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Un afio de TVE sin publicidad

EL pAsaDO 30 DE JuLiO, EL CONSEJO DE MINISTROS APROBO, ME-
DIANTE EL ReAL Decreto 1004/2010, pEL 5 AGOSTO, EL REGLA-
MENTO QUE DESARROLLA LA LEy 8/2009, pE 28 DE AGOSTO, SOBRE
FINANCIACION DE LA CORPORACION RTVE. DICHA LEY, QUE IMPLICO
LA DESAPARICION DE LA PUBLICIDAD DE LA CADENA PUBLICA, PARECE
HABER BENEFICIADO, UN ANO DESPUES Y CONTRA TODOS LOS MALOS
PRESAGIOS, A TODOS LOS ACTORES IMPLICADOS: LA NUEVA TELEVISION
ESPANOLA SIN ANUNCIOS ES LIDER DE AUDIENCIA Y SUS COMPETIDORAS
PRIVADAS DIRECTAS, ANTENA 3 Y TELECINCO, HAN AUMENTADO CON-
SIDERABLEMENTE SUS INGRESOS POR FACTURACION PUBLICITARIA.

El 1 de enero de 2010, Televisién
Espafiola dejé de emitir publicidad,
en virtud de la Ley 8/2009, de 28
de agosto, de Financiacién de la
Corporacién de Radio y Television
Espafiola, en vigor desde el 1 de
septiembre de 2009, que fuvo co-
mo finalidad esencial infroducir un
cambio estructural del modelo de fi-
nanciacion del ente publico. Esfe
consistié en la supresion de la publi-
cidad vy la renuncia a contenidos de
pago o acceso condicional de la
Corporacién RTVE, v la sustitucion
de los ingresos que generaban los
anuncios por un modelo de financio-
cién mixto basado en la combino-
cién de los ingresos piblicos proce-
dentes de los Presupuestos Genero-
les del Estado con las aportaciones
de los operadores privados de fele-
visién en abierfo y de pago (el 3%y
el 1,5% de sus ingresos brutos, res-
pectivamente) y los de felecomunica-
ciones de dmbito estatal y supraau-
fonémico (el 0,9% de sus ingresos
brutos), en atencién al impacto posi-
fivo en estos sectores de la amplia-
cion de los servicios de banda an-
cha fija y movil.

la aplicacion de este nuevo modelo
de financiacién —que recientemente
ha recibido la aprobacion de la
Comisién Europea, aunque esta fie-
ne pendienfe la investigacién para
deferminar la legalidad de la tasa
impuesta a los operadores de feleco-
municaciones— ha dado sus frufos en
la temporada 2009-2010, ya que
Television Espafiola ha sido, salvo
los meses de junio y julio, en los que
tuvo lugar la emisién del Mundial de
Suddfrica en Telecinco, lider de au-
diencia con una cuota media de
pantalla del 16,5%. Sus mas direc-

fos competidoras, Telecinco y Ante-
na 3, conun 15,1%y un 12,8% de
share, respectivamente, en el primer
semestre del afio, también han saca-
do provecho de la supresién publici-
taria de TVE: a pesar de perder fele-
spectadores debido a la progresiva
fragmentacién de las audiencias fras
la implantocién de la TDT, las priva-
das se han reparfido una buena
parte de los mas de 500 millones de
euros que la televisién publica ha
dejodo de facturar en publicidad,
obteniendo en los primeros seis me-
ses de 2010 un beneficio neto de
57,6 millones de euros en el caso
de Antena 3 [mds del doble que en
el mismo periodo del afio anterior) y
de 107,4 millones de euros en el de
Telecinco (lo que supone un aumento

del 72,7% respecto a 2009).

Estos nimeros tan positivos para la
television en Espafia, cuyo consumo
ha aumentado en la tfemporada
2009-2010 respecio a la anterior,
situdndose en 239 minutos por per-
sona y dia, han conseguido acallar
de momento los malos augurios que
se cernian sobre el nuevo sistema de
financiacion de la television pablica.
Sin embargo, no han despejado fo-
das las dudas. Queda pendiente de
comprobar si Televisién  Espariola
dispondré de fondos suficientes pa-
ra rellenar a largo plazo con confe-
nidos atractivos los espacios que
antes tenfan publicidad, v si las pri-
vadas —ante el previsible aumento
de la oferta de canales temdticos
la imparable fragmentacion de las
audiencias—, serén capaces de refe-
ner a los anunciantes y sus corres-
pondientes ingresos publicitarios
para seguir aposfando por la cali-
dad de sus contenidos. (|
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Sudafrica 2010: mas que futbol

UNA DE LAS FRASES CELEBRES SOBRE EL FUTBOL ES LA DEL TECNICO Boskov: “FUTBOL ES FUTBOL”. TAL
TAUTOLOGIA COBRA FUERZA CUANDO NOS PROPONEMOS DESCUBRIR ASPECTOS QUE POSEEN MAYOR PRO-
FUNDIDAD Y QUE SE PONEN DE RELIEVE EN EVENTOS MEDIATICOS TAN ESPECIALES COMO LA CELEBRACION DE

UN MunbIAL DE FUTBOL.

El futbol, como ofras précticas de-
portivas, supera las barreras de la
mera actividad de ejercicio fisico,
para convertirse en una  realidad
simbdlica que no sélo afecta a una
minoria de seguidores. Esa faceta
adquiere una resonancia especifica
cuando se frata de encuentros en los
que los equipos enfrentados repre-
senfan o naciones, como sucede en
los campeonatos mundiales. Los
confendientes son aquellos que de-
fienden los colores de paises que
poseen cada uno una personalidad
propia. las simpatias o las fobias
que enfran en juego se desafan con
una mezcla de sentimienfos que
suelen inscribirse en un dmbito que
no es el estrictamente futbolistico. El
periodismo deportivo, al fratar de
explicar lo que sucede a lo largo de
las semanas de campeonato, suele
acudir a referencias directas acerca
de los paises. jCudnto ha salido a
relucir la crisis econémica al contar
como iba avanzando la seleccion
espafiola en el Mundial de Suddfri-
cal Y sirva esto como ejemplo por
no mencionar el més manido fema
del uso de los estereotipos naciona-
les o el recurrente de exaltacién de
sentimientos patridticos.

Hemos asistido entre los meses de
junio y julio al desarrollo de un cam-
peonato y a las fiestas correspon-
dientes a la consecucién del primer
fitulo mundial de “La Roja”. Variadas
circunstancias han concurrido para
conseguir que la victoria espafiola
en Suddfrica haya adquirido unas
peculiares repercusiones, fanto en
nuestro pais, como en ofros, como
Estados Unidos, en los que “el de-
porte rey” no tiene, al menos de
momento, tanta tradicion ni desata
las pasiones que levanta en el viejo
confinente.

La marca “Espafa”

El soccer, como es llamado el futbol
en Estados Unidos, ha tenido una
presencia notable en los medios im-

2

presos mds importantes y ha obteni-
do unas audiencias histéricas en te-
levision. El influyente New York Ti-
mes realizd una cobertura extensa
del evento, incluso después de que
los norteamericanos cayeran en oc-
favos de final contra Ghana. El dia
después de la final, la fotografia
principal que abria portada era la
de Casillas y los demas comparieros
alzando el preciado trofeo.

El dato mds relevante vino de la te-
levision; una prueba de que el soc-
cer estd ganando adeptos entre la
poblacién estadounidense. las ca-
denas ABC y ESPN fransmitieron
bastantes partidos y mas aun el ca-
nal hispano Univision, dada la can-
tidad de equipos latinoomericanos
que disputaron el campeonato. Mds
apasionados y “latinos” se mostra-
ron en sus refransmisiones los comen-
faristas de Univision frenfe a la mo-
yor sobriedad de los canales anglo-
parlantes. Un andlisis aparecido en
Sports lllustrated decia que el parti-
do GhanaEstados Unidos fue visto
por 19,4 millones de personas, es
decir, una audiencia similar a los
partidos del play-off final de la
NBA. Esa cifra aumenté hasta 24,3
millones en la final Espafic-Holanda:
un 31% mds que en el Mundial de

2006.

las crénicas y andlisis de los parti-
dos solian ocupar entre una y dos
péginas en la versién impresa del
NY Times. los alabanzas al juego
de la seleccion espaiola, denomi-
nada “la Roja” o “La Furia Roja” de
forma recurrente, fueron abundantes.
la crénica de la semifinal contra
Alemania hablaba, en su titulo, de
una Espaia "paciente y poderosa”.
En la final, siguiendo la ténica habi-
tual de ofras crénicas anteriores, se
hizo hincapié en el valor del “estilo”.
Hasta el popular término inventado
en la Sexta por el desaparecido
Andrés Montes, el “tikitaka”, fue
analizado por la revista y fraducido

al inglés como fippy-tap: “un sistema
de pases cortos, y precisas triangu-
laciones que requiere paciencia,
grandes dosis de técnica y un equi-
po que lleve jugando muchos afios
juntos”.Y concluia diciendo que “pa-
ra muchos fans en Sudéfrica y mu-
chos lugares mds, Espafia se ha
convertido en el nuevo Brasil, el se-
gundo equipo favorito de todos”.

