
quieres trabajar, no te gusta csforzarte, pues entonces si-
gue robando! jTe encarcelarin, y cuando lo hagan, con-
siderarés afortunados a los obreros de las fabricas y a los
campesinos, que al fin y al cabo no se esfuerzan gran cosa
para ganarse la vida, mientras que t{ estards condenado
a trabajos forzados, y, créeme, sera algo muy penoso,
pues alli trabajaris de verdad!». Eterno optimista, Vic-
tor Hugo nos da a entender que sus palabras tuvieron
eco en la mente del joven Montparnasse, que, «por vez
primera en su vida, reflexioné».

Desde el punto de vista técnico vemos que el punto
de apoyo es un elemento trascendental para la audien-
cia. El trabajo consistente en elaborar la argumentacién
tiene por objeto, en la fase de invencién, identificar el
punto de apoyo para poder elaborar, a partir de él, una
argumentacion.

——cPara convencer siempre es mecesario contar con
un punto de apoyo?

—Es sin lugar a dudas el método mis sélido y efi-
caz. Ilustremos este punto con otro ejemplo. Aborde-
mos ahora un caso limite inspirado en una obra de fic-
cidén, concretamente en una escena de increible densidad
dramitica de una pelicula de Steven Spielberg, La /ista
de Schindler (estrenada en 1993).

Oskar Schindler, empresario humanista que sin em-
bargo no puede declararse como tal, intenta convencer al
responsable de un campo de concentracién de que ponga
fin a la aniquilacién arbitraria de los deportados que estdn
a su merced. Es consciente de que no puede utilizar argu-
mento alguno que apele a la compasién o a la humanidad,
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pues esto le convertiria en alguien sospechoso y ademis
resultaria inoperante. Un dia, mientras el responsable del
campo le hace participe de una reflexién sobre la natura-
leza del poder, desvelando al mismo tiempo su insaciable
deseo de poder sobre los demas, decide intervenir.

A partir de este elemento de conocimiento que le pro-
porciona el responsable nazi, Schindler descubre de in-
mediato un angulo (abordar una reflexién acerca de la na-
turaleza del poder) y adopta como punto de apoyo lz sed
de poder de su interlocutor.

Schindler le propone primero distinguir entre la jus-
ticia y el poder, para terminar hablando exclusivamente
del poder en su variante mds absoluta, aquella por la que
el responsable del campo profesa tan gran interés. En un
segundo momento Schindler define el verdadero poder,
«el de los emperadores», como la capacidad de aniquilar
cuando uno lo desee, pero también de indultar incluso a
los mayores depravados que todo el mundo condenaria.
Finalmente Schindler le sugiere una idea sorprendente:
tener el poder absoluto implica ejercerlo de la manera
mads sorprendente y menos coman posible. Por extrafio
que parezca, este argumento Convence momentaneamen-
te al responsable del campo, que percibe la oportunidad
de experimentar, indultando y «perdonando», una sen-
sacién de poder jamés experimentada por él tan intensa-
mente... Por fin ejerce el poder!

Este sorprendente ejemplo pone de manifiesto has-
ta qué punto una argumentacién se dirige personal-
mente a aquel a quien se desea convencer. En cierto
sentido toda argumentacién es siempre original, pues el
punto de apoyo eficaz es tnico y exclusivo para cada
persona y para cada situacién.
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—Pero ¢cémo ha stdo convencido el responsable del
campo?

—Para abordar esta pregunta de forma adecuada es
preciso adoptar el punto de vista de quien ha de ser
convencido, no el de quien argumenta. El responsable
del campo tiene sed de poder, de poder absoluto. Has-
ta la fecha, considera que se ha limitado a impartir jus-
ticia castigando a los deportados (basidndose en la idea
que tienen Jos nazis de la justicia). Por tanto, busca una
categoria de accién que pueda equipararse a un autén-
tico y completo ejercicio del poder tan arbitrario como
sea posible.

Schindler pretende proporcionarle el instrumento
para ejercer plenamente el poder, aunque para ello el
responsable del campo haya de aceptar la opcién que
el primero le propone: poner fin a la aniquilacién arbi-
traria de los deportados. Con ello reajusta sorprenden-
temente el acto consistente en indultar, es decir, no ma-
tar a quienes, segin los nazis, no merecen vivir. Es, en
efecto, el acto més inesperado, mds sorprendente, que
conduciri a quien lo practica a imponerse frente a to-
dos, incluso frente a sus compafieros nazis.

Muchas situaciones argumentativas funcionan se-
gan este modelo. Se trata de decir a quien nos amenaza:
«Si realmente tienes el poder, entonces también tienes
el poder de no ejercerlo contra nosotros». E incluso:
«Actuando asi ejerceris el mayor poder concebible...».
Como insinuaba Shakespeare, «quien tiene el poder y
decide no ejercerlo es un auténtico duefio y sefior».

Aun cuando pudiera afirmarse que en ello hay cier-
ta artimafia, ésta quedaria legitimada por el principio
de «legitima defensa», es decir, por la necesidad impe-
riosa de defender a las victimas de la barbarie.
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¢/UNA ESTRATEGIA MANIPULADORA?

Acabamos de analizar la importancia de esta prime-
ra etapa de la elaboracién de la argumentacién. De he-
cho, se trata de crear un fuerte vinculo social, partiendo
para ello de un buen conocimiento de la audiencia con
el fin de tomar como punto de apoyo lo que piensa o lo
que le interesa.

Pero antes de abordar la segunda etapa del protoco-
lo, la elocucién, nos queda una pregunta por plantear:
¢no se trata, pese a todo, de un procedimiento manipu-
lador?

Como hemos visto, el manipulador también se inte-
resa directamente por su audiencia e intenta descubrir
sus mecanismos profundos para convencerla a su ma-
nera. En efecto, para muchos es inquietante caer en la
cuenta de lo muy similares que parecen, al menos a pri-
mera vista, los mecanismos de la argumentacién y los
de la manipulacién.

Son muchas las personas que por esta razén se nie-
gan a elaborar una argumentacion, pues creen que al
interesarse por el otro, al tratar de comprenderle, estin
practicando una especic de «violacién de la concien-
cia»; o, por utilizar una expresiéon menos dramitica,
«metiendo las narices en asuntos ajenos».

Vemos a este respecto hasta qué punto la presencia
y la permanencia efectiva en nuestro entorno de técni-
cas de manipulacién «deterioran» en cierto modo el
vinculo social y conllevan, a modo de reaccién, una se-
paracién y un distanciamiento social ahi donde lo de-
seable seria precisamente lo contrario, la discusién, el
intercambio y el conocimiento mutuo.
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—De acuerdo con estas distintas orientaciones, ;pero
no se trata en el fondo de los mismos mecanismos?

—No, sélo en apariencia. Hemos de insistir en el
hecho de que quienes argumentan y quienes manipulan
en modo alguno recurren a los mismos métodos. Una
de las diferencias fundamentales entre ambas estrate-
gias es que el manipulador suele tomar como punto de
apoyo un deseo o una idea con la que la audiencia 7o
estd de acuerdo, una opinién en cierto modo minoritaria
que aquélla ha tenido buenos motivos para reprimir.
Quien argumenta elige —y debe elegir— puntos de
apoyo con los que coincida su audiencia. Veamos dos
ejemplos para ilustrar esta diferencia.

Jacques vende coches en un concesionario de auto-
méviles. Su empresa ha organizado unos cursos un tanto
sospechosos para incrementar las ventas, motivarlo e ini-
ciarlo en un conjunto de técnicas capaces de, segin pala-
bras un tanto cinicas del formador, vender «helados a los
esquimales en invierno». Jacques sabe ahora que todo jo-
ven padre de familia treintafiero en busca de un vehicu-
lo espacioso para acomodar a toda su familia, alberga tam-
bién en su interior al joven que fue, aquel que aiin descaria
adquirir un coche deportivo llamativo para vacilar un rato.
Pero también sabe que madurar, avanzar en el camino
de la vida, es saber aceptar cste tipo de frustraciones y
comportarse como un individuo responsable.

—¢Comeo se las arregla en este caso el vendedor?

—Jacques dispone de técnicas para averiguar prime-
ro con quién esté tratando desde este punto de vista, asi
como para tomar como punto de apoyo lo que su cliente
trata de rechazar. Dispone para ello de un amplio abani-
co de argumentos preparados para su uso: «Hay que sa-
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ber scguir siendo joven», «;No me diga que quien deci-
de es su mujer!», «La vida es corta, hay que darse algin
capricho», «Con este vehiculo set4 irresistible», «Con un
coche familiar sus amigos se burlardn de usted»...

En este caso la manipulacién consiste en convencer
al otro para que tome la decision desacertada, la gue
nunca hubiera tomado por su cuenta, la que rechazaba en
su interior y que hasta entonces habia logrado reprimir.

Como hemos visto, en modo alguno se da la misma
situacién cuando, por ejemplo, Juliette se basa en un
valor esencial para su marido, la igualdad. Aun cuando
hasta el momento su marido no hubiera sopesado todo
su alcance, él aprueba plenamente ese valor.

Gracias a estos dos ejemplos vemos que el procedi-
miento dista mucho de ser el mismo. Mientras que en un
caso se trata de conocer al otro para engafiarle mejor e
influir en él contra su propia voluntad, en el otro se trata
de mostrarle todo el alcance de lo que cree y defiende.






CAPITULO

p)

La elocucion
Encontrar argumentos

La siguiente etapa, siempre en el marco de la prepa-
racidén de la argumentacion, consiste precisamente... en
encontrar argumentos. Por lo general disponemos (en
la medida de lo posible) de un buen conocimiento de la
audiencia, de un angulo y de un punto de apoyo. ;Pero
seguimos careciendo de algo concreto que decir! Es el
momento de reflexionar acerca de cémo verbalizar una
serie de palabras que tengan su origen en la opinién
propuesta, y ello en funcién de la audiencia a la cual
nos dirigimos.

—¢ Por qué no buscar argumentos de inmediato?

—Como ya hemos visto, los primeros argumentos
que se nos ocurren son los que convencen a quien pre-
tende tomar la palabra, pero no forzosamente a los de-
mds... Primero hemos de preguntarnos a quién nos di-
rigimos, pues la propia eficacia del argumento depende

de ello.



ELABORAR ARGUMENTOS

Un buen argumento incluye un acuerdo de la au-
diencia. Es dicho acuerdo, técnicamente denominado
«acuerdo previo*», lo que otorga todo su alcance al ar-
gumento. Por esta razén un argumento nunca existe
por sf solo, sino siempre en funcién del contexto.

Todos recordamos en Francia en 2001 ¢l cierre de la
cadena de grandes almacenes Marks & Spencer. Fue un
acontecimiento que suscitd una amplia polémica. Brigit-
te Moutoussay, una de las representantes del Sindicato
del Comercio parisino, se preocupaba por el destino de
los asalariados de estas tiendas: «Al presentar el plan csta
mariana, la direccién nos ha dicho que estamos todos en
el mismo barco. Me he limitado a recordarles que cuan-
do el Titanic se hundié, sélo se salvaron los pasajeros de
primera clase».!

—cDe qué quiere convencernos esta representante
sindical?

—De hecho se dirige a los asalariados para comuni-
catles que no acepten declaraciones atenuantes como
«estamos todos en el mismo barco». Quiere convencer-
les de la necesidad de defender su propio punto de vista
de «pequeiios» asalariados, cuyos intereses siempre
parecen tomarse en cuenta en menor medida. No cabe
duda de que su audiencia son dichos asalariados.

Aun cuando desde un punto de vista formal se diri-
ja a la direccién, el argumento pretende sobre todo
convencer a los asalariados. Es el caso de infinidad de
situaciones de argumentacién, como los debates televi-

1. Le Monde, 31 de marzo de 2001.



LA ELOCUCION 81

sivos que enfrentan en las campafias electorales a los
politicos. En estos debates es evidente (quizd deba-
mos lamentarlo, por cierto) que no tratan de conven-
cerse unos a otros, sino que se dirigen, en cierto modo
por encima del hombro de su interlocutor, a los electo-
res, y con frecuencia sélo a parte de ellos.

Brigitte Moutoussay utiliza aqui técnicamente un
argumento de analogia®. Propondri un vinculo entre el
contenido de aquello de lo que pretende convencer
(que los pequefios asalariados reciben un tratamiento
particular, desfavorable) y una situacién aniloga en que
la audiencia acepta de antemano un punto de vista si-
milar.

Al referirse al Titanic se basa en una importante es-
cena de la pelicula de James Cameron, y supone que una
parte de su audiencia la ha visto (se estrené en 1997).
Cuando el buque naufraga, los botes salvavidas, insufi-
cientes en nimero, se reservan primero para los pasaje-
ros de primera clase y se cierran con llave las rejas que
impiden la salida del puente de pasajeros de tercera cla-
sc. Incluso en caso de catastrofe, y quizi sobre todo en
estos casos, los privilegios de clase rigen los comporta-
mientos.

En este caso la oradora no ha tenido que elaborar
grandes frases. Su argumento, como todos los argu-
mentos analdgicos®, es muy econénzico. Supone un
buen conocimiento de los usos culturales de su audien-
cia (la pelicula T#tanic fue vista por un publico popular)
y la oradora se ha basado en una imagen impactante. El
argumento se ha elegido con esmero y presenta grandes
probabilidades de éxito, es decir, de movilizar a la au-
diencia.
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Subrayaremos también que se trata de un «contraar-
gumento» en un debate contradictorio. Frente a las de-
claraciones de la direccién, consideradas atenuantes,
«No temadis, estamos todos en el mismo bando», que as-
piran a la desmovilizacién sindical, la representante del
personal propone un argumento opuesto.

—Pero ¢lo que invoca la direccion de Marks & Spen-
cer es también un argumento de analogia?

—¢Qué dice la direccién? «Estamos en el mismo
barco.» Podria haber dicho: «No temadis, estamos todos
en el mismo bando». Como veremos, técnicamente no
se trata de un argumento de analogia, sino de un argu-
mento de reajuste*, puesto que no apela a una imagen
novedosa, impactante o sorprendente, sino a un lugar
comiin, a una frase hecha de todos conocida. En cierto
modo, el argumento es mas débil.

Recordemos lo siguiente: la fuerza y la pertinencia
de un argumento dependen del modo en que se base en
un elemento ya en parte aceptado por la audiencia. El
orador s6lo tiene que reforzar el vinculo. El razona-
miento que propone a la audiencia es el siguiente:

¢Recordais las famosas escenas de Titanic en que se
salva primero a los pasajeros de primera clase? Pues aho-
ra es lo mismo, la primera- clase se salvard primero y los
ejecutivos obtendrdn jugosas indemnizaciones, y voso-
tros no. A no ser que luchéis...

—De modo que ;argumentar es elaborar un razona-
miento?

—Si, pero no se trata de un razonamiento légico,
de una demostracién, sino de un razonamiento argu-
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mentativo con etapas que permiten a la audiencia acer-
carse progresivamente a la opinién que se le propone.
El razonamiento pretende reducir la distancia entre
opiniones. Desde el punto de vista estratégico, lo ideal
es hacer todo lo posible para sugerir el razonamiento,
con el fin de que la audiencia razone por su cuenta.
Esto es lo que permite la analogia, que es breve, con-
densada y sobre todo sugerente. Todos los demas tipos
de argumentos permiten hacer lo mismo, si bien cada
uno a su manera. Abordaremos esta cuestién en unos
instantes.

Pero antes, unas dltimas palabras para presentar esta
fase esencial de la elaboracién de la argumentacién. Un
argumento no es una demostracién, aun siendo un razo-
namiento (pues, en efecto, propone «buenas razones»),
y tampoco es una figura literaria. Para convencer hemos
de desconfiar profundamente de las «buenas palabras»
y de las metéforas agradables. Quizas alegren al puablico,
pero no lo convencen. Las buenas palabras ponen de
manifiesto el virtuosismo de su autor, pero no se dirigen
a la audiencia en el sentido que aqui planteamos.

LAS FAMILIAS DE ARGUMENTOS

Como ya hemos indicado, hay diversas familias de
argumentos. Propondremos aqui una clasificacion sen-
cilla, somera y en principio de facil aplicacién: en primer
lugar, los argumentos que se basan en una autoridad*;
en segundo lugar, los que hacen referencia a presupues-
tos comunes®, a una comunidad; en tercer lugar, los
consistentes en presentar, en «reajustar» lo real de cier-
to modo, y finalmente los que invocan una analogia.
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Esta clasificacién abarca, al simplificarlas, todas las
clases posibles de argumentos. En este capitulo analiza-
remos detalladamene estas familias de argumentos. Vea-
mos ahora algunas de sus principales diferencias.

® La familia de los argumentos de autoridad abar-
ca el conjunto de procedimientos consistentes en
movilizar a una autoridad, sea positiva o negativa,
aceptada por la audiencia y que abraza la opinién
propuesta o criticada.

 Lafamilia de los argumentos de comunidad ape-
la a un conjunto de creencias o valores que la au-
diencia comparte y que en cierto modo contienen
la opinién de la que se pretende convencer.

* Los argumentos de reajuste* consisten en pre-
sentar lo real desde un punto de vista determina-
do, por ejemplo subrayando unos aspectos y ate-
nuando otros a fin de destacar la legitimidad de
una opinion.

® La familia de los argumentos de analogia aplica
las figuras clisicas, por ejemplo la analogia de
cuatro términos o la metifora, dotindolas de al-
cance argumentativo.

Veamos cuatro ejemplos para ilustrar esta tipologia.

El recurso a la autoridad: Jib Fowles, profesor de la
Universidad de Houston, quiere convencer de que opo-
nerse a la representacion televisiva de la violencia es un
rasgo despreciable de la cultura dominante estadouni-
dense. Para ello afirma lo siguiente:

Encontramos aqui el eterno conflicto entre cultura
de elite y cultura popular, entre patricios y plebeyos, en-
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tre burguesia y proletariado, entre dominantes y domi-
nados. Los detractores de la violencia televisiva pertene-
cen obviamente al cstrato dominante de la sociedad
nortcamericana: politicos, profesores, abogados, uni-
versitarios, todos ellos guardianes privilegiados del or-
den establecido.’

En este caso se invoca una autoridad negativa. Pues-
to que los guardianes del orden establecido sostienen
esta opinidn, ésta es «mala».

Ll ex ministro francés de Asuntos Exteriores Roland
Dumas, cn el proceso por el caso Elf, en que se le acusa-
ba de encubrimiento de un abuso de bienes sociales (cal-
zado de lujo, mantener a su amante), estando en el ban-
quillo replicé en su defensa: «jQué facil es criticar la
vida privada! Citaré la Biblia: “El que esté libre de peca-
do, que arroje la primera piedra”, y atin afadiria esta fra-
se: “Al ofr estas palabras, todos se levantaron y abando-

naron el lugar, los ancianos primero”».’

Este argumento de comunidad se basa en una férmu-
la arquetipica, casi un refrn. Se trata en este caso de un
supuesto comun muy antiguo procedente de la Biblia.

Monique Dagnaud, socidloga y ex miembro del
Consejo Superior Audiovisual francés (CSA), expre-
sandose en el marco de la polémica suscitada por el
nombramiento como director de dicho consejo de Do-
minique Baudis, ex periodista y politico, recurre a un
argumento de reajuste:

2. Citado por Olivier Péretié en Le Nouvel Observateur,
13-19 de octubre de 1994,
3. Libération, 25 de encro de 2001.
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El CSA es una instancia que forja la cultura a través
de sus consejeros y sus servicios. Es un universo modela-
do con una dindmica propia. El voto del presidente no es
preponderante. Desempefia un papel de animador, pue-
de impulsar el debate, pero cada voto cuenta.?

Asi pues, defiende la opinién de que dicho nombra-
miento no tiene la importancia que esta polémica sugie-
re. Al tratarse de una descripcién que insiste en unos
aspectos y minimiza otros, el reajuste es reconocible: el
papel que desempefia el presidente dista de ser tan im-
portante como parece. Incluso es presentado como un
«animador». El reajuste consiste aqui en una «valora-
cién» del papel efectivo del presidente.

El escritor espanol Fernando Savater, para defender
la idea de que los militantes de ETA imponen tal clima
de terror que muchos de los que se oponen a ellos tienen
que vivir ocultos, utiliza una analogia sorprendente:

En el Pais Vasco, en plena Europa democritica, con-
tamos en la actualidad con docenas de Salman Rushdie.
Es el reinado del miedo,’

La analogia siempre va en busca de un elemento
externo, de una situacién que, aun no teniendo nada
que ver con el caso presentado, es capaz de establecer
un fuerte vinculo subterrineo. La analogia se condensa
aqui en una metafora que convierte a quienes se opo-
nen a ETA en «Salman Rushdie» (escritor que tras pu-
blicar, como sabemos, un libro considerado herético
por algunos dirigentes islamistas radicales, se ha visto

4. Le Monde, 19 de enero de 2001.
5. Le Monde, 17-18 de diciembre de 2000.
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obligado desde entonces a vivir escondido y bajo pro-
teccion).

—c¢En qué se basan estos argumentos sobre un acuer-
do previo de la audiencia?

—Esta claro que Jim Fowles se dirige a la fraccién
«liberal» de la opinién cuando le dice: «¢Os oponéis a
los guardianes del orden establecido? Son ellos quie-
nes se oponen a la representacién televisiva de la vio-
lencia».

