La autorreferencia en los informativos de
television: estrategias promocionales en
los noticiarios espafioles

Marina SANTIN DURAN
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid
marina.santin@urjc.es

Recibido: 19/04/2012
Aceptado: 19/11/2012

Resumen

Los mensajes autorreferenciales se han convertido en una constante en los informativos de las principa-
les cadenas de television espaiiolas (La 1, Tele 5 y Antena 3). Esta practica autorreferencial pone de ma-
nifiesto que los espacios informativos no quedan salvaguardados de las practicas autopromocionales y
las estrategias transmedia que llevan a cabo los principales operadores. En este articulo describimos esos
mensajes autorreferenciales, analizamos los objetivos prioritarios perseguidos por las cadenas con su
emision, a la vez que denunciamos una actividad promocional enmascarada de noticia que ha contami-
nado los informativos de television.
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Self-Reference in Television Newscasts:
Promotional Strategies in the Spanish Newscasts

Abstract

Self-reference messages have become common in the main Spanish television networks (La 1, Tele 5, and
Antena 3). The use of the self-reference practice makes clear that the television newscasts are not free
from the auto-promotion and media strategies that main networks perform. In this article, the self-refer-
ence messages are described, and the main objectives targeted by networks by broadcasting them are an-
alyzed. Moreover, we report the presence of news hiding self-promotion that has contaminated television
newscasts.
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1. Introduccion

La liberalizacion del sector audiovisual a finales de la década de los ochenta y el con-
secuente nacimiento de la television privada en Espaiia conllevo el desarrollo de un sis-
tema audiovisual en competencia. Una competencia que desde los afios noventa no ha
hecho mas que incrementarse con el desarrollo de nuevos soportes, la concesion de nue-
vas licencias o la implantacion de la television digital terrestre que ha ampliado consi-
derablemente la oferta audiovisual. Esa multiplicidad de canales obliga a los operadores
a diferenciarse de las demas cadenas de la competencia e intentar ofertar contenidos
atractivos que mantengan a la audiencia habitual y atraigan a nuevos espectadores.
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La via mas utilizada para ello son las autopromociones en las que las cadenas citan
a los espectadores para ver otras emisiones que ocupan un lugar sefialado en sus pro-
gramaciones. Un mecanismo de publicitar sus programas e incentivar su consumo a
través de sus propios canales frente a los programas de la competencia que llega a
convertir al canal -afirma Antonio Baraybar (2006: 159)- en el mayor anunciante a lo
largo del afio en la propia cadena de television. Segun los datos recogidos por la con-
sultora InfoAdex en 2010, las cadenas invirtieron en autopromocion un tercio (36%)
del tiempo que dedican a publicidad.

Esos espacios dedicados a la autopromocion llevaron a Espafia en 2008 ante el Tri-
bunal de Justicia Europeo por incumplimiento de la Directiva Europea de Television
sin Fronteras. Si bien la normativa europea limita a doce minutos la publicidad por
hora que, como maximo, pueden emitir los operadores, la legislacion espafiola afiadio
ocho minutos mas por hora para la autopromocion y fueron justamente esos ocho mi-
nutos de mas de mensajes publicitarios propios el motivo de disputa que Espaiia man-
tuvo con las autoridades europeas.

Al margen del conflicto legal sefialado creemos que la presencia de mensajes au-
topublicitarios encierra todavia mas polémica o puede ser mas grave pues la autopro-
mocion no solo esta presente en las denominadas en el argot televisivo como promos
sino que también se manifiesta de manera menos obvia en los contenidos de los dife-
rentes programas. De hecho, como han constatado De Lara et al (2011: 17), los mi-
nutos de autorreferencia localizados dentro de los bloques de contenidos editoriales
son mayores que los que visionamos fuera de ellos, en los bloques publicitarios.

El hecho de que la television utilice su programacion, sus personajes y sus anéc-
dotas para su propio discurso es una de las caracteristicas de la actual era televisiva
que se caracteriza por la autorreferencialidad y por crear un universo propio en el que
constantemente se refiere a los acontecimientos que se generan en su entorno. “Diri-
ase que la neotelevision logra su propia identidad y legitimacion en la medida en que
se exhibe a si misma y fundamenta la singularidad de su discurso en el atractivo que
se le supone a su propio mundo” (Sanchez-Noriega, 1999).

Ahora bien, hay que considerar que en su discurso televisivo la cadena de televi-
sion no solo se exhibe y se publicita a si misma, sino que también se refiere a los me-
dios de su grupo empresarial, referencias que cobran mayor importancia en un
escenario con un alto indice de concentracidon. Asi pues en la busqueda de los deno-
minados “beneficios de las estrategias promocionales cruzadas” (Gershon, 2000: 81)
el medio nos redirigen a otros canales y filiales del grupo. Aspecto éste que los tlti-
mos acuerdos audiovisuales en el mercado espafiol -la compra por parte de Tele 5 de
Cuatro y el matrimonio de Antena 3 y la Sexta- han podido agudizar.

En este trabajo abordamos este fendmeno de la autorreferencia circunscrito a la
actividad periodistica que se desarrolla en la television y mas concretamente en los
programas informativos. Creemos que esos espacios informativos son relativamente
breves en comparacion al tiempo que dedican los operadores al entretenimiento y que
deben quedar salvaguardados de las practicas publicitarias y autopromocionales, pues
un principio fundamental que rige la actividad periodistica sefiala la obligacion de se-
parar los contenidos publicitarios de los estrictamente informativos.
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2. Marco tedrico

En el ambito de la comunicacion la autorreferencia ha sido entendida en un sentido
amplio para referirse al hecho de abordar asuntos relativos a la comunicacion y a los
medios en general. Asi, uno de los mas destacados tedricos de la comunicacion, Mauro
Wolf, se refirio en uno de sus articulos a la autorreferencia para considerarla una prac-
tica habitual en los informativos nocturnos en los que se suelen anticipar las noticias
que aparecen en las primeras paginas de los rotativos del dia siguiente. Segiin Wolf
(1997) se trata de “un ejemplo de valores noticia que fijan la mirada en si mismos, lle-
vando a la exasperacion la autorreferencialidad del periodismo”. Un sintoma, segiin
el citado tedrico, de un periodismo que siempre estd dispuesto a hablar sobre si mismo.

Desde esa perspectiva de analisis el campo de estudio de la autorreferencia me-
diatica o metacomunicacion tiene ya gran recorrido. Prioritariamente las investiga-
ciones (Santin, 2006, 2007, 2009; Lozano, Pifiuel y Gaitan, 2010, De Lara, 2011) en
Espaiia se centraron en la prensa prestando atencion tanto al aspecto publicitario como
al informativo. Desde ambas perspectivas los resultados han mostrado una tendencia
por parte de los rotativos de asumir cada vez mayor protagonismo en sus discursos.

Desde la perspectiva del analisis de los mensajes publicitarios este protagonismo
puede explicarse como una “forma de contrarrestar la pérdida de publicidad ajena” (De
Lara, 2011) ante los efectos de una crisis que hace tiempo alcanzé a la publicidad en
los rotativos.

Desde la perspectiva informativa el protagonismo que el medio asume en las noti-
cias no siempre parece justificado desde criterios estrictamente periodisticos. Y es que
los asuntos que dan lugar a mayor nimero de informaciones autorreferenciales en la
prensa espaiiola son, por orden, los siguientes: la edicion de suplementos, la entrega de
premios que recibe o concede el grupo, las promociones que los diarios ponen en mar-
cha, los encuentros y conferencias en los que participa el medio, la presentacion de li-
bros y los datos sobre medicion y difusion de audiencias (Santin, 2006: 203-205).

Ademas, los trabajos muestran un uso frecuente de la promociones cruzadas con
las que los medios nos redirigen a las filiales del grupo. De este modo la diversifica-
cion de los grupos de comunicacion pone en mayor medida de manifiesto como los
intereses econdmicos y comerciales “condicionan la actividad informativa en la bus-
queda de sinergias y como el establecimiento de grupos de comunicacion cada vez mas
grandes y competitivos” puede conllevar “un incremento de las informaciones auto-
rreferenciales” (Santin, 2012: 41).

A todo ello hay que anadir que algunos trabajos que abordan la denominada hete-
rorreferencia o referencias a otros medios para diferenciarla de la autorreferencia o re-
ferencia al propio medio o a los medios del conglomerado evidencian todavia mas el
uso comercial y promocional de la superficie redaccional, pues los rotativos se refie-
ren con mucha frecuencia a ellos mismos y a los medios que estan bajo su paraguas cor-
porativo y escasamente hablan de los medios de la competencia, a lo que hay que afiadir
que tienden a reservar el tono agrio para referirse a estos ultimos (Santin, 2009: 114).

Si los estudios sobre la autorreferencia son abundantes en el medio impreso no lo
son menos en los medios audiovisuales. En la television los estudios sobre el prota-
gonismo del medio en el medio se iniciaron con el paso de la paleotelevision a la ne-
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otelevision, términos acufiados por Eco (1986) y perfilados por otros autores (Casetti
y Odin, 1990). Y es que la neotelevision se caracteriza, entre otras cosas, por asumir
el propio medio un mayor protagonismo pues el discurso televisivo se refiere mas a
si mismo y al contacto que establece con su publico en detrimento del tiempo que de-
dica a abordar lo que sucede en el mundo exterior (Eco, 1986: 201). Una rasgo auto-
rreferencial que algunos autores (Carlon, 2006; Missika, 2006; Imbert, 2008)
consideran que en los ultimos afios se ha acentuado todavia mas.

Este narcisismo que caracteriza a la neotelevision ha venido determinado por as-
pectos puramente econdémicos y comerciales pues “la competencia entre las cadenas
y la lucha por la audiencia fue el elemento dominante en esas transformaciones” (San-
chez-Noriega, 2002: 48). Desde esa perspectiva econdmica, y analizando la implica-
cion que lo mercantil tiene sobre la actividad periodistica, diferentes trabajos
(Williams, 2002; Coffey y Cleary, 2011) constatan que al igual que en la prensa, en la
television la actividad periodistica se pliega en algunas ocasiones a los intereses del
conglomerado.

Como han constatado investigaciones desarrolladas en otros paises, las grandes
corporaciones de medios dedican en sus televisiones (CBS, ABC, NBC y CNN) “mas
tiempo a cubrir sus propios productos y servicios que los de los otros y los suyos los
abordan ademas de manera mas positiva y con mayor antelacion” (Williams, 2002) y
es que en las noticias se promocionan con demasiada frecuencia los productos de en-
tretenimiento que produce la compafiia a la que pertenece el canal (Coftey y Cleary,
2011), una practica que evidencia el uso de las sinergias y el uso del tiempo informa-
tivo para fines promocionales.

El estudio de estos mensajes autorreferenciales en el medio audiovisual han sido
abordados por diferentes autores (Williams, 2002; Piihringer y Siegert, 2007; De Lara
et al, 2011) pero son escasos los trabajos que han prestado atencion exclusiva a los es-
pacios informativos en television (Williams, 2002; Cleary y Coffey, 2009; Hendrick-
son y Wilkins, 2009; Coffey y Cleary, 2011) y no tenemos constancia de
investigaciones que hayan centrado su objeto de estudio exclusivamente en los espa-
cios informativos de las cadenas espafiolas. Es por ello que este trabajo se plantea es-
tudiar ese fenomeno para suplir este vacio de conocimiento y seguir profundizando en
una linea de investigacion asentada a nivel mundial.

3. Objeto de estudio y metodologia

Acotamos nuestro estudio a la autorreferencia en los informativos televisivos. Con-
cretamente se analizo este fendémeno en los informativos! de tres cadenas: La 1, Tele
5 y Antena 3, las tres cadenas nacionales generalistas de mayor audiencia. Estas tres
cadenas se eligen no solo por liderar el mercado, sino también porque representan el
medio audiovisual de referencia de la television publica y de los grupos comunicati-
vos que han ganado la guerra del audiovisual en nuestro pais: Mediaset con Tele 5 y
Planeta con Antena 3.

I' Incluimos los bloques de deportes que en algunos informativos se ofrecen casi como un pro-
grama independiente.
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Ademas, siguiendo la propuesta de Riffe et al (2007), se acotd el estudio a un pe-
riodo de cinco semanas?, el periodo comprendido del 23 de enero al 26 de febrero de
2012. Dentro de ese periodo seleccionamos los dos programas informativos que al-
canzan mayor audiencia cada dia: el informativo de mediodia y el informativo de la
noche. Esta seleccion dio lugar a una muestra compuesta por 70 informativos por ca-
dena (50 informativos diarios y 20 de fines de semana) que configuran un total de 210
noticieros (150 informativos diarios y 60 de fines de semana).

Se visionaron los 210 informativos y se localizaron las informaciones autorrefe-
renciales, un total de 471 unidades. Estas informaciones autorreferenciales constitu-
yen el corpus de analisis sobre el que se realizo el estudio, aplicando las técnicas del
analisis de contenido.

