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Resumen

La autorreferencia mediatica - o el relato constante de los medios acerca de si mismos, la competencia
o la comunicacion en general -, se esta convirtiendo en uno de los fenomenos mas caracteristicos del pa-
norama cultural contemporaneo, hasta el punto de configurar una realidad mediatica autdbnoma, artifi-
cial y sobredimensionada. Pero el discurso autorreferente pocas veces se emplea con fines autorreflexivos
o desveladores del caracter mediado de los mensajes. En su lugar, figura como una estrategia mas de au-
topromocion, con independencia del valor noticioso o interés publico del acontecimiento mediatico. De
acuerdo a los estudios pioneros en la materia, centrados especialmente en prensa y television, este arti-
culo se propone disefiar una cartografia inicial de estos trabajos, desde la perspectiva critica y normativa
que ha de guiar el periodismo y su compromiso con la verdad, la ecuanimidad y el servicio publico.
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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.
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1. Comunicacion autorreferente. La creacion de una realidad mediatica auté-
noma

En la actualidad los medios de comunicacion -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 -

funcion referencial- o a reclamar respuestas al receptor -funcion apelativa, tipica de

la publicidad-, sino que muestran una disposicion cada vez mas marcada a hablar de
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si mismos, de la competencia o de la propia comunicacion en si (LOZANO ET AL., 2011;
PINUEL y GAITAN, 2010)'. Parafraseando a Jakobson (1975, en ABRIL, 2005: 265-267),
la funcion meta-lingiiistica, o aquella que remite a otro texto o codigo propio o ajeno,
se ha convertido en una de las sefias mas identificativas de la cultura contemporanea
y, en concreto, de unos medios en exceso narcisistas (WILLIAMS, 2004), que, con re-
lativa frecuencia, adoptan como referente de la comunicaciéon a la comunicacion
misma hasta el punto de configurar una realidad medidtica, artificial, autbnoma 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 hegemonico a
proposito de la verdad en los temas de comunicacion” (LozaNo et al., 2011: 6-7).

Sin ser este un fendémeno por completo novedoso, los contenidos autorreferencia-
les parecen estar avanzando en progresion geométrica, al menos en la Gltima década
(SANTIN, 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 mediatico centrado en exceso en el rédito econdmico, que emplea lo autorre-
ferencial como una forma mas de promocion, con independencia de su valor noticioso
o el interés publico del acontecimiento. Por otro lado, si enmarcamos este fenomeno
en una sociedad que se caracteriza, paraddjicamente, por una blisqueda tan racional
como efimera del conocimiento que resulta “en la increible irracionalidad de las so-
brecargas de informacion, la informacion erronea, la desinformacion o la informacion
descontrolada” (LASH, 2005: 23), detectamos en suma un territorio en exceso mar-
cado por la infoxicacion generalizada y la pérdida comun de referentes.

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

La finalidad es interpelar a las ciencias de la comunicacion a seguir profundizando
en este vasto territorio sobre la base de los estudios ya existentes y desde marcos te-
orico-metodologicos compartidos. Se propone asimismo un enfoque interdisciplinar
y multiprogramatico amplio que ayude a dar cuenta de los frecuentes trasvases y dia-

! Este estudio se enmarca dentro de las lineas de investigacion del Grupo Mediacion Dialéc-
tica de la Comunicacion Social-MDCS de la Universidad Complutense de Madrid y en con-
creto del proyecto I+D+i titulado E! discurso hegemonico a propdsito de la verdad y de la
comunicacion: lo que dicen los MCM sobre la Comunicacion Social (Ref. SEJ2007-62202-
SOCI), dirigidos por José Luis Pifiuel Raigada.

2 Aunque, en cierto sentido, apelemos a ella en el siguiente epigrafe, descartamos evaluar lo
que Juan Carlos MIGUEL DE BusTos (2000: 115-150) denomina la autorreferencia cruzada,
o0 “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 musica”.
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logos entre medios, tecnologias y culturas, asi como de las multiples dimensiones o
implicaciones ultimas de este fendmeno. Con este esfuerzo estaremos dando los pri-
meros pasos hacia la elaboracion de una teoria de la comunicacion autorreferencial
que contribuya a una mejor comprension de estos discursos, de sus valores y funcio-
nalidades, asi como sus efectos sobre la practica del periodismo, la construccion de la
agenda social o la definicion misma de la realidad.