El abogado se dirige a los jueces para recordar a va-
rios de ellos que no es el dnico que lleva una vida llena
de ignominia, y que quiz4 también ellos... jPor lo tanto
deberian ser comprensivos!

El reajuste de Monique Dagnaud pretende poner
de manifiesto lo que sabemos de manera general: que
hoy dia las comisiones de este tipo trabajan mas bien de
forma colectiva. La socidloga se basa por tanto en un
punto de vista mis general, lo que otorga al reajuste
mayor verosimilitud.

La analogia de Fernando Savater es poderosa: todos
nos sentimos aterrorizados por lo que le ocurrié a Sal-
man Rushdie y, tras reflexionar, la situacién nos parece
comparable...

Todos estos casos toman en cuenta a la audiencia y
construyen el argumento sobre la base de un acuerdo
previo. Recordemos esta leccidn: el argumento nunca
debe elegirse por si mismo, sino siempre en referencia a
una situacién concreta.

Analicemos ahora mis a fondo cada uno de estos
cuatro tipos de argumentos.
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El argumento de autoridad

Los argumentos de autoridad presentan una forma
bastante constante: la audiencia considera aceptable la
opinién propuesta porque est avalada por una autori-
dad, y porque dicha autoridad también lo es en si para
la audiencia. Por esta razén, la audiencia acepta la vero-
similitud de cuanto la autoridad le propone. En dicha
diligencia, resulta por tanto esencial elegir de forma
adecuada la autoridad en cuestién.

Censurando, en una entrevista, los peer fo peer de in-
ternet, que ofrecen la posibilidad de telecargar de forma
gratuita la mayor parte de los CD comerciales de misica,
el presidente de la Federacién Internacional de la Indus-
tria Fonografica, Jay Berman, recuerda que incluso «al-
gunos artistas, como Metallica o Dr. Dre, se han alzado
contra esa pretensién de instaurar esta forma novedosa
de consumo».® En definitiva, si Metallica piensa de esta
manera, vosotros, que apreciais a este grupo, bien podéis
pensar lo mismo que ellos sobre este punto.

Por este medio, hace referencia a una autoridad in-
cuestionable para los jévenes a los que pretende con-
vencer. Pese a su imagen y a su aspecto muy particu-
lar, estos grupos quieren percibir ciertos derechos sobre
la misica que interpretan y no desean que el modelo
econémico de gratuidad logre extenderse. El argu-
mento desbarata, por otra parte, el punto de vista se-
gun el cual en ciertos ambientes, desmedidos y margi-
nales, el modelo de la gratuidad y de la copia pirata es
efectivamente el que predomina y prevalece. Se puede

6. Le Monde, 20 de octubre de 2000.
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tener aspecto de pirata y oponerse a la teledescarga ili-
cita.

Esta autoridad tiene mucho peso entre algunos j6-
venes, pero Jy para los demds, incluso los mas viejos,
que también teledescargan gratuitamente sin vacilar?
En dicha entrevista, la misma persona recuerda oportu-
namente mds adelante que el propio Beethoven no tra-
bajaba de forma gratuita... Asi pues, de la misica rock
a la musica alternativa, una extensa parte del espectro
de la audiencia esta cubierto. Podriamos incluso imagi-
nar una proliferacién de autoridades convocadas para
defender esta opinién.

De la misma manera, resulta indudable cémo esta
publicidad de la televisién canadiense, «XXX es la
marca mds utilizada por los dentistas», invoca una auto-
ridad legitima para una audiencia preocupada por su
salud dental. En ambos casos, el acuerdo previo apunta
hacia personalidades que ya han sido aceptadas por la
audiencia.

—¢Se puede entonces citar una autoridad negativa?

—Si. Ya lo hemos visto en el caso de los «guardia-
nes del orden establecido», autoridad negativa para los
liberales y los de izquierdas. Por tanto, todo lo que
piensen los partidarios del orden establecido se descali-
ficara por principio. Este tipo de argumento suele utili-
zarse en el debate politico. «Tal es el tipo de medidas
que adoptaria Sarkozy», afirmaria el oponente. {Pero
ha de cerciorarse de que su interlocutor no simpatice
con la politica del presidente!

Hacer referencia a una «autoridad negativa» o im-
pugnar la autenticidad de dicha autoridad por su falta
de competencia o experiencia o por establecer su testi-
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monio en malas condiciones, es un procedimiento utili-
zado habitualmente en la argumentacién.

Asi pues, para criticar el punto de vista sobre Argelia
de André Glucksmann y de Bernard-Henry Lévy, que
volvian de un viaje a este pais y representaban por tanto
y a priori una buena autoridad para hablar de €], Fran-
cois Geze y Salima Mellah establecieron lo siguiente:

En los viajes organizados y planificados bajo escolta
policial resulta imposible obtener testimonios fidedig-
nos, de modo que les resultaba dificil «revelar algo dis-
tinto a la verdad oficial que incrimina exclusivamente a
los islamistas.’

— Existen por tanto diferentes tipos de autoridad?

—En efecto. Por ejemplo, podriamos distinguir tres
tipos de razonamiento de autoridad: por competencia,
por experiencia y por testimonio.

El argumento de competencia supone, de antemano,
una autoridad cientifica, técnica, moral o profesional
capaz de legitimar la mirada sobre lo real que de ella se
deriva. La opini6n del profesor de letras sobre la cali-
dad de una novela y la de un ingeniero sobre la segu-
ridad de una presa tendrdn mayor peso que la del pro-
fesor de letras sobre la seguridad de la presa en cuestién
o la del ingeniero sobre la novela.

La persona competente goza de un prestigio que re-
fuerza sus opiniones incluso en dmbitos ajenos a su
ejercicio. Puede por tanto hacer las veces de autoridad.
Lo que es vilido para el ser humano también lo es para
las instituciones, con frecuencia invocadas en los deba-
tes argumentativos.

7. Le Monde, 23 de diciembre de 2000.
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Edouard Balladur, argumentando en su calidad de
primer ministro a propésito de la realidad de la recupe-
racién econdmica, afirma lo siguiente: «Ya no es el go-
bierno quien lo dice, sino el Instituto Nacional de Esta-
distica y de Estudios Econdmicos, y a los estadisticos no
se les escapa ni una» ?

De hecho, se trata de un argumento de doble alcan-
ce: por una parte se constata algo acerca de los estadis-
ticos, y por otra se hace referencia a la autoridad de és-
tos. En el movimiento de la argumentacién que recurre
a la autoridad vemos claramente cuin necesario es re-
cordar a la audiencia la legitimidad que representa la
autoridad citada.

El argumento de experiencia se basa no tanto en una
competencia, siempre sospechosa de ser retdrica, como
en una practica efectiva en el 4mbito de expresién del
orador.

«Incluso a mi me han pinchado el teléfono...», decla-
ra el abogado Jacques Verges en su defensa de Philippe
Mourleau, detective privado que coloca precisamente
dispositivos ilegales de escucha telefénica, y agrega a con-
tinuacién: «y no es tan grave».’

Asi pues, tiene experiencia en escuchas telefénicas
(aunque no competencia) y puede argumentar sobre
esta clase de autoridad. El ex combatiente podra basar
su denuncia de la guerra, «desde luego desagradablex»,
evocando los horrores vividos.

8. Le Monde, 25 de octubre de 1994,
9. Citado por Maurice Peyrot en Le Monde, 16 de septiem-
bre de 1995.
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—¢Y el testimonio? ;Puede fundamentar una auto-
ridad?

—Presenciar una manifestacién o un acontecimien-
to otorga cierta autoridad, de modo que permite funda-
mentar el argumento del testimonio. Hay un ejemplo
interesante del uso de este argumento en una escena de
la obra teatral Enrigue V, de William Shakespeare.

Los ingleses se encuentran en Azincourt, donde, ex-
haustos y en nimero reducido, han de enfrentarse a la
elite de la caballeria francesa, que les corta el paso y esta
decidida a aniquilar al pufiado de supervivientes. Enri-
que V se dedica, pues, a levantar el dnimo de sus tropas
y a convencerlas para que alcancen la victoria pese a lo
desesperado de la situacién. El soberano escenifica ¢l su-
puesto testimonio que uno de los soldados, ya abuelo,
dirige a su nieto, y narra cémo, contra todo pronéstico,
en Azincourt los ingleses vencieron de manera inespera-
da a los franceses.

Convencidos de la veracidad de una escena que, sin
embargo, atin no han vivido, los soldados de Enrique V
logran mejorar sus 4nimos y se dirigen a la batalla con
espiritu de victoria, plenamente convencidos ya, en
cierto modo, de haber ganado. De algiin modo nos ve-
mos en este caso ante un «testimonio anticipado».

Los argumentos de analogia

En el ejemplo del Titanic hemos visto que el argu-
mento de analogia consiste en establecer de forma casi
directa una correspondencia entre una opinién pro-
puesta, que conforma el primer término de la analogia,
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y una situacion andloga previamente aceptada por la
audiencia.

Es un poderoso tipo de argumento, pues todo estd
contenido en un mismo enunciado: la opinidn, el argu-
mento, el acuerdo previo y el punto de apoyo. Es con-
densado, econémico y evocador.

—¢Y la audiencia en este caso?

—Para que el argumento funcione, la audiencia
debe aceptar previamente el término externo propues-
to para elaborar la analogia; es decir, ha de existir un
acuerdo previo en lo que a ella se refiere. En el ejemplo
de analogia entre deportistas y magistrados del capitu-
lo 1, los atenienses percibieron de inmediato, en cali-
dad de grandes aficionados al deporte, el problema
planteado.

Por el contrario, decir «sé estratega como lo era Na-
poleén» puede resultar una conminacién carente de
eficacia si se dirige a quienes consideran al emperador
un odioso dictador que asol6 parte de Europa. No im-
pugnaremos aqui la necesidad de ser estratega o de no
serlo, ni tampoco el hecho de que Napoleén lo fuera,
pero lo cierto es que este ejemplo propone un enfoque
que sin duda alguna es totalmente inadecuado y que in-
cluso puede ser contraproducente (al negarse a «ser»
Napoledn se negara a ser estratega, pese a la invitacién
que se le formula...).

—De modo que ;se ba de aceptar la comparacién?

—Si, y en ello radica una de las caracteristicas pro-
pias de este argumento: se ha de alcanzar un segundo
acuerdo de la audiencia, es decir, que acepte en este
caso vincular los dos términos propuestos. Pues al prin-
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cipio, propiamente hablando, no existe ningn vinculo
entre los términos de la analogia.

Pero al mismo tiempo se trata de un razonamiento
que vincula dos zonas de lo real. Mientras una de ellas
es objeto de un acuerdo previo, la otra estd conformada
por la opinién propuesta. Aqui suponemos, e incluso
inventamos, un vinculo entre dos zonas.

Asi pues, al afirmar que «en Estados Unidos todo el
mundo puede hacer fortuna» puedo utilizar, para con-
vencer, un argumento que muestre que Bill Gates (una
de las mayores fortunas estadounidenses) o Steve Jobs
«eran jévenes que empezaron de cero y ahora son mul-
timillonarios».

Bill Gates y Steve Jobs son en este caso ejemplos
con capacidad de generalizacién (lo cual no significa
que todo el mundo llegue a ser multimillonario, sino,
por el contrario, que todo el mundo puede llegar a ser-
lo). Primero se evoca un hecho conocido (los dos hom-
bres mencionados son multimillonarios), y este hecho
se sittia en «postura de generalizacion». Partiendo del
hecho de que ambos son multimillonarios, el argumen-
to consiste en enunciar que también otros pueden lo-
grar lo que éstos ya han logrado. Tras Bill Gates y Ste-
ve Jobs se insinda la idea de que todo norteamericano
puede llegar a ser multimillonario.

El argumento utilizado a modo de ejemplo aplica,
pues, una analogia (en el sentido amplio) entre «todo el
mundo en Estados Unidos» y los individuos Bill Gates y
Steve Jobs elevados al rango de ejemplo. El vinculo teji-
do aqui entre todo estadounidense y esos dos hombres
en particular no procede de deduccién alguna, sino mas
bien de un puente que salva el vacio que separa a ambas
personalidades del conjunto de los estadounidenses.
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Sin embargo hay «algo» en ellos, algo invisible pero
reconocido por la audiencia, que permite establecer
una correspondencia con cada uno de los estadouni-
denses. El puente que une las dos zonas de lo real sélo
es justificable porque permite pasar de una a otra.

—¢Cabe suponer que bay diferentes tipos de argu-
mentos analdgicos?

—Técnicamente es necesario distinguir, en dichos
procesos de vinculacién analdgica, varios tipos de argu-
mentos: la analogia propiamente dicha, la metdfora y el
efemplo.

En cuanto a la analogfa y la metéfora, subrayemos
ante todo que no se trata de las figuras estilisticas pro-
pias de un contexto de expresién literaria o poética, que
son radicalmente distintas del mecanismo argumentati-
vo. Ahora la metifora s6lo nos interesa cuando se utili-
za para convencer.

Ademis el término «analégico» se utiliza aqui en su
sentido més amplio. Sirve para designar que la opinién
acerca de la cual se pretende convencer puede «vincu-
larse» con una realidad admitida por la audiencia (téc-
nicamente se habla del «tema» para designar la opinién
que se va a defender, y del «foro» para designar la rea-
lidad de comparacién).

—Entonces, ¢no todas las analogias son argumentos?

—En efecto, puesto que no todas ellas sirven para
defender una opinién. Asf pues, enunciar que «la vejez
es para la vida lo que el anochecer es para el alba» es sin
lugar a dudas una férmula muy bonita, pero en ningiin
caso un argumento. Todos estamos de acuerdo, en efec-
to, en que la vejez es el final de la vida o el anochecer es
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el final del dia. Condensada, esta analogia dara lugar a
la siguiente metafora para hablar de la vejez: el «ano-
checer de la vida», aunque una vez mis estaremos en el
4mbito literario o poético, y no en el dmbito argumen-
tativo, en el que siempre debemos preguntarnos: Jacer-
ca de qué pretendemos convencer?

La metifora, que es una analogia condensada, se
convierte en argumento cuando se recurre a ella para
convencer.

Para argumentar las dificultades de funcionamiento
del Tribunal Penal Internacional para la antigua Yugos-
lavia (TPLY), el periodista Bertrand Poirot-Delpech lla-
ma a la traduccién simultanea con auriculares «esposas
mentales». («Si es cierto que el conjunto de las decisio-
nes internacionales se alcanzan recurriendo a traduccio-
nes simultdneas, ¢qué puede opinarse sobre una justicia
filtrada por auriculares, por esas esposas mentales?»)'

La figura, que podria ser literaria, aparece aqui do-
tada de un amplio alcance argumentativo. De la misma
manera, para convencernos del hecho de que infrava-
loramos el impacto del sida en Africa, que afecta ma-
sivamente a los jévenes, Eric Fottorino utiliza la me-
tifora de una «segunda trata de esclavos». «Como si
se extirpara una parte de Africa de la propia Africa»,"
agrega.

Tras conocerse y aceptarse este hecho, puesto de
manifiesto por antropdlogos como Georges Balan-
dier, el argumento implica que la trata de esclavos que

10. Bertrand Poirot-Delpech, Le Monde, 16 de mayo de
2001.
11. Eric Fottorino, Le Monde, 10 de noviembre de 1994.
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se llevé a cabo durante al menos dos siglos fue un
traumatismo sin precedentes en la historia de esa re-
gién y privé durante mucho tiempo al continente afri-
cano de sus recursos humanos y de cualquier posibili-
dad de desarrollo.

Ir en busca de una analogia para convencer, siendo
su forma mds extrema la metifora, es probablemente el
razonamiento argumentativo mas fragil y con mayor
poder. Tanto la metifora como la analogia sacan su
fuerza de la novedad. Cuando ésta se repite, se debilita,
pierde su fuerza o se convierte en un lugar comin, un
argumento #rzvial. ;Cudntas veces hemos oido «¢Hay
un piloto a bordo?»! Como cuando Robert-André Vi-
vien, criticando la politica de Nicolas Sarkozy, que era
entonces ministro de Comunicacién, dijo en un debate
de la Asamblea Nacional sobre la huelga de periodis-
tas de la radio piblica: «¢Hay un piloto a bordo del sec-
tor audiovisual piblico?».'2

Las férmulas demasiado estandarizadas, aunque
sean buenas analogias al principio, corren el riesgo de
perder parte de su fuerza argumentativa, como la ex-
presién conocidisima «carne de cafién».

Genevi¢ve Guicheney, mediadora de France Télévi-
sion y ex miembro del Consejo Superior Audiovisual, su-
braya, a propésito del juego televisivo Loft Story, que «la
cuestion que se plantea es recurrir a personas de la calle
para nutrir programas televisivos, convirtiéndolas en
carne de cafién mediatica»."

12. Citado por Alain Salles, Le Monde, 30-31 de octubre de
1994,
13. Le Monde, 16 de mayo de 2001.
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——¢La analogia sale beneficiada siendo concreta?

—Sin duda. Para convencer a sus lectores de que
Dios cred al ser humano (lo que en el contexto de la
época no es una evidencia), los redactores de la Biblia
recurren con frecuencia a analogias relacionadas con el
trabajo técnico del alfarero.

Asi como el artesano da forma a la vasija, Dios ha-
bria dado forma al ser humano con arcilla. El foro es
aqui esa realidad conocida y aceptada, segtn la cual la
creacion es una transformacién de materia maleable, si-
guiendo un plan determinado pero también cara a cara
con lo concreto.

El tema, es decir, acerca de lo que deseamos con-
vencer, la opinidn, es el vinculo de semejanza que exis-
te entre el ser humano como criatura y su creador. La
analogia sale ampliamente beneficiada cuando estimula
la imaginacién, cuando desencadena un efecto de sor-
presa, vector que permite alcanzar la conviccién.

Major Owens, miembro del Congreso norteamerica-
no, en su lucha contra la violencia en la pequefia pantalla
y recordando que, antes de concluir la escuela primaria,
un joven estadounidense ya ha presenciado 8.000 asesi-
natos en la televisidn, propone la siguiente considera-
cién: «Esto nunca se permitiria si se tratase de 8.000 ac-
tos sexuales»,'?

En este ejemplo, el acuerdo previo abarca de forma
bastante especifica una parte importante de la opinién
publica estadounidense, que como sabemos es bastante
puritana (alguien dijo alguna vez que en Estados Uni-

14. Citado por Olivier Péretié en Le Nouwvel Observateur,
13-19 de octubre de 1994,
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dos impacta menos ver c6mo una mano corta un pecho
en una pelicula que ver cémo lo acaricia...).

Las analogias més eficaces son aquellas que buscan
un foro bastante alejado... y a la vez bastante cercano.

René Louaille, representante de la Confederacién
Campesina de Cétes-d’Armor, afirmé que las «harinas
de origen animal representan para la produccién lechera
lo mismo que la hormona eritropoyetina (EPO) para el
ciclismo. No excluyo en modo alguno que algin fabri-
cante poco escrupuloso haya utilizado, a sabiendas, hari-
nas de origen animal para la alimentacién de ganado bo-
vino después de 1990».”

Afinando un poco mas aunque maés literariamente,
Eric Dupin ha elaborado una analogia entre la enferme-
dad de las «vacas locas» y el estado de la opinién en lo
que a este tema se refiere:

El famoso «principio de precaucién» no carece de
riesgos. Acomodandose 2 todas las salsas, es portador de
una especie de democracia espongiforme... Inquietas y
agresivas, las vacas locas manifiestan hiperexcitabilidad
y cada vez controlan menos sus movimientos. Excesiva-
mente impregnado de los humores y temores de la opi-
nién, ¢acaso nuestro sistema democritico no sufre un
moleso desajuste de sus comportamientos?*®

¢No apelari la analogia demasiado a una cultura que
acaso no tenga la audiencia?

La mayor parte de las veces la analogia se nutre de
un fondo cultural comin, como cuando un periodista

15. Le Monde, 16 de noviembe de 2000.
16. Eric Dupin, Lébération, 10 de noviembre de 2000.
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sugirid, entretejiendo siglos, una analogia entre la casa
de Guisa y los colaboradores del régimen de Vichy
como René Bousquet:

Durante la ocupacién alemana luce cuellos de piel al
igual que los Guisa lucian gorguera en tiempos de las
masacres de los protestantes.”

La fé6rmula debe manipularse con precaucién, y he-
mos de asegurarnos de que el publico al que nos dirigi-
mos conozca, por poco que sea, aquel periodo histéri-
co y sus peculiaridades indumentarias (en este caso, el
cuello que se denominaba «gorguera» o «gola»).

Una de las cuestiones trascendentales en la prictica
de la argumentacién es la cultura general. Hay que
adaptarse constantemente al nivel cultural de la audien-
cia, con el fin de que los argumentos no pierdan ni un
apice de su alcance y que sus autores no parezcan de-
masiado pedantes o incluso incultos.

—Junto con la analogia y la metdfora, ¢cudl es el ter-
cer argumento?

—El argumento que recurre al ejemplo. Como he-
mos visto a prop6sito de los multimillonarios estadou-
nidenses, de un caso particular ficilmente generalizable
se induce un caso «ejemplar». Este ejercicio no resulta
siempre sencillo: pretender convencer a un sin techo
que deambula por las calles de Nueva York en busca de
algo para comer de que en este pafs «todo el mundo es
potencialmente multimillonario» puede lindar con lo
irénico o con lo cruel.