Se ha considerado una informacién autorreferencial cuando el informativo, en su
papel de emisor, se refiere al propio informativo, a otros programas de la cadena, a la
cadena misma y a medios de su grupo empresarial como protagonistas o afectados
del hecho noticioso. Quedan excluidas, por tanto, las referencias o menciones de iden-
tificacion, como las caretas de entrada y salida del informativo, las cortinillas corpo-
rativas o el logotipo de la cadena que se exhibe en los monitores del plato del telediario
o los mensajes con los que convocan a los espectadores a las nuevas entregas de in-
formativos...Y es que los informativos de las principales cadenas espaiiolas cuidan al
detalle la imagen del programa y utilizan diferentes recursos estéticos con los que re-
cuerdan al espectador la cadena en la que se encuentran y, en algunos casos, incluso
el disefio de su imagen remite a la version del operador en la red. En este aspecto la
rotulacion se constituye como “un elemento identificativo y estético” (Peralta, 2011)
especialmente significativo que hemos constatado ademas que se utiliza como un re-
curso para autopromocionarse. Un ejemplo claro de ello se puede ver en los informa-
tivos de Tele 5 que aprovecha los rotulos en los que trascribe los fragmentos de voz
de los protagonistas para redirigir al espectador a la pagina web de la cadena. Estra-
tegia ésta que también utiliza en los sumarios y en las conexiones en directo.

4. La practica autorreferencial en los informativos: Una constante al servicio de
las sinergias
Los contenidos informativos autorreferenciales en los noticiarios de las principales
cadenas espafolas son en la actualidad una constante. Y es que en los informativos en
los que se encuentra alguna noticia autorreferencial son mas frecuentes que los infor-
mativos en los que no se localiza ningtin contenido autorreferencial. De la muestra se-
leccionada para este estudio se desprende que el 88% de los informativos de La 1,
Tele 5 y Antena 3 contienen, al menos, alguna informacion de este tipo.
Ahora bien, la presencia de informacion autorreferencial no se da por igual en
todas las cadenas. De las tres cadenas estudiadas, La 1 de TVE es la que mas recurre
a contenidos autorreferenciales en sus informativos y la cadena lider de Mediaset Es-

2 Cinco semanas es ademas el periodo seguido por Coffey y Cleary (2011) en el estudio de las
practicas promocionales en las noticias por cable de las grandes corporaciones norteameri-
canas.
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pafia la que menos contenido autorreferencial presenta en los noticiarios. Concreta-
mente el 96% de los informativos estudiados de La 1 ofertan alguna informacion au-
torreferencial frente al 83% de los de Tele 5 y al 86% de Antena 3.

Aun cuando en todos los informativos no se encuentran relatos autorreferenciales,
hay que advertir que, cuando los hay suele haber mas de uno. Asi constatamos que en
La 1 no sdlo se encuentran los informativos en los que mas habitualmente hay auto-
rreferencia sino que son también los que mas relatos autorreferenciales tienen en cada
edicion: Una media de tres relatos autorreferenciales por informativo, frente a los 2,5
de Antena 3 y los 1,9 de Tele 5.

La mayoria de las autorreferencias pueden ser facilmente identificadas por los es-
pectadores pues son escasas las autorreferencias encubiertas en las que se oculta la vin-
culacion que tiene el medio con el protagonista de la noticia. Esta circunstancia
probablemente guarde una relacion estrecha con los objetivos que persiguen los edi-
tores de los informativos con estos mensajes autorreferenciales y que se analizan en
las siguientes paginas.

4.1. Los objetivos de la autorreferencia

Los objetivos perseguidos con las informaciones autorreferenciales de las que dan
cuenta los informativos no difieren significativamente de una cadena a otra. El obje-
tivo prioritario en todos los casos es adelantar al espectador la programacion que puede
ver en los canales del grupo. En este sentido el 46,3% de las autorreferencias buscan
el mismo objetivo que muchas de las autopromociones televisivas, recordar al espec-
tador la proxima emision de un programa para que surja en €l el deseo de verlo.