En consecuencia, la marca “Espa-
fia” ha salido fortalecida del Mun-
dial de Suddfrica sin necesidad de
especiales acciones de comunica-
cién. La propia revista Sports lllustra-
ted recogia que el fitbol no era el
Gnico campo donde Espafia friunfa-
ba con el sello de la creatividad. Asi
comparaba la nueva estéfica de
juego de “la Roja” con los ejemplos
de Ferrén Adric en la cocina, Pedro
Almodévar en el cine y Santiago
Calatrava en la arquitectura. Y en el
ambito meramente deportivo, ofro
arficulo de fondo aludia a la pléya-
de de actuales y exitosos deportistas
espanoles: Pau Gasol, Rafa Nadal,
Fernando Alonso, Alberto Contador,
efc. Aunque el término “Furia” se re-
siste a ser abandonado por los co-
mentaristas extranjeros, la "marca”
de la seleccion espariola de futbol
ha girado hacia lo que Sports lllus-
trated describia como “su patentado
fotbol alegre, preciso y creativo”, es
decir, el tiki4aka.

Un cambio de paradigma

Un gran aconfecimiento que sucede
cada cuatro afios, como es un Mun-
dial de Futbol, se presenta como
uno de esos momentos clave que
los medios de comunicacion deben
preparar y promocionar, para asf
poder explotarlo, sobre todo desde
el punto de vista de atraer publici-
dad. Aparece, de esta forma, un
elemento que estd cambiando la
concepcion fradicional del deporte
y, mds en concrefo, del fatbol. Aun-
que no sean los anuncios y el patro-
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La victoria de la seleccion espariola en Suddfrica desatéd una fiebre patridtica contenida.

cinio deportivos los Unicos elemen-
fos que estdn cambiando la reali-
dad precedente, si que son los mas
deferminantes. Y esto hace que esa
realidad simbélica mencionada al
comienzo esté incorporando nue-
vas caracterfsticas de enorme im-
portancia.

la llamada mercantilizacion del for
bol estd produciendo un cambio de
paradigma y adn no sabemos cémo
quedard definida la situacién. Con-
viene explicar esto y defallarlo.
Cuando la television cobra protago-
nismo en el mundo después de la |l
Guerra Mundial, en el dmbito del
deporte estaban coexistiendo dos
formas de entender la competicion:
la europea continental, basada en
la idea de conseguir mejores atletas
al servicio de un pafs; y la anglo-
sajona, cenfrada en el concepto de
ocio que se asocia a un beneficio
econémico de los particulares. Si los
Juegos Olimpicos se convirtieron en
el ejemplo acabado de la primera
concepcion, las ligas profesionales
estadounidenses han sido los mas
acabados representantes de la ofra
forma de organizar el espectaculo
deportivo.

UNIVERSIDAD DE NAVARRA
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Ha sucedido que las Olimpiadas
han cambiado su planteamiento co-
mercial desde las que se celebraron
en los Angeles en 1984 y esfo esté
suponiendo que las ofras competi-
ciones van siguiendo la estela exito-
sa definida desde enfonces, en la
cual el hermanamiento entre televi-
sién y aconfecimienfo es la pieza
clave. Asi ha surgido una nueva
manera de organizar la antigua
Copa de Europa de Fitbol, vy ahi
fenemos su renovada Champions
league, y también se estd en un
proceso de fransicién en los Mundia-
les de Futbol, que siguen siendo un
reducto en el que los protagonistas
no son clubes sino selecciones no-
cionales (concepto este que es un
vestigio del antiguo modo europeo
confinental de enfender el deporte),
pero que estén utilizando los mismos
conceplos comerciales que emplea
el Comité Olimpico Internacional.

Estos cambios, como suele ocurrir en
fodo en lo que estén involucrados
los medios de comunicacion, se ha-
cen sin confar con un plan predefer-
minado, sin saber bien cudl es el
punto final, a dénde se llegard. No
va a desaparecer por completo la
fradicion de las selecciones enfrento-
das deportivamente, y no sélo por-

Fuente: Sergio Pérez (Reuters).

que la realidad de los paises subsis-
fa, sino también porque la comercio-
lizacién de los sentimientos ligados
a la pertenencia a un pais va a se-
guir siendo un recurso facil. Por ro-
zones puramente comerciales, el
deporte va a continuar explotando
esa veta.

Todo lo anterior nos llevaria a corre-
gir a Boskov, para decir —adaptan-
do un lema bien conocido por los
aficionados al F.C. Barcelono— que
"Fotbol es mas que fitbol”. Pasard
todavia un tiempo hasta que poda-
mos ver cudles son las repercusiones
de que la seleccion espanola haya
ganado el Mundial. En fodo caso,
quien sea perspicaz andlista podra
detectar las nuevas realidades que
esfén cambiando el deporte contem-
poraneo merced al papel decisivo
de la comunicacién.

isaranda@unav.es
charrera@unav.es

REFERENCIAS:
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Los 60 mayores grupos de

comunicacion de Espana

EL DEBATE SOBRE LA MEDICION DE AUDIENCIAS EN LOS DIVERSOS SECTORES DE LA INDUSTRIA DE LA COMU-
NICACION ESTA LEJOS DE CONSIDERARSE CERRADO. NUEVAS METODOLOGIAS SE ESTAN ENSAYANDO EN Es-
PANA Y OTROS PAISES, PERO POR EL MOMENTO LA UNICA FUENTE INTEGRADA DE LA QUE SE DISPONE ES EL
Estubio GENERAL DE MepiOSs (EGM). CON BASE EN ESTOS DATOS SE PUEDE ENSAYAR UN RANKING DE LA
“CUOTA DE VOZ” DE LOS PRINCIPALES GRUPOS DE COMUNICACION ESPANOLES.

la tabla que se adjunta con este ar-
ficulo recoge los grupos de comuni-
cacién cuya suma de medios logra
una audiencia de al menos el 0,25%
de la poblacién de 14 y mas afos
segin el EGM. Sélo hay 13 grupos
de comunicacién esparioles  cuya
audiencia agregada suponga mds
del 10% de la poblacion espaiiola.
Este dato, no obstante, ha de ser
fomado con cautela, ya que la tabla

incluye duplicaciones. Esto quiere
decir que parte de la audiencia de
un medio y de ofro que perfenezca
al mismo grupo pueden ser las mis-
mas personas. Por ofro lado, la
fuente unificada es el EGM, que
como encuesta aporfa cifras muy
fiables en algunos sectores como la
radio, e informaciones mas discuti-
bles en ofros como Internet. Al mis-
mo tiempo, se han incluido los datos

de suplementos dentro del segmento
revistas y se han obviado los de au-
diencia en cine y medio exterior. Y
fambién cabe afadir que los niveles
de penefracién, tiempos de consu-
mo, tecnologias y fipos de conteni-
dos no son del todo equiparables.
Pero a pesar de estas y ofras limita-
ciones, los nimeros que se presen-
tan a continuacion permiten extraer
algunas conclusiones vélidas.

TaBLA. GRUPOS DE COMUNICACION POR PENETRACION PORCENTUAL DE SUS MEDIOS EN 2009

|_GRUPOS | DIARIOS | REVISTAS TELEVISION _| _INTERNET | _TODOS |

PRISA 8,73
PLANETA 3.4
RTVE

RBA

TELECINCO

VOCENTO 11,17
UNEDISA 10,96
G+J

HACHETTE

ZETA 4,27
MEDIAPRO 0,72
GODO 3,49
HERES

RTVA

COPE

CCMA

20 MINUTOS 4,3
HOLA

SPRINGER

PRENSA IBERICA 4,57
ONO

YELL

TELEFONICA

CONDE NAST

RTVV

EITB

KISS

AMERICA IBERICA

voz 1,6
ALESPORT

RTM

CRTVG

H

16,21 28 45 15,14
7,5 30,78
4,9 37,04
34,33
28,37
14,58 1,2
10 1,3
20,41
19,7
11,33
14,46
6,14 1,59
11,36
1,74 6,2
7,91
1,61 5,34
6,23
59
5,15
3,68
0,15 3,01
0,97 2,13
2,85
2,84
0,07
2,47
2,36
0,31 1,79

17,25 85,78
3,45 45,13
41,94
0,71 35,04
3,77 32,14
4,66 31,61
8,14 30,4
20,41

19,7

33 18,9
1 16,18
3,86 15,08
11,36

7,04

7,91

6,95

2,13 6,43
6,23

59

1,18 575
515

4,72 4,72
4,16 4,16
3,68

3,16

3,1

2,85

2,84

08 2,47
2,47

2,36

2,1
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“Grupos | DiaRos |
RACC

GLOBUS

MC

BAUER

HERMES

FOCUS

YACOM

RTVCM

FLAIX

RTVC

JoLy

EL ECONOMISTA
CARTV

SERRA

LUIKE

HERALDO
PROMECAL
NOTICIAS

ONIS

EL DiA

DIARIO NAVARRA
CANARIAS 7
PROGRESO
RTRM
GALLARDO
RTPA

IB3

CEMA

TOTAL 59,45

Fuente: Estudio General de Medios.

