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Este Cuaderno recoge las ideas centrales de un seminario més detallado sobre € tema que Norberto Alcover, §
(profesor de MCS en la Univ. Comillas) tuvo en Cristianismei Justicia € afio 1997. M. Teresa Simén ha
elaborado buena parte del material informativo.

La brevedad de nuestros Cuadernos no permite afiadir todo € aparato critico y de andlisis que & seminario tuvo
en su base, ni labibliografia que € autor habia preparado para esta publicacion.

Crigtianismei Justicia al publicarlo pretende ayudar aintroducir en este amplisimo tema de la “trama oculta” e



insinuar formas de lectura critica que puedan ayudar a una lectura maduray responsable de nuestra prensa.



1. HACIA UNA REALIDAD MEDIATICA COMPLEJA Y CONFUSA

El estudio pormenorizado de la prensa de “tirada nacional”, que llamamos aqui “gran prensa
espanola’, lleva consigo la constatacion, un tanto sorprendente, de encontrarnos ante una
auténtica “trama oculta” que, por una parte, es preciso objetivar y, por otra, analizar en cuanto
influyente sobre la realidad espariola en todas sus dimensiones.

Si en opinion de Alain Minc —uno de los socidlogos y politélogos que mejor esta escribiendo
sobre esta cuestion- la “democracia parlamentaria” esté derivando en una “democracia
mediética”’, el fendmeno se sittia en el mismo corazon de lavida global y cotidiana de nuestros
ciudadanos hasta darle un vuelco radical.

¢Serviran los esquemeas tradicionales para seguir definiendo 1o que es la sociedad, en cuanto
sociedad libremente configurada, o se haré preciso cambiar nuestro “chip” mental para admitir
gue todo ha experimentado una subversion tan profunda que solicita nuevas resoluciones
tedricasy préacticas?

Desde nuestro punto de vista, ésta esla pregunta urgente y necesaria que, desde el comienzo,
debe orientar todo el desarrollo del presente estudio.

Estamos, pues, ante unarealidad (Ia gran prensa espafiola) que nos remite a otra de mayor
entidad (la realidad medidtica en toda su multiplicidad) en la que se inscribe la primera.

Comencemos, en consecuencia, por plantear las caracteristicas de este “universo mediatico”
en el que todos, nos guste o disguste, nos movemos, para poder comprender mejor, mas tarde,
la cuestion concreta de la gran prensa.

1.1. Dos esquemas de sociedad (ver graficos al final)

El lector encontrara en este contexto esquemas estructurales en los que resumimos el proceso
evolutivo de la “configuracion social espafiola”, también aplicable a todas las sociedades
occidentales desarrolladas.

En primer lugar, recordamos cOmo estaba articulada “la sociedad democrética tradicional”,
para saltar después hasta “la sociedad democrética mediética”’. En un segundo momento
insistiremos en el mapa complejismo de “la sociedad neomediética”’, que es la que vivimos en
nuestros dias y en la que se inserta el fendmeno de la prensa, como parte de un todo
sumamente complejo y confuso.

Recomendamos que €l lector recorra oportunamente el contenido de estos esquemas
estructurales, teniendo muy presentes los elementos de lectura que sefialamos en inmediatos
puntos.

1.2. El fenomeno de la atomizacion cultural y linguistica

La postmodernidad fragmentaria e individualista, que domina la historia presente, esta
produciendo la aparicion de multiples sub/culturas de forma que todas ellas juntas conforman
el espectéculo llamativo de “la cultura actual”.

Precisamente en este bloque cultural, hecho de parciales fragmentos, aparece una
correspondiente “atomizacion de lengugjes”, y frente al lenguaje escrito de antafio impone su
ley €l lenguaje audiovisual, tipico de los Medios de Comunicacion Social: un lenguaje basado
més en la sensorialidad y emocionalidad que en la conceptualizacion y el proceso reflexivo.



Decimos, por lo tanto, que la presencia audiovisual omnipresente facilita, por su naturaleza,
aquella cultura global atomizada, fragmentariay de breves convicciones, desapareciendo del
panorama contemporaneo las grandes cosmovisiones que se ligaban a reflexiones tipicas de la
escritura en cuanto tal.