2. La autorreferencia en los medios y la cultura

Lo autorreferencial es una obligada estacion de paso a la hora de interpretar los men-
sajes y signos culturales del presente. Un rapido vistazo a la actualidad nos permite ob-
servar ejemplos en todos los ambitos, no s6lo en los medios tradicionales —prensa,
radio o television-, sino, en un sentido amplio, en las nuevas manifestaciones info-
tecnologicas —social media, ciberperiodismo, blogs, redes sociales- o en los diversos
repertorios de la cultura: cine, literatura, teatro, musica, artes plasticas, moda, video-
juegos, etc. Asi, 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 practicas
mas habituales en la cobertura de la politica, especialmente en época de campana elec-
toral, en la que los medios suelen dedicar un rol activo al desentranar las estrategias
de marketing de los diferentes candidatos o a comentar in extenso la celebracion de
debates electorales o la publicacion de sondeos sobre intencion de voto.

La autorreferencia es asimismo visible en el dia a dia de los periodicos, en las fal-
sas noticias que acompaiian al lanzamiento de una nueva promocion -ej. colecciona-
bles, regalos-, o en las cada vez mas insistentes noticias en torno al devenir de una
publicacion —ej. indices de audiencia, balances de negocio- o de su grupo empresarial
-ej. El Pais informando acerca de las actividades de La Ser o el Grupo Prisa-. Por su
parte, la television 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 -¢j. formatos de zapeo- o las camaras voyeur revelan
sin pudor los bastidores de la realizacion.

No andaba equivocado Umberto Eco (1986) cuando sefialo que el narcisismo del
medio es una de las caracteristicas fundamentales de una neo-television, que ha dejado
de ser ventana abierta a la realidad para hablar cada vez mas de si misma, una linea
de trabajo que ya anticipara el propio Raymond Williams (DE LARA, RODRIGUEZ FE-
RRANDIZ y SANCHEZ OLMOS, 2011: 7-8), y que ha tenido bastante continuidad en re-
flexiones acerca de la neo-, meta- o post-television (CARLON, 2006; GONZALEZ
REQUENA, 1989; IMBERT, 2003, 2011; LOPEZ FONT y GONZALEZ ONATE, 2005; Mis-
SIKA, 2006; OLSON, 1987).

Ya en un tiempo mas reciente, la propia Internet se ha revelado como un escenario ex-
tenso de autorreferencias, sobre todo debido a su propio caracter de metamedio (MANO-
VICH, 2005), que subsume técnicas o discursos propios de medios escritos o audiovisuales.
Asi, por ejemplo, las redes sociales —Facebook, Tiitter- se configuran como espacios de
construccion sentido cifrados en conversaciones interminables sobre los tweets o posts de
otros internautas o acerca de la informacion publicada por otros medios.
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Tal vez el escenario donde mas se ha analizado la presencia de autorreferencia es
en las multiples expresiones de la cultura. En este sentido, son abundantes los estudios
sobre meta-ficcion, o literatura basada en el propio escritor o en proceso de la escri-
tura (DOTRAS, 1994; JAy, 1984), las musicas que samplean y resignifican otras musi-
cas pasadas (DUNNE, 1992; PuiG y TALENS, 1999), el cine en, desde y sobre ¢l cine
(PEREZ BowiE, 2006; STAM, 1992), o unas artes ensimismadas que desde las Van-
guardias no han dejado de retratarse a si mismas, alejandose de toda representacion del
mundo inmediato.

La autorreferencialidad ha sido interpretada desde diversos angulos, en especial a
partir de una fecunda linea de investigacion abierta, entre otros, por Michel FOUCAULT,
que, en su celebrado Las palabras y las cosas (1966), apunt6 al abandono de la re-
presentacion -y el refugio en la autorreferencia, anadiriamos- como uno de los ele-
mentos distintivos de la crisis de una modernidad basada hasta entonces en certezas
y racionalidades (NOTH, 2001, p. 365). Desde entonces, los debates en el ambito en el
campo de las ciencias sociales han variado desde las posiciones post-modernas mas
escépticas, 0 apocalipticas -en terminologia 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 mas optimista o integrada, interpreta la autorreferencia como un elemento con-
sustancial a la propia logica de los medios.

