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Resumen
La autorreferencia mediática - o el relato constante de los medios acerca de sí mismos, la competencia
o la comunicación en general -, se está convirtiendo en uno de los fenómenos más característicos del pa-
norama cultural contemporáneo, hasta el punto de configurar una realidad mediática autónoma, artifi-
cial y sobredimensionada. Pero el discurso autorreferente pocas veces se emplea con fines autorreflexivos
o desveladores del carácter mediado de los mensajes. en su lugar, figura como una estrategia más de au-
topromoción, con independencia del valor noticioso o interés público del acontecimiento mediático. De
acuerdo a los estudios pioneros en la materia, centrados especialmente en prensa y televisión, este artí-
culo se propone diseñar una cartografía inicial de estos trabajos, desde la perspectiva crítica y normativa
que ha de guiar el periodismo y su compromiso con la verdad, la ecuanimidad y el servicio público.
Palabras clave: Autorreferencia, metacobertura, metacomunicación, discurso autorreferente

Media Self-reference Theory.
A Critical State of Art of the Preliminary research

Abstract
Media self-reference - that is to say media stories about themselves, other media and communication in
a broad sense - is becoming one of the main phenomena in the contemporary cultural landscape, to the
point that it is creating an autonomous, artificial and overrated media reality. But self-referential dis-
course is scarcely used with an auto-reflexive objective or in order to reveal the mediated nature of mes-
sages. on the contrary, it is usually employed as an auto-promotional strategy, regardless of any news
value or public interest conception. Based on the pioneering works on the issue –mainly focused on press
and TV-, this paper aims at designing a preliminary framework of media self-reference theory to analyze
the phenomenon from a critical and normative perspective, conceiving journalism from its commitment
with truth, impartiality and public service.
Keywords: Auto-reference, Meta-Coverage, Meta-Communication, Auto-referential Discourse
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1. Comunicación autorreferente. La creación de una realidad mediática autó-
noma

en la actualidad los medios de comunicación -y las distintas manifestaciones de la
cultura en sentido amplio- se caracterizan por una acusada tendencia al discurso au-
torreferencial; esto es, sus mensajes ya no se limitan a informar acerca del entorno -
función referencial- o a reclamar respuestas al receptor -función apelativa, típica de
la publicidad-, sino que muestran una disposición cada vez más marcada a hablar de



sí mismos, de la competencia o de la propia comunicación en sí (LOZANO ET AL., 2011;
PIÑUEL y GAITÁN, 2010)1. Parafraseando a Jakobson (1975, en ABRIL, 2005: 265-267),
la función meta-lingüística, o aquella que remite a otro texto o código propio o ajeno,
se ha convertido en una de las señas más identificativas de la cultura contemporánea
y, en concreto, de unos medios en exceso narcisistas (WILLIAMS, 2004), que, con re-
lativa frecuencia, adoptan como referente de la comunicación a la comunicación
misma hasta el punto de configurar una realidad mediática, artificial, autónoma y so-
bredimensionada, con amplias resonancias en los modos de conocer, sentir o imagi-
nar: “Los receptores adaptan a sus discernimientos cotidianos las narrativas
autorreferenciales y éstas terminan imponiéndose como un discurso hegemónico a
propósito de la verdad en los temas de comunicación” (LOZANO et al., 2011: 6-7).

Sin ser este un fenómeno por completo novedoso, los contenidos autorreferencia-
les parecen estar avanzando en progresión geométrica, al menos en la última década
(SANTÍN, 2009). Y esto no es solo correlato de la matriz narcisista de la cultura pos-
tmoderna (IMBERT, 2011; LASCH, 1999; LIPOVETSKY, 2003), sino, y sobre todo, de un
sistema mediático centrado en exceso en el rédito económico, que emplea lo autorre-
ferencial como una forma más de promoción, con independencia de su valor noticioso
o el interés público del acontecimiento. Por otro lado, si enmarcamos este fenómeno
en una sociedad que se caracteriza, paradójicamente, por una búsqueda tan racional
como efímera del conocimiento que resulta “en la increíble irracionalidad de las so-
brecargas de información, la información errónea, la desinformación o la información
descontrolada” (LASH, 2005: 23), detectamos en suma un territorio en exceso mar-
cado por la infoxicación generalizada y la pérdida común de referentes.

Pese a su relevancia, las aproximaciones científicas a este nuevo objeto de estudio
han sido, por el momento, escasas, sectoriales y en exceso centradas en la lógica de
un solo medio (prensa). En este contexto, el trabajo que presentamos tiene por objeto
plantear una primera cartografía nacional e internacional de unos estudios aún en fase
embrionaria, dedicando especial atención a la prensa y la televisión y descartando,
por el momento, el extenso panorama autorreferencial que inauguran nuevos sopor-
tes multimedia como Internet2.

La finalidad es interpelar a las ciencias de la comunicación a seguir profundizando
en este vasto territorio sobre la base de los estudios ya existentes y desde marcos te-
órico-metodológicos compartidos. Se propone asimismo un enfoque interdisciplinar
y multiprogramático amplio que ayude a dar cuenta de los frecuentes trasvases y diá-
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1 Este estudio se enmarca dentro de las líneas de investigación del Grupo Mediación Dialéc-
tica de la Comunicación Social-MDCS de la Universidad Complutense de Madrid y en con-
creto del proyecto I+D+i titulado El discurso hegemónico a propósito de la verdad y de la
comunicación: lo que dicen los MCM sobre la Comunicación Social (Ref. SEJ2007-62202-
SOCI), dirigidos por José Luis Piñuel Raigada.

2 Aunque, en cierto sentido, apelemos a ella en el siguiente epígrafe, descartamos evaluar lo
que Juan Carlos MIGUEL DE BUSTOS (2000: 115-150) denomina la autorreferencia cruzada,
o “cuando los contenidos de una industria cultural determinada sirven para elaborar conte-
nidos de otra industria, como las revistas que hablan de libros, de cine o de música”.
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logos entre medios, tecnologías y culturas, así como de las múltiples dimensiones o
implicaciones últimas de este fenómeno. Con este esfuerzo estaremos dando los pri-
meros pasos hacia la elaboración de una teoría de la comunicación autorreferencial
que contribuya a una mejor comprensión de estos discursos, de sus valores y funcio-
nalidades, así como sus efectos sobre la práctica del periodismo, la construcción de la
agenda social o la definición misma de la realidad.

2. La autorreferencia en los medios y la cultura
Lo autorreferencial es una obligada estación de paso a la hora de interpretar los men-
sajes y signos culturales del presente. Un rápido vistazo a la actualidad nos permite ob-
servar ejemplos en todos los ámbitos, no sólo en los medios tradicionales –prensa,
radio o televisión-, sino, en un sentido amplio, en las nuevas manifestaciones info-
tecnológicas –social media, ciberperiodismo, blogs, redes sociales- o en los diversos
repertorios de la cultura: cine, literatura, teatro, música, artes plásticas, moda, video-
juegos, etc. Así, junto a anuncios que han dejado de hablar de los productos y se basan
en alusiones a otros anuncios (HUICI, 1991), la autorreferencia es una de las prácticas
más habituales en la cobertura de la política, especialmente en época de campaña elec-
toral, en la que los medios suelen dedicar un rol activo al desentrañar las estrategias
de marketing de los diferentes candidatos o a comentar in extenso la celebración de
debates electorales o la publicación de sondeos sobre intención de voto.

La autorreferencia es asimismo visible en el día a día de los periódicos, en las fal-
sas noticias que acompañan al lanzamiento de una nueva promoción -ej. colecciona-
bles, regalos-, o en las cada vez más insistentes noticias en torno al devenir de una
publicación –ej. índices de audiencia, balances de negocio- o de su grupo empresarial
-ej. El País informando acerca de las actividades de La Ser o el Grupo Prisa-. Por su
parte, la televisión constituye un amplio territorio de autorreferencialidad. Muestra
de ello son las telepromociones y los programas contenedores en los que se interca-
lan alusiones constantes a otros programas de la cadena, los productos basados en alu-
dir a emisiones propias o ajenas -ej. formatos de zapeo- o las cámaras voyeur revelan
sin pudor los bastidores de la realización.

No andaba equivocado Umberto ECO (1986) cuando señaló que el narcisismo del
medio es una de las características fundamentales de una neo-televisión, que ha dejado
de ser ventana abierta a la realidad para hablar cada vez más de sí misma, una línea
de trabajo que ya anticipara el propio Raymond Williams (DE LARA, RODRÍGUEZ FE-
RRÁNDIZ y SÁNCHEZ OLMOS, 2011: 7-8), y que ha tenido bastante continuidad en re-
flexiones acerca de la neo-, meta- o post-televisión (CARLÓN, 2006; GONZÁLEZ

REQUENA, 1989; IMBERT, 2003, 2011; LÓPEZ FONT y GONZÁLEZ OÑATE, 2005; MIS-
SIKA, 2006; OLSON, 1987).