17. Laurent Greilsamer, Le Monde, 10 de noviembre de
1994.
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Sea como sea, se recurre con frecuencia al ejemplo
para convencer, de modo que suele observarse esta cu-
riosa secuencia en un contexto de argumentacién cuan-
do alguien, deseoso de compartir una opinién con una
audiencia, agrega lo siguiente: «Citemos, por ejem-
plo...», y empieza a buscar de inmediato un ejemplo del
que carecia hasta el momento...

Esta situacién muestra a la perfeccién que recurrir
al ejemplo se percibe como algo prictico, eficaz y gene-
ralmente mds espontdneo que reflexivo. Aun cuando el
ejemplo difiere de la analogia, ambos tipos de argumen-
tos comparten el ir en busca de un elemento ajeno a la
opinién propuesta para vincularlo con ella.

El ejemplo posee una sencillez, una inmediatez de
la que carece la analogia: «¢Por qué no liberalizar el
consumo de cannabis? Holanda lo ha hecho y no es un
desastre».

Mientras un grupo de diputados socialistas cuestio-
naban al presidente Chirac a causa de «asuntos politi-
cos y financieros», Patrick Devedjian, por entonces abo-
gado de Jacques Chirac, argumentaba su inmunidad
como sigue:

En todas las democracias, los representantes del po-
der e¢jecutivo disfrutan de ciertas prerrogativas. Asi ocu-
rri6 con el presidente Clinton en el caso Lewinsky.'®

Puesto que Bill Clinton es considerado como un
¢jemplo (y no como una autoridad), no se trata de «se-
guir» el ejemplo, sino de vincular la eventual acusacién
de Jacques Chirac con las aventuras extraconyugales

18. Le Monde, 26 de mayo de 2001.
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del antiguo presidente de Estados Unidos. Rebasar
aqui el marco del ejemplo seria una torpeza. El ejemplo
debe manejarse con precaucion, como en la historia del
padre que le dice a su hijo afligido por los deberes: «A
tu edad Napoleén ya era el primero de la clase», y éste
le contesta: «Y ala tuya ya era emperador».

Los argumentos de reajuste

El reajuste de lo real utilizado como argumento im-
plica una novedad, una traslacién, una mirada distinta.
Es un argumento que redefine lo real de una manera
determinada, es decir, que nos beneficia y respalda la
opinién propuesta.

Mark Twain nos brinda un buen ejemplo de este
procedimiento argumentativo con su joven héroe Tom
Sawyer:

Tom esta castigado y debe encalar una gran valla de
madera. La perspectiva del trabajo manual le incomoda
menos que las miradas de sus compaiicros de juego. Por
esta razén, el muchacho pone en marcha una estrategia
para convencerles de que no se trata de un «trabajo»,
sino de una actividad amena y gratificante que pocas ve-
ces se presenta. En palabras de Mark Twain, «el asunto
cobré entonces otro aspecto». Sus companeros no sélo
aprobaron de inmediato la actividad, sino que ademas le
ayudaron, y algunos incluso le ofrecieron una moneda
para poder realizarla.

Esta categoria de argumentos implica una novedad
para la audiencia, una manera distinta de considerar los
mismos hechos.
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En 1977 Robert Badinter, defensor de Patrick Henry,
sobre quien pendia una posible pena de muerte, decidié
enfrentar a los miembros del jurado a su propia responsabi-
lidad. Su decisién distaba de ser una mera pena abstracta.
Conllevaba una realidad, la guillotina, que quiza no qui-
sieran ver de cerca. También argumentd, y con éxito,
insistiendo en que «guillotinar consiste principalmente en
tomar a un hombre y cortarlo, todavia en vida, en dos», y
afiadié: «Queda en vuestras manos decidir si Patrick Henry
debe ser cortado en dos, vivo, en el patio de la carcel».””

El argumento de reajuste fue probablemente una de
las primeras herramientas retdricas utilizadas en la anti-
giiedad. Sea cual sea la forma que adopte, siempre se
aplica el mismo principio: subrayar algunos aspectos
relevantes de la realidad presentada y atenuar otros.

«Los enfermos estan en el sur, los medicamentos en
el norte»,”® declara Bernard Kouchner a propésito del
sida, defendiendo con un reajuste apropiado su opi-
nién acerca de la desigualdad fundamental en este cam-
po. Minimiza, pues, el hecho de que también hay enfer-
mos en el norte (aunque la mayoria reciben cuidados
médicos) y medicamentos en el sur (aunque muy esca-
sos dadas las proporciones del desastre).

—Pero ;no presentar los bechos de forma objetiva es
manipulacion! ;No bay en ello una distorsion de lo real?
—Esta pregunta, que se plantea con frecuencia, es
muy importante. Podemos darle una respuesta de fon-

19. Robert Badinter, L’Abolition, Paris, Fayard, 2000,
pag. 84.

20. Citado por Daniel Cohen en Le Monde, 13 de septiem-
bre de 2000.
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do. La argumentacién es dnica y exclusivamente vilida
en situaciones —por otra partc muy numerosas— cn las
que ademas de haber una realidad posible, la interpre-
tacidn, el punto de vista, desempefian un papel particu-
larmente importante.

Cuando la secuencia de los hechos es una evidencia,
cuando ésta puede describirse de forma objetiva, ya no
nos encontramos en el espacio de la argumentacion,
sino en el de la informacién o la ciencia. ¢Pero qué pen-
sar sobre la posibilidad de condenar a muerte a un ser
humano en un proceso judicial? ¢Sélo hay una manera
de abordar el asunto?

No cabe duda de que la manipulacién siempre re-
sulta posible en dichas situaciones. La manipulacién
significa que en lugar de minimizar, ocultemos, o pre-
sentemos una descripcion argumentativa como si de
una descripcion objetiva e incuestionable se tratara.

—¢ Qué hacer, entonces, para seguir en el campo de la
argumentacion?

—El argumento de reajuste requiere que su destina-
tario szempre sepa que se trata de una manera, entre
otras posibles, de considerar las cosas, aunque la apoye-
mos plenamente. Desde un punto de vista concreto,
también implica no disimular los aspectos atenuados.
Asi pues, en el ejemplo anterior Tom no oculta estar
castigado, pero subraya el hecho de que el trabajo en-
comendado implica cierta satisfaccion y cierta respon-

sabilidad.

—¢Como puede ocultarse una parte de la realidad?
—DPresentemos ahora un reajuste ligeramente mani-
pulador. Algunas fuerzas de mantenimiento del orden
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estin dotadas, incluso en Francia, de municién de «pe-
lotas de goma» para disparar, en caso necesario, sobre
los manifestantes. La denominacién se inventd, eviden-
temente, para convencer al piblico de que este tipo de
municiones son, al fin y al cabo, bastante inofensivas.
La asociacién de la «pelota» y la «goma» nos remite en
cierto modo a nuestra infancia, recorddndonos los jue-
gos de aquellos dias felices. Sin embargo, en realidad
estamos hablando de canicas de acero cubiertas con
una delgada capa de pléstico duro y disparadas con un
fusil. Ya son innumerables en el mundo entero las vic-
timas de semejantes proyectiles fallecidas o gravemente
heridas. En este ejemplo, el reajuste atenda hasta tal
punto el aspecto mencionado que ni siquiera aparece.
Ya no se trata de un argumento, sino de una expresién
manipuladora.

—cExisten distintas variedades, como en los demds
tipos de argumentos?

—Efectivamente, aunque no las mencionaremos to-
das, ya que lo importante es comprender el principio
que las rige. Evocaremos aqui las tres categorias mds
frecuentes de argumentos de reajuste: la definicion, la
asoctacion y la disociacion.

La definicién, técnicamente denominada «defini-
cién retdrica», consiste en definir mas ampliamente la
situacién de la que hablamos, construirla de modo que
sea aceptada por la audiencia, e incluir en ella la opi-
nién que proponemos. Y entonces ésta se impone de
forma «natural».

La definicién puede adoptar una forma interrogati-
va: «¢Qué significa, para chicos como nosotros, pintar
una valla?», pregunta en el fondo Tom. «¢Qué significa
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guillotinar a un ser humano?», pregunta el abogado
contrario a la pena de muerte. Estas preguntas introdu-
cen una definicién en forma de respuesta.

Durante el juicio en Francia por un atentado fallido
contra un tren de alta velocidad (TGV), Bualem Ben
Said evocd su «lucha» para justificar sus actos. «gQué es
una lucha?», exclamé entonces el letrado Holleaux, abo-
gado defensor de las partes civiles, agregando después
este argumento de reajuste: «Las partes civiles no admi-
ten en ningdn caso la definicién de lucha presentada por
Bualem Ben Said. Una lucha es cara a cara, y a ser posi-
ble con las mismas armas. No hay lucha alguna entre
quien coloca una bomba sobre los rafles de un tren y quien
utiliza ese mismo tren para acudir al trabajo».”!

En el mismo orden de ideas, José Bové se plantea lo
siguiente: ¢qué es la fiebre aftosa? Su objetivo no es,
claro estd, alcanzar una respuesta médica o cientifica, y
por consiguiente objetiva, sino definir globalmente una
situacién con el fin de desarrollar su opinién, es decir,
criticar el sistema productivista agricola. Responde, pues,
recurriendo a una definicién retérica:

A causa de la crisis que afecta a todo un sistema de
produccién, se precisa una profunda reflexién a nivel
europeo sobre el sistema agricola que se estableci6é en
Gran Bretafia y que por desgracia estd generalizindose
en toda Europa.??

No se trata, pues, de proponer la definicién objeti-
va de un fenémeno, sino de insistir en el aspecto apa-

21. Le Monde, 17 de noviembre de 2000.
22. Le Monde, 6 de marzo de 2001.
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rentemente més determinante para caracterizarlo. Con
la definicién, seguimos en el campo de la argumenta-
cién, es decir, en el de las posibles opciones.

Algunos oradores, como el abogado Jacques Ver-
gés, suelen recurrir al argumento de definicién a modo
de punto de apoyo sélido.

Interrogado en el afio 1992, sin condescendencia
pero con interés, por Jean-Louis Remilleux acerca de su
«simpatia por quienes colocan bombas, [...] por asesi-
nos», Jacques Verges responde lo siguiente: «Trascenda-
mos la tirania de las palabras». «“Terroristas”, asi se de-
nomina a los amigos de Carlos. Este término fue inventado
por los alemanes bajo la ocupacién.» Y mds adelante
afiade: «El terrorismo es el arma desesperada de los re-
sistentes desarmados [...], un atentado no es el acto de
un loco en una inspiracién repentina. Un atentado es la
manifestacién de una contradiccién, de un conflicto. Es
portador de una problemadtica politica. Los que ponen
bombas plantean preguntas».

La definicién propuesta hace referencia a una ter-
minologia que reajusta el problema en un contexto co-
nocido, el de la Resistencia francesa durante la Segunda
Guerra Mundial (con lo que se pone de manifiesto que
Jacques Verges olvid6 o desconocia que la palabra ya se
utilizaba durante la Revolucion francesa).

—cQué es, entonces, un argumento por asociacion?

—El reajuste de lo real también se alcanza realizan-
do asociaciones, correlaciones inéditas.

«El tabaco es una droga dura»: nos enfrentamos a
un argumento que agrupa dos realidades distintas en
un mismo conjunto. Por lo tanto, la propuesta con que
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probablemente concuerda la audiencia, que el consu-
mo de drogas duras no es deseable, se transfiere por
asociacién al tabaco. Este nuevo reajuste transforma el
consumo de tabaco en algo poco deseable...

Durante el proceso de Maurice Papon, acusado de
colaboracidn activa en la detencién y la deportacién
de 1.500 judios bajo el régimen de Vichy, el criminé-
logo Michel Dubec intenté elaborar una asociacién
inédita, cuyo resultado, si era aceptado, descalificaria
al acusado:

Existe una clase de criminales que refinen las siguien-
tes caracteristicas: son inteligentes, educados y presentan
buen aspecto; ejercen una gran seduccidn y, sobre todo,
no cxperimentan odio alguno hacia sus victimas. Son
asesinos en serie. Al conocerles, lo que més impresiona
de ellos es la frialdad del primer contacto. Al no expeti-
mentar odio alguno preliminar, desconocen la culpabili-
dad. [...] El asesino en serie carece de vinculo personal
con la victima. La distingue por una tinica sefial, su cabe-
llera rubia o cualquier otra cosa. No la odia, puesto que
previamente la despersonaliza.”?

Pero la asociacién tiene que proceder, en el seno de
la audiencia, de un acuerdo previo claramente alcanza-
do. Cuando el término asociado, que sirve de apoyo, en-
cuentra un eco reducido, el alcance argumentativo de la
asociacién disminuye en la misma medida. Cuando, du-
rante el debate acerca de la ensefianza de la lengua cor-
sa, el diputado Robert Pandraud recuerda, para oponer-
se a ella, que «en los regimientos de infanteria de la
Primera Guerra Mundial, el mando se enfrentaba a las

23. Le Monde, 18 de noviembre de 1997.
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mayores dificultades para hacerse obedecer,” ya que
muchos soldados hablaban exclusivamente el dialecto»,
corre € riesgo de invocar una referencia demasiado leja-
na en el tiempo para una parte importante de la audiencia.

—Si la asociacion asocia, ;qué bace la disociacién?

—En el polo opuesto de la correlacién, de la asocia-
cién o de todo cuanto combine distintos elementos, en-
contramos efectivamente las técnicas de disociacién. La
disociacién de las nociones es un método de reajuste de
lo real que, partiendo de una nocién que nos remite por
lo general a un universo tnico y exclusivo, es capaz de
«quebrar» dicho universo para generar dos universos
distintos, como en el debate acerca de la despenaliza-
cién del cannabis.

«Las drogas duras deben diferenciarse claramente
de las drogas blandas.» En este debate, que por supues-
to no zanjaremos aqui, para unos la droga es una no-
cién global que abarca indistintamente el hachis, la co-
caina, las anfetaminas, el LSD, la heroina, etc. Al
tratarse de un conjunto unico y exclusivo, este hecho
fundamenta el famoso argumento de que por lo general
se pasa de un producto a otro: «Cuando se ha fumado
hachfs, se pasa a la herofna».

Para otros se impone una clara distincién entre
«drogas duras» y «drogas blandas» (la disociacién vie-
ne acompafiada de una calificacién «dura/blanda», que
sin embargo compensa inadecuadamente el hecho de
que el término «droga» siga siendo el referente en am-
bos casos).

24. Debate en la Asamblea Nacional francesa sobre la lengua
corsa, 28 de marzo de 2001 (Le Monde, 30 de marzo de 2001).
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Mientras los primeros excluyen del campo de las
drogas el alcohol y el tabaco, los segundos los incluyen
y no precisamente en la categoria de «drogas blandas».
Como todos sabemos, las autoridades holandesas se
han convertido en ardientes defensoras de dicha diso-
ciacién, liberalizando la venta y el consumo de las dro-
gas blandas y persiguiendo con vigor las drogas duras.

En este asunto, la eleccién de una nocién global o
de una disociacién es esencialmente argumentativa, pues-
to que no se basa en clasificacién cientifica alguna que
pueda utilizarse en el espacio pablico. Aqui vemos cla-
ramente cémo la disociacién reajusta un problema, di-
fractindolo en el seno de dos universos de referencia.
Asi procedi6 el diputado Alain Madelin al describir, a
su manera sumamente liberal, la problematica del desem-
pleo en el afio 1995:

«¢Cudntos desempleados hay?», pregunta siempre
Alain Madelin al reunirse con los alcaldes; «¢cuantos de-
sempleados buscan empleo de forma activa?», les pregun-
ta invariablemente y en segundo lugar nuestro diputado.?

Este tipo de argumento puede funcionar, como lo
demuestra el resultado de la solicitud de libertad condi-
cional para Patrick Henry, en que su abogado, Thierry
Lévy, propuso una disyuncién argumentativa para re-
forzar exclusivamente uno de los dos aspectos:

El expediente de Patrick Henry es excepcionalmente
brillante y creemos poseer todas las razones objetivas para
llegar a buen término si se respeta la voluntad del legisla-

25. Citado por Cécile Chambraud en Le Monde, 7 de octu-
bre de 1995.



dor. Pero existen dos casos Patrick Henry: el hombre que
fue condenado por asesinato y que lleva entre rejas veinti-
cinco afios, y el simbolo mediitico del asesino que ha elu-
dido milagrosamente la pena de muerte. [...] Patrick Henry
estaria libre desde hace tiempo si el poder politico hubie-
ra sabido mostrarse independiente de la opinién.®

En este ejemplo vemos claramente que la disyun-
cidn, siempre y cuando sea aceptada por la audiencia,
conlleva una auténtica eleccién entre dos términos has-
ta entonces confundidos.

El uso de la disociacién siempre es, por supuesto,
discutible. ¢Debemos condenar las obras del filésofo
Heidegger con el pretexto de que fue nazi y nunca mos-
tré sefiales de arrepentimiento? Esta pregunta nos re-
mite a un tema mds general, esto es, la posible disocia-
cién entre el ser humano y su obra.

Tradicionalmente hablando, nuestra cultura admite
que se trata de un todo y que el ser humano y su obra
representan lo mismo. Quienes aprecian la filosofia de
Heidegger pero por otra parte desaprueban el compro-
miso politico del ser humano, recurren a dicha disocia-
cién para reajustar lo real. Otros opinaran que, de to-
dos modos, su obra estd profundamente marcada por
las opciones ideoldgicas del autor. Desde esta perspec-
tiva, el ser humano y su obra son indisociables.

Aun presentando, quizd, mayores dificultades de
aplicacién que los demads tipos de argumento, ¢l argu-
mento de reajuste, es decir, la definicidn, la asociacién
o la disociacién, asi como las multiples variantes que
permite el reajuste, sigue siendo un poderoso recurso
argumentativo.

26. Le Monde, 31 de marzo de 2001.
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Los argumentos de comunidad

Los argumentos de comunidad también se utilizan
ampliamente para convencer. Pueden ser particular-
mente eficaces, sobre todo, si existe de forma manifies-
ta una comunidad de pensamiento y de accién previa
entre el orador y la audiencia.

Ya abordamos este argumento cuando Juliette re-
cordaba a su marido la importancia que otorgaba a un
valor determinado, la «igualdad». En este otro ejemplo,
un compafiero de trabajo pide consejo acerca de la con-
ducta que debe adoptar:

—¢Qué me aconsejas, solicitar una cita para hablar
con el director o con su asesor?

—iCon el director, por supuesto!

—-¢Pero por qué?

—Pues porque como dice el refran, «fiar, en Dios y
€n otro no».

Como vemos, se trata de hacer referencia a presu-
puestos comunes, es decir, a conocimientos o creen-
cias ampliamente compartidos, en este caso un refran,
aceptados por lo general de forma undnime: «Fiar, en
Dios y en otro no». Hacer referencia a presupuestos
comunes moviliza un «efecto de comunidad» que
transforma el conjunto en una familia de argumentos
bastante conservadores, al fin y al cabo, en sus efec-
tos, puesto que movilizar un valor para argumentar
contribuye a reforzarlo. Abusar de este efecto puede
transformar la declaracién en «demagogia», despla-
zando el acto de convencer fuera del campo de la at-
gumentacion.
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—¢ Qué «presupuestos comunes» suelen utilizarse en
argumentacion?

—Técnicamente hablando podemos distinguir tres
clases distintas: las opiniones comunes, los valores y los
«lugares».

La opinién «cominmente admitida» se suele encon-
trar en refranes, férmulas y maximas, como «no deben
colocarse todos los huevos en ]la misma canasta» o, como
hemos visto en la defensa de Roland Dumas, «Quien esté
libre de pecado que arroje la primera piedra...».

Estas férmulas, un tanto anticuadas, pueden sin em-
bargo obtener cierta adhesi6n en circunstancias particu-
lares. Infinidad de refranes e imigenes vienen a apoyar
diversas argumentaciones, como «la rana que queria ser
tan grande como el buey» (popularizada por las fibulas
de La Fontaine). Daniel Cohn-Bendit se inspira también
en éstas para criticar la postura de las autoridades brité-
nicas en cuanto a Europa se refiere: «Los ingleses quie-
ren el pan y las tortas, Europa y no Europa».?

Estos refranes suelen ser muy antiguos, como el co-
nocidisimo «cada cosa a su tiempo». El argumento pro-
cede del Eclesiastés, extenso texto redactado hacia el
siglo 11 a.C., lleno de sabiduria y elaborado en su con-
junto sobre la base de la cadencia siguiente: hay un
tiempo para vivir, un tiempo para morir, etc.

Para argumentar que, pese a las promesas electorales
a largo plazo, habia resultado necesario incrementar de
forma masiva y a corto plazo el precio de venta del com-
bustible en el afio 2000, Lionel Jospin, por entonces pri-
mer ministro, declaré lo siguiente: «Hay un tiempo para

27. Entrevista en el canal televisivo Arte, 8 de diciembre de
2000.
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todo, un tiempo para resolver las dificultades inmediatas,
un tiempo para acatar un prograra; un tiempo para pre-
parar los plazos politicos internos y un tiempo para obrar
en el estricto marco de la solidaridad gubernamental».?

—Se puede realmente convencer con eso?

—Depende de la situacién; pero, por ejemplo, si el
alcalde de una gran ciudad sustrae 1.000 euros del pre-
supuesto puablico para sus gastos personales, se le podra
recriminar lo siguiente: «Quien roba una vez, roba
diez». Desde esta perspectiva, robar 1.000 euros equiva-
le a robar 10.000, o incluso 100.000 euros. En este con-
texto, el argumento de comunidad no carece de alcance.

Un argumento cala de inmediato y sin dificultades
en la audiencia cuando todo el mundo conoce dichos
refranes y f6rmulas y cuando, con razén o sin ella, se les
adjudica cierta validez. Aun cuando resulte sencillo re-
currir a ellos para convencer, dicha facilidad también
representa, en ocasiones, cierta fragilidad que restringe
considerablemente su uso como recurso exclusivo de
una exposicidn argumentativa.

El argumento basado en valores es mis sélido. Cuan-
do el portavoz de la Liga contra la Violencia Vial decla-
ra: «Toda medida que permita salvar vidas humanas es
una buena medida», estd movilizando enérgicamente
un valor comun, la vida.

Los valores que pueden utilizarse para apoyar la ar-
gumentacién son muchos, y varian segtin los grupos,
los paises, las culturas y los periodos histéricos conside-
rados. Durante mucho tiempo la naturaleza se ha utili-
zado como si de un vertedero se tratara. Desde hace

28. Citado por Pascale Robert-Diard en Le Monde, 9 de sep-
tiembre de 2000.
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aproximadamente tres décadas se ha convertido para
Occidente en un valor esencial. La publicidad, por
ejemplo, recurre a ella constantemente para promover
productos de consumo en apariencia menos artificiales.

Lo mismo puede decirse del trabajo, valor conside-
rado negativo durante largo tiempo (los aristécratas
nunca trabajaban), y cuya apreciacién se ha invertido
en el siglo xx. La igualdad, la libertad y de manera mds
pragmatica la salud, son valores hoy en dia muy presen-
tes. La patria, la fidelidad y el honor ya no se utilizan de
forma sistemdtica. La persona y la realizacién personal
se estan convirtiendo en un valor trascendental, en de-
trimento, sin duda, de lo colectivo.

Resulta, pues, conveniente confirmar si la audiencia
a la que nos dirigimos comparte efectivamente el valor
propuesto como punto de apoyo. Indiquemos final-
mente que el conflicto de valores es un elemento im-
portante de los debates argumentativos. Por ejemplo,
¢uno es libre de arruinar su propia salud? En el debate
sobre la legislacién de la droga, dos valores podrin con-
frontarse; por una parte la salud, valor concreto y pro-
fundamente valorado en nuestra sociedad, y por otra la
libertad, valor abstracto, fundamento de nuestras de-
mocracias. Aun cuando el Estado se incline por preser-
var la salud ptblica, ¢acaso para alcanzar dicho objeti-
vo puede tomar medidas que restrinjan las libertades?

—Pero ;los valores no son demasiado abstractos?

—Como hemos visto con el ejemplo de Juliette y de
su marido, es importante mostrar que, incluso cuando el
valor es muy abstracto, simpatizar con él acarrea implica-
ciones y ramificaciones muy concretas. La igualdad tam-
bién consiste en compartir las tareas domésticas.
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Existen incluso «supervalores», sumamente utiliza-
dos en la argumentacién y técnicamente denominados
«lugares».

—¢«Lugares», como «lugares comunes»?

—Exactamente, si bien el lugar comun es un lugar
muy atenuado, trivializado. Un lugar es una creencia en
principio sumamente general.

Distinguiremos, por ejemplo, el lugar de la calidad,
que se opone con frecuencia al lugar de la cantidad.

Asi pues, en un discurso pronunciado en la Asamblea
Nacional, Nicolas Sarkozy, por entonces ministro de Co-
municacién, responde como sigue a los reproches que le
dirige el diputado Robert-André Vivien con respecto a su
tardia intervencién en la huelga de los periodistas de la ra-
dio publica: «Lo importante no es cuinto tiempo se preci-
sa para salir de apuros, sino cdmo nos las arreglamos para
lograrlo».®

Este lugar de la calidad se ha «degradado» en refran:
«Mis vale poco y bueno que mucho y malo». Cuando de-
cimos, por ejemplo, que de nada sirve disponer de mu-
chos agentes de la fuerza puiblica a pie de calle cuando
unos pocos, mejor aprovechados, bastarian para obtener
mejores resultados, estamos movilizando este refran.

—¢ Cudles son los grandes lugares en que se basa la
argumentacion ?

—Distinguiremos principalmente tres: el lugar de la
cantidad, el lugar de la calidad y el lugar de la simetria.
El lugar de la cantidad es aquel que enuncia, por ejem-

29. Citado por Alain Salles en Le Monde, 30-31 de octubre
de 1994.
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plo, si la mayor parte de la gente piensa en esta direc-
cién, y entonces dicha direccién presenta fuertes pro-
babilidades de ser la buena. En resumidas cuentas, se
trata de decir, basindose en una opinién: «Si todo el
mundo la comparte, ¢ por qué no ta?». Por el contrario,
el lugar de la calidad insiste en la singularidad y origina-
lidad como criterio de preferencia.

Uno de los lugares quiza mas caracteristicos de la so-
ciedad occidental, probablemente como herencia demo-
crética gricga, es el lugar de la simetria, del que se deri-
va, como valor mds concreto, la igualdad. Este lugar
condiciona profundamente nuestra exigencia de reci-
procidad en un abanico de situaciones concretas. El juego
de palabras con alcance argumentativo que enuncia: «Es
incomprensible que la mendicidad sea un delito en una
sociedad donde la caridad es una virtud», ilustra a la per-
feccién el principio de simetria. Aqui, éste viene a reforzar
la opinién segun la cual la mendicidad deberda, claro est4,
legalizarse y normalizarse, puesto que la caridad es para
nosotros un valor trascendental. El lugar de la simetria se
percibe con gran claridad en el ejemplo que abordaremos
a continuacién, recogido en el debate acerca de la violen-
cia televisiva y en el que Kathleen McConnel, investigado-
ra de la Universidad de Maryland, subraya lo siguiente:

Las ciudades de Detroit (Michigan) y Windsor (Ca-
nada), que han ido creciendo en ambos lados del mismo
rio, transmiten exactamente los mismos programas tele-
visivos. Sin embargo, la criminalidad en Detroit es cator-
ce veces mds elevada que en Windsor. Lo mismo ocurre
con Chicago y Toronto.”

30. Citado por Olivier Péreti¢ en Le Nouvel Observateur,
13-19 de octubre de 1994,
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Esta investigadora defiende la opinién de que la
violencia televisiva no genera violencia en la vida coti-
diana. Para ilustrar este punto tomari por ejemplo
una ciudad estadounidense, Detroit, de la que se afir-
ma, al igual que de las demds ciudades estadouniden-
ses, que la causa de su criminalidad debe buscarse en
los programas televisivos violentos. Ahora bien, si la
television es causa de violencia a un lado del rio, tam-
bién deberia serlo al otro lado, es decir, en la ciudad
canadiense de Windsor, «equiparable» ala primera en
algunos aspectos. Se recurre al lugar de la simetria
para reforzar la idea de que la television no genera vio-
lencia en la sociedad.

En el debate acerca de la eutanasia, trascendental,
dramitico y cada dia mas actual, uno de los argumentos
utilizados a favor de su legislacion es el siguiente:

Se tiene que tener el derecho de ayudar a una perso-
na que desee suicidarse, siempre y cuando sea su deseo y
esté incapacitada para hacerlo por si misma, por ejemplo
si esta totalmente paralizada, puesto que la prohibicién
del suicidio asistido vulnera el derecho a la igualdad.
Pues, en efecto, quienes desean suicidarse y son capaces
de ello fisicamente hablando, pueden hacerlo.

Vemos claramente que este argumento apela, como
base de la argumentacidn, a nuestra profunda acepta-
cién del principio de reciprocidad, de igualdad, es de-
cir, al lugar de la simetria. Constatamos, por tanto, que
el argumento de comunidad, en todas sus variantes, no
carece de eficacia argumentativa.



LA MANIPULACION POR AMALGAMA

Una parte de las técnicas de manipulacién, sobre
todo la llamada «manipulacién cognitiva», se basa en
una auténtica desviacién del argumento. La audiencia
cree estar ante un argumento que no atafie a su libertad,
cuando en realidad es un enunciado manipulador que
s6lo es argumento en apariencia. Tomemos como ejem-
plo la amalgama.

La amalgama es una figura esencial de la manipula-
cién cognitiva. Constituye, seglin los casos considera-
dos, una desviacién de la analogia o del reajuste, sobre
todo del reajuste por asociacién, y en ocasiones, del ar-
gumento de autoridad.

Muchas amalgamas, construidas como si de analo-
gias se tratara, pretenden generar rechazo y desacredi-
tar, por tanto, una opinion.

—cPor qué es manipulacion?

—Porque la mayor parte de las veces, el ejemplo o
el reajuste seleccionados no tienen, por una parte, zada
que ver con el contexto en que se desarrolla la opinién,
y por otra, porque han sido seleccionados a causa de su
caracter particularmente sorprendente y espectacular.
En este caso no se convence con un argumento, sino
con un efecto.

Para oponerse (y asi descalificarlas) a las actividades
de los defensores de los animales, sobre todo contra el
cebado de ocas, alguien se atrevid a decir lo siguiente:
los primeros que establecieron una legislacién contra el
cebado de ocas fueron los nazis, en el afio 1936. Esta
persona sugiere, pues, por amalgama y sin motivo algu-
no, que se trata, por una parte, de una ley desacertada
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(puesto que los nazis la adoptaron), y por otra que los
defensores de los animales est4n en cierto modo vincu-
lados con los nazis. Esta informacién no sélo es falsa,
puesto que la Repiblica de Weimar adopté esta medi-
da mucho antes de que los nazis tomaran el poder, sino
que ademas su enunciado es totalmente manipulador.
Es sin duda capaz de convencer, pero por motivos muy
deshonestos.

Encontramos este tipo de amalgama en contextos
muy variopintos. Asi, Mike Moore, por entonces direc-
tor general de la Organizacién Mundial de Comercio
(OMC), presentd la amalgama siguiente:

[...] la extrema izquierda y la extrema derecha [que]
se han unido en la calle contra la mundializacién. Ya lo
habian hecho en 1930, cuando ambas se reunieron para
luchar contra la democracia decadente.’”

En el extremo opuesto, Lori Wallach, presidenta de
la asociacién Global Trade Watch y militante anti-mun-
dializacién, propuso la siguiente amalgama:

Antes [del liberalismo], cada comunidad podia de-
sarrollar su propia politica. En la actualidad reina el co-
mercio #ber alles.’?

La analogia con aquella época tiene un éxito consi-
derable, como testimonia Marc Blondel al comparar el
CARE (Contrato de Ayuda de Retorno al Empleo) con
el STO (Servicio de Trabajo Obligatorio, creado por el

31. Le Monde, 26 de mayo de 2001.
32. Citado por Patrice de Beer en Le Monde, 30 de junio de
2000.



LA ELOCUCION 121

régimen de Vichy). La referencia también se utiliza am-
pliamente al otro lado del Atlintico: por ejemplo, un
diputado tejano califica a la Agencia de Proteccién Me-
dioambiental de «Gestapo del gobierno».”?

De manera similar, la asociacién expresada por Jac-
ques Peyrat, alcalde de Niza, a propésito de los que se
manifestaron contra la cumbre de Niza en otofio de
2000, es sin lugar a dudas una amalgama basada en un
modelo de extrema derecha:

Esa gente que nos envenena siempre, que no trabaja,
esos holgazanes, esos perezosos, esos alborotadores, esos
revolucionarios... son los mismos métodos, la misma
gente que propicié la Alemania nazi en 1933.*

Puesto que el nazismo representa en nuestra cultu-
ra de la posguerra la figura del mal absoluto, no es de
extrafiar que algunos traten, por una parte, de movili-
zar un acuerdo previo, y por otra de construir un enun-
ciado para convencer sobre esta base. La mayor parte
de las veces nada justifica la asociacién propuesta y el
ejemplo se aleja en demasia de la situacién. Sin embar-
g0, la emocién que suscita de manera espontinea per-
mite reducir, en cierto modo, esa distancia insalvable,
asi como crear un puente artificial entre la opinién y el
enunciado utilizado para convencer.

Aun cuando el procedimiento pueda parecer exce-
sivo y escasamente eficaz, quienes han sido tildados de
«nazis» en publico podran atestiguar que la situacién
dista de ser tan sencilla como podria parecer a primera

33, Citado por Dominique Durand en Le Canard enchainé,
25 de abril de 2001.
34. Libération, 15 de diciembre de 2000.
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vista. Sin embargo, el procedimiento es, de hecho, téc-
nicamente manipulador y éticamente despreciable.

La dificultad estriba en la ausencia de una ruptura
clara entre asociacién argumentativa y amalgama. Se
pasa de la una a la otra en un espacio continuo cuyos li-
mites es dificil definir. Ademas una asociacién conside-
rada ilegitima y carente de fundamento por una parte
de la audiencia puede tener un gran efecto manipula-
dor sobre otra parte de la misma audiencia.

Asi pues, cuando el documentalista Claude Lanz-
mann habla del «cimara 4rabe de un canal televisivo
francés»,’’> haciendo referencia a Talal Abu Rahmed,
empleado local de France 2 en Israel que filmé en di-
recto la muerte del nifio palestino Mohamed en Netza-
rim en el afio 2000, ¢se trata de una asociacién convin-
cente acerca de la parcialidad del reportaje, que fue por
cierto ampliamente debatida, o de una amalgama? Todo
depende, sin duda en este caso, de la audiencia.

35. Le Monde,



CAPITULO

6

La disposicién
Saber elaborar una estructura

El uso de la palabra con el objeto de convencer estd
intimamente vinculado a su capacidad para desarrollar-
se en el interior de una estructura. Y ademds de no ha-
ber palabra sin estructura, la propia palabra se desarro-
lla y se dispone en el tiempo y el espacio. Esta realidad
constitutiva de la palabra es ineludible pese a las tan di-
fundidas ilusiones acerca de la «espontaneidad» o la
«instantaneidad» de la palabra.

Cécile suele preparar a conciencia lo que tiene que
decir; es decir, sabe aproximadamente qué argumentos
utilizar. Pero cuando empieza a hablar siempre le ocurre
lo mismo: dice las cosas desordenadamente, empieza a
tartamudear y al poco ya ni se la oye. El otro dia, en una
reunién en que se enfrentaban dos opiniones opuestas,
una de las cuales era la suya, presencié con asombro que
su adversario iniciaba su exposicién como sigue: «Os
voy a proponer tres argumentos». Y los desarrollé de
forma muy ordenada. Ademas habfa iniciado su exposi-
cién con una frase que cautivé a todos, y ello antes de ex-
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poner con claridad la idea que deseaba ver aceptada por
los demas. Fue tal el efecto que incluso ella quedd casi
convencida de lo contrario de aquello que defendia con
tesén. Aln sigue preguntandose qué es lo que pasé.

Todo acto de tomar la palabra tiene un principio y
un fin, y su desarrollo consta de una sucesién de etapas
cuyo orden es importante. Frecuentemente un dominio
perfecto de dicha dzsposicién es una condicién que deter-
mina el éxito o el fracaso. Por esta razén la etapa de la
disposicién, precedida por la de la invencién (del dngulo
y del punto de apoyo) y la de la elocucién (la argumenta-
cién), es una parte esencial del protocolo de elaboracién
de la argumentacién.

Asi pues, es necesario saber por dénde empezar, por
dénde acabar y en qué orden presentar lo que se va a de-
cir. Un discurso bien ordenado siempre tiene muchas més
posibilidades de ser escuchado y de convencer.

—Asi pues, ;es con la estructura con lo que se logra
convencer?

—Si y no. Una buena estructura dista de ser sufi-
ciente para convencer, pero sin estructura lograrlo es
practicamente imposible.

CONSTRUCCIONES INADECUADAS

Incluso antes de analizar en qué consiste la «estruc-
tura argumentativa®», hemos de aclarar una posible
confusién. Aun cuando para convencer sea imprescin-
dible un discurso ordenado, no todas las estructuras sir-
ven para este fin. Ahora bien, tanto en la escuela como en
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el colegio o el instituto, y en algunos casos en la univer-
sidad, hemos aprendido a ordenar lo que debemos ex-
presar de una manera que dista de ser eficiente a la hora
de argumentar.

La ensefianza francesa dedica especial atencién a la
estructura de la disertacién. Esta se compone de una in-
troduccién que, a modo de embudo, permite pasar de
lo general al problema particular que se desea tratar;
viene luego el momento de la tesis, donde en principio
se defiende afanosamente el criterio propio, e inmedia-
tamente después la antitesis, donde paradéjicamente
hay que descoser cuanto se acaba de hacer. A continua-
cién la sintesis, una mezcla de los pros y los contras. Y
finalmente viene la conclusién, que conduce de lo par-
ticular a lo general en una especie de embudo invertido.

——¢ Por qué no puede utilizarse en la argumentacion
la estructura de la disertacion?

—Se trata sin duda de una buena estructura para
sopesar los pros y los contras, para explorar un asunto
de letras o de filosofia. Consiste simplemente en de-
mostrar que se sabe todo sobre un asunto, con inde-
pendencia del pablico al que nos dirigimos. Pero o es
en modo alguno una estructura que permita defender una
optnién, compartirla con los demds y por consiguiente
convencer a una audiencia.

—Asi pues, ;debemos renunciar a ella?

—Sin lugar a dudas. Utilizar la secuencia «intro-
duccién-tesis-antitesis-sintesis-conclusién» al tomar la
palabra con el objeto de convencer viene a ser la mejor
manera de no lograrlo. Se trata de uno de los mayores
errores que se deben evitar en este campo.
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Dicha estructura es totalmente inadecuada. Entur-
bia el punto de vista que pretendemos defender, no se
dirige particularmente a quienes podemos convencer y
quien la utiliza apenas tiene posibilidades de ser escu-
chado. Pese a todo, al ser la estructura que hemos apren-
dido a utilizar en el colegio para ordenar nuestro discur-
so, tendemos a emplearla de manera espontinea.

—cExisten otras estructuras?

—Si, existe otra estructura con la que estamos familia-
rizados como lectores de prensa u oyentes de los informa-
tivos de la televisién o de la radio. Nos referimos a la es-
tructura periodistica, cuyo objetivo no es convencer, sino
informar. Presenta hechos, aun cuando siempre estén,
en mayor o menor medida, interpretados y seleccionados.

Asi pues, la estructura periodistica consiste en pre-
sentar inicialmente la informacién esencial para ir luego
pasando progresivamente a los detalles. Es una buena
estructura, pero en modo alguno se trata de una estruc-
tura adecuada para convencer.

Para quienes hayan cursado estudios de derecho
existe también la llamada «estructura juridica». Se com-
pone de dos partes, divididas a su vez en otras dos, y
estd dotada de una sélida introduccién y de una sélida
conclusién. Ni que decir tiene que es una estructura
apropiada para la exploracién y el tratamiento de cier-
tos asuntos juridicos, si bien tampoco tiene nada que
ver con la argumentacion,

—De modo que ;bay una estructura especifica para
convencer?

—3Si, la estructura argumentativa®. Es ineludible y,
en cualquier caso, sumamente prictica. Ademds no ha
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variado desde la antigliedad, lo cual es sefial de su efica-
cia y de que corresponde perfectamente al contexto au-
téntico de la argumentacién.

Obsérvese a quienes toman la palabra, sea oralmen-
te o por escrito, y logran convencer. Todos ellos utili-
zan el mismo tipo de estructura. Una estructura que
presenta el discurso segtin un orden que permite a la
palabra circular con fluidez entre el orador y la audien-
cia y transmitirse mejor,

LA ESTRUCTURA ARGUMENTATIVA, UN INSTRUMENTO EFICAZ

La palabra es un flujo temporal. Tiene un principio,
un punto medio y un fin. En la cultura clasica de la ar-
gumentacion, la toma de palabra se compone de cuatro
partes:

Se inicia con el exordio*, momento en que se in-

tenta captar la atencién de la audiencia y obtener

su benevolencia.

® Prosigue con una fase denominada «exposicién
de la opinién*» (narratio). ¢De qué se estd ha-
blando? ¢Qué estd en juego en el debate? Y so-
bre todo, ¢cudl es la opinién que defiendo?

® Viene luego el momento de la argumentacion
propiamente dicha (que en retérica se denomina
conftrmatio). Es éste el corazén del proceso, en el
que se exponen las razones en que se asienta la
opinién propia.

* Y finalmente se acaba con una peroracion* que

intenta recoger sintéticamente todo lo dicho, esto

es, proponer a modo de conclusién una formula-
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cién contundente para la audiencia, una especie
de exordio invertido destinado a mantener la aten-
cién sobre lo dicho, aun cuando ya no se esté en
el uso de la palabra.

En todas las situaciones en que se trate de convencer
a los demids, exordio, exposicién de la opinién, argu-
mentacion y peroracién constituyen hoy en dia las cua-
tro partes intangibles de la estructura argumentativa.

