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Elecciones 2000: Carrera de caballos y
partidismo mediatico
Por Teresa Sadaba Garraza y
Alfonso Vara Miguel *

Resumen: Las camparias electorales se presentan como un marco
propicio para el estudio de la relacion medios-politicos, debido a
la intensidad del flujo informativo y a las expectativas que se
generan. El caso de las elecciones del 12 de marzo de 2000 en
Espaiia resulta de gran interés debido a las novedades introduci-
das por las alineaciones politicas y las herramientas de marketing
politico desarrolladas. Desde la teoria de la mediacion y toman-
do como punto de referencia el analisis de contenido de los titula-
res de dos periodicos (El Pais y El Mundo) se demuestra que los
medios han tomado parte activa en el juego electoral. A través de
la presencia de los actores politicos, de los temas introducidos y
del tono de los mensajes publicados se perfila una campana que
podria denominarse como de "carrera de caballos”.

Palabras clave: comunicacion politica, campanas electorales,
mediacion, agenda publica, valoraciones politicas

Teresa Sadaba Garraza es profesora del Departamento de Comunicacion
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Abstract: Electoral campaigns are a propitious frame for the study
of the relationship between media and politics, because of the
intensity of the information flow and the generated expectations.
The case of the elections of 2000, March the 12th in Spain is of
great interest due to the new features introduced by the political
alignments and the developed political marketing tools. Taking the
mediation theory as a reference point and based upon content
analysis data of headlines of two newspapers (El Pais and El
Mundo) it is demostrated that media have taken an active part in
the electoral game. Because of the presence of the political actors,
the new subjects which have been introduced and the tone of the
published message, this campaing could be outlined as a "horse
racing" campaign.

Key words: political communication, electoral campaigns, media-
tion, public agenda, political evaluations
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1. Introduccion

Las ultimas elecciones legislativas del 12 de marzo de 2000 han
presentado peculiaridades muy interesantes para un analisis desde el
punto de vista de la comunicacion. El pacto de la izquierda, la inten-
sidad de la pre-campafia! o la definitiva instauracion de Internet
como medio de interaccion entre el politico y el ciudadano arroja-
ban cuestiones novedosas y una infinidad de interrogantes sobre la
efectividad de las campafias en este panorama inédito. También la
actuacion de algunos medios ha suscitado dudas sobre el papel de
los periodistas en las contiendas electorales y el servicio que pueden
prestar a determinadas causas.

Porque, siguiendo a Swanson, la nueva politica esta centrada en
los medios. La intrusion de los medios en el proceso politico y la
incorporacion de nuevas estrategias centradas en los medios es un
proceso sin conclusion (Swanson, 1995). Y si esto sucede en cual-
quier accion politica, la relacion medios-politicos se estrecha mucho
mas en las contiendas electorales. Es en ellas cuando la busqueda
del voto demanda una mayor presencia en las plataformas publicas;
los medios se convierten asi en los instrumentos idoneos para llegar
al mayor nimero de ciudadanos y pasan a ser un objeto preciado
para los candidatos y partidos. Es decir, para los politicos el proce-
so de comunicacion politica sirve como agencia de persuasion dis-
ponible para movilizar el apoyo publico a sus causas y puntos de
vista mas que como un canal de educacion del electorado (Blumler
y Gurevitch, 1995). Pero tampoco se puede olvidar que el interés de
los politicos por llegar al votante es similar al que tienen los medios
por incrementar sus audiencias, por lo que el afan de periodistas y
politicos por llegar al publico es mutuo. Ademas, para el periodista,
la relacion con el politico supone contar con fuentes solventes de
informacién, que, en principio, otorgan credibilidad y abundantes
novedades para el medio. Sin embargo, los limites de este matrimo-
nio de conveniencia son difusos puesto que en las actuales socieda-
des democraticas la legitimidad politica pasa por los medios de
comunicacion, que a su vez responden, en principio, a una funcién
de servicio publico para con la audiencia, no para con el politico.

El objeto del presente estudio es analizar esta relacion periodis-

61



zer (2003)

ta-politico en el marco de las tltimas elecciones generales celebra-
das en Espana y conocer cual ha sido la funcion de los medios, que
como ya se ha apuntado, fue cuestionada incluso en el periodo elec-
toral.

