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1. Estado de la cuestién

Los noticiarios son la fachada principal de cualquier cadena de television generalista. La
informacion audiovisual conserva una buena parte del abundante caudal de prestigio
que acumulé durante la puesta en marcha de las emisiones. Obviamente, la cultura
audiovisual y periodistica de la audiencia, asi como la propia estructura y presentacion
de los noticiarios, han experimentado un cambio radical. No obstante, los
telespectadores contintan otorgando a estos espacios informativos una gran relevancia,
como bien atestiguan los cotidianos indices de audiencia. Y en consecuencia obran las
empresas que intervienen en el mercado, refrendando con sus inversiones la posicion de
un formato que, simplemente, se niega a pasar de moda.

El estudio de los noticiarios en Espafia no cuenta con una tradicion solida enmarcada en
un programa de investigacion facilmente reconocible. En su lugar, el paso de las
décadas ha permitido acumular aportaciones individuales que todavia precisan un
esfuerzo de sintesis y de coordinacion para ofrecer un corpus solido y definido. Entre
las contribuciones mas significativas podemos sefialar las trabajos pioneros en la década
de los ochenta del siglo XX (Macia, 1981; Aguilera, 1986; Villafafié, Bustamente y
Prado, 1987), las aproximaciones de corte mas profesional de Marin (2003) o Salgado
(2005), o los estudios empiricos sobre la produccion informativa de Saperas y Gifreu
(1995), Garcia Avilés (1996; 2007) o Humanes (2001). Se trata de un panorama que
demanda una compleja pero necesaria recopilacion, que en &mbitos como los disefios
metodoldgicos (Monclus y Vicente, 2008) o la oferta disponible (Vicente y Monclus,
2009 en prensa) ya se ha intentado completar durante los ultimos afios.
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Sin embargo, los analisis centrado de un modo especifico en la relaciéon entre la
construccién de una imagen de marca a través de los noticiarios son notablemente mas
escasos (Vicente, 2007). Para alcanzar conclusiones validas es preciso deslizarse por
trabajos con un alcance mas amplio, en busca de aquellos detalles que resulten
significativos para este proceso.

En el ambito internacional encontramos, por el contrario, numerosas aportaciones que
revisan el papel de la informacion audiovisual en esta carrera, mediante analisis
detallados de corporaciones de alcance global construidas sobre el pilar de las noticias y
su posterior proceso de difusion a escala global, caso de Cable News Network
(Flournoy et al., 1997; Semprini, 2000), British Broadcasting Corporation (Kung-
Shankleman, 2000), Euronews (Baisnée y Marchetti, 2006; Machill, 1998).

2. Metodologia

El disefio metodologico de este articulo responde a una combinacion de tres estudios de
caso realizados sobre las estrategias de cadenas generalistas de televisién en Espafia
durante las ultimas dos décadas. La naturaleza de los tres objetos de estudio es dispar en
su ambito tematico y en su dimension cronoldgico, pero confluye en el objetivo global
del texto, ya que los tres proporcionan una amplia informacion acerca de las fortalezas y
las debilidades de cada una de las tacticas desplegadas por las cadenas.

Las fuentes documentales, bibliograficas y audiovisuales, empleadas para la realizacion
del articulo se han obtenido durante el trabajo de campo completado por ambos autores
para la realizacion de sus respectivas tesis doctorales. Entre los dos corpus de materiales
se combina una recopilacion longitudinal que abarca los Gltimos veinte afios de
informacion televisiva en Espafia y una sonda focalizada en cuatro meses de los afios
2002 y 2003 centrada en la cobertura periodistica de la crisis del Prestige.

3. La conduccidn del noticiario: una apuesta estratégica

Si los noticiarios son la fachada de una cadena de television, las personas que asumen
su conduccion se convierten en las caras visibles de esa empresa. Sobre los hombros del
busto parlante’ que presenta cualquier noticiario descansa una buena parte del capital
simbolico de una compafiia audiovisual, al convertirse en la principal referencia para la
audiencia. Obviamente, la diversidad de contenidos que conviven en una parrilla de
programacion convencional provoca que también encontremos iconos relevantes en los
espacios de entretenimiento, pero resulta irrefutable que las y los conductores son unos
rostros que deben conseguir una rapida familiarizacion con la audiencia.