0,76

0,96
0,16

0,58

0,76
0,61
0,62

0,56
0,52

0,37

0,34

La principal conclusion que se dedu-
ce de los dafos expuesfos es que se
advierte una diferencia clave entre
fres tipos de grupos de comunica-
cién: nacionales, sectoriales y regio-
nales. Los primeros cuentan con au-
diencias en muchos ambitos geogra-
ficos v sectores de la industria. Son
fundamentalmente Prisa, Planeta, Vo
cento, Unedisa, Zeta, Mediapro vy
Godé. Entre ellos se establece una
competencia sectorial clara, como
entre los diarios nacionales de Une-
disa, Vocento y Planeta, los catalo-
nes de Zeta y Godé o los especiali-
zados de Prisa y Unedisa; las radios
de Prisa y Planeto; las televisiones
de Prisa y Mediapro, por un lado, vy
las de Unedisa y Vocento por ofro; o
los sitios de Infernet de Prisa y Une-
disa.

Después de los grupos de comunica-
cién que caben ser considerados
nacionales, el segundo tipo son los
sectoriales. Se frata de compaiiias
que concenfran sus medios y, por

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

OEL MUNDO DE LA COMUNICACION

|_REVISTAS | _RADIO | TELEVISION | INTERNET | TODOS |

2,06
1,99
1,95
1,5
0,54
1,29
0,09 1,13
1,06
1,01
0,09 0,76
0,23
0,79
0,1
0,59
0,38
0,03 0,33
0,02 0,3
0,03 0,24
0,02 0,23
181,75 61,89 150,62

tanto, su audiencia en un sector
concreto de la industria. Entre ellos
se cuenfan algunos grupos de televi-
sién (como RTVE y Telecinco), los
gratuitos {20 minutos), los diarios lo-
cales (Prensa Ibérical, radio [Cope y
la misma RTVE) y sobre fodo los
grupos edifores de revistas, enfre
ellos algunos muy potentes que lle-
gon a mas del 10% de la poblacién
espafiola, como RBA, G+J, Hachet
te y Heres.

Finalmente, el tercer tipo de grupo
de comunicacién es el regional. Son
empresas que desarrollan su activi-
dad dentro de los limites de una sola
comunidad auténoma. Es el caso de
todos los entes publicos de radiote-
levisién autonémica, presentes en
todas las comunidades excepto Cas-
filla y ledn, Cantabria, la Riojo vy
Navarra. Entre ellos destacan la ra-
diotelevision piblica andaluza (que
alcanza a casi el 8% de los espario-
les) v la Corporacion Catalana de
Medios Audiovisuales (cuya audien-

2,06
1,99
1,95
1,5
1,3
1,29
1,28
1,22
1,06
1,01
0,96
0,94
0,85
0,81
0,79
0,76
0,71
0,62
0,59
0,56
0,52
0,38
0,37
0,36
0,34
0,32
0,27
0,25
514,9

1,28

0,78

61,19

cia supone casi el 7% de la pobla-
cién). Por ofra parte, tfambién cabe
destacar grupos de comunicacién
de dmbito autonémico como Voz
(Galicia), Hermes (Catalufia), Joly
(Andalucia), Serra (Baleares), Heral-
do (Aragén), Promecal (Castilla y
Leon y Castillo-la Manchal), Noticias
(Pais Vasco y Navarra), la Informo-
cién (Navarra) o El Dia y Canarias
7 (ambos en Canarias). Se trata de
empresas independientes de los
grandes grupos multimedia que han
logrado una posicién importante en
sus respectivas comunidades auté-
nomas.

ipartero@unav.es

REFERENCIAS:

http://www.aime.es/
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El poder de las palabras: lenguaje y

manipulacion

HACE VEINTICUATRO SIGLOS QUE GORGIAS, FUNDADOR DE LA RETORICA, SITUO AL LENGUAJE AL NIVEL DE
LAS REALIDADES DIVINAS: ““LA PALABRA ES UN GRAN SOBERANO, QUE CON PEQUENISIMO Y MUY INSIGNI-
FICANTE CUERPO LLEVA A CABO DIVINiSIMAS OBRAS”. Y LA EXPERIENCIA HA VENIDO MOSTRANDO EL ACIER-
TO DE ESA INTUICION SOBRE EL PODER DEL LENGUAJE, HASTA EL PUNTO DE QUE, COMO HA ESCRITO HEIDE-
GGER, “/LAS PALABRAS SON A MENUDO EN LA HISTORIA MAS PODEROSAS QUE LAS COSAS Y LOS HECHOS” .
PERO TAMBIEN DESDE LA GRECIA CLASICA SE HAN VENIDO DENUNCIANDO LOS ABUSOS DEL LENGUAJE Y SU
MANIPULACION, CON EL EFECTO CONSIGUIENTE EN LA DEVALUACION DE LA PALABRA.