Manda laimagen montada “a trozos” y manda el sonido configurado no menos
“secuencialmente”, de tal manera que cuando estamos inmersos en una evidente
“homogeneizacion tecnoldgica’, resulta que vivimos una brutal “caotizacion existencial”. La
realidad mediética funda una estructura social/democrética “a fogonazos’, donde laintuicion es
mucho mas importante que la reflexion.

Este es €l dato aretener como esencia en todo & fendmeno gque estamos estudiando: que lo
compacto anterior ha cedido ante la presion de lo atomizado actual por obray gracia de una
postmodernidad que es la expresion cultural perfecta de la presion mediética audiovisual. O se
acepta este dato o esimposible comprender algo de cuanto nos esta sucediendo en nuestros
dias.

1.3. Lainvasion del interés econémico

Dominada la realidad mediatica por las fuerzas econdmicas planetarias, las estructuras sociales
democréticas resultan también dominadas por €l factor econdmico en su estado mas crudo del
neoliberalismo triunfante, el creador del pensamiento Unico desde un sistema no menos Unico.
La concepcion socialista se bate en retirada ante el dinero omnipresente, que encuentra su
punta de lanza en lo mediatico, pero no menos llama nuestra atencion una poderosa oscilacion
éticay, a fina, una paulatina transformacion politica desde el ambito de lainformaciony de la
opinién mediaticas siempre en aumento.

La politica es, en definitiva, pura economiay la economia procede desde la presion

audiovisual, suscitandose entonces un fendmeno llamativo y crucial: la sustitucion del Estado
de Derecho (con sus tres poderes tradicionales) por un Estado de Hecho, en el que mandan los
“poderes facticos” de siempre (Banca, Ejército e Iglesia) pero todo ello fagocitado ahora por la
prensa, latelevision, laradio, € cine, la publicidad, la moday la misica grabada,
configuradores de ese universo mediatico dominante. El dinero vendido desde los grandes
Medios de Comunicacion Social impone su ley alos valoresy alas ideas, surgiendo, asi, una
sociedad civil de naturaleza absolutamente manejable desde la pluriforme imagen audiovisual.
Se trata de la “dictadura postmoderna”, ante la que todos permanecemos tranquilos mientras la
aceptamos diariamente envuelta en el celofan mediético, y asi aparece un nuevo tipo de
ciudadano que se traga su propia perdicion.

1.4. La repercusion eclesial

Es de sentido comin que en un territorio de cultivo de esta naturaleza, lalglesia resulte
afectada en su misma esencialidad de “Pueblo de Dios que camina en la Historia humana’”.
También lafey cuanto depende de ella esta influida por lo fragmentario, por lo sensorial y por
la avalancha audiovisual.

De tal manera que, de una parte, se le hace necesario ponerse al dia en este nuevo mundo
donde se desarrolla su tarea evangelizadora y, de otra, debe evitar tal atomizacion de su
estructura que acabe por resultar del todo imposible comprenderla como ese “pueblo unido”
gue se vareadlizando desde la pluralidad, por supuesto, pero sin negarse su identidad dltima, es
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decir, unos hombres y mujeres que comparten un mismo evangelio.

Dicho de otramanera, s lalglesia se mueve en e seno de una cultura, de una ética, de una
politica atomizadas mediéticamente, puede caer en la trampa de imitar tal atomizacion en su
forma de pensarse y de estructurarse, dando pie a unateologia del fragmento y a una
espiritualidad de lo emocional, incapaces de explicarle al hombre de hoy su objetiva
consistencia revelada

Todo lo cual para nada impide, la urgencia de que esta misma I glesia opere en su marco
evangelizador echando mano de lo mediético en la oportuna medida. Detectamos,
sencillamente, un peligro relevante.

1.5. El lugar de la prensa escrita en este fenomeno descrito

La prensa escrita, que eslarazon de ser de este estudio, ha acabado por ser €l instrumento
mediético de mayor incidencia en la formacion de las llamadas “opiniones medias’, mas alla de
las reacciones inmediatas ante el fendbmeno televisivo que es mas llamativo pero menos
incisivo.

