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La autopromocion en la noticia: La autorreferencia mediatica en el discurso
periodistico de TVE
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Resumen

La mercantilizacion de los espacios informativos de Television Espariola tiene su reflejo en la presencia
de informaciones de caracter autopromocional. En este articulo describimos esos mensajes
autorreferenciales, analizamos los objetivos prioritarios perseguidos por la cadena con su emision, a la
vez que denunciamos una actividad promocional enmascarada de noticia que ha contaminado los
informativos de la television publica.

Palabras claves: autorreferencia, informativos de television, promocion, periodismo, sinergia.

Abstract

The commoditication of news programs in Television Espafiola is reflected in the presence of self-
reference news. In this article, we describe the self-reference messages, and we also analyzed the main
objectives pursued by networks through broadcasting. At the same time, we denounce the presence of
self-promotion hidden in the news that has contaminated newscasts in the public television.

Key words: Self-reference, television news programmes, promotion, journalism, synergy.

Introduccion

La autorreferencia entendida como el discurso en el que el medio se refiere a si mismo o a su propia actividad
comunicativa ha sido abordada desde diferentes perspectivas. En el ambito televisivo los trabajos analizan
este fendmeno sobre todo desde una vision publicitaria, centrando el estudio en la autopromocion. Una
practica que en Espafia despegd con la llegada del modelo privado audiovisual y con la que se pretende
venderla imagen del canal y/o su programacién.

La comercializacion del sistema televisivo convirtié a la autopromocién en una “herramienta imprescindible
para comunicar la identidad de las cadenas” (Moreno, 2007:12). Asi la presencia de esas autopromociones
pasod a ser una constante, marcada por el protagonismo que fueron adquiriendo, a partir de los anos 90, los
departamentos de marketing en los organigramas de las empresas de comunicacién (Cortés, 1999: 243; Ruiz,
2001:101; Moreno, 2007:16).

En television, ese discurso promocional ha salido de los espacios publicitarios y ha pasado a ocupar tiempo
de los espacios informativos. Nos encontramos en estos casos ante lo que Coffey y Cleary (2011) denominan
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“practicas promocionales en las noticias”. Una terminologia que nos sitla, en el ambito informativo, ante un
fendmeno en el que lo publicitario, la promocion, se confunde con lo periodistico, las noticias.

En este articulo analizamos esos supuestos en el ambito de la television publica espafiola. En los ultimos
afnos, Television Espafiola (TVE) se ha visto forzada a financiarse con menos recursos, a renunciar a la
publicidad y a incrementar las horas de contenidos editoriales para cubrir el espacio que antes se dedicaba
a esta Ultima. Una publicidad que en parte parece haberse suplido —segun Enrique Bustamante (2010)- con
una omnipresente autopromocion, que alcanza en ocasiones el autobombo reiterativo. Una autopromocion
que ademas no solo sustituye a los espacios publicitarios sino que también ha contaminado los espacios
editoriales.

Nos planteamos en este trabajo conocer esas practicas promocionales encubiertas, determinar si estan
justificadas en los espacios informativos en un modelo de television publica y concretar hasta qué punto
puede conllevar una degradacion de la actividad informativa de TVE.

Marco teédrico

En el ambito de la comunicacion los estudios sobre los mensajes autorreferenciales tienen ya un largo
recorrido. Prioritariamente las investigaciones (Turow, 1994; Santin, 2006, 2009; Lozano, Pifiuel y Gaitan,
2010, De Lara, 2011) se centraron en la prensa, prestando atencién 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 informativa el protagonismo que el medio impreso asume en las noticias no siempre
parece justificado desde criterios estrictamente periodisticos pues son constantes las noticias blandas con
fines promocionales. “La redaccion del diario, en demasiadas ocasiones, es utilizada por la empresa editora
para promocionar sus productos y también para promocionar los productos de sus filiales” (Santin, 2006:
207).

Si bien los estudios sobre la autorreferencia desde la perspectiva periodistica se han centrado en el medio
impreso, también encontramos trabajos que abordan su andlisis en los medios audiovisuales. En Espaia, en
television los estudios sobre la autorreferencia se iniciaron con el paso de la paleotelevision a la neotelevision,
términos acufiados por Eco (1986) y perfilados por otros autores (Casetti y Odin, 1990), con los que se ponia
de manifiesto terminolégicamente el cambio en el modelo audiovisual.