los didlogos platénicos nos ensefan
a reconocer que algo puede estar
quiza bellamente dicho, agudamente
formulado, arrebatadoramente escri-
fo, y sin embargo, afendiendo a lo
esencial, ser falso, mezquino, vergon-
zoso. En particular, se suele asociar la
grandilocuencia y el preciosismo ver
bal con la seduccién vy la perversion
del lenguaie: “los que juegan diesfra-
mente con las palabras, pronto las
hacen livianas”, afirma un personaje
de Shakespeare. "El orador de masas
con éxito es impensable sin una alea-
cién nofable de demagogia”, ha di-
cho Reich-Ranicki.

la manipulacion ha sido siempre un
parésito del lenguaje. Buena muestra
de ello lo tenemos en los regimenes
poliﬁcos marxista o nazi, que desarro-
llaron unos refinados sistemas de propa-
ganda, basados en la manipulacién
lingistica. los nazis acufiaron, enfre
ofras, la expresién solucién final para
designar el genocidio de seis millones
de hebreos. los regimenes comunistas,
democracia popular, reeducacion so-
cial, paraiso socialista, efc. para justifi-
car la eliminacién de en oo a 100
millones de vidas (Courtois). La cosméti-
ca lingiisica a que sometian el lenguor
je corrienfe los citodos regimenes ha
quedado de manifiesto en  muchas
obras literarias y cientificas. Valga citar
s6lo unos cuanios nombres: Klemperer
(lingua Tertii Imperii, 1947), Orwell
[con su novela 1984, publicada en
1949), los Nobel de Literatura Solzhe-
nitsyn [Archipiélago Gulag, 1973) y
Herta Miller, Primo Levi (Si esto es un

hombre, 1998).

La manipulacién lingiisfica tiene ofro
capitulo importante en las ideologias
nacionalistas, contaminadas a veces
de expresiones usadas por ferroristas:
impuesto revolucionario, alio el fue-
go, fregua, proceso de paz, militar,
kale borroka, efc.

Por ofra parte, los pensadores de-
constructivistas o préximos a ellos co-
mo Barthes, Foucault, Derrida, Paul
de Man, Richard Rorty, efc. han con-
fibuido @ vaciar de contenido mu-
chas palabras del lenguaje corriente,
como amor, belleza, lealtad, valentia,
fidelidad, heroismo, amistad...: tales
conceptos son, en el fondo, para una
mentalidad muy extendida hoy, mal-
enfendidos. Estamos instalados en la
culura de lo sospecha. Hay una “cri-
sis de confianza” de la que no se |-
bra ni el lenguaie (Buber). Son, pues,
varios los factores que contribuyen a
que vivamos tfiempos en los que la
palabra se encuentre humillada (Ellul).

El lenguaje “politicamente
correcto” y la “limpieza
semantica”

En los Ultimos decenios, al abrigo de
la Escuela de Franclort v la Asocia-
cion Americana de Antropologia, se
ha desarrollado lo que se llama len-
guaje “politicamente correcio”.  Se
parte de la idea de que, si cambia-
mos el lenguaje que algunas minorias
consideran discriminatorio, cambiard
la realidad. la actual ideologia libe-
ral radical de izquierda y el multicultu-
ralismo se nufren ampliamente de es-
fos planfeamientos.

Algunos linguistas han puesto de relie-
ve la diferencia entre correccién polf-
tica'y correccién lingiistica. Mientras
que la correccion lingifstica se enca-
mina a mantener o reforzar la unidad
de la lengua estandar con vistas a la
eficacia comunicativa, la correccion
politica trata de erradicar las actitu-
des que se consideran nocivas por la
via de reemplazar palabras de uso
corrienfe con neologismos de nuevo
cufio: "Cambiemos las palabras, y
cambiardn las cosas pasaria a ser el
lema filoséfico y politico de muchos
que, hasta hace no tanto, segufan la
conviccién de que, revolucionando la
estructura econdmica, se modificaria

en consecuencia el arte, el derecho,
la mentalidad de la gente, en suma la
superestructura”  (Martinez,  2008).
“En consecuencia —continia  Marti-
nez— el procedimiento de correccion
es también muy diferente: la correc-
cién académica es selectiva: prescri-
be en unos casos y prohibe en ofros,
pero elige siempre denfro de lo que
hay, nunca se inventa ningin hecho
lingiistico. El método de la correccion
politica es sustitutivo: se propone sus-
fituir términos de la lengua comin por
denominaciones inéditas, ideadas en
los gabinefes del lenguaje politica-
mente correcto”.