La prensa escrita, con toda su actual parafernalia de posibilidades iconicas (un texto
estructurado de manera que él mismo se transforme en imagen visualizada de lo que comunica,
apoyado ademas en material fotografico, en maquetaciones esplendidas y en composiciones
cotidianas de un original fascinante), tal prensa concita en sus paginas todos los factores que
hemos descrito, pero convertidos en textos asequibles para grandes mayorias de la poblacion,
de forma que €l ciudadano de nuestra “sociedad democratica mediatica’ resulta configurado,
reclamado y urgido en la medida que la prensa entre en su vida

Pero de tal manera el fendmeno de la prensa escrita es, a su vez, complejo y oscuro, que Se nos
muestra como una “gran trama oculta”, sobre todo por las combinaciones socioecondémicas
gue lo dominan. Y de esta manera, €l dinero, que conlleva sus éticas, sus moralesy sus
politicas, se sittia en €l epicentro de la ciudadania pero de una forma indirecta, es decir, desde
las paginas de esos diarios de gran tirada que solemos masticar dia tras dia.

Asi pues, y por gjemplificar lo dicho, un tipo de ciudadano sera lector de EL PAIS, otro de EL
MUNDO, untercero de ABC, otro tipo de LA VANGUARDIA hasta cerrar € circulo de la
prensa dominante en la Espafia de nuestros dias.

1.6. En conclusién

Este primer capitulo nos ha introducido en el magma donde se desarrolla la materia de nuestro
estudio, y en esta medida hemos juzgado inevitable plantear los fenGmenos descritos para ser
capaces de aproximarnos a la “trama oculta de la gran prensa espafniola”’ como unarealidad que
debe ser comprendida siempre como parte de un todo mucho més amplio y sugestivo. Un
todo, €l universo mediatico, que determina, desde los ambitos del dinero, la nueva estructura
democrética, moviendo €l suelo de la ética, de lamoral, de la politicay, en fin, de todo lo que
socialmente aparece en el horizonte de la vida cotidiana espafiola.



2. APROXI MACION GLOBAL AL UNIVERSO DE LA GRAN PRENSA
ESPANOLA

Noam Chomski —uno de los lideres intelectuales de mayor alcance en la actual sociedad yanqui
y excelente analista de los problemas mediaticos- escribialo siguiente.

“Laprensa, vestida sempre con los rojos de la objetividad y de la dignidad, resulta cada vez
més instrumento de manipulacion informativa, de comunicacion sesgaday, en fin, de presion
econdmica, politica e ideolégica. Sin embargo, no basta con censurar € progresivo
dedlizamiento de la prensa hacia actitudes negativas para sus consumidores, porque, a pesar de
todo, sigue siendo la mejor posibilidad de acceder alarealidad circundante, especiamente
desde una perspectiva de sosiego y reflexion, en laque ganala partidaalaradioy ala
television. Habrd, pues, que consumirla pero desde una actitud de critica sospechay de andisis
sistematico de sus contenidos para ni llamarse a engafio ni infravalorar sus mensgjes”.

Chomski plantea lo que constituye la gran aporia de la prensay del conjunto de los medios de
comunicacion social: que en todo discurso mediatico se mezclan elementos positivosy
negativos, en funcion del mismo caracter de tales medios, es decir, de su inevitable vinculacion
alo empresarial, alo politico, alo ideologico e inclusive alo religioso. Lo cual convierte su
lectura en una funambulesca aventura cotidiana, porque ningln medio permanece siempre
idéntico a si mismo: cada dia el suelo se mueve para la pretendida informacion, parala
necesaria opinion y para el urgente entretenimiento.

Cuando hablamos, por lo tanto, de “la gran prensa espaiiola”’ es |6gico suscitar la sospechay
el andlisis como caminos de verificacion lo més objetiva posible de su naturaleza que, aqui,
precisamente contemplamos como “trama oculta”’, que serd preciso definir y calificar.

2.1. NATURALEZA DE LA “TRAMA OCULTA”

Con € diccionario en las manos, definimos la trama como “conjunto de elementos
entrelazados que forman un todo consistente y practicamente impenetrable...”. Y la
adjetivamos con lo de “oculta” porque de su misma naturaleza impenetrable se deