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COMUNICAR,...CLARO!
COMUNICAR CLARO.

ESTA BROCHURA E INSPIRADA

NA EDICAO “FALAR CLARO”

QUE E DISTRIBUIDA NAS UNIVERSIDADES
DE VERAO FRANCISCO SA CARNEIRO.

OTITULO NAO E ACIDENTAL:

“COMUNICAR,...CLARO" porque nao concebemos a politica sem a
apresentacao de ideias e projectos e sem animar, seduzir e convencer os
nossos concidadaos. E“COMUNICAR CLARO" porque todos desejamos poder
exercer essa comunicacao de uma forma eficaz e convincente.

Os conselhos simples que aqui se deixam (dirigidos, sobretudo, aos candidatos
a autarcas indicados pela JSD) pretendem ajudar a estabelecer uma boa

comunicagao sem vaidades nem pretensoes.

Por regra, na comunicagao democrdtica, fala-se para todos ou, pelo menos,
para a esmagadora maioria.

E disso que se trata nos quatro capftulos em que se divide esta publicacdo.
Agradeco ao Dep. Carlos Coelho a adaptacdo do modulo de formacao da
Universidade de Verao e ao Secretario-Geral do PSD, Dep. José Matos Rosa

todo o apoio e incentivo.

Esperando que vos seja Util,

Lisboa, Abril de 2013
]

Hugo Soares
(Presidente da CPN/JSD)
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POLITICA

E COMUNICAR

O exercicio da democracia assenta no “contrato democratico’ O candidato
propde-se fazer algo (programa/promessas), sujeita-se ao voto e, se eleito,
responde no final do mandato pelo que fez e o que ndo conseguiu fazer. O
eleitorado é sempre quem decide.

Este contrato democratico assenta na comunicacdo entre eleitor-eleito. Sem
essa comunicag¢ao, ademocracia nao funciona. Podemos ser os melhores.
Ter as melhores solugcdes. Se ndo o conseguirmos transmitir, se ninguém o
souber, de nada vale. Nao é possivel fazer politica sem comunicar.

Num tempo em que se diz que os politicos sao todos iguais, os
eleitores votam em quem lhes “parece mais competente, mais
honesto e mais eficaz".

Isso é também o efeito da comunicacao.

OS 3 ELEMENTOS

DA COMUNICACAO

¢ A M= R

E-M-R
Emissor - mensagem - receptor - € a equagao comunicacional basica.

Na comunicacdo, a mensagem é o que une o emissor e o receptor.
Quando ela ndo estabelece essa ligacdo a comunicacéo falha.

Por isso é tdo importante que se encontre uma “sintonia”. Podemos ouvir a
mais bela declaragdo do mundo. Se ela for proferida numa lingua que nao
entendemos a poesia Ndo nos toca.

Cuidado, pois, com a estrutura do discurso e com os exemplos e as
metaforas. O que serve para uma audiéncia pode nao funcionar com outra.

Atencéo as diferencas etdrias, sociais, educacionais ¢ geograficas.
A boa comunicacao pressupoe que emissor e receptor

consigam uma “sintonia”, comuniquem
no mesmo “comprimento de onda”
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QUEM FALAZ

(EMISSOR/FONTE]

COMUNICACAO VERBAL

Este tipo de comunicacao trata do didlogo com o eleitor, tendo por
objectivo obter e transmitir informacao relevante, nomeadamente os desejos
e as necessidades das populacdes a que se destinam as politicas. E, mais do
que nunca o publico quer“KISS - Keep It Simple and Stupid’, coisas simples,
ditas de forma simples e que dispensem explicacdes adicionais.

COMUNICACAO NAO-VERBAL

Refere-se ao conjunto de reacgoes fisicas, reflectindo pensamentos e
emocgoes internas, na maioria das vezes de forma inconsciente, sendo dificil
falsear durante a interaccdo. Este tipo de comunicacéo pode constituir 55%
- 93% da comunicacao interpessoal.