Ya en un tiempo más reciente, la propia Internet se ha revelado como un escenario ex-
tenso de autorreferencias, sobre todo debido a su propio carácter de metamedio (MANO-
VICH, 2005), que subsume técnicas o discursos propios de medios escritos o audiovisuales.
Así, por ejemplo, las redes sociales –Facebook, Twitter- se configuran como espacios de
construcción sentido cifrados en conversaciones interminables sobre los tweets o posts de
otros internautas o acerca de la información publicada por otros medios.
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Tal vez el escenario donde más se ha analizado la presencia de autorreferencia es
en las múltiples expresiones de la cultura. En este sentido, son abundantes los estudios
sobre meta-ficción, o literatura basada en el propio escritor o en proceso de la escri-
tura (DOTRAS, 1994; JAY, 1984), las músicas que samplean y resignifican otras músi-
cas pasadas (DUNNE, 1992; PUIG y TALENS, 1999), el cine en, desde y sobre el cine
(PÉREZ BOWIE, 2006; STAM, 1992), o unas artes ensimismadas que desde las Van-
guardias no han dejado de retratarse a sí mismas, alejándose de toda representación del
mundo inmediato.

La autorreferencialidad ha sido interpretada desde diversos ángulos, en especial a
partir de una fecunda línea de investigación abierta, entre otros, por Michel FOUCAULT,
que, en su celebrado Las palabras y las cosas (1966), apuntó al abandono de la re-
presentación -y el refugio en la autorreferencia, añadiríamos- como uno de los ele-
mentos distintivos de la crisis de una modernidad basada hasta entonces en certezas
y racionalidades (NÖTH, 2001, p. 365). Desde entonces, los debates en el ámbito en el
campo de las ciencias sociales han variado desde las posiciones post-modernas más
escépticas, o apocalípticas -en terminología de ECO (1975)-, que vaticinan una pérdida
gradual de los significados en un mundo de simulacros (BAUDRILLARD, 1984, 1996;
VIRILIO, 1988), hasta posturas como las de Niklas LUHMANN, que desde una perspec-
tiva más optimista o integrada, interpreta la autorreferencia como un elemento con-
sustancial a la propia lógica de los medios.

En la primera línea, el pensamiento postmoderno resulta iluminador al insistir en
que el poder actual de los media no está tan ligado a su contenido –ideológico- como
a su código mismo, convertido en un universo autónomo de intercambios referencia-
les que abandona el terreno fáctico de lo real para adentrarse en una hiperrealidad en
la que los límites entre los hechos y la simulación se vuelven difusos, cuando no apa-
recen asociados a riesgos imprevisibles (BECK, 2006): “La indiferenciación afortu-
nada de lo verdadero y lo falso, de lo real y lo irreal, cede ante el simulacro, que, en
cambio, consagra la indiferenciación desafortunada de lo verdadero y lo falso, de lo
real y sus signos, el destino desafortunado, necesariamente desafortunado, del sen-
tido en nuestra cultura” (BAUDRILLARD, 1996: 11).

Por otra parte, desde la sistémica, el sociólogo alemán LUHMANN señala que los me-
dios constituyen un sistema autorreferencial relativamente cerrado que no está tan de-
terminado por los valores externos como la verdad, la objetividad o la búsqueda del
conocimiento como por criterios que derivan de su propia continuidad en el tiempo,
y que se mueve en una sutil dialéctica en la que la que lo autorrepresentado (self-re-
ference) prevalece sobre la representación misma del entorno o el otro (other-refe-
rence): “Las comunicaciones continuarán durante la siguiente hora o el día siguiente.
Cada programa porta la promesa de otro programa. Nunca se trata de representar sim-
plemente el mundo en un momento dado” (LUHMANN, 2000: 11). Este hecho es in-
trínseco a la propia ontología de los media, que, con su labor de selección en clave
autorreferente, contribuyen, no obstante, a reducir la complejidad del mundo, hacerla
inteligible al resto de sistemas sociales -político, judicial, económico-, garantizando
con ello su equilibrio y supervivencia.
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3. Concepto y tipos de autorreferencia mediática
La autorreferencia ha sido definida desde diferentes perspectivas y enfoques teórico-
metodológicos. Stricto sensu, comprende cualquier discurso mediático que alude a la
propia actividad de la comunicación, en el que emisor y referente, enunciador y enun-
ciado, coinciden en mayor o menor grado (DE LARA ET AL., 2011; NÖTH Y BISHARA,
2007: 5-6; PIÑUEL Y GAITÁN, 2010; SANTÍN, 2009: 17), y en el que se enmarcan rela-
tos de actores, prácticas, normativas, rituales, productos y organizaciones mediáticas,
así como de otros sectores profesionales del ámbito de la comunicación: relaciones pú-
blicas, marketing político, comunicación organizacional, directores de comunicación,
etc. (ESSER, 2009)3.

Lo autorreferencial puede ser entendido asimismo como un criterio más de noti-
ciabilidad (news value) en una sociedad paulatinamente mediada, o en la expresión crí-
tica de Mauro WOLF: “ejemplo de valores noticia que fijan la mirada en sí mismos,
llevando a la exasperación la autorreferencialidad del periodismo” (WOLF, 1997: 9-
14). Para otros autores su importancia como tema (issue) configura una agenda me-
diática propia y sobredimensionada, que determina o incluso sustituye a la agenda
pública (PIÑUEL y GAITÁN, 2010) y que en realidad “sólo afecta a sus propietarios o a
sus rivales para convertirse en objeto de interés general” (BARRERA, 1999: 209).

Más común aún es la visión adoptada por algunos análisis pioneros en el ámbito
anglosajón, que enmarcan lo autorreferencial dentro de los estudios de enfoque, te-
matización o encuadre mediático (framing), un programa de investigación que su-
braya la existencia de patrones de cognición e interpretación a partir de los cuales se
selecciona y se da preeminencia a unos aspectos de la realidad sobre otros (ENTMAN,
1993). La autorreferencia o meta-cobertura (meta-coverage)4 constituye un nuevo
frame metacomunicacional, que enfatiza, como su propio nombre indica, en el acon-
tecer de los medios y en la comunicación en un sentido más amplio. Este encuadre ha
sido examinado en especial dentro del campo de la comunicación política y electoral5,
en el que se señala que desde la década de los 90 del pasado siglo los medios tienden
a percibirse y desempeñarse cada vez más como sujetos activos de primer orden y, en
este volver el foco hacia adentro -turning the spotlight inward- (JOHNSON et al., 1996),
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3 No profundizamos, más que tomando algunas referencias, en interesantes estudios en el
campo de la lingüística, la lógica o la semiótica, como el editado por NÖTH y BISHARA (2007),
entre otros.

4 El concepto de metacobertura (meta-coverage) fue acuñado por el investigador estadouni-
dense Todd GITLIN (1991) y ha adquirido importantes desarrollos en el campo del frame gra-
cias a los estudios de Matthew KERBEL, Frank ESSER, Paul D´ANGELO y sus colaboradores.
Conviene asimismo llamar la atención sobre otras definiciones: noticias de procesos auto-
referenciales (self-referential process news) (KERBEL, 1998), noticias sobre procesos me-
diáticos (media process news) (KERBEL, APEE y ROSS, 2000; DEACON et al., 2011), historias
sobre medios (stories about media) (JOHNSON et al., 1996) o historias mediáticas (media sto-
ries) (STEMPEL y WINDHAUSER, 1991).

5 Los estudios sobre el frame metacomunicacional no se limitan a la cobertura de elecciones.
También se han aplicado, entre otros, al tratamiento informativo de crisis, conflictos y gue-
rras (ESSER, 2009; DIMITROVA et al., 2005), a programas de parodia política (BAYM, 2005;
BREWER y MARQUARDT, 2007) o entretenimiento (WILLIAMS, 2009).
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se alejan progresivamente de su función tradicional de meros intérpretes del aconte-
cer para insertar “su propia construcción de los eventos y temas entre los candidatos
y los votantes” (LICHTER et al., 1999: 363-364): “Los periodistas, que en tiempos pa-
sados eran comunicadores pasivos de la información sobre las figuras políticas, han
emergido de forma creciente desde el fondo a hablar de ellos mismos -sus observa-
ciones políticas, sus experiencias en la cobertura de los políticos, sus pensamientos
sobre cómo se deben elaborar las noticias” (KERBEL, 1999: 83)6.

Los estudios pioneros de Frank ESSER y Paul D´ANGELO (2003, 2006) advierten que
el frame metacomunicacional está estrechamente relacionado con la emergencia de un
tercer actor en el proceso de la comunicación política: los asesores de campaña -po-
litical public relations y spin doctors-. La presencia de estos agentes provoca que sea
necesario distinguir entre dos dimensiones distintas dentro de este encuadre: las co-
municaciones autorreflexivas acerca del papel o el impacto de los medios como ac-
tores o fuentes autónomas en los relatos políticos (press frame) y aquellas que atañen
a la interacción entre candidatos políticos y asesores -el backstage de la campaña y las
estrategias de marketing político- en su intento de influir sobre periodistas y votantes
(publicity frame). Interpretando libremente la tipología de los autores, podríamos ex-
trapolar estas nociones a otros ámbitos de especialización periodística como la eco-
nomía o la cultura, en los que también existen intermediarios: relaciones públicas de
las empresas, representantes del mundo de la cultura, etc. En estos casos, y aunque tal
vez menos usuales, también se perciben frames meta-comunicacionales que inciden
bien en la autoevaluación del propio rol de los medios -ej. artículos de opinión sobre
los efectos inhibidores de la difusión mediática del miedo, si seguimos el modelo de
la propaganda de CHOMSKY y HERMAN (2000)-, bien en las estrategias publicitarias o
propagandísticas de otros actores comunicacionales -ej. piezas informativas que des-
criben el patio trasero de un estreno teatral-.

En este proceso de categorización interesa distinguir igualmente entre diversos
grados de referencia dentro de un mismo grupo mediático: autorreferencia absoluta
(o en sentido explícito), cuando el propio medio se refiere a sí mismo, a su empresa
editora o a sus diversos suplementos o productos, de modo que emisor y referente
coinciden por completo; o autorreferencia relativa (o en sentido implícito), de menor
grado, cuando un soporte o medio determinado se refiere a otro soporte o medio de
su mismo grupo empresarial –ej. una noticia de la Cadena Ser publicada en El País-
(SANTÍN, 2009: 22)7.
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6 Si bien la autorreferencia en el campo de la comunicación política no es en sí negativa, sobre
todo cuando contribuye a educar a la ciudadanía acerca de la conformación mediática de
cualquier campaña, el problema llega cuando su énfasis (salience) se cifra en clave de ca-
rrera o competición por unos votos -o horserace journalism en terminología de GITLIN (1991:
122)-, incide en exceso en la personalización de los candidatos como si fuesen celebrities,
o retrata lo sensacional o inusual en detrimento de la política real y sus programas (LICHTER
et al.,1999).

7 En un sentido similar, DE LARA et al. (2011: 13, 21) diferencian entre cuatro tipos de auto-
rreferencia en televisión: cuando el programa alude a sí mismo, a otros programas de la ca-
dena; a la cadena en términos generales, y, por último, a otras cadenas de la misma empresa
televisiva o a otros medios del mismo grupo de comunicación.
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A efectos de valoración crítica del quehacer profesional, nos resulta mucho más su-
gestiva la distinción entre autorreferencia, o alusión al propio medio o al conglome-
rado mediático de pertenencia o a sus integrantes, y heterorreferencia, o menciones a
medios, soportes o grupos comunicacionales de la competencia con los que el medio
no tiene ningún vínculo empresarial. Esta última categorización apunta a que la meta-
cobertura no resulta nunca una práctica desideologizada, sino que suele portar valo-
res positivos en el caso de la autorreferencia y negativos en la heterorreferencia
(SANTÍN, 2009: 85-87, 153), como posteriormente examinaremos.

A este respecto interesa retomar a ESSER y D´ANGELO (2003, 2006) cuando dife-
rencian entre tres tipos frames metacomunicacionales dentro del enfoque centrado en
la propia labor del periodismo (o press frame): canalización (conduit), estrategia (stra-
tegy) y responsabilidad (accountability). Si bien su análisis se circunscribe nueva-
mente al ámbito de la comunicación política, la clasificación resulta útil para otras
prácticas, dado que la canalización da cuenta, de forma neutra, del papel que juegan
los medios como diseminadores de información política –ej. cuando un periódico
alude a la declaración de un candidato en una cadena de televisión-, la estrategia,
cuando el medio asume implícitamente que juicio un papel relevante, con indepen-
dencia de emitir un juicio sobre este rol -ej. el relato de la función de un medio en un
debate electoral-, y la responsabilidad, cuando el medio trabaja asumiendo los valo-
res éticos y (auto) regulatorios de la profesión periodística -ej. noticias orientadas a
educar a la audiencia acerca de la construcción mediática de cualquier campaña elec-
toral-. Adaptando estos esquemas, podríamos hablar pues de auto o heterorreferencia
neutra, reflexiva o normativa, y, en este sentido, distinguir su carácter absoluto –del
medio a sí mismo- o relativo –a otros medios o contenidos del mismo grupo-, y de-
terminar su transparencia o invisibilidad (véase figura 1). De esta manera estaremos
avanzando en la dirección marcada por estudios que reclaman pasar del análisis “de
la estereotipia referencial de los medios a la ontología y axiología mediática que fun-
dan” (MONDELO y GAITÁN, 2002); o, en otras palabras, del examen de los “referentes
mediáticos (tematización y jerarquía) como valores sociales, al estudio de los objetos,
aconteceres y valores comunicacionales (discursos éticos y morales) como los refe-
rentes del propio acontecer social” (PIÑUEL y GAITÁN, 2010)8.