2. Marco tedrico y metodolégico

La importancia de los procesos electorales en las sociedades
democraticas se basa en los presupuestos liberales de la distincion
entre sociedad y Estado y del caracter delegado de la autoridad poli-
tica. La legitimacion de la democracia radica precisamente en ellos,
puesto que se entiende que la funcidn de las elecciones es producir
una representacion del conjunto social y producir un gobierno que
gestione unas propuestas determinadas (Vallés y Bosch, 1997). Y
para presentar a los posibles representantes y difundir los progra-
mas, surgen las campanas, en la actualidad creadas para y a través
de los medios de comunicacion. El interés de los partidos por pene-
trar en las paginas de los periodicos, en los telediarios o en los bole-
tines radiofonicos se explica en la medida en que los medios se
convierten en la herramienta idonea para darse a conocer masiva-
mente. Pero, siguiendo a Canel, se puede afirmar que los mensajes
electorales no llegan a los ciudadanos tal y como fueron elaborados
por los partidos. Atraviesan el filtro de los medios de comunicacion
(Canel, 1999).

(Y cudl es ese filtro? Los tedricos de la mediacion sefialan al
menos siete elementos de filtracion: el propio periodista, con su
educacion, raza, sexo, cultura; las rutinas profesionales; la organi-
zacion para la que trabaja; la competencia de otros medios; la
audiencia; los anunciantes e incluso la legislacion del pais en el que
estd ubicado el medio (Shoemaker y Reese, 1991). Por lo tanto, y
ante este cimulo de "barreras" de penetracion del mensaje tal y
como lo ha emitido el partido, el desarrollo de equipos de comuni-
cacion que intentan dar aspecto de noticia al mensaje electoral ha
proliferado de forma considerable. Su pretension es marcar la agen-
da de los medios a través del envio de notas de prensa, comunicados
o de ruedas de prensa; que el periodista se pliegue a su ritmo y no al
contrario. Conocer en qué medida ha cuajado este fendmeno y ha
tenido repercusion en la audiencia es el objetivo de los estudios rea-
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lizados desde la teoria de la agenda-setting, que defiende la idea de
que los medios, por su seleccion de noticias, determinan las mate-
rias de las que el publico piensa y habla (McCombs y Shaw, 1972;
McCombs, Shaw, 1977).

Sin embargo, para el presente articulo no se pretende determinar
qué efectos ha podido tener en los ciudadanos la presente campaiia,
sino que el estudio se limitard a comprobar estos efectos en los mis-
mos medios. Es decir, como un paso previo para advertir los posi-
bles efectos de las campafias en la audiencia, se considera necesario
conocer primero los efectos en los medios y cuestionarse hasta qué
punto los partidos han conseguido marcar su agenda en lo que
podria denominarse "campafia de carrera de caballos" (Blumler y
Gurevitch, 1995).

Esta investigacion se apoya en el examen especifico de la biblio-
grafia sobre las relaciones entre marketing electoral y medios de
comunicacion, en la revision de las estrategias de los dos principa-
les partidos (Partido Popular y Partido Socialista Obrero Espafiol),
asi como en un analisis empirico basado en la metodologia de ana-
lisis de contenido de prensa. Para este analisis se han seleccionado
los 1006 titulares publicados durante la campafia electoral
(25.11.2000-12.111.2000) en la seccion "Nacional" y "Espana" de E/
Pais y El Mundo respectivamente. Los titulares se consideran,
siguiendo a Tankard, uno de los mecanismos de encuadre mas
importantes a través de los cuales los filtros periodisticos ya se
hacen presentes (Tankard, 1991). Ademas, debido a su valoracion de
"primer nivel de lectura", constituyen generalmente uno de los ele-
mentos de la noticia realizados con mas esmero por parte del perio-
dista. El analisis se realizd con un codigo de siete variables con las
que se pretendia dilucidar la presencia en los dos periddicos de los
dos partidos en contienda. De los 1007 titulares analizados, el 53%
corresponden a £/ Mundo y un 47% a El Pais.

3. Estrategias de los partidos

En campafas electorales, la comunicacion politica desarrolla
una serie de estrategias y herramientas enmarcadas en la cultura
politica y en los limites legales establecidos. Como cualquier cam-
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pana de marketing, la campana electoral sigue las fases de analisis,
planificacion, ejecucion y evaluacion de sus estrategias. A pesar del
interés de todas ellas en el seno de cada partido, el objetivo de este
trabajo hace que sélo se analicen los resultados visibles de la fase
planificadora, o lo que es lo mismo, la elaboracion del mensaje que
se difundié desde cada partido.

El Partido Socialista lanz6 como primera accion electoral su
idea del pacto de la izquierda, con un programa de gobierno con-
junto y la negativa de IU a retirarse de las provincias que le pedian
los socialistas. En este sentido, se quiso reforzar la imagen de Almu-
nia, como un lider capaz de aglutinar a la izquierda y se busco la
diferenciacion derecha-izquierda con ataques al PP por ser la dere-
cha de siempre, que gobierna solo para los amigos (caso de las stock
options 2). Por el contrario, Almunia se presentaba como un lider
cercano al pueblo ("Lo Proximo"). Los socialistas continuaron con
un mensaje electoral enmarcado en lo que se conoce como "estrate-
gia de la division"3 (Smith, 1994). Los mensajes informativos y
publicitarios se centraron en el desprestigio de Aznar, de su gestion
de gobierno (se ha dado un paso atras en las politicas de bienestar y
educacion) y de sus resultados (la riqueza es fruto de ciclo econo-
mico: mal repartido entre todos).

El Partido Popular organizé su campaiia en dos fases. La prime-
ra, para vender los logros obtenidos con su lema "Hechos", la segun-
da para continuar esa primera fase y llevar la iniciativa de nuevas
propuestas sectoriales: "Vamos a mas". A este respecto, las pro-
puestas se fueron lanzando a los medios y al publico como si de un
cuentagotas se tratara, dando tiempo al debate, a la reflexion, y
sobre todo, a la reaccion del adversario, al que no pretendian cris-
par. Ademas, se continu6 en la estrategia del "Centro" ya utilizada
en 1996 y en la consiguiente presentacion como partido "catch-all”,
para lo que aprovecharon el efecto del pacto de la izquierda. Final-
mente, se reforzé la idea de Aznar como presidente, cumplidor y
honrado.
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4. Presencia de partidos y temas

No se puede identificar visibilidad politica con trato de favor. La
mera presencia de un politico en un medio no es sefial de que éste
salga bien parado. Ahora bien, cuanta mas relevancia se otorgue a
un tema o un lider en los medios, mas probabilidades existen de que
el publico considere ese asunto o personaje como importantes, inde-
pendientemente de la valoracion que se haga. Estariamos en un pri-
mer nivel de analisis, que podria identificarse con el primer nivel de
la agenda-setting.

Comenzando por los personajes, y a los efectos de este analisis,
por presencia politica, se entiende la identificacion politica del suje-
to emisor del mensaje comunicativo; es decir si por ejemplo apare-
ce como titular "Almunia impondra un canon de medio billon a las
empresas privatizadas para pensiones" (E/ Pais, 6-111-2000) la auto-
ria pertenece al periodista. En cambio, en el caso del titular "Almu-
nia pide en Almeria un trato humano para los inmigrantes y promete
velar por ellos" (El Pais, 3-111-2000) quien esta hablando directa-
mente es el politico.

Como se comprueba en la Tabla 1, el PP es autor de mas men-
sajes en El Mundo que en El Pais, pero el PSOE, en términos glo-
bales goza de mas presencia en los dos diarios (14,6% frente a
11,4% del PP). Ademas, los datos revelan que en los dos periodicos
se da mas visibilidad al conjunto del partido y a otros politicos del
PSOE que al propio candidato del partido, Joaquin Almunia, mien-
tras que con el PP y su candidato las cifras estdn mas equilibradas.

En cuanto a los temas tratados, no todos los titulares de las sec-
ciones "Nacional" y "Espafa" se refieren a la campafa. Asi pues, se
pueden dividir en dos grandes grupos: aquellos que no pertenecen a
la campafia propiamente y los que si. Se entiende noticia de campa-
na aquella relacionada con valoraciones sobre los candidatos, pro-
puestas politicas a problemas concretos, encuestas electorales,
llamamientos al voto y referencias a la organizaciéon y mecanismos
propios de una campana electoral.
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Tabla 1
El Mundo El Pais
Lider | Partido | Total Lider Partido | Total
PP 6,2 6,5 12,7 4.7 6,5 10,3
PSOE 4.6 9 13.6 4.4 11,2 15,6
U 4.9 25 7.4 4.4 1,8 6,2
Periodistas 47,5 451

