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REFLEXIONES EN TORNO A LAHOMILIA
COMO ACTO DE COMUNICACION-

Vicente Tur Palau™

RESUMEN

Este articulo se propone observar la
homilia (y por tanto, la predicacion y la
evangelizacion —los circulos mas amplios
que la engloban-) no solo desde el punto
de vista de la retdrica sino también como
un acto (accion) de comunicacion, realidad
estudiada por ciencias como la filosofia, la
lingliistica o la psicologia. La aplicacion
de los hallazgos de los distintos estudios al
campo de la predicacion despertara algu-
nas incomodidades, pero también estimu-
lard la reflexion para entender de modo
mas profundo el papel del emisor, del re-
ceptor, del mensaje, del motivo-objetivo, o
de las circunstancias (espacio, tiempo, can-
tidad, compafiia, instrumento, canal, con-
secuencia, modo, cédigo), a la hora de
transmitir la buena noticia de Jesucristo.

PALABRAS CLAVE
Homilia, Predicacion, Evangelizacion,

Persuasion, Ruta central y periferica,
Comunicacién.

ABSTRACT

This article sets out to observe the
homily (and therefore, preaching and
evangelization —the widest circles that en-
compass it=) not only from the point of
view of rethoric but also as an act (action)
of communication, a reality studied by
sciences such as philosophy, linguistics or
psychology. Applying the findings of the
different studies to the field of preaching
will awaken some discomforts, but it will
also stimulate reflection to understand
more deeply the role of the sender, the re-
ceptor, the message, the purpose-motive,
or the circumstances (space, time, quantity,
company, instrument, channel, conse-
guence, mode, code), when transmitting
the good new of Jesus Christ.

KEYWORDS
Homily, Preaching, Evagelization,
Persuasion, Central and peripheral route,
Communication.

Por mucho que conozcamos el fenébmeno, no deja de admirarnos
gue determinados individuos sean capaces de mover a la accién a una
comunidad de personas —jhasta una nacién enteral- sin otra herramienta
que el uso de su palabra. Por ello, ya desde muy antiguo, esa curiosidad
ha derivado en estudio y préctica de los distintos recursos con que cuenta

* Este trabajo ha sido realizado con la ayuda del Centro Espafiol de Estudios Eclesiasticos
anejo a la Iglesia Nacional Espafiola de Santiago y Montserrat en Roma en el marco de los proyectos

de investigacién del curso 2018-2019.
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la palabra para producir esos efectos. Antiguamente, de este campo se
ocupo la retérica. Hoy entran a participar en el debate otras disciplinas
muy diversas, desde la linguistica hasta la filosofia y la psicologia.

La predicacion no puede ni debe escapar a esta corriente de estudio.
A pesar de sus caracteristicas peculiares, la homilia® no deja de ser una pa-
labra dirigida a una comunidad de personas que pretende un efecto en
ellas, por lo que ignorar el modo como influyen las palabras seria incluso
negligir la tarea que la misma homilia tiene encomendada. No obstante, el
estudio de estas disciplinas que podemos llamar quiza “auxiliares” (puesto
gue el ndcleo de la homilia habra de seguir siendo la palabra de Dios),
ademas de aportarnos nuevas e interesantes herramientas, puede también
plantearnos interrogantes y obligarnos a cuestionar algunas de nuestras
asunciones mas preciadas también sobre la evangelizacion. No hay que
olvidar que el de la homilia es uno de los temas destacados para todos los
autores que se sitlan en la corriente de la nueva evangelizacion.?

Pasaremos pues revista en este trabajo a algunos de los resultados
del estudio de la palabra como medio de comunicacion y de persuasion,
tratando de extraer alguna ensefianza o reflexion que sea Gtil a la hora de
comunicar a nuestro mundo la buena noticia.

1. LAHOMILIA Y EL ESTUDIO DE LA COMUNICACION EN SUS DISTINTOS
CAMPOS

La retérica clasica

Como hemos dicho, la retdrica clasica ya se ocupé de los elementos
del discurso y del modo de utilizarlos para alcanzar el efecto deseado.

1 Lo que la Iglesia dice oficialmente de la homilia puede encontrarse en sintesis en el Cédigo
de derecho canonico 760-768 (que recoge ensefianzas del concilio Vaticano Il como Sacrosanctum
concilium 52): la homilia es una forma particular de predicacion, y esta, a su vez —junto con la cateque-
sis y otras acciones—, es uno de los modos del anuncio de la Palabra, que ha de estar fundado en la Es-
critura, la tradicion, la liturgia, el magisterio y la vida de la Iglesia. La homilia, por ser parte de la
misma liturgia, esté reservada al sacerdote o diacono. Partiendo del texto sagrado proclamado (al que
ha de ayudar a acoger como verdadera palabra de Dios, cf. Catecismo de la Iglesia catdlica, 1349),
la homilia debe ir exponiendo a lo largo del afio litlrgico —especialmente los domingos y fiestas de
precepto, cuando no debe omitirse— los misterios de la fe y las normas de la vida cristiana (se men-
cionan especificamente los temas de la dignidad y libertad del ser humano, las propiedades de la fa-
milia, las obligaciones sociales, y la actuacion cristiana en los asuntos temporales). Se advierte
también que esta explicacion ha de adaptarse a los oyentes concretos y a las necesidades de la época.

2 Ademas, algunos importantes documentos oficiales se han ocupado del tema. Podemos
mencionar la exhortacion Verbum Domini de Benedicto XVI (2010), el Directorio sobre la homilia,
de la Congregacion para el Culto Divino (2014), y la Evangelii Gaudium de Francisco (2013).
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Hoy la retérica ha experimentado un cierto re-descubrimiento de sus
categorias mas tradicionales.® Ademas de la division en tipologias (deli-
berativa, judicial y demostrativa), del proceso de construccion del dis-
curso (invencidn, disposicién, elocucién, memoria, accién), de las partes
del mismo (exordio, narracién, division, prueba, refutacion, peroracién),
y de los tres estilos (sencillo, moderado y elevado), quiza el elemento
clave es la llamada de atencién sobre los tres “puntales” de la retdrica.
Para convencer, contrariamente a lo que pensamos espontaneamente, no
basta —aunque sea necesario— un discurso racional, bien construido y ar-
gumentado (logos). Muy dificilmente el mensaje llegara si los oyentes no
se fian del orador o no lo consideran creible (ethos). Por otra parte el dis-
curso racional, demasiado frio, tampoco es capaz de llegar si no toca las
emociones del oyente (pathos). Como veremos, los estudios cientificos
han confirmado estas intuiciones.

Linguistica, filosofia del lenguaje y actos de habla-comunicacion

Por su parte, y de modo mas reciente, la ciencia de la comunicacion
ha identificado en todo acto comunicativo una serie de elementos que
nos son ya bastante conocidos: emisor, receptor, mensaje, (tema), cédi-
go, canal y contexto. Pueden afiadirse también el contacto-relacion, y el
ruido.

Junto con los elementos de la comunicacion, encontramos también
las funciones del lenguaje, que se revelan al poner el foco sobre alguno
de dichos elementos. La funcion referencial-explicativa acentda el men-
saje y el significado que quiere dar a entender. La funcion emotiva se
centra en el emisor, la conativa-exhortativa en el receptor (cuando se le
incita a algo), la metalingistica en el cddigo, la fatica-relacional en el
contacto entre emisor y receptor, la poética en los aspectos formales del
mensaje (no en su contenido).

Por supuesto, es posible combinar mas de una funcion -y todas
estan siempre de algin modo implicadas—, aunque habra una principal.
En un discurso homilético la comunicacién siempre tiene intencién co-
nativa, puesto que se pretende un cambio en el receptor. El resto de

3 Libros como el de S. LEITH, ¢Me hablas a mi? La retdrica de Aristételes a Obama, Taurus,
Madrid 2012, pasan revista a todos los conceptos clésicos de la retérica (también a la historia de la
misma), aplicdndolos a discursos actuales.
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funciones estan al servicio de esta. Por ejemplo, el predicador puede
hablar de sus propios sentimientos, pero el objetivo Gltimo no es desaho-
garse (como haria ante un psic6logo, por ejemplo), sino tratar de susci-
tarlos en el oyente. También se exponen y explican contenidos y
conceptos, pero no por erudicién; y hay belleza y entretenimiento, pero
no desconectados de la intencion sobre el oyente.

También la filosofia del lenguaje se ha ocupado de estos temas.
Desde J. Searle y J.L. Austin se usa el concepto “acto de habla” para re-
ferirse al hecho de que toda comunicacién no implica solamente el con-
tenido que se comunica (por ejemplo, “hoy llueve”) sino también un
aspecto pragmatico o performativo y que hace de la comunicacion una
accion con la cual se pretende algo (por ejemplo, “hoy llueve” puede de-
cirse a alguien para que tenga la precaucion de tomar el paraguas, pero
también para hacerle desistir de que salga de casa).*

Otra manera de representarse esta constelacion es utilizar las
conocidas funciones sintacticas de la oracién gramatical. Sabemos que
en toda frase hay un sujeto, verbo, objeto directo, indirecto, complemen-
tos circunstanciales, etc. Pues bien, puede tomarse la frase entera (o el
discurso entero) que se comunica como objeto directo de una meta-frase
mas profunda que tiene que ver con el acto (siguiendo con nuestro ejem-
plo, “hoy llueve” se convierte en “yo te digo que "hoy llueve" para que
tomes el paraguas”, o bien “yo te digo que "hoy llueve" para que no
salgas de casa”).

Asi, el sujeto es el emisor, el objeto directo es el mensaje comuni-
cado, el objeto indirecto es el receptor, y las circunstancias son no las de
la oracion en si sino las del acto de pronunciarla. Pueden ponerse en re-
lacion estos elementos con los puntales de la retérica: el emisor parece
mas relacionado con el ethos, por ejemplo, y el mensaje con el logos. No
obstante, deberiamos notar que los tres puntales retéricos (ethos, logos,
pathos) son transversales a los distintos elementos, que ademas estan in-
terconectados entre si. Por ejemplo, un buen argumento en principio es
claramente logos, pero ocurre que quien lo escucha también otorga mas
ethos al orador (“quien puede inventar un argumento asi de fino ha de ser
una persona muy inteligente y competente, vale la pena escucharle”). Y a

4 Ademés de un aspecto “perlocutor” o de consecuencia, cf. J.L. AUSTIN, Cémo hacer
cosas con las palabras, Paidds, Barcelona 1971; J. SEARLE, Actos de habla, Ed. Catedra, Madrid
1994. Pruebe el lector con la frase: “Las acciones de la empresa X van a subir”. Descubrira que
las variables son muchas dependiendo de quién lo diga, para qué lo diga, a quién lo dice, en qué
momento lo diga, y si es 0 no verdad lo que dice.
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la vez, podriamos pensar que el pathos es sobre todo un aspecto referido
al oyente (si no se le tocan el corazon y las emociones, dificilmente se le
mover a la accion). No obstante, el pathos del emisor es igualmente im-
portante, porque es dificil suscitar en el oyente una emocion que el emi-
sor mismo no experimente. La pasion, la ilusion del orador es algo muy
contagioso.

Por eso propongo este cuadro de doble entrada, en el que cada
elemento, de modo transversal, puede ser referido a ethos, logos y pathos.
Es mas, cuantos mas elementos del cuadro podamos suscitar, mejor nivel
de persuasion alcanzaremos.

Ethos|Logos|Pathos

Emisor (sujeto, quién dice)

Mensaje (objeto directo, qué dice)

Receptor y relacion con el mismo (objeto indirecto, a
quién dice, quién es para mi, quién soy para él, qué somos
juntos)

Codigo (con qué dice): lengua, gestos, imagenes,
elementos auxiliares...

Canal (por medio de qué dice): oral o escrito, directo o
grabado, audio-video, “ruido”...

Contexto: lugar (donde, de donde, hacia dénde, por dénde
dice...), tiempo (cuando, desde cuando, hasta cuando
dice...), factores socioculturales, histdricos, geogréaficos,
étnicos...

Causa (por qué dice)

Finalidad (para qué dice)

Modo (como dice): orden, razonamientos, figuras
retoricas...

Compafiia (con quién dice): fuentes citadas,
personalidades que apoyan al orador, pueblo reunido...

Cantidad, insistencia (cuanto dice)...

Comparacién: mas-menos-igual que... (comparado con
qué dice)

Nombrar o calificar (atributo, predicativo: eres..., lo
considero...)

Consecuencias (pueden o no coincidir con la finalidad
deseada)
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Estos elementos son tan importantes que todos los tratadistas
recomiendan al futuro orador comenzar por responder él mismo las men-
cionadas preguntas, sin las cuales el discurso carecera de fuerza y senti-
do: ¢ Qué quiero decir (y qué no)? ;Para qué quiero decirlo? ;Qué efecto
pretendo conseguir? ¢A quién se lo voy a decir? ;Cémo lo voy a contar?

Y, a la vez, el orador no puede olvidar que el oyente se va a hacer
las mismas preguntas (¢Qué me cuenta? ;Por qué me lo cuenta?...), y su
respuesta influird en la comunicacion. Por ejemplo, el oyente puede tener
claro qué se le dice (incluso podra estar razonablemente de acuerdo), pe-
ro puede sospechar que hay una intencién oculta al decirselo (quizé el
orador lograra determinado beneficio si el oyente le hace caso, pero di-
cho orador le escamotea esa informacién al oyente). Esa sospecha puede
influir en la capacidad de persuasion del mensaje.

Creatividad y constructivismo

Podemos ensayar otro acercamiento muy fecundo desde el lugar
donde se unen la epistemologia constructivista y el andlisis de la creati-
vidad humana.s El constructivismo surge como respuesta tanto al inna-
tismo (todas las ideas son innatas y solo vamos descubriéndolas) como al
empirismo radical (todas las ideas son meras copias del mundo exterior),
y no es reducible a ninguno de ambos. Sugiere que todas nuestras ideas
(e incluso categorias tan primarias como la continuidad en el espacio-
tiempo, la causalidad, etc.) han sido construidas por el sujeto, partiendo
tanto de las percepciones de lo externo como de los esquemas internos
previos (inicialmente reflejos predeterminados genéticamente, y poste-
riormente los esquemas que ya hayan sido construidos y asimilados). Pese
a lo que pueda parecer, el constructivismo no es idealismo ni subjetivis-
mo, ya que puede dar con la verdad, y vuelve constantemente a la realidad
externa para testar los esquemas que produce.

Como podré apreciarse, el modelo constructivista toma su inspiracion
en el método cientifico (hipotético-deductivo). En realidad es al revés,
puesto que el constructivismo considera el método cientifico como una
de las posibles versiones (bien que muy sistematizada) de un dnico pro-
ceso por el cual el ser humano conoce en todas sus dimensiones. Se trata

5 Hemos dedicado a este &mbito un trabajo mas extenso: V. TUR PALAU, Teologia y creati-
vidad. Para lo que aqui se tratard, cf. el capitulo Il.
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del propio proceso de la creatividad, que muestra un cierto desarrollo
“darwiniano” de evolucién de las ideas, y que podriamos sintetizar en los
siguientes pasos:

1) Un viejo esquema revela sus limites, sus inconsistencias.

2) Se halla un nuevo esquema prometedor: ello puede suceder por
azar (recombinaciones fortuitas de elementos preexistentes, en
cuyo caso normalmente hay que generar mucho para quizé
poder llegar a quedarse con poco) 0 por propuesta externa.

3) Dicho nuevo esquema se pone a prueba: si no puede
demostrarse falso, se asume —de momento— como verdadero.

4) El nuevo esquema se automatiza y se generaliza a otros
campos, pudiéndose utilizar como herramienta de base sobre la
que construir nuevos esquemas.

5) Eventualmente, se llega a los limites del esquema y el proceso
recomienza.

Los primeros constructivistas se fijaron en que este fenémeno
sucede tanto a nivel individual (fue la insistencia de J. Piaget) como so-
cial (fue la de L. Vygotski). Y tiene grandisimas consecuencias, por
ejemplo en la educacion. Contrariamente a lo que podria pensarse espon-
taneamente, el papel del profesor no puede ser el de “transmitir” cono-
cimientos, puesto que los conocimientos no pueden transmitirse sin mas.
El profesor debe provocar y colaborar para que el alumno construya él
mismo dicho conocimiento, y lo haga de un modo “acelerado” (la huma-
nidad tardé mucho tiempo en adquirir los conocimientos que tiene cual-
quier joven al finalizar los estudios escolares). Lo logra provocando
conflictos cognitivos, aportando los materiales con que puedan construir-
se las respuestas, ejerciendo restricciones cognitivas cuando ve que el
esquema ha sido erroneamente construido, y evaluando todo el proceso.

Aunque no siga el mismo patron de ensefianza formal, todo acto
de comunicacién participa de este esquema constructivista. Una idea
comunicada nunca es igual en la mente del emisor y en la del receptor:
cada uno de ellos construye la idea en base a esquemas previos no total-
mente coincidentes. Si un emisor quiere pasar determinado mensaje, de-
be asegurarse de que con los mismos elementos (por ejemplo, las
palabras), el oyente no esta construyendo un esquema distinto al suyo,
pues quiza parta con esquemas y experiencias previas muy distintas. Un
emisor puede tener por delante incluso la tarea de quebrar determinados
esquemas del oyente para que este pueda entender algo de lo que se le



324 V.TUR

quiere decir. Cuando la comunicacién es bilateral (una conversacion, un
debate), se trata de un intercambio constante, una construccion mutua de
significados, en la que tanto emisor como receptor deben ir cambiando
(o al menos ajustando) los propios esquemas.

Desde el punto de vista de la evangelizacion (y de la predicacion)
esto tiene una enorme importancia. Muchas de las cosas que el predica-
dor diga pueden encontrar la resistencia de los esquemas previos del
oyente, sea por la ignorancia de algunos conceptos o esquemas sin los
cuales lo que se dice no tiene sentido, sea porque los esquemas previos
son en algun aspecto incompatibles con los que se quieren transmitir (y
por tanto ejercen “violencia” contra los esquemas nuevos, 0 sirven de
“vacuna” contra los mismos). Esquemas como “esto ya me lo sé”, “esto
no me interesa en absoluto”, o peor, “todo lo que venga del mundo de la
religion es sospechoso”, “los males del mundo vienen por las religio-
nes”, “los curas solamente hablan para pedir dinero”, etc., ejercen una
poderosa influencia para cualquier oyente, y predisponen de modo nega-
tivo a la escucha del mensaje. Piénsense por ejemplo en los escandalos
que azotan al clero, y que no pueden no crear determinados esquemas en
nuestros contemporaneos.

Como consecuencia, nadie puede darse por satisfecho solamente
porque haya anunciado el kerygma. Si el otro no quiere escuchar 0 no
entiende, no podemos tranquilizarnos pensando “yo he hecho lo que te-
nia que hacer”. No podemos responsabilizar de la carencia de escucha al
corazon endurecido del oyente, ni al Maligno, ni mucho menos a Dios
(como si no quisiera darle la gracia de la fe). La palabra de Dios no es un
arma arrojadiza (“Yo te la lanzo y me desentiendo, si no haces caso td
eres el Unico responsable”). Si el emisor no logra motivar al otro, intere-
sarle, romper sus esquemas previos, no es que tenga que hacer méas cosas
ademas de anunciar el kerygma, es que de hecho no ha logrado todavia
anunciar el kerygma. El evangelio no es una palabra méagica. No se trata
de decirla, y ya esta dicha. Si el otro no la entiende (o, peor, la malen-
tiende), si no puede construirla por alguna razon, ni siquiera esta dicha.

En esta drbita, entiendo que la invitacién de Pablo a insistir “a
tiempo y a destiempo” (2Tim 4,2) ha de ser leida no solamente en senti-
do “cuantitativo” (predicar la palabra muchas veces), sino sobre todo en
sentido “cualitativo™: la insistencia mas fecunda serd seguramente aque-
Ila que busca muchos modos de romper los esquemas que estan impi-
diendo al oyente entender y acoger la buena noticia. Es mas, la mera
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insistencia “cuantitativa”, en la medida en que hace al emisor pesado y
repetitivo, podria robustecer determinados esquemas que hacen dificil al
oyente el acceso al evangelio (de ese modo la mala insistencia va en con-
tra de la evangelizacion, pues pretendiendo que anunciamos la Palabra la
estariamos “des-anunciando™). El dicho paulino también esta haciendo
referencia, por supuesto, a la posibilidad de que no se logre tocar el cora-
z6n del destinatario principal pero quiza si el de otra persona presente, 0
no se logre el efecto por el camino buscado pero acaso si por un camino
no deliberadamente pretendido.

El constructivismo en las otras dimensiones y en la dimension espiritual

Otra cosa que hemos aprendido con el estudio del constructivismo
es que este proceso de cambio y mejora de los esquemas no solamente
sucede en la dimensién del conocimiento (conceptos, categorias, etc.).
Todas las dimensiones humanas funcionan del mismo modo. Y todas
pueden ser de alglin modo influenciadas, también mediante el discurso
oral. De hecho, aunque el objetivo de la comunicacion pueda ser incidir
en una dimensién en particular, por el hecho de que todas ellas estan de
algiin modo conectadas, la comunicacion seré tanto mas efectiva cuantas
mas dimensiones logre involucrar, cuantos mas recursos para el cambio
logre movilizar. Un buen comunicador sabe despertar, poner en crisis, y
ayudar a hacer avanzar los esquemas de todas las dimensiones.

Sin pretension de exhaustividad, algunas de estas dimensiones
pueden ser: la accién, el pensamiento, la emocidn, la motivacidn, los va-
lores, la capacidad estética, la proyeccion, las relaciones sociales.¢ De es-
te modo, tratando de tocar e influir en ellas, un buen discurso (y también
una buena homilia) deberia: ensefiar, emocionar, deleitar, entretener,
persuadir, mover a la accidn, dar valor-entusiasmo-decision, inspirar,
despertar valores elevados (o recordarnos los que teniamos y hemos
descuidado), hacernos sofiar un futuro mejor.

Falta, no obstante, mencionar la dimension fuente de todas las
demas, la dimension espiritual (donde radica la verdad de uno mismo en

6 Otra manera de presentarlo puede ser acudir a los llamados procesos psicolégicos bésicos,
que aprovechan rutas cerebrales especificas: atencion, motivacion, aprendizaje, memoria, pensa-
miento, emocién, percepcioén. A ello habria que afiadir los procesos estudiados por la psicologia
social.
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relacién con lo divino). Cualquier acto de comunicacién busca en algun
sentido un cambio en el oyente: se pretende que piense algo que antes no
habia pensado, que haga determinada obra, que descubra un valor, etc.
Pero un acto de comunicacion espiritual busca un cambio total: romper
el egoismo de un yo encerrado y poner a la persona en contacto con la
verdad de su ser y con el TG amoroso de Dios. Tras una auténtica comu-
nicacion espiritual, el oyente no deberia ser el mismo que era antes de
escuchar, de un modo cualitativamente distinto a como uno no es el
mismo después de aprender un nuevo concepto. Si no se consigue ese
objetivo (o, siendo méas humildes, si no se establecen bases que permitan
a la larga conseguir ese objetivo), la predicacion o la homilia habran fra-
casado en cuanto actos de comunicacion espiritual, por muchos concep-
tos que hayan ensefiado. Nos lo han recordado N. Steeves y G. Piccolo al
decirnos que se predica para salvar a quien escucha.”

Psicologia de la persuasion

Otro campo que puede ser de gran ayuda para reflexionar sobre la
fuerza de la predicacion es la psicologia de la persuasion.t Antes de ver,
en los siguientes apartados, algunos resultados concretos de las investi-
gaciones, comenzaremos por comentar el modelo general que propusie-
ron Petty y Cacioppo (1986),° y que se ha convertido en un paradigma
para la reflexion. Estos investigadores distinguieron dos rutas por las que
los mensajes persuasivos pueden producir un cambio de actitudes:

- La ruta central: es seguida cuando la informacion es considerada
de manera explicita, cuidadosa y razonada. Para seguir esta ruta
se requiere capacidad de procesamiento del mensaje (que depende
del grado de atencion y de conocimiento del tema) y alta motiva-
cion (que viene por la relevancia personal del mismo). A veces
es un rasgo personal (hay personas con una mayor motivacion
para pensar).

7 Cf. N. STEEVES — G. PIccoLo, Y yo te digo: jimagina! El dificil arte de la predicacién,
Verbo Divino, Estella 2019, cap. II.

8 Para la psicologia de la persuasion seguimos, en este apartado y los siguientes, los textos
de P. BRINOL TURNES-L. de la CORTE IBANEZ — A. BECERRA GRANDE, Qué es persuasion;
B. RoJi — R. CABESTRERO, Entrevistas y sugestiones indirectas: entrenamiento comunicativo para
jovenes psicoterapeutas, UNED, Madrid 2014, 14ss.

9 Cf. R.E. PETTY - J.T. CACIOPPO, Communication and persuasion: Central and peripheral
routes to attitude change, Springer-Verlag, Nueva York 1986.
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- La ruta periférica: se sigue cuando son bajas o la motivacion de
atender el mensaje o la capacidad de procesarlo. Como siempre
que se intenta “ahorrar esfuerzo” en este tipo de tareas cognitivas,
suelen utilizarse lo que se Illaman heuristicos, es decir, reglas
sencillas, indicios aportados por la experiencia de que el mensaje
es mas 0 menos correcto o convincente, atendiendo menos a los
argumentos y mas a otros detalles como la autoridad de quien
habla, la cantidad de los argumentos, los sentimientos que des-
pierta la argumentacion, la cantidad o tipo de personas que estan
involucradas, etc.

La consecuencia que predice este modelo es que cuando el oyente
estd motivado y capacitado, su cambio de actitudes dependera de la rele-
vancia de los argumentos con los que se le intenta persuadir (ruta cen-
tral), mientras que si no esta muy motivado o capacitado (por ejemplo, si
el mensaje es ambiguo o dificil), el posible cambio de actitudes vendra a
través de los indicios presentes en la interaccion (ruta periférica).

¢ Qué reflexiones nos vienen a la mente si aplicamos todo esto a la
predicacion? Las personas de formacion teologica tenemos muy interio-
rizada la idea de la razonabilidad de nuestra fe y nuestro compromiso
con la verdad. Precisamente para no quedar relegada a vana supersticion
inconsistente, la fe cristiana se ha esforzado en presentarse como razona-
ble y de so6lidos argumentos. Con ello nos viene ademas el convenci-
miento de que la verdad es patente por si misma, que basta exponerla a la
luz para que ella misma convenza a cualquier oyente. La verdad auténti-
ca deberia ser totalmente independiente de quién la diga y de cuantos la
afirmen. Por eso la teologia (al menos la mas clasica) se alimenta de lo
gue aqui se ha llamado la ruta central. No olvidemos, lo hemos dicho en
un apartado anterior, que esta ruta puede requerir comenzar por derruir
esquemas en el oyente que le impidan el acceso a la verdad, pero ello no
deja de implicar la ruta central.

En cambio, y por los mismos motivos, la ruta periférica es “sospe-
chosa”. Es un problema que se plante6 en los origenes mismos de la
retorica: los sofistas se presentaban como los que podian convencer a
cualquiera de cualquier cosa (y ensefiar a otros a hacerlo), indepen-
dientemente de la verdad de tal cosa. Su oficio era mirado con sospe-
cha, porque parecia movido, mas que por un compromiso con la
verdad —caracteristico del verdadero filésofo—, por una utilidad personal
0 econdémica.
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Del mismo modo, el predicador que busca convencer de la verdad
tiene cierta “alergia” a utilizar determinados “trucos” retéricos que pue-
dan hacerle aparecer como un charlatdn de feria, como si necesitara
“fuegos artificiales” porgue el mensaje que trae no es capaz de conven-
cer por si mismo. Esto se extiende mas alla de la simple predicacion y
entra en la pastoral entera. ¢Es digno del evangelio, por ejemplo, atraer a
los jovenes a la parroquia con deportes, viajes, regalos, y otras cosas que
de entrada parecen tener poco que ver con el anuncio de Jesucristo? No
obstante, reconozcamoslo, durante siglos la predicacion se ha alimentado
de una multitud de rutas “periféricas”: una sociedad oficialmente cristia-
na, el prestigio social de los representantes oficiales de la religion, el ca-
lendario litargico vivido como humus social, etc. Muchos de los que no
estaban o motivados o capacitados para elaborar los argumentos mas so-
lidos llegaron igualmente a la fe (0 al menos a la creencia social-cultural)
gracias a estos heuristicos.

¢ Qué queremos decir con todo ello? ;Acaso que hay determinadas
personas para las que hay que usar la ruta periférica porque no pueden
acceder a la fe por la ruta central? No exactamente. Lo que ocurre es que
en determinadas ocasiones y ante determinados oyentes la ruta periférica
puede ser inicialmente méas atendida (por fenémenos simplemente psico-
I6gicos). Pero eso no es un argumento ni para “ganarnos” mas facilmente
a determinadas personas, ni tampoco para “desistir” de las herramientas
de la argumentacioén racional fuerte, como si en este campo entraramos
en otro juego: procedimientos mas faciles, si, pero en competencia con
otros reclamos que juegan el mismo juego, y donde no tiene mucha im-
portancia la verdad, sino quién grita mas o quién puede seducir mejor
(carisma del lider, nimero de partidarios, etc.). Que los argumentos fuer-
tes convenzan mas a los motivados y capacitados no es una invitacion a
desistir de esos argumentos con los desmotivados o poco capacitados,
sino més bien una Ilamada a motivar y capacitar a los oyentes.

En realidad, tampoco la ruta central es la meta definitiva. Por esa
ruta haremos teologia, y podremos discutir qué tipo de ciencia es la teo-
logia. Ciertamente sus afirmaciones no se basan en experimentos empiri-
cos del mismo modo que lo hacen otras disciplinas. Ahi cabria valorar el
auténtico peso de las pruebas o argumentos teoldgicos. Pero la finalidad
del anuncio del evangelio no es hacer teologia. Tanto la ruta periférica
como la ruta central son en el fondo acercamientos instrumentales (me-
diaciones) con respecto al verdadero objetivo: que el otro se encuentre
con Dios. Para tocar el centro de la persona no hay ruta periférica que
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valga (ni tampoco central, en el sentido de meros argumentos racionales).
No se hace un cristiano por obligar a una persona a doblegarse racional-
mente ante el dogma de la trinidad (0 —méas humildemente— a aceptar la
existencia de Dios). Tampoco puede llamarse cristiano al que tenga una
mera creencia social-cultural. No obstante, y entre paréntesis, tampoco
deberiamos ser extremadamente duros contra los que “afioran” ese papel
de cohesidn social que representaba la creencia cristiana cultural. Aun-
gue ciertamente no debe confundirse esta con la verdadera fe, no deja de
ser cierto que un humus cultural cristiano hace mas probable que se
pueda dar una verdadera conversion; o que, si se tiene una experiencia
religiosa, pueda ser “nombrada” (y por tanto cimentada y aprovechada)
mediante las categorias aprendidas de la cultura cristiana; o, finalmente,
que sean mas los que tengan la posibilidad de encontrarse con Cristo.

Pero, como decimos, el objetivo es que al final se dé un dltimo paso
gue es exclusivamente espiritual, y que tiene que ver con la rotura del yo
encerrado en el egoismo, que se abre y entrega a la comunién con Dios,
con los deméas y con el mundo. En 1Co 2, Pablo recuerda que se presentd
ante los corintios desprovisto del prestigio de la palabra o de la sabiduria
humana (v. 1.4-5). Hay que comenzar por decir que renegar de la retori-
ca es una herramienta retérica clasica (véase el magistral discurso que
W. Shakespeare pone en labios de Marco Antonio en Julio César, acto
I11, escena I1). Con ella el orador esté afirmando no poner filtros ni artifi-
cios entre €l y su publico, y ademas pone el foco de atencién en la fuerza
del mensaje (“si a pesar de no usar ningun truco retorico, incluso de pa-
recer yo un necio, sois convencidos, entonces es que el mensaje ha de ser
forzosamente verdadero”). Pero no esta diciendo que el mensaje no se
presentara de modo persuasivo: el no querer saber mas que a Cristo cru-
cificado (v. 2) implicd presentarse con poder y con el Espiritu (v. 4). A
parte de posibles fendmenos misticos o sobrenaturales que no entramos a
valorar, lo persuasivo del mensaje de Pablo fue su aspecto espiritual: el
cambio desde lo profundo que podia ofrecer a la vida del oyente, y que
los oyentes corintios vieron efectivamente realizado.

2. REFLEXIONES SOBRE ALGUNOS ELEMENTOS CONCRETOS DE LA
COMUNICACION AL HILO DE LOS HALLAZGOS

En este apartado seguiremos los elementos que ya se han mencio-
nado (el quién, el qué, el para qué, etc.) y los hallazgos de las ciencias de
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la comunicacién al respecto, para proponer algunas reflexiones sobre la
tarea del predicador.

El “quién” o emisor

La investigacion ha hallado que a igual potencia de los argumentos,
el grado de persuasion (es decir, el cambio de actitudes efectivo del
oyente) varia en funcién de quién emite el mensaje persuasivo. Esto es
especialmente claro cuando se sigue la ruta periférica. Cuando no esta-
mos excesivamente motivados o capacitados para la comprension de un
determinado tema, uno de los heuristicos (reglas practicas sencillas) que
seguimos es: “si lo dice esta persona de quien puedo fiarme, seré cierto”.
Con ello ahorramos gran cantidad de recursos cognitivos.

En concreto son tres los &mbitos en los que se han hallado evidencias:

1) La credibilidad. Nos persuade la persona que consideramos
creible, algo que se evalla desde dos aspectos: la competencia
(titulos, ocupacion, experiencia -y éxito—, capacidad de expli-
car y argumentar sobre el tema) y la fiabilidad-sinceridad (la
fuente es mas fiable si lo que dice va en contra de sus intereses,
si se le sabe imparcial, o si se cree que no esta intentando con-
vencer en ese momento —por ejemplo, cuando se graba una
conversacion en el ambito de lo privado-).1

2) Atractivo o simpatia. Este otro grupo de elementos retine aspectos
como la similaridad (tenemos mas en cuenta a los que identifi-
camos como semejantes a nosotros), la familiaridad (preferimos
aquello que nos resulta familiar, y a las personas que conocemos
mas), la recompensa (prestamos atencion a quienes nos elogian o
refuerzan de algiin modo, 0 a quienes asociamos con momentos
de placer o con buenas noticias), la belleza (preferimos los emi-
sores atractivos, y por “efecto halo” tendemos a “contagiar” la
bondad de un estimulo saliente al resto de rasgos del emisor) o
la fama (“compramos” lo que nos vende el famoso porque aso-
ciamos el producto con su éxito o con la exclusividad).

10 También somos sensibles a la coherencia: un mensaje parece més creible si lo que se dice
verbalmente va acorde a lo que se dice de modo paraverbal y no verbal; y si lo que se dice va acorde
a lo que se hace en otras ocasiones (cuantas mas mejor). Es otra manera de decir que es mas persua-
sivo lo que el modelo hace que lo que el modelo dice (cf. A. PRATKANIS — E. ARONSON, La era de
la propaganda. Uso y abuso de la persuasion, Paidés, Barcelona 1994, 151).
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3) Poder. Atendemos a los que tienen capacidad de castigarnos o
premiarnos segun cumplamos o no sus propuestas. Este factor
puede cambiar comportamientos (siempre que supongamos
veracidad en la promesa-amenaza y en su capacidad de moni-
torizarnos y cumplirla), pero mas dificilmente cambia la subje-
tividad del oyente (convence menos).t No obstante, si somos
sensibles al “poder legitimo”, que tiene que ver con la obedien-
cia al que tiene el “derecho a mandar” por estar en determinada
posicion. También se es sensible al “poder informacional”,
cuando suponemos que la fuente tiene acceso a una informacion
gue nos es desconocida.

La reaccion inicial a lo que se acaba de decir puede ser de cierta
desconfianza o desazon. ;No puede anunciar el evangelio quien no sea
atractivo? ¢Hay que amoldarse y hacerse semejante al oyente hasta el
punto de suprimir las denuncias que el evangelio tiene sobre su vida?

En primer lugar, la legitimidad oficial del predicador tiene cierta-
mente un aspecto heuristico. El sacerdote o diacono han recibido una
missio oficial, que la Iglesia solamente concede tras una preparacién
concienzuda. De ese modo, el fiel puede esperar que lo que oira en la
homilia serd una palabra autorizada en linea con la Escritura, la tradicién
y el magisterio.’2 Al reveés, la missio puede servir de contra-heuristico pa-
ra aquellos que no reconocen valor académico o cientifico a la teologia o
tienen prejuicios respecto al sacerdocio como casta, por ejemplo.

El testimonio de vida, en cambio, puede parecer también un simple
heuristico (“me fio de las personas buenas y coherentes”), pero es mucho
més que eso. Como hemos sefialado en un punto anterior, el afan por lo

11 Eso no significa que un oyente no pueda ser convencido por ese camino. Muchos fené-
menos de la educacién comienzan por este camino: inicialmente hacemos o dejamos de hacer algo
por una orden expresa de nuestros padres 0 maestros, y con el tiempo esa accién o inaccion puede
revelar su auténtico valor que acaba siendo interiorizado (cf. V. TUR PALAU, Teologia y creatividad,
113, nota 187).

12 Esta missio de predicar va muchas veces asociada a la missio de dirigir la comunidad, y
por tanto también al “poder” que mencionan los estudios. Pero en la Iglesia el poder no es coercitivo
mas que en pocos elementos de organizacién (canénicos). El verdadero poder “coercitivo” no perte-
nece al ministro (no puede condenar a nadie), sino a Dios. No obstante, los ministros han utilizado
las “penas del infierno” como argumento persuasivo en multitud de ocasiones (el motivo es mencio-
nado por el mismo Cristo). Aun asi, como se ha visto, el poder persuasivo de este elemento es ambi-
guo: tal vez pueda alterar algin comportamiento en el oyente, pero dificilmente le convencera —
cambiard su interior- si este no llega a un hallazgo de los valores sobre los que esas amenazas pre-
tenden llamar la atencién. Y cumplir el precepto en su forma externa no es necesariamente cumplir
el mandamiento en su esencia intima. “No mataras” no es lo mismo que “amaréas”, que implica un
verdadero cambio interior.
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racional puede empujarnos a pensar que el asentimiento ante una verdad
deberia ser independiente de la persona que pronuncia tal verdad. Un
buen argumento deberia convencer aunque lo utilizara alguien poco fia-
ble. Pero el evangelio no solamente es un mensaje conceptualmente
complejo (los heuristicos son mas importantes ante realidades muy com-
plejas, como las cosmovisiones, que lo abarcan todo, y cuyos argumen-
tos no son mas que indicios); el evangelio es ante todo una palabra
destinada a transformar vidas desde el interior. La conversion del testigo
es parte intrinseca de la verdad del mensaje. La carencia de conversion
implicaria que la palabra que él transporta no tiene realmente ese poder
que él pretende otorgarle.

En el famoso pasaje de 2Cor 4,7 Pablo dice que llevamos este
tesoro en vasijas de barro, para que se vea que una fuerza tan extraordi-
naria es de Dios y no nuestra. Algunos quizé interpretan que habla del
pecado del testigo (su debilidad moral). Pero Pablo quiere decir que lo
que predicamos es a Cristo y no a nosotros mismos (v. 5), y que lo ha-
cemos con debilidad de medios y sin capacidad de deslumbrar humana-
mente (v. 8-11; de modo parecido a lo comentado supra, respecto a 1Cor
2,4-5). Por tanto aqui el “barro” no son nuestras dificultades morales ni
nuestra falta de conversion (algo parecido en Ef 2,8-9). Otra cosa es que,
ciertamente, la humildad de quien se sabe no perfecto sino en camino
(también a pesar de sus fallos morales) es mayor signo de conversion -y
por tanto mas persuasivo— que el orgullo de quien se tiene por perfecto
en lo moral.®3

De algiin modo, el que predica el evangelio también habla de si
mismo, de cOmMO es una nueva persona. Aungue ciertamente no nos pre-
dicamos a nosotros mismos sino a Cristo (cf. 2Cor 4,5) -y a este crucifi-
cado (cf. 1Cor 2,2)—, lo predicamos como vivo y actuante, y la prueba
somos nosotros mismos, transformados a su imagen de modo que sea él
quien vive en nosotros, y no nosostros (cf. Gal 2,20). Nos predicamos “a
nosotros” en cuanto que habitados-transformados por Cristo. De un mo-
do anélogo (no idéntico), Jesus predicaba a Dios y su reino, pero él era el
garante de que el reino que predicaba tenia cuerpo y era real.

Por otra parte, como se ha dicho, toda palabra es a la vez una
accién. No existen las acciones por un lado y las palabras por otro, sino
que hay acciones verbales y acciones no verbales. Todo oyente valorard

13 Cf. V. TUR PALAU, Teologia y creatividad, cap. 111.3.
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nuestras palabras (acciones-palabras) en el contexto del resto de nuestras
acciones, en su coherencia como un todo. La misma palabra pronunciada
en dos contextos de accion distintos son de hecho palabras distintas
(pensemos por ejemplo en las palabras “te quiero” dirigidas a la pareja:
no significan lo mismo —y por tanto no son la misma accién- cuando se
hace un regalo en un contexto de amor que cuando se usan para excusar
un maltrato). Lo mismo ocurre con el predicador: la predicacion no es
mas que una “porcién”, una “foto fija” de su vida entera. Como pastor de
la comunidad, el predicador hace otras muchas cosas: lidera, catequiza,
charla, acompafia, visita, conversa en el bar o en la plaza. Sus homilias
siempre se veran como parte de un estilo de vida. Podra verse si esta de
verdad entregado a esa palabra que predica o si la palabra es simplemen-
te un oficio: si se apoya en otras seguridades o si su Gnico apoyo es Dios.
Asi, por matizar lo dicho en la nota 10, no es que sea mas convincente lo
gue un modelo hace que lo que un modelo dice, sino que lo que dice es
una de tantas cosas que hace, y lo que dice puede ser incomprensible (y
por lo tanto poco persuasivo) en un contexto contradictorio.

La figura del predicador “invitado” o “itinerante” es en este sentido
menos completa que la del pastor que vive con su comunidad, vy, al care-
cer de mas referencias, ha de ser juzgado exclusivamente por sus pala-
bras. Ello no es una ventaja sino una desventaja en lo que al evangelio se
refiere: sus palabras pueden ser muy bonitas y edificantes, pero no tene-
mos modo de saber si las vive. Y lo que de verdad cambia al oyente es el
testimonio de vida. Con Cristo ocurria igual: sus acciones (extraordina-
rias) invitaban a escuchar sus palabras, pero sus palabras invitaban a se-
guirle como discipulo: solamente yendo con él hasta el final puede
entenderse y vivirse su evangelio. Solo en la coherencia ultima de la cruz
y la pascua sus palabras cobran pleno sentido.

Por tanto, la verdadera legitimidad, que sobrepasa el mero heuris-
tico, no es la de la missio oficial. La verdadera legitimidad que se espera
de un predicador, de quien va a hablar cosas de Dios, es que sea una per-
sona de Dios. Por supuesto ello implica el estudio de la teologia, la refle-
xién y la formacion permanente: pierde mucho ethos el predicador de
férmulas mecanicas, casi infantiles, incapaces de contrastarse con un
mundo de gente bien formada y con preguntas serias. Pero sobre todo se
refiere a la profundidad de la persona, lo cual incluye la vida de oracion.
La homilia sera tanto mas creible si transparenta la oracién profunda de
quien predica, su familiaridad de trato con Dios. El oyente tiene derecho
a esperar de su predicador que viva “en lo profundo”, que la mayor parte
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de sus horas transcurran en un ambito que muchos desconocen.** Sola-
mente esto puede hacerle valioso, por el hecho de tener algo Unico que
contar al mundo, y una mirada sobre el mundo de la que otros carecen
pero que anhelan.

Podemos reflexionar también sobre algun otro de los hallazgos
mencionados. Por ejemplo, el hecho de que se atienda mas a quien es
semejante o familiar a nosotros. De algn modo podemos suponer gque
las respuestas exitosas de alguien semejante a nosotros (con situaciones
y problemas parecidos) acaso nos sean aplicables. Por eso el buen comu-
nicador se esfuerza en autorevelarse y mostrarse accesible y hasta vulne-
rable (no como una necesidad suya, sino en orden a su confiabilidad ante
otros).’* Muestra que es una persona “real”, no un personaje. Por eso
también evita despertar en el oyente ningun esquema de “enemigo”. Si el
oyente etiqueta al que habla como a uno de sus enemigos (por pertenecer
a algn grupo que considera opuesto a sus ideales o lazos familiares o de
amistad), muy dificilmente va a seguir atendiendo a su mensaje, y si no
tiene méas remedio lo hard con prejuicios y gran negatividad. Puede
arruinarse una comunicacion por referencias innecesarias a las facciones
politicas, a equipos deportivos, a determinadas cuestiones ideolégicas, y
a veces incluso a grupos dentro de la Iglesia.

También nos puede sorprender la capacidad de persuasion de la
belleza fisica, de la fama, del poder; de personajes con los que querria-
mos asociarnos. Los anuncios comerciales explotan este principio, pero
algo en nuestro interior nos chirria y nos sugiere que parece poco evan-
gélico (y por tanto ha de ser poco verdadero). En el fondo se trata del
anhelo de realizacién: no es que busquemos belleza, fama, o poder en
si, sino que tomamos esos elementos como indicios de algo mas impor-
tante: la felicidad. Si es correcta nuestra hipotesis, y ahora si en sentido
evangélico, una persona verdaderamente feliz (beatus), que irradia
presencia de Dios amorosa, ha de ser tan 0 mas atractiva que alguien

14 5j alguien pasa en un pozo profundo muchas horas, sus ojos se acostumbraran a la oscuri-
dad, y vera cosas que pasarian por alto a alguien que entrara alli para un momento muy corto (este
Gltimo se golpearia contra todo y seria incapaz de ver el mayor tesoro aun a pesar de tenerlo delante).

15 EI fanfarrén, en cambio, no resulta atractivo ni persuasivo. Por una parte no parece una
persona “real”, puesto que todo ser humano experimenta las dificultades de la vida. Por otra parte la ex-
periencia de la vida nos hace sospechar: cuando alguien tiene que alabarse mucho a si mismo, es que
los demas no lo hacen. Por supuesto, la seguridad si es convincente. Los teéricos hablan de asertividad,
que combina la confianza en lo que se comunica con la modestia, la apertura a dialogarlo y a ser con-
vencido si se presentan argumentos mejores (cf. Ch. BISCONTIN, Homilias més eficaces, Edice, Madrid
2008). El arrogante que parece convencido de su verdad en realidad no quiere oir a nadie que opine lo
contrario (o lo ridiculiza y ataca), lo cual muestra inseguridad y miedo, paraddjicamente.
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que haya logrado el éxito mundano. Los oyentes son inmediatamente
interrogados por una persona feliz: “;Qué tiene para ser asi? (Qué ha
descubierto? Yo también lo querria para mi”.®

El “qué” o mensaje, la novedad y su preparacién creativa

Todos los expertos en comunicacién coinciden en esto: si se sale a
decir algo, se deberia tener algo que decir. Esta aparente perogrullada no
es tan obvia como parece, y menos quiza en ambitos como la homilia, un
discurso prescrito y obligatorio, en el que el sacerdote o diacono puede
verse impelido a tener que decir algo sin tener nada que decir.

Tener algo que decir no es tener muchas cosas que decir. El
mensaje de todo discurso es uno, y ha de poder sintetizarse en una frase.
Otra cosa es que las distintas ideas puedan armonizarse dentro de ese
Gnico mensaje principal. La predicacion lleva este principio mas alla,
pues toda predicacion cristiana tiene un Unico contenido o mensaje, una
Unica Palabra, Cristo. Por supuesto, ello no significa que todos los actos
de predicacion deban decir las mismas palabras. Méas bien, que las distin-
tas palabras que se pronuncien deben ir dirigidas a la confluencia de un
Gnico mensaje concreto; y que los distintos mensajes concretos deben
estar al servicio de la Gnica Palabra.

Vayamos un paso mas alla: el que habla tiene que tener algo
original y valioso que decir. En nuestro contexto saturado de palabras,
hablar deberia ser siempre un regalo: tengo que contarte algo de gran va-
lor, algo por lo que vale la pena escuchar, algo todavia no sabido que
puede cambiar las cosas. Esta perspectiva es ademas muy sana para el
orador, que no se centra en fascinar ni ser admirado por su publico, sino
en hacerles un bien a ellos. Y ademéas nos pone sobre aviso ante esas
charlas que desde el primer momento son, por ejemplo, una peticion de
dinero para una colecta. Escuchar deberia implicar recibir algo, el oyente
deberia haber podido crecer como persona, y —quiza, como consecuencia—
estar inclinado a ayudar o participar en un proyecto.’

16 M. White y T. Corcoran (cf. Rebuilding your message, cap. 13) proponen una herramienta
que también aporta bastante ethos: dar “permiso” a los oyentes para no hacer lo que se les dice. Es
verdad que desconfiamos de los que quieren vendernos algo, por lo que si alguien nos dice: “No tie-
nes que comprar lo que vendo”, puede que nos interese. De modo mas profundo, quien habla de este
modo muestra que su identidad y su felicidad no dependen de que los demas les hagan caso. Eso
atrae. Pero si tienen algo importante que puede ser valioso para quien quiera escucharlo.