—Pero ¢por qué motivo ha de seguirse este orden en
particular?

—Estas cuatro partes siguen una especie de orden
«natural», Cuando tomamos la palabra siempre hay un
momento en que empezamos a hablar y un momento
en que dejamos de hablar. Se trata de una realidad casi
fisica.

¢Cémo sacar partido de estas dos etapas naturales?
¢Por qué no hacer uso de ellas para garantizar a la pala-
bra una atencién y una escucha ain mas sostenidas? ¢Y
por qué no utilizar el eco de la Gltima palabra pronuncia-
da para intentar que resuene en la mente de la audiencia
incluso cuando ya se ha hecho el silencio o se profieren
otras palabras? El exordio y la peroracién son un de-
sarrollo sistemiatico de las fases naturales de la palabra.

Tras el exordio, que permite conquistar la atencién
de la audiencia, lo mejor es expresar de inmediato aque-
llo de que deseamos convencerla y enunciar con clari-
dad nuestra opinién. También en este caso se trata de
una especie de orden natural que otorga cierta priori-
dad a lo més importante: aquello de lo que deseo ha-
blar. Sélo a continuacién llega el momento de la argu-
mentacion propiamente dicha.
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—¢No pueden aducirse primero las razones y expre-
sar luego la opinion?

—Si, en ciertos casos esto genera un interesante
efecto de suspense. Pero es preciso que la opinién que
se defiende no esté oculta y que aparezca al menos de
forma implicita. Obsérvese que ciertas técnicas de ma-
nipulacién, como las abordadas en el capitulo 2, proce-
den por etapas y hacen aceptar cosas pequeiias que nos
obligarin a aceptar otras mayores, hasta alcanzar la opi-
nién final, que se encontraba ocu/?2 y que no se enuncia
hasta el final. El ejemplo siguiente ilustra lo que dife-
rencia la argumentacién de la manipulacién incluso ala
hora de elaborar la estructura.

Si quiero convencer a alguien de que me dé diez eu-
ros y se los pido de entrada, me arriesgo a una rotunda
negativa, incluso si doy buenas razones después de soli-
citar la cantidad en cuestién. Por el contrario, el manipu-
lador pediri primero un euro, y una vez obtenida esta
pequeiia cantidad pedird una mayor, por ejemplo diez
euros. Sabemos que en este caso la audiencia, aun cuan-
do esté en desacuerdo, se siente comprometida por ese
primer gesto y, aunque a regafiadientes, muchas veces
tiende a ceder. Suelen recurrir con éxito a este método
muchos vendedores callejeros de, por ejemplo, «tarjetas
postales a favor de los minusvalidos» o «ibritos de poe-
sia hechos por estudiantes de arte».

Por el contrario, la estructura argumentativa no
oculta nada y expone lo esencial inmediatamente
después del exordio: «De esto es de lo que quiero
convencerle». La manipulacién utiliza la estructura
para ocultar aquello que pretende obtener con arti-
manas.
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La estructura argumentativa®, también denomina-
da «estructura retérica», es honrada, sencilla, ristica y...
eficaz. Tomemos el ejemplo de la intervencidn del abbé
Pierre en Radio-Luxembourg el 1 de febrero de 1954,
que dio origen a la fundacién de los Traperos de Emats.
Veamos la transcripcién de la breve intervencién del
por aquel entonces joven sacerdote, indignado por la si-
tuacién de los indigentes. El orden que sigue esta inter-
vencion es de lo mis clasico.

—De modo que ;el abbé Pierre elabord su discurso?

—Por supuesto, y de manera muy eficaz. Lo que no
estd refido con la honradez ni con la autenticidad. La
seleccién que ofrecemos muestra claramente las cuatro
partes de esta intervencién, muy bien construidas des-
de el punto de vista de la estructura argumentativa.

[1] ;Amigos mios! ;Socorro!

[2] Estanoche, alas tres de la madrugada, una mujer ha
muerto congelada en la acera del bulevar Sébastopol
aferrada al documento que anteayer le comunicaba
su expulsién. Cada noche son més de 2.000 los desa-
fortunados que se acurrucan bajo el hielo, sin techo
ni alimento, y mas de uno casi desnudo.

Escuchadme, acaban de crearse dos centros de aco-
gida y ya estan repletos. Hay que abrir otros por do-
quier.

[3] Es preciso que esta misma noche en todas las ciuda-
des de Francia, en todos los barrios de Parfs, se cuel-
guen bajo una luz y en las puertas de los mejor pro-
vistos, donde haya mantas, colchones y sopa, carteles
que digan: «Centro fraternal de refugio. Td que su-



fres, seas quien seas, pasa, duerme, come, recobra la
esperanza, aqui te queremos».

Se anuncia un mes de terribles heladas. ;Que estos
centros sigan existiendo mientras dure el invierno!

Entre los hombres tiene que haber una dnica volun-
tad: impedir que nuestros hermanos sigan muriendo
en la miseria.

Para ayudar 2 los sin techo necesitamos esta misma
noche, o a mas tardar manana, 5.000 mantas, 300
tiendas de campafia grandes y 200 estufas cataliticas.

Convocamos a todos los voluntarios esta noche a las
11 al pie de la montafia de Sainte-Geneviéve.

[4] Gracias a vosotros ningiin hombre, ningtin chaval
dormira esta noche sobre el asfalto de Paris o a ori-
llas del Sena. Gracias.

La intencién del exordio [1] es llamar claramente la
atencién con un leve efecto dramitico (como dramitica
es la situacién de los sin techo).

La exposicién de la opinién [2], contextualizada,
también destaca claramente: «Hay que abrir centros de
acogida por doquiem.

El argumento central [3], la fraternidad, presentada
por el abbé Pierre como un valor no exclusivamente
cristiano, sino universal, propone aqui un buen motivo
para adoptar su opinidn.

Finalmente la peroracién [4] se refiere al problema
como si ya estuviera resuelto, con lo que crea un efecto
de realidad.

Resulta casi imposible ser mas conciso y eficaz. Este
discurso, cuya duracién es como mucho de minuto y
medio, conmocioné a la audiencia, pues respondieron
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al llamamiento centenares, incluso miles de personas.
No cabe duda de que dicha estructura, perfectamente
elaborada, fue decisiva para el caricter convincente de
la declaracién.

—Y sin embargo es muy breve!

—Efectivamente, pero este ejemplo evidencia dos
cosas. En primer lugar, que para convencer no es nece-
sario explayarse. El abbé Pierre no desarrollé una de-
mostracidén prolongada, sino una argumentacién breve,
con garra y convincente. Y en segundo lugar, que aun
cuando se tome la palabra de forma breve, ha de estar
cuidadosamente ordenada.

El exordio: captar la atencidn, solicitar ser escuchado

La reflexién sobre el exordio es una de las preocu-
paciones mds antiguas de la retérica. Su invencién se
atribuye a Cérax, uno de los primeros profesores de ar-
gumentacién, hace 2.500 afios. Si hay que captar la
atencién de la audiencia es porque ésta no escucha de
forma espontdnea y porque la palabra se supedita a la
escucha de la que es objeto.

Cuando, por ejemplo, un grupo reducido de ami-
gos trata un asunto, a veces uno de ellos intenta tomar
la palabra sin lograrlo. Mientras los demés siguen ha-
blando sus esfuerzos resultan vanos, nadie le presta la
menor atencién. Hablar sin disponer de silencio, de
atencién ni de escucha es algo que a todos nos ha pasa-
do a veces. En este aspecto no hay nada més cruel ni
mds humillante.
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El intento de convencer implica una distancia entre
el orador y la audiencia. Discrepar sobre un tema dado
hace que el acto argumentativo tenga que ir en busca de
una audiencia lejana que muchas veces sélo se deja con-
vencer por aquello que ya opina sobre el tema.

En argumentacién, el exordio es un puente que sal-
va un precipicio, una escalera de cuerdas lanzada al va-
cio. No se espera palabra alguna, e incluso a veces ni si-
quiera es bienvenida. El exordio es como un anclaje
que, si no esta bien aferrado, hara que el edificio entero
se tambalee, Frecuentemente e] orador esta colgado de
un hilo, de modo que conviene que el exordio sea firme.

Muchas veces estar convencido no responde a nin-
guna demanda inicial. El exordio es también un modo
de crear esta demanda, de hacer pensar que podria ser
legitima. Brinda a la audiencia buenas razones para se-
guir escuchando el resto.

— Es es0 lo que hace el abbé Pierre en su discurso?

—«Amigos mios, socorro.» El modo de entrar en
materia del 2bbé Pierre es a la vez una solicitud de escu-
cha y una solicitud de atencién para los sin techo, aspec-
tos ambos que estdn aqui intimamente vinculados.

La atencién fluctuante que la audiencia prestaba al
programa cristalizé en un instante y se concentrd en una
audiencia atenta. He aqui que una voz desconocida ha-
bla con palabras sencillas y directas de los sin techo que
ducrmen en la calle, del frio invernal, del hecho de que to-
dos somos hermanos y de que es preciso actuar antes de
que anochezca. Da instrucciones precisas: llevar mantas
y alimentos a ciertos puntos concretos de Paris. Inmedia-
tamente miles de llamadas telefénicas saturan las centra-
litas de la emisora. Acaba de nacer el movimiento de los
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Traperos de Emaus. El abbé Pierre ha captado la aten-
cién de la audiencia con un pufiado de palabras. Ha
abierto los corazones y los espiritus a la situacién de
quienes duermen en la calle.

Hablar es solicitar humildemente que nos escuchen,
que nos presten la atencién que esperamos. Todo acto
de tomar la palabra tiene un principio, un desarrollo y
un fin. Pero si carece de principio, carecera también de
desarrollo y de fin. Asi pues, toda palabra esta conteni-
da, en cierto modo, en su principio, el exordio.

—¢Se puede malograr el exordio?

—Un nimero excesivo de tomas de la palabra em-
piezan directamente, sin exordio, sin una peticién de
escucha motivada.

Una joven profesora responsable de formacién tenia
que presentarme a los nuevos estudiantes a quienes iba a
dar un seminario. Entré en el aula mientras los oyentes se
estaban instalando, algunos incluso estaban adn en pie
ante sus mesas, Y empezd a hablar sin mds. Aun cuando el
bullicio general no cesaba, ella sigui6 hablando, se presen-
t6 a si misma, elogié mis cualidades y expuso las buenas
razones por las que yo estaba ahi, asi como la excelencia
del curso que les iba a impartir. Yo no pedia tanto, la ver-
dad! Cuando concluyd, los estudiantes también termina-
ron de instalarse y, en un acto de cortesia, por fin se dispu-
sieron a escucharla. En ese mismo instante mi colega, que
acababa de terminar, se despidié y abandoné el aula. Cla-
ro esté, tuve que volver a exponerlo todo e incluso hube de
presentarme, tarea que nunca es ficil. Terminada la sesién
uno de los estudiantes hizo referencia a la «secretaria» que
habia hecho acto de presencia al principio de la clase, pero
¢para qué, en concreto?



Vemos en este ejemplo cémo una toma de la pala-
bra malograda, al no lograr captar la atencién deseada,
transforma, en la mente de la audiencia, a la responsa-
ble de formacién en una «secretaria» (aun cuando, en
una situacién similar, muchas «secretarias» hubiesen
logrado hacerse escuchar recurriendo exclusivamente a
la autoridad de su palabra).

Al conocer a esta joven colega, sé perfectamente qué
fuerza la encamind en el sentido contrario: su propia di-
ficultad para tomar la palabra en publico la llevé a aho-
rrarse el exordio. Su objetivo era decir lo que tenia que
decir, lo que ha de decirse cuando se presenta a un co-
lega. En esto radica el error. En su caso el objetivo tenia
que haber sido no decir lo que tenia que decir, sino ha-
cer oir lo que tenia que decir, y por tanto empezar por
captar la atencién.

En algunos casos la actitud consistente en no asegu-
rarse la atencién de la audiencia es casi un acto de orgu-
llo. «jBasta con que me escuchen! ;Lo que les tengo
que decir es muy importante!»

—¢Qué bay que bacer para empezar a ser escuchado?

—Los oradores con cierta experiencia saben que
una de las posibles maneras de obtener la atencién
cuando la audiencia estd sumida en un bullicio general
consiste en esperar pacientemente, sin decir nada, a
que reine €l silencio, cosa que por lo general suele aca-
bar ocurriendo. Aun cuando puede llevar algin tiem-
po, al final nadie se percata de la espera. Para muchas
personas la interaccién empieza en el momento en que
la audiencia empieza a escuchar.

En este aspecto lo importante es adoptar la postura
de quien solicita la escucha, no suponer que se posee de



antemano o imponerla. Guardar silencio como inicio
de la toma de la palabra permite a la audiencia adoptar
la situacién mas natural en ella: decidir el momento en
que se empieza a escuchar. Esta actitud restablece la si-
metria fundamental de la situacién de la palabra.

—cQué ha de hacerse para mantener la atencion de
la audiencia?

—La atencién nunca se alcanza de una vez por to-
das. Por muy desgarrador que sea, el discurso del abbé
Pierre con el que hemos iniciado este capitulo conlleva,
una vez ubicados los hechos, una apelacién a la aten-
cién nueva y directa: «Escuchadme», pide en medio de
su exposicién. Conoce el riesgo de que se disperse la
atencién: «Una historia mas acerca de los sin techo».
Asi pues, es necesario velar para que la audiencia «se
mantenga a la escucha» pese a la pérdida progresiva de
concentracién habitual en toda situacién discursiva.

Desde un punto de vista formal el exordio encabeza
toda declaracién, es una especie de via de apertura de
toda toma de la palabra. Y ademas se repite de manera
invisible a lo largo del flujo discursivo. La atencién se
capta y se conserva. La autoridad del orador consiste
también en mantener despejado el camino de su palabra.

—cHay exordios estindar?

—Durante los primeros tiempos del dgora, los ciu-
dadanos que descubrian la democracia se inspiraban en
«catilogos» de exordios estandar, como el tratado de
Cérax. Adn hoy en dia la basqueda de la atencién de la
audiencia oscila entre el arte de la expresidn especifica-
mente adaptada a las personas y a las circunstancias y la
adopcién de férmulas consagradas.
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El conferenciante estaba instalado ante la mesa de la
libreria. El publico, abundante, aguardaba. Rapidamente
se hizo el silencio. El orador, cuya agudeza con la pluma
todos conocian, empezd con unas palabras sorprendentes:
«Muchas gracias por haber venido. Antes de empezar he
de advertirles de que no soy un gran orador, pues soy bas-
tante timido. Solicito, pues, la indulgencia de todos. Pero
hoy tengo especial interés en hablarles de mi libro [...]».

Asi pues, la antiquisima férmula consistente en afir-
mar que no se es buen orador con el fin de obtener la
indulgencia y, por tanto, la atencién del publico, sigue
siendo habitualmente utilizada. Pero aclaremos una cosa:
si un buen orador, habil en el manejo de la palabra y c6-
modo ante el publico, utiliza esta férmula como exor-
dio, corre el riesgo de que la gente considere, literal-
mente, que esti mofdndose de ellos. Por el contrario, si
una persona realmente timida maneja con sinceridad
un exordio de este tipo, puede conquistar un camino
inusitadamente amplio para su palabra.

Cuando el orador con tendencia a titubear confiesa
abiertamente esta disposicién en su introduccién, ¢no
se le concederi cierta atencién por el mero hecho de
haberlo mencionado? «No se me da bien hablar en pi-
blico, soy un poco timido y es muy probable que titu-
bee, pero tomo la palabra porque tengo especial interés
en decirles lo siguiente.»

Mientras que quienes tienen gran confianza en si
mismos lo escucharin sin vacilar, pues es cosa sabida
que no suele atropellarse a los mas vulnerables, los timi-
dos, que a menudo abundan entre el pablico, compren-
derin perfectamente la situacién. Esta confesion de
vulnerabilidad se ve reforzada por la firme voluntad de
expresar lo que se tiene que expresar.
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La timidez no implica ausencia de voluntad ni ca-
rencia de palabra; es un obstaculo entre lo que se desea
expresar y lo que se expresa. La peticiéon que el exordio
conlleva es muy clara: «Ayudadme a superar este obs-
taculo. Sélo con vuestra atencién lograré superarlo».

El mejor exordio, si es que existe tal jerarquia, es
siempre el que mejor se adapte tanto a la audiencia
como a la situacidn, es decir, el que proyecte el interés
del orador por la atencién de su audiencia. El exordio
emite un mensaje especifico: «Os tengo en cuenta, es a
vosotros a quienes me dirijo, cuento con vosotros». El
exordio va ligado a esa dimensién esencial de la palabra
consistente en dirigirse siempre a alguien.

—¢De modo que cada exordio es diferente?

—S4, pues aun cuando utilicemos una férmula clasi-
ca como «gracias por cederme la palabra», cada uno
debe aplicar su estilo y tiene que tener en cuenta tanto
Ia situacién como a quién est dirigiéndose. Por ejem-
plo, resultaria inadecuado un exordio demasiado for-
mal para solicitar la atencién en una situacién en que ya
se ha obtenido ésta.

También conviene saber que existen distintos esti-
los de exordio, segiin el pais o la cultura considerados.
En Norteamérica (Estados Unidos y Canada) son apro-
piados los exordios alegres e incluso humoristicos. In-
cluso es frecuente utilizar dicho espacio para adular o
bromear. En la Europa continental, por ejemplo en
Francia, el exordio es con frecuencia —quizd de mane-
ra excesiva— ocasidn para subrayar la seriedad y com-
petencia del orador.

Esto acarrea muchas posibilidades de incurrir en
contrasentidos e interpretaciones erréneas. Mientras que
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para los franceses los estadounidenses son como «nifios
grandes» cuando toman la palabra, es decir, carentes
de seriedad, para los estadounidenses los franceses sue-
len ser «pretenciosos» y «altaneros», lo que a su modo
de ver demuestra un talante poco democritico...

Al Gore es un gran conferenciante estadounidense.
Por ejemplo, ha impartido mas de mil conferencias para
llamar la atencién acerca de los efectos, segin él catas-
tréficos y dramaticos, del calentamiento climdtico. Asi
pues, el suyo es un discurso serio. Sin embargo intenta
captar la atencién de la audiencia con chistes y exordios
humoristicos. Por ejemplo, para obtener la benevolencia
se presenta siempre de la manera siguiente: «Buenos dias,
soy el ex futuro presidente de Estados Unidos». Resulta
dificil resistirse. Para los estadounidenses s6lo son serios
los tipos que no se toman a si mismos en serio. En Fran-
cia, sin embargo, no se veria con buenos ojos que hiciera
lo mismo un/a antiguo/a candidato/a a la presidencia.

—Hacer un exordio no es comportarse como un titi-
ritero?

—Frangois Curiel, presidente de la famosa casa de
subastas Christie’s, declaraba que «para captar la aten-
cién de un pablico sentado durante dos horas [en el
curso de una subasta] se requiere carisma, un humor
que no roce la vulgaridad y saber modificar el tono de
voz para estimular el interés. Al final de la sesién el
orador estd como en una nube, completamente ex-
hausto».

Es frecuente que la energia dedicada por el titirite-
ro a captar la atencién del publico sea inversamente
proporcional a lo que tenga que decir o proponer. Que-
branta, pues, la regla de oro del exordio: no capta la
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atencién innecesariamente, se mantiene en los limites
de lo que expone y es coherente con lo que viene a con-
tinuacién. No se solicita la atencién para traicionarla
después.

Y sin embargo esto es lo que hacen algunos mensa-
jes publicitarios. Los anunciantes, es cierto, han de
vérselas con un entorno saturado de mensajes frecuen-
temente destinados a vender lo mismo. En semejante
contexto no es tarea facil convencer a la gente de que
compre. Ademads algunos se dejan llevar por la siguien-
te ecuacidn, ristica aunque a menudo eficaz: exordio +
repeticién de la opinién. Asi es como se convierten en
titiriteros.

Puesto que el objetivo es llamar la atencién por me-
dio de la mirada o del oido, segiin nos encontremos en la
calle, ante la televisién o junto a la radio, cualquier medio
parece adecuado para alcanzar el propésito deseado.

Los famosisimos anuncios publicitarios de una mar-
ca italiana de prendas de vestir ilustran a la perfeccién
este procedimiento. Son muy conocidos. En ellos se in-
tenta captar la atencién de la audiencia recurriendo a fo-
tos o imdgenes que, pese a no presentar vinculo alguno
con el producto que se quiere vender, son impactantes:
fotos de condenados a muerte y de nifios hambrientos o
traseros desnudos marcados con el término «VIH» a
modo de sello de carniceria. Una vez captada la atencién
(resulta dificil resistirse a2 semejantes imigenes, a menu-
do obsesivas) sélo falta enunciar la marca de que se tra-
te. Ni siquiera uno de sus productos: sélo la marca. Al
reiterarse este mensaje y conseguir captar la atencién re-
curriendo a dicho procedimiento, el nombre dc la marca
acaba trascendiendo las barreras de la atencién y de la
escucha y acaba por imprimirse en la memoria.
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Al principio la marca sélo aparece escrita con letras
muy claras, casi invisibles. Y como por arte de magia,
esas letras terminan destacando con nitidez. El exordio
ha cumplido aqui su promesa: despejar un camino para
acercar un mensaje a la audiencia, pero a costa de una
traicion.

La palabra anunciada no se corresponde con el men-
saje implicito. El lobo se ha disfrazado de abuelita para
llamar a la puerta. Evitarla s6lo depende de nosotros.
Pero entonces, ¢por qué le abrimos la puerta?

La presentacidn de la opinion

Ya hemos concluido con el exordio. Ha llegado el
momento de abordar la segunda fase de la estructura,
que como hemos visto consiste en exponer la opinién.
No se trata todavia de la fase de argumentacién. Uno de
los errores que se comete con frecuencia es lanzarse de
inmediato a la argumentacién.

Antes de brindar buenas razones para adoptar una
opinién, es conveniente, excepto en casos particulares,
indicar primero de qué opinién se trata.

Antes de afirmar «es un crimen», calificacién apli-
cada a muchisimas situaciones, conviene puntualizar
que lo que se pretende delimitar para hacerlo objeto de
critica es la eutanasia (en el marco del debate sobre este
tema). La secuencia aqui esperada es «opinién-argu-
mento», es decir: «Me opongo a la eutanasia porque es
un crimen», secuencia que, por supuesto, puede enri-
quecerse con otros argumentos, por ejemplo: «y por-
que desaprucbo el crimen» o «porque éste es universal-
mente condenado».



Una palabra argumentativa en contadas ocasiones
recurre al suspense, brindando primero el argumento y
concretando sélo después ante la audiencia la opinién
que se pretende defender. Si la opinién falta en ocasio-
nes al llamamiento, es porque ésta se encuentra implici-
ta en el contexto de la toma de la palabra.

Cuando Philippe Boucher, director del Comité Na-
cional contra el Tabaquismo, se refiere a «Ja tinica indus-
tria que no retira un producto del mercado tras haberse
percatado de que es defectuoso o peligroso»,' resulta evi-
dente para todo el mundo que dicho argumento esté al
servicio de la lucha contra ¢l tabaquismo, poniendo con-
cretamentc en tela de juicio la existencia misma de la in-
dustria tabaquera,

—cPor qué cometemos el error de no anunciar nues-
tra opinion?

—Sencillamente porque partimos del principio,
evidentemente falso, de que la audiencia conoce a la
perfeccién la opinién que vamos a defender. No siem-
pre es asi, pero cuando nos obcecamos y nos urge con-
vencer, primero presentamos los argumentos. Con lo
cual nos saltamos una etapa esencial de la estructura.

La audiencia sabe en ocasiones qué opinién se va a
defender, por ejemplo, en una reunién de trabajo don-
de se anuncia el orden del dia o en una conferencia
cuyo titulo indica claramente el punto de vista del ora-
dor. Incluso en este dltimo caso es importante seguir al
pie de la letra la siguiente consigna: empecemos desde
cero. Comportémonos como si la audiencia no estuvie-

1. Citado por Laurence Folléa cn Le Monde, 16 dec marzo
de 1996.



se al corriente de nada y como si hubiera que explicar,
de la manera mis sencilla y rdpida posible, la opinién
que se quiere defender.

La experiencia nos demuestra que el pablico, siem-
pre algo distraido, agradece sistematicamente que se le
enuncie con claridad de qué se va a hablar, aungue sea
a modo de recordatorio.

—¢ Qué otras ventajas tiene presentar primero la opi-
nién y después los argumentos?

—Las ventajas son multiples. Estd en primer lugar
el principio general segin el cual siempre se debe faci-
litar el trabajo de quienes escuchan. Cuanto mis senci-
lla sea de entender y memorizar, mejores condiciones
crearemos para lograr la aceptacién de la opinién que
proponemos.

Ademds es altamente beneficioso aclarar para uno
mismo la opinién que defendemos. Al preparar la argu-
mentacion, preguntarnos sencillamente con qué térmi-
nos exactos debemos formular nuestra opinién nos per-
mitira cerciorarnos de que ésta es realmente la opinién
que pretendemos defender.

— Podemos, pues, defender un punto de vista distin-
to del previsto intcialmente?

—Si, y resulta mucho mas frecuente de lo que se
cree. Observamos con frecuencia a oradores dispuestos
a defender una opinién que de repente defienden otra,
por ejemplo aquella para la que cuentan con mayor can-
tidad de argumentos.

En un debate argumentado, durante un curso de
formacion sobre cémo convencer, se eché a suertes la
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defensa de la siguiente tesis: «Habria que retrasar hasta
los 21 afios el aprendizaje y la concesién del permiso de
conducir». Sin darse cuenta de ello, la persona en cues-
tién se puso a defender el intetés de conducir acompa-
fado, lo que permitiria el aprendizaje bajo control, lo
que inesperadamente supondria con frecuencia que los
menores de 21 afios podrian conducir. Esta opinién no
s6lo satisfacia mds a dicha persona, sino que ademis
ésta contaba con buenos argumentos para sostener su
tesis, aun cuando fuera distinta de la que se le habia en-
comendado defender. Sus adversarios en el debate no
perdieron la oportunidad de sefialarle que tal opinién no
patecia acorde con que se trataba de no autorizar la con-
duccién hasta después de los 21 afios, por lo que su pro-
puesta no era nada convincente por «haberse desviado
del tema».

Un chiste muy conocido resume bien esta situacién:

Un hombre vuelve a casa al anochecer y se encuen-
tra con un vecino que parece buscar algo en el suelo a la
luz de una farola. El hombre le pregunta qué esti ha-
ciendo y el vecino le responde: «Busco las llaves». Du-
rante unos minutos le ayuda escudrifiando el suelo, pero
siguen sin ecncontrarlas. Entonces ¢l hombre dice:
«¢Esta seguro de haberlas perdido aqui?». Y el vecino
responde: «De ninguna manera, no es aqui donde las he
perdido». «¢Y entonces por qué las busca aqui?» Y el
vecino da esta sorprendente respuesta: «Porque aqui
hay luz para buscarlas».

La historia es menos absurda de lo que parece.
Pone de manifiesto un importante defecto de la mente
humana: en muchas situaciones hacemos lo que sabe-
mos o podenzos hacer, y no lo que deberianios hacer.
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En el ejemplo anterior la oradora sabéz defender la
necesidad de conducir acompafiados y era capaz de ha-
cerlo. Pero no era lo que debia hacer, pues no se le ha-
bia encomendado tal cosa.

—¢De modo que exponer la opinion es exponer la te-
sts que se quiere defender?

—S51, pero ello no significa forzosamente que haya
que hacer una presentacién en bruto de la tesis. En oca-
siones es necesario contextualizar esta opinién y recor-
dar en qué circunstancias la estamos defendiendo. Esta
parte de la estructura argumentativa debe presentar un
aspecto y un tono un tanto objetivos e informativos.
Una vez mas, en esta etapa no se trata de argumentar.
La libertad de la audiencia se respeta al mostrarle que
no intentamos avasallarla desde el principio y que man-
tenemos la cabeza fria.

—¢ Qué significa contextualizar?

—Si la opinién que se va a defender es, por ejem-
plo, «hay que prohibir la produccién, la venta y el con-
sumo de tabaco», punto de vista que sin duda seré al-
gtn dia tema de debate piblico, en la segunda parte de
la estructura seria apropiado recordar, a modo de infot-
macién, la importancia social, econémica y sanitaria
que ha adquirido el tabaco en nuestra sociedad. Ade-
mds podran agregarse algunas palabras acerca de la le-
gitimidad de un debate sobre estas cuestiones y, en caso
necesario, algunos datos y cifras para contextualizar el
problema.

Esta presentacién objetiva produce un efecto muy
convincente sobre el piiblico, al demostrar que el ora-
dor tiene la capacidad de plantear el problema con se-
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renidad y que la suya es una actitud abierta. Reservara
todo su entusiasmo para la tercera parte de su exposi-
cién: el momento de argumentar.

Finalmente, la exposicién de la opinién permite, lo
que es una de las ventajas de esta etapa, anunciar la es-
tructura que seguiremos a continuacién. Es el momen-
to de utilizar, por ejemplo, dos o tres argumentos, y de
adelantarlos escueta y sintéticamente.

Para defender la idea que se le ha encomendado, se-
gin la cual «hay que prohibir en adelante la produc-
cién, la venta y el consumo de tabaco», el conferencian-
te concluye su presentacién de esta opinién anunciando
tres argumentos: «En primer lugar, demostraré que el
tabaco es una droga y que debe tratarse socialmente
como tal; en segundo lugar, que supone un gasto impor-
tante en lo que a la seguridad social se refiere; y para
concluir, insistiré en el hecho de que cada afio podrian
ahorrarse decenas de miles de vidas, ademaés de evitarse
muchos sufrimientos. Asi pues, mi argumentaci6n abor-
dar4 tres puntos: los aspectos sociales, los aspectos eco-
némicos y, sobre todo, los aspectos humanos». De este
modo la audiencia supo de inmediato por dénde iban
los tiros.

—cEn qué momento bay que anunciar la estructura?

—Depende. El mejor, sin duda, es inmediatamente
después del exordio, lo que permite incluir en una mis-
ma presentacién la opinién, algunos elementos para
contextualizar y la presentacién de los argumentos. In-
cluso se puede agregar un poco de suspense empezan-
do con la exposicién de los hechos para pasar inmedia-
tamente después a la presentacién de la opinién. Lo
importante es que la fase de presentacién de la opinién



LA DISPOSICION 147

abarque todos estos aspectos en el orden adecuado a la
situacion.

La argumentacion y el orden de los argumentos

Abordemos ahora la tercera parte de la estructura,
la argumentacién propiamente dicha. Con el exordio
hemos captado la atencién e incluso obtenido la bene-
volencia de la audiencia, ademas de expresar con clari-
dad la opinién que queremos defender. Sélo nos falta
argumentar.

No se trata ahora de abordar de nuevo la naturaleza
de los argumentos, un punto ampliamente tratado en el
capitulo anterior. Pero falta aiin abordar dos pregun-
tas, pues al preparar una argumentacién siempre nos
planteamos lo siguiente: ¢cuintos argumentos se re-
quieren? ¢Y en qué orden debemos presentarlos?

Estas preguntas, planteadas desde la antigliedad,
carecen, por supuesto, de respuesta estindar. Cada si-
tuacién es un caso particular. Pero generalmente se
utilizan dos o tres argumentos. En la mayor parte de
las situaciones enunciar un Gnico argumento nos haria
correr el riesgo de quedarnos cortos.

Hemos observado con frecuencia que para movili-
zar algo en la mente del interlocutor se requiere una
multiplicidad de argumentos. Utilizar varios argumen-
tos nos permite bosquejar un cuadro completo en el que,
de forma coordinada, todo contribuye a tornar acepta-
ble la opinién propuesta. Por esta razon se requieren al
menos dos o, preferentemente, tres argumentos. Tres
es una cifra adecuada que suele permitir abordar la si-
tuacién de forma muy completa.
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—¢ Y por qué no cuatro o cirnco argumentos?

—No cabe duda de que un exceso de argumentos
aniquilaria la argumentacién. Para empezar se requiere
que nuestra audiencia pueda recordar cuanto ha sido
expresado. Combinar demasiados elementos distintos
complicaria esta tercera etapa del discurso. En vez del
sentimiento de totalidad alcanzado, por ejemplo, con
tres argumentos, producirfamos una sensacién de es-
parcimiento, de dispersién, indudablemente perjudi-
cial en lo que al objetivo sefialado se refiere.

En el fondo, para abordar una cuestién por comple-
to, todo elemento de lo real puede dividirse en tres en-
foques. De la misma manera, dividir una argumenta-
cién en tres polos claramente diferenciados constituye
una disciplina. Disciplina tanto mas necesaria cuanto
que nos dirigimos a audiencias heterogéneas y a perso-
nas que deben ser convencidas con los argumentos mas
apropiados para cada caso.

—¢En qué orden debemos presentarlos?

—La retdrica antigua se planteaba el orden de los
argumentos en la tercera parte de la toma de la palabra
argumentativa. (Hemos de empezar con el argumento
mis fuerte e ir en decrescendo, aun arriesgandonos a de-
jar una ultima impresién menos contundente? ¢O de-
bemos empezar con el més débil y arriesgarnos a dejar
una mala primera impresién? ¢O quiza deba interponet-
se el argumento mds fuerte entre los otros dos menos
eficaces?

Nunca debemos olvidar que la fuerza de un argu-
mento depende directamente del publico al que se diri-
ge y que toda estrategia al respecto sélo puede ser local
y circunstancial. Prescindiremos, pues, de responder a
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esta pregunta con demasiada precisién. Lo que, sin em-
bargo, no implica que podamos obviar dicho plantea-
miento en cada situacién concreta.

Saber concluir: la peroracion

Existe una especie de afinidad entre el exordio y la
peroracidn, entre el principio y el final de toda toma de
la palabra. En ambos casos se trata de preparar un an-
tes y un después, una aparicién y una desaparicién del
orador, Como ya hemos visto, mientras que el exordio
permite captar la atencién, la peroracién permite quiza
mantenetla cuando la palabra ha tocado a su fin.

La peroracién estd constituida por las Gltimas pala-
bras escuchadas, es decir, las que mejor solemos recor-
dar tras salir del tinel temporal que es la palabra soste-
nida. En cualquier caso constituye una huella que se
sugiere a la memoria de la audiencia, huella que perma-
necerd por mucho tiempo. Si la audiencia s6lo debe re-
cordar una cosa de cuanto ha sido expresado, es ésta la
que recordari. Esta Gltima palabra suele ser sorpren-
dente, memorable, una especie de sintesis de cuanto ha
sido expresado.

Por ejemplo, el abbé Pierre concluyd su intervencién
radiofénica con las siguientes palabras: «Gracias a vo-
sotros ningin hombre, ningiin nifio dormiré esta noche
sobre el asfalto de Paris o a orillas del Sena. Gracias».
Curiosamente, anticipa los resultados de su peticién si
ésta cs aceptada por el piblico. Este procedimiento
pone de manifiesto que argumentar es anticipar, y que
si se presenta la palabra ya realizada, puede alcanzar su
objetivo.
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A modo de peroracién, estilo que le caracterizaba y
que correspondia a las circunstancias y al estilo de la
época, el general de Gaulle, la noche del primer dia del
desembarco aliado en Normandia, el 6 de junio de 1944,
concluyé su discurso en la BBC con las siguientes pala-
bras: «La batalla de Francia ha comenzado. En toda la
nacién, en todo el imperio, en todos los ejércitos, sélo
existe una tnica voluntad, una Gnica esperanza. Tras la
inmensa nube cargada con nuestra sangre y nuestras 14-
grimas, el sol de nuestra grandeza asoma de nuevo»,

Esta proyeccidn hacia el futuro del final del discur-
so funciona en la memoria como si de un exordio se tra-
tara, introduciéndose a contracorriente en pleno cora-
zén de la palabra expuesta. La rememoracién puede
por tanto realizarse a partir de dicha apertura. Es la
promesa de la grandeza que, mis alld de la sangre y de
las ldgrimas, conduce a la esperanza vinculada a la bata-
lla en curso, y que sélo se alcanzard cuando los france-
ses acten animados por una Uinica voluntad (en éste,
su argumento central, de Gaulle anuncia que el pais
s6lo recobrari su libertad con la unificacién de las fac-
ciones politicas comprometidas en la Resistencia). La
peroracién nos hace remontar el curso de la palabra
para volver a su origen. En este sentido, la primera
otorga un carécter esencial a la segunda.

¢Sabemos siempre c6mo concluir? Por supuesto
que no. Aquellos a quienes les cuesta tomar la palabra
suelen tener dificultades para concluir una vez iniciado
su discurso. Asi pues, observamos con frecuencia que
algunas personas, tras agotar por completo lo que tie-
nen que decir, a punto ya de concluir y detenerse, reto-
man el hilo de una idea, de un argumento o de un deta-
lle de su descripcién. La embriaguez de la palabra
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conlleva la repeticién. Todos y cada uno de nosotros re-
cordamos contextos conversacionales en los que, ante
la ininterrumpida reiteracién de la palabra, la audiencia
termina manifestando su malestar. No saber concluir es
un defecto que priva a la palabra expuesta de una con-
clusién que permita a la audiencia sentirse participe de
lo expresado.

Pero la peroracién no es una conclusién. Contribu-
ye a la eficacia de la argumentacion.

Cuando en la obra Germinal Etienne Lantier, pre-
sentado por Zola como lider de los mineros en huelga,
concluye su solemne discurso, recurre para ello a una
tinica palabra, «justicia»: «Esta vez era excesivo, habia
llegado el momento de que los miserables, empujados al
extremo, se tomasen la justicia por su mano... Al oir la
palabra justicia, la muchedumbre, estremecida por un
intenso escalofrio, irrumpié en aplausos que resonaban
con un ruido de hojas secas. Muchos gritaban: ;Justicia,
ya es hora, justicia!».?

Como vemos en este ejemplo, una Ginica palabra
basta en ocasiones para reunir de forma sintética toda
la argumentacién. Zola nos muestra que al recurrir a
esta palabra la muchedumbre manifiesta su convenci-
miento, y que, aun cuando la argumentacién haya sido
extensa y técnica, este recordatorio con el que se exige
justicia ha contribuido a convencerla por su claridad y
precision.

2. Emile Zola, Germinal, 3* parte, capitulo 7.






CAPITULO

7

La accion
Saber tomar la palabra

Acabamos de abordar algunos puntos necesarios para
la preparacién de una argumentacién. Pero el cuadro re-
sultaria incompleto si no aborddsemos un Wltimo ele-
mento técnico cuyo dominio es igualmente esencial. Se
trata de ese todo que concierne la toma de la palabra en
si: ¢cémo llevar a cabo la accibén, concretamente, en su
relacién con la audiencia, es decir, en el preciso momento
de abordarla? Los antiguos manuales de retérica denomi-
naban accién (actso) a esta fase de la preparacion.

La idea es anticiparse sobre cémo arreglirselas llega-
do el momento, cémo diremos lo que tenemos que decir.
También en este caso un breve protocolo puede ayudar-
nos a no olvidar nada de lo que puede resultar decisivo
—o perjudicial— para convencer. Veamos el ejemplo, vo-
luntariamente ensombrecido, de una presentacion fallida
cuyo contenido habia sido cuidadosamente preparado:

Alexandre ha trabajado mucho para preparar la expo-
sicién que debe presentar ante todo el grupo de trabajo. Si
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resulta convincente, dispondri de un importante presu-
puesto para desarrollar su idea. Su posicién en el grupo se
fortalecerd y podra contratar a varios de sus valiosos asis-
tentes, que de momento ocupan puestos precarios. Su ca-
rrera personal se aceleraria considerablemente. Es mucho
lo que esta en juego. Ha tomado en cuenta a la audiencia,
informandose incluso acerca de varias personas a las que
no conocia. Se basari en una idea que muchos ya compar-
ten. A él le competeri establecer el vinculo. Su estructura
estd perfectamente elaborada. «Todo cuadra.»

Como podemos ver, Alexandre cuenta con varias
bazas para lograr que su discurso sea un éxito. Sin em-
bargo, se ha centrado exclusivamente en el contenido
de su exposicién. Aqui lo tenemos el dia D, en la sala
donde se encuentra reunido el grupo de trabajo que to-
mar4 la decisién.

Alexandre empieza a hablar. Al cabe de un rato sien-
te que algo va mal. Su tono de voz es monétono. Varias
personas de la audiencia empiezan a hablar entre si. Pero
no las ve porque estdn en la penumbra. Empieza a hacer-
se un lio con sus notas y a confundir las paginas. Ademas
percibe un ruido de fondo, una especie de sonido de mo-
tor que entorpece la audicién desde el principio. Alguien
le pregunta cuénto le falta para terminar. Alexandre em-
pieza a sudar. Todo va mal. Intenta hacer una breve sin-
tesis de lo que le queda por decir, pero no se expresa con
claridad. Por fin, termina y concluye torpemente: «Bue-
no, creo que todo lo expuesto lograra convencerles». Un
silencio general, algo incémodo, envuelve sus tltimas pa-
labras.

En definitiva, Alexandre ha malogrado su interven-
cién y no conseguiri el presupuesto que busca.
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—¢Cdmo se puede fracasar con una argumentacion
tan preparada?

—Alexandre ha cometido varios errores importan-
tes que han imposibilitado el acceso de la audiencia al
contenido de la argumentacién, que probablemente
era excelente. La relacién establecida con la audiencia
es esencial; no para instrumentalizarla, como en el caso
de la manipulacién, sino para facilitar el acceso al con-
tenido.

Varios puntos quedan muy claros en la presentacién

de Alexandre:

Pese a percatarse de ello demasiado tarde, desde el
inicio de su presentacién una molestia actstica ha entor-
pecido la audicién. La ventana esta abierta y en la calle
hay un martillo neumitico en marcha. El ambiente sono-
ro es muy desagradable y todos estan irritados. Ademas
a Alexandre le deslumbra la luz del sol que entra en la
sala. Experimenta una molestia visual y no puede ver las
reacciones de sus intetlocutores.

Técnicamente el orador es responsable de que el es-
pacio fisico y actstico en el que toma la palabra sea lo
més cémodo posible para los participantes. Debe tener
en cuenta la gestién del espacio de la palabra.

