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INTRODUCCION

En este trabajo se estudia la cortesia verbal empleada en el discurso de la comunicacion
externa del sector de los equipos de futbol, en particular en el género discursivo de las pdginas
web. Para ello, hemos analizado la pagina web del Real Valladolid. Para llevar a cabo el andlisis
hemos escogido dos secciones de la pdgina, la seccidn de noticias: actualidad, que es una
seccién informativa vy de la seccion de taquilla: abonos 2014/2015, que es una seccion
persuasiva. Hemos seleccionado estas secciones para ver cdmo se usa la cortesia en una
comunicaciéon que es mas informativa y como se usa la cortesia en una comunicacién mas
persuasiva. Par tanto, nos interesa comparar como son las formas de llamar la atencion del
publico en una comunicacién mas informativa y como lo son en una mas persuasiva. Si en
ambas se usa la brevedad vy la claridad, o sélo se usa en una de las dos. Si las formas verbales
usadas en la comunicacion informativa y en la persuasiva son iguales o distintas. Si los
adjetivos que se usan en la comunicacion informativa y persuasiva son iguales o distintos. Si
los actos lingtiisticos en la comunicacién informativa y en la comunicaciéon persuasiva son
iguales o distintos. Si en ambas comunicaciones se usa la racionalidad o sélo se usa en una de
las dos. Si las maximas segun el principio de cortesia de Leech que se usan son las mismas en
ambas comunicaciones o son diferentes.

El objetivo de la cortesia es que haya una colaboracién tanto por parte del emisor como por
parte del receptor para que asi pueda haber éxito en la comunicacion y no haber conflictos.

En las secciones escogidas vamos analizar cémo trata al receptor, si se usa la brevedad y
claridad para que el mensaje sea comprendido rdapidamente por el receptor, si al receptor se le
impone o se le dan opciones, formas de Ilamar la atencién del publico, los actos linglisticos
que se usan, el grado de cortesia segln el nivel de formalidad comunicativa, los actos que
ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores, la cortesia negativa y positiva, los
adjetivos...

Para realizar el trabajo ademas de llevar a cabo un estudio de caso, he tenido que realizar un
trabajo de documentacion bibliografica, y este ha sido llevado a través de investigacién
bibliografica, y busquedas en la web.

He escogido este trabajo para ver la cortesia que se dan los interlocutores en la comunicacion
tanto informativa como persuasiva en una pagina web en el sector de los equipos de futbol, en
este caso, la pagina web del Real Valladolid.

En la actualidad tener una pagina web no es un lujo, sino una necesidad, ya que hoy en dia
Internet es la herramienta mas utilizada en todo el mundo.

Una pagina web es la mejor tarjeta de visita, ya que permite dar mas visibilidad a la marca a la
empresa, permite ofrecer nuestro producto o servicio a todo el mundo, facilita el contacto con
los consumidores, permiten crecer a la marca a la empresa, permite generar una buena
imagen para los consumidores, favorece la comunicacién con los consumidores, podemos
encontrar nuevos consumidores etc.



El en capitulo 1 hablaremos sobre la teoria de la cortesia, tratando el concepto de cortesia y
las teorias creadas por distintos autores. Pero antes de centrarnos en la cortesia haremos una
pequeia introduccién de lo que es la pragmatica, que es un campo de estudio de la lengua que
se ha desarrollado desde los afios 60.

En el capitulo 2 recogeremos el corpus que vamos analizar en el siguiente capitulo.

En el tercer y ultimo capitulo se analizara el corpus recogido, analizando las formas de
tratamiento al publico, las maneras de referirse al club, a los jugadores, si se usa la claridad y la
brevedad para que el mensaje sea comprendido rapidamente por el receptor, formas de
llamar la atencién del publico, si al receptor se le impone, si al receptor se le da opciones, si al
receptor se le hace sentir bien, el grado de cortesia que hay segln las maximas de Leech
(1983), los actos lingtisticos que se usan, las maximas que se usan segln el principio de
cortesia de Leech, el grado de cortesia segun el nivel de formalidad comunicativa, actos que
ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores, si favorece la imagen social que
proyecta, la cortesia negativa y positiva, uso de la racionalidad, y los adjetivos que se usan.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO



CAPITULO 1

1.1. MARCO TEORICO

1.1.1 Introduccidon

La pragmatica es un campo de estudio de la lengua que se ha desarrollado desde los aifos 60
principalmente. El concepto de pragmatica fue desarrollado por Austin, Searle y Grice, tres
filésofos del lenguaje. Searle y Grice ampliaron las ideas de Austin, pionero de este campo, y
formaron las bases de lo que es la pragmatica hoy en dia. La pragmatica segun Escandel
(2006):

Se entiende por pragmatica el estudio de los principios que regulan el uso del lenguaje en la
comunicacion, es decir, las condiciones que determinan tanto el empleo de un enunciado
concreto por parte de un hablante concreto en una situacién comunicativa concreta, como
su interpretacion por parte del destinatario. La pragmatica es por tanto, una disciplina que
toma en consideracion los factores extralingliisticos que determinan el uso del lenguaje,
precisamente todos aquellos factores a los que no puede hacer referencia un estudio
puramente gramatical: nociones como las de emisor, destinatario, intencion comunicativa,
contexto verbal, situacion o conocimiento del mundo van a resultar de capital importancia.
(p.13y 14)

Austin, como ya hemos dicho, pionero en el campo de la pragmatica, en su obra obra How to
do things with words? (¢ Como hacer cosas con las palabras?) de 1962 va hacer una distincién
entre dos tipos de enunciados: los constatativos o asertivos y los performativos. Mas tarde
modificara su teoria eliminando esta distincion, y llevando a cabo una distincién entre
significado del enunciado y fuerza del enunciado, lo cual le permite distinguir entre actos
locutivo, ilocutivo y perlocutivo en cada enunciado. (Del Saz Rubio, M.M, 2000, p. 9)

Searle, otro filosofo que desarrolla el concepto de pragmatica, en su obra Speech Acts (Actos
lingtiisticos) de 1969, amplia y profundiza la teoria de los actos de habla elaborada por Austin.
Searle se centrd en los actos que Austin habia llamado actos ilocutivos, que son los actos que
se cometen diciendo algo. Searle a partir de los actos de habla comenzé una reflexién sobre la
cortesia. (Del Saz Rubio, M.M, 2000, p. 9)

Grice, otro de los filésofos que desarrolla el concepto de pragmatica, va a elaborar el Principio
de Cooperacién y lo define de la siguiente manera Haga que su contribucion a la conversacion
sea, en cada momento, la requerida por el propdsito o la direccion del intercambio
comunicativo en el que usted estd involucrado (Citado por (Escandel, 2006, p.78.). De esta
teoria habria que destacar el término de implicatura, que fue acufiado por éste en 1969. A
través de este concepto nos va a explicar la distincién entre lo que se dice y lo que se
comunica. El significado que no se dice pero se deduce de un enunciado se llama implicatura.
Grice propone cuatro principios que regulan la conversacién. Estos principios se llaman
maximas.

Como acabamos de decir, las primeras reflexiones sobre la cortesia fueron llevadas a cabo por
Searle, ya que en su articulo Indirect Speech Acts (1975) decia que una de las cosas que hacia
que el hablante codificara su mensaje de forma indirecta es preocuparse de ser cortés. Pero
van a ser otros autores los que desarrollen el concepto de cortesia. Robin Lakoff (1973) va a
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formular tres maximas: 1. No se imponga, 2. Dé opciones y 3. Haga que el interlocutor se
sienta bien. Leech (1983) elabora un principio de la cortesia de forma idéntica al Principio de
Cooperacion de Grice, junto con una serie de maximas. Pero el modelo mas elaborado e
influyente sobre la cortesia verbal es la propuesta de Brown y Levison (1987). Del modelo de
Brown y Levison cabe destacar la racionalidad y la imagen publica, este ultimo concepto fue
creado por Goffman en 1974. (Del Saz Rubio, M.M, 2000, p. 10)

1.1.2 Teoria de la cortesia

1.1.2.1 Concepto de cortesia

La cortesia la podemos definir como norma social o como estrategia conversacional.

La cortesia como norma social puede definirse como un conjunto de normas y reglas que cada
sociedad tiene, las cuales regulan el comportamiento de sus individuos, determinado que
comportamientos son corteses y cuales son descorteses. (Escandel, 2006, p.136).

Al ser normas externas, lo que en una sociedad es considerado cortés en otra puede ser
descortés. (Escandel, 2006, p.136).

Ademds debemos de tener en cuenta que cada sociedad estructura a sus individuos en
diferentes categorias o grupos dependiendo de la edad, sexo, posicidn social, clase social etc.
Y por lo tanto cada individuo va a ser tratado de distinta manera en relaciéon a estas
caracteristicas. (Asuncion Escribano, 2006, p. 3).

La cortesia social tiene mas relacidn con la sociologia o etnologia que con la teoria del
lenguaje.

La cortesia como estrategia conversacional puede definirse como un conjunto de estrategias
conversacionales para evitar un conflicto entre los objetivos del emisor y los del destinatario.
Es decir, debe utilizar un lenguaje adecuado para que haya éxito en la comunicacion. El emisor
no solo tiene que tener en cuenta sus objetivos, sino que también debe de tener en cuenta los
del receptor. Por lo tanto la cortesia es un conjunto de estrategias para mantener las buenas
relaciones. (Escandel, 2006, p. 139).

1.1.2.2 La cortesia de Lakkof

Lakkof va a formular tres maximas para que el intercambio comunicativo sea cortés:

1. Noseimponga
2. Dé opciones
3. Haga que el receptor se sienta bien

Estas reglas se van a utilizar de diferente manera, dependiendo de cual sea el nivel de relacion
entre emisor y receptor. (Del Saz Rubio, 2000, p.25).

La maxima de no se imponga se suele utilizar cuando entre emisor y receptor hay una
diferencia social o porque simplemente no hay familiaridad. Emisor ni receptor puede obligar
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CAPITULO 1

al otro hacer algo de forma directa. Por consiguiente, se va a evitar o disminuir cualquier
imposicién hacia el otro, pidiendo permiso, haciéndolo de forma indirecta etc. (Escandel, 2006,
p.142)

La maxima de dé opciones se utiliza cuando entre emisor y receptor no hay una diferencia
social, pero no hay familiaridad. Dar opciones hace que el rechazo a la opinién o a la
posibilidad no sea algo controvertido. (Escandel, 2006, p.143)

La maxima haga que el receptor se sienta bien se utiliza cuando entre el emisor y receptor hay
familiaridad. Se intenta ser amable, que el receptor se sienta cémodo, a gusto, que nos
interesamos por él etc. Se usan formas impersonales, se manifiestan las ideas, sentimientos
etc. (Escandel, 2006, p.143).

Para que en un intercambio comunicativo haya comprension tiene que haber claridad. Una de
las bases de la cortesia es la claridad, ya que en un intercambio comunicativo el objetivo es
que el receptor nos entienda, por lo tanto es cortés que el emisor facilite las cosas al receptor
para que el destinatario entienda rdpidamente lo que le estamos transmitiendo. En la
publicidad la claridad es un recurso que se suele utilizar junto con la economia y la brevedad
para que el mensaje llegue a la mente de los consumidores facilmente. Aunque también
podemos encontrar mensajes contrarios a lo que acabamos de decir, mensajes confusos,
abstractos para que el receptor tenga que implicarse a la hora de comprender el mensaje. Por
lo tanto, aqui se usa la sugerencia para persuadir a los consumidores. (Asuncion Escribano,
2006, p.4)

En publicidad, las tres maximas que Lakoff propone van a condicionar la creacién de los
mensajes publicitarios, los cuales intentan tener una finalidad persuasiva:

La maxima de no se imponga, como ya hemos dicho utiliza estrategias indirectas, y éstas son
muy eficaces comunicativamente, aunque se eliminen la brevedad y claridad, unos de los
recursos mas utilizados por la publicidad para llegar a los consumidores. A pesar de que se
pierde brevedad y claridad, va a ganar imagen para el receptor, consiguiendo una gran eficacia
comunicativa sobre todo en el futuro. Esta maxima en publicidad tiene una gran rentabilidad,
ya que muchos de los mensajes publicitarios sugieren y no imponen. (Asuncion Escribano,
2006, p.4, 5)

La maxima dé opciones, como hemos comentado anteriormente se da cuando no hay
familiaridad, por lo tanto tenemos que dar opciones para que no haya rechazo por parte del
receptor. En publicidad, los mensajes publicitarios en esta maxima también va tener una gran
rentabilidad ya que también va a sugerir y no imponer, ddndonos opciones, utilizando por
ejemplo la interrogacion para que el receptor se implique, para luego presentarle lo bueno que
es el producto. (Asuncién Escribano, 2006, p.6)

La tercera y ultima maxima, haga que el receptor se sienta bien, como hemos comentado
anteriormente se suelen utilizar cuando entre emisor y receptor hay familiaridad, cercania, y
para ello usa formas impersonales. En publicidad, es bastante raro que haya familiaridad,
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cercania entre emisor y receptor, y por lo tanto, muchos anuncios tiene por objetivo conseguir
que se produzca esa familiaridad, cercania. Para conseguirlo los mensajes publicitarios
recurren a la emocién, utilizando un lenguaje afectivo, verbos impersonales, en imperativo,
muy usados en la publicidad. Y también se suele usar bastante en publicidad los adjetivos
sentimentales, para que el receptor se sienta identificado con la marca, producto o servicio.
(Asuncion Escribano, 2006, p.7, 8).