Os sinais ndo-verbais podem ir desde unidades visuais — expressao facial,
contacto visual ou movimentos oculares — a unidades olfactivas ou auditivas —
volume, ritmo ou modelagdo de uma intervencao — até unidades cinestésicas
— distancia, postura, movimentacdo e sensacdes tacteis/contacto do
candidato ou eleitorado.

Estes sinais devem ser adequados quer ao contexto, quer ao publico-alvo
com que se interage. Por exemplo, uma campanha num mercado municipal
implicard uma expressdo empdtica e aberta, uma postura descontraida e uma
distancia de social a intima. Por outro lado, um almogo com empresarios locais,
proporcionar-se-d a um ritmo e movimentacao menores, uma intervencao
mais técnica e formal e, uma distancia social.

No contacto com o eleitorado e em campanha, deve-se atender a pequenos
detalhes de grande impacto, que embora frequentemente passem
despercebidos constituem barreiras funcionais.

A presenca do candidato ostentando 6culos de sol, pode ser encarado
como um exemplo de distanciamento, postura fechada, ou de inacessibilidade
ao candidato. A auséncia de contacto visual direto com o eleitorado, ou o
uso de respostas autométicas e repetitivas, podem minar a confianca no
candidato.




O QUE SE FALA?

(MENSAGEM)

CONSTRUIR A MENSAGEM

As pessoas percebem (e desconfiam) quando encontram um tagarela. Falar
por falar, nao funciona. Antes de comunicar deve construir-se a mensagem
e isso significa responder previamente a 4 perguntas:

1.0 que se quer dizer? (o conteldo da mensagem)

2. A quem queremos dizer? (o target da comunicagao)
3. Que meio utilizar? (o instrumento da comunicacao)
3.0 que quero que seja lembrado? (sound bite)

Se souberem responder a estas 4 questdes, estao em condigdes de construir
uma mensagem eficaz.

Numa sociedade moderna ha cada vez menos tempo. Cada vez
menos tempo para os receptores “aturarem” politicos e cada
vez menos tempo para os politicos passarem a sua mensagem.
Por isso se diz que tempo é dinheiro e ninguém gosta que os
politicos gastem o tempo/dinheiro dos outros. Nao se alongue,
va directo ao assunto.

SOUNDBITE

Aexpressao soundbite vem originalmente do cinema. Quando a comunicacao
social grava um discurso inteiro ndo o pode transmitir na fntegra, portanto
escolhe um excerto — nunca mais de 30 segundos — que resuma ou evidencie
o que de mais importante foi dito.

Este soundbite ¢ depois repetido na comunicacao social e é, na pratica, a
Unica mensagem do discurso que chega ao grande publico. E também a
Unica que provavelmente pode ser memorizada.

Quando trabalhamos uma mensagem temos de ter consciéncia destes dois
factos: as pessoas ndo vao memorizar o texto todo e a comunicacdo social so
vai dar destaque a um pequeno excerto.

E fundamental criar na mensagem um ou mais soundbites - a
que se dara destaque pela alteracao de tom na intervencao

- que sejam capazes de resumir com exactidao e eficacia a
mensagem que queremos transmitir.
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BUZZ

Buzz ¢ a expressao que os profissionais de marketing nos Estados Unidos
comecaram a utilizar para definir o que passava de boca em boca entre as
pessoas. Coisas simples como anedotas ou comentarios, até percepcdes ou
ideias preconcebidas sobre produtos, lugares e pessoas.

Quando dizemos que “o politico tal é muito inteligente’, quando ouvimos que
o “outro politico é éptimo autarca” isso é buzz. O buzz pode ser criado pela
imprensa, mas muitas vezes é a prépria imprensa que faz eco daquilo que
as "pessoas dizem” porque os jornalistas também sao sensiveis ao buzz.
Mais recentemente a Internet, e mais particularmente os emails e os blogs,
tornaram-se num forte mecanismo para criar e percepcionar buzzs.

Apesar de algumas experiéncias comerciais bem sucedidas (chamado
marketing viral), nem sempre é possivel controlar o que as pessoas andam
a dizer. Mas uma estratégia politica bem sucedida obriga a uma atencéo
redobrada aos buzz e muitas vezes é necessario fazer contra-buzz para evitar
que as pessoas figuem com a “impressdo errada”.