En la primera linea, el pensamiento postmoderno resulta iluminador al insistir en
que el poder actual de los media no esta tan ligado a su contenido —ideologico- como
a su codigo mismo, convertido en un universo auténomo de intercambios referencia-
les que abandona el terreno factico de lo real para adentrarse en una hiperrealidad en
la que los limites entre los hechos y la simulacion se vuelven difusos, cuando no apa-
recen asociados a riesgos imprevisibles (BECk, 2006): “La indiferenciacion afortu-
nada de lo verdadero y lo falso, de lo real y lo irreal, cede ante el simulacro, que, en
cambio, consagra la indiferenciacion 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 socidlogo aleman LUHMANN sefiala que los me-
dios constituyen un sistema autorreferencial relativamente cerrado que no esta tan de-
terminado por los valores externos como la verdad, la objetividad o la busqueda 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 representacion misma del entorno o el otro (other-refe-
rence): “Las comunicaciones continuaran durante la siguiente hora o el dia 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-
trinseco a la propia ontologia de los media, que, con su labor de seleccion en clave
autorreferente, contribuyen, no obstante, a reducir la complejidad del mundo, hacerla
inteligible al resto de sistemas sociales -politico, judicial, econdmico-, garantizando
con ello su equilibrio y supervivencia.
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3. Concepto y tipos de autorreferencia mediatica

La autorreferencia ha sido definida desde diferentes perspectivas y enfoques teorico-
metodologicos. Stricto sensu, comprende cualquier discurso mediatico que alude a la
propia actividad de la comunicacion, en el que emisor y referente, enunciador y enun-
ciado, coinciden en mayor o menor grado (DE LARA ET AL., 2011; NOTH Y BISHARA,
2007: 5-6; PINUEL Y GAITAN, 2010; SANTIN, 2009: 17), y en el que se enmarcan rela-
tos de actores, practicas, normativas, rituales, productos y organizaciones mediaticas,
asi como de otros sectores profesionales del ambito de la comunicacién: relaciones pu-
blicas, marketing politico, comunicacidn organizacional, directores de comunicacion,
etc. (ESSER, 2009):.

Lo autorreferencial puede ser entendido asimismo como un criterio mas de noti-
ciabilidad (news value) en una sociedad paulatinamente mediada, o en la expresion cri-
tica de Mauro WOLF: “ejemplo de valores noticia que fijan la mirada en si mismos,
llevando a la exasperacion la autorreferencialidad del periodismo” (WOLF, 1997: 9-
14). Para otros autores su importancia como tema (issue) configura una agenda me-
didtica propia y sobredimensionada, que determina o incluso sustituye a la agenda
publica (PINUEL y GAITAN, 2010) y que en realidad “solo afecta a sus propietarios o a
sus rivales para convertirse en objeto de interés general” (BARRERA, 1999: 209).

Mas comun atn es la vision adoptada por algunos analisis pioneros en el ambito
anglosajon, que enmarcan lo autorreferencial dentro de los estudios de enfoque, te-
matizacion o encuadre mediatico (framing), un programa de investigacion que su-
braya la existencia de patrones de cognicion e interpretacion 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)* constituye un nuevo
frame metacomunicacional, que enfatiza, como su propio nombre indica, en el acon-
tecer de los medios y en la comunicacion en un sentido mas amplio. Este encuadre ha
sido examinado en especial dentro del campo de la comunicacion politica y electoral?,
en el que se sefala que desde la década de los 90 del pasado siglo los medios tienden
a percibirse y desempefiarse cada vez mas como sujetos activos de primer orden y, en
este volver el foco hacia adentro -turning the spotlight inward- (JOHNSON et al., 1996),

No profundizamos, mas que tomando algunas referencias, en interesantes estudios en el
campo de la lingiiistica, la l6gica o la semiotica, como el editado por NOTH y BISHARA (2007),
entre otros.