1.1.2.3  Principio de cortesia de Leech

Leech (1983) va a elaborar un principio de cortesia idéntico al del Principio de Cooperacion de
Grice, junto con una serie de maximas. Leech se da cuenta que la interpretacion de la fuerza
pragmatica del enunciado que hace el receptor no va a ser siempre la misma que la intencion
ilocutiva del emisor.

Las maximas que Leech introduce para medir el grado de cortesia son tres (Nikleva, 2010, p. 4,
5):

1. Coste-beneficio: si el coste es mayor para el emisor, es decir, menos coste para el
receptor, hay mayor cortesia. Si el coste es menor para el emisor, por lo tanto, mayor
coste para el receptor, hay menos cortesia.

2. Direccionalidad- intencional: se manifiesta mediante las estructuras sintacticas y
formas verbales. El uso del modo indirecto es mas cortes que el modo directo.

3. Opcionalidad: una misma expresion puede ser interpretada de forma distinta. Ningun
recurso por si mismo conlleva cortesia.

La intensidad de la cortesia varia en funcion de la formalidad de la comunicacién. Leech (1983)
va a diferenciar por lo tanto dos tipos de cortesia (Asuncion Escribano, 2006, p.10:

1. la relativa: depende de la situacidn de emisor y receptor, es decir, de la edad,
posicion social etc

2. la absoluta: tiene que ver con si un acto es considerado cortés o descortés. Por
ejemplo los ofrecimientos son considerados corteses y las érdenes descorteses.

En relacién con esto Leech va hacer una clasificacion de los actos linglisticos (Asuncion
Escribano, 2006, p. 10, 11, 13, 14, 16):

1. sociables: son actos corteses ya que éstos suponen un coste para el emisor y un
beneficio para el receptor. Son considerados actos sociables los agradecimientos,
ofrecimientos, las felicitaciones etc.

En publicidad se usan mucho estos tipos de actos para persuadir al receptor. Con
estos actos el emisor, en este caso, el anunciante intenta que los consumidores se
sientan a gusto, y que asi estos tengan una actitud favorable hacia el producto,
servicio o marca. También podemos observar como cuando al consumidor se le
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CAPITULO 1

hace creer que desea o necesita el producto se vende mucho mejor. La forma de
ofrecimiento de estos actos es que el consumidor tiene la necesidad de un
producto y el producto la tiene, por lo tanto, va a usar la simpatia, afecto, agrado
para ofrecérselo.

Indiferentes: son aquellos actos que no tienen ni coste ni beneficio para emisor y
receptor como son informar, anunciar etc.

En publicidad pocas veces se utilizan los actos indiferentes. Cuando se usan estos
actos en publicidad es para modificar el conocimiento del consumidor en
referencia al producto. Una de las intenciones que tienen estos actos en publicidad
es que los consumidores asocien el producto, marca o servicio a la innovacion.

Competitivos: son aquellos actos que tienen un coste para el receptor, como por
ejemplo ordenar, mandar, pedir, preguntar etc.

En Publicidad muchos actos se podrian considerar descorteses ya que muchos
anuncios recurren a la pregunta o al mandato. Pero el uso del modo imperativo a
la hora de elaborar los mandatos, hace que sea mas una invitacién a algo y no un
mandato. El uso del imperativo lo que persigue es captar la atencidn del receptor.
La utilizacidn de las preguntas en publicidad no busca ser un acto descortés. Se usa
una pregunta retdrica con la que no se busca una respuesta, sino que busca
reforzar o reafirmar el contenido de la pregunta.

Conflictivos: son aquellos actos que son totalmente descorteses como son
amenazar, insultar etc.

En publicidad es muy raro que se utilicen este tipo de actos, pero algin anuncio los
utiliza. Hay anuncios que son una advertencia pero podrian interpretarse como
una amenaza. Recurre a al poder del anunciante para convencer. Con estos actos
lo que se quiere es captar la atencion del receptor. El uso de estos actos puede ser
muy peligroso ya que puede causar rechazo para algunos receptores.

El principio de cortesia de Leech contiene un conjunto de maximas (Zuluaga Gémez, 2004, p.17

y 18):

Tacto: se usa en los actos exhortativos como son por ejemplo las peticiones o para
los actos comisivos como son por ejemplo los ofrecimientos.

Generosidad: nos dice que maximicemos el beneficio del receptor y minimicemos
el propio. Se usa en los actos exhortativos como pueden ser las recomendaciones y
comisivos como son las invitaciones.

Modestia: maximice el aprecio hacia el receptor y minimice el aprecio hacia si
mismo. Se usa en los actos expresivos y en los actos asertivos.
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4. Aprobacion: maximice el aprecio hacia el receptor y minimice el desprecio hacia
éste. Se usa en los actos expresivos como es la felicitacidn y en los actos asertivos
como es por ejemplo el consentimiento.

5. Simpatia: maximice la simpatia y minimice la antipatia. Se usa en los actos
expresivos como son los agradecimientos y en los actos asertivos como son por

ejemplo los acuerdos.

6. Acuerdo: maximice el acuerdo y minimice del desacuerdo. Se usa en los actos
asertivos como son los acuerdos.

Segun Leech lo que es cortés en relacion con el hablante, es descortés en relacion con el oyente,
y viceversa. (Citado por Zuluaga Gémez, 2004, p.17.)

1.1.24 El modelo de cortesia de Brown y Levison

La teoria de cortesia elaborada por Brown y Levison (1987) es el modelo mas elaborado e
influyente sobre la cortesia. Este modelo lo que pretende es completar el de Grice (1975).

Brown y Levison van a introducir dos conceptos en su teoria (Escandel, 2006, p. 148):

1. La imagen publica: concepto propuesto por Goffman en 1974, concepto principal de
su teoria. Todo sujeto tiene una imagen publica, la cual quiere conservar, y para ello
recurre a una serie de estrategias.

La imagen tiene unas caracteristicas (Zuluaga Gémez, 2004, p.20, 21 ):

a) Valor emocional: la imagen se puede mejorar, mantener o perder.

b) Vulnerabilidad: debido a que la imagen de emisor y receptor se expone a
amenazas.

c) Universalidad: lo que cambia de una cultura a otra son ciertos rasgos propios
de la cultura.

La imagen publica tiene dos caras:

a) imagen positiva: necesidad de que los demas tengan una buena
impresidn nuestra.

b) imagen negativa: necesidad de tener libertad, independencia en
nuestro propio territorio, de no tener imposiciones.

13
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Hay muchos actos que amenazan la imagen publica de los interlocutores, es decir,

tanto la del emisor, como la del receptor. Para nombrar estos actos amenazadores van
a crear el concepto FTA (FACE TREATENING ACTS).

Los actos se pueden dividir en (Grande Alija, 2005, p.2, 3):

a)

c)

actos que amenazan la imagen negativa de quien los realiza: aquellos actos
en el que quien los realiza se compromete con algo.

actos que amenazan la imagen positiva de quien los realiza: la autocritica
porque ponen en peligro la imagen de quien los realiza.

actos que amenazan la imagen negativa del otro: todos aquellos actos que
dicen al otro lo que tiene que hacer, que intentan imponer la voluntad del
receptor frente a la del emisor.

actos que amenazan la imagen positiva del otro: aquellos actos que atacan al
emisor.

El emisor va a intentar disminuir esta amenaza, y para ello tiene que recurrir a la

cortesia.

El grado de cortesia que hay que usar depende de:

a)

b)

c)

poder relativo del receptor en relacién con el emisor

distancia social, es decir la familiaridad entre emisor y receptor.

grado de imposicion de un acto en relacion con la imagen publica.

Para disminuir la amenaza el emisor tiene cinco estrategias (Grande Alija, 2005, p.3):

a)

c)

estrategia abierta y directa: no se tiene en cuenta la imagen publica del
receptor.

estrategias abiertas e indirectas con cortesia positiva: se tiene en cuanta
mantener la imagen positiva del receptor.

estrategias abiertas e indirectas con cortesia negativa: se disminuye la
amenaza potencial.

estrategia encubierta: deja al receptor que actue como quiera, ya que la
intencion del emisor esta oculta.

evitar el acto amenazador no usando ninguna estrategia.



MARCO TEORICO

Otros de los conceptos importantes de la teoria de Brown y Levison (1987) son la
cortesia negativa y la cortesia positiva que surgen a partir del de imagen negativa y
positiva.

La cortesia positiva se expresa a través de la simpatia y afecto por el receptor.

Brown y Levison proponen una serie de estrategias de cortesia positiva. La clasificacion
va a partir de otras tres estrategias que comprenden al resto (Zuluaga Gémez, 2004,
p.22):

a) deseo de asegurar y reclamar una base comun al emisor y receptor. De esta
estrategia van a surgir otras tres:

e dar a entender que el receptor es interesante.

e Alegar la pertenencia al mismo grupo del receptor.

e Sostener opiniones, puntos de vista, actitudes iguales al receptor.

b) Dar a entender que emisor y receptor se cooperan. De esta estrategia surgen
tres estrategias:

e Dejar ver que el emisor conoce los intereses del receptor

e Siel receptor quiere una cosa, el emisor también.

e Afirmacion de reciprocidad.

c) Deseo de satisfacer los intereses del receptor. de esta estrategia surgen
acciones como la de mostrar amabilidad.

Las estrategias de cortesia positiva son expresiones familiares, informales, como son
por ejemplo son las jergas o dialectos que comparte un grupo de individuos. El uso de
las bromas también puede acercar a emisor y receptor. (Zuluaga Gémez, 2004, p.23)

La cortesia negativa se utiliza para disminuir la amenaza o imposicién de algunos actos.
La cortesia negativa es la mdas adecuada cuando no hay familiaridad u homogeneidad
entre el emisor y el receptor. (Zuluaga Gémez, 2004, p.27, 28)

Las estrategias de cortesia negativa que proponen Brown y Levison son (Zuluaga
GAmez, 2004, p.28, 29):

a) No evidenciar que el receptor esta dispuesto a llevar a cabo la accién. De esta

estrategia surge la estrategia de evidenciar lo menos que se pueda de las
intenciones del receptor y lo que para él es importante.
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2.

b) No forzar y obligar al receptor a llevar a cabo la accién. De esta estrategia
surgen otras dos: que el receptor tenga libertad para realizar o no la accién, y
disminuir la amenaza que conlleva la accién que se va a realizar.

c) Mostrarle la intencién de no invadir su territorio. De esta estrategia surge la
estrategia de separar al emisor y receptor de la accidn que se va a realizar

d) Compensar otras intenciones del receptor que proviene de la imagen
negativa. De esta estrategia surge la estrategia de representar una actitud
servicial.

En publicidad muchas veces se va a recurrir al concepto de imagen ya que es un
recurso muy eficaz. Muchas veces los anunciantes van a ligar su producto a un
consumidor que estd valorado socialmente. Con esto, lo que hacen es que el producto
se relacione con esa imagen, y por lo tanto quien quiera identificarse con ella tendra
qgue comprar el producto. Durandin, (2001) En este sentido, cada receptor busca en la
publicidad, a través del producto que mejor le encaje con la idea que tiene de si mismo,
su propia imagen. (Citado por Asuncidn Escribano, 2006, p.21.)

Otra manera de favorecer la imagen publica mediante la publicidad es relacionar un
producto, marca o servicio con ciertos valores como por ejemplo el prestigio,
exclusividad etc. (Asuncién Escribano, 2006, p.23)

En publicidad, la cortesia mas que disminuir las amenazas lo que pretende es mejorar
la imagen del producto, marca o servicio, mediante la asociaciéon a algo que esta
valorado socialmente.

A la hora de construir los mensajes publicitarios, la cortesia va a tener un papel
importante. Para construir mensajes que den una imagen menos agresiva del
producto, marca o servicio se utiliza la expresién indirecta, ya que la directa es mas
agresiva. (Asuncién Escribano, 2006, p.24, 25)

La cortesia en publicidad se expresa con expresiones que tienen por objeto vender
creando una buena imagen ya sea del producto, de la marca o del servicio, aunque
para conseguirlo se tengan que eliminar la claridad y cantidad, que son las maximas
gue propone Grice. (Asuncion Escribano, p.25)

En publicidad cuando con nuestro mensaje solo queremos transmitir cierta
informacién se van a usar los principios de Grice, pero si lo primordial del mensaje es la
dimension social, se va a usar la cortesia. (Asuncidn Escribano, 2006, p.15)

La racionalidad: son las reglas que usamos para conseguir los fines comunicativos que
tenemos.

En publicidad se recurre mucho a este recurso ya que muchas veces se pretende llegar al

consumidor apelando a la parte racional de éste. La publicidad informativa y denotativa

estd vinculada en su gran mayoria a productos tecnoldgicos o aquellos que han resultado
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de la investigacion. En ellos se suelen destacar sus caracteristicas. (Asuncion Escribano,
2006, p.20).
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CAPITULO 2

2.1. CORPUS

El corpus estd compuesto por dos secciones de la pagina web del Real Valladolid, la seccidn de
noticias: actualidad, que es una seccion informativa, en la cual nos informa sobre todo lo
relacionado con el club, y sus jugadores, y la seccion de taquilla: abonos 2014/2015 que es una
seccidon mas persuasiva, en la cual intenta que el publico se abone a la nueva temporada.

La seccion de noticias: actualidad fue recogida el dia 21 de noviembre de 2014 a las 16:00
horas. Escogi la primera pagina, ya que era la mds reciente de todas, en la que aparecen nueve
noticias publicadas los dias 19, 20 y 21 de noviembre de 2014 relacionadas con el club y los
jugadores.

La seccidn de taquilla: abonos 2014/2015 fue recogida el dia 13 de octubre de 2014 a las 17:
30 horas. Escogi las secciones de informacidn general, periodo incentivo, pago y financiacidn
sin intereses, y ventajas y derechos de los abonados, ya que eran las secciones mas
persuasivas.

En las secciones se ha analizado lo siguiente:

e las formas de tratamiento para hablar al publico.

e Las maneras de referirse al club, a los jugadores, al entrenador.

e Sise usa la claridad y la brevedad para que el mensaje sea comprendido rdpidamente
por el receptor

e Formas de llamar la atencién del publico.

e Maxima “no se imponga” de Lakkof

e Maxima “de opciones” de Lakkof

e Maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof

e El grado de cortesia que hay segun las maximas de Leech.

e lLos actos linglisticos seguln Leech.

e Las maximas que se usan segun el principio de cortesia de Leech.

e El grado de cortesia segln el nivel de formalidad comunicativa.

e Actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores.

e Sifavorece la imagen social que proyecta.

e La cortesia negativa y positiva.

e Uso de laracionalidad para llegar al publico.

e Los adjetivos que se usan.
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CAPITULO 3

3.1. ANALISIS DEL CORPUS

El corpus estd dividido en dos secciones, la seccion taquilla: abonos 2014/2015 que es una
comunicacion mds persuasiva y la seccion noticias: actualidad que es una comunicacién mas
informativa.

La comunicacidn persuasiva es un tipo de comunicacién que busca crear o modificar actitudes,
comportamientos hacia los productos, servicios, marcas. La comunicacion persuasiva lo que
busca es ejercer una influencia en el receptor para que éste finalmente adquiera el producto,
servicio, marca. (Figueras Bofill, 2013).

La seccidn taquilla: abonos 2014/2015 es la seccidn mas persuasiva, ya que en ella vemos
como lo que intenta es persuadir al receptor, e intentar que éste se abone a la nueva
temporada para apoyar al equipo, el Real Valladolid.

La comunicacién informativa es una comunicacién que intenta que el receptor tenga
conocimiento de un tema o noticia, de manera que estén informados sobre ello.

La seccidn noticias: actualidad es la seccién mads informativa ya que en ella nos informa sobre
todo lo relacionado con el Real Valladolid, ya sea del primer equipo, de la cantera, de los
partidos disputados, o de los que se van a disputar, de los jugadores...

Por un lado vamos analizar la seccién mas persuasiva, y por otro lado la seccién mas
informativa. Y Al final de cada seccién haremos una pequeia conclusion de como se usa la
cortesia en cada una de ellas.

Para llevar a cabo el analisis vamos a usar las capturas de pantalla obtenidas de la pagina web
de Real Valladolid. Estas capturas estan en el anexo I: figuras analizadas en el corpus.

En la seccién mas persuasiva vamos analizar:

e Las formas de tratamiento para hablar al publico.

e Sise usa la claridad y la brevedad para que el mensaje sea comprendido rapidamente
por el receptor.

e Formas de llamar la atencién del publico.

e Maxima “no se imponga” de Lakkof.

e Maxima “de opciones” de Lakkof.

e Maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof.

e Elgrado de cortesia que hay segun las maximas de Leech.

e Los actos linglisticos segun Leech.

e Las maximas que se usan segun el principio de cortesia de Leech.

e Elgrado de cortesia segun el nivel de formalidad comunicativa.

e Actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores.

e Sifavorece la imagen social que proyecta.
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e La cortesia negativa y positiva.
e Uso de la racionalidad para llegar al publico.
e Los adjetivos que se usan.

En la secciéon mas informativa vamos a analizar:

e Las maneras de referirse al club, a los jugadores.

e Sise usa la claridad y la brevedad para que el mensaje sea comprendido rapidamente
por el receptor.

e Formas de llamar la atencién del publico.

e Maxima “no se imponga” de Lakkof.

e Maxima “de opciones” de Lakkof.

e Maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof.

e El grado de cortesia que hay segun las maximas de Leech.

e Los actos linglisticos segun Leech.

e El grado de cortesia seguln el nivel de formalidad comunicativa.

e Actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores.

e Sifavorece la imagen social que proyecta.

e La cortesia negativa y positiva.

e Uso de la racionalidad para llegar al publico.

e Los adjetivos que se usan.

3.1.1 Seccidn taquilla: abonos 2014/2015. (Seccidon persuasiva)

e Las formas de tratamiento para hablar al publico

| g 2N I "

Las dos maneras mas habituales para dirigirse al publico son el “tu” y el “usted”. El primer caso

IM

es una forma mas familiar,y el segundo caso es una forma mads educada. El “usted” es mas

cortés que el “td”. Hoy en dia, se tiende a usar mas el “ti” que el “usted”.

El uso de “tU” se da cuando el tratamiento es familiar, cercano, de confianza entre emisor y
receptor, como por ejemplo entre familia, aimgos, entre personas de la misma profesién,
entre personas que no hay mucha diferencia de edad, o mucha diferencia social.

El uso de “usted” se da cuando el tratamiento es respetuoso, educado, formal entre emisor y
receptor, como por ejemplo cuando entre los interlocutor hay diferencia edad, diferencia
social.

El uso del “td” y del “usted” va a depender también de las persona que lo usa, ya que no se usa
igual en todas religiones, en todos paises, en todas ciudades etc. Por ejemplo en algunas zonas

Ill

de Hispanoamerica el uso de “usted” se usa de forma informal. En vez de usar el “tU”, van a
usar “usted” en cualquier situacidn, ya sea formal o infromal. En Espafia en muchas situaciones
que exigia el uso de “usted”, ahora se usa el “td”. También es frecuente que muchas

on

conversaciones comiencen con “usted” y continuen con “td”. Ademds en Espafia el “tu”
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representa el habla de los jovenes, ha conseguido un grado de igualdad y modernidad que ha
llevado a desplazar parte de los usos tradicionales de “usted”. En la Peninsula el “usted” en
plural solo se usa para el trato cortés, ya que de forma informal se va a usar el pronombre
“vosotros”, aunque en Andalucia “ustedes” se usa de forma informal.

En este caso, el Real Valladolid la forma que utiliza para dirigirse al publico es de una forma
familiar, cercana usando el pronombre informal “td”. Algunos ejemplos donde se ve
claramente que usa el “td” para dirigirse al publico son los siguientes: “Cuando tienes por
delante un reto tan importante como volver a Primera, no valen las medias tintas”, “Ahora te
toca a ti”, “iAbdnate y apoya al Real Valladolid!”, “¢Vives tus colores? jRegistrate y se el
primero en enterarte de todo!”, “Y si te abonas este afio y volvemos a Primera, te
mantenemos el precio de tu abono para la siguiente temporada”, “Abdnate sin preocuparte de
la financiaciéon” “Después de todo lo que has hecho tu por nosotros, es lo minimo que
podemos hacer nosotros por ti. Por eso, desde el Club te financiamos tu abono en 6 meses sin
intereses” “Tan solo tienes que abrir una Cuenta Expansién del Banco Sabadell que ofrece,
entre otras, las siguientes ventajas:....”, “iTu abono puede salirte gratis!” “Si renuevas tu carné
o te das de alta antes del 15 de julio participaras en el sorteo de 25 abonos gratis para la
temporada 2014/2015”. Usa el “td” para conseguir cercania, familiaridad, empatia con el
publico al que se dirige. Ademas usa el “tu” ya que con el publico al que se dirige tiene algo en
comun, El Real Valladolid, y en este tipo de situaciones los interlocutores suelen tutearse, sean
jévenes o no, se conozcan o acaban de conocerse, pertenezcan a la misma clase social o no

etc.

Podemos ver como en otras web de equipos de futbol como la del Numancia, la del Betis,
también usan el “tu” para dirigirse al receptor, y asi conseguir esa cercania con el publico.

iiiAbonate!!!

iEn el Numancia sumamos todos! jSimate a un suefio! jSumate a una ilusién!

Bienvenido a un nuevo

Betis

Abodnate

Figura 3.1. Captura de pantalla de la Figura 3.2. Captura de pantalla de la
pagina web del Real Betis Balompié. pagina web del CD Numancia.

Por lo tanto, podemos ver como dentro del sector de los equipos de futbol se tiende a usar
mas el “t0” que el “usted”, para conseguir familiaridad, cercania, empatia con el publico,
aungue sea menos cortés.
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e Uso de la claridad y brevedad.

Para que un mensaje sea eficaz tiene que usar la claridad. Sin ella, el mensaje no es
comprendido por el receptor, y por lo tanto, el texto no sirve de nada.

Un mensaje para que sea claro tiene que ser sencillo, tener una estructura coherente, ser
breve, objetivo y tener cohesion y fluidez.

La caridad es un recurso muy utilizado junto con la brevedad en los mensajes publicitarios para
qgue sea comprendido rapidamente por el receptor.

Una de las bases de la cortesia es la claridad, ya que en un intercambio comunicativo lo que se
pretende es que el receptor nos entienda, por lo tanto es cortés que el emisor haga que el
receptor comprenda con facilidad lo que le estamos transmitiendo.

El Real Valladolid vemos como recurre al recurso cortés de claridad, un recurso muy utilizado
en publicidad, junto con la brevedad para que el mensaje llegue facilmente a la mente del
consumidor. Algunos ejemplos donde se puede apreciar la claridad: “Ahora te toca a ti” y
“iAbdnate y apoya al Real Valladolid!”, “éVives tus colores? jRegistrate y se el primero en
enterarte de todo!”, “Toca dar la cara”, “Toca empezar de cero” “Toca mantener el club a
flote”, “Toca apoyar al nuevo entrenador”, “Tocar jugar y ser valientes” “Toca confiar”, “Toca
ganar”, “Toca sentirse orgulloso” etc. Hay un uso de la claridad porque vemos como hay
sencillez, ya que la lectura no es complicada porque no usa palabras novedosas, en otro
idioma, es decir, utiliza un vocabulario comprendido por todo el mundo. Ademas hay una
estructura coherente en el texto, algo fundamental para que haya claridad. Esta estructura es
coherente ya que usa una presentacidon ordenada, manteniendo la estructura clasica de una
frase: Sujeto + verbo + predicado. Esta estructura cldsica se puede ver en varias frases del
texto, y estas son algunas: “jAbdnate y apoya al Real Valladolid!”, donde el sujeto “tu”, los
verbos “abdnate y apoya”, y el predicado “al Real Valladolid”, “¢Vives tus colores?”, donde el
sujeto es “tU”, aunque no esté explicito, el verbo es “vives” y el predicado “tus colores” y

~n

el sujeto es también “tu”, aunque tampoco

17

“iRegistrate y se el primero en enterarte de todo
esté explicito, los verbos son “registrate” y “se” y el predicado “el primero en enterarte de
todo”. Y también vemos como hay cohesién y fluidez, ya que se lee facilmente y se entiende
rapidamente, sin que el receptor tenga que detenerse a pensar que es lo que nos quiere
trasmitir el mensaje. La cohesidn y la fluidez es otro gran recurso para conseguir esa claridad.

e Formas de llamar la atencidn al publico.

Es fundamental que nuestro mensaje llame la atencion del publico al que se dirige, ya que si el
mensaje deja indiferente al receptor, no hemos conseguido nuestro objetivo.

Para conseguir la atencién del publico podemos recurrir a varios recursos como por ejemplo
incluir algo que lo identifique con nuestro mensaje, comunicar algo que sea novedoso para el
receptor, usando un lenguaje afectivo, el imperativo, las oraciones interrogativas, las oraciones
exclamativas.
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El Real Valladolid para llamar la atencién del publico va a usar el lenguaje afectivo, el
imperativo, una oracién exclamativa, una oracién interrogativa ademas de incluir algo que al
receptor lo identifica con el mensaje y de comunicar algo novedoso para el receptor.

El lenguaje afectivo se puede ver cuando dice: “Cuando tienes por delante un reto tan
importante como volver a Primera, no valen las medias tintas”, “Por eso, este afio, tanto el
Club como los aficionados tenemos que darlo todo por el Real Valladolid”, “Ahora te toca a ti”
y “iAbdnate y apoya al Real Valladolid!”, “¢Vives tus colores?”, “Esfuerzos, apoyar, confiar,
ganar, disfrutar, valientes, orguloso”. En mas de una ocasidn, tanto el lenguaje afectivo, como
el uso del imperativo vemos como se unen: “jAbdnate y apoya al Real Valladolid!”, “éVives tus
colores? jRegistrate y se el primero en enterarte de todo!” que mediante una oracidn
exclamativa e interrogativa recurre a la atencidn del publico al cual se le sugiere abonarse al
Real Valladolid, el club de su ciudad, de sus amores, y también le sugiere registrarse si vive sus
colores.

Incluye algo que al receptor lo identifica con el mensaje ya que esta hablando de su equipo, en
este caso el Real Valladolid.

i

Comunica algo novedoso para el receptor al usar las palabras “nuevo” “reforzado”, y “creado”.
Por lo tanto cuando dice: “Hemos reforzado el equipo deportivo, tenemos un nuevo
entrenador y hemos creado los encuentros con la aficidn, entre otras muchas cosas”, y “Toca

apoyar al nuevo entrenador” estd transmitiendo algo novedoso para el publico.

Ademas al ofrecer el mismo precio en el abono la temporada que vienen si renuevas este afio
y vuelve el equipo a primera, estd usando un recurso para persuadir al receptor. Tiene por lo
tanto un valor perlocutivo, ya que trata de mover al publico, que este se abone.

El uso de la palabra gratis es otra forma de llamar la atencidn del publico.

e Maxima “no se imponga” de Lakkof

Para que un intercambio comunicativo sea cortés no se debe imponer, por lo tanto el emisor ni
el receptor pueden obligar al otro hacer algo de forma directa. Por lo tanto, para evitar o
disminuir cualquier imposicién hacia el otro, se va hacer de forma indirecta, pidiendo permiso
etc.

En este caso vemos como al receptor no se le va a imponer ya que al usar el imperativo hace
gue el mandato sea mas una invitacidn, una sugerencia, una proposicion para abonarse al Real
Valladolid, para registrarse y ser el primero en enterarse de todo si vives tus colores, sentirse
orgulloso. Ademas al usar la oracidn interrogativa “iVives tus colores?”, no le estamos
imponiendo algo, sino que le estamos dando opcidn a elegir.

Vemos como de una forma mas indirecta le esta diciendo al publico lo que tiene que hacer, ya
que si se lo dice de una forma mas directa puede producirse un rechazo por parte del receptor.
Por lo tanto, al no estar imponiendo al receptor hacer algo, si estd haciendo uso de la cortesia.
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e Maxima “de opciones” de Lakkof

Para que un intercambio comunicativo sea cortés se debe dar opciones para que no se
produzca rechazo por parte del receptor.

En este caso vemos como hay veces que al receptor se le da opciones para evitar el rechazo
por parte de este. Algunos ejemplos donde se ve que se dan opciones son los siguientes: al
usar una oracion interrogativa, “éVives tus colores?”, hace que el receptor se implique, y
evitamos el rechazo de la imposicién, dandolo opcidn de elegir, sin imponerle que tiene vivir
sus colores. Al decir al publico que puede pagar de una vez su abono, o financiarle sin
intereses, se le esta dando también una opcién de elegir para evitar el rechazo por parte del
receptor. Al usar adjetivos sentimentales estan haciendo sentir al receptor libre a la hora de
elegir. Los adjetivos sentimentales son muy usado en publicidad a parte de para hacer sentir al
receptor libre a la hora de elegir para que el receptor se sienta identificado con la marca,
servicio o producto. Todo esto se puede apreciar al usar el adjetivo “orgulloso”. Y cuando dice
“iTu abono puede salirte gratis!” “Si renuevas tu carné o te das de alta antes del 15 de julio
participaras en el sorteo de 25 abonos gratis para la temporada 2014/2015”, vemos como se le
da la opcidn de no tener que pagar el abono y le pueda salir gratis si renueva o se da de alta
antes del 15 de julio.

Otras veces no se le da opciones al receptor, pero como hemos dicho anteriormente al usar el
imperativo el mandato se convierte mas en una invitacion, sugerencia, y por lo tanto se va a
evitar el rechazo por parte del publico al que se dirige el mensaje. Algunos ejemplos donde
apreciamos esto son: “Toca dar la cara”, “Toca empezar de cero”, “Toca mantener el club a
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flote”, “Toca apoyar al nuevo entrenador” “jAbdnate y apoya al Real Valladolid!”.

Y otras veces tampoco se le da opciones al receptor, pero al estar ofreciéndole algo también
vamos a evitar el rechazo por parte del publico al que se dirige el mensaje. Esto se ve cuando
dice “Y site abonas este afio y volvemos a Primera, te mantenemos el precio de tu abono para
la siguiente temporada”.

e Maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof

Para que un intercambio comunicativo sea cortés tenemos que hacer que el receptor se sienta
bien, por lo tanto se intenta ser amable, que el receptor se sienta comodo, a gusto, que nos
interesamos por él etc.

Para que el receptor se sienta bien vamos a recurrir a la emocidn, usando un lenguaje afectivo,
y usando también verbos impersonales, y en imperativo. Ademas de utilizar los adjetivos
sentimentales, para que el receptor se sienta identificado con la marca, producto o servicio. En
relacion a un equipo de futbol para que el receptor se sienta identificado con el club, se
recurre a la emocidn usando frases como: “El futuro de los que sentimos”, “nuestro equipo es
nuestro mundo”, “somos mads que un equipo”, “somos mucho mds que una aficidn”, “hemos
vivido momentos memorables: alegrias, lagrimas”, “Nombres que nunca seran olvidados” “los
colores de nuestro en equipo en las venas”, “goles grabados en la memoria”, “pasion
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trasmitida de generacién en generacion” “Estamos en Primera por ti”. “Queremos rendir un
homenaje a la aficidn que siempre lo ha dado todo por nosotros sin pedir nunca nada” etc.

En este caso podemos ver como se recurre al recurso de cortesia, “haga que el receptor se
sienta bien”, un recurso que se suele utilizar cuando entre el emisor y el receptor hay
familiaridad y cercania. Para conseguir esa familiaridad, cercania con el publico, vemos como
recurre a la emocién, usando un lenguaje afectivo, y verbos en imperativo, muy usado en
publicidad. Ese lenguaje afectivo se puede ver cuando dice: “Cuando tienes por delante un
reto tan importante como volver a Primera, no valen las medias tintas”, “Por eso, este afio,
tanto el Club como los aficionados tenemos que darlo todo por el Real Valladolid”, “Ahora te
toca a ti”, “jAbdnate y apoya al Real Valladolid!”, “¢Vives tus colores?”, “Esfuerzos, apoyar,
confiar, ganar, disfrutar, valientes”, Después de todo lo que has hecho tu por nosotros, es lo
minimo que podemos hacer nosotros por ti. Por eso, desde el Club te financiamos tu abono en
6 meses sin intereses”.

1”7

toca”. Al usar
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R

Y el uso del imperativo se puede ver cuando dice: “iAbdnate...!”, Registrate...

4

el imperativo junto a las palabras “Real Valladolid”, “évives tus colores?”, “esfuerzos, apoyar,
confiar, ganar, disfrutar, valientes, orgulloso”, van hacer sentir al receptor cercano.

Recurriendo a la emocidn, conseguimos que el publico se identifique con el club.

e El grado de cortesia que hay segun las maximas de Leech

Para medir el grado de cortesia segln Leech son tres las maximas que hay: coste- beneficio,
direccionalidad- intencionalidad y opcionalidad.

En este caso segun el coste- benéfico, seria un acto cortés ya que supone un mayor coste para
el emisor al sugerirle, proponerle, algo. Se le propone abonarse al Real Valladolid cuando dice:
“Cuando tienes por delante un reto tan importante como volver a Primera, no valen las medias
tintas” “Por eso, este afo, tanto el Club como los aficionados tenemos que darlo todo por el
Real Valladolid” “ Por nuestra parte hemos tomado una serie de decisiones para asegurarnos
de que seguimos Unico camino posible: el de vuelta a Primera” “Hemos reforzado el equipo
deportivo, tenemos un nuevo entrenador y hemos creado los encuentros con la aficién, entre
otras muchas cosas” “Ahora te toca a ti” “{Abdnate y apoya al Real Valladolid!”. Ademas se le
propone registrarse si vive sus colores cuando dice: “éVives tus colores? jRegistrate y se el
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primero en enterarte de todo!”, y también se le propone sentirse orgulloso cuando dice “Toca
sentirse orgulloso”.

También seria un acto cortés debido a que el emisor le esta ofreciendo algo al receptor. Vemos
como ofrece al receptor mantener el precio del abono la temporada que viene si se abona este
afio cuando dice: “Y si te abonas este afio y volvemos a Primera, te mantenemos el precio de
tu abono para la siguiente temporada”. También le ofrece abonarse al Real Valladolid y
financiar su abono en 6 meses sin intereses, sin comisiones y una devolucion del 3% de los
principales recibos. Ademas también supone un mayor coste para el emisor ya que el club esta
agradeciendo al receptor todo lo que éste ha hecho por él y lo vemos cuando dice: “Después
de todo lo que has hecho tu por nosotros, es lo minimo que podemos hacer nosotros por ti.
Por eso, desde el Club te financiamos tu abono en 6 meses sin intereses”. Y también le ofrece
al receptor la posibilidad de tener el abono gratis esta temporada, y lo vemos cuando dice “iTu
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abono puede salirte gratis!” “Si renuevas tu carné o te das de alta antes del 15 de julio
participaras en el sorteo de 25 abonos gratis para la temporada 2014/2015".

Segun la intencionalidad-direccionalidad serian un actos cortés ya que al usar el imperativo le
estd sugiriendo, proponiendo, invitando al algo, en este caso abonarse al Real Valladolid,
registrarse si vive sus colores, ademads le esta ofreciendo mantener el precio del abono la
temporada que viene si se abona este afio, financiar su abono en 6 meses sin intereses, sin
comisiones y una devolucion del 3% de los principales recibos y la posibilidad de que el abono
le salga gratis. Todos estos actos son considerados corteses.

Segun la opcionalidad como ya hemos dicho anteriormente aunque no se de opciones al usar
el imperativo, el mandato se convierte en una sugerencia, en una invitacién. Al usar una
interrogacién “éVives tus colores?” se le da al receptor la opcién de elegir. Por lo tanto, se
trata de actos corteses.

e Los actos lingiiisticos segtin Leech

Los actos linglisticos segun Leech pueden ser sociables, indiferentes, competitivos, y
conflictivos.

En este caso se estaria usando un acto sociable, ya que supone un mayor coste para el emisor
gue para el receptor al proponerle, sugerirle, invitarle a abonarse, a registrarse diciéndole:

17 «;

“iAbdnate y apoya al Real Valladolid!” “¢Vives tus colores? jRegistrate y se el primero en

III

enterarte de todo El uso del imperativo es el que hace que sea mds una invitacién a algo
gue un mandato. Estos actos se usan mucho para persuadir al receptor. En este caso, lo que el
club quiere es que el publico tenga una actitud favorable hacia el Real Valladolid.

Al ofrecerle mantenerle el precio de su abono la temporada siguiente si se abona este afio
diciendo: “Y si te abonas este afio y volvemos a Primera, te mantenemos el precio de tu abono
para la siguiente temporada”, también supone un mayor coste para el emisor y un beneficio
para el receptor por lo que también seria un acto sociable. También recurre al ofrecimiento
cuando dice que te da la posibilidad de financiar el abono en 6 meses sin intereses, sin
comisiones y una devoluciéon del 3% de los principales recibos, y ademds recurre al
agradecimiento, ya que dice: “después de todo lo que has hecho tu por nosotros, es lo minimo
que podemos hacer por ti”, y te lo agradecen financidandote el abono sin intereses.

e Las maximas que se usan segtn el principio de cortesia de Leech

Las maximas segun el principio de Leech son tacto, generosidad, modestia, aprobacion,
simpatia y acuerdo.

En este caso las maxima que se estan utilizando serian la de tacto y las de generosidad ya que
ésta se usa en los actos comisivos, y en este caso se estd usando un acto comisivo porque estd
invitando, proponiendo al receptor a algo, concretamente a abonarse al Real Valladolid y
financiar el abono en 6 meses sin intereses, sin comisiones y una devolucién del 3% de los
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principales recibos, a registrase si siente los colores y a sentirse orgulloso. Ademas de
ofrecerle al receptor a mantenerle el precio del abono la siguiente temporada si se abona este
ano al decir: “Y si te abonas este afio y volvemos a Primera, te mantenemos el precio de tu
abono para la siguiente temporada”, que también es un acto comisivo.

También estaria usando la mdxima de modestia ya que ésta se usan en los actos expresivos, y
en este caso vemos que usa un acto expresivo cuando dice: “Toca sentirse orgulloso”.

e El grado de cortesia segun el nivel de formalidad comunicativa.

Segun el nivel de formalidad comunicativa se van a diferenciar dos tipos de cortesia la relativa
y la absoluta.

La relativa tiene depende de la situacion del emisor y receptor y en este caso el emisor lo que
pretende es reducir las diferencias que pueda haber entre ambos y conseguir empatia,
cercania con el publico usando el pronombre “tu”, el imperativo, y un lenguaje afectivo,
emocional. Ejemplos en los que se ve el uso del imperativo y el lenguaje afectivo: “jAbdnate y
apoya al Real Valladolid!”, “éVives tus colores? jRegistrate y se el primero en enterarte de

todo!”

La absoluta tiene que ver con si un acto es considerado cortés o descortés. En este caso, al ser
una proposiciéon una invitaciéon a abonarse al Real Valladolid y financiar el abono en 6 meses
sin intereses, sin comisiones y una devolucion del 3% de los principales recibos, a registrase si
siente los colores y a sentirse orgulloso serian considerados un actos cortés ya que este tipo de
actos se consideran corteses. Ademas al ofrecerle al receptor mantenerle el precio del abono
la siguiente temporada si se abona este afio al decir: “Y si te abonas este afio y volvemos a
Primera, te mantenemos el precio de tu abono para la siguiente temporada”, también seria un
acto cortés, porque este tipo de actos también son considerados corteses.

e Actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores.

Los actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores son los actos que
amenazan la imagen negativa de quien los realiza, actos que amenazan la imagen positiva de
quien los realiza, los actos que amenazan la imagen negativa del otro, y los actos que
amenazan la imagen positiva del otro.

En este caso seria un acto que amenaza la imagen negativa de quien los realiza, en este caso el
club, ya que esta invitando a abonarse al Real Valladolid y financiar el abono en 6 meses sin
intereses, sin comisiones y una devolucién del 3% de los principales recibos, a registrase si
siente los colores y a sentirse orgulloso, y por lo tanto estd comprometiendo su territorio.
Ademas al ofrecerle al receptor a mantenerle el precio del abono la siguiente temporada si se
abona este afio, también estd comprometiendo su territorio.
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También podria considerarse una amenaza de la imagen negativa del otro, ya que se le obliga a
tomar una decisiéon de abonarse o no al Real Valladolid, de registrase o no registrase, de
renovar o darse de alta antes del 15 de julio para que el abono le pueda salir gratis.

e Sifavorece la imagen social que proyecta.

La cortesia en publicidad lo que pretende es mejorar la imagen del producto, marca o servicio,
y para ello se suele relacionar con valores que son considerados socialmente, en este caso, el
club pretende mejorar su imagen asociandolo a un valores asociados al deporte, como es la
participacién de todos, la ilusion, el esfuerzo o el ganar, diciendo: “Por eso, este afo, tanto el
Club como los aficionados tenemos que darlo todo por el Real Valladolid”, “toca ganar”, “toca
recuperar la ilusiéon”, y “toca sumar esfuerzos”. Diciendo esto, lo que quiere es beneficiar la
imagen social que proyecta.

e Lacortesia negativa y positiva.

La cortesia negativa se utiliza para disminuir la amenaza o imposicién de algunos actos. Y la
cortesia positiva busca crear una relacion positiva entre los interlocutores.

En este caso debido a que se estd usando un acto comisivo a través del cual el club estd
expresando su intencién de comprometerse a realizar algo en beneficio del receptor, se estaria
usando cortesia positiva.

Aunqgue también estd usando la cortesia negativa, ya que alguna vez lo que esta haciendo es
disminuir la imposicién de hacer algo, a través del uso del imperativo. Algun ejemplo seria:

” . VTS

“toca dar la cara”, “toca apoyar al nuevo entrenador”, “toca jugar y ser valientes” etc.

e Uso de la racionalidad para llegar al publico.

La racionalidad se usa para llegar al publico apelando a la parte racional de éste. La
racionalidad se usa en la publicidad informativa y denotativa, la cual nos informa sobre el
producto, marca o servicio.

En este caso la mayoria de las veces no estd usando la racionalidad, porque este tipo de
comunicaciéon no es denotativa, sino connotativa ya que usa un lenguaje emocional para
comunicar. Pero sin embargo cuando dice “iTu abono puede salirte gratis!” “Si renuevas tu
carné o te das de alta antes del 15 de julio participards en el sorteo de 25 abonos gratis para la
temporada 2014/2015” si estd usando la racionalidad para apelar al publico ya que esta
usando un lenguaje connotativo y no recurre a la emocién para persuadir al receptor.
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e Los adjetivos que se usan.

El adjetivo es una palabra que acompafia a un sustantivo para expresar una propiedad o
cualidad de éste, y se coloca delante o después del sustantivo al que acompaiia, con el que
coincide en género y nimero.

Los adjetivos pueden ser calificativos, demostrativos, explicativos, numerales, posesivos,
determinativos.

En este caso encontramos los siguientes adjetivos:

“

1. Calificativos: “Unico”, que acompafia a “camino”, “deportivo” que acompafia a
“equipo” , “nuevo” aparece dos veces y las dos veces acompafia a “entrenador”,
“valientes” que acompafia a “nosotros” y “buen” que acompaiia al sustantivo “precio”,
“gratuita” que acompaifa a “crédito”, “domésticos” que acompafia a “recibos”,
“gratis” que aparece dos veces y ambas acompaia a “abono” y “orgulloso”.

2. Posesivos: “tus” que acompafia al sustantivo “colores”, tu” que aparece cuatro vecesy
tres de ellas acompafia a “abono” y la otra a “carné”.

~n

3. Numerales: primero” que acompafa a “td”.

4. Demostrativos: “este” que acompafa a “ano”.

Estos adjetivos son apreciativos y por lo tanto hay cortesia positiva, ya que esta se transmite a
través del afecto o simpatia al receptor, haciendo que éste se sienta bien.

Ademas usa los adjetivo emocionales “nuevo” vy “orgulloso” para que el receptor se sienta
identificado con el club.

e Conclusion de la comunicacién persuasiva

Después de haber analizado la cortesia de la comunicacidn persuasiva se llega a las siguientes
conclusiones:

Las formas de dirigirse al publico son de una forma familiar, cercana, usando el pronombre
informal “td”, por lo tanto, al usar el “tU” lo que estd buscando es conseguir empatia con el
publico, aunque sea menos cortés.

En cuanto a la claridad y brevedad vemos como siempre se recurre al recurso cortés de la
claridad junto al de la brevedad para para que el mensaje llegue facilmente a la mente del
consumidor y sea comprendido rapidamente por este.

En cuanto a las formas de llamar la atencién del publico, las tres mas usadas son incluir algo
que al receptor lo identifique con el mensaje, el uso del lenguaje afectivo y el uso de verbos en
imperativo. Las tres menos usadas son el uso de la oracién exclamativa, de la oracién
interrogativa y comunicar algo novedoso para el receptor.
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En cuanto a la maxima de “no se imponga” de Lakkof podemos ver como esta se usa, por lo
tanto, se trata de un intercambio comunicativo cortés.

En cuanto a la maxima “de opciones” de Lakkof vemos como la mayoria de las veces al
receptor se le da opciones de elegir, utilizando por ejemplo la interrogacion para que el
receptor se implique. Por lo tanto, hay un uso de la cortesia.

En cuanto a la maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof vemos como siempre se
va a recurrir a ella, usando la emocidn, verbos impersonales y en imperativo. Ademas de
adjetivos sentimentales, para que el publico se sienta identificado con el club. Por lo tanto, al
usar esta maxima se esta haciendo uso de la cortesia.

En cuanto al grado de cortesia que hay segun las maximas de Leech vemos como segun el
coste-beneficio los actos son considerados actos corteses ya que nos estan proponiendo,
sugiriendo, ofreciendo, agradeciendo algo.

Segln la intencionalidad-direccionalidad los actos son considerados corteses ya que no
imponen al receptor, sino que le van a sugerir, ofrecer etc.

Segun la opcionalidad son considerados actos corteses ya que al receptor se le da la opcién de
elegir, sobre todo cuando usa la interrogacion.

En cuanto a los actos linglisticos segln Leech todos van a ser actos sociables al proponer,
sugerir, ofrecerle, invitarle a algo, ya sea a abonarse al Real Valladolid, a registrarse etc.

En cuanto a las maximas segun el principio de cortesia de Leech la mayoria de ellos van a usar
la maxima de tacto y generosidad porque se usan en los actos comisivos como son el
ofrecimiento, la invitacién y la proposicién.

En cuanto a la cortesia absoluta todos actos son considerados actos corteses ya que ofrecen,
proponen, invitan, se comprometen.

En cuanto a los actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores la mayoria
de ellos van a amenazar la imagen negativa de quien los realiza ya que esta invitando,
proponiendo, ofreciendo, comprometiendo a algo. Ademads la mayoria de ellos también van a
amenazar la imagen negativa del otro ya que se le obliga a tomar una decisién, y para mitigar
esta amenaza se va a usar el imperativo, y formas indirectas.

En cuanto a si favorece la imagen social que proyecta si hay actos que se van a asociar a algun
valores que son considerados socialmente, y lo van a asociar a valores relacionados con el
deporte como son la ilusidn, la participacion de todos, el esfuerzo o el ganar.

En cuanto a la cortesia negativa y positiva algunos actos usan la cortesia positiva ya que
buscan crear una relacion positiva entre los interlocutores. Algunos de ellos son los que el club
se compromete a algo, como por ejemplo a mantener el precio del abono la temporada que
viene al que se haga socio este afno.
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En cuanto al uso de la racionalidad para llegar al publico apelando la racionalidad del éste, la
mayoria no la va a usar, sino que va a recurrir a la emocidn para persuadir al receptor.

En cuanto a los adjetivos la mayoria de ellos son adjetivos apreciativos, por lo tanto hay uso de
cortesia positiva. Ademds de usar algun un adjetivo emocional para que el receptor se sienta
identificado con el club.

3.2.2 Seccidn de noticias: actualidad. (Seccidn informativa).

e Las maneras de referirse al club, a los jugadores, al entrenador.

Para referirse a los jugadores va a usar los nombres propios o el apellido de éstos, su apodo, su
nacionalidad, su lugar de procedencia, su posicién en el equipo o su nimero de dorsal.

Para referirse al club va a usar el nombre del equipo: Real Valladolid, pero en muchas otras
veces va a usar diferentes adjetivos para como son equipo blanquivioleta, Pucela o
vallisoletano/s.

En este caso para referirse al entrenador va a usar su apodo “Rubi” y lugar de procedencia
“técnico cataldn” , y para referirse a los jugadores va a usar el nombre propio del jugador
“Oscar” “Roger”, el apellido “Mojica” “Bergdich” “Alfaro”, “Sastre” “Timor” el nombre y
apellidos “Javi Varas”, “Dani Hernandez” “Alvaro Rubio”, su nacionalidad “colombiano”

omou

“franco-marroqui” “portugués” su lugar de procedencia “salmantino”, el nimero de dorsa
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el
diez” y la posicidn en el equipo “el medio centro”. Y para referirse al equipo va a usar el
nombre de este, Real Valladolid, el adjetivo blanquivioleta y el nombre de Pucela.

e Uso de la claridad y brevedad.

Como bien hemos dicho anteriormente para que un mensaje sea eficaz tiene que usar la
claridad. Sin ella, el mensaje no es comprendido por el receptor, y por lo tanto, el texto no
sirve de nada.

En este caso podemos ver como si se usa la claridad para que el mensaje sea comprendido por
el lector. El uso de la claridad se puede apreciar durante todo el mensaje ya que no utiliza
palabras complicadas, novedosas, palabras en otros idiomas, siglas etc, que compliquen la
comprension del mensaje. Ademas la mayoria de las frases del mensaje contienen una
estructura coherente usando la estructura clasica de sujeto + verbo + predicado. Algunos
ejemplos del texto donde se puede ver esta estructura son: “Mojica estara ante la UD las
Palmas”, donde el sujeto es “Mojica”, el verbo es “estard” y el predicado es “ante la UD las
Palmas”. “El colombiano trabajé con normalidad junto a sus compafieros durante la sesion de
este viernes”, donde el sujeto es “el colombiano”, el verbo es “trabajo” y el predicado es “con
normalidad junto a sus compafieros durante la sesién de este viernes”, “El Pucela sigue en lo
mas alto después de sumar dos empates sin goles en sus dos salidas consecutivas a Miranda de
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Ebro y Sabadell”, donde el sujeto es “El pucela”, el verbo “sigue” y el predicado “en lo mas alto
después de sumar dos empates sin goles en sus dos salidas consecutivas a Miranda de Ebro y
Sabadell”, “La unién Deportiva las Palmas ha firmado un demoledor balance de 16 derrotas y
un empate”, donde el sujeto es “La Unién Deportiva las Palmas”, el verbo “ha firmado” vy el
sujeto “un demoledor balance de 16 derrotas y un empate”

Y también vemos como hay cohesién y fluidez algo fundamental para que haya claridad. Hay
cohesion y fluidez ya que el mensaje se lee facilmente y se entiende rapidamente, sin que el
lector tenga que detenerse a analizar lo que le estan diciendo.

e Formas de llamar la atencidn del publico

Como comentamos anteriormente es fundamental que nuestro mensaje llame la atencién del
publico al cual se dirige, ya que si el mensaje deja indiferente al receptor, no hemos
conseguido nuestro objetivo.

Para conseguir la atencion del publico con una noticia podemos recurrir a varios recursos
como por ejemplo usar un titulo impactante que es lo creara intriga al lector para continuar
leyendo la noticia, usar subtitulos coherentes al tema, el uso de negritas que hace que le
estemos diciendo al lector que eso es importante, usar parrafos cortos, ya que los parrafos
largos son mucho mas dificiles de comprender que los cortos, usar oraciones exclamativas e
interrogativas, incluir algo que lo identifique con nuestro mensaje.

En este caso para llamar la atencién del publico va a usar un subtitulo acorde con el titulo, y
podemos ver varios ejemplos donde esto se cumple, un ejemplo seria este, en el cual el titulo
dice “Mojica estara ante la UD las Palmas” y el subtitulo dice “El colombiano trabajé con
normalidad junto a sus companeros durante la sesidon de este viernes”, de tal manera que
vemos como el subtitulo de la noticia tiene relacion con el titulo de ésta. Otro ejemplo seria
este, el cual el titulo dice “Duelo de serios candidatos” y el subtitulo dice “Dos de los colideres
de la tabla se miden en Zorrilla en un partido que se prevé apasionante”, por lo que vemos
claramente como titulo y subtitulo estan relacionados, ambos nos hablan de los candidatos al
liderazgo de la tabla. Y otro ejemplo seria éste, el cual el titulo dice “Podoactiva pasa revista
a los pies de los jugadores” y el subtitulo dice “la empresa lider en podologia deportiva realizd
este viernes estudios biomecanicos a los jugadores”, de tal manera que vemos como el
subtitulo de la noticia tiene relacidn con el titulo de ésta, ya que el titulo y el subtitulo nos
hablan de que una empresa de podologia, concretamente Podoactiva ha hecho una revision a
los pies de los jugadores.

Vemos como durante el texto hay uso de negritas para decir al lector que eso es importante.
Algunos ejemplos del ese uso de negrita en el texto son: “Mojica estara disponible ante la

”n u

Union Deportiva las Palmas”, “...Dani Hernandez, ya reincorporado tras la concentracion con la
seleccidn venezolana”, “...este sdbado a puerta cerrada a partir de las 11,00 horas en el Estadio
José Zorrilla”, “El técnico catalan espera que los suyos se reencuentren con la victoria tras dos
empates...”,”Rubi mira el vestuario y le gusta lo que ve” , “Rubi desveld que ante el Sabadell se

”

produjo el mayor desgate fisico de la temporada...”, “Con el fin de potenciar el contenido

multimedia y de que los aficionados puedan conocer mejor a los jugadores del primer equipo
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blanquivioleta, sobre todo desde su lado mas humano, relavalladolid.es ofrecera
periddicamente entrevistas personales en video con los futbolistas” y “Para conocer un poco
mejor a Javi Varas, pincha aqui.” A parte de resaltar partes del texto en negrita, se va a
resaltar el titulo en morado, acorde con los colores del equipo.

Se van a usar parrafos cortos de no mas de seis lineas cada pdrrafo, para que asi estos puedan
ser comprendidos facilmente.

Ademas esta incluyendo en el mensaje algo que al receptor lo identifica con el mensaje ya que
esta hablando de algo que tiene que ver con el equipo del lector, y por lo tanto, es algo que le
interesa.

e Maxima de “no se imponga” de Lakkof

Como ya hemos dicho anteriormente para que un intercambio comunicativo sea cortés no se
debe imponer, por lo tanto el emisor ni el receptor pueden obligar al otro hacer algo de forma
directa. Por lo tanto, para evitar o disminuir cualquier imposicién hacia el otro, se va hacer de
forma indirecta, pidiendo permiso etc.

En este caso al lector no se le estd imponiendo nada, ya que solo le estamos informando sobre
una noticia, en este caso son varias las noticias de las cuales se estd informando. Algunos
ejemplos son las siguientes: se esta informando sobre el partido que se va a disputar en el
Estadio José Zorrilla entre el Pucela y la UD las Palmas. También se esta informando de que
dos jugadores de la plantilla, Bergdich y Mojica han estado ausentes en el entrenamiento
debido a unas molestias y han tenido que pasar por la enfermeria. Otra cosa de la que se esta
informando es sobre lo que André Leao uno de los jugadores del equipo dijo sobre el partido
que el Real Valladolid va a disputar ante la UD las Palmas. Por lo tanto, al no estar imponiendo
al lector a hacer algo, si se esta haciendo uso de la cortesia.

e Madaxima “de opciones” de Lakkof

Como ya hemos dicho anteriormente para que un intercambio comunicativo sea cortés se
debe dar opciones para que no se produzca rechazo por parte del receptor.

En este caso vemos como al receptor no se le da opciones para que este pueda elegir, pero
aunque no se le dé opciones de elegir al receptor tampoco se le esta imponiendo nada ya que
Unicamente estd contando una informacién, y por lo tanto no se producird rechazo por parte
del receptor. En consecuencia, al no dar opciones al receptor, no hay uso de la cortesia.

e Maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof
Como hemos comentado anteriormente para que un intercambio comunicativo sea cortés

tenemos que hacer que el receptor se sienta bien, por lo tanto se intenta ser amable, que el
receptor se sienta comodo, a gusto, que nos interesamos por él etc.
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En este caso vemos como el emisor se preocupa, se interesa por el receptor ya que le cuenta al
receptor informacién que a este le interesa. Ademds de contar la informaciéon de forma
optimista y con emociones positivas, que eso van hacer sentir bien al receptor. Un ejemplo de
esto seria cuando dice “El Pucela quiere reivindicarse” o “Que la aficion sonria”.

e Elgrado de cortesia que hay segtin las maximas de Leech

Para medir el grado de cortesia segln Leech son tres las maximas que hay: coste- beneficio,
direccionalidad- intencionalidad y opcionalidad.

En este caso segln el coste- beneficio serian actos corteses ya que no tiene coste ni beneficio
para el emisor y el receptor ya que nos estd informando sobre una noticia.

Segln la intencionalidad - direccionalidad serian actos corteses ya que Unicamente esta
informando y este tipo de actos son considerados corteses.

Segln la opcionalidad serian actos descorteses ya que al receptor no se le estan dando
opciones de elegir. Aunque habria un acto que si que seria considerado cortés porque da la
opcidn de ver el video de la entrevista o no. Lo vemos cuando dice: “Para conocer un poco
mejor a Javi Varas, pincha aqui”

. Los actos lingiiisticos segun Leech

Los actos lingliisticos segun Leech pueden ser sociables, indiferentes, competitivos, y
conflictivos.

En este caso se estd usando un acto indiferente, ya que se trata de una serie de noticia que
nos estan informando de diferentes cosas. Algunas cosas de las que nos informan son las
siguientes: de la vuelta de un jugador tras su lesion, sobre el partido que van a disputar dos
de los tres colideres de Segunda Divisién en el Estadio José Zorrilla, sobre lo que Rubi,
entrenador del Real Valladolid opina de cdmo esta su equipo, y de lo que quiere hacer contra
las Palmas, sobre Podoactiva una empresa podoldgica deportiva, la cual ha llevado a cabo unos
estudios biomecanicos a los jugadores, etc. Este tipo de actos no tienen ni coste ni beneficio
para emisor y receptor.

e El grado de cortesia segun el nivel de formalidad comunicativa.

Como ya hemos comentado antes segun el nivel de formalidad comunicativa se van a
diferenciar dos tipos de cortesia la relativa y la absoluta.

La relativa tiene depende de la situacidn del emisor y receptor y en este caso emisor lo que
pretende es reducir las diferencias que pueda haber entre ambos y conseguir empatia,
cercania con el publico, y para ello cuentan la informacién de forma optimista y con emociones
positivas.
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La absoluta tiene que ver con si un acto es considerado cortés o descortés. En este caso, al
estar solamente informando seria considerado un acto cortés, ya que este tipo de actos son
considerados corteses.

e Actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores.

Como ya hemos comentado los actos que ponen en peligro la imagen publica de los
interlocutores son los actos que amenazan la imagen negativa de quien los realiza, actos que
amenazan la imagen positiva de quien los realiza, los actos que amenazan la imagen negativa
del otro, y los actos que amenazan la imagen positiva del otro.

En este caso seria un acto que amenaza la imagen negativa de quien los realiza ya que quien
en este caso lo realiza se estd comprometiendo a informar al publico sobre todo lo relacionado
con el Real Valladolid, ya sean jugadores, cuerpo técnico...

e Sifavorece la imagen social que proyecta.

Como bien hemos dicho antes la cortesia lo que pretende es mejorar la imagen del producto,
marca o servicio, y para ello se suele relacionar con valores que son considerados socialmente.

En este caso las noticias las relacionan con valores relacionados con el deporte como son el
esfuerzo, la superacidn, el progreso, el ganar etc. Y lo podemos ver cuando nos dice “El Pucela
quiere reivindicarse”, esto lo estd relacionando con el valor de ganar “Mojica estara ante la
UD las Palmas”, esto lo esta relacionando con el valor de superacién, progreso, esfuerzo para
volver a competir.

e Lacortesia negativa y positiva.

Como ya hemos dicho antes la cortesia negativa se utiliza para disminuir la amenaza o
imposicién de algunos actos. Y la cortesia positiva busca crear una relacién positiva entre los
interlocutores.