Um candidato que “toda a gente diz que vai perder” dificilmente
ganhara. Um candidato que toda a gente diz que é“muito
bom" dificilmente perdera. As ideias preconcebidas ou
“impressées” podem fazer ganhar ou perder eleicoes.




COM QUEM SE FALA?

(RECEPTOR/TARGET)

O “target’ (objectivo/destinatdrios) de uma mensagem condiciona o meio
que escolhemos para a transmitir.

Escrever nas minhas Redes Sociais é diferente de escrever no jornal. Comunicar
com os militantes da seccéo é diferente de comunicar com todos os eleitores.

N&o falo para os meus companheiros de seccdo pela televisdo. Se tenho a
oportunidade de estar na televisao falo para os cidadaos em geral ou
para o grupo de cidad&os que vé aquele programa ou que Vvé televisdo aquela
hora. E sei que se disser algo que seja novidade e relevante pode aparecer nos
telejornais e ter muito mais audiéncia.

Comunicar com:
e militantes * simpatizantes
e jornalistas e cidadaos

Obriga a escolher entre diversos meios:

e Jornal da Seccdo * Jornais
e press release e radios
° net * televisdo

HEI, MALTA
DA MINHA IDADE...

Cada meio tem um publico alvo preferencial.
Cada meio tem caracteristicas proprias que obrigam a alterar
o formato e o contetido da propria mensagem.
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UM MERCADO COM

CONCORRENCIA

As pessoas perdem cada vez menos tempo com a politica. A politica
estd no mercado pela atencao das pessoas com fortissimos concorrentes. No
telejornal, a politica é relegada para segundo plano sendo ultrapassada por
noticias de futebol ou de info-entretenimento. Nao sé ha cada vez menos
tempo para passar a mensagem como ha cada vez menos espaco para
mensagens politicas. O que fazer?

Por outro lado, a capacidade e credibilidade dos politicos para formar opinido
diminui drasticamente. As pessoas ndo conflam no que os politicos dizem.
Fenémeno particularmente visivel se tivermos em conta que sdo cada vez
mais os politicos que se esforcam por explicar que nao sao politicos.

A politica, e particularmente o acto de formar as opinides do eleitorado, faz-se
cada vez menos nos parlamentos, nas autarquias e nos grandes debates.

Para além de garantir que o pouco espaco que temos é melhor
aproveitado - melhorando a mensagem e a forma como é
transmitida - os politicos tém de procurar novos palcos.




NONONR NG ON

NOVOS DESAFIOS

As pessoas passam cada vez mais tempo a frente do computador e
cada vez menos tempo a frente da televisdo. A Internet é também o Unico
media que nos “entra” no escritoério.

E por isso que, cada vez mais, o debate politico passa pelos blegs, pelo
youtube ou mesmo pela caixa de email (ver buzz). Na Internet podemos
comunicar directamente com o target sem passar pelo escrutinio dos
jornalistas. Podemos contorné-los e, até, obrigd-los a seguirem as nossas
opinides. Ndo temos tantas restricbes de tempo ou de espaco e podemos
ter feedback instantaneo (reaccoes).

A banalizacdo do video na Internet, e a sua utilizacdo em campanhas
politicas, prova que mais do que “ler” opinido o publico prefere “ver” a
opinido. De preferéncia em formatos préximos dos anuncios publicitérios
(curtos, animados e com banda sonora).

Esta é certamente a politica do futuro, a politica 2.0. Esta modalidade
tem um uso estimado de 75% - 90%. Deixar de divulgar a sua politica
num ambiente que cresce anualmente e que tem potencial de formacao
de opinides, seria efectivamente falta de visdo da lideranca e perda de
oportunidades estratégicas.
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Ainda assim, o perfil demografico do pais (gradualmente sénior) e, as
competéncias informaticas (cerca de 40% da populacdo nao utiliza Internet
e 38% nao utiliza sequer computador) nao nos devem levar a exclusao de
qualquer meio de divulgacao.
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TEXTO

PARA QUE?