Sin embargo, no se puede afirmar taxativamente que aquellas
informaciones ajenas al devenir de la campafia no han podido influir
en el conocimiento, actitud o comportamiento del votante. Del total
de los titulares, un 25,5% correspondia a este tipo de informaciones
"no de campana". En El Mundo, y dentro de este grupo, los temas
mas recurrentes fueron el terrorismo y la corrupcién; en El Pais,
ademas de estos dos temas, aparecian las pensiones y el paro. Como
en este campo resultan mas subjetivas las apreciaciones sobre la
posible influencia de los contenidos de un periddico en periodo elec-
toral, el analisis se ha centrado exclusivamente en aquellos titulares
catalogados como noticias de campana.

Si se consideran los titulares exclusivamente referidos a la cam-
pana (74,5% del total), los cinco temas que mas han aparecido en el
diario El Mundo son: encuestas (10,1%), referencias, es decir ape-
laciones dirigidas a diversos actores politicos (9,9%), terrorismo
(5,7%), el pacto (4,95) y por ultimo, los llamamientos a la movili-
zacion y participacion, y la corrupcion con un 3,8% en ambos casos.
Por su parte, la agenda de temas de E/ Pais esta encabezada por:
referencias (11,3%), llamamientos a la movilizacién (6,8%), corrup-
cion (4,9%), asuntos fiscales (3,8%) y el pacto (3,4%).

Se comprueba que en ninguno de los dos rotativos las propues-
tas politicas ocupan puestos preferentes. También se observa que en
los dos diarios existe un importante porcentaje de titulares que reco-
gen referencias en lo que se puede interpretar como un "periodismo
de declaraciones". En el caso de El Mundo, el hecho de que las
encuestas sean el tema principal se puede explicar por la cantidad de
despieces que suele hacer este diario sobre un mismo sondeo. Atn
con todo, no deja de sorprender la distancia porcentual entre este
tema y el resto de los publicados, o la diferencia respecto a E/ Pais,
que tan solo dedica un 1,7% de los titulares a encuestas.
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En este ultimo diario destaca la gran presencia del tema de la
corrupcion. Bajo este concepto se ha utilizado la definicion emple-
ada por Jiménez Sanchez: "no en el sentido mas estrecho de corrup-
cidon economica (la adopcion de decisiones por parte de un cargo
publico que le beneficien economicamente a él mismo o a personas
cercanas que hubieran dejado de adoptarse en la ausencia de esa
expectativa de beneficio), sino en el mas amplio de acciones que
corroen los fundamentos sobre los que se asienta el orden social y
concretamente, el orden politico" (Jiménez Sanchez, 1997:297). De
este modo, se puede englobar bajo esta etiqueta de la "corrupcion”
el tema de las stock options de Telefonica.

En una exploracion mas avanzada, que unifica los personajes y
los temas ya descritos, se pueden obtener otros datos significativos.
Por ejemplo, en la cuestion de las referencias a distintos actores
politicos, en ambos diarios el principal autor es el periodista, pero
mas en El Pais (21,7%) que en EI Mundo (17%). En este altimo dia-
rio, el resto de autores presentan porcentajes iguales. En E/ Pais,
destaca que el partido socialista junto con su lider superan incluso
las referencias introducidas por los periodistas: 23% frente al 16,6%
del PP.

En el tema de las propuestas fiscales e impositivas el periodista
también es el principal autor, pero esta vez mas en El Mundo
(43,8%) que en El Pais (25%). Sin embargo el tema de las pensio-
nes lo insertan en £/ Mundo los politicos del PP, y en El Pais, ade-
mas de los periodistas (85,7%) el tinico que habla del tema es
Almunia. Otra cuestion como la del pacto de la izquierda suscita
sobre todo mensajes por parte de los periodistas (en EI Pais llega a
un 50%), y de Izquierda Unida, si bien en £/ Pais se hacen en boca
de Francisco Frutos (22,2%) y en El Mundo, en boca de otros poli-
ticos de IU (26,1%).