En este caso estaria usando la cortesia positiva ya que lo busca es crear una relacién positiva
entre los interlocutores informando al receptor sobre todo lo relacionado con el club, ya sean
jugadores, cuerpo técnico...

e Uso de la racionalidad para llegar al publico.
La racionalidad como ya dijimos anteriormente se usa para llegar al publico apelando a la parte

racional de éste. La racionalidad se usa en la publicidad informativa y denotativa, la cual nos
informa sobre el producto, marca o servicio.
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En este caso si estd usando la racionalidad para llegar al publico ya que se trata de una
comunicaciéon informativa y denotativa, la cual nos estd informando sobre el Real Valladolid,
informandonos de los jugadores, de lo que piensa el entrenador antes de disputar el partido
ante las Palmas etc.

e Los adjetivos que se usan.

Como hemos dicho anteriormente el adjetivo es una palabra que acompafia a un sustantivo
para expresar una propiedad o cualidad de éste, y se coloca delante o después del sustantivo
al que acompafia, con el que coincide en género y nimero.

Los adjetivos pueden ser calificativos, demostrativos, explicativos, numerales, posesivos,
determinativos.

En este caso los adjetivos que encontramos son los siguientes:

1. Calificativos: “colombiano” que esta dos veces, “magnética” que esta dos veces y

” «u

acompana a “resonancia”, “venezolana” que acompafia a “selecciéon” y “cerrada” que

” u

esta tres veces y acompafia a “puerta”, “ansiado” que acompana a “ascenso”

n o«

“blanquivioleta” que aparece tres vecesy acompana a “coliseo”, “actualidad” y
“aficionados”, “buenas” que aparece dos veces y acompafia a “individualidades” y a

n u n u

“sensaciones”, “animico” que acompafia a “refuerzo”, “goleadora” que acompafia a
“sequia” “defensiva” que acompana a “solidad”, “defensivo” que acompana a “vista”,
“cataldn” que acompaiia a “técnico”, “biomecanicos” que aparece dos vecesy

n u ”u

acompafia a “estudios”, “técnico” que acompafa a “cuerpo”, “virtua

|H

que acompaiia
a “molde”, “tecnolégicos” que acompafia a “avances” y “blanquivioletas” que
acompaia a “abonados”, “lateral” que acompaiia a “ligamento” ,“buen” que

i

acompafia a “bloque” ,“pesadas” que acompana a “piernas” y “muy buena” que
acompafia a “oportunidad”, “personales” que es un adjetivo calificativo que aparece

Ill

dos veces y acompanfia a “entrevistas” y “regional” que acompafa a “televisiéon”.

2. Demostrativos: “este” que esta nueve veces y dos de ellas acompafa a “viernes” otra
a “martes”, otra a “miércoles” otra a “jueves” otra a “sdbado”, otra a “tipo” y dos a
“domingo”.

3. Numerales: “dos” aparece siete veces y acompaian a “colideres” a “choques”,

” u ”n u,

“partes”, “empates” y “cita”, “tres” que aparece dos veces y acompafia también a

“colideres”, “Segunda” que aparece dos veces y acompafia a “Division” “Primera” que

aparece tres veces y dos de ellas acompafia a “plantilla” y otra acompafia a “Division”,
n u

“Ultima” que acompanan a “cita”, “primer” que acompanfa a “clasificado”, y “Ultimo”
gue acompafia a “partido”.

4. Comparativos: “mejor” que aparece siete veces una acompafiando a “defensa” a
“ataque” a “equipo”, a “liga”, a “lado”, a “jugadores” y a “Javi Varas”
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En cuanto a los adjetivos la mayoria de ellos son adjetivos apreciativos, por lo tanto hay uso de
cortesia positiva, ya que esta se transmite a través del afecto o simpatia al receptor, haciendo
gue éste se sienta bien.

e Conclusion de la comunicacidon informativa

Después de haber analizado la cortesia de la comunicacion informativa se llega a las siguientes
conclusiones:

En cuanto a las maneras de referirse al club, a los jugadores y al entrenador la mayoria de las
veces para referirse a los jugadores van a usar sdlo el apellido, el nombre y apellido, sélo el
nombre y la nacionalidad. Para referirse al entrenador la mayoria de las veces van a usar su

o
|

apodo “Rubi”. Y para referirse al club la mayoria de las veces van a usar el nombre del equipo:

Real Valladolid, el adjetivo blanquivioleta o el nombre de Pucela.

En cuanto a la claridad y brevedad vemos como siempre se recurre al recurso cortés de la
claridad para que el mensaje llegue facilmente a la mente del consumidor, y la mayoria de las
veces esta claridad va acompanada de la brevedad ya que va a usar pdrrafos cortos para que el
mensaje sea comprendido rapidamente por el receptor.

En cuanto a las formas de llamar la atencidn del publico las mas usadas son el incluir subtitulos
acordes con el tema, el uso de negritas para decir al lector lo que es importante, el uso de
parrafos cortos e incluir algo que al receptor lo identifique con el mensaje.

En cuanto a la maxima de “no se imponga” de Lakkof vemos como se usa, ya que al estar
informando sobre una noticia, no se esta imponiendo, y por lo tanto al no imponer se esta
haciendo uso de la cortesia.

En cuanto a la maxima “de opciones” de Lakkof en todas ellas vemos como no se va a dar
opciones de elegir al receptor, pero aunque no se le dé opciones de elegir al receptor tampoco
se le estd imponiendo nada ya que Unicamente esta contando una noticia, y por lo tanto no se
producird rechazo por parte del receptor. En consecuencia, al no dar opciones al receptor, no
hay uso de la cortesia.

En cuanto a la maxima “haga que el receptor se sienta bien” de Lakkof vemos como el emisor
se preocupa, se interesa por el receptor ya que le cuenta al receptor informacidn que a este le
interesa. Ademas de contar la informacién de forma optimista y con emociones positivas. Por,
lo tanto vemos como estd haciendo uso de la cortesia.

En cuanto al grado de cortesia que hay segun las maximas de Leech vemos como segun el
coste-beneficio todos son considerados actos corteses ya que no tiene coste ni beneficio para
el emisor y el receptor ya que nos esta informando sobre una noticia.

Segun la intencionalidad - direccionalidad son considerados actos corteses ya que Unicamente
estd informando y este tipo de actos son considerados corteses.
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Segln la opcionalidad seria un acto descortés ya que al receptor no se le estan dando opciones
de elegir. Aunque habria un acto que si que seria considerado cortés porque da la opcion de
ver el video de la entrevista o no.

En cuanto a los actos lingliisticos segiin Leech todos actos son indiferentes, ya que se trata de
noticias que nos informan sobre el club o los jugadores.

En cuanto a la cortesia absoluta todos son considerados actos corteses ya que todos ellos nos
estdn informando sobre el club o los jugadores.

En cuanto a los actos que ponen en peligro la imagen publica de los interlocutores todos van a
amenazar la imagen negativa de quien los realiza ya que quien en este caso lo realiza se estd
comprometiendo a informar al publico sobre el Real Valladolid.

En cuanto a si favorece la imagen social que proyecta vemos como las noticias las relacionan
con valores relacionados con el deporte como son el esfuerzo, la superacién, el progreso, el
ganar etc.

En cuanto a la cortesia negativa y positiva todos actos van a usar la cortesia positiva ya que
todos ellos buscan crear una relacién positiva entre los interlocutores informado al publico
sobre el Real Valladolid o los jugadores.

En cuanto al uso de la racionalidad para llegar al publico apelando la parte racional de éste,
todos la van a usar ya que usan un lenguaje connotativo y no recurre a la emocién para
persuadir al receptor.

En cuanto a los adjetivos la mayoria de ellos son adjetivos apreciativos, por lo tanto hay uso de

cortesia positiva, ya que esta se transmite a través del afecto o simpatia al receptor, haciendo
que éste se sienta bien.
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CONCLUSIONES

Tras haber analizado como se usa la cortesia en la comunicacién persuasiva y como se usa la
cortesia en la comunicacién informativa, he visto que aunque no se use de la misma manera, si
de forma similar. Por lo tanto, entre ambas va a ver una serie de similitudes y de diferencias.

Las similitudes que tienen ambas comunicaciones son:

Tanto la comunicacién persuasiva como la informativa van a recurrir al recurso cortés de la
claridad, algo fundamental para que un mensaje sea eficaz. Ademas de recurrir a la brevedad
para que el mensaje sea comprendido rapidamente por el publico al que se dirige.

Tanto la comunicacidn persuasiva como la informativa van a recurrir a la maxima de “no se
imponga” de Lakkof, por lo tanto, ambas comunicaciones estan haciendo uso de la cortesia.

Tanto la comunicacién persuasiva como la informativa en relacidn al grado de cortesia segun el
nivel de formalidad comunicativa en cuanto a la cortesia absoluta, los actos son considerados
corteses.

Tanto la comunicacién persuasiva como la informativa en relacién con los actos que ponen en
peligro la imagen publica de los interlocutores van a amenazar la imagen negativa de quien los
realiza.

Tanto la comunicacion persuasiva como la informativa van a usar la cortesia positiva buscando
crear una relacion positiva entre los interlocutores.

Tanto la comunicacion persuasiva como la informativa va a intentar mejorar su imagen
asociandola a valores considerados socialmente, en este caso con valores relacionados con el
deporte.

Las diferencias que tienen ambas comunicaciones son:

La comunicacidn persuasiva para llamar la atencidn del publico va a usar el lenguaje afectivo,
va a incluir algo que lo identifique con el mensaje, el uso de verbos impersonales y en
imperativo, el uso de la oracidn exclamativa, de la oracién interrogativa y comunicar algo
novedoso para el receptor. Mientras que la comunicacidn informativa para llamar la atencién
del publico va a incluir subtitulos acordes con el tema, el uso de negritas para decir al lector lo
que es importante, el uso de parrafos cortos e incluir algo que lo identifique con el mensaje.

La comunicacién persuasiva si va a recurrir a las maxima “de opciones” de Lakkof, por lo tanto,
esta haciendo uso de la cortesia. Sin embargo, la comunicacién informativa no va a recurrir a la
maxima “de opciones” de Lakkof, por lo tanto, no esta haciendo uso de la cortesia.

En la comunicacion persuasiva los actos linglisticos seglin Leech que se van a usar son los
actos sociables y en la comunicacién informativa los actos indiferentes.

42



La comunicacidn persuasiva en cuanto a los actos que ponen en peligro la imagen publica de
los interlocutores aparte de amenazar la imagen negativa de quien los realiza, va amenazar la
imagen negativa del otro, mientras que en la informativa sélo se va amenazar la imagen
negativa de quien los realiza.

La comunicacién persuasiva a va recurrir a una comunicacidon connotativa que usa en lenguaje
emocional para comunicar y llegar al receptor. Mientras que la comunicacidn informativa va a
usar la racionalidad para apelar al publico usando un lenguaje denotativo.

En definitiva, aunque en la comunicacidn persuasiva e informativa la cortesia no se usa de la
misma manera, sino que tiene diferencias y similitudes, la cortesia es fundamental para que en
un intercambio comunicativo haya éxito. Para ello el emisor no solo tiene que tener en cuenta
sus objetivos, sino también los del receptor.
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Anexo |. Figuras analizadas en el corpus

Figuras seccion taquilla: abonos 2014/2015 (Seccidn persuasiva)

& ESTE ANO TOCA

Cuando tienes por delante un reto tan importante como volver a Primera, no valen las media:
tintas.

Por eso, este ano, tanto el Club como los aficionados tenemos que darlo todo por el Real
Valladolid.

Por nuestra parte hemos tomado una serie de decisiones para asegurarnos de que seguimos
Unico camino posible: el de vuelta a Primera.

Hemos reforzado el equipo deportivo, tenemos un nuevo entrenador y hemos creado los
Encueniros con la Aficion, entre ofras muchas cosas.

Ahora te tocaa ti
jAbonate y apoya al Real Valladolid!

Figura . Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid.

TOCA SENTIRSE ORGULLOSO

i

Figura Il. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid.
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TOCA DAR LA CARA
TOCA EMPEZAR DE CERD
NER EL CLUB A FLOTE -

= IBCATUCHAR POR L0-QUE QUEREMOS

TOCA APOYAR AL NUEVO ENTRENADOR
TOCA JUGAR Y SER VALIENTES

TOCA APOSTAR POR LA CANTERA
TOCA CONFIAR

TOCA GANAR

TOCA RECUPERAR LA ILUSION

TOCA DISFRUTAR DEL FUTBOL A BUEN PRECID

'™ MAOEH HIER 7018

Figura Ill. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid.

IEMP“HABA Y si te abonas este afio y volvemos a

Primera, te mantenemos el precio de
tu abono para la siguiente temporada.