La nueva era televisiva que arrancd con la llegada de las privadas a Europa 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 dedica a abordar lo que sucede en el
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mundo exterior (Eco, 1986: 201). Una rasgo autorreferencial que algunos autores (Carlén, 2006; Missika,
2006; Imbert, 2008) consideran que en los ultimos afios se ha acentuado todavia mas.

Este narcisismo que caracteriza a la neotelevision vino determinado por aspectos mercantiles y comerciales,
pues “la competencia entre las cadenas y la lucha por la audiencia fue el elemento dominante en esas
transformaciones” (Sanchez-Noriega, 2002:48). Desde esa perspectiva econdmica, se constata que al igual
que en la prensa, en la television la actividad periodistica se pliega en algunas ocasiones a los intereses del
conglomerado (Williams, 2002; Coffey y Cleary, 2011).

En Espafia apenas hay “datos especificos sobre el peso relativo de la autorreferencia sobre el conjunto de las
emisiones” (De Lara et a/, 2013:33) pues los estudios ademas de ser fundamentalmente cualitativos se han
centrado, como ya se ha sefialado, en la perspectiva publicitaria. No obstante, un estudio reciente, sobre los
contenidos emitidos durante 24 horas en los tres cadenas mas importantes en Espafia (La 1, Tele 5 y Antena
3), estima que la autorreferencia es hoy mas frecuente dentro de los bloques de contenidos editoriales que
en los bloques publicitarios (De Lara et a/, 2013:39).

Las investigaciones desarrolladas en este campo, en su mayoria anglosajonas, ponen en evidencia que en el
audiovisual privado los “programadores de noticias comprometen su integridad editorial para alcanzar fines
promocionales” (Coffey y Cleary, 2011:163) y que 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), una
practica que evidencia el uso de las sinergias y el uso del tiempo informativo 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; Hendrickson y Wilkins, 2009; De Lara et a/, 2013), pero
son escasos los trabajos que han prestado atencion exclusiva a los espacios informativos en television
(Williams, 2002; Cleary y Coffey, 2009; Coffey y Cleary, 2011, Santin, 2013) y no tenemos constancia de
investigaciones que hayan centrado su objeto de estudio exclusivamente en los espacios informativos de las
cadenas publicas. Cadenas que, como sefalan De Mateo y Bergés, (2009:11), “han tenido desde siempre la

funcién informativa como uno de sus encargos principales”.
Objeto de estudio y metodologia
Acotamos nuestro estudio a la autorreferencia en los informativos de la televisién publica espafiola, TVE.

Concretamente se analizd este fendmeno en los informativos de La 1, la cadena de referencia de la television

publica.
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Se acot? el estudio a un periodo de cinco semanas!, el periodo comprendido del 23 de enero al 26 de febrero
de 2012. Dentro de ese espacio temporal seleccionamos los dos programas informativos que alcanzan mayor
audiencia cada dia: el informativo de mediodia (TD2) y el informativo de la noche (TD3). Esta seleccion dio
lugar a una muestra compuesta por 70 informativos (50 informativos diarios y 20 de fines de semana).

Se visionaron los 70 informativos y se localizaron las informaciones autorreferenciales, un total de 211
unidades. Estas informaciones autorreferenciales constituyen el corpus de analisis sobre el que se realiz el
estudio, aplicando las técnicas del analisis de contenido.

Se ha considerado una informacion autorreferencial cuando el informativo, en su papel de emisor, se refiere:
(I) al propio informativo, (II) a otros programas de la cadena o (III) a la cadena misma, (IV) a otros canales
del grupo y (V) a otros medios de la corporacion, como Radio Nacional de Espafia (RNE), como protagonistas
o afectados del hecho noticioso.

Siguiendo la propuesta de Santin (2006), en el analisis de la autorreferencia en la prensa, calificamos los tres
primeros supuestos de autorreferencia absoluta (cuando el medio se refiere a si mismo, a su cadena, o a la
propia corporacion en general) y el resto de la autorreferencia la denominamos relativa. En esta Ultima

|\\

categoria, el “emisor y personaje, protagonista del relato, no son el mismo pero si estan vinculados
empresarialmente y puede explicarse esta autorreferencia en términos de sinergias” (Santin, 2006: 200).
Quedaron excluidas, por tanto, las referencias o menciones de identificacion, como las caretas de entrada y
salida del informativo, las cortinillas corporativas o el logotipo de la cadena que se exhibe en los monitores
del platé del telediario o los mensajes con los que convocan a los espectadores a las nuevas entregas de
informativos.