Alexandre ha estructurado su presentacién a la per-
feccion, pero es demasiado extensa. La audiencia no
sabe en qué punto se encuentra. Al empezar a hablar no
ha brindado indicacién alguna acerca de la duracién o la
estructura de su exposicién. Por tanto los oyentes, har-
tos, se preguntan cudnto tiempo tendrin que seguir es-
cuchando. Se sienten prisioneros de la palabra de Ale-
xandre.
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Gestionar el tiempo de toda intervencién es un fac-
tor esencial. Alexandre tendrfa que haber sabido cuén-
to tiempo duraria, asi como anunciar su estructura con

claridad.

Alexandre habia preparado su intervencién con es-
mero pero leia el texto, y su tono de voz era bastante mo-
nétono. El efecto es inmediato: la audiencia se «desco-
necta», o lo que es aln peor, se queda dormida. Un texto
leido sin entonacién nunca parece dirigirse a alguien en
concreto. Uno se expone entonces a que nadie profese
interés alguno.

Cuando se pretende convencer, la toma de la pala-
bra oral implica inyectar vida al texto y ayudar a la au-
diencia a destacar, gracias a la entonacién, los puntos
esenciales.

Alexandre habia organizado las notas de su presenta-
cién un tanto desordenadamente. Mientras que algunos
puntos, que conocia de memoria, aparccian simplemente
anotados con palabras clave, otras partes destinadas a ser
leidas estaban detalladamente expuestas. Se hizo un lio
con sus notas, y puesto que tenia que concluir antes de lo
previsto, éstas resultaron inadecuadas. jConcluy6 su pre-
sentacién con gran confusion, olvidando incluso un argu-
mento esencial!

¢Cémo podemos recordar lo que tiene que decirse?
Las notas y la memoria son elementos decisivos. For-
man una especie de cuello estrecho por donde pasara
todo cuanto hemos de decir. Se debe ser por tanto im-
placable en cuanto a la gestion de los puntos de apoyo
de la toma de la palabra.
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—La frase que utiliza para concluir parece muy torpe,
cverdad?

—«Bueno, creo que todo lo expuesto lograra con-
vencerles.» Es precisa y exactamente lo que nunca se
debe decir. La forma que el orador utiliza para presen-
tarse ante la audiencia, lo que podria denominarse «la
presentacién de si mismo», y que los antiguos retdricos
denominaban el «ethos del orador», es un punto clave,

Consideraremos en detalle cada uno de estos elemen-
tos técnicos y acabaremos refitiéndonos a la cuestién
del ethos.

EL ESPACIO DE LA PALABRA

Muchos conferenciantes saben perfectamente que
en contadas ocasiones las intervenciones en piblico se
desarrollan bien desde un punto de vista material. Cuan-
do esto funciona, infinidad de pequefios detalles perma-
necen invisibles, pero en caso contrario cobran una im-
portancia considerable.

En una sala donde hace frio es mds dificil hacerse
escuchar. Lo mismo ocurre cuando la actstica es defi-
ciente o cuando el micréfono, si es necesario, no fun-
ciona correctamente. Se predispone mal a una audien-
cia envidndole de entrada sonidos estridentes.

Todos esperaban al conferenciante con gran entu-
siasmo, pero las primeras palabras que pronuncié fueron
inaudibles. Lo mismo ocurrié con las siguientes, hasta
que alguien vociferd en la sala: «No se oye nada». Al oir
estas palabras, el conferenciante pensé que se le recrimi-
naba de forma polémica. Contesté defendiéndose, pero
de nada sirvié, pues de todos modos nadie le ofa...
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Aqui el principio es sencillo: verificar estos detalles
materiales siempre es competencia del orador, es decir,
de quien pretende convencer.

—¢El orador tnvitado debe encargarse también de re-
visar otros detalles?

—Sobre todo si es invitado. No est4 fuera de lugar
que solicite ver previamente la sala, probar los micréfo-
nos y la iluminacién para garantizar el bienestar de la
audiencia. Pues si algo no funciona no se recriminari a
los anfitriones, sino al propio orador, que en cualquier
caso verd ¢6mo sus palabras pierden alcance.

—¢Cudles son los aspectos prioritarios en los que hay
que persar?

—EI bienestar actistico es sumamente importante
por razones obvias. En ocasiones se descuida la ilumi-
nacién. Cuando se argumenta, es esencial divisar bien
a aquellos a quienes nos dirigimos. Algunos sistemas
de iluminacién deslumbran al orador. Por esta razén,
aparte de la molestia que esto pueda ocasionatle, el
orador no podri comprobar el alcance de sus palabras.
Le resultari entonces dificil tener en cuenta al pablico.

Hay también algunos detalles «que matan». Puede
ocurrir, por ejemplo, que un individuo que trate de al-
canzar humildemente un asentimiento se vea ante una
audiencia en principio poco dispuesta a ser convencida
desde un estrado que le aleja del publico. Algunos pen-
saran entonces «¢qué se ha creido éste?».

La disposicién del espacio es importante porque
traduce, de entrada, cémo concibe el orador su rela-

cién con la audiencia, ademas de determinarla en cier-
ta medida.
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En el sistema judicial estadounidense, para garantizar
la simetria entre la acusacién y la defensa, el fiscal se en-
cuentra al mismo nivel que el abogado, frente al juez y el ju-
rado. Asi pues, las palabras del fiscal poseen el mismo valor
que las del abogado. En el mecanismo discursivo judicial
francés, menos democritico en este sentido, el fiscal y el
juez estan reunidos sobre el mismo estrado. El abogadoy el
acusado se encuentran abajo, en una posicién inferior.

Quienquiera que tome la palabra debe por tanto
cerciorarse, de forma activa y en la medida de lo posi-
ble, de que el espacio en que hablari sea el més apro-
piado para convencer a su audiencia.

CONTROLAR LA ENTONACION

La entonacién es un elemento esencial en cuanto a
la toma de la palabra se refiere. Facilita la comprensién
verbal de lo que se dice. Con ella se subrayan ciertas pa-
labras para mostrar su importancia e indicar que son lo
primero que hay que escuchar. Una buena entonacién
es condicién necesaria de toda eficacia argumentativa.

Imaginemos ahora cémo debe pronunciarse esta fra-
se clave de la argumentacién del abogado Badinter, que,
como recordamos, fue citada antes a modo de ejemplo:

Guillotinar a un hombre es cortarlo por la mitad, to-
davia en vida, en el patio de la carcel.

Lo que produce una especie de particién sonora
que queda mas o menos como (la disposicién de una se-
cuencia de palabras en dos o tres lineas sélo tiene por
objeto facilitar su presentacién en el cuadro):
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Las palabras pronunciadas de manera mas sosteni-
da (primera linea) son obviamente las mis fuertes, las
que son capaces de modificar en la mente de la audien-
cia su percepcion de las cosas. Son también las que re-
cordard y podra hacer suyas ante el jurado en el mo-
mento de deliberar. Representan en este caso la
materia esencial del argumento de reajuste que, gracias
a la entonacion, se afsla de la materia prima comun del
lenguaje.

—-(El exordio debe pronunciarse con una entonacion
diferente?

—No sélo el exordio, sino cada una de las cuatro
partes de la estructura. Cuando se toma la palabra para
convencer, es importante comprender que cada una de
las partes de la presentacién posee un estilo y una tona-
lidad diferentes.

Zola nos brinda una extraordinaria ilustracién de
estas diferencias cuando, en su obra Germinal, narra la
toma de la palabra por Etienne Lantier, secretario de la
asociacién de mineros, encaramado sobre un tronco en
el bosque y planteando a sus compafieros la necesidad
de seguir la huelga. Volvemos a encontrar las cuatro
partes, es decir, el exordio, la exposicién de la opinién,
la argumentacién y la peroracién. Analicémoslas ahora
en detalle para apreciar en mayor medida las diferen-
cias de estilo y, sobre todo, de entonacién.
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En este ejemplo, el exordio se caracteriza por un es-
tilo muy directo, en el que dominan sucesivamente la
ira, la indignacién y la necesidad de expresarse, asi
como la de escuchar:

Compaiieros, puesto que nos prohiben hablar, pues-
to que nos envian a los gendarmes como si fuésemos
bandidos, jaqui es donde debemos expresarnos! jAqui
somos libres, éste es nuestro hogar, nadie vendri a aca-
llarnos, de la misma manera que no se puede acallar a los
péjaros y a las bestias!'

El exordio es una peticién de escucha, una afirma-
cién de la necesidad de ser escuchado. Etienne plantea
la toma de la palabra como una manifestacién esencial
de libertad. El exordio también nos recuerda que se re-
quiere un lugar, en este caso la naturaleza alejada de la
mina, capaz de brindar un marco de libertad. Constitu-
ye una especie de transicién entre la violencia policial y
la paz que la palabra pretende instaurar. El exordio es
el lugar de cierta emocién que ha de traslucirse en la en-
tonacion.

En cierto modo Zola nos brinda el resultado del exor-
dio, en este caso la aprobacién de la multitud: «Si, s, el
bosque nos pertenece, en él tenemos plena libertad
para hablar... jHabla!».

A este mandato, y para que el exordio cumpla su au-
téntico propésito de restituir la simetria orador/audien-
cia cuestionada por la postura de superioridad fisica en-
carnada por Etienne, éste responde con el silencio, Gnico
y exclusivo prolegémeno (etapa previa necesaria) de lo
que acontecera a continuacion:

1. Emile Zola, Germinal, op. cit.
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Entonces, por un instante, Etienne permanccié in-
mévil sobre el tronco del arbol. La luna, emergiendo
apenas del horizonte, sélo iluminaba las ramas mis altas;
la muchedumbre permanecia inmersa en las tinieblas,
sosegandose, silenciosa. Y Etienne, también sumido en
la oscuridad, proyectaba sobre ella, desde lo alto, una co-
lumna de sombra. Levant6 un brazo lentamente, y em-
pezb a hablar; pero su voz ya no retumbaba, habia adop-
tado el frio tono de un simple mandatario del pueblo
rindiendo cuentas.

Desde luego el brazo alzado corresponde aqui a la
tipica postura del orador escenificada en las pinturas
clasicas hasta el siglo xix: es decir, el brazo alzado a la
altura del hombro, con la palma de la mano girada ha-
cia el cielo, dirigiendo progresivamente los dedos, des-
de el meiiique hasta el indice y el pulgar, hacia la au-
diencia. Esta postura es el emblema de todo orador,
vuelto por completo hacia su audiencia.

—cLa optnion se ba de exponer con emocion?

—Con mucha menos emocién. Pasar del tono exal-
tado al «tono frio» indica exactamente el paso del exor-
dio a la exposicién de la opinién. Esta segunda parte
descriptiva implica una entonacién y una actitud cerca-
nas a la neutralidad. Se exponen los hechos con inde-
pendencia del orador. Un exceso de presencia introdu-
ciria una subjetividad fuera de lugar. Etienne comienza,
pues, «con un breve historial de la huelga, adoptando la
elocuencia cientifica: hechos, nada més que hechos».

Continta desarrollando ampliamente el tema, para
lo que recurre a descripciones perfectamente ordena-
das a fin de recordar que los mineros no deseaban la
huelga, que la direccién habia provocado la situacién
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reduciendo los salarios, que primero se organizd una
delegacién y después la huelga, que el fondo de ayuda
estaba vacia y que algunos habian vuelto al trabajo.

Y de pronto, concluy$ sin alzar el tono: compatieros,
éstas son las circunstancias en que, esta noche, debéis to-
mar una decisién. ¢Queréis seguir con la huelga? En
caso afirmativo, ¢qué pensdis hacer para vencer a la em-
presa?

El silencio se instaura de nuevo, como acompasan-
do las etapas de la toma de la palabra por Etienne. Esta
segunda parte concluye con una pregunta retdrica, ya
que en este contexto todos saben que la opinién de
Etienne es proseguir la huelga, y que ahora se afanari
por convencer a sus compafieros.

Etienne prosiguié casi de inmediato con un tono
distinto. Ya no estaba hablando el secretario de la aso-
ciacién, sino el jefe de grupo, el apéstol predicando la
verdad.

Cambio de tono, cambio de condicién del orador:
todo indica la ruptura. Tras enunciar la opinién y las
circunstancias, constituyendo ambas la sosegada expo-
sicién de los hechos*, casi cientifica, surge de nuevo la
palabra comprometida. Esta representa el corazén de la
toma de la palabra. Etienne desarrolla entonces de for-
ma progresiva una serie de argumentos a favor de la
continuidad de la huelga.

Una vez concluida la fase argumentativa, y con un
tono atin més exaltado, como el del exordio, Etienne
termina con una breve cuarta parte, peroracién que
retne el nicleo de su argumentacién:
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Esta vez era excesivo, habia llegado el momento de
que los miserables, empujados al extremo, se tomasen
la justicia por su mano [...] Al oir la palabra justicia, la
muchedumbre, estremecida por un intenso escalofrio,
irrumpié cn aplausos que vibraron como si de hojas se-
cas se tratara. Muchos gritaban: ;Justicia, ya es hora,
justicia!

El hecho de que Etienne permaneciera con los bra-
zos alzados es un efecto logrado gracias a la perora-
cién, que, lejos de ser conclusiva, representa una aper-
tura en la que el orador se entrega a la decisién de la
audiencia, Gnico juez de sus palabras. Y aqui, ésta
reenvia una palabra simétrica a la de Etienne: la exi-
gencia de justicia. La palabra del orador se ha transfor-
mado en la de la audiencia. Desde este punto de vista
ya no existe distancia alguna entre ellos. La huelga
puede proseguir.

SABER GESTIONAR EL TIEMPO

Gestionar el tiempo es probablemente una de las
cosas mds importantes en el campo de la toma de la pa-
labra. En el capitulo anterior hemos abordado la im-
portancia de la estructura y del orden de la palabra con
vistas a convencer. En este campo la eficacia implica
con frecuencia la adopcién de un método sencillo, aun-
que siempre apreciado: anunciar la estructura.

—Entonces, ;bay que anunciar la estructura?
—Si. Recalcaremos al respecto que los buenos ora-
dores suelen anunciar la progresién que van a adoptar:
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«Voy a desarrollar tres puntos», «<Hay dos preguntas
que dcbo plantear», «No hay que confundir dos cosas, la
primera... la segunda...».

Aun cuando en el contexto de una conversacién
amistosa o informal la férmula es un tanto excesiva y
con frecuencia inapropiada, se adapta perfectamente
en los contextos en que se precisa conservar la atencién
de la audiencia, anunciando previamente la estructura
que se va a adoptar.

Anunciar la estructura presenta maltiples ventajas
que suavizan y hacen invisible lo que de otra manera
podria parecer demasiado formal. Sitda la toma de la
palabra bajo el auspicio del mapa geografico, es decir,
de un espacio sefalado y limitado. La palabra es un te-
rritorio, y la estructura es su mapa. La palabra pierde
con ello parte de su capacidad de aventura, pero evita
que nos perdamos y que los demas se pierdan.

Esta manera de proceder facilita considerablemen-
te la recepcién de la palabra, permitiendo a la audien-
cia preparar, en su memoria, los espacios donde ubicar
cuanto vaya a ser expresado. Libera a los oyentes de
elaborar por su cuenta los puntos de referencia de la
progresion. Permite saber a qué atenerse no tanto des-
de el punto de vista del contenido, que puede seguir
siendo novedoso, e incluso sorprendente, sino desde el
punto de vista del marco en que se desarrolla.

Anunciar la estructura resulta en cierto sentido muy
reconfortante en un contexto en el que la palabra siem-
pre genera inestabilidad y cuestionamiento. También
supone el respeto de la libertad de la audiencia, al evi-
tar someterla a un flujo incesante que la aprisiona en un
espacio temporal sin control.



Quien empieza a hablar sin anunciar las etapas de
su discurso se estd comportando, desde un punto de
vista objetivo, como si el préjimo estuviese a su merced.
Presentar la estructura es, en el fondo, proponerla, soli-
citar al oyente su consentimiento para abordar los pun-
tos propuestos, aun cuando sea anunciada con tono
afirmativo. La estructura contribuye a la suavidad de la
escucha.

Son muchos los conferenciantes que, tras anunciar
la estructura de su exposicion, agregan una férmula del
estilo de «si estais de acuerdo» o «esto es lo que os pro-
pongo». Aun existiendo aqui y alld gente poco delica-
da, sabemos que en ese momento el piiblico no discuti-
ra ni brindard nuevas propuestas, pues se ha hecho lo
esencial: proponer humildemente una propuesta. Lo
que implica ademas afirmar que la estructura respeta a
la audiencia, puesto que ha sido concebida para ella.

—c¢Todas las partes de la toma de la palabra deben
ser de igual duracion?

—Algunos oradores utilizan un subterfugio benig-
no para propiciar que se escuche su palabra. Por ejem-
plo, tras anunciar en una presentacion oral tres partes
de igual importancia en cuanto al contenido, calibran
cada una de estas partes de forma que la primera sea
mds extensa que la segunda, y la segunda a su vez mas
extensa que la dltima. Se obtiene asi una secuencia tem-
poral de tipo: AAA-AA-A (por cjemplo, 15 minutos-10
minutos-5 minutos).

Dicha estrategia toma en cuenta un fenémeno natu-
ral de la escucha: el progresivo debilitamiento de la con-
centracién. Cuanto mds cansados nos encontramos, y
por tanto menos concentrados, més largo nos parece el
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tiempo transcurrido. Utilizar esta secuencia temporal
conlleva, desde un punto de vista subjetivo, que cada
una de las tres partes parezca de extensién mas o menos
similar. De este modo el esfuerzo de toda escucha se re-
parte mejor.

Un publico ante una dltima parte mis extensa que
las demas y que no esté sobre aviso y suponga de mane-
ra mis o menos consciente cierta duracién temporal,
suele acabar exasperandose y perdiendo la concentra-
ci6én. Cudntos oradores finalizan su intervencién en me-
dio de un bullicio general sélo por no haber tenido en
cuenta esta sencilla regla.

—Asi pues, ;saber argumentar es en primer lugar sa-
ber controlar el flujo temporal de las propias palabras?

—iNo podria expresarse mejor! En muchos actos
basados en el discurso oral, como coloquios, conferen-
cias y reuniones, la palabra se encuentra rigurosamente
insertada en marcos temporales. Los organizadores te-
men por encima de todo al orador que se toma su tiem-
po, desarrolla ampliamente su argumento, se pierde en
digresiones, enlaza con otros temas relacionados y ocu-
pa el terreno, olvidando que otros hablarin después...
Y también al que sigue un texto escrito, contra viento y
marea, y cuya lectura excede ampliamente el marco
temporal concedido. Estas situaciones son por desgra-
cia muy frecuentes, sobre todo en los encuentros uni-
versitarios.

El equilibrio general del colectivo provisional que
es una reunién o un coloquio depende, pues, de la re-
gulacién necesaria del tiempo de palabra. Por tal razén
en este tipo de circunstancias suelen fijarse limites tem-
porales que a veces se negocian de antemano.
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Pero esto no siempre basta y hace falta alguien que
presida la sesidn, cuya funcién principal es ser guardidn
del tiempo. Pero incluso asi hay oradores que suelen
controlar el tiempo de forma tan inadecuada que la
acumulacién de notitas transmitidas con mayor o me-
nor discrecion, y en las que se indica «maximo, 5 minu-
tos», «maximo, 1 minuto», «hay que acabar» o «se ago-
t6 el tiempo», asociada a la impaciencia con frecuencia
visible de los asistentes, conduce al fracaso de un final
de discurso. Concluir mal resulta tan devastador como
empezar mal.

En ciertas circunstancias todo acaece como si una
toma de la palabra, en una circunstancia determinada,
hubiese de desarrollarse en una especie de tiempo ideal.
Es buen orador quien expresa lo que ha de expresar en
el tiempo necesario para ello. Su competencia abarca
también la capacidad de determinar la extensién ade-
cuada de su discurso. Mis alli de ella la audiencia se
frustra, si el orador se extiende en demasia deja de es-
cuchar, y eso es lo peor que puede ocurrir.

—Todo eso estd muy bien, pero ;qué se debe hacer en
concreto?

—Entrenarse. Es el mejor consejo que podria darse
en este campo. Cada vez que se toma la palabra para
convencer y que, claro est4, se dispone del tiempo nece-
sario para prepararla, es necesario entrenarse de ante-
mano para distribuir la intervencién en el marco tem-
poral concedido.

Philippe sabe que mafiana ha de tomar la palabra
para defender su punto de vista ante una comisién. Se ha
informado y se le concederén 15 minutos. Ha preparado
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su exposicién a la perfeccién; tiene una pequena intro-
duccién, un recordatorio del caso que va a defender. Ha
previsto tres argumentos y una breve frase final. Un ami-
go le ha aconsejado pronunciar primero su exposicién a
solas en su despacho, con el fin de calibrar cémo se de-
sarrolla en el tiempo. ;Y menos mal que lo ha hecho!
Cada uno de sus argumentos abarcaba de seis a siete mi-
nutos. Si hubiese presentado su exposicién sin conocer
este dato, le habrian interrumpido al final del segundo
argumento. Habria perdido la compostura y le habria re-
sultado imposible desarrollar su tercer punto, que reser-
vaba para el final por considerarlo decisivo.