Nao basta dizer “vamos escrever um texto” Um texto é um veiculo de
comunicacéo e a sua estrutura, dimensao e estilo dependem das questdes
que vimos antes:

Qual o objectivo/contetido?
A quem se destina?

Por que meio sera divulgado? (um texto para um blog é naturalmente
diferente de um discurso formal).

Temos aqui 3 exemplos de textos sobre a mesma questao mas com
objectivos diferentes

1. PROGRAMA/MANIFESTO

Este texto torna-se 0 mais importante da candidatura, isto porque é nele que
figurard a mensagem, a apresentacdo e as propostas do candidato para a
comunidade e regido. As diferencas entre programa e manifesto assentam
no conteldo, forma e grau de compromisso.

O manifesto orienta-se para um contetido sumario e sucessivo de
medidas (O que fazer?), sob uma forma generalista e tendencialmente
propagandista, com uma “manifestacdo” de intencdes do candidato.

O programa surge como um documento com um maior grau de
especificidade e reflexao, estruturado em temas e subtemas (Onde
estamos? Como estamos? O que fazer? Em que areas fazé-lo?), e com um grau
de compromisso superior.

O programa/manifesto deve-se adequar a populacéo e a eleicao a que se
destina, devendo ainda assim caracterizar-se pela sobriedade, simplicidade,
transparéncia e verdade.
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Os elementos fundamentais:

o Capa (Nome do Candidato; Slogan/Assinatura; Eleicdo e Ano; Objecto do

Documento).
e Introducao (Candidato/Redactor/Apoiantes).
e Visdo (Focalizagao de seguir a ordem Cidade/Municipio/Freguesia.

o Medidas (Discriminacdo por Temas e/ou Subtemas).

» Equipa.

» Vereacdo — Presidente, Equipa de Vereacao e Lista de Suplentes
(Descricao de Nome/Idade/Profissdo/Cargo).

o Assembleia Municipal — Presidente e Equipa
(Descricao de Nome/Idade/Profissdo/Cargo).

o Freguesias
(Descricao Freguesias/Nome).

« Contactos/Site da Campanha.

Estas ferramentas da mesma forma que se podem tornar aliadas do candidato,
podem tornar-se na sua ruina se, do proposto, pouco ou nada for executado.
Deve-se acautelar cada palavra e cada medida proposta, de forma a merecer

a confianca e credibilidade por parte dos eleitores.

2. DECLARACAO/COMUNICADO

O texto de uma Declaracao/comunicado geralmente é em “crescendo”.
Comeca-se por explicar o contexto e fundamentar o motivo da Declaracéo/
comunicado e vai “subindo de tom" até concluir com o que é mais forte (é a
forma de segurar a atencdo dos ouvintes; se for ao contrario — comegando
pelo mais forte — tudo o que se disser depois parece mais fraco e sem

importancia).
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3. NOTICIA

A estrutura do texto jornalistico é construida ao contrario. Deve comecar-

se pelo mais importante para prender a atencdo do leitor e vai-se
decrescendo de importancia ao longo do texto.

Arotina da paginacdo na maior parte dos jornais levam os directores/editores,
quando sdo obrigados a reduzir o tamanho de uma noticia por limitacdes de
espaco, a eliminar automaticamente os Ultimos paragrafos.

Se o jornalista que preparou a peca trabalhou bem, toda a informacao

realmente importante estd justamente nos primeiros paragrafos sendo
dispensaveis (ou, pelo menos, sacrificaveis) os ultimos.

(A técnica jornalistica refere a necessidade de uma boa noticia responder a

6 questoes logo no inicio do texto. As 6 questdes sdo: Quem? O qué? Onde?
Quando? Como? Porqué?)

Muitos 6rgaos de Comunicacédo Social por falta de recursos humanos utilizam

os textos que lhe sdo enviados. Se enviarmos um comunicado no formato
de noticia ganhamos eficacia na comunicacgao.
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COMO FAZER

UM BOM TEXTO?