Las resonancias historicas de esta figura profesional se perciben facilmente en una
concepcidn del noticiario con escasas discrepancias en la oferta televisiva espafiola. Las
férmulas de distribuir el protagonismo entre las personas que aparecen en el platé han
sido variadas y el reparto de la responsabilidad ante las camaras ha experimentado
diferentes combinaciones. Sin embargo, la conduccion del noticiario siempre acaba
remitiendo a una o dos personas que aglutinan la mayor parte del tiempo de emision.
Los experimentos fallidos han desembocado en un menu considerablemente uniforme,
que fluctta entre el noticiario unipersonal consagrado a un reputado profesional del
medio y la formula, mucho més extendida, de emplear una pareja de presentadores. En
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este segundo caso, la oscilacion que diferencia a las cadenas es la correlacion de fuerzas
entre esas dos personas. Las excepciones a estos dos modelos mayoritarios son
puntuales y no obtienen el reconocimiento de la audiencia.

Nos encontramos, por lo tanto, ante un aspecto crucial para el noticiario y los riesgos
que adoptan las cadenas generalistas son minimos. La literatura cientifica espafiola
cuenta con algunos trabajos que resultan muy utiles para comprender el vital rol que
asumen estos profesionales. Salgado (2005 y 2007) revisa algunas de las cualidades
basicas para asumir con garantias esta posicion y destaca la claridad expositiva, la
versatilidad y el reconocimiento social como las tres principales. Su trabajo de campo,
basado en una serie de entrevistas con las personas que conducian los noticiarios
durante los comienzos del siglo XXI, recoge interesantes reflexiones en las que los
propios conductores reconocen la relevancia de su papel en términos de imagen de la
cadena. Asimismo, destacan algunas imposiciones muy significativas, como la
obligacion de que las personas jovenes aparezcan ante las cAmaras como mas mayores
para aumentar su credibilidad.

Una gran parte de las campafias de comunicacion lanzadas por las cadenas emplean a
las personas que conducen noticiarios como carta de presentacion de la empresa ante la
sociedad. Es comprensible, por lo tanto, que el margen a la sorpresa se intente reducir a
la minima expresién y que se opte por profesionales acreditados para encarar esta
funcién. En este sentido, los estudios sobre la credibilidad atribuida a los periodistas
resultan un buen termémetro. A titulo anecdotico, ya que se aleja del objetivo de esta
comunicacion, la empresa privada Investiga —antigua Gallup- situaba en agosto de 2008
a tres prestigiosos conductores de noticiarios en horario de maxima audiencia entre los
cuatro periodistas mas creibles para la poblacion espafiola. EI amplio liderazgo de
Matias Prats (Antena 3) sobre Ifiaki Gabilondo (Cuatro) aumentaba respecto a los datos
de 2007, mientras que Lorenzo Milad (TVEL) se situaba en cuarta posicion, siendo
desplazado del ‘podium’ honorifico por su hermana Mercedes.

Y también resulta sencillo comprender que, al requisito de la credibilidad, se le debe
unir un perfil pablico no conflictivo, que sea identificado por la audiencia Unicamente
por sus meritos profesionales y no por ningun aspecto personal. Todas estas cuestiones
ejercieron una significativa presién a principios de siglo cuando algunos de estos
reconocidos profesionales protagonizaron anuncios publicitarios (caso de Matias Prats y
Olga Viza con una entidad bancaria, y recientemente Carme Chaparro con una pasta
dentrifica), que contribuyeron a difuminar unos limites entre informacion y publicidad
que, hasta entonces, habian permanecido intencionadamente separados.

Son estos requisitos los que justifican la sustanciosa inversion que dedican todas las
cadenas en el fichaje y la conservacion de aquellas personas que demuestran ser capaces
de sostener un noticiario con buenos indices de audiencia. Y la mejor muestra la
encontramos cuando, tras la consolidacion de las cadenas privadas, las suculentas
ofertas econdmicas y los cambios de operador se hacen frecuentes y adquieren una gran
repercusion social y mediatica (Vicente y Monclas, 2009 en prensa).

Estamos ante personajes publicos, cuyas decisiones profesionales y personales influyen
en el sino de las cadenas y se pueden convertir en tema de discusion entre la opinién
publica. Acciones cargadas de significado, como la decision de Lorenzo Mila de no usar
una corbata al presentar la segunda edicion del Telediario de TVE1 nos hablan
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claramente de la relevancia publica de estas figuras y de su valor estratégica en la
definicion de una imagen de marca solida por parte de los operadores televisivos.

