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El funcionamiento de la lengua en la comunicacién desarrollada a través de
los media ha sido, hasta ahora, poco o casi nada estudiado por la lingiiistica’;
se trata de una tarea pendiente que pone en evidencia algunos limites derivados
de la orientacion del pensamiento lingiifstico en la actualidad y que exige,
como intentaré argumentar, una reorientacién de la lingiiistica. Por otra parte,
la informacién en las sociedades actuales presenta —segiin algunos comunicé-
logos!®— una grave crisis de identidad; otro de los objetivos de la presente
comunicacion consistird en mostrar c6mo son necesarias —y en qué medida—
nuevas orientaciones, nuevos modos y nuevos estilos en la comunicacién
social. Abordaré estas y otras ideas planteando, de entrada, algunos aspectos
del funcionamiento de los discursos de informacién metereoldgica en los
medios de comunicacion social, centrandome en la television, para pasar luego
a ocuparme de cuestiones mds generales sobre lingiiistica y comunicacion.!®

A lo largo de su historia individual y colectiva, la existencia de la humani-
dad ha estado condicionada, en mayor o menor medida, por la naturaleza y por
los fenémenos atmostéricos; por ello no es de extrafiar que se haya desarrolla-
do una cultura del tiempo, de los modos del tiempo, que refleja la percepcion de

17 Vid. VAN DIJK (1985:I) y (1990).

18 Entre ellos, Ignacio Ramonet (1992). Dicho articulo forma parte de un estudio titulado “Comunica-
cién: La era de la mentira”, que serd editado por 1a Fundacién BBV en el volumen Media y Sociedad
(Problemas actuales de la comunicacion).

19 Cf. BELL (1989), uno de los pocos estudios dedicados a este tema.
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los fenémenos naturales en un pais, en una sociedad y en una época determina-
das. Estos modos de percepcidn cultural del tiempo se ven reflejados en la len-
gua mediante la creacién de paradigmas léxicos, refranes, expresiones idioma-
ticas...; y mds alld de la lengua, en leyendas, relatos imaginarios, fantisticos,
mitolégicos, 0, sencillamente, realistas. Es curioso, por otra parte, apuntar
cOmo las culturas que por su situacién geo-climética estdn més influidas por los
fenémenos atmosféricos, diferencian entre tiempo fisico y tiempo atmosférico.
Asi sucede, por ejemplo, en inglés (time / weather)y alemdn (die Zeit / das Wet-
ter), adiferencia del espaiiol (el tiempo), francés (le temps) e italiano (il tempo).
Ademas, las culturas populares han desarrollado variopintas percepciones del
tiempo: por ejemplo, en espaiiol, para la /luvia un paradigma léxico aproxima-
tivo podria comprender los términos:

Huvia

aguacero

chaparrén

llovizna

orvallo

cernidillo

calabobos

sirimiri

chubasco

turbién

rocfo...20

Sin embargo, los discursos de informacién meteorolégica transmitidos por
los media hacen tabula rasa de estas percepciones culturales del tiempo y con-
ciben su produccién como discursos cientificos especializados propios de la
meteorologia; es decir, discursos elaborados, escritos por especialistas (me-
teor6logos) y transmitidos, muy a menudo, por meteordlogos también. No sor-
prende, por tanto, que este lenguaje se caracterice por su estilo cientifico y que
los términos o vocablos usados para describir los distintos fenémenos atmos-
féricos gocen de definicion cientifica y no de la indefinicién aproximativa de la
cultura popular. Asi por ejemplo, y para continuar con el paradigma de la llu-
via, en la informacién meteoroldgica nos encontramos con: “precipitaciones
débiles”, “fuertes”, “de cardcter moderado” o poco moderado” [obsérvese
como la meteorologfa asocia la lluvia con conceptos conservadores —es decir,