De esta manera, Philippe pudo «volver a calibrar»
cada una de las partes de su exposicién. Aun cuando
esto sea un tanto limitante, mis lo es el tiempo concedi-
do. Sabe que necesita dos minutos para el exordio, tres
minutos para exponer su opinién y puntualizar el con-
texto, y un minuto para la frase con la que quiere con-
cluir. ;De modo que sélo dispone de 9 minutos para
desarrollar sus tres argumentos! Mas vale saberlo. No
le queda mis remedio, reloj en mano, que esforzarse
para sintetizar mas.

Puesto que su presentacion estd adecuadamente di-
vidida, Philippe puede ejercitarse pronunciando en voz
alta la parte que desee. Asi memoriza bastante bien lo
que tiene que decir, aun teniendo que anotar fragmen-
tos de frases en un papel para recordarlas. Ademads Phi-
lippe estard adecuadamente preparado desde el punto
de vista del contenido, y aun cuando interiormente ex-
perimente cierto estrés por la ejercitacién, se sentira
mucho mejor que si hubiese tenido que presentar su ex-
posicién por vez primera.



— Y si se concede tiempo dlimitado?

—Esto no implica que pueda hablarse cuanto se
quiera. Hay que tener en cuenta la atencién de la au-
diencia, y en cualquier caso se debe contar con que se
espera que hable durante cierto tiempo. Lo ideal es
apreciar qué duracién resulta la més adecuada para una
exposicién, en funcién de las circunstancias. El princi-
pio es aqui sencillo: #o cansar nunca a la audiencia. De
la misma manera que anunciamos nuestra estructura, lo
ideal es anunciar asimismo el tiempo exacto que reque-
rird nuestra exposicion.

Anunciarlo genera un efecto espectacular y ga-
rantizado, ademas de mostrar algunas cosas esencia-
les: en primer lugar, que la exposicién se ha prepara-
do con esmero, ganando con ello los argumentos en
credibilidad; en segundo lugar, que la toma de la pa-
labra no serd incontrolable —los oyentes podrin
comprobar en todo momento en qué punto nos halla-
mos, lo que genera en ellos mayor atencidn, y por
tanto mayor receptividad a la argumentacién—, y fi-
nalmente, que se respeta a la audiencia al no abusar
de su tiempo.

LOS APOYOS DE LA TOMA DE LA PALABRA

Hablar es como caminar en el tiempo, avanzar paso
a paso hasta lograr que la palabra alcance o se retna
con la del préjimo. Es asimismo como caminar en nues-
tra memoria, en pleno corazén de una geografia interna
que es algo mis que un mero apoyo nemotécnico. La
memoria también es estructura, cartografia, orden, la-
berintos y subterrineos, disposicién en el espacio y en



el tiempo. Por esta razén la retérica clasica otorgaba
tanta importancia a la memoria.

E] principio es sencillo: todo cuanto expresamos,
todo aquello de lo que pretendemos convencer, debe
proceder del interior y dirigirse directamente a cada
miembro del ptblico.

—¢Es importante poder recordar?

—Claro. Hoy dia ya no se exige a nadie que hable
sin notas, sobre todo si el contenido es bastante extenso
y se compone de elementos factuales. En este campo, lo
que debe proscribirse por completo es la prictica con-
sistente en redactar un texto y leerlo ante la asistencia.

Existen varias razones para ello. En primer lugar,
esto constituye una especie de mensaje dirigido al pu-
blico: independientemente de cémo reaccionéis ante lo
que voy a exponer, no modificaré nada puesto que todo
estd ya plasmado por escrito. En segundo lugar, la in-
tervencion se torna mondtona, incluso rapidamente
uniforme, al concentrar el orador toda su atencién en
mirar la hoja de papel y no al publico. En tercer lugar,
resulta sencillamente imposible adaptar el contenido de
lo expresado a la comprensién que los oyentes extraen
de él. Si un argumento alcanza su objetivo y el orador lo
percibe, es totalmente innecesario agregar nada mas al
respecto. Si el orador percibe, por el contrario, que un
argumento no alcanza el objetivo deseado, quiza resul-
te necesario insistir.

—Se requiere por tanto improvisar?

—No, se requiere disponer de una estructura muy
clara y memorizarla. En dicha estructura se debe con-
servar el norte para desarrollar o no ciertos puntos y en-



contrar eventualmente ejemplos imprevistos; en pocas
palabras, atender al publico y a sus reacciones frente a
lo expresado.

A cada uno le corresponde encontrar un método
adecuado para lograrlo, el que mejor le convenga a nivel
personal. Aqui tampoco existen recetas universales. Lo
ideal es un sistema de notas que diste de ser limitante, y
que al mismo tiempo esté perfectamente ordenado,
donde los puntos clave de la estructura aparezcan clara-
mente indicados, y donde un sistema de anotaciones, de
palabras clave, desencadene en la memoria el recuerdo
de lo que ha de ser expresado. En todos los casos, lo
ideal es dedicar mds tiempo a hablar directamente a
aquellos a quienes nos dirigimos que a mirar las notas,
que sélo deberian ser una herramienta de apoyo.

Y como ya hemos subrayado, entrenarse con ante-
rioridad permite memorizar las etapas esenciales y pre-
sentarse el dia de la verdad bien preparado en lo que a
la estructura de la memoria se refiere.

EL ETHOS DEL ORADOR: ;CON QUE LOGRAMOS
REALMENTE CONVENCER?

En esta pregunta se concentra todo lo que hemos
expuesto, de modo que podemos considerarla a modo
de conclusién. ¢Con qué convencemos, con lo que so-
mos o con lo que decimos?

Ambos polos corresponden claramente a la mani-
pulacién y a la argumentacién. Convencer con lo que
somos caracteriza a los demagogos, a los populistas, a
los vendedores sin escrapulos, a los seductores de todo
tipo. Pretenden obtener de vosotros lo que nunca hu-
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bieseis entregado por las vias habituales. En este caso el
orador es un seductor, os entiende a medias, os envuel-
ve con su afecto, os promete lo mejor, os acuna, y con
su emocién os hace conciliar el suefio. Pero todo esto
s6lo tiene un objetivo: convencer a toda costa, arreba-
tar un asentimiento... del que os arrepentiréis.

Todos los consejos proporcionados en este libro se
articulan en torno a una Unica idea: es con lo que se
dice, y cuando se dice honradamente, con lo que se pue-
de convencer eficazmente, y se debe hacer respetando
al préjimo y respetindose a uno mismo.

—¢Significa esto que la persona de quien babla care-
ce de tmportancia? ;Que es un vector neutro, imperso-
nal, de la palabra de la cual es portador?

—DPor supuesto que no. El orador clasico es aquel
que manifiesta una virtud probablemente esencial en
argumentacion: la honradez. Se admite mejor lo que al-
guien nos expresa cuando sabemos que es honrado.

—cQué significa honrado en este caso?

—Honrado significa sencillamente que no tratare-
mos de recurrir a artimaiias, de engafiar al préjimo, de
seducirle o presentarle argumentos falaces o amafados.
Lo que a su vez supone que si no logramos convencer,
renunciaremos a ello, pues a fin de cuentas todos tienen
derecho a conservar su opinidn.

—Pero, ademads, ;no debemos creer firmemente en lo
que dectmos?, ¢ acaso no somos mds convincentes cuando
se nota que estamos completamente convencidos?

—No cabe duda de que esta idea estd muy extendi-
da. Y parece adaptarse perfectamente al sentido co-



mun. Desde luego, hay que estar convencido, pero al
mismo tiempo, aun cuando resulte sumamente extrafio,
se logra ser mas convincente concediendo un espacio
a la duda, a la posibilidad de que el otro tenga razén.
En ello radica todo el misterio de la argumentacién:
debemos destinar todo nuestro entusiasmo, toda nues-
tra energia, toda nuestra creatividad, a convencer,
transmitiendo al otro al mismo tiempo que es libre de
adoptar la opinién propuesta, y que al fin y al cabo su
punto de vista también es legitimo.

Puede resultar paradéjico concluir un libro dedica-
do al desarrollo de todas las técnicas que pueden utili-
zarse para convencer destacando este punto esencial:
no lograr stempre convencer es mds bien una buena noti-
cia. Pretender lo contrario distaria de ser sincero.



Léxico de los principales términos
técnicos utilizados






Accién
® Cuarta y dltima etapa de la aplicacién del discur-
so argumentativo. ® Consiste en anticipar la situa-
cién especifica de argumentacién con el fin de pre-
pararse y, eventualmente, intervenir en aspectos
materiales (ubicacién de las personas, problemas
del alcance de la voz, etc.).

Acuerdo previo (o punto de apoyo)
® En el dmbito de la comunicacién argumentativa®,
algunos elementos ya admitidos por la audiencia
constituyen un punto de apoyo que permiten al ora-
dor* elaborar sus argumentos. Se alcanza entonces
un acuerdo previo. ® Argumentar consiste en trans-
ferir este acuerdo previo a la opinién* que se desea
defender, con el fin de hacerla aceptable. ® En el ar-
gumento analdgico*, por ejemplo, el término exter-
no (el «foro») que se relaciona con la opinién* ha
de ser objeto de un acuerdo previo: sostener, como
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Aristételes, que habia que dejar de echar a suertes
quiénes formarian parte de los jurados de los tribu-
nales, del mismo modo que no se hacia cuando se
trata de equipos deportivos, implica un acuerdo
previo sobre esta Gltima proposicién.

Analégico (argumento)

¢ Una de las cuatro familias de argumentos*. ® Con-
siste en asociar, comparar o relacionar un elemento
externo (el «foro»), sobre el cual se supone que hay
un acuerdo previo, con la opinién* propuesta a fin
de hacerla aceptable. ® Por ejemplo, para defender
la opini6n de que las consecuencias del sida en Afri-
ca son catastroficas, se hablara de una «segunda tra-
ta de esclavos» y de las catastréficas consecuencias
de la esclavitud. ® El ejemplo, la comparacidn, la
analogia y la metifora pertenecen a la familia de los
argumentos analégicos.

Argumento

¢ Término que designa la forma en que la opinién*
serd «moldeada» y también el conjunto constituido
por la forma y la opinién*. En el primer caso, el tér-
mino designa los diferentes tipos de formas que se
utilizan en argumentacidn: por ejemplo, el argu-
mento de autoridad. En el segundo caso el término
designa un enunciado completo. Por ejemplo, deci-
mos que un orador* ha utilizado un «buen argu-
mento» en el debate. ® En cuanto a sus tipos hay cua-
tro familias de argumentos: los argumentos de
autoridad®, los argumentos de reajuste*, los argu-
mentos analdgicos* y los argumentos basados en
presupuestos comunes®.
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Audiencia
* Nombre que se da en una situacién de comunica-
cién argumentativa® al (a los) receptor(es) del men-
saje, es decir, a las personas a quienes se pretende
convencer.

Autoridad (argumento de)

* Una de las cuatro familias de argumentos*. Con-
siste en mostrar que la opinién® que se quiere de-
fender o bien ya ha sido defendida, o bien corres-
ponde a las ideas de una autoridad reconocida por
la audiencia*. ® Asi pues, este argumento se basa en
la autoridad de la experiencia, del testimonio, de la
competencia. Una forma invertida del argumento
de autoridad consiste en asociar a una opinién una
autoridad negativa para criticarla: por ejemplo, «Hit-
ler también lo decia».

Comunicacion
¢ Transporte del mensaje de un emisor a un recep-
tor a ¢ravés de un canal. ® La comunicacién se divi-
de en tres registros complementarios: comunica-
cién expresiva®, argumentativa® o informativa*. e El
anilisis de la comunicacién siempre nos remite al ana-
lisis de una «situacién de comunicacién» global.

Comunicacién argumentativa
® Uno de los tres registros de la comunicacién. ® Su
objetivo es convencer a una audiencia* de que com-
parta la opinién* de un orador*. ® Se basa en técni-
cas que transforman una opinién en argumento y la
transportan asi hacia la audiencia. ® Por ejemplo,
insistir en la «desgraciada infancia» de un acusado
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puede ayudar, siempre y cuando sea el caso, a redu-
cir su responsabilidad ante los jueces. ® Politicos,
abogados, profesionales de la comunicacién y ven-
dedores utilizan constantemente estas técnicas.

Comunicacién expresiva

® Uno de los tres registros de la comunicacion®.
e Permite expresar lo que experimentamos en
nuestro interior o lo que pensamos de forma especi-
fica. ® Se basa en las técnicas del relato y en ciertas
figuras para dar acceso a la realidad expresada,
por ejemplo la metifora (para expresar la deca-
dencia que representa la vejez podemos utilizar la
siguiente metifora: el «anochecer de la vida»). Poe-
tas, escritores, autores y artistas, asi como todos no-
sotros, utilizamos los recursos de la expresion.

Comunicacién informativa

® Uno de los tres registros de la comunicacién. ® Su
objetivo es describir con la mayor objetividad posi-
ble un hecho, un acontecimiento, una opinién* que
hemos presenciado. ® Por ejemplo, decir «En el pa-
tio hay tres arboles de follaje verde» implica que
otro testigo que observara la misma escena diria lo
mismo. ® La comunicacién informativa se basa
principalmente en descripciones*. ® Constituye la
base del trabajo periodistico.

Confirmacién
e Parte de la estructura argumentativa. ® Viene des-
pués del exordio* y la exposicién de los hechos™.
«Confirma» la opinién propuesta enunciando dife-
rentes argumentos®, y siguiendo un orden determi-
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nado en funcidén de una situacién dada de comuni-
cacién™.

Descripcion

® Modelo reducido, jerarquizado y representativo
de la parte de lo real que se quiere describir. ® Una
descripcién implica, por lo general, una lista de
elementos constitutivos de lo real. ® Por ejemplo:
«El avién llegé a las 13:15 procedente del oeste.

. Aterriz6 muy lentamente sobre la pista. Tras dete-
nerse el aparato, los 52 pasajeros bajaron por la es-
calera trasera, mientras el sol brillaba sobre el area
de transito de aviones y pasajeros, etc.», constitu-
ye una descripcién. ® Aun cuando la descripcién
constituya la figura esencial de la comunicacién in-
formativa*, en el ambito de la comunicacién ex-
presiva* también hay descripciones orientadas en
los argumentos de reajuste® y en las descripciones
«literarias».

Disposicion
® Tercera etapa de la aplicacién del discurso argu-
mentativo. ® Momento en que se eligen la mejor es-
tructura argumentativa® y el orden en que aparece-
ran los argumentos (confirmacion™).

Elocucién
¢ Segunda etapa de la aplicacién del discurso ar-
gumentativo. ® Momento en que se eligen los tér-
minos y las figuras que se van a utilizar. ® La elocu-
cién consiste en plasmar el discurso en palabras.
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Estructura argumentativa

® La retdrica clasica diferenciaba cuatro partes en
un discurso argumentativo: el exordio*, la narratio
o exposicién de los hechos*, la confirmatio (confir-
macién*) o enunciado de los argumentos y la pero-
racién®, ® En la actualidad la mayor parte de los
discursos argumentativos siguen adoptando dicha
estructura.

Exordio

e Parte de la estructura argumentativa®, ® Designa
la primera parte del discurso. Sirve para captar la
atencién de la audiencia®, con el fin de obtener su
condescendencia incluso antes de iniciar y de discu-
tir la exposicién de los hechos. ® El exordio sirve
también para anunciar la estructura que vamos a se-
guir. ® Ejemplo: «jAmigos mios! jSocorro!», asi se
dirige el abbé Pierre al piblico de Radio Luxem-
bourg el 1 de febrero de 1954, antes de solicitar su
ayuda para los sin techo con la creacién de los Tra-
peros de Emaus. El general de Gaulle capt6 la aten-
cién de los oyentes de la BBC, el 6 de junio de 1944,
iniciando su discurso con las siguientes palabras:
«La batalla suprema ha comenzado».

Exposicién de los hechos
* Parte de la estructura argumentativa® que sirve
para exponer el contexto y, en ocasiones, para
anunciar el contenido o la estructura de la confir-
macién®. Con frecuencia la exposicién de los he-
chos, en forma de descripcién®, ya est4 orientada
con vistas a la argumentacién.
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Invencién (de los argumentos)

® Primera etapa de la aplicacién del discurso argu-
mentativo. ® Momento en que se eligen el «angulo
de enfoque», en funcién de la composicién y las ca-
racteristicas de la audiencia*, y los acuerdos pre-
vios* en que vamos a basarnos, selecionando los
mejores argumentos®™ para transmitir la opinién* y
reflexionando sobre cémo presentarse y el estilo
que vamos a adoptar.

Manipulacién

e Técnica para convencer a una audiencia* sin ar-
gumentar. ® La manipulacién despoja a la audiencia
de su libertad de decisién. ® Distinguimos la mani-
pulacién cognitiva, que consiste en falsear el argu-
mento*, y la manipulacién de los estados afectivos,
que es un condicionamiento psicolégico de la rela-
cién entre el orador* y la audiencia*. Asociar en un
mismo conjunto a «los extranjeros, el desempleo y
el sida» es una amalgama manipuladora que intenta
crear un vinculo de causalidad sin proporcionar ar-
gumento alguno.

Memorizacion

Y, Consiste en elegir la base mas adecuada para re-
cordar los diversos elementos que constituyen un
discurso determinado. ® La argumentacién oral se
basa en una interiorizacién especifica de estos ele-
mentos, en el orden previsto por la disposiciéon®, y
puede recurrir a los procedimientos de «memoria
artificial». ® También puede basarse en un sistema
de notas apropiadas.
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Opinién

¢ Punto de vista, tesis, causa o representacion que
defiende un orador*. ® En el campo de la argumen-
tacién, las opiniones pertenecen al 4mbito judicial o
al politico (en el sentido amplio); o al «debate so-
cial»; o estan vinculadas a la representacién o pro-
ducto que queremos promover. ® Para ser transpor-
tada hacia la audiencia*, la opinién ha de plasmatse
en argumentos™.

Orador
® Nombre que se da al emisor de un mensaje en una
situacién de comunicacién argumentativa.

Peroracién

e Parte de la estructura argumentativa*. ® Designa
la altima parte del discurso. El orador* hace uso de
ella para producir una impresién decisiva con el fin
de lograr la conviccién de la audiencia*. Refresca la
memoria de la audiencia y resume con figuras con-
tundentes los motivos para adoptar la opinién*. La
peroracién puede también referirse, para alcanzar
el mismo objetivo, a los sentimientos y a las pasio-
nes. Una de las figuras claves, en este caso, es la am-
plificacién. ® Ejemplo: el general de Gaulle conclu-
ye su discurso en la BBC, el 6 de junio de 1944, con
el enunciado siguiente: «Tras la nube cargada con
nuestra sangre y nuestras ligrimas reaparece el sol
de nuestra grandeza».

Presupuestos comunes (argumentos basados en)
® Una de las cuatro familias de argumentos. ® Con-
sisten en mostrar que una opinién propuesta corres-
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ponde de forma coherente a un valor determinado,
una creencia o un lugar comin aceptado por la au-
diencia*. ® Si ésta cree en la igualdad podremos ba-
sarnos en la siguiente opinién*: siempre y cuando se
desempeiie el mismo trabajo, «los salarios de hom-
bres y mujeres deberian ser idénticos». ® «Quien
roba una vez roba diez» puede servir de base para
subrayar la gravedad potencial del acto de robar.

Reajuste (argumento de)

¢ Una de las cuatro familias de argumentos*. ® El
reajuste es una modalidad de presentacién de la
opinién* capaz de alcanzar o provocar un acuerdo
de la audiencia*; por ejemplo, insistir sobre algunos
aspectos favorables a la opinién y minimizar otros
que podrian tener un efecto contrario constituye un
reajuste. ® La descripcién* orientada, la definicién
argumentativa, la calificacién, la disociacién y la
asociacion constituyen argumentos de reajuste. «En
contadas ocasiones se brinda a chicos como noso-
tros la oportunidad de realizar un trabajo tan res-
ponsable», dice Tom Sawyer a sus compafieros
cuando, tras haber sido castigado, se burlan de él
por tener que pintar la valla.

Retérica
e Nombre con que se denomina, sobre todo en la
antigiiedad, el «arte de convencer». Los primeros
«profesores» de retérica fueron Cérax, Gorgias e
Isécrates, seguidos de Aristételes, Cicerén y Quinti-
liano.



Un libro sencillo y directo que nos desvela paso
a paso todos los secretos de la elocuencia.

Al igual que el ciudadano de la Antigliedad, el
hombre y la mujer modernos precisan aprender a
argumentar para convencer a su interlocutor y a su
publico, tanto en su vida profesional, como en su
vida personal. Como nos recuerda aqui Philippe
Breton, el acto de convencer, que difiere del acto
de explicar o de informar, es capaz de hacer evolu-
cionar la opinién del préjimo y puede contribuir a
hacer cambiar las cosas.

Este manual practico se inspira directamente en las
técnicas elaboradas por la retérica griega y roma-
na. Esta Gltima poseia dos preocupaciones indiso-
ciables, la de la eficacia y la de |a ética.

Esta obra, que retoma la experiencia del autor en
calidad de formador en argumentacién, esta cons-
truida en torno a varias decenas de ejemplos que
abordan los grandes principios para convencer y
desarrollar por partes el «protocolo de preparacion
de la argumentacién» para alcanzar sus objetivos.
El libro concluye con algunos consejos en cuanto a
la toma de palabra, la elocucién y la memorizacion
se refiere.

PAIDOS