3.1. Un necesario apunte: género y edad

Un detalle que no debemos obviar es el hecho de que la mayoria de estos rostros son
masculinos, un detalle que todavia pasa relativamente desapercibido para los estudios de
género y comunicacién en Espafia, pero que ya ha sido objeto de analisis critico en la
escala internacional (Sanders, 2006). Hasta ahora, los numerosos estudios sobre la
discriminacion de género publicados en nuestro territorio se han centrado
prioritariamente en el contenido emitido por los medios, sea periodistico (Lopez, 2005)
o publicitario (Berganza y del Hoyo, 2006), quedando pendiente todavia una mayor
profundizacion en el &mbito de la profesion periodistica.

La distribucion actual de la funcion de conduccion en las televisiones generalistas nos
devuelve una realidad marcada tanto por el eje del género como por el eje de la edad..
Fung (1988, citado en Sutcliffe et al., 2005) ya advertia de un fendmeno que se
reproduce en la mayoria de noticiarios contemporaneos, al afirmar que “los puestos de
trabajo de conduccion van para mujeres jovenes y hombres experimentados”. Si
ubicamos en un primer grupo a Maria Casado (TVE1), Mara Torres (La2), Carme
Chaparro (Tele 5), Cristina Villanueva (La Sexta) o Silvia Intxaurrondo (Cuatro); y en
un segundo bloque a profesionales como Prats, Mila, Gabilondo o Pedro Piqueras (Tele
5), consideramos que la carga de la prueba resulta dificilmente rebatible: la juventud es
un valor al alza muy superior entre las presentadoras que entre los conductores; la
veterania, sin embargo, prima con mayor incidencia entre ellos que entre ellas.

Esta incuestionable realidad, que s6lo contradicen casos puntuales como podria ser la
‘veterana’ Ana Blanco o jovenes como Javier Ruiz, juega un papel crucial en la imagen
que transmite la cadena. La combinacion entre juventud femenina y madurez masculina
es dominante en casi todas las cadenas, con la excepcion de La Sexta, que ha volcado
todas las responsabilidades de conduccién en jévenes presentadoras que sintonizan con
un estilo periodistico mucho méas informal y con una mayor carga critica en términos
ideoldgicos. La definicion de un pablico objetivo urbano, mayoritariamente masculino y
joven, interesado en los deportes y en el humor se apunta como una de las explicaciones
de esta decision sin precedentes en el mercado televisivo espafiol.

Los datos sobre credibilidad periodistica a los que antes haciamos mencidn pueden
justificar esta decision, ya que no aparece ni una sola conductora en los estudios de la
empresa Investiga. Las Gnicas mujeres citadas en la clasificacién son Mercedes Mila
(4% y Ana Rosa Quintana (7%), echandose en falta respecto a sondas previas a Maria
Teresa Campos. Averiguar la direccion del proceso es una de las misiones para la
investigacion en comunicacion: ¢no son creibles las conductoras porque no cuentan con
el protagonismo suficiente 0 no reciben ese protagonismo porque no transmiten
credibilidad? EIl paso del tiempo y la creciente igualdad en estas tareas nos devolvera
una respuesta mas sélida dentro de algunos afios, abriendo una interesante linea de
investigacion en este campo.
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4. Las crisis como oportunidad de reposicionamiento

Cualquier proceso de desestabilizacion de un sistema social se convierte en una
situacion experimental de maximo interés para la investigacion en comunicacion.
Individuos y organizaciones se enfrentan ante un curso de acontecimientos que obligan
a tomar decisiones de gran relevancia en un margen de tiempo reducido y bajo la atenta
mirada de un publico avido de respuestas y de soluciones. En este clima presidido por la
incertidumbre, los gestores de la crisis ponen en juego su reputacién, pero no son los
anicos que arriesgan una buena parte de su capital social simbdlico.

Los periodistas son productores de noticias, piezas de informacion que relatan aquellos
sucesos que rompen las rutinas que se dan por hecho en nuestro dia a dia. Una crisis, en
la medida en que supone una quiebra de la l6gica establecida, es un hecho noticioso,
pero es algo que puede ir mas alla. Ante un contexto de incertidumbre generalizada, una
cadena cuenta con la oportunidad de imprimir un giro a su politica editorial con el
proposito de redirigir su imagen corporativa. Si en el caso de la conduccion del
noticiario el protagonista de las estrategias de comunicacion es un individuo o una
pareja, en esta ocasion, el actor de la transformacion de imagen es el conjunto del
equipo que hace posible el noticiario. Estaremos de acuerdo en que no es una decisién
que se adopta con frecuencia, pero los responsables de una cadena deben contar con ella
entre los posibles escenarios. Y una situacion de crisis es el momento en el que mayor
interés se despierta acerca de la produccion periodistica, por lo que es el momento en
gue una apuesta de este calado puede surtir mayor efecto.