Em sintese, um Bom texto é o que se Ié (ou ouve) com prazer, 0 que
preenche a funcdo de comunicar. Regras simples sao:

1. Textos curtos ou pouco longos
2. Textos "arrumados’ - uma ideia por paragrafo

3. Textos que permitam “ganhar o titulo’, isto é que contenham uma ideia
ou uma frase que possam ser manchete ou titulem a peca (um bom titulo
convida a leitura do texto)

4. Se for uma noticia ou um press-release, utilizar o LEAD (paragrafo inicial
geralmente em corpo de letra um pouco maior que resume o essencial e
convida a leitura do texto).

5. Uma boa formatacéo ajuda a leitura

Evite utilizar vocabulario que nao domine. Uma linha nao deve
exceder as quinze palavras. Um paragrafo nao deve exceder as
cinco linhas. Um texto nao deve exceder os cinco paragrafos.
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RELACOES COM

A IMPRENSA

Lidar com a imprensa é como um negdécio de trocas. Vocé tem uma
mensagem que quer ver transmitida e o jornalista precisa de noticias. Pense
se a mensagem tem interesse jornalistico para o publico em geral.

Se contactarmos com frequéncia jornalistas (ou convocarmos conferéncias

de imprensa) sem nenhuma mensagem “interessante” passaremos a ser
ignorados.

CAUTELAS PARA UMA

CONFERENCIA DE IMPRENSA

1. E necessario? Ha tema? Justifica-se? - Convocar uma Conferéncia de
Imprensa sem interesse leva os jornalistas a ndo aparecerem na proxima.
Experimentem a frustragdo de convocar uma Conferéncia de Imprensa e
ter a sala vazia porque ninguém aparece...

2. Fizemos uma ontem? - Excesso de Conferéncias de Imprensa banaliza-as.
Mesmo que haja assunto novo todos os dias, ndo faz sentido abusar da
sua realizacao.

3. Escolher bem o dia e hora - ter em atencao o dia de fecho dos jornais
regionais nao diarios, a eventual existéncia de outros eventos que
atraiam jornalistas no mesmo dia e a melhor hora para os profissionais da
comunicacgéo social.

4. Atencao ao tamanho da sala - Salas demasiado grandes ficam ridiculas
com meia duzia de jornalistas. Salas muito exiguas podem dar um ar
pindérico e complicar a tomada de fotos ou a montagem do cenério.

5. Atencao a luz - A luz é muito importante. Nem de mais nem de menos. Ha
que iluminar bem os oradores e a mesa e/ou o pulpito. Atengdo aos reflexos
em superficies brilhantes. Cuidado com janelas abertas para o exterior em
dias de demasiada luminosidade: podem prejudicar as fotos. Cuidado com
as fotos em contra-luz. Nada de pulpitos ou mesas com janelas abertas por
detras — se for o caso, providenciem cendrios ou cortinas.

6. Convocar os jornalistas com antecedéncia. Excepto em casos de
manifesta urgéncia devem-se convocar os jornalistas com antecedéncia
- Mas nédo excessiva porque as pessoas esquecem-se. A sugestdo é que
se enviem as convocatoérias com 5 dias de antecedéncia e se contactem
telefonicamente na véspera para confirmar se estardo presentes.

7. Cendrio: Convém que se “trabalhe” a imagem por detrds da mesa dos

oradores ou do pulpito - bandeiras, cartaz, estrutura moével com simbolos
do érgdo/organizagao e/ou mensagem-forca.

24
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NUMA CONFERENCIA

DE IMPRENSA:

1. Decidir quem fala - Se for uma equipa a dar a Conferéncia de Imprensa
convird definir previamente quem responde a qué. Nao fica bem
acotovelarem-se disputando em publico quem responde ou dar a ideia
que a equipa nao estd bem preparada.

2. Falar para o publico - A despeito de, numa Conferéncia de Imprensa,
termos a nossa frente jornalistas, fala-se para o publico. Nos exemplos, na
informacao, nasimagens, nas ideias, o vosso “target’nao séo os jornalistas
presentes mas os concidaddos que, através deles, querem atingir.

3. Justificar medidas polémicas - Se, no contexto da Conferéncia de
Imprensa, for incontornavel uma medida/decisdo/posicao polémica ou
impopular, ndo se deve fugir ao problema, havera que justificar. Ha que,
de forma clara, tornar evidente que foi a decisdo correcta embora dificil/
penosa.