Cuando se habla de lenguaje politi-
camente correcto se suele aducir, cor
mo ejemplo estrella, la expresion infe-
rrupcion  voluntaria  del embarazo.
Como es evidente, lo de inferrupcion
es un decir. Habria que emplear su-
presion, cancelacién, eliminacion del
embarazo, porque inferrumpir signifi
ca ofra cosa, segin los diccionarios;
concretamente, “hacer que algo deje
de exisfir o producirse durante cierfo
tiempo y espacio” (Seco vy ofros,
1999). En el significado de inferrum-
pir es esencial el rasgo "durante cierto
tiempo”. Pero la precisién parece no
importar a quienes usan el eufemismo
inferrupcién voluntaria del embarazo.
Se hace, de esta forma, un uso emo-
fivo del lenguaije (el adjefivo volunfa-
ria fampoco es ocioso); un uso efectis-
fa, destinado a despertar ciertos esto-
dos de dénimo [favorables, natural
menfe, en esfe caso). Si la fal expre-
sién eufemistica ha fenido el honor de
pasar a denominar una ley aprobada
por el Parlamento (la Ley Orgdnica de
salud sexual y reproductiva y de la
inferrupcién voluntaria del embarazo,
2010), no es de extrafiar que las cli-
nicas aborfistas, que hacen su agosto
amparadas en la licencia que dan las
leyes para eliminar seres humanos, se
autodenominen Centros o Clinicas de
Salud Reproductiva (jl).
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TaBLA 1: CAMBIOS
TERMINOLOGICOS PROPICIADOS POR
LA IDEOLOGIA DE “GENERO”

SEXO
GENERO

IDENTIDAD SEXUAL
ORIENTACION, OPCION SEXUAL

MATRIMONIO
PAREJA (HOMOSEXUAL O HETEROSEXUAL)

FAMILIA
FAMILIA TRADICIONAL, PATRIARCAL, HOMOPARENTAL

PADRE, MADRE
PROGENITORES, PAREJA

Fuente: elaboracién propia.

Otro campo fértil en expresiones poli-
ticamente correctas es el de la ideolo-
gla de “género”. En espaiiol la palo-
bra género designa algo (la distincion
gramatical masculino / femenino)
que es casi siempre cultural, conven-
cional: decimos que mano tiene gé-
nero femenino, que pie es masculino,
que rana es femenino y que sapo es
masculino, efc. lo cual viene a con-
cordar con el nicleo de la ideclogia
de género, que afirma que la identi-
dad sexual es olgo meramente cultu-
ral. Con palabras de Simone de
Beauvoir: “la mujer no nace; se ha-
ce". Se puede ser hombre con cuerpo
femenino, y al revés, segin Judi Butler,
feminista radical. Si ser hombre o
mujer es algo meramente cultural,
emancipado de la biclogia, el térmi-
no género (que tiene ese cardcter
cultural) es preferible a sexo. De nada
sirvi6 que la Real Academia Espaiicla
se pronunciara en confra de la expre-
sion violencia de género, proponien-
do susfituirla por violencia doméstica
o por razén de sexo cuando se anun-
ci6 que se iba a presentar un Proyec-
to de ley integral confra la violencia
de género.

lo poli‘riccmenfe correcto, como ha
dicho Eugenio del Rio, se ha converti-
do hoy en una enfermiza ocultacién
de la reclidad a fravés del lenguoje
eufemistico.

En los casos que vamos analizando se
produce la sustitucion de palabras
corrientes de la lengua, con el signifi-
cado cominmente admitido, por térmi-
nos de disefio acuiiados en el corres:
pondiente gabinefe. Pero la ruptura de
lo relacién del lenguaje con la reali-
daod lleva consigo la pérdida de su
cardcter comunicativo. Esa era la ad-

UNIVERSIDAD DE NAVARRA

TABLA 2:

OEL MUNDO DE LA COMUNICACION

EUFEMISMOS PARA NOMBRAR LA “/CRISIS ECONOMICA” Y

EL “TRASVASE” DE UN RiO A OTRO

EUFEMISMOS DE “CRISIS ECONOMICA” | EUFEMISMOS DE “TRASVASE” DE UN RiO A OTRO

desaceleracion econdmica
contraccion economica

periodo de ajuste

crecimiento negativo

reduccidn del crecimiento
empeoramiento del ciclo econdmico
turbulencias en la economia
acumulacién de desequilibrios
cambio de modelo de crecimiento
restriccion severa en lu liquidez
nuevo escenario de la economia
crecimiento debilifado

Fuente: elaboracién propia.

verfencia insistente de Platon a los so-
fistas: el lenguaje que se emancipa del
objefo es por eso mismo, necesaria-
mente, un lenguaje sin destinafario.