20 Agradezco a M. Vargas Guio haberme facilitado la consulta de su articulo inédito, en el que nos hemos
basado para la presente comunicacién: “Campo semdntico de los meteorénimos en ruso y espafiol”,
presentado en las I Jornadas Andaluzas de Eslavistica.
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moderados— de fuerza para dar cuenta de una variacion en la intensidad; mien-
tras que en la cultura popular, las distintas clases de lluvia proceden de la expe-
riencia humana, a partir de la cual se desarrollan vocablos especificos, aso-
cidndose tipos de lluvia con zonas geograficas (caso del orvallo) o con la per-
cepcién humana de la intensidad (turbion, aguacero, llovizna, chaparron,
etcétera)].

Por otra parte, el discurso meteorolégico ignora la red de conexiones que la
mente humana ha tejido a lo largo de los siglos en distintas culturas; red que
permite relacionar las circunstancias del tiempo con las demds contingencias
de la vida humana. En este sentido, creemos que cada cultura ha desarrollado,
a través de su imaginario social, complejas concepciones del tiempo (en este
caso atmosférico, pero también del tiempo fisico?!), que condicionan de mane-
ra implicita y muchas veces explicita nuestra percepcién del mismo. Nos refe-
rimos a expresiones idiomadticas, refranes, modismos, etc., pero también a los
modos en que hablamos del tiempo, al tiempo como tema de relacidn social. A
veces, de forma indirecta, el discurso meteorolégico refleja esta percepcion
cultural del tiempo. Asi sucede cuando se dice: “Hard mal tiempo”, es decir,
“lloverd”; “y por cierto”, como se preguntan Beckett y Manuel Rivas, “;cuan-
do dejaran de llamarle mal tiempo ala lluvia?”’?2 Tal vez suceda porque, como
dice Gimferrer, asociamos la lluvia a los muertos o tal vez porque, como se
interroga Apollinaire: “; Hay algo mas triste que recibir una postal de La Coru-
na?” (“Y-a-t’il quelque chose de plus triste que recevoir une carte postale de
La Corufia?”’).

En la informacion meteoroldgica, la necesidad de informar de manera veri-
dica sobre el tiempo aparece reforzada por el estilo cientifico, que aumenta la
credibilidad de la informaci6n ante los ojos del espectador. Se trata de estruc-
turar un discurso predictivo, consistente en elaborar un diagnéstico del tiempo
que hace y un prondstico del tiempo que hard. El estilo cientifico de estos dis-
cursos de informacién meteoroldgica se manifiesta no sélo en la produccion
textual sino también en la “escenificacién” de su transmisién; apoyada en
mapas meteorolégicos que, en realidad, constituyen discursos visuales de ima-
gen fija.

De esta manera, la informacién meteorolégica se acompaiia de una infor-
macion visual suplementaria, a la que el presentador hace referencia: “como
vemos”’; “las imagenes nos muestran”... En este sentido, la informacién me-
teoroldgica se diferencia de otros tipos de informacion que aparecen acompa-

21 Cf. HALL (1984).
22 Manuel Rivas, “Agua”, EI Pais, sdbado 13 de junio de 1992.
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fiados de imdgenes en movimiento, aunque muchas veces tales imdgenes no
guarden ninguna relacién con la informacién textual a la que supuestamente
hacen referencia. Por otro lado, la diferenciacion de 1a informacién meteorol6-
gica puede observarse en su caracter de “espacio aparte” respecto a los demds
tipos de informacién; asi, suele darse al comienzo de los noticiarios televisados
(caso de la BBC) o después de ellos (caso frecuente en Espafia).