17 Cf. CH.J. ANDERSON, Charlas TED, cap. 2y 3.
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Atencion: deberia haber algo nuevo no solamente para el oyente,
sino también para el orador. Esto ya parece més dificil: un sacerdote o
didcono formados en teologia pueden decir de un texto —sin excesiva
preparacion— muchas cosas que los oyentes desconocen o tienen olvida-
do. Esto siempre sera positivo. Pero el mayor impacto se consigue cuan-
do el orador cuenta un hallazgo. Incluso psicolégicamente, si el orador
explica algo en lo que sabe que se esta repitiendo o copiando a otros (lo
sepan o no los oyentes), el 4nimo, la pasion, el interés, la energia, seran
muy distintos a como seran si cuenta algo valioso que ha descubierto él
mismo. El publico captard el momento Unico y especial, en que se esta
alumbrando algo que puede cambiar las cosas. Sentira también que se le
respeta por no darles palabras “enlatadas” dichas una y mil veces y que
podrian encontrar en cualquier libro o folleto. Por tanto la recomenda-
cién es proponerse no salir nunca a hablar sin tener algo nuevo que decir.

Curiosamente, cuanto mas nuevo sea lo que se ha decir, mas
preparacién requiere. La charla, la predicacion, son el momento de co-
municacion de algo méas importante que ha sucedido previamente: la re-
flexion que ha dado lugar a un avance en el mundo de las ideas. El que
habla ante otros lo hace porque antes ha podido ir mas alla de las ideas
comunes preestablecidas en su campo y ahora las comunica, para hacer
avanzar el mundo mediante la reflexion colectiva.

Por supuesto, teniendo en cuenta el proceso de cambio de esque-
mas, la novedad también provoca resistencias en el oyente, como las ha
provocado antes en el que ahora es emisor. Cuanta mayor novedad, mayor
resistencia. Pero si la novedad es valiosa, la resistencia se podra ir ven-
ciendo. Simplemente hay que contar con ella y proporcionar elementos
que ayuden a romper los esquemas antiguos para hacer inevitable que se
acojan los nuevos. Hay que anticiparse a la resistencia, que puede prove-
nir de cualquier esquema previo del oyente: 16gico, emocional o practico.®

Pero, ¢como hacer para tener siempre algo nuevo que decir? ;No
carga esto mucha presién sobre el predicador? ¢O no nos hace caer en el
peligro contrario de ser siempre “original”, cosa que puede ser nefasta?
¢No nos distrae de nuestro servicio a la palabra de Dios, que es una y
siempre la misma? Por supuesto, no hay que inventar la rueda cada do-
mingo. Muchas veces la novedad consiste en descubrir la importancia de
cierto pequefio aspecto que antes pasaba desapercibido (o0 que ha sido
olvidado durante mucho tiempo), o unir dos realidades que pueden

18 M. White y T. Corcoran (cf. Rebuilding your message, cap. 73-74) nos dicen que el
mensaje ha de tener sorpresas, y que alguna vez ademas debe poner al oyente en shock.
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iluminarse mutuamente de alguna manera (aunque las dos sean bien
conocidas previamente). A veces es nuevo el orden en el que se dice, la
idea que une los elementos, o los ejemplos que los iluminan. A veces es
mirar de modo nuevo lo que siempre hemos sabido (no hay mejor he-
rramienta creativa que aprender a admirarse). Y desde luego siempre es
nuevo mi ahora, este Unico ahora —con sus caracteristicas Unicas— en el
que puede hacerse verdad la eterna palabra de Dios. Quien ha hecho ese
gjercicio y siente el aire fresco de la novedad de lo que siempre es huevo
(Cristo y su evangelio), puede transmitir una idea muy conocida por to-
dos como si fuera recién descubierta.®

¢Como pueden encontrarse estas novedades valiosas? La preparacion
de la homilia siempre tiene un factor de estudio serio de la palabra de
Dios y de la teologia, una confrontacion honesta con la vida (propia y de
la comunidad), y un contacto profundo y largo con Dios en la oracién.?
No obstante, en todos esos ambitos se puede aprender a ser creativo. No
toca ahora hacer una lista de procedimientos creativos, pero baste decir
que se trata de un doble juego: 1) por una parte, profundizar en el texto,
dejar que tenga peso, que diga méas cosas de las que se nos ocurren a
primera vista y que despunten de él mas hilos de los que veiamos al pri-
mer golpe de vision (para ello hay que rumiar, dar vueltas una y otra
vez), 2) por otra parte, estar abierto a los infinitos contactos-conexiones
que una realidad puede tener con otras, tener practica en generar muchos
desafios —jugando incluso con lo poco probable o lo azaroso- con la es-
peranza de que alguno pueda ser prometedor. Por decir los dos principios
en una sola frase: profundizar e insistir, pero por mas de un camino.

19 Por supuesto, un predicador puede descubrir una idea mientras esta hablando. Bienvenida
sea. Pero salir cada domingo a predicar lo que ya se sabe con la remota esperanza de encontrar algo
nuevo y valioso mientras se predica, sin haberlo preparado, es demasiado osado. Ademas, una idea
estupenda descubierta a medio discurso nunca se podra presentar con tanta fuerza como si el dis-
curso se hubiera organizado estratégicamente en torno a ella: preparandola, llegando a la sorpresa,
extrayendo consecuencias...

20 M. White y T. Corcoran (cf. Rebuilding your message, cap. 12) plantean una serie de
preguntas que pueden ayudar a encontrar un mensaje con verdadera fuerza: 1) Imaginar que una per-
sona querida vuelve a la Iglesia después de mucho tiempo. Si no encuentra algo interesante, quiza ya
nunca vuelva o abandone a Dios. ;Qué dirias a esa persona? 2) Imaginar que se le habla a una ver-
sion de uno mismo mas joven ;Qué te gustaria haber sabido o que alguien te hubiera dicho antes?
3) (Qué has aprendido de tus experiencias y errores pasados?

21 por ejemplo, podria ser bueno acercarse al texto biblico una y otra vez por acercamientos
diferentes: diferentes traducciones (ademas del texto original, si se domina la lengua), distintos co-
mentarios biblicos u homiléticos, acercamiento a través del leccionario (para ver la l6gica de la dis-
posicion litGrgica de las lecturas de ese domingo y de los circundantes) y también a través de la
propia Biblia (para ver la relacion de ese texto con los adyacentes y las posibles notas o referencias a
otros textos biblicos).
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Y tras algun periodo de incubacién, quiza una idea despunta en lo cogni-
tivo o sacude el corazon en lo emocional, se trabaja sobre ella, siempre
siguiendo abierto a nuevos contactos y desafios.

Finalmente también hay que saber recortar. El producto final debe
ser simple, claro, conciso. Muchas de las ideas generadas no acabaran en
el discurso final, pero pueden ser ingredientes para futuros trabajos. Si se
tienen muchas cosas que decir y poco tiempo para ello, la peor opcion
(aunque por desgracia la mas recurrida) es tratar de decirlo todo de modo
muy resumido. Probablemente no se lograra mucho impacto. Es mejor
escoger una idea y plantearla de un modo que resulte sugerente e impac-
tante. Ello puede requerir una historia, un ejemplo, una comparacion,
una exposicién mas cuidadosa; elementos que evitariamos en un resu-
men. Si se logra, los oyentes podran quedar favorablemente inclinados a
seguir escuchando a este orador que tiene cosas interesantes que decir y
que las cuenta de un modo tan persuasivo.?

El predicador evita asi también que la homilia sea una simple
leccion: como si él fuera un maestro con un depdsito de conocimiento
que va dispensando y distribuyendo a sus oyentes a lo largo de un tiem-
po. Mas bien, el predicador ha de transmitir que él es el primero que no
sabe, que también él se deja instruir e interpelar por la palabra de Dios.
El mismo ha aprendido algo cada semana y ha sido tocado en su corazon
cada semana por esta buena noticia. Por eso su vida, como curso tempo-
ral activo, y no tanto su intelecto, como depésito estatico fijo, tiene algo
que transmitir.

El “a quién” o receptor

El conocimiento del receptor del mensaje es fundamental en todo
acto de comunicacion.? No existen mensajes “indiscriminados” en cuanto

22 Cf. Ch.J. ANDERSON, Charlas TED, cap. 4. M. White y T. Corcoran (cf. Rebuilding your
message, cap. 20) ponen el ejemplo del laser: quiza tiene menos luz que el sol, pero concentrada en
un haz tan estrecho que puede cortar y quemar.

23 También hay investigacién al respecto (P. BRINOL TURNES — L. de la CORTE IBAREZ —
A. BECERRA GRANDE, Qué es persuasion, 109-146). Se han identificado algunos factores en el
receptor que pueden hacer variar de varios modos la persuasién de un mensaje (entre ellos inteligen-
cia, ansiedad, nivel de cognicion, coherencia entre creencias y actitudes, conocimiento previo del
tema, autocontrol, autoconciencia). No obstante, en este caso no se tratara de “escoger” a los oyentes
(el mensaje de la predicacion esta destinado a todos), sino de transmitirlo de tal manera que sea lo
mas significativo posible.
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a receptor se refiere, aunque para una comunicacion del tipo charla u
homilia habré algunas particularidades que deberan tenerse en cuenta.
Cuando alguien se dirige a un grupo, no lo hace solamente a un indivi-
duo. Lo que se mencionara a continuacion debe adaptarse para tratar de
dirigirse personalmente al mayor nimero de personas posible. Algunos
recomiendan hacerse un “retrato robot” del oyente medio. Otros sugieren
escoger algunos de entre la asamblea que sean lo suficientemente repre-
sentativos, y decir algo que sea relevante para cada uno de ellos. Cuando
no se conoce a nadie del grupo, aun asi habra que intentar acumular de
algin modo informacion sobre ellos: cultural, grupal, individual, etc.

1) A nivel intelectual, es imprescindible saber qué sabe el oyente.
Se corre un gran riesgo de no ser comprendido si se utilizan palabras o
conceptos desconocidos para él. Peores son incluso los malentendidos
cuando emisor y receptor tienen esquemas distintos sobre un mismo
concepto, como ya se ha dicho. Si el objetivo es algin cambio en el co-
nocimiento del oyente, podriamos resumir la tarea en que hay que “ir
donde el oyente esta para traerlo a donde esta el emisor”, algo que es es-
pecialmente evidente en la educacion.?

Esta consideracion requiere ademas un fino ajuste, pues la novedad
gue se presenta al oyente debe ser un “desafio posible”: si es demasiado
conocido, el oyente se aburrird y no prestara atencion; si es demasiado
lejano, no entenderd nada o se abrumara. Ello tiene un corolario: este ti-
po de cambios de esquema no pueden realizarse en un solo paso: ha de
ser un proceso continuado.

En el mismo sentido, y como se ha dicho ya, tener en cuenta el
esquema del otro es también tener en cuenta las probables resistencias
gue dicho esquema podra generar. Conocerlas nos ayuda a prepararlas y
abordarlas directamente, incluso antes de que sean mencionadas. Esto
es muy importante cuando se trata de un discurso que no admite pre-
guntas: el orador debe prepararse siendo también objetor de su propio
discurso, para poder responder a esas objeciones méas probables. De otro
modo, el oyente puede marchar con la sensacion de que tiene una objecion
importante que desmonta la tesis y que no ha podido ser contestada.

24 Usando una metafora bella, Ch.J. Anderson (Charlas TED, cap. 2), compara una charla
con un viaje para el cual el orador es el guia y el oyente el pasajero. Pero el viaje no tiene sentido si
no se zarpa del puerto donde se encuentra el oyente, y con este a bordo. Mas aln, hay que compro-
bar que el oyente sigue a bordo a lo largo del viaje (tanto en lo que se refiere a comprensién como a
interés). De otro modo, el viaje prosigue sin su beneficiario, lo cual es absurdo.
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Para el predicador, esto tiene sus consecuencias: cuantas veces
arrojamos a los oyentes conceptos aprendidos en teologia que al oyente
medio no le dicen mucho (gracia, salvacion, encarnacion, etc.). El predi-
cador no debe dar por supuesto el conocimiento de esos conceptos. Hay
quien distingue entre predicaciones para iniciados y predicaciones para
quienes no conocen nada de la doctrina. Por desgracia, y tal como estan
las cosas, suponer conocimientos en el oyente solamente porque ha pa-
sado en algun momento una iniciacion catequética puede ser excesiva-
mente optimista. Pero también atencion al peligro contrario, que sucede
cuando se hacen homilias demasiado pobres (que no sencillas) con la ex-
cusa de la poca formacién que el predicador supone en los oyentes, pero
entre cuyas filas puede haber personas de gran formacion y cultura aun-
que sea en otras disciplinas. Estas personas tendran preguntas legitimas y
pueden acabar cansados de los temas y argumentos manidos e infantiles.