4. Responder directa, clara e brevemente as perguntas colocadas.
Directamente para ndo parecerem preocupados e evasivos - Isso serd
notado (e provavelmente, publicado) pelos jornalistas; as respostas
evasivas traduzem sempre fragilidades e/ou insegurancgas. Claramente
para nao serem mal interpretados ou citados fora do contexto (ainda que
sem maldade). Sejam concisos ! Quanto mais se fala mais problemas
ou contradicdes podem emergir.

5. Responder sem exasperacdo, com classe - Mesmo que as perguntas
toquem pontos delicados, sejam formuladas com alguma contundéncia
ou parecam “encomendadas” pelos adversarios, responder com elevacéo
e sem agressividade.

6. Nao se precipite com a preocupacdo em responder rapidamente.
A pressao do tempo pode leva-lo a dizer o que ndo queria. Mais vale
devagar e bem do que depressa e mal.

CUIDADOS

A TER

1. SO vale a pena dar uma entrevista se houver mesmo algo para
dizer. Uma entrevista sem nada de novo é uma oportunidade perdida
de comunicacao.

Embora rareando, alguns jornalistas da comunicacdo social local ou
ndo tém ou esquecem-se das maquinas de fotografar. Convém ter (em
formato digital) fotos para fornecer.

ENTREVISTAS
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5] 2. Se estiverem num estudio procurem ficar de costas para a régie para

< nao serem distraidos com os movimentos de 13 de 14 do vidro.

3. Falem com voz firme, usem notas mas nao as leiam (¢ totalmente
diferente — e as pessoas percebem — ler um texto ou falar naturalmente).

4. Cuidado com as pausas. Na televiséo ou numa entrevista pode jogar-
se com algumas pausas apoiando-se na expressao fisica (gestos, sorrisos,
encolher de ombros, piscadelas de olho, etc.). Na Radio uma pausa é um
vazio de comunicacao.

5. Na Televisdo as respostas tém de ser ainda mais curtas do que na Réadio.
Atencao a imagem visual (trejeitos e tiques). Atengdo ao traje: nada
de riscas, optem por vestidos/fatos sem brilho. Homens: gravata vermelha
sobre camisa azul lisa.

6. Seja qual for o tipo da accao, o Som é fundamental. Ndo apenas porque
facilita a comunicacdo como porque ajuda a “criar ambiente’”.

=
o
wv

7. De evitar som insuficiente (numa sala grande, ficam muitas pessoas sem
ouvir nada, distraem-se e geram barulho).

8. De evitar som excessivo (0 som parece “‘esmagar”ou “sufocar”).

9. Cuidado com o efeito de feedback (silvo agudo quando o micro esté
virado para as colunas)

10. O som deve ser de qualidade adaptado a sala e sem ruidos indesejaveis

(deficiente ligacdo, marteladas na mesa ou no pulpito, “cuspir” no
microfone, etc.)

26



COMUNICAR, CLARO

COMO CHAMAR

A ATENCAO DA IMPRENSA

Hoje, j& ndo basta marcar uma conferéncia de imprensa e esperar que os jornalistas
aparecam ou que escrevam sobre o que temos a dizer. Nos media, em geral, ha
cada vez menos espaco para a politica sendo que ha cada vez mais politicos.

As conferéncias de imprensa, no seu modelo tradicional, sdo também pouco
interessantes ou ‘comercializéveis” para o grande publico. Hoje, sdo utilizadas
quase exclusivamente para grandes anuncios ou para defesas de ataques
muito mediatizados.

Portanto, coloca-se a questado: como chamar a atencao da imprensa para
um determinado problema ou para transmitir determinada mensagem?
Criando um “nimero”.

NUmero séo todos o0s eventos mediatizaveis que criamos em torno da nossa
mensagem. Como o mergulho de Marcelo Rebelo de Sousa no Tejo durante
as autdrquicas e o cartaz do‘camelo”contra o ministro Mério Lino (no Governo
Socrates).