El segundo objetivo perseguido con las informaciones autorreferenciales esta es-
trechamente vinculado al deseo de ofrecer una imagen del informativo y, por exten-
sién, de la cadena mads participativa, interactiva o democratica. Y es que la
democratizacién de la television —tal y como sefiala Alvarez Monzoncillo (2011: 89)-
“siempre ha pasado por la ansiada y sofada interactividad” que Internet parece haber
acercado un poco. Los espectadores desean “participar” en el medio y los informati-
vos intentan cumplir ese deseo aprovechando las ventajas que ofrece la red. En los in-
formativos de las tres cadenas estudiadas, especialmente en las privadas, encontramos
propuestas para que los espectadores participen. Asi pues, de forma habitual las dos
cadenas privadas ofrecen a los espectadores un llamamiento para que colaboraren en
la propia edicion del informativo y/o participen en la web de la cadena. En este sen-
tido en los informativos de Antena 3 el 21,6% de las autorreferencias informativas
son llamamientos al espectador. Habitualmente en los informativos de esa cadena,
sobre todo en la edicion de la noche, en los sumarios con los que arrancan las noticias
les piden a los espectadores que den su opinidn en la web sobre un asunto de actuali-
dad para luego, al final del informativo, comentar algunas de las opiniones vertidas por
los espectadores.

El objetivo perseguido con esta practica no solo es ofrecer una apariencia mas de-
mocratica del medio sino que responde ademas a una clara estrategia transmedia en
la que la red se presenta como un canal paralelo que también hay que promocionar.
Con ese mismo objetivo promocional encontramos un nimero elevado de referencias
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a la web del medio para que el espectador acuda a ella para ampliar la informacion
ofrecida en el informativo.

Tabla I. Objetivos de la autorreferencia

Objetivos de la autorreferencia La1l Tele 5 Antena 3 Total
Adelantar la programacién 58,8 % 45,9% 29,1% 46,3%
Solicitar la  participaciéon  del 2.4% 18.3% 212% 12.1%
espectador

¥nformar_ , sobre donde obtener 7.1% 11.0% 16,6% 11.0%
informacion

Comentar emision 11,8% 11,9 % 9,8%
Recordar programas del pasado 2,8% 2,8% 0,7% 1,5%
Funcion simbolica 1,4% 0,7% 0,8%
Informar de la entrega de premios 4.8% 1,8% 10,6% 5,9%
Informar de coproducciones 4,3% 3,7% 2,6% 3,6%
Informar de ranking de audiencia 4,3% 0,9% 1,3% 2,5%
Informar de campafias sociales en ) 9.2% ) 2.1%
marcha

Informar de los  resultados

L 2,6% 0,8%
econdmicos o contratos

Otros 2,3% 6,4% 2,6% 3,4%
100% 100% 100% 100%

Total
(211) (109) (151) 471)

La elaboracion de mensajes autorreferenciales en los telediarios persigue en otras
ocasiones recordar al espectador los programas ya emitidos. Esto ocurre en casi una
de cada diez informaciones autorreferenciales. En este sentido, hay ciertos programas
que se recuerdan con mas frecuencia que otros. En La 1 el programa mas nombrado
por los informativos con ese objetivo es Los desayunos de TVE, en el caso de Antena
3 es Espejo Publico al que mas se refieren. En ambos casos suelen referirse a ellos para
rememorar lo que los personajes de la actualidad, normalmente del ambito de la po-
litica, han comentado en las entrevistas que alli se han realizado.

Normalmente se recuerdan los programas que se han emitido mas recientemente
bien para aprovechar su contenido en la elaboracion de la noticia o bien para dar a co-
nocer la audiencia que ha tenido dicho programa. En otras ocasiones el recuerdo esta
menos pegado a la actualidad informativa y la autorreferencia tiene un fin mas emo-
tivo o nostalgico pues se recuerdan programas que ya no estan en la parrilla de pro-
gramacion de las cadenas. Este recurso es sobre todo utilizado por la cadena publica
que, obviamente, tiene mucha mas historia. Ahora bien, también las privadas hacen
uso de este recurso, asi por ejemplo Antena 3 con motivo del fallecimiento de Whit-
ney Houston, recordo en el informativo la visita de la cantante al programa Sorpresa,
sorpresa con el testimonio de una joven que tuvo la oportunidad de cantar con ella en
ese exitoso programa de la cadena.
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Otro de los aspectos que persigue la autorreferencia en los informativos es mejo-
rar la imagen del grupo de comunicacion en general y de la cadena y los informativos
en particular pues son muy habituales las noticias que tienen como objetivo autolegi-
timarse como lideres. Con ese deseo de presentarse como lideres, los informativos de
La 1 se definen en sus propias noticias como los mas completos e imparciales que no
llegan a tener ni competencia®. En definitiva, los informativos de las tres cadenas con
frecuencia recuerdan al espectador que ellos lo estan haciendo bien pues mejoran su
audiencia, reciben premios o coproducen peliculas de éxito e incluso desarrollan y
ponen en marcha proyectos solidarios.