De este modo, destaca la presencia del periodista en el momen-
to de emitir los mensajes de la campafia (globalmente en EI Mundo
es de 47,5% de los titulares y en un 45,1% en El Pais). Al margen
del periodista, se comprueba que el PSOE protagoniza la mayoria de
los temas de £/ Pais y que no sucede asi en El Mundo.
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5. Tono de los mensajes

Tal y como se ha indicado anteriormente, no es suficiente la
cuantificacion de los personajes y de los temas presentados. Se hace
necesario un analisis valorativo del contenido de los mensajes, de
manera que se pueda determinar su inclinacion. Porque claro estd
que los medios no se limitan a transferir relevancia, sino que tam-
bién transfieren afectos y cualidades (McCombs y Evatt, 1995). Es
decir, cobran importancia los atributos o aspectos con los que son
tratados informativamente cada uno de los temas y actores politicos.
Los medios asi se consideran agencias de mediacion que al hacer
publicos algunos acontecimientos proponen determinados enfoques
para la interpretacion de éstos; los periddicos, televisiones, radios,
etc. no estan pasivamente reflejando sino que son parte de una rea-
lidad social contribuyendo (Bennet, 1982).

Para el presente trabajo, se clasificaron las valoraciones de los
titulares en positivas, negativas o neutras. No se encontraron juicios
de valor en un 48,6% de los titulares referidos a la campafa (ver
Tabla 2). Ademas, se clasificaron los objetivos de las criticas segun
fueran dirigidas a lideres o partidos (ver Tabla 3).

Tabla 2
100 7
9 =
80 =
70 =
60 =
50 =

40 =

B positiva

El Mundo El Pais
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Tabla 3
El Mundo El Pais

Negativas Lider | Partido| Total Lider | Partido |Total
PP 12,3 17 39,3 14,2 58,8 73
PSOE 10,7 23,8 34,5 2 8,1 10
U 0 1.6 1,6 0 1,4 1,4
Positivas
PP 26,7 40 66,7 10 0 10
PSOE 0 20 20 25 45 70
U 3,3 6,7 10 5 5 10

Pues bien, en EI Mundo, cuando el objetivo es Aznar, el perio-
dista habla en tono positivo. Las criticas negativas provienen princi-
palmente de Almunia y otros politicos socialistas (ver Tabla 4). En
El Pais, por el contrario, cuando el periodista habla sobre Aznar lo
hace de modo negativo y en las criticas negativas al candidato del
PP, supera numéricamente incluso a las pronunciadas por los politi-
cos del PSOE y por el propio Almunia. También es interesante com-
probar que, en este periddico, cuando hablan bien de Aznar siempre
lo hacen politicos de CIU (Ver Tabla 5). Por lo tanto, en el caso del
lider del PP se aprecia claramente que los periodistas se inclinan
hacia un lado u otro en sus valoraciones.

Tabla 4 (hacia el candidato Aznar)

6

Positiva

Diario=El Mundo, Objetivo=Aznar

Negativa

Autor
- Aznar
! Almunia
- Frutos
A o
} Pcos. PSOE
Otros pcos.

|
| Periodista

8 otros
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Tabla 5 (tipo de critica sobre el candidato Aznar)

Diario=El Pais, Objetivo=Aznar

g =
Autor
7 T B
‘ | - Almunia
6 =
Frutos
5 =
By
4 =
| Pcos. PSOE
J |
3 ; ‘ £ Peos. CIU
29 | 7 otros pcos.
1= B v Periodista
Caunr I N . - _ B otos

Positiva Neutral Negativa

Sobre Almunia, en E/ Mundo no hay ni una sola mencion posi-
tiva. En las negativas, es el periodista y Frutos quienes critican,
seguidos de Aznar. En El Pais es el periodista quien habla bien de
Almunia y los politicos del PP quienes hablan negativamente. En
total las criticas positivas al candidato socialista (55,6%) superan a
las negativas (33,3%). De nuevo el alineamiento de los perioddicos
queda patente, y se destaca el silencio de unos periodistas para hablar
bien de Almunia y el de otros para hacerlo desfavorablemente.

En cuanto a los partidos, en el caso de los populares, el perio-
dista de EI Mundo habla en positivo y las criticas negativas en este
periddico provienen del PSOE y de su entorno. En E/ Pais no hay
referencias positivas hacia el PP. Casi la mitad de las criticas nega-
tivas que recibe este partido proceden de periodistas. Se vuelve a
repetir por lo tanto la tendencia a que el periodista vea las bondades
del que podria considerarse "su partido" y deja que sea el partido
opositor quien vierta las consideraciones negativas.