Os nimeros sao uma maneira eficaz de captar a atencao
da imprensa e do publico em geral. Mas nem sempre o que
ganhamos em mediatismo se converte em votos ou em
credibilidade.

famoso mergulho no Tejo
e Marcelo Rebelo de Sousa
as eleicoes autarquicas de 1989

JSD usa camelo para most
indignacao com Mario Li
em 20!
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CAPITULO IV

10 CONSELHOS
PARA FALAR
EM PUBLICO




1. NAO RECEAR O MEDO

Nao ha que ter medo do medo. Todos tém receio antes de intervir em publico
(ou, pelo menos tiveram nas primeiras vezes que o fizeram).

Algum receio até pode ser util porque funciona como antidoto contra
a auto-confianca em excesso. A vaidade é perigosa e alguma tensdo pode
estimular a prudéncia e apelar ao bom senso.

Algum nervosismo é prova que da importancia ao evento.

Crie um escape para o nervosismo. Um tique ou um entretém que sirva para
descarregar a sua tensao (ex: mexer numa caneta, agitara perna por tras da mesa...)

2. NAO COMECAR A FALAR
SEM DEFINIR O OBJECTIVO
DA INTERVENCAO

Antes de intervir deve definir o que se quer transmitir, ordenando as
ideias-chaves, arrumando logicamente as ideias e os argumentos.

Mas deve definir também como quer transmitir, qual ¢ o seu objectivo com
a intervencao, (por exemplo, se pretende apenas transmitir racionalmente
factos e argumentos ou se deseja transportar emocoes).

Ao fazer uma pergunta ou um pedido de esclarecimento podem fazer-se

perguntas delicadas no sentido de aclarar uma questao ou pode tentar enervar o

adversario ou apanhé-lo em contradicéo. Sao, obviamente, objectivos diferentes.

Num debate ou numa assembleia, a responder a uma pergunta pode:
esclarecer melhor as suas ideias

lancar novas questoes
contra-atacar o interlocutor
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3. NUNCA ESQUECER QUE,
EXCEPTO NA RADIO,
OS OUTROS VEEM O DISCURSO

Ao contrério do que muitas vezes se pensa, nao se“ouve” um discurso, mas
“vé-se”umdiscurso. Vé-se quem discursa, como o faz, 0s gestos, a expressao
fisica. Ha pois que comunicar também a esse nivel: ha que representar o
discurso.

Porque comunicar ndao é s6 transmitir argumentos, transmite-se
também emocao. Fala-se com as maos, com os olhos, com a face, com
o corpo. Mas com conta, peso e medida. Cuidado com os excessos. N&o
convém apalhacar, derrubar o microfone, esbofetear quem estd ao lado, etc..
Nunca esquecer que ha gestos que valem mil palavras.

4. NUNCA DECORAR
UM DISCURSO ESCRITO

A estrutura de um discurso escrito (e o tipo de linguagem) é totalmente
diferente de um improviso ou de uma intervencdo apenas baseada em
notas. Nao tente decorar um discurso escrito. Pode esquecer-se de uma
parte, surge uma "branca” e isso é suficiente para “bloquear” completamente.
Isso aconteceu, na Camara dos Comuns, a um dos melhores oradores
parlamentares britanicos de todos os tempos, Sir Winston Churchill.

Se pedir a alguém que lhe escreva um discurso, corrija-o com as suas
proprias palavras, adapte-o ao seu estilo. Nunca leia um discurso escrito
por outrem, sem preparacao.



5. NAO FALAR SEM SENTIR
O QUE SE DIZ

EU GOSTO DE TI!

Recusem o discurso monocoérdico. As pessoas sentem a diferenca entre um
discurso frio e desinteressante e quando se fala com autenticidade, com alma.
llustre 0s argumentos com situacdes conhecidas da vida real e quotidiana.

Compensa falar verdade: os seus pensamentos, as suas ideias, as suas
convicgdes, as suas experiéncias.