El concepto de metacobertura (meta-coverage) fue acuiiado 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 atencion sobre otras definiciones: noticias de procesos auto-
referenciales (self-referential process news) (KERBEL, 1998), noticias sobre procesos me-
diaticos (media process news) (KERBEL, APEE y Ross, 2000; DEACON et al., 2011), historias
sobre medios (stories about media) (JOHNSON et al., 1996) o historias mediaticas (media sto-
ries) (STEMPEL y WINDHAUSER, 1991).

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 politica (BAym, 2005;
BREWER y MARQUARDT, 2007) o entretenimiento (WILLIAMS, 2009).
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se alejan progresivamente de su funcion tradicional de meros intérpretes del aconte-
cer para insertar “su propia construccion 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 informacién sobre las figuras politicas, han
emergido de forma creciente desde el fondo a hablar de ellos mismos -sus observa-
ciones politicas, sus experiencias en la cobertura de los politicos, sus pensamientos
sobre como se deben elaborar las noticias” (KERBEL, 1999: §83)s.

Los estudios pioneros de Frank ESSer y Paul D" ANGELO (2003, 2006) advierten que
el frame metacomunicacional esta estrechamente relacionado con la emergencia de un
tercer actor en el proceso de la comunicacion politica: los asesores de campana -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 autdbnomas en los relatos politicos (press frame) y aquellas que atafien
a la interaccion entre candidatos politicos y asesores -el backstage de la campana y las
estrategias de marketing politico- en su intento de influir sobre periodistas y votantes
(publicity frame). Interpretando libremente la tipologia de los autores, podriamos ex-
trapolar estas nociones a otros ambitos de especializacion periodistica como la eco-
nomia o la cultura, en los que también existen intermediarios: relaciones publicas 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 autoevaluacion del propio rol de los medios -¢j. articulos de opinidn sobre
los efectos inhibidores de la difusion mediatica del miedo, si seguimos el modelo de
la propaganda de CHOMSKY y HERMAN (2000)-, bien en las estrategias publicitarias o
propagandisticas de otros actores comunicacionales -¢j. piezas informativas que des-
criben el patio trasero de un estreno teatral-.

En este proceso de categorizacion interesa distinguir igualmente entre diversos
grados de referencia dentro de un mismo grupo mediatico: autorreferencia absoluta
(o en sentido explicito), cuando el propio medio se refiere a si 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 implicito), 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 Pais-
(SANTIN, 2009: 22)".

¢ Si bien la autorreferencia en el campo de la comunicacion politica no es en si negativa, sobre
todo cuando contribuye a educar a la ciudadania acerca de la conformacion mediatica de
cualquier campafia, el problema llega cuando su énfasis (salience) se cifra en clave de ca-
rrera 0 competicion por unos votos -o horserace journalism en terminologia de GITLIN (1991:
122)-, incide en exceso en la personalizacion de los candidatos como si fuesen celebrities,
o retrata lo sensacional o inusual en detrimento de la politica 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 television: cuando el programa alude a si mismo, a otros programas de la ca-
dena; a la cadena en términos generales, y, por Gltimo, a otras cadenas de la misma empresa
televisiva o a otros medios del mismo grupo de comunicacion.
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A efectos de valoracion critica del quehacer profesional, nos resulta mucho mas su-
gestiva la distincion entre autorreferencia, o alusion al propio medio o al conglome-
rado mediatico 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 ningln vinculo empresarial. Esta Gltima categorizacion apunta a que la meta-
cobertura no resulta nunca una practica desideologizada, sino que suele portar valo-
res positivos en el caso de la autorreferencia y negativos en la heterorreferencia
(SANTIN, 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): canalizacion (conduit), estrategia (stra-
tegy) y responsabilidad (accountability). Si bien su analisis se circunscribe nueva-
mente al &mbito de la comunicacion politica, la clasificacion resulta util para otras
practicas, dado que la canalizacion da cuenta, de forma neutra, del papel que juegan
los medios como diseminadores de informacion politica —ej. cuando un periddico
alude a la declaracidon de un candidato en una cadena de television-, la estrategia,
cuando el medio asume implicitamente que juicio un papel relevante, con indepen-
dencia de emitir un juicio sobre este rol -¢j. el relato de la funcion de un medio en un
debate electoral-, y la responsabilidad, cuando el medio trabaja asumiendo los valo-
res éticos y (auto) regulatorios de la profesion periodistica -ej. noticias orientadas a
educar a la audiencia acerca de la construccion mediatica de cualquier campana elec-
toral-. Adaptando estos esquemas, podriamos hablar pues de auto o heterorreferencia
neutra, reflexiva o normativa, y, en este sentido, distinguir su caracter absoluto —del
medio a si 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 direccion marcada por estudios que reclaman pasar del analisis “de
la estereotipia referencial de los medios a la ontologia y axiologia mediatica que fun-
dan” (MONDELO y GAITAN, 2002); o, en otras palabras, del examen de los “referentes
mediaticos (tematizacion y jerarquia) como valores sociales, al estudio de los objetos,
aconteceres y valores comunicacionales (discursos €ticos y morales) como los refe-
rentes del propio acontecer social” (PINUEL y GAITAN, 2010)5.