En la transmisién de la informacién meteoroldgica suele aparecer un tercer
elemento: la imagen del meteorélogo (druida, cientifico o presentador) que
expone las noticias de forma oral. Sin embargo, se trata de la transmisién oral
de un discurso escrito; muchas veces memorizado, otras leido en el tele-pron-
fer, otras veces interpretando los signos visuales del mapa (con el efecto 6ptico
del chroma-key). Es importante destacar que laimagen del/de la presentador/a-
meteordlogo/a supone una informacién visual adicional para el espectador: su
aspecto fisico, su peinado, la forma en que va vestido/a, en que habla, gesticu-
la, se mueve (mueve, sobre todo, las manos), pronuncia determinadas palabras
o frases o, sencillamente, se equivoca: todos ellos son elementos activos de la
comprension. A estos lenguajes hay que sumar las implicaciones del propio
lenguaje televisivo, el lenguaje de la camara y de la realizacion, los valores
expresivos de los planos y su incidencia en la comunicacion, la transicién entre
las secuencias; en definitiva, la mediacién impuesta por el medio.

En la transmisién de la informacién, por tanto, encontramos la integracion
de una cadena “semidtica” de lenguajes que funcionan en una tinica direccion:
el presentador habla, es decir, transmite una informacién textual; esta informa-
cion textual hace referencia a una informacién visual, ya que, al mismo tiem-
po, el propio presentador apoya, mediante la orientacién de su cuerpo, de sus
gestos, de sus indicaciones con las manos, el discurso informativo en los dis-
cursos visuales: en los mapas meteoroldgicos.

Esta cadena de referencialidad unidireccional, que intenta producir un dis-
curso solidario, integrado, de cardcter argumentativo expositivo, consiste,
grosso modo, en explicar el tiempo que hace, las causas que lo generan y pre-
decir el tiempo que va a hacer. La informacién visual funciona como testimo-
nio, como prueba cientifica (ya visible en su modo de argumentacion) que
refuerza la credibilidad del presentador y de su discurso textual.

Los elementos heterogéneos de la produccién del discurso meteorologico
se integran en la transmisién a través del nexo de unién que constituye la ima-
gen fisica del presentador. Pero este nexo que funciona ademds como fuente
complementaria de inforimacién, puede ser sustituido, en algunos casos, por
una voz en off y, entonces, el espectador se enfrenta directamente con laimagen
de determinados mapas meteorol6gicos. A veces esto puede dar lugar a una
permanente ausencia fisica del/de la presentador/a-meteordlogo/a o, simple-
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mente, a su ausencia momentinea: oimos su voz, vemos la imagen. Cuando
esto sucede, la informacién tiene un cardcter menos entrépico (se elimina toda
la informacién que implica la imagen del presentador), pero mucho mds abs-
tracto (ya que la voz sustituye a la imagen). Se altera también la forma de com-
prension. El espectador ve y lee los mapas que, a su vez, son leidos por esa voz
invisible, impersonal. La pantalla se convierte en la pantdgina®, la pantalla-
pagina de un libro-televisor que habla. La informacién se enfria (en el sentido
dado por McLuhan), es decir, se despersonaliza.

La forma de produccién y de transmisién de la informacién meteoroldgica
condiciona, sin duda, la comprensién de tales discursos. En primer lugar, por-
que —como hemos visto— es una transmisién compacta, global, simulténea,
condensada en un tiempo muy pequefio, muy breve, y con elementos muy dis-
pares; en segundo lugar, porque estos discursos precisan, para ser comprendi-
dos, de una serie de conocimientos que se presumen en el espectador [el cono-
cimiento de conceptos desarrollados por esta ciencia; términos como antici-
clén, presion atmosférica, isobaras, e incluso objetos o inventos como el
neologismo del Meteosat (‘Satélite meteorolégico’)]. La comprension del dis-
curso meteoroldgico exige:

—un conocimiento minimo de los conceptos basicos de la meteorologia;

—un conocimiento del lenguaje visual que la meteorologia desarrolla, es
decir, los simbolos gréficos e icénicos, cuya interpretacién presenta cierta
complejidad; como:

.la figura del sol implica ‘buen tiempo’;

. un paraguas anuncia ‘lluvia’;

. una flecha muestra el ‘viento’;

.una A indica ‘Anticiclén’;

. un nimero (27) debe asociarse con una temperatura media; pero dos
numeros (8 y 15) indican, uno la temperatura minima y otro la méxima...