De nuevo se comprueba esta inclinacion cuando se analiza qué
sucede respecto al PSOE. Hay que destacar que del total de criticas
negativas encontradas y dirigidas hacia este partido el 82,9% se
encuentran en £/ Mundo. En El Pais es el periodista y otros actores
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sociales quienes hablan bien del PSOE. El PP y Aznar son quienes
vierten criticas negativas.

De este modo, se demuestra la presencia de dos bloques en cier-
to modo atrincherados en cuanto a las valoraciones se refiere y
sobre todo, queda claramente definido el papel del periodista aline-
ado cuando habla favorablemente del partido que, en principio,
defiende. Las consideraciones no tan favorables se dejan en manos
del partido contrario.

6. Conclusiones

El analisis de los titulares de las pasadas elecciones generales en
Espafia demuestra que la agenda de los periodicos ha estado mas
cercana a la de los partidos que a los ciudadanos. Los datos sugie-
ren el predominio de un "periodismo de declaraciones", encuestas y
llamamientos. Ha calado la "estrategia de la division", de ataques
entre los partidos, asi como la de un planteamiento lento pero con-
tinuado de propuestas sectoriales, que por otro lado, siempre ocupan
los ultimos lugares de la agenda de los medios. Se puede hablar de
que los medios han realizado una cobertura de la campafia al estilo
"carrera de caballos".

En cuanto a la presencia de los actores en los medios, global-
mente el PSOE es el actor politico con mas visibilidad en los perid-
dicos analizados, pero sobre todo, es £/ Pais quien le concede mas
importancia puesto que son los socialistas quienes lanzan, por ejem-
plo, la mayoria de las propuestas.

Si se analiza la presencia de los partidos politicos por separado,
los datos revelan que el PP ha gozado de mayor visibilidad en E/
Mundo y el PSOE en El Pais.

Respecto al tono de los mensajes, se confirma la intuicion de
que los periodistas no han sabido responder a su funcion publica
puesto que han sido parte activa en la contienda partidista. La incli-
nacion demostrada en los titulares hacia uno u otro candidato y par-
tido ha dado lugar a lo que podriamos llamar un "periodismo
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militante", especialmente significativo a la hora de juzgar las virtu-
des del bando en el que se atrinchera. No obstante, para posteriores
investigaciones seria interesante descubrir cudl de los niveles de
mediacion (periodistas, rutinas, organizacion, etc.) ha podido influir
en este tipo de periodismo, ya que aunque se haya hablado genéri-
camente de la clase periodistica, el retrato de esta profesion no se
dibuja tinicamente con rasgos individuales.

En definitiva, a la luz de estos datos, podria aventurarse cierto
menoscabo de credibilidad por parte de los medios en cuanto a la
comunicacion politica se refiere. Se abren ademas una serie de inte-
rrogantes acerca de cudl es el papel que han de representar los
medios de comunicacion dentro de la esfera publica. En palabras de
Blumler y Gurevitch, los periodistas estdn experimentando una cri-
sis de legitimidad en el presente, en tanto que presienten que
muchos ciudadanos se cuestionan la autoridad, legitimidad y vera-
cidad de su cobertura informativa. Son los periodistas los que pue-
den poner en practica las recomendaciones de los expertos en
comunicacion de anular la subordinacion a los poderes politicos, de
considerar al publico como agente activo y no como mero especta-
dor del proceso politico, de que son activos constructores de la rea-
lidad social y no meros mensajeros. (Blumler & Gurevitch,
1995:39).

Notas

1. Durante la segunda mitad del mes de enero los partidos comenzaron a desplegar activida-
des propias de campaiia, al tiempo que se sucedian una serie de acontecimientos son posi-
bles implicaciones con alcance electoral: el pacto PSOE-IU, los atentados de ETA, los
sucesos de El Ejido, la fusion de Telefonica y BBVA, el caso Aycart o la dimision de
Pimentel.

2. Opciones sobre acciones.

3. Esta estrategia, utilizada por Bush entre 1988 y 1992, consiste en identificar los prejuicios
y rechazos de los votantes, situar el mensaje del adversario en lo rechazado y posicionar
el propio mensaje en el extremo opuesto.
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