Clasificamos las diferentes noticias autorreferenciales atendiendo a la tematica informativa (deportes, cultura,
sociedad, economia...) y a la cuestidn especifica autorreferencial que generaba la noticia. Para esta Ultima
clasificacién, realizamos un analisis exploratorio con un repertorio abierto de temas. Ello nos permitio
encontrar cierta reiteracion de unos temas sobre otros, asuntos que generan con mayor probabilidad relatos
autorreferenciales. Asi fijamos una compilaciéon de temas, que se numeran a continuacién y que

indirectamente reflejan el objetivo que el medio persigue con la emisién de ese mensaje.

- Asuntos relacionados con la medicién y difusion de audiencia. El incremento de la oferta de medios
hace que todas las cadenas compitan por tener los mejores indices de audiencia y esos datos

originan con frecuencia informaciones autorreferenciales.

! Siguiendo la propuesta de Riffe et a/(2005) y la muestra seleccionada por Coffey y Cleary (2011) en el estudio de las
practicas promocionales en las noticias por cable de las grandes corporaciones norteamericanas.
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- Asuntos relacionados con la programacion de la cadena. Catalogamos como tema autorreferencial
el adelantar la programacion del medio (cuando en la noticia se recuerda al espectador la proxima
emision de un programa) y el recordar la emision de un programa emitido (en este categoria
diferenciamos si el programa era de reciente emisién o si ya no estaba en la parrilla de
programacion).

- Coproducciones: Estamos ante una noticia en la que el medio informa de la colaboracion del grupo
de comunicacion en algun proyecto audiovisual o de indole similar.

- Demandas de colaboracion al espectador: Entendemos que nos encontramos ante este supuesto
cuando en las noticias se requiere de la opinidn o colaboracion de la audiencia para el desarrollo de
alguna actividad mediatica.

- Redireccion del espectador: Estamos ante esta tipologia cuando en la noticia se le indica al
espectador a que a otro medio del grupo puede acudir para ampliar la informacion.

- Entrega de premios o participacion el grupo RTVE (Radio Television Espafola) en fiestas o
celebraciones de cualquier tipo.

Ademas se mantuvo una opcion abierta para nuevos temas que pudieran aparecer. Tales como sanciones o

castigos que recaen sobre el medio, acuerdos con otras empresas, participacion en proyectos solidarios, etc.

Resultados

El condlicionante comercial en la television informativa

Los contenidos informativos autorreferenciales en los noticiarios de la televisién publica espafiola son una
constante y no se aprecian en el andlisis de este tipo de mensajes significativas diferencias entre las distintas
ediciones en funcién de la franja horaria de emision. De la muestra seleccionada para este estudio se
desprende que el 96% de los informativos de La I contiene, al menos, alguna informacion de este tipo y que
como media en cada informativo se localizan tres relatos autorreferenciales.

Ademas aunqgue en ningun lado esta escrito cuando y como el informativo debe ofrecer una noticia sobre
si mismo si, sin embargo, parece que con la emisién de este tipo de noticias se persiguen ciertos
objetivos y que, ademds, existen ciertos patrones en la cobertura periodistica de los temas
autorreferenciales. Asi, por ejemplo, hay areas tematicas 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 casi la mitad (44,5%) de las autorreferencias se localizan en el bloque de
deportes.
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El andlisis de esos mensajes autorreferenciales muestra que el objetivo prioritario de los mismos es
adelantar al espectador la programacion que puede verse en la cadena desde la que se emite el
informativo o en los otros canales o medios del grupo. En este sentido el 59% de las autorreferencias
buscan el mismo objetivo comercial que muchas de las autopromociones televisivas: recordar al
espectador la proxima emision de un programa para que surja en él el deseo de verlo. La programacion
que con mas frecuencia se recuerda al espectador es la vinculada a la tematica deportiva y es que en
seis de cada diez ocasiones que desde los telediarios de television espafiola se informa de la proxima

emision de un programa es para referirse a uno de caracter deportivo.

Tabla 1: Objetivos de la autorreferencia en los informativos de La !

%o
Adelantar la programacion 58,8
Comentar emision reciente 11,8
Recordar programas del pasado- funcién simbdlica 4,3
Informar sobre donde obtener informacion 7,1
Informar sobre datos de audiencia 4,3
Informar de la entrega de premios o celebraciones 4,7
Informar de coproducciones 4,3
Solicitar la participacion del espectador 2,4
Otros 2,3
Total 100 (211)

Asi los grandes acontecimientos deportivos son los que dan lugar a un mayor ndmero de
autorreferencias. Un evento deportivo de nivel -sabe la cadena- le hara subir el sharey la convertira en la
protagonista del programa mas visto del dia, cuestion ésta que —a tenor de este estudio- parece es “obligado”
comunicar al espectador de los informativos.

La presencia de informaciones deportivas autorreferenciales viene determinada no sélo por la propia
actualidad informativa sino por el hecho de que el medio posea los derechos para retransmitir el evento.
Asi informan de cuando podran ver los espectadores encuentros deportivos que emite el canal de su
grupo, pero nunca informan sobre dénde y cuando pueden verse los eventos deportivos de cadenas que
no pertenezcan a la corporacion de RTVE. De tal forma que La I puede informar de un encuentro
deportivo minoritario a emitir por el canal de deportes del grupo, Teledeporte, y omitir la informacién
de dénde pueden sintonizar otro encuentro deportivo muy significativo que ofertard una cadena de la

competencia.
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En los supuestos en los que TVE ha tenido que informar de encuentros deportivos significativos sobre
los que no tenia los derechos de retrasmision ha optado por redirigir a los espectadores al medio
radiofénico del grupo, omitiendo obviamente la informacion sobre donde verlo en soporte audiovisual.
Asi las referencias a RNE puedan resultar cada vez, en estos casos, mas frecuentes ante la progresiva
pérdida de derechos de retrasmision de eventos deportivos que viene sufriendo TVE al no poder pujar
por la compra de dichos derechos ante los precios desorbitados que se vienen manejando y las
restricciones que, en esta materia, le ha impuesto la Ley 82009, de 28 de agosto, de financiacion de la
Corporacion de Radio y Television Espafiola. La citada norma limita al 10% el presupuesto anual total que
puede destinarse a adquirir los derechos de emision de eventos deportivos catalogados como de interés
general, a excepcion de los Juegos Olimpicos

Si se trata de informar de la proxima programacion de contenido deportivo el medio al que mas se
refieren es a 7eledeporte (TDP). En casi cuatro de cada diez ocasiones en el que el telediario de La 1
informa de la proxima emision de un encuentro deportivo, éste puede verse en el canal especializado
en deporte del grupo. A 7DP le sigue de La 1, el canal de emision del informativo y de referencia del
grupo (23,1%); y en tercer lugar se encuentra RNE y especialmente el programa 7ablero Deportivo. Asi
pues, en este caso, es mas frecuente la autorreferencia relativa en la que el medio, en su papel de
emisor, se refiere a medios de su grupo que la autorreferencia absoluta en la que se refiere a si mismo.
Con las informaciones autorreferenciales se pretende no solo redirigir a los espectadores a otros
programas de la cadena o a otros medios del grupo sino que la elaboracion de mensajes
autorreferenciales en los telediarios persigue en otras ocasiones recordar al espectador los programas
ya emitidos. Esto ocurre en el 16,1% de las informaciones autorreferenciales. Normalmente se
recuerdan los programas que se han emitido mas recientemente, bien para aprovechar su contenido en
la elaboracién de la noticia o bien para dar a conocer la audiencia que ha tenido dicho programa. En
otras ocasiones el recuerdo estd menos pegado a la actualidad informativa y la autorreferencia tiene un
fin mas emotivo o nostalgico pues se recuerdan programas que ya no estan en la parrilla de

programacion de las cadenas.