Los objetivos que persiguen los informativos con la emision de noticias autorre-
ferenciales nos llevan a concluir que los mensajes autorreferenciales en los noticiarios
espaiioles se constituyen como instrumentos comunicativos alejados de las funciones
periodisticas y con fines mas propios de las labores promocionales. Una promocion
que presenta una doble dimension: comercial y corporativa. Y es que con las infor-
maciones autorreferenciales se pretende no so6lo redirigir a los espectadores a otros
programas de la cadena o a otros medios del grupo sino que también se busca con
esas noticias mejorar la imagen de la cadena, de la marca y del grupo de comunica-
cion al que pertenecen.

4.2. Patrones en el uso de la autorreferencia

Aunque en ningtn lado est4 escrito cuando y como el informativo debe ofrecer una
noticia sobre si mismo si, sin embargo, parece que existen ciertos patrones en la co-
bertura periodistica de los temas autorreferenciales. Asi, por ejemplo, hay areas tema-
ticas o asuntos noticiosos donde las informaciones autorreferenciales son recurrentes
mientras que en otras areas noticiosas no hay presencia de este tipo de mensajes. En este
sentido el mayor nimero de autorreferencias se encuentra en el bloque de deportes,
concretamente el 32,3% de los mensajes autorreferenciales de los informativos se re-
fiere a esa tematica que es la preferida de la cadena publica y de Tele 5.

Casi la mitad de las autorreferencias informativas de La 1 y Tele 5 se refieren a
cuestiones vinculadas con el deporte. Ambos canales pertenecen a grupos de comu-
nicacion que poseen canales tematicos especializados en deportes, Tele Deporte (TDP)
y Energy, a los que con mucha frecuencia remiten al espectador. Asi informan de
cuando podran ver los espectadores encuentros deportivos que emite el canal de su
grupo pero nunca informan sobre donde y cuando pueden verse los eventos deporti-
vos de cadenas que no pertenezcan al grupo. De tal forma que La 1 puede informar
de un encuentro deportivo minoritario a emitir por TDP y omitir la informacion de
donde pueden sintonizar otro encuentro deportivo muy significativo que ofertara una
cadena de la competencia.

En Antena 3 en el periodo estudiado las autorreferencias informativas vinculadas
al deporte representan tan solo el 8% de los relatos autorreferenciales que emiten. Esta
cifra es muy inferior a las de las otras dos cadenas pero probablemente puede incre-
mentarse significativamente cuando llegue la temporada de la Férmula 1, pues en el

3 Informativo de La 1 de TVE, 2° edicion. 1 de febrero de 2012
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periodo de estudio dedicé varias piezas informativas a recordar al espectador que tiene
los derechos para retrasmitir estos eventos a los que asegur6 dedicara un amplio es-
pacio de tiempo en su programacion. Y es que la presencia de informaciones deporti-
vas autorreferenciales viene determinada no so6lo por la propia actualidad informativa
sino también por el hecho de que el medio posea o no los derechos para retransmitir
el evento. Y los grandes acontecimientos deportivos son los que dan lugar a un mayor
numero de autorreferencias. El caso mas significativo en el periodo de estudio fue el
arranque de La Champions en La 1 de TVE que dio lugar a una emision diaria en el
informativo de videos promocionales con los que recodaban al espectador la futura
emision de esos encuentros deportivos y que ademas se completaban con informa-
ciones en las que ofrecian los resultados de audiencia de esos encuentros. Un evento
deportivo de nivel —sabe la cadena- le hard subir el share y la convertira en la prota-
gonista del programa mas visto del dia, cuestion ésta que —a tenor de este estudio- pa-
rece es “obligado” comunicar al espectador de los informativos.

Junto a deportes, otro de los grandes temas a los que se refieren los mensajes au-
torreferenciales de los informativos de las cadenas espafiolas es sociedad (14 %) se-
guido de cine (12%) y politica (10,2%). Internacional, por el contario, es una tematica
residual en el conjunto de informaciones autorreferenciales.