Figura IV. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid.

GUIVES TUS COLORES? iRemistrate y se el primero en enterarte de todo!

Figura V. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid.



Pago y financiacion sin intereses

SIN PREOCUPARTE DE LA FINANCIACION

° Sabadell

Tan solo tienes que abrir una Cuenta Expansion del Banco
Sabadell que ofrece, entre otras, |as siguientes ventajas:

a través de la tarjeta de crédito gratuita
y personalizable asociada a la cuenta.

de administraciéon
y mantenimiento de la cuenta.

domésticos domiciliados (hasta 20€/mes).

Figura VI. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid

Periodo incentivado

iTu abono puede salirte gratis!
Sirenuevas tu camné o te das de alta antes del 15 de julio participards en el sorteo de 25 abonos gratis para la temporada
2014/2015.

Figura VII. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid.
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Figuras seccion noticias: actualidad (seccién informativa)

Mojica estara ante la UD Las Palmas

El colombiano trabajo con normalidad junto a sus companeros durante la sesion de este
viernes

Viernes, 21 de Noviembre de 2014 - 13:47 Compartir en:

Mojica estara disponible ante la Union Deportiva Las Palmas. Tras pasar la semana entre algodones y después de
que una resonancia magnética confirmara el diagnostico inicial, el colombiano frabajé con normalidad junto a sus
compaiieros durante la sesion de este viemes. También lo hizo Dani Hernandez, ya reincorporado tras su
concentracion con la seleccion venezolana.

El proximo entrenamiento se celebrara este sabado a puerta cerrada a partir de las 11,00 horas en el Estadio José
Zorrilla.
Figura VIII. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid

Duelo de serios candidatos

Dos de los colideres de la tabla se miden en Zorrilla en un partido que se prevé apasionante

Sabado, 22 de Noviembre de 2014 - 12:50 Compartir en:

Dos de los tres colideres de la tabla de la Segunda Division se ven las caras este domingo (12,00 horas) en el
Estadio José Zorrilla. Dos de los serios candidatos para conseguir el ansiado ascenso al final de la temporada
miden sus fuerzas en un partido que se prevé apasionante y que pondrd a prueba, una vez mas, el fondo de armario de
un Real Valladolid que presentaré varias bajas. Roger, Rueda y Alfaro, lesionados, no podran vestirse de corto ante el
conjunte dirigido por Paco Herrera, méxima goleador y uno de los menos goleados de la categoria. La buena noticia es
que Rubi ha podido recuperar a Mojica y Bergdich, entre algodones durante toda la semana.

La mejor defensa buscara neutralizar al mejor ataque y, por supuesto, prolongar una temporada la maldicion
grancanaria en Zorrilla. En 17 encuentros ligueros, la Unidn Deportiva Las Palmas ha firmado un demoledor balance de
16 derrotas y un empate. La Gltima vez que los islefios visitaron el coliseo blanquivioleta fue en la campaiia 201112, la
del ascensa con Djukic, e hincaron la rodilla (2-1) gracias a un gol de Oscar con el escudo en el minuto 93.

Pero, como es sabido, cada partido es una historia. Después de quedarse a las puertas, y nunca mejor dicho, de la
Primera Division la pasada campafia, los canarios han sabido reforzar su plantilla y han comenzado con buenas
sensaciones el presente curso. Lo que pase en Zorilla este domingo no serd definitiva, por supuesto, pero si supondra
un importante refuerzo animico para el vencedor.

El Pucela sigue en lo mas alto después de sumar dos empates sin goles en sus dos salidas consecutivas a
Miranda de Ebro y a Sabadell. Dos cheques con dos partes buenas en los que la falta de punteria castigé a los
blanquivicleta. La intencidn del vestuario es romper la sequia goleadora, dar un pufietazo en la mesa y derrofar a un rival
directo. “Hay ganas de ganar y reivindicarse”, resumia Rubi.

Figura IX. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid
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El Pucela quiere reivindicarse

Rubi espera que su equipo sea capaz de imponer su idea de juego y mantener la solidad
defensiva

Viernes, 21 de Noviembre de 2014 - 13:38 Compartir en:

‘Hay muchas ganas de ganar, de reivindicarnos”. Rubi mira al vestuario y le gusta lo que ve. Sus jugadores estan
preparados para afrontar el importante partido de este domingo ante la Unidn Deportiva Las Palmas, colider de la tabla
junto al Girona y a los propios blanquivioleta.

"Es un duelo de equipos al més alto nivel. Ellos ferman un conjunto que también ha cogido rapidamente la idea de su
cuerpo técnico, un conjunto que ataca con muchos y variados argumentos y que es solido desde el punto de vista
defensivo. El que pierda quedard tocado a corto plazo”, explico.

El tecnico catalan espera que los suyos se reencuentren con la victoria tras dos empates a domicilio y que se
engrase la maguinana. *Cuando lo consigamos seremos serios aspirantes a todo”. Rubi desvelo que ante el Sabadell
se produjo el mayor desgaste fisico de la temporada, con 114 kildmetros recorridos.

Por ultimo, el entrenador confirmé que tanto Bergdich como Mojica estan en condiciones de entrar en la
convocatoria ante los grancanarios.

Figura X. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid

Podoactiva pasa revista a los pies de los
futbolistas

La empresa lider en podologia deportiva realizd este viernes los estudios biomecanicos a los
jugadores

Viernes, 21 de Noviembre de 2014 - 11:19 Compartir en:

La empresa Podoactiva, lider en Podologia Deportiva, desplazo este viernes al Estadio José Zormrilla su equipo
téenico y humano para realizar los estudios biomecanicos a los jugadores, mediante los cuales se evalia la forma
de pisar de cada jugador y, a partir de ahi, mediante una tecnologia patentada a nivel mundial (30 Scan Sport
Podoactiva), obtener un molde virtual del pie para posteriormente disefiar y fabricar robotizadamente las plantillas que
usardn los futbelistas del Real Valladolid esta temporada.

La Clinica del Dolor Neuromuscular - Podoactiva colabora con el servicio médico del Club desde hace cuatro
temporadas y desde entonces la relacion ha sido plenamente satisfactona para los futbolistas, que son los grandes
beneficiados de los avances tecnoldgicos en esta materia.

En la actualidad, Podoactiva trabaja para mas de 1.000 deportistas de élite. Es la empresa responsable del servicio
de podologia y biomecdnica de la Seleccion Espafiola de Fitbol, Sanitas-Real Madrid, Atlético de Madrid, Federacidn
Espafiola de Aflefismo, etc.

La sede central de Podoactiva estd ubicada en el Parque Tecnoldgico Walga de Huesca y es una de las mayores
infraestructuras de Europa en su campo. Ademas, dispone de mas de 70 clinicas distribuidas por todo el territorio
nacional.

La Clinica del Dolor Neuromuscular — Podoactiva tiene su sede en la calle Platerias, 3 - 1° Dcha (Telf: 983 345 083),
donde, merced al acuerdo de colaboracion con el Real Valladolid, fodos los abonados blanguivicleta podran acceder a
sus servicios pedoldgicos con precios preferentes.

Figura XI. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid



Bergdich, con el grupo

El franco-marroqui completd la sesion de entrenamiento celebrada este jueves en los Anexos

Jueves, 20 de Noviembre de 2014 - 14:04 Compartir en:

La primera plantilla del Real Valladolid se ejercitd este jueves en los Anexos al Esfadio José Zormilla con la principal
novedad de Bergdich, quien completd la sesion junto con sus companeros. Mojica fue sometido a una resonancia
magneética para confirmar el diagnostico de su lesion y trabajo sobre el cesped al margen del grupo.

El proximo entrenamiento se celebrara este viernes a puerta cerrada a partir de las 11,00 horas en los Anexos al
Estadio José Zorrlla. A las 13,15 horas, Rubi comparecerd en sala de prensa.

Figura XIl. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid

Que la aficion sonria

André Leao considera que el duelo ante los islenos sera "dificil", aunque el vestuario esta
"muy metido" con la intencidn de conseguir una victoria

Jueves, 20 de Maviembre de 2014 - 13:47 Compartir en:

André Leao comparecid este jueves en la sala de prensa del Estadio José Zorrila para analizar la actualidad
blanquivicleta antes del imporante compromiso ante la Unién Deportiva Las Palmas. “Siempre afrontamos los choques
con la intencion de ganar y este partido no es diferente. Sera dificil, pero jugamos en casa y queremos regalarle
una victoria a la aficion. Estamos muy metidos para poder ganar este partido”.

El medio centro portugués destaco la calidad de los jugadores grancanarios y el buen blogue que forman.
Asimismo, reconocio estar a gusto con cualquiera de sus parejas de baile. “Me encuentro igual de cdmodo con
Timor, Alvaro Rubio y Sastre. FI enfrenador hace cambios en funcion de lo que requiere cada partido. Mosotros
trabajamos igual y estamos concentrados con la intencidn de ayudar al equipa”

André Leao destaco que, aunque el eguipc no haya marcado en las dos dlimas citas, si ha contado con
oportunidades.

Figura Xlll. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid

Bergdich y Mojica, en la enfermeria

Ambos jugadores estuvieron este miércoles en manos de los fisioterapeutas

Migrcoles, 19 de Moviembre de 2014 - 1411 Compartir en:

La primera plantilla del Real Valladolid se ejercitd este migrcoles en los Anexos al Estadio José Zorlla con las ausencias
ya consabidas de Alfaro, Rueda, Roger y Dani Hemandez, quien cayd con Venezuela en el amistoso ante Bolivia (3-2). A&
la lista de ausentes se unieron Bergdich, renqueante por un fuerte golpe durante el entrenamiento de este
martes, y Mojica, con una distension en el ligamento lateral interno de su tobillo izquierdo que le hace ser duda
para el encuentro de este domingo ante la Unién Deportiva Las Palmas.

El praximo entrenamiento se celebrard este jueves a puerta cerrada a partir de las 11,00 horas en los Anexos al

Febedie leof Follia

Figura XIV. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid
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Un partido para disfrutar

Oscar califica a la Union Deportiva Las Palmas como “el mejor equipo de la categoria” junto
al Real Valladolid

Miércoles, 19 de Noviembre de 2014 - 13:36 Compartir en:

El del domingo es un partido de los gue gusta jugar especialmente. Enfrente estard el actual primer clasificado de la
Segunda Divisian, el colider de |a tabla junto a Girona y Real Valladolid. Un equipo con buenas individualidades y un
buen bloque, “el mejor de la Liga” junto con el Pucela, segin aseguré Oscar este miércoles en sala de prensa.

“Tienen muchas cosas. Personalmente prefiero enfrentarme a este tipo de conjuntos, que quieren jugar y que te
tratan de td a tu" explicé el salmanting.

El diez reconocid la falta de gol en los (limos partidos y su sensacién de *piernas pesadas”, aunque quiso ver la botella
medio llena, como no puede ser de otra manera con solo una derrota en quince partidos oficiales. “Tenemos una
oportunidad muy buena este domingo. Si ganamos seria muy impaortante”.

Figura XV. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid

Conoce mejor a...

realvalladolid.es ofrecera periddicamente entrevistas personales en video con los jugadores
para que la aficion pueda conocer mejor su lado mas humano

Miércoles, 19 de Noviembre de 2014 - 12:45 Compartir en:

Con el fin de potenciar sus contenidos multimedia y de que los aficionados puedan conocer mejor a los
jugadores del primer blanquivioleta, sobre todo desde su lado mas humano, realvalladolides ofrecera
periodicamente entrevistas personales en video con los futbolistas.

Estas enfrevistas seran realizadas por la periodista Sara Campillo y gracias a la produccion de Radio Television de
Castilla y Ledn. Todo ello en virtud del convenio de colaboracion por el cual la television regional es el proveedor oficial
de los contenidos audiovisuales de realvalladolid es y sus redes sociales, como las ruedas de prensa diarias de los
jugadores y de Rubi (previa y posterior a los partidos), los resimenes de los partidos del filial y los comentarios
posteriores de Rubén de la Barrera, y la cobertura de todos los eventos extraordinanos relacionados con el Club y la
Fundacion Real Valladolid.

El primer protagonista de “Conoce mejor a..." es el portero del Real Valladolid, el hombre de moda entre los aficionados
blanguivioleta gracias a sus brillantes intervenciones en los (ltimos partidos, en los que fue elegide “Jugador Cuatro
Rayas™. Para conocer un poco mejor a Javi Varas, pincha aqui.

Figura XVI. Captura de pantalla de la pagina web del Real Valladolid