Por otra parte, la progresividad pide ajustar los objetivos: no se
puede ensefiar todo de una vez. Cuando los esquemas del oyente son
muy distintos (incluso incompatibles o contrarios) a los que se les quiere
transmitir, el orador no deberia marcarse como objetivo convencer y en-
tusiasmar a la primera. Un objetivo mas humilde podria ser comenzar
por tratar de quebrar al menos la seguridad del oyente en sus esquemas
monoliticos.%

2) A nivel de emociones y necesidades: ya hemos visto que en lo
intelectual sera dificil iniciar y mantener el “viaje” de la charla si no se
ha despertado una cierta curiosidad o intriga. En el fondo se trata de sus-
citar las necesidades profundas del ser humano: de comprension, de afec-
to, de realizacidn, de sentido, etc. Es demasiado frecuente que queramos
dar respuestas para preguntas que no estan planteadas en el oyente, 0 so-
luciones para realidades que no se perciben como problematicas. Por eso
la primera gran tarea del comunicador es suscitar el “hambre” por lo que
tiene que ofrecer, mostrando su relevancia para quien le escucha. Habra
de ser también consciente de las preocupaciones-motivaciones que son

25 Cuando tenemos un esquema muy asentado, los hechos que no son coincidentes con él
simplemente no se perciben. Después son considerados excepciones, hasta que no hay mas remedio
que aceptar la ruptura del esquema previo y buscar o asimilar otro nuevo (cf. V. TUR PALAU,
Teologia y creatividad, 85). De nuevo aqui aparece la misma dificultad mencionada antes: en una
misma audiencia los distintos oyentes pueden estar en puntos diferentes del proceso de conven-
cimiento progresivo. ;Puede hablarse a todos? ;Cémo componer un mensaje que pueda responder a
la situacion de cada oyente distinto?
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mAas patentes a sus contemporaneos o0 a esa audiencia concreta (podra
hacerlo a través de los medios de comunicacion, pero también de modos
mas directos como preguntas o cuestionarios, o el didlogo cotidiano). Por
supuesto, el predicador tratara de despertar necesidades mas profundas
gue las meramente “comerciales”, pero quiza tendrd que buscar algin
punto de contacto. De otro modo, no despertard ningdn interés.

3) Aun asi, el oyente podria captar que se suscitan sus necesidades
por interés: el buen vendedor sabe crear la necesidad de su producto, pe-
ro su intencion es sacar rendimiento de ello. El egblatra busca la compla-
cencia del publico para alimentar su ego (él es el Unico objetivo de la
comunicacién). En cambio, nunca se suscita tanta buena disposicion co-
mo cuando se hace experimentar al oyente que se busca su bien (recordar
lo que se ha dicho: el acto de comunicacion deberia ser “hacer un regalo”
al oyente). Que el fin de esta comunicacidn es el oyente mismo y su bien,
y no un oculto interés (ni siquiera la importancia que tiene el oyente en
cuanto a la expansion del mensaje®).

Con el evangelio pasa igual: el predicador no se dirige a otro ni
para brillar él, ni por interés propio. Tampoco meramente para lograr
convencer a otro, convertirle en testigo, y que el mensaje asi se extienda.
El evangelio es buena noticia: si la noticia pasa por un eslabdn-testigo
que solamente la transmite sin quedar transformado por ella, entonces él
no es testigo y la noticia no es buena noticia. La “bondad” de la noticia
no puede ser dilatada (“sera —para alguien futuro— una buena noticia,
aungue no lo sea para mi”), porque entonces no podria ser transmitida
como tal. El testigo es testigo de la noticia y de su bondad, sin la cual no
hay noticia.

4) En intima conexién con el Gltimo punto hay que mencionar el
nivel de la relacion. Es importante no solamente quién es el emisor o
quién es el receptor, sino también qué son juntos, cual es su relacion.
Todo acto de comunicacion es inevitablemente una declaracién del emisor

2 N, DUARTE (cf. Presentaciones persuasivas, Harvard Business Review, Boston 2012,
[Reverté, Barcelona 2016]; seccion 1; “Entender el poder del pblico”) nos recuerda que el verdade-
ro poder en una charla no es el del orador, sino el del publico, que es quien puede lograr que lo co-
municado tenga trascendencia, se extienda, se vuelva cultura. La aceptacion de un mensaje entre el
publico es fundamental. El orador necesita al pablico mas que el pablico al orador, y no esta de mas
que el orador se lo haga saber al plblico, y valore por tanto su papel. Pero aln asi, ni siquiera este es
el objetivo ultimo.
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sobre el tipo de relacion que le une con el receptor.?” No es lo mismo una
orden, una suplica, una ensefianza docente, un comentario sarcastico o
irbnico, etc. Llamarle a alguien “hermano” no tiene efecto alguno en él si
mediante la comunicacion le estoy enviando el mensaje de que soy supe-
rior a €él. Ello hace “mentirosa” mi declaracion de fraternidad, o peor, per-
vierte ese concepto de modo que ya no significa lo que deberia significar.
Toda accién comunicativa despierta en el oyente una constelacion de es-
guemas de relacién, y a veces son dichos esquemas los que se rechazan,
aunque en principio se pudiera estar de acuerdo con el mensaje (“es ver-
dad lo que dices, pero no acepto que me lo digas td, porque implicaria
una relacion que no consiento —por ejemplo, el paternalismo-").

Por eso es tan necesario lograr despertar en el otro la conciencia
de que se busca verdaderamente su bien: solamente esa relacion es entre
personas de igual dignidad. En este punto también es importante el buen
ejemplo del predicador: que él mismo sea modelo de lo que predica, que
cumpla sus propios consejos, etc. Tiene que ver con el emisor, por Su-
puesto, pero lo traemos a colacidén aqui porque también contiene una
connotacion de relacion: no puedo aceptar el consejo (aunque parezca
bueno) de alguien indigno, no puedo aceptar que una persona asi sea mi
“consejero”, mi “maestro”, mi “mentor”, porque eso hablaria mal de mi
mismo. Y por la misma razon, como ya se dijo, también es crucial evitar
despertar en el otro el esquema de “enemigo”.

5) Pero no solamente hay que lograr que el oyente experimente que
se busca su bien, sino que en relacion con ello (y siguiendo a C. Rogers)
hay que transmitirle que ya ahora goza de nuestra aprobacién y estima
incondicional, lo que significa que se le ve como alguien digno de respe-
to y capaz. También implica la empatia, la capacidad de ponerse en su
lugar y sentir lo que él siente en sus circunstancias concretas. Respetar al
otro se muestra con la cortesia, un aspecto que muchos descuidan, y que
basicamente implica tener en cuenta al otro, no herir su auto-imagen
(considerando el deseo que tenemos todos de ser reconocidos y valorados,
de no ser en cambio rechazados ni humillados).

27Ccf. B. Roji—-R. CABESTRERO, Entrevistas y sugestiones indirectas, 492ss;
P. WATZLAWICK — J.B. BAVELAS — D.D. JACKSON, Teoria de la comunicacion humana. Interaccio-
nes, patologias y paradojas, Herder, Barcelona 1981, 52-56.

28 pyede verse una descripcion de esta “cortesia del lenguaje” en A. BRIz (ed.), Saber hablar,
Aguilar, Instituto Cervantes, Madrid 2008, cap. 6. Cuando un mensaje es duro, un hablante cortés
experimentado sabe suavizar esa dureza con una cierta “diplomacia de la oratoria” (atenuaciones,
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Este punto conecta con lo que ya vimos en el apartado del
“quiéen”: puede ser persuasivo quien nos “regala” el oido. Pero esto me-
rece una reflexion, puesto que inmediatamente nos viene a la mente la
denuncia profética: la palabra de Dios (y asi lo muestra la Biblia una y
otra vez) arranca al oyente de su falsedad y pecado, denunciando sus
maldades y llamandole a la conversion. EI mismo JesUs fue deliberada-
mente escandaloso con sus palabras, por lo que puede parecer que reco-
mendar cortesia y tacto (como si el predicador tuviera que limitarse a
poner pafos calientes evitando escandalizar y ofender) sea un modo de
“descafeinar” el evangelio desposeyéndole de su nervio transformador.
Junto con ello hay un segundo problema relacionado: la tarea del predi-
cador espiritual es ayudar al oyente a romper su ego, su falso yo; y no
proteger esa auto-imagen o —peor— aprovecharse de ella y del miedo a
perderla para manipular al oyente.

Para hallar algo de claridad en esto deberiamos evitar confundir
el auténtico yo (cuyo deseo de ser amado es verdadero y puro) con el
falso yo o ego (que confunde ser amado con la proteccién de una auto-
imagen). El evangelizador tiene ante si la dificil tarea de denunciar (y
ayudar a quebrar) el ego orgulloso del oyente, haciendo no obstante
percibir a su verdadero yo que es incondicionalmente amado.? Pode-
mos aceptar una correccion de quien nos ama, pero no de quien nos
odia. Ni siquiera es sano intentar seguir los estandares de quien de
momento nos odia pero que querriamos que nos amara, mendigando asi
su afecto. No es el modo del Dios de Jesucristo, que nos amé antes de
merecerlo para que llegaramos a ser dignos de merecerlo (cf. 1Jn
4,10.19; Rom 5,6-8).

compensaciones, peticiones indirectas). No queremos herir su sensibilidad, por lo que serd bueno
conocerla (su cultura, sus costumbres, su historia, etc.), teniendo muy en cuenta los campos peli-
grosos (ideologias, etnias, defectos fisicos, grupos politicos, niveles jerarquicos, etc.). El oyente
puede sentirse atacado con una expresion directa de critica, burla, reproche o insulto; pero tam-
bién cuando considera que se le pide algo que ataca su libertad. En cambio se sentird mas respe-
tado si se tienen en cuenta sus objeciones, si el emisor admite que puede errar, si se incluye a si
mismo en la peticion, si se muestra de acuerdo con el receptor o tiene en cuenta sus argumentos,
incluso si le halaga.

2 En la literatura psicoldgica aparece este mismo desafio. Por una parte el terapeuta debe
hacer sentir a su cliente que es aceptado. Pero por otra parte no parece terapéutico reforzar la necesi-
dad patoldgica de ser querido (cf. Ch.L. KLEINKE, Principios comunes en psicoterapia, DDB, Bil-
bao 2002*, 114-116). El paciente muestra esa necesidad cuando una y otra vez trata de confirmar
esquemas como que los otros le aceptaran si es atractivo, rico o poderoso. El terapeuta ha de evitar
confirmar estos esquemas. A mi entender, se trata de hacerle ver que se le quiere y acepta pero no
por las razones que él cree, sino incondicionalmente. No necesita lo que él creia necesitar para ser
aceptado.
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Desde un punto de vista practico, el ethos juega un gran papel.
Una persona desconocida que llega insultando dificilmente producira
otra cosa gque no sea rechazo, especialmente si el oyente no tiene nin-
gun motivo para escucharle. En cambio, cuando una persona es prece-
dida por buenos comentarios de otros, un testimonio de vida coherente
y santo, y un patente amor a los demas, sus palabras duras podran ser
interpretadas como palabras de amor, que pretenden hacer salir al
oyente del engafio de su egoismo (es decir, pretenden ayudarle a ser fe-
liz, no a hacerle la vida mas comoda al orador o a aquellos de quienes el
orador sea portavoz).

Por tanto, la denuncia sin el acompafiamiento del amor y del testi-
monio de vida pueden provocar lo contrario de lo que pretenden: en lugar
de hacer pensar al oyente, pueden encerrarlo en el esquema de que “diga
lo que diga esta persona, voy a estar en contra, porque no le aguanto”.
Mas aln, por asociacién, va a estar tentado de pensar que los contenidos
gue expone este orador son perniciosos, porque los asocia al orador: “si
él, pensando estas cosas, ha llegado a ser asi, a mi me vale la pena hacer
lo contrario de lo que él predica”.

Por tanto, la cortesia y el halago (sincero, no falso) pueden ser Utiles,
no tanto para inflar el ego del oyente, sino para permitirnos establecer
con €l una relacion que permita un trabajo mas lento pero mas util. Si de
entrada cierra los oidos, todo didlogo sera imposible. Ello no quiere decir
que en algin momento, quiza con una confianza més establecida, y ha-
biéndole dado pruebas de auténtico amor y respeto, no se le puedan decir
ciertas “verdades” (siempre con el objetivo de romper su falso yo y po-
nerle en contacto con el Dios Amor). Aun asi seguira rigiendo la cortesia
y la atenuacién, porgue tampoco nosotros somos cumplidores perfectos.