Fig. 1. Los valores de la referencia mediática. Elaboración propia
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8 Esto mismo es compartido por DE LARA et al. (2011: 26), que consideran que hasta el mo-
mento “el interés del investigador se ha volcado: 1) bien sobre los géneros, los formatos y 
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4. Balance de los estudios en España
Más allá de los estudios emprendidos en el ámbito anglosajón, en España se percibe
un interés incipiente por esta materia, si bien los trabajos siguen siendo escasos, han
tenido escasa continuidad en el tiempo y, en su mayoría, abordan tangencial o par-
cialmente el fenómeno, especialmente en el caso de la televisión y, en menor medida,
la publicidad (BARRERA, 1999; COSTA, 2005; HUICI, 1991; GONZÁLEZ OÑATE y FAN-
JUL, 1999; GONZÁLEZ REQUENA, 1989; IMBERT, 2003, 2011; LÓPEZ FONT y GONZÁLEZ

OÑATE, 2005; MONDELO Y GAITÁN, 2002; PANIAGUA, 2002; RODRÍGUEZ FERRÁNDIZ,
2005; TOUS, 2009).

Con carácter más específico, la investigación pionera de Marina SANTÍN (2006,
2007, 2009) se centra en el análisis de la información autorreferencial en las seccio-
nes de Sociedad, Cultura, Comunicación y Espectáculos en tres cabeceras nacionales
de referencia: El País, El Mundo y ABC9, al objeto de evaluar los criterios periodísti-
cos implícitos en estas prácticas. Los contenidos metacomunicacionales no son, a decir
de la autora, un problema en sí mismos. El inconveniente surge cuando dejan de ser-
vir a intereses puramente informativos para trabajar al servicio de fines autopromo-
cionales y comerciales hasta difuminar la frontera entre información y publicidad. A
decir de la investigadora, los medios tienden a hablar mal de la competencia, pero
bien de sí mismos -de sus premios, promociones, índices de audiencia o difusión, etc.-
10 (SANTÍN, 2009: 85-87, 153), creando un sistema desvirtuado de valor noticia: “Las
informaciones que hacen referencia a los medios de la competencia tienen unos niveles
de noticiabilidad más altos que las informaciones en las que únicamente informan
sobre ellos mismos. Lo cual indica que cuando informan sólo sobre ellos o las em-
presas de su grupo esas informaciones carecen en numerosas ocasiones de los requi-
sitos que se exige que tenga un acontecimiento para ser valorado como noticia”. Para
ello utilizan estrategias discursivas como la confusión de géneros -o la preeminencia
del informativo-, la inserción en secciones distintas a la propia de la comunicación, o
la elaboración de falsas piezas informativas sin firma, muchas veces elaboradas por
el propio departamento de marketing de las empresas mediáticas. Desafortunadamente
la autorreferencia casi nunca se emplea para dar a conocer a la ciudadanía la trastienda
de los medios; a saber, cuestiones referentes a la composición e intereses del grupo de
comunicación, rutinas profesionales o reconocimiento de los errores que inevitable-
mente atañen a la práctica periodística.
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los contenidos de la prensa o de los programas de la radio y la TV, es decir, sobre aspectos
contenidistas (CARLÓN, 2006) o, si queremos, con más atención sobre la dimensión semán-
tica que sobre la sintáctica y la pragmática (RODRÍGUEZ FERRÁNDIZ: 2001); 2) bien sobre la
publicidad insertada en prensa radio y televisión”.

9 La autora desarrolla para ello un análisis de contenido de 612 artículos de periódicos de te-
mática autorreferencial, seleccionados mediante técnicas de muestreo aleatorio simple entre
1990 y 2002.

10 Las temáticas autorreferenciales más habituales son en este orden: información acerca de
suplementos, entregas de premios y celebraciones, promociones de los diarios, encuentros
y conferencias en las que participa el medio, presentación de libros y datos sobre medición
y difusión de audiencias (SANTÍN, 2006: 203-205).
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Por otro lado, el grupo Mediación Dialéctica de la Comunicación Social (MDCS)
de la Universidad Complutense de Madrid ha explorado la autorreferencia desde una
perspectiva gnoseológica que sitúa a los medios como constructores de conocimiento
y, en último término, de realidad social. Si la búsqueda de la verdad11 es el ideal al que
debe tender toda praxis periodística, los resultados de un análisis de contenido de los
siete periódicos nacionales de mayor tirada revelan un abuso de la autorreferencia con
fines muy alejados de todo sentido de la responsabilidad pública12. En los relatos pe-
riodísticos autorreferenciales, presentes en todas las secciones del periódico, vuelve
a predominar el género informativo y la noticia frente a la interpretación o la opinión,
así como modalidades existenciales del discurso -o aquellas en las que el medio apela
a lo que sucede o acontece-, a cierta distancia, por ejemplo, de las epistémicas -vin-
culadas al saber o no conocer acerca de un asunto-. Por otra parte, el predominio de
claves de sentido de tipo evaluativo -o discursos que refieren a lo que se dice en el uni-
verso mediático-, frente a un discurso minoritario en clave normativa o empírica -o
aquellos que hablan bien sobre lo que se hace o bien sobre lo que realmente acontece-
13, se suma al hecho de que el relato circular se cifra además en clave metonímica,
puesto que “una gran parte de esas referencias no se refieren al orbe mediático en su
totalidad sino, de forma privilegiada, a aquella parte del mismo que pertenece al grupo
empresarial, medios o programas […] en que se inscribe el discurso” (PIÑUEL y GAI-
TÁN, 2010)14. Todo ello da cuenta de un ejercicio egótico y poco autorreflexivo en el
que los periódicos se perfilan como conformadores de un acontecer real y terminado,
más que mediático y, por ende, mediado.
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11 Recogida en el Artículo 20 de la Constitución Española de 1978, como reclaman los autores.
12 Los autores se basan, entre otros, en un análisis de contenido de 1476 artículos de prensa