Absoluta
Autorreferencia

Transparente

6lmplicita [ Neutra |

Referencia mediatica m

enere T \omtve

Heterorreferencia
Transparente & Implicita

Fig. 1. Los valores de la referencia mediatica. Elaboracion propia

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 Espaiia

Mas alla de los estudios emprendidos en el ambito anglosajon, en Espafia 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 mayoria, abordan tangencial o par-
cialmente el fendmeno, especialmente en el caso de la television y, en menor medida,
la publicidad (BARRERA, 1999; CosTta, 2005; Huicl, 1991; GONZALEZ ONATE y FAN-
JUL, 1999; GONZALEZ REQUENA, 1989; IMBERT, 2003, 2011; LOPEZ FONT y GONZALEZ
ONATE, 2005; MONDELO Y GAITAN, 2002; PANIAGUA, 2002; RODRIGUEZ FERRANDIZ,
2005; Tous, 2009).

Con caracter mas especifico, la investigacion pionera de Marina SANTIN (2006,
2007, 2009) se centra en el analisis de la informacion autorreferencial en las seccio-
nes de Sociedad, Cultura, Comunicacion y Espectaculos en tres cabeceras nacionales
de referencia: El Pais, El Mundo y ABC, al objeto de evaluar los criterios periodisti-
cos implicitos en estas practicas. Los contenidos metacomunicacionales no son, a decir
de la autora, un problema en si 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 informacion y publicidad. A
decir de la investigadora, los medios tienden a hablar mal de la competencia, pero
bien de si mismos -de sus premios, promociones, indices de audiencia o difusion, etc.-
10 (SANTIN, 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 mas altos que las informaciones en las que Uinicamente informan
sobre ellos mismos. Lo cual indica que cuando informan sélo 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 confusion de géneros -o la preeminencia
del informativo-, la insercion en secciones distintas a la propia de la comunicacion, o
la elaboracion de falsas piezas informativas sin firma, muchas veces elaboradas por
el propio departamento de marketing de las empresas mediaticas. Desafortunadamente
la autorreferencia casi nunca se emplea para dar a conocer a la ciudadania la trastienda
de los medios; a saber, cuestiones referentes a la composicion e intereses del grupo de
comunicacion, rutinas profesionales o reconocimiento de los errores que inevitable-
mente atafien a la practica periodistica.

los contenidos de la prensa o de los programas de la radio y la TV, es decir, sobre aspectos
contenidistas (CARLON, 2006) o, si queremos, con mas atencion sobre la dimension seman-
tica que sobre la sintactica y la pragmatica (RODRIGUEZ FERRANDIZ: 2001); 2) bien sobre la
publicidad insertada en prensa radio y television”.

% La autora desarrolla para ello un anélisis de contenido de 612 articulos de periddicos de te-
matica autorreferencial, seleccionados mediante técnicas de muestreo aleatorio simple entre
1990 y 2002.