El modo en el que se ofrece el mensaje autorreferencial también parece responder
a ciertos patrones en la edicion de informativos. La forma mas habitual de dar a co-
nocer el contenido autorreferencial del telediario es con un video (VTR). EI 35% de
las autorreferencias son videos que en la mitad de las ocasiones ven reforzado el men-
saje autorreferencial con la intervencion del presentador o con la presencia de un ro-
tulo que realza el mensaje autorreferencial.

Las colas son el segundo recurso mas utilizado para elaborar estos mensajes pues
casi en tres de cada diez autorreferencias informativas el presentador lee el texto mien-
tras se observan imagenes que en algunas ocasiones, sobre todo en el ambito tematico
de la politica o la economia, son seguidas de totales.

También son frecuentes los mensajes autorreferenciales que el presentador incluye
en la entradilla de estudio con la que presenta la noticia. Estos supuestos representan
el 28% de las autorreferencias. Mensaje autorreferencial del presentador que en la
mitad de las ocasiones se refuerza con un video y/o rotulo.

Si bien se aprecian casos de noticias con una finalidad claramente promocional en
la que se invade muy significativamente el espacio periodistico, debemos apuntar que
muchas de las autorreferencias que se emiten en los informativos pueden llegar a pasar
desapercibidas para el espectador pues son numerosas (14%) las ocasiones en las que
solo se recurre a un réotulo con contenido autorreferencial con el que complementan
la informacion que emiten. Es decir, que el mensaje autorreferencial se muestra como
parte integrante de la pieza noticiosa pero como un complemento prescindible. Asi, por
ejemplo, pueden informar de los desfiles de una famosa pasarela y remitir al especta-
dor con un rétulo a la pagina web de la cadena para que pueda ver alli los desfiles
completos y encontrar informacion mas elaborada sobre el acontecimiento noticioso
sin que en ningun momento el audio de la noticia ofrezca esa informacion autorrefe-
rencial.
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5. Conclusiones

La competencia voraz entre las televisiones encuentra en el periodismo una de sus
victimas. Los informativos de las televisiones, los programas emblematicos de servi-
cio publico de las cadenas, han cedido a las presiones comerciales del medio y se han
puesto al servicio de las estrategias promocionales. Y es que en los informativos de las
principales televisiones generalistas espafiolas (La 1, Tele 5 y Antena 3) son muy fre-
cuentes los contenidos autorreferenciales disfrazados de noticia que tienen como ob-
jetivo primordial promocionar los programas de la cadena e incluso la programacion
de otros canales que estan bajo el mismo paraguas corporativo.

Desde los informativos se apela con frecuencia a la audiencia para recordarle los
estrenos de series, peliculas, los encuentros deportivos que van a transmitir o cual-
quier otro programa de proxima emision. Ademas, las estrategias transmedia se hacen
evidentes y es que desde los informativos se dirige al espectador hacia otros medios
del grupo, especialmente del ambito audiovisual. La version web de la cadena esta
presente en los informativos en casi una de cada cuatro autorreferencias, de tal modo
que la red se presenta como un canal paralelo que también hay que promocionar. In-
ternet amenaza y la mejor estrategia, parece ser, €s unirse.

La constante aparicion de mensajes autorreferenciales camuflados como noticias
confiere al medio una presencia informativa casi constante y no siempre justificada.
Los mensajes autorreferenciales informativos de las televisiones generalistas espafio-
las tienden —como apunta Barranquero (2012)- a la creacion de “pseudoaconteci-
mientos que fantasean, magnifican e incluso retuercen la realidad” hasta ofrecer una
imagen del medio acorde a la que quieren trasladar de si mismos. Asi pues con noti-
cias como las vinculadas a los datos de audiencia, las celebraciones o las entregas de
premios buscan autolegitimarse como lideres ante sus espectadores y con las infor-
maciones en las que reclaman la colaboracion del espectador ofrecer una imagen de
la cadena mas interactiva o democratica e incluso mas solidaria.

En definitiva, estas practicas autorreferenciales en los tele-informativos ponen de
manifiesto que la actividad periodistica con frecuencia se pliega a los intereses eco-
noémicos de la cadena y del grupo, pues los mensajes autorreferenciales mas que in-
formar persiguen una funciéon promocional con una doble dimensidon comercial y
corporativa. Los informativos tratan de contar lo que ha pasado en el mundo, y entre
hecho y hecho, hablan de ellos mismos para mejorar la imagen de cadena y vender sus
productos. Y eso se aleja bastante del buen quehacer de la profesion periodistica.
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