La cortesia estimula ademas la reciprocidad. Puede pensarse que es
un truco psicolégico: dar para que el otro se sienta obligado a dar a su vez.
No obstante, puede ser algo profundamente espiritual: amamos porque
hemos sido amados primero. EI que muestra amor (en este caso en forma
de cortesia y positividad) no esta pidiendo primariamente la reciprocidad
del interlocutor, sino que muestra que es él el “reciproco”, puesto que es
él quien se ha sentido amado por Dios (y por muchos otros) antes de po-
nerse a amar y a ser cortés. Quien sabe mostrar esto muestra una “corte-
sia incondicional” (no pide reciprocidad puesto que dicha cortesia es ya
respuesta a otro amor previo), pero no obstante suscita a su vez la cortesia
y la respuesta de amor de quien la recibe (cf. Mt 5,45).
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Lo mismo ocurre con el halago: puede parecer una técnica llena de
falsedad. Pero si el halago es sincero: 1) Predispone favorablemente al
oyente. 2) Permite mostrar que se es capaz de ver motivos para alegrarse
y felicitar (otros quiza no saben verlos), y por tanto muestra atencién y
afecto. 3) Permite mostrar que se ha sido antes receptor de la misma acti-
tud, y que por tanto no se es “racano” a la hora de ofrecerla. En cambio,
el gque nunca halaga puede hacer sospechar que para él halagar a otro es
una forma de ceder, de capitular, de “perder la batalla del valor” ante él.

El “por qué™ o causa y el “para qué™ o finalidad del discurso

Es bueno que el oyente perciba el “por qué” del orador: por qué se
apasiono con este tema, por qué le robd el corazén. Ello hace que el tema
se vuelva personal, y resulte mucho mas interesante que si el orador es
percibido simplemente como un transmisor de mensajes que ni le van ni
le vienen. También forma parte de este “por qué” la idea ya mencionada
de que hablar a otro ha de ser vivido como hacerle un regalo: por el
amor que tiene al oyente, el orador quiere hacerle un bien, y no puede ca-
Ilarse una noticia tan buena. Le mueve la alegria de ofrecer un gran don
que también €l ha recibido de modo inmerecido e inesperado. Por el con-
trario, no hay nada menos persuasivo que suponer que el “por qué” del
orador es “porque no tiene mas remedio”. Por ejemplo: es domingo, el
sacerdote tiene que predicar, aunque no tenga nada que decir.

El “para qué”, en cambio, es el objetivo o finalidad. Es imposible
comunicar sin un objetivo. Dicho objetivo, ademas, ha de estar dirigido
al oyente. Como nos sugiere Ch. Biscontin,* “Quiero explicar tal cosa”
es un mal objetivo. Mucho mejor: “Quiero lograr que el oyente sienta,
piense, obre tal cosa”. Se pretende de él un cambio: que valore lo que an-
tes no valoraba, que se ilusione con algo que no le ilusionaba, que co-
nozca algo antes desconocido, que sienta una emocion antes no
experimentada, que realice una accion que antes no realizaba. Como se
ve, el “para qué” se relaciona con el “qué”, donde estaba precisamente
esa novedad creativa.

Ya mencionamos algunos de los posibles objetivos de un discurso,
atendiendo a la dimension humana a que se dirigian (cf. supra, 1.4).
Las divisiones de los posibles objetivos han sido muchas: 1) informar,

30 Cf. Ch. BISCONTIN, Homilias mas eficaces, 13-16.
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persuadir, inspirar (Ch. Anderson); 2) entretener-deleitar, informar-ensefiar,
convencer-mover a la accién (retérica clasica, Agustin); 3) incitar a la
accion, conseguir recursos, cambiar percepciones, generar ideas (N.
Duarte). Por supuesto, la homilia puede referir sus objetivos a ambitos
relacionados con la palabra de Dios (con lo que habria homilias keryg-
maticas o de anuncio, de ensefianza doctrinal, de exhortacion o parenéti-
cas, de profecia, de testimonio, mistagdgicas, etc.). No obstante, como
vemos, en las distintas divisiones (incluso en la biblica) hay muchos
puntos comunes.

Entre paréntesis, atendamos al hecho de que el “para qué” podria
estar escondido detras del “qué”, o ser indirecto, no totalmente coherente
con él. En el &mbito de la comunicacion personal se han distinguido va-
rios tipos de mensajes: 1) observaciones, 2) pensamientos-opiniones,
3) sentimientos, 4) deseos.3* A veces, por temor al rechazo, usamos un
tipo de mensaje para enmascarar otro. Por ejemplo, la expresion “Veo
gue te has puesto esa camisa tan vieja” (aparentemente, una observacién)
puede esconder otras como “Siento vergiienza cuando otros te ven con
esa camisa” (sentimiento) o “Quiero que te cambies esa camisa por otra
mas adecuada” (deseo). Es decir, el auténtico “para qué” subcomunicado
del mensaje no era dar a conocer una informacion, sino solicitar una ac-
cion. Los expertos dicen que aunque esto sea muy comun deberia evitarse,
pues contamina las relaciones en alto grado.

La meta, junto con el punto de partida, es indispensable para poder
trazar la ruta. Dicha ruta, a su vez, estard jalonada por objetivos mas pe-
quefos y accesibles que “troceardn” el objetivo principal en metas mas
simples. En un discurso, cada parrafo puede tener un pequefio objetivo
en orden a conseguir el objetivo final del discurso. Pero a su vez todo
discurso puede ser una “meta volante” para un objetivo mas grande, im-
portante y a largo plazo. Y para cada paso de la ruta puede ser preferible
una tactica distinta, un acercamiento particular.

En la evangelizacion, hay un objetivo Gltimo: anunciar la palabra
de Dios. O, dicho desde la perspectiva del receptor: que el oyente descu-
bra la palabra de Dios. No “las palabras” de Dios (para lo cual bastaria
decir cada dia una de ellas, sin que se les suponga un orden o coherencia
interna). La palabra es la Unica palabra de amor de Dios al ser humano, y
por tanto Jesucristo. Esto puede decirse de muchos modos, aunque algunos

31 Cf. M. McKAY — M. DAVIS — P. FANNING, Los secretos de la comunicacién personal.
Aprenda a comunicarse de manera efectiva en cualquier situacion, Paidés, Barcelona 2011, cap. 3.
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pueden ser mas estimulantes que otros a la hora de plantearlos como
objetivo. En mi caso, lo he formulado mas o menos asi: en toda comuni-
cacion querria posibilitar que el oyente se encuentre personalmente con
el Dios Amor, lo cual le lleve a una vida santa-feliz, amando él mismo de
tal modo que haga mas probable que también otros se encuentren per-
sonalmente con Dios, asi como mi transmision derivaba de mi encuentro
con él. Con ello me esfuerzo en aclararme: que toda comunicacién de mi
parte busca colaborar a una experiencia de Dios en el oyente, del Dios
concreto que conocemos como amor trinitario y encarnado,® que ello
deriva de mi encuentro con él que no puedo descuidar, y que el objeti-
VO es que la persona que responda se convierta también en discipula y
misionera® (estando aqui implicadas tanto la dimension eclesial como la
apertura a la transformacion del mundo).

Este objetivo Gltimo se plasmard en diversas tareas y objetivos
menores, a alguno de los cuales puede contribuir una homilia concreta,
pero también otras muchas tareas pastorales bien coordinadas. También
pueden establecerse “tandas” de predicaciones ordenadas segin un ob-
jetivo a medio plazo, para el cual se quieran ir dando pasos pequefios y
concretos.® No obstante, siempre serd bueno que los fieles conozcan
los horizontes de largo plazo, los més ilusionantes. El predicador ha de
comprobar constantemente si sus homilias cumplen un objetivo con-
creto, y si este objetivo concreto es apropiado para un objetivo Gltimo
verdaderamente inspirador.

No esta de mas mencionar que si hablar tiene una causa y un obje-
tivo, escuchar también los tiene. El orador hard bien en preguntarse
(antes, durante, después) por qué y para qué le escucha el oyente. ¢ Tiene
curiosidad? ¢La fuerza de la costumbre? ;Busca a Dios y cree que aqui
podré hallar una pista? Al tener estos objetivos en cuenta, el orador podra

32N, Steeves y G. Piccolo (cf. Y yo te digo: jimagina!, 49) recuerdan que una clave que ha
de tener en cuenta el predicador es la conciencia de que los fieles le estan pidiendo: “Queremos ver a
Jests” (Jn 12,21).

33 a insistencia en la expresion discipulo-misionero es muy actual. En realidad se trata de
una misma realidad que no deberia poder separarse ni siquiera conceptualmente: si “solamente” eres
discipulo (sin ser misionero), entonces no eres verdadero discipulo; si “solamente” eres misionero
(sin ser discipulo) entonces no eres verdadero misionero. En ese sentido la predicacién forma parte
de la nueva vida del renacido. Y a la vez, solamente puede llamarse verdaderamente predicacién a la
que brota del corazén del renacido.

34 Aunque en ello puede esconderse un peligro: la liturgia tiene su propio “plan” en la
distribucion de lecturas y temas. Hay que intentar no hacer entrar con calzador las lecturas en el
plan que el sacerdote ha ideado. La palabra de Dios es para estar a la escucha de ella, no para que
sirva como argumento a las propias ideas.
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ser mas efectivo a la hora de mostrar la relevancia de lo que tiene que
decir. Ha de tener una respuesta clara a la pregunta del oyente: “;Por qué
deberia yo escuchar esto (o seguir escuchandolo)? ;Por qué es importan-
te para mi? ;Qué voy a sacar de Util con ello? ;Qué esta en juego?” Si el
oyente no puede responderse a si mismo esas preguntas de modo moti-
vador, mas pronto que tarde desconectara del acto comunicativo, pues
“no va con él”. Por supuesto, tener en cuenta los objetivos del oyente no
significa que estos no puedan ser acompafiados, encauzados. O que se
puedan despertar otros mas convenientes. 3

Las circunstancias o contexto, y otras funciones sintacticas

En este apartado nos ocuparemos de los llamados complementos
circunstanciales de la gran frase gque es el acto de habla.

- El *““con quién” o circunstancial de compafiia. Las compafiias
modulan la capacidad persuasiva del mensaje. Podemos hablar
de las compariias del orador (que afectarian a su ethos): ¢Qué
fuentes o referencias cita (sus “autoridades™)? ¢Qué credibili-
dad tienen dichas autoridades para el oyente concreto? (No po-
cas veces el orador usa citas de otros que €l considera muy
autorizados, por ejemplo el magisterio, pero que quiza al oyen-
te le dejan frio en cuanto a capacidad de persuasion.) ¢De qué
grupo o colectivo procede el orador? ;Quiénes le presentan o
validan? Pero también afectan las compafiias del oyente: si el
oyente estd en una asamblea, ;puede sentirse orgulloso o aver-
gonzado de los comparieros de audiencia?3 O bien: si invito a
algun amigo a quien respeto a mi parroquia, sea el domingo
que sea, ¢cabra la posibilidad de que sienta verglienza —0 mas
bien orgullo— de lo que se oiga en la homilia? El orador tam-
bién puede tener en cuenta la mezcla de presencias en el puablico
(por ejemplo, si estan presentes los “jefes” o superiores, tal vez
los empleados o inferiores no se atrevan a ser del todo sinceros

35 Asf unen M. White y T. Corcoran (cf. Rebuilding your message, cap. 57) las dos preguntas
del por qué y el para qué. Necesitamos saber qué queremos conseguir del oyente con nuestro mensa-
je (para qué) y también por qué es importante para nosotros y para el oyente que lo consigamos (por
qué, relevancia).

36 Conocemos, por ejemplo, el efecto que tiene en una asamblea litdrgica mirar a los demas
y comprobar que se es el mas joven.
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ante determinadas preguntas®). Las opiniones de los demés que
tengamos cerca seran tanto mas influyentes: a) cuanto mas nos
importe no sufrir ostracismo por su parte; b) cuanto mas ambi-
gua sea la situacién sobre la que hay que decidir; ¢) cuanto me-
nos motivados estemos para seguir la ruta central y por tanto
afecten més los heuristicos de la ruta periférica. También puede
evocarse la pertenencia aungue el oyente esté solo, de modo que
se despierte en él un esquema al que quiere amoldarse (por
ejemplo, cuando se le dice al otro: “Los cristianos, que sois per-
sonas generosas/desprendidas...”).