10" Las tematicas autorreferenciales mas habituales son en este orden: informacién acerca de
suplementos, entregas de premios y celebraciones, promociones de los diarios, encuentros
y conferencias en las que participa el medio, presentacion de libros y datos sobre medicién
y difusion de audiencias (SANTIN, 2006: 203-205).
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Por otro lado, el grupo Mediacion Dialéctica de la Comunicacion Social (MDCS)
de la Universidad Complutense de Madrid ha explorado la autorreferencia desde una
perspectiva gnoseologica que sitiia a los medios como constructores de conocimiento
y, en Gltimo término, de realidad social. Si la busqueda de la verdad" es el ideal al que
debe tender toda praxis periodistica, los resultados de un andlisis de contenido de los
siete periodicos nacionales de mayor tirada revelan un abuso de la autorreferencia con
fines muy alejados de todo sentido de la responsabilidad publica'>. En los relatos pe-
riodisticos autorreferenciales, presentes en todas las secciones del perioddico, vuelve
a predominar el género informativo y la noticia frente a la interpretacion o la opinion,
asi 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 mediatico-, frente a un discurso minoritario en clave normativa o empirica -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 ademas en clave metonimica,
puesto que “una gran parte de esas referencias no se refieren al orbe mediatico 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” (PINUEL y GAI-
TAN, 2010)". Todo ello da cuenta de un ejercicio egotico y poco autorreflexivo en el
que los periddicos se perfilan como conformadores de un acontecer real y terminado,
mas que mediatico y, por ende, mediado.

' Recogida en el Articulo 20 de la Constitucion Espafiola de 1978, como reclaman los autores.

12 Los autores se basan, entre otros, en un analisis de contenido de 1476 articulos de prensa
de caracter autorreferente, en tres sondas, durante cuatro semanas seguidas elegidas al azar
en el bienio 2008-2009 en las siete cabeceras: El Pais, El Mundo, ABC, La Razon, La Van-
guardia, El Correo'y La Voz de Galicia.

13 Si tenemos en cuenta que el estatuto normativo de la profesion se suele definir cada vez mas
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) estan fuertemente centrados en regulaciones
socialmente comprometidas y que, en cambio, los enunciados de tipo empirico -en torno a
lo que acontece en el universo medidtico- aparecen, en su mayoria, sin episteme. Este hecho
lleva a los autores a denunciar una consecuencia descaminada en el ejercicio del periodismo,
en la linea de los trabajos de PuTNAM y HABERMAS (2008): el transito desde la elusion 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 practicas de los diversos actores profesionales
(PINUEL y GAITAN, 2010).

4 Como se puede comprobar, las conclusiones de SANTIN y el MDCS coinciden en algunos
puntos: valoracion sobredimensionada del self frente al retrato o interpretacion de la reali-
dad extramediatica, construccion del relato autorreferente en clave de acontecer verdadero
-hegemonia del género informativo, insercion en las diversas secciones del periddico-, etc.
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Otra interesante linea de investigacion es la que emprende Alicia DE LARA y otros
colaboradores analizando el caracter autorreferencial o autopromocional de espacios
o tiempos tanto en prensa (DE LARA, 2010) como en radio (SANCHEZ OLMOS et al.,
2011) y television (DE Lara et al., 2011). En este Gltimo, que recoge conclusiones de
los anteriores, ademas de detectar una presencia masiva en todos los medios (11)%, los
autores denuncian que la autopublicidad explicita en formatos publicitarios declara-
dos (house ads) se refuerza a base de alusiones implicitas y encubiertas insertas en toda
la programacion y que atafien tanto al propio medio como a otros del mismo grupo em-
presarial, a fin de crear sinergias -0 autopublicidad intermedial-. Si bien referencia y
autorreferencia no son valores absolutos sino cuestiones de grado de las que ningun
mensaje -mediatico o no- puede sustraerse, su abuso apunta a una reduccion de tiempo
-radio y television- o espacio —prensa- dedicado a representar realidades extra-me-
diaticas, desempeio ideal esencial de los medios, en pro de referenciar al propio medio
-el medio en el mensaje's-, con objetivos promocionales o incluso como estrategia
misma de continuidad: “rellenar paginas o minutos de programacion de los que se han
fugado los anunciantes de pago o que cuesta mucho completar con produccion de con-
tenidos originales™".