La estrategia transmedia

En los informativos de la cadena publica se percibe que con la emisién de los mensajes autorreferentes,
en los que se da a conocer la proxima emision de un programa, no sélo se busca un fin promocional
sino que también se percibe la pretensidn de rentabilizar los productos audiovisuales del grupo. Asi es
habitual completar el tiempo del informativo con resimenes de algun reportaje del programa
emblematico Informe Semanal. El hecho de recurrir al contenido de este u otro programa para cubrir el
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tiempo que dura el informativo no es una cuestion casual sino que responde a una clara estrategia de
generar sinergias entre los diferentes programas de la cadena. Se trata de acceder a recursos de otros
programas sin que ello implique que el coste de produccion del informativo aumente. No hay que olvidar
que los programas informativos son productos costosos y que los de la television publica espafiola
superan, con frecuencia, la hora de emision, pues la cadena resolvié ampliar la duraciéon de esos
programas informativos para facilitar cubrir con ello el tiempo que antes se dedicaba a los espacios
publicitarios.

En el discurso televisivo autorreferencial la cadena de television no sélo se exhibe y se publicita a si misma,
sino que también se refiere a los medios de su grupo de comunicacion. Asi pues en la busqueda de los
denominados “beneficios de las estrategias promocionales cruzadas” (Gershon, 2000:81) desde los
informativos de La 1 redirigen a los espectadores a otros canales y medios de la corporacion.

La mitad de la autorreferencias que se localizan en los informativos son relativas y son muestras de la
busqueda de sinergias empresariales. Muestras evidentes de como los informativos del canal de
referencia de la corporacion RTVE colaboran para que se incrementen las visitas a la pagina web del grupo,
mejore la audiencia del resto de las cadenas de TVE o los canales de RNE. Al margen de la autorreferencia
absoluta, los medios mas nombrados son por orden: T7eledeporte, la version web de TVE, RNE, Canal
24 horasy La 2.

El protagonismo de la version web del grupo en los informativos de la television plblica muestra como
la cadena trata de sacar partido a las ventajas que ofrece Internet, usando éste como un canal paralelo
al que el telespectador puede acudir para ampliar la informacién que desde el informativo le han
ofrecido. Ahora bien, no sélo se redirige al espectador a la web de la cadena para que pueda ampliar
informacién sino que también, se requiere a la audiencia, para que dé su opinidn sobre los temas de
actualidad. Los “espectadores quieren participar de muchas maneras en los nuevos medios a través de
todos los dispositivos a su alcance” (Alvarez, 2011:89) y la televisién publica y los informativos intentan
cumplir ese deseo aprovechando las ventajas que ofrece la red.

Ahora bien, el objetivo perseguido con esta practica no es sélo ofrecer una apariencia mas interactiva
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. En los Ultimos afos, la televisién publica
espanola ha mejorado sustancialmente su presencia en Internet. La llegada a la direccién del grupo de
Carmen Caffarel supuso un impulsé a www.rtve.es y “marco el inicio de una nueva etapa en la que los
entornos digitales se convirtieron en protagonistas en los nuevos planes y estrategias de Radio Television
Espanola” (Arjona, 2010:111). Asi la estrategia de futuro del grupo pasé por desarrollarse en la red,
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sabedores de que los espectadores “emigran hacia otras plataformas, y hay que perseguirlos en su
éxodo, aun a costa de autocanibalizarse” (Lopez Villanueva, 2011: 29)

El disefio de la marca de RTVE a través de los informativos

El aumento de la competencia que en los Ultimos anos ha vivido el sector audiovisual hace que desde
la direccion estratégica de la empresa —sefiala Baraybar, 2006:13- “se preste mas atencion a los recursos
intangibles” como son la marca, la reputacion de los productos y la imagen de la propia empresa. Al
servicio de este objetivo, en primera linea, se sitlan los informativos que no dudan en ofrecer
reiteradamente informaciones con las que pretenden mejorar la imagen de marca del grupo RTVE y de
los productos que el grupo oferta. Asi pues se convierten en habituales las noticias que tienen como
objetivo autolegitimarse como lideres. Con ese deseo de presentarse como lideres, los informativos de
la cadena publica se definen en sus propias noticias como los mas completos e imparciales. De forma
habitual recuerda al espectador que lo estan haciendo bien pues mejoran su audiencia, reciben premios
y coproducen peliculas de éxito. Es en este tipo de mensajes autorreferenciales informativos donde se
aprecia la “légica de la simulacién” (Baudrillard, 1993) y se tiende con mayor claridad a la creacion de
“pseudoacontecimientos que fantasean, magnifican e incluso retuercen la realidad” (Barranquero, 2012: 253)
hasta ofrecer una imagen del medio acorde a la que quieren trasladar de si mismos.