Quien se dirige a alguien con un len-
guaje manipulador "no trata realmente
al ofro como un igual, no le respeta
propiamente como persona” (Pieper);
contrariamente a lo que es el lenguo-
ie, deja de comunicar algo para per
seguir ofros fines; en Glima instancia,
convierte la palabra en instrumento de
poder: ya sea para adular, para ven-
der o para somefer.

La utopia del lenguaje
axioloégicamente neutro

A veces la manipulacion lingiistica se
produce al intenfar usar un lenguaje
"neutro” desde el punto de vista valo-
rafivo. Pero ese infenfo se ha demos-
frado utépico desde el punfo en que
las palabras que nombran realidades
humanas (acciones, hdbitos, etc.) lle-
van normalmente aparejada una valo-
racién éfica (o estéfica, cognitiva) de
lo que designan; basfa con abrir el
diccionario por cualquier pégina: co-
madrear, corrupto, decrépito, desfal-
co, escarnio, mentira, violacién, etc.
Algunas palabras fuertemente valorati-
vas e insultantes son de acufiacién re-
cienfe: homdfobo, maliratador, nego-
cionista... Y esfo ocurre en todas las
lenguas naturales conocidas.

Y no conviene separarse demasiado
del lenguaje de la mayoria. “Por su-
puesto que el lenguaje no es una guia
infalible —afirma Lewis—; pero contiene,
con todos sus defectos, una gran canti-
dad de intuicion y experiencia almace-
nada. Si se empieza por no hacer caso
de él, él tiene el modo de vengarse
luego”. Si “limpiamos” la lengua de las

aportacién / captacion puntual de agua
inferconexidn puntual de cuencas
captacion de excedentes

reasignacion femporal de coudales
transferencia de sobrantes de agua
transfusion

minifrasvase

palabras que contfienen valoracién (co-
mo por ejemplo, ademds de las citar
das, robo, asesinato, chaniaje, frai-
cién, fortura, prostitucién, aborfo, eufa-
nasia...), estamos eliminando nuesfra
conciencia y nuestra humanidad. la
"limpieza léxica” lleva inevitablemente
aparejada una “limpieza cognitiva”, y
con frecuencia tfambién una “limpieza
ética” [y lexicogrdfica: son cada vez
mas frecuentes las peficiones de dife-
renfes colectivos a la RAE para que
modifique, suprima, afiada palabras
o acepciones, confra el uso esfableci-
do y cominmente aceptado).

mcasado@unav.es
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Penetracion de Twitter

en el mercado mundial (junio 2010)

TaBLA 1: COMPARACION DEL NUMERO DE VISITAS UNICAS A TWITTER.COM POR REGIONES DEL MUNDO
(Junio pe 2009/JunNio b 2010)*

| Junio 2009 | Junio 2010 [ % Incremento |

Latinoamérica
Asia-Pacifico
Oriente Medio-Africa
Europa
Norteamérica
Audiencia global

15.377.000
25.121.000
4.987.000
22.519.000
24. 870.000
92.874.000

243
142
106
22
109

*la audiencia estd compuesta por personas mayores de 15 afos. Se excluyen las visitas realizadas desde ordenadores piblicos 'y

desde teléfonos méviles o PDAs. Fuente: comScore Media Metrix

TABLA 2: LOos 20 PRINCIPALES MERCADOS MUNDIALES DE PENETRACION DE TWITTER (JUNIO 2010)*

I_I_

. Indonesia 20.8
2 Brasil 20.5
3. Venezuela 19.0
4. Paises Bajos 17.7
5. Japon 16.8
6. Filipinas 14.8
7. Canadd 13.5
8. México 13.4
Q. Singapur 1133
10. Chile 13.2

12
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

1 Estados Unidos
Turquia

Reino Unido
Argentina
Colombia
Corea del Sur
Irlanda

India

Malasia

Nueva Zelanda

1 l .O
10.9
10.5
Q.6
9.3
8.4
8.0
7.7
7.5

*la audiencia estd compuesta por personas mayores de 15 aiios. Se excluyen las visitas realizadas desde ordenadores publicos y

desde teléfonos méviles o PDAs. Fuente: comScore Media Metrix

TaBLA 3: PENETRACION DE TWITTER ENTRE LOS USUARIOS DE TELEFONOS MOVILES

INTELIGENTES (ABRIL-JUNIO 2010)*

Audiencia
global de Twitter

4.246.000

Estados Unidos
Reino Unido
Alemania
Francia

Esparia

talia

/23.000
322.000
173.000
165.000
227.000

% Penetracion entre Ips usuarios
de teléfonos méviles inteligentes

*la audiencia estd compuesta por personas mayores de 13 aiios. los datos sélo incluyen el acceso de
los usuarios a Twitter desde el navegador, no desde otras aplicaciones del feléfono mévil.

Fuente: comScore Mobilens
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