Por ultimo, Maria Luisa HUMANES (2009), desde una perspectiva inspirada en los
estudios electorales descritos en el epigrafe anterior (ESSER y D”ANGELO, 2006), eva-
lta las interacciones entre medios, relaciones publicas y politicos en la meta-cobertura
de las elecciones generales de 2004. A partir del anélisis de contenido de El Pais, ABC
y El Mundo', HUMANES comprueba un predominio del frame centrado en describir las
estrategias de propaganda de partidos politicos y asesores (publicity) frente al énfasis
en la propia labor de la prensa (press), que, a diferencia de otros contextos como el es-
tadounidense atin 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 mas afecto al medio y deslegitimar el del
contrario -ej. E/ Pais utiliza enfoques centrados en temas y programa politico en el
caso del PSOE e incide, en cambio, en las estrategias electoralistas cuando relata al
PP; viceversa en el caso de £l Mundo- (HUMANES, 2009: 125).

15 En este trabajo, en base a un analisis de contenido de 24 horas de programacion 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 programacion autorreferencial de Telecinco o casi el 10%
enuna 7VE que en la actualidad ha dejado de depender de la publicidad.

16 Segun la acertada parafrasis a McLuhan que da titulo al trabajo.

17" Ademas de, por supuesto, vulnerar la ley que exige que los contenidos publicitarios televi-
sivos deben estar perceptiblemente diferenciados.

'8 La investigadora parte del analisis de contenido de 620 piezas informativas de las seccio-
nes y suplementos dedicados a la campafia electoral en estos medios.
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5. Conclusiones

Lo autorreferencial es constitutivo de la logica interna de los medios y la comunica-
cién 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 practica autorreferencial de los medios atn esta 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-
cion ideal de habla-".

En su exceso, la autorreferencia tiende mas a la creacion de pseudo-aconteci-
mientos que fantasean, magnifican e incluso retuercen la realidad hasta acabar con los
significados mismos de lo real, en la l6gica determinada por los clésicos del simula-
cro (BAUDRILLARD, VIRILIO, DEBORD). Si la meta-comunicacién es un vehiculo cen-
tral para activar practicas autorreflexivas que a la vez den cuenta del propio caracter
mediado de cualquier mensaje, los resultados hasta ahora descritos apuntan justamente
a lo contario. El discurso autorreferente se emplea mas 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 informacion 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 mas, no tanto por normas o reglamentos escritos, sino por
juicios en el seno de la propia profesion acerca, por ejemplo, de la facultad o virtud
de los comunicadores, resulta problematico el desigual reparto de estas atribuciones,
“mas abundantes y reconocibles entre los nuestros y mas carenciales o discutibles
entre los que pertenecen a otros grupos mediaticos” (PINUEL y GAITAN, 2010).

En su logica de confundir informacion y publicidad, realidad y pseudoaconteci-
miento parece que el periodismo occidental lleva a la exasperacion los valores narci-
sistas que conforman la fisonomia de una cultura postmoderna, por lo demas marcada
por un capitalismo también turboalimentado (LUTTWAK, 2000, en ZALLO, 2011: 54),
ajeno a toda regulacion y sumido en la l6gica del lucro, la privatizacion y la concen-
tracion crecientes, o en la acertada expresion que da titulo al trabajo de PUHRINGER y
SIEGERT (2007): There's no business without show-business.

Con la autorreferencia entramos pues en el paradojico territorio de la autorreve-
rencia -el periodismo egocéntrico-, el narcisismo -el periodismo ensimismado- y cir-
cular -el periodismo tautologico-, que magnifica y pocas veces reflexiona acerca de
su papel central en la construccion 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 politico, econdmico, financiero. Entre tanto, la sociedad

1 Y que atafien, entre otros, a la verdad -que nuestros juicios sean verificables-, rectitud -ade-
cuados a normas aceptadas por la comunidad-, veracidad -que el enunciado sea creible y
honesto en su planteamiento- y el entendimiento -que sea competente lingtiisticamente- (HA-
BERMAS, 1998).
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se deja de lado, falta de significados reales, y sumida en un patolégico desorden cog-
nitivo que le impide distinguir entre acontecer social y acontecimiento pura e intere-
sadamente mediatico.
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