E ganhar a simpatia da Assembleia:

Costuma dizer-se que ndo ha uma segunda oportunidade para causar uma
primeira boa impressdo. E importante ganhar a simpatia e a atencao da
Assembleia (sobretudo no caso de um/uma jovem). Seja modesto/a sem ser
humilde ou simpldrio/a. A simpatia é uma arma que abre muitas portas.

6. NAO IGNORAR
A AUDIENCIA

Nuncaignorar a audiéncia. £ essencial perceber a sua reacco (de interesse,
de aplauso, de rejeicao ou de apatia). Nunca esquecer que discursar é
comunicar e a comunicacdo pressupde a ligacdo entre emissor e
receptor.

Discursar nao significa falar para uma Assembleia, mas com essa Assembleia.

Como as moscas sao atraidas pelo sangue, numa Assembleia a maior parte
dos adversérios sdo atraidos pela fraqueza. E facil atacar quem tem dificuldade
em defender-se. E por isso, conveniente, aparentar mais firmeza do que
aquela que se sente. Recomenda-se que olhem para o auditério. Esconder
os olhos no papel revela inseguranca e timidez.

Mesmo no caso de se ser confrontado com algo que néo se sabe, deve-se ser
firme. E melhor assumir que néo se sabe tudo.
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7. NAO SER CHATO

Seja breve e conciso. Nao fale demais (cuidado quando se discursa sem
papel escrito, é mais dificil a gestao do tempo). No caso de discurso escrito fuja
a tentacdo de falar depressa demais por razoes de tempo. E preferivel cortar
no texto. £ inutil papaguear um texto em velocidade acelerada. Fica ridiculo e
ninguém percebe.

Recuse o discurso “redondo”. Opte pelo discurso concreto. O discurso
“redondo” pode parecer mais bonito mas é, seguramente, menos eficaz. Ha
textos muito bonitos para serem “lidos” mas que néo funcionam para serem
‘ouvidos”.

Na comunicacdao nao ganha quem procura ser o mais elegante mas
quem é o mais eficaz.

8. NUNCA RESPONDER SE NAO
SE SABE, NUNCA FALAR
DO QUE NAO DOMINA

ZE, HOJE FAZ SOL?

NEM PENSAR...
HOJE IRA CHOVER!

E completamente ridiculo tentar parecer que se domina um assunto e ser
apanhado em flagrante no mais completo desconhecimento ou ignorancia. £
mais seguro (e mais honesto) assumir que nao se responde: “Nao tinha essa
informacdo — nunca tinha visto o problema sob esse angulo — gostava de
pensar melhor sobre o assunto, etc.

Deve-se falar do que se conhece. Nunca falar do que ndo se sabe
suficientemente. Simular conhecimento e autoridade é fonte dos maiores
embaracos e aniquila a credibilidade de qualquer politico.

Em circunstancia alguma, se deve afirmar peremptoriamente algo de que néo

se sabe ou de que se nao tem provas. Se tiver de haver referéncias ao assunto
devera ser do género “estamos preocupados com informagées que circulam..”
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9. NUNCA ADMITIR
DISCRIMINACOES
PELA IDADE/SEXO/COR

Nunca se deve admitir ser inferiorizado por factores de discriminagao.
Seja por idade, sexo, cor, religido, deficiéncia fisica ou outro motivo qualquer.

A reaccao deve ser firme (se necessdario, com um
pouco de emocao) e imediata. Recorrendo a defesa
da honra ou a outra figura deve tornar-se evidente
que se foi alvo de um acto de discriminacao e deve
tentar expor-se o agressor e envergonha-lo.

10. TENHA ATENCAO
A SUA IMAGEM

Os eleitores votam em quem confiam ¢ ninguém confia em quem tem
mau aspecto. Tenha cuidado com a sua aparéncia fisica, pela forma como
se apresenta em publico. Barba feita ou aparada, roupa engomada, cabelos
penteados..

As pessoas gostam sempre de quem tem“bom aspecto” porque esse “bom aspecto”
inspira confianca.



SE TIVER EXPERIENCIAS OU SUGESTOES
QUE MELHOREM OU COMPLEMENTEM
ESTAS NOTAS, CONTRIBUA ATRAVES
DE FALARCLARO@CARLOSCOELHO.EU
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