Los objetivos que persiguen los informativos de La 1 con la emision de noticias autorreferenciales nos
llevan a afirmar que esos mensajes en los noticiarios espafioles se constituyen como instrumentos
comunicativos alejados de las funciones periodisticas y con fines mas propios de las labores publicitarias.
Asi las informaciones autorreferenciales de los telediarios de Television Espafiola persiguen claros fines
promocionales que podemos concluir trabajan sobre una doble dimensién: Comercial y corporativa. No
sbélo buscan espectadores u oyentes para sus programas o cadenas sino que también desde los
informativos pretenden construir o mejorar la imagen de la marca RTVE y reforzar los mensajes que se
lanzan desde los espacios autopromocionales. Cuestion esta que ejemplifica de nuevo las semejanzas
entre los mensajes autopublicitarios o autopromocionales, en su sentido genérico, con las noticias
autorreferentes pues desde el ambito publicitario también las investigaciones (Cortés, 1999) se refieren
de manera diferencial a las acciones promocionales institucionales y a las acciones promocionales de

programacion.

Discusion y conclusiones

Los espacios informativos de las televisiones publicas han dejado de ser “programas inviolables por las
l6gicas del mercado” y han entrado “en una dindmica de cambios forzada por la mercantilizacion” (Ortells,
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2011:36) donde los mensajes autorreferenciales, en la mayoria de los casos con fines promocionales, se han
convertido en una constante de la que no escapan los telediarios de TVE.

Asi los informativos de la cadena publica recurren a su programacion, a sus personajes y a sus anécdotas
para desarrollar su discurso informativo y con cierta frecuencia convierten en noticia los acontecimientos que
se generan en su entorno. Ademas, en su discurso televisivo, la cadena de television no sélo se exhibe y se
publicita a si misma, sino que también se refiere a los medios de su grupo empresarial.

La competencia voraz entre las televisiones encuentra en el periodismo una de sus victimas. Los informativos
de la television publica, los programas emblematicos de servicio publico de la cadena, han cedido a las
presiones comerciales del medio y se han puesto al servicio de las estrategias promocionales. Asi son muy
frecuentes los contenidos autorreferenciales disfrazados de noticia que tienen como objetivo primordial
promocionar los programas de la cadena e incluso la programacion de otras cadenas o 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 cualquier otro programa de proxima emision.
Ademas, las estrategias transmedia se hacen evidentes, pues desde los informativos se dirige al espectador
hacia otros medios del grupo. Asi son frecuentes las referencias a otros canales de television ( Canal 24 horas,
Teledeporte...) y las referencias a la radio publica y sus programas deportivos.

TVE aunque en la actualidad no compite por la publicidad pues la tiene vedada si lucha por la audiencia,

pues como sefala Diaz (2006: 81), la necesita “por prestigio y porque sin espectadores no se cumpliria su

funcién y los presupuestos publicos terminarian por castigarla”. Esa bisqueda de audiencia es constatable

en los espacios promocionales de la cadena, pero también en los espacios informativos que parecen haberse

convertido, por su audiencia, en plataformas idéneas para lanzar noticias autorreferentes con un claro

contenido promocional.

La constante aparicién de esos mensajes disfrazados de noticias confiere a la corporaciéon de RTVE una
presencia informativa casi constante y no siempre justificada. Se aprecia una tendencia clara a la creacion
de pseudoacontecimientos con los que ofrecer una imagen del canal y del grupo acorde a los objetivos
estratégicos buscados. Asi pues con noticias 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 informaciones
en las que reclaman la colaboracion del espectador ofrecer una imagen de la cadena mas interactiva o
democratica.

En definitiva, estas practicas autorreferenciales en los informativos de TVE ponen de manifiesto que la
actividad periodistica con frecuencia se pliega a los intereses comerciales de la cadena y del grupo, pues

los mensajes autorreferenciales mas que informar persiguen una funcién promocional con una doble
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dimension comercial y corporativa. Los informativos de la television publica espafiola 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 trabajo que debe realizar la profesion

periodistica en un canal publico.
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