El caso que brevemente describiremos es el de Telecinco durante la crisis del Prestige.
La posicion de los informativos de esta cadena privada en noviembre de 2002 era
secundaria y alejada de la batalla, cada dia més intensa, que libraban TVE 1y Antena 3:
el resultado de una politica informativa erratica durante méas de una década, donde la
apuesta inicial de una programacion sin noticiarios sirve como ejemplo de la confusién
estratégica de la cadena propiedad de Mediaset.

El naufragio del petrolero frente a las costas gallegas y la posterior gestion del vertido
de fuel oil por parte del Gobierno central y de la Xunta de Galicia se convirtié en una
oportunidad para mostrar una posicion periodistica alternativa, liderando un
movimiento social de denuncia y de peticién de responsabilidades. De hecho, la propia
cadena acabd siendo protagonista del debate pablico sobre la gestion y la cobertura de la
crisis, cuando los representantes del Gobierno conservador acusaron al operador de
magnificar las dimensiones del accidente y de ofrecer una realidad distorsionada.

Sin entrar a valorar la actuacion de las partes involucradas en la crisis, la cobertura
planteada por Telecinco sirvié para presentarse ante su entonces escasa audiencia como
una redaccién comprometida y que anteponia el criterio periodistico a la conveniencia
politica, y ante el resto de la audiencia televisiva como una alternativa que, al menos,
debia ser tomada en consideracién a la hora de consumir informacién audiovisual.

Los resultados de audiencia no brindaron ningun éxito digno de mencion, ya que el
cambio que se imprimio a la cadena fue mucho mas simbolico, al presentarse ante la
audiencia como una voz alternativa y un mensaje critico, un estilo de periodismo
televisivo que se alejaba de los parametros dominantes en la época y que comenzé a dar
sus frutos en las temporadas siguientes. Es precisamente la crisis del Prestige el
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episodio que sirve para virar la estrategia de Telecinco y comenzar a luchar por el
liderazgo del prime time. Hasta entonces, las lineas maestras de este operador privado
se habian basado en el entretenimiento, despreciando a la informacion como un género
atil para consolidar la audiencia. La evolucion experimentada desde 2003 confirma el
error inicial de cadena de origen trasalpino.

5.- El valor simbdlico de las grandes minorias

La distribucion de cualquier tipo de audiencia suele devolver una imagen desequilibrada
entre unas cadenas que acaparan la mayoria de los telespectadores y otras que no
alcanzan esas grandes cifras, viendo su alcance limitado a un publico minoritario. No
obstante, estas cadenas pueden ser un espacio idéneo para la innovacién formal y para
la construccion de una imagen de marca alternativa. Es el caso de La 2 Noticias, un
informativo dirigido a un publico escaso pero que, con una trayectoria prolongada y
solida acaba por influir la politica informativa de una instancia mucho mas amplia,
como la de la Corporacién RTVE, sin necesidad de modificar su apuesta original.

Este noticiario siempre ha rehuido el enfrentamiento directo con el resto de cadenas, al
ser emitido en un horario muy lejano al de la competencia. Rompe, por lo tanto, una de
las peculiaridades del sistema televisivo espafiol, Unico en Europa donde se produce una
concentracion tan numerosa de noticiarios emitidos por cadenas generalistas en una
misma franja horaria (Vicente y Monclus, 2008). Rompe también la homogeneidad de
la oferta informativa por sus contenidos, otorgando un peso notable de la informacion
medioambiental, a las innovaciones tecnoldgicas o a las desigualdades a escala global
(Moncluas y Vicente, 2009). Ademas, su enfoque prima encuadres y fuentes alternativas
sobre el mensaje del resto de cadenas, presidido por una alta coincidencia de agendas
temaéticas y de protagonistas. Finalmente, rompe muchos de los esquemas de produccion
y realizacion dominantes en los noticiarios, al incluir piezas sin voz en off, al dotar de
mayor protagonismo a los rétulos... Se completa, de este modo, una oferta fresca en un
ecosistema de alta redundancia informativa que sirve para crear una comunidad activa
de telespectadores altamente involucrados en el noticiario. Esta estrategia no consigue
aumentar su cuota de pantalla con el paso de las décadas, en parte debido a que su
objetivo es diferente: cumplir una vocacion de servicio publico y ofrecer contenidos
dirigidos a colectivos que, habitualmente, permanecen al margen de los valores
informativos que priman en las cadenas mayoritarias.