de carácter autorreferente, en tres sondas, durante cuatro semanas seguidas elegidas al azar
en el bienio 2008-2009 en las siete cabeceras: El País, El Mundo, ABC, La Razón, La Van-
guardia, El Correo y La Voz de Galicia.

13 Si tenemos en cuenta que el estatuto normativo de la profesión se suele definir cada vez más
en torno a juicios gremiales acerca de la labor propia y ajena -frente a las normas o regla-
mentos escritos universalmente vinculantes-, resulta llamativo que los discursos mayorita-
rios acerca de lo que se dice (evaluativos) están fuertemente centrados en regulaciones
socialmente comprometidas y que, en cambio, los enunciados de tipo empírico -en torno a
lo que acontece en el universo mediático- aparecen, en su mayoría, sin episteme. Este hecho
lleva a los autores a denunciar una consecuencia descaminada en el ejercicio del periodismo,
en la línea de los trabajos de PUTNAM y HABERMAS (2008): el tránsito desde la elusión de nor-
mas demasiado constrictivas y universales -juicios en torno a la verdad o falsedad de los he-
chos- hacia el relativismo absoluto de los valores evaluados en torno a las virtudes atribuidas,
muchas veces interesadamente, a los usos y prácticas de los diversos actores profesionales
(PIÑUEL y GAITÁN, 2010).

14 Como se puede comprobar, las conclusiones de SANTÍN y el MDCS coinciden en algunos
puntos: valoración sobredimensionada del self frente al retrato o interpretación de la reali-
dad extramediática, construcción del relato autorreferente en clave de acontecer verdadero
-hegemonía del género informativo, inserción en las diversas secciones del periódico-, etc.
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Otra interesante línea de investigación es la que emprende Alicia DE LARA y otros
colaboradores analizando el carácter autorreferencial o autopromocional de espacios
o tiempos tanto en prensa (DE LARA, 2010) como en radio (SÁNCHEZ OLMOS et al.,
2011) y televisión (DE LARA et al., 2011). En este último, que recoge conclusiones de
los anteriores, además de detectar una presencia masiva en todos los medios (11)15, los
autores denuncian que la autopublicidad explícita en formatos publicitarios declara-
dos (house ads) se refuerza a base de alusiones implícitas y encubiertas insertas en toda
la programación y que atañen tanto al propio medio como a otros del mismo grupo em-
presarial, a fin de crear sinergias -o autopublicidad intermedial-. Si bien referencia y
autorreferencia no son valores absolutos sino cuestiones de grado de las que ningún
mensaje -mediático o no- puede sustraerse, su abuso apunta a una reducción de tiempo
-radio y televisión- o espacio –prensa- dedicado a representar realidades extra-me-
diáticas, desempeño ideal esencial de los medios, en pro de referenciar al propio medio
-el medio en el mensaje16-, con objetivos promocionales o incluso como estrategia
misma de continuidad: “rellenar páginas o minutos de programación de los que se han
fugado los anunciantes de pago o que cuesta mucho completar con producción de con-
tenidos originales”17.