" —un conocimiento geografico, ya que el discurso meteoroldgico alude a
distintas regiones o lugares de un pais o de un continente; a mares, zonas mon-
tafiosas, puntos cardinales, comarcas, ciudades, etc. (Qué dificil resultaba para
mi, siendo nifio, identificar las zonas septentrionales y meridionales).

La comprension del discurso meteorolégico implica, sobre todo, que el
espectador debe tener una formacion cultural basica que le permita leer y com-
prender este discurso escrito transmitido de forma oral. Ademaés, exige una
comprension activa por parte del espectador, un interés real en descifrar aque-
lla informacién de la gran masa informativa que se le ofrece. El discurso me-
teoroldgico genera una serie de dindmicas semiéticas, en la medida en que el

23 Lorenzo VILCHES (1989), Manipulacién de la informacion televisiva. Barcelona, Paidés.
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espectador debe saber y querer interpretar distintos lenguajes que se le presen-
tan simultdaneamente de forma visual y auditiva.

La comprension del discurso meteoroldgico estd determinada por las espec-
tativas del propio espectador; por la orientacién de su interés hacia una zona o
region concreta o incluso una hora muy determinada del dia. Al espectador le
interesa saber el tiempo que hace o que va a hacer “ahora, esta tarde o mafiana”,
“en el lugar donde vive o donde va a estar”; es decir, la preocupacion del espec-
tador no es general sino local (en el sentido de que estd localizada, es localiza-
ble), y sobre todo responde a una preocupacion practica: exige que la informa-
cién sea veraz (si la informacién meteorolégica avanza que va a llover, debe
llover) y que sea, al mismo tiempo, util (puesto que si dicen que va a llover,
debo llevar paraguas).

Sin embargo, la orientacién de la produccion de estos discursos se mani-
fiesta de forma global y, en cierta forma, oracular. Este discurso necesita dar
respuestas a todos para todo: se localiza la ascendencia general del tiempo en
una region o zona y se parcelan las variantes en determinadas dreas geografi-
cas; y de forma miiltiple: se explica la influencia de anticiclones y borrascas;
del viento; de la nubosidad, 1a presencia o ausencia de lluvia, nieve, heladas,
etc., y esta informacion convive con la informacion variable de las temperatu-
ras: maximas, minimas o medias.

La transmision de la informacidn pretende integrar esas dos tendencias dis-
tintas:

~interés general en la produccién e
—interés local (focalizado) en la recepcion.

Para ello, utiliza como estrategia de produccién, como elemento estructu-
rante, la repeticién de informacién en los distintos lenguajes que se integran.
Por lo tanto, la informacién se estructura en torno a una informacién general e
informacion detallada y en torno a informacién textual que se repite de mane-
ra visual (ya lo hemos sefialado, en el uso de mapas con signos icénicos, mas o
menos sencillos, acompafiados, a menudo, de las temperaturas: por ejemplo,
un mapa global donde se ven una serie de soles se identifica con ‘buen tiempo’,
indica que hard sol: una serie de nubes implica ‘cielo cubierto’ y una nube tam-
bién, esta vez soplando, ‘viento’).

Laformade estructurarse y de comunicarse el discurso meteorologico lleva
implicita la orientacion de la comprension, puesto que el discurso informativo
del tiempo generalmente no estd orientado hacia la comprensién pormenoriza-
da de todos sus componentes por parte del espectador, sino solamente de una
parte “minima”, pero “esencial” de ellos, la que responde al interés practico y
ttil del espectador.
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Uno de los rasgos que mas llaman la atencién en este tipo de discurso es la
ausencia de una voluntad de comunicacién afectiva y expresiva con el interlo-
cutor, o con otras palabras, la informacién meteoroldgica es producida con la
“frialdad” impuesta por los datos cientificos y percibida de forma despersona-
lizada e inexpresiva por el espectador.