- El *“cuédndo” o circunstancial de tiempo. Incluiriamos aqui cémo
afecta el contexto temporal al discurso concreto. Por ejemplo, el
tiempo litdrgico, pero también los discursos en circunstancias
especiales (bodas, funerales...). Otro factor temporal es el tiempo
de preparacion de la homilia: deberia pronunciarse “cuando” se
haya preparado muy bien, recordando que las mejores ideas vie-
nen tras permitir conexiones aparentemente lejanas. También
forma parte de la circunstancia de tiempo la oportunidad, es de-
cir, saber reconocer “cuando” el tiempo esta suficientemente
maduro como para que determinada idea pueda calar o ser efec-
tiva.3® Otro aspecto del “cudndo” hace referencia al oyente:
cuando la comunicacion persuasiva se produce después de que el
oyente haya sido informado de que tratard de persuadirsele,
normalmente dicho oyente tratard de generar contra-argumentos
al tema, si lo conoce, con lo que la persuasion sera menor. Pero
también serd menor aungue no conozca de qué tema se trata,
por efecto de reactancia (tenemos miedo a perder libertad, a ser
manipulados).*

87 Cf. G. ALVAREZ MARARION, El arte de presentar. Como planificar, estructurar, disefiar
y exponer presentaciones, Gestion, Barcelona 2000, (2012). Cf. también P. BRINOL TURNES — L. de
la CORTE IBANEZ — A. BECERRA GRANDE, Qué es persuasion, 147-203, donde se nos dice que la in-
vestigacion muestra que algunas conductas (por ejemplo la conducta de ayuda) pueden ser interferidas-
moduladas por factores como la presencia o no de observadores.

38 Como recuerda G. ALVAREZ MARARON, El arte de presentar, también puede afectar si
hay otras charlas antes o después de la propia (por ejemplo en casos de congresos o simposios). ¢Es
una charla de primera hora (puede ser mas densa) o de Gltima (ha de ser mas dindmica)? ;Esta el
publico muy cansado? ¢Qué han dicho los otros oradores, para intentar destacarme con algo mas
original?, etc.

39 Cf. P. BRINOL TURNES — L. de la CORTE IBANEZ — A. BECERRA GRANDE, QUé es persuasion,
147-203. Los autores traen también los hallazgos al respecto: la resistencia es menos probable si las
opiniones del sujeto estan poco formadas, si se atraviesa una crisis de creencias, o si el ambiente social
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El “cuanto” o circunstancial de cantidad. Esta circunstancia
puede hacer referencia en primer lugar al tiempo en relacion con
la duracién de la celebracion concreta (hay que evitar la despro-
porcion de una homilia larguisima para su contexto litlrgico),
con la limitacion del tiempo o con la capacidad de asimilacion
del oyente. También forman parte de esta circunstancia las insis-
tencias y repeticiones: es verdad que hay temas mas importantes
0 complejos que otros, en los que habra que insistir mas (recuér-
dese que la mejor insistencia no es la mera repeticion, sino el ac-
ceso al contenido por més de un camino distinto). Pero también
es cierto que algunas insistencias pueden deberse a simples
“manias” del predicador. Y no se olvide aqui el aspecto del im-
pacto (la relacion entre el tiempo y el contenido, buscando no
explicar todo de modo superficial, sino lo mas importante de
modo impactante).

El “donde” o circunstancial de lugar. Entrarian aqui aspectos
como el lugar desde el que el orador se dirige a la asamblea (por
ejemplo, el uso o no del ambon), la cercania a la misma, la pro-
pia disposicién espacial del pablico, etc. También los efectos de
los distintos lugares (por ejemplo, una misa de campafa), o la
capacidad de los espacios de suscitar determinadas experien-
cias, sea por su construccién, por la memoria de los hechos alli
sucedidos, por la dedicacion especifica del lugar (los “espacios
sagrados”), etc.

El ““con qué™ o circunstancial de instrumento. Ademas del codigo
linglistico concreto (qué lengua se usa, su gramatica, etc.) entra-
rian en este punto los aspectos paraverbales de la voz (registro,
timbre, prosodia, ritmo-silencios, volumen, diccion, etc.), el
lenguaje no verbal (gestos, posturas), asi como las otras ayudas
instrumentales (proyecciones, audios, videos, objetos, etc.).

en que se recibe la persuasion es nuevo y diferente del habitual. Estos factores han sido profusamente
utilizados por personas sin escripulos, como lideres de sectas. Por eso, comentan, puede reforzarse
la capacidad de resistencia del oyente si se le anima a comprometerse con sus valores, si se le pro-
porciona informacion Util para fortalecer sus actitudes, si se le induce a generar contra-argumentos
frente a las opiniones opuestas a la suya, o si se le previene contra los posibles ataques a sus actitu-
des y estilos de vida. Esto hace pensar en toda una ética de la persuasion, pero también en que la fe,
que quiza puede ayudarse de muchos heuristicos, no podra estar a la altura de su dignidad si no ayu-
da también a generar un espiritu critico, que pueda permitir al creyente resistir en otros contextos y
ante otros argumentos.

40 Cf. supra, nota 22.
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- El ““por medio de qué” o circunstancial de canal. Sabemos que
la persuasion cara a cara es mas efectiva que la que utiliza me-
dios de comunicacion de masas.* Pero también es cierto que en
nuestras sociedades modernas mucha persuasion (comercial o
politica) debe hacerse a gran cantidad de personas, lo que hace
que no aparecer en los medios sea como no existir. Suele usarse
la repeticion para generar familiaridad (y mejor la repeticion con
variaciones, para evitar el cansancio), asi como la combinacién
de los distintos medios, para aprovechar sus ventajas respectivas.
Otro aspecto que afecta al canal es el ruido, es decir, la infor-
macion irrelevante para el mensaje, la “distraccion”. Se ha
comprobado que una distraccion alta impide toda persuasion,
pero que una distraccion media podria favorecerla —solamente
cuando se procesa por via periférica—, ya que no impide la entrada
del mensaje pero si la generacién de contra-argumentos.“

El *“a resultas de lo cual” o circunstancial de consecuencia. No
olvidemos el efecto “perlocutor”:4 un acto de habla, como toda
accion, puede tener mas de una consecuencia. Algunas pueden
ser buscadas, otras inesperadas para el emisor. Por ello, en la
medida de lo posible, deberian ser anticipadas al méximo para
poder contrarrestarlas, si es necesario, o para valorar si las con-
secuencias positivas son aun asi preferibles a la no-accion, aunque
se den también las consecuencias negativas.

El ““‘como™ o circunstancial de modo. Hemos dejado para el final
este &mbito inmenso, el mas practico, al que mas paginas dedican
todos los manuales y tratados. Incluye —aunque no serd cometido
de este breve trabajo exponerlos por extenso— los elementos mas
“concretos” de todo el proceso de preparacion, emision y eva-
luacion del discurso: desde el problema y la idea, siguiendo por
las técnicas de redaccion y revision del texto (todo discurso oral
deberia poder ser un buen texto escrito, bien que con sus particu-
laridades), el uso de correctos razonamientos (el aspecto mas de-
dicado al logos dialéctico), asi como la inclusion de adecuadas
figuras retéricas (muchos tratados de elocuencia cléasica eran

41 Cf. P. BRINOL TURNES — L. de la CORTE IBANEZ — A. BECERRA GRANDE, QUé es persuasion,
147-203.

42 Cf. P. BRINOL TURNES — L. de la CORTE IBANEZ — A. BECERRA GRANDE, Qué es persuasion,
147-203.

43 Cf. supra, nota 4.
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basicamente un listado de definiciones y ejemplos de figuras
retoricas), llegando a elementos particulares como el uso de
imégenes o historias iluminadoras, la explicacion de conceptos
dificiles, la inclusion del sentido del humor, o la atencidn especial
gue merecen la introduccién y la conclusion.

Pero no solamente. También pertenecerian al “cémo” elementos
como la memorizacion o no del texto, el ensayo, la emisién del discurso
teniendo en cuenta la disposicion en escena, los tiempos, la presencia fi-
sica, la voz, los gestos-movimientos, y los distintos elementos auxiliares,
ya mencionados en el apartado del “con qué”.

Y también puede ser parte del “como” la evaluacion. Cada ele-
mento del proceso es evaluable, incluso antes de emitir el mensaje. De
hecho, un buen mensaje es aquel que se ha evaluado mucho antes de ser
emitido (por eso estd muy trabajado y es efectivo). Pero también puede
evaluarse la propia emision, a través de testigos o de grabaciones en vi-
deo. Una buena evaluacion, de caracter continuo, puede hacer mucho por
la mejora del orador.

Ademas de estos complementos circunstanciales, mencionaremos
otras dos funciones sintacticas que pueden ser iluminadoras.

- El “maés, menos, igual que...”” o complemento del comparativo.
A veces una determinada accion cobra un color especifico por-
que la comparamos con otra accion semejante que tenemos en
mente. Esto puede afectar a cualquiera de los elementos de la
frase (el quién, el qué, el a quién, etc.) Por ejemplo: ¢Este orador
siempre dice las mismas cosas o0 en esta ocasion ha sido mas du-
ro que habitualmente? Y en ese caso, ;por qué? La comparacion
puede ser significativa, y generar efectos de a fortiori, pero tam-
bién agravios comparativos. Ademas, el punto de referencia con
el que se compara podria no ser el mismo para el emisor y para
el receptor, con lo que podria no conseguirse el efecto buscado
sino el contrario (por ejemplo, el emisor cree estar siendo muy
generoso porque se compara a si mismo con otras ocasiones en
que lo ha sido menos, mientras que el receptor compara el mo-
mento con otros en que ha recibido mas de parte de otros).

El “te digo/llamo...”” o complemento predicativo (atributo). A
veces el mensaje dirigido al oyente es una calificacion al mismo
oyente (“eres...”). Esta cualificacion puede ser directa (al otro se
le elogia o se le llama “inatil”, por ejemplo) o subcomunicada
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(recordar el nivel de la relacion): por ejemplo, el otro puede
sentirse insultado si se le explica algo muy facil (se le estaria
Ilamando “tonto”). Estas cualificaciones pueden ser buscadas pa-
ra conseguir determinado efecto, o pueden ser accidentales, y
arruinarse un mensaje persuasivo por no haberlas tenido en cuen-
ta. También se califican o nombran otras muchas realidades, in-
tentando acercar la realidad nombrada a las connotaciones
(positivas o negativas) que tiene el nombre en cuestion para el
oyente. Es bien conocida (por ejemplo en la politica) la impor-
tancia de ganar la batalla por el nombre o por el relato de un
determinado suceso.

CONCLUSIONES Y APERTURA

Como hemos visto, concebir la homilia como acto de comunicacion
puede hacernos reflexionar sobre el hecho mismo de la evangelizacion,
desde el primer anuncio hasta la formacién permanente de la comunidad.
Las reflexiones surgidas pueden ser desafiantes, puesto que hacen ver al
predicador que no le bastan sus conocimientos teoldgicos, ni siquiera su
pericia como comunicador (aunque ambas cosas son importantisimas y
no deben ser ignoradas). En efecto, este acto concreto de comunicacién
es inseparable de la conversion, de la santidad, de la vida espiritual del
testigo del evangelio; asi como del amor verdadero y concreto a aquellos
a los que se dirige. En realidad, ambas cosas son la misma.

Se ha visto cuanto podemos aprender, no solo de la retdrica clésica
sino también de la ciencia de la comunicacién y de la psicologia de la
persuasion. Otros muchos campos tienen aspectos relacionados con el
discurso, y seria muy bueno aprender de todos ellos y establecer puntos
de contacto. Un discurso tiene relacién, por ejemplo, con una leccién de
un profesor, con un mondlogo u otros montajes teatrales, con un debate,
con una entrevista, con un dialogo informal, o con un ensayo escrito.

Pero ademas se han estudiado otros muchos &mbitos comunicativos,
algunos con gran nivel de detalle y desarrollo, que podrian iluminar el dis-
curso homilético, no solamente en cuanto a técnica, sino también —siguien-
do la metodologia de este trabajo— a la hora de hacer avanzar la reflexion.
Todos ellos nos desafiaran y nos interrogaran acerca de qué es evange-
lizar en nuestro mundo, y quiza nos haran repensar muchos esquemas que
tenemos pacificamente asumidos. Pienso por ejemplo en: los estudios
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sobre manipulacién y propaganda, los estudios acerca del lenguaje
apropiado para la terapia y la sugestion, los tratados sobre la comunicacion
en las relaciones personales (familiares, de pareja, parentales, etc.), los
estudios sobre negociacion, y especialmente el gran campo del liderazgo.

Los textos sobre nueva evangelizacion suelen hacer hincapié en
este Ultimo aspecto: la comunicacidn-persuasion como elemento del pro-
ceso méas amplio del liderazgo. Estudiar el papel del lider y su modo de
influir sobre los demaés es estudiar también su estilo de comunicacion.
Seré crucial para nosotros avanzar en la reflexion de cdmo entender el li-
derazgo en la Iglesia y en las comunidades particulares. La homilia, la
catequesis, y otros “momentos de comunicacion” podran tener, como en
muchos momentos de la historia, un papel privilegiado.
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