Por último, María Luisa HUMANES (2009), desde una perspectiva inspirada en los
estudios electorales descritos en el epígrafe anterior (ESSER y D´ANGELO, 2006), eva-
lúa las interacciones entre medios, relaciones públicas y políticos en la meta-cobertura
de las elecciones generales de 2004. A partir del análisis de contenido de El País, ABC
y El Mundo18, HUMANES comprueba un predominio del frame centrado en describir las
estrategias de propaganda de partidos políticos y asesores (publicity) frente al énfasis
en la propia labor de la prensa (press), que, a diferencia de otros contextos como el es-
tadounidense aún no parece haber adquirido entidad propia. Una de las conclusiones
colaterales del estudio interesa a efectos comparativos con las investigaciones antes
descritas: El frame metacomunicacional se aplica de nuevo de forma privilegiada para
legitimar el mensaje del candidato o partido más afecto al medio y deslegitimar el del
contrario -ej. El País utiliza enfoques centrados en temas y programa político en el
caso del PSOE e incide, en cambio, en las estrategias electoralistas cuando relata al
PP; viceversa en el caso de El Mundo- (HUMANES, 2009: 125).
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15 En este trabajo, en base a un análisis de contenido de 24 horas de programación de tres ca-
denas generalistas, incluyendo a Antena 3, el 14 de abril de 2011, los autores denuncian ex-
cesos tales como el del 20 % de programación autorreferencial de Telecinco o casi el 10%
en una TVE que en la actualidad ha dejado de depender de la publicidad.

16 Según la acertada paráfrasis a McLuhan que da título al trabajo.
17 Además de, por supuesto, vulnerar la ley que exige que los contenidos publicitarios televi-

sivos deben estar perceptiblemente diferenciados.
18 La investigadora parte del análisis de contenido de 620 piezas informativas de las seccio-

nes y suplementos dedicados a la campaña electoral en estos medios.
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5. Conclusiones

Lo autorreferencial es constitutivo de la lógica interna de los medios y la comunica-
ción misma, puesto que, si recordamos a Habermas (1997, 1998), en el lenguaje hu-
mano residen criterios universales de validez que activamos siempre que formulamos
actos de habla o enunciados sobre el mundo con objeto de comprendernos. sin em-
bargo, la práctica autorreferencial de los medios aún está lejos de alcanzar valores
como la verdad o la justicia mediante un consenso intersubjetivo en el que los agen-
tes –medios y corporaciones- constituyan o refuercen estos mismos criterios -o situa-
ción ideal de habla-19.

en su exceso, la autorreferencia tiende más a la creación de pseudo-aconteci-
mientos que fantasean, magnifican e incluso retuercen la realidad hasta acabar con los
significados mismos de lo real, en la lógica determinada por los clásicos del simula-
cro (baudriLLard, ViriLio, debord). si la meta-comunicación es un vehículo cen-
tral para activar prácticas autorreflexivas que a la vez den cuenta del propio carácter
mediado de cualquier mensaje, los resultados hasta ahora descritos apuntan justamente
a lo contario. el discurso autorreferente se emplea más bien para reforzar la sinergia
entre los diferentes medios y empresas, de modo autopromocional, o incluso como es-
trategia misma de continuidad, alejada de todo compromiso con la información veraz
y de la senda reductora de la complejidad apuntada por LuHmaNN.

Por otra parte, si tenemos en cuenta que los valores éticos que rigen la praxis pro-
fesional se definen cada vez más, no tanto por normas o reglamentos escritos, sino por
juicios en el seno de la propia profesión acerca, por ejemplo, de la facultad o virtud
de los comunicadores, resulta problemático el desigual reparto de estas atribuciones,
“más abundantes y reconocibles entre los nuestros y más carenciales o discutibles
entre los que pertenecen a otros grupos mediáticos” (PiñueL y GaitáN, 2010).

en su lógica de confundir información y publicidad, realidad y pseudoaconteci-
miento parece que el periodismo occidental lleva a la exasperación los valores narci-
sistas que conforman la fisonomía de una cultura postmoderna, por lo demás marcada
por un capitalismo también turboalimentado (Luttwak, 2000, en ZaLLo, 2011: 54),
ajeno a toda regulación y sumido en la lógica del lucro, la privatización y la concen-
tración crecientes, o en la acertada expresión que da título al trabajo de PüHriNGer y
sieGert (2007): There´s no business without show-business.

Con la autorreferencia entramos pues en el paradójico territorio de la autorreve-
rencia -el periodismo egocéntrico-, el narcisismo -el periodismo ensimismado- y cir-
cular -el periodismo tautológico-, que magnifica y pocas veces reflexiona acerca de
su papel central en la construcción social de la realidad y redundante en exceso del in-
terés del periodista y sus empresas, cuando no del de las redes clientelares que lo de-
terminan: grupos de interés político, económico, financiero. entre tanto, la sociedad
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19 Y que atañen, entre otros, a la verdad -que nuestros juicios sean verificables-, rectitud -ade-
cuados a normas aceptadas por la comunidad-, veracidad -que el enunciado sea creíble y
honesto en su planteamiento- y el entendimiento -que sea competente lingüísticamente- (Ha-
bermas, 1998).



se deja de lado, falta de significados reales, y sumida en un patológico desorden cog-
nitivo que le impide distinguir entre acontecer social y acontecimiento pura e intere-
sadamente mediático.
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