Asimismo, podemos afirmar que el discurso meteoroldgico es, en otro sen-
tido, un discurso extraordinariamente repetitivo en la medida en que, igual que
funcionan otros tipos de informacién general: las noticias politicas, deportivas,
econdmicas... en los medios de comunicacién, con espacios fijos y de duracién
limitada, estos discursos repiten, practicamente en la mayoria de los casos, su
propia estructura, su propio estilo, su 1éxico, sus mapas, sus simbolos... Con lo
cual, generan, por una parte en el espectador habitual, un cierto cansancio, una
sensacion de discurso ya conocido, monétono, de “informacién vieja”, y por
otra en los que producen la informacidn, una serie de rutinas y estereotipos dis-
cursivos que son facilmente identificables en cualquier lengua y en cualquier
medio. Este caricter repetitivo se hace mds evidente al comparar la produccién
de la informacién meteorolégica en los distintos medios (prensa, radio y tele-
vision) y su alto grado de reverberacién.

Dichos estereotipos discursivos hacen que este lenguaje funcione como len-
guaje literal,> casi formulario, y totalmente alejado de los modos culturales del
tiempo; o con otras palabras, nadie habla del tiempo como oimos/o vemos
hablar del tiempo en los medios de comunicacion.

Posiblemente este panorama que solamente hemos esbozado podria servir
como marco para las dos afirmaciones programaticas que hicimos al comienzo
de esta exposicion. Las preguntas que nos podriamos hacer, ahora, son:

— ¢cémo puede la lingiiistica estudiar el funcionamiento de estos discursos?;
— ¢(c6mo puede la lingiiistica ayudar a que la comunicacién sea eficaz, tan-
to desde la produccion como desde la comprension de estos discursos?;
— (es que, realmente, la lingiiistica, ha desarrollado una metodologia de
andlisis de tales discursos?
— (las concepciones de la lingiiistica actual son adecuadas para estudiar el
funcionamiento de estos discursos?

Asimismo, el funcionamiento de estos discursos puede llevar a un replan-
teamiento de las orientaciones de la comunicacidn social.

Lo que haré a continuacién es exponer mi punto de vista sobre ambos aspec-
tos, y dejar abierta la investigacién sobre el tema.

24Vid. LAZARO CARRETER (1980), pp. 173-192.
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En primer lugar, para estudiar los discursos meteorolgicos necesitamos
una concepcién amplia de la lingiifstica que salga del marco textual y que estu-
die la integracién funcional comunicativa de los distintos lenguajes: el lengua-
je textual, el lenguaje icénico e, incluso, el lenguaje gestual. Es decir, que abor-
de este sistema de integracién semidtica de lenguajes, que tiene que ver,
muchas veces, con comportamientos y modos culturales (vestido, peinado, for-
ma de hablar, etc.).

En segundo lugar, exige el desarrollo de una metodologia eficaz que se
refleje en el uso de la grabacidn, edicién y archivo electrénico de la informa-
cioén (creando Laboratorios de Comunicacion) y en el estudio comparativo-
tipoldgico para establecer variantes en la orientacion de estos discursos y para
estudiar posibles alternativas, que vayan mds all4 de la mera especulacién. Exi-
ge también un estudio aplicado, para conocer realmente los grados y niveles de
comprensién/o de incomprensién de estos discursos; es decir, conocer de for-
ma mds que intuitiva la eficacia de tal informacién (sospechamos, no sabemos
siconrazén o sin ella, que casi nadie entiende estos discursos). En lamedida en
que esto se lleve a cabo, la lingiifstica no tendra s6lo una orientacién tedrica,
sino que serd también una ciencia aplicada a la realidad y, ademas, ttil.