Sin embargo, este modelo pensado para las minorias ha experimentado un salto
cualitativo al ser parcialmente trasladado a los noticiarios de TVEL, la hermana mayor
de La2. El desembarco en el principal noticiario de los medios publicos estatales de
Lorenzo Milé en la conduccién y de Fran Llorente en la direccién ha servido como
muestra de las posibles transformaciones que puede experimentar un noticiario en poco
tiempo. TVE1 habia perdido en 2004 su historico liderazgo entre la audiencia espafiola,
como punto mas alarmante de la crisis de interés que habia acumulado durante la
transicion al tercer milenio. La puesta en marcha de un nuevo modelo de noticiario que
intenta combinar un formato y una cadena incuestionablemente tradicionales, como
TVEL, con un giro teméatico y formal en la puesta en escena del informativo se ha
convertido en un evidente éxito para los medios publicos, que recuperaron su liderazgo
a lo largo de 2008, en gran medida gracias a la jugosa contribucion de unos servicios
informativos que regresaban también a la primera plaza.
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Una de las claves explicativas del éxito de los noticiarios de TVE1 apunta a los nuevos
valores que este giro de contenidos ha hecho llegar a la ciudadania. Un estilo mucho
mas proximo, unido a un esfuerzo por conservar el equilibrio periodistico al abordar los
hechos noticiosos, ha encontrado su recompensa. A pesar de que las acusaciones de
proximidad ideoldgica respecto al Gobierno sigue presente, su eco ya no se deja oir con
tanta intensidad como a principios del siglo XXI. Se trata, por lo tanto, de un intento
bien valorado por la sociedad civil de encontrar un espacio propio para la informacion
del operador televisivo publico a escala estatal. La imagen de marca del Telediario se ha
visto reforzada y, como siempre ocurre en el espacio televisivo espariol, esto se ha
traducido en un espaldarazo para el conjunto de la cadena, que se nutrird de esos valores
que el noticiario transmite exitosamente. Cabe recordar que este fendmeno no es
exclusivo de las cadenas publicas, sino que se extiende al conjunto de las cadenas
generalistas: los noticiarios son una herramienta crucial para la construccion de una
marca solida y apreciada por el pablico.

6.- Conclusiones

Los noticiarios conservan su papel protagonista en las cadenas de television generalista,
al mantener una posicién de referencia para la audiencia y una funcion de balanza en el
conjunto de la programacion. Las estrategias desplegadas por los operadores en las
Gltimas dos décadas han sido numerosas y han proporcionado resultados contradictorios
que imposibilitan la generalizacién. Sin embargo, las pantallas nos devuelven cada dia
la realidad de que la informacién audiovisual sigue siendo un activo de primer orden a
la hora de construir la imagen corporativa de cualquier cadena y eso, al menos en el
futuro mas préximo, no va a cambiar.

Este articulo ha puesto en evidencia la posibilidad de abrir el abanico de roles atribuidos
a los noticiarios, asi como la opcion de plantear modelos informativos alternativos al
esquema tradicional. La fragmentacion de la audiencia demuestra que hay espacio para
nuevas férmulas y que los contenidos informativos tratados con rigor pueden ser
emitidos en espacios innovadores. Sin embargo, las tendencias se consolidan con el
paso de los afos, por lo que la convivencia entre apuestas complementarias es una
realidad que se impondré en las proximas décadas.

La multiplicacién constante de la oferta informativa no es més que otro sintoma de la
diversificacion de la audiencia, que se traduce en la creacion de pequefias comunidades
-mucho mas reducidas cada temporada- de telespectadores. Y es precisamente a ese
nicleo cada vez mas selecto de personas al que se deben dirigir las estrategias de
creacion de imagen de marca de las cadenas, recurriendo en ocasiones a los noticiarios
como util punta de lanza promocional.

Los tres estudios de caso presentados pone sobre el tablero de juego algunas de las
estrategias de largo y de corto plazo al alcance de los responsables de cualquier cadena
televisiva. Sin embargo, todavia es preciso acumular mucha mas evidencia empirica
acerca de estas practicas para completar un abordaje integral a un formato que, como el
noticiario, resulta clave para comprender la historia, el presente y el futuro de la
television.
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