En tercer lugar, la linguistica tiene que aliarse con la comunicacion; tiene que
estudiar la incidencia de estos discursos no s6lo con respecto al lenguaje cientifi-
co, sino también con respecto a otros lenguajes informativos. Para ello, necesita-
mos una reorientacion de la lingiifstica, de sus objetivos y de su metodologia.
Mientras esto no se haga, seguiremos, sencillamente, estudiando a titulo ilustrati-
vo (casi anecd6tico) los discursos meteorolégicos que, sin embargo, condicionan
—junto con los demés discursos de los media— una gran parte de nuestra experien-
cialingiiistica en la actualidad, asi como las nuevas formas de vida de las lenguas.

Creo también, modestamente, que se hace necesario un cierto replantea-
miento de la comunicacion social. Quiza parece mas 16gico que debamos, por
una parte, tener una produccion cientifica por parte del meteorélogo, es decir,
un discurso de prevision atmosférica; y necesitemos, al mismo tiempo, desa-
rrollar formas alternativas de traducir e integrar este discurso cientifico en la
cultura humana, es decir, en la cultura general, diaria, cotidiana, que tenemos
sobre el tiempo. Y ello, deberia hacerse para no provocar un abismo insalvable
(a modo de diglosia) entre la concepcidn cientifica del tiempo y nuestra con-
cepcion general del mismo; en cuyo caso, necesitariamos de intermediarios, no
necesariamente profesionales de la meteorologia, sino profesionales de la
comunicacion, que sean capaces de explicarnos el tiempo en un lenguaje sen-
cillo, comprensible y que incorpore nuestras percepciones culturales; que nos
den una informacién que, para nosotros, sea titil, que no sea monétona ni repe-
titiva y que, por tanto, mantenga nuestro interés. .
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Lo que quiero ppner en evidencia es que, quizd, debemos plantearnos otros
modos de informar o de ser informados sobre el tiempo; quiza sélo asi mejore la
eficacia y la comprension de los discursos meteorolégicos; y también, por qué
no, su propia razén de ser. Quiz4 entonces dejen de ser discursos estereotipados
y literales, que pocos entienden, que a menos interesa y a los que casi nadie
atiende. Fundamentalmente, debemos abordar en qué medida la comunicacién
social utiliza una serie de lenguajes altamente especializados, cada vez mds
especializados, e incomprensibles, que exigen una reorientacion de las formas
de comunicacion para renovar el interés de los espectadores. Debemos pregun-
tarnos hasta qué punto es necesario “desautomatizar” la comunicacién social.

Respecto a la informacién meteorolégica, probablemente, no necesitemos
saber cudl es el mapa del Meteosat, ni si estan previstas altas o bajas presiones,
sino s6lo complementar esta informacién meteoroldgica con otras informacio-
nes que las distintas culturas asocian con el tiempo pero que, sin embargo, la cien-
ciameteoroldgica no estudia directamente. De hecho, y sirva s6lo como ejemplo,
hay paises que asocian, en la actualidad, el tiempo con el vestido, con el trans-
porte, con el turismo, con los atascos de circulacién, con las buenas o malas cose-
chas, con el aumento o descenso de delitos, con la ecologia, con el santoral, con
el indice de contaminacién, con el horéscopo, con las agendas del dia...

Quiz4 el planteamiento deba ser radicalmente diferente y s6lo asi salgamos
de este tiempo para entrar en otro.

(Lalingiifstica, en este sentido, puede decir algo, puede hacer algo? No, no
puede decir, debe decir, no puede hacer, debe hacer: tiene el deber de ser util,
la obligacién de proponer alternativas eficaces y rigurosas, no como estoy
haciendo yo ahora de forma intuitiva, sino como resultado de otra forma de
investigar, de concebir la propia lingiiistica, y de estudiar el componente lin-
giifstico de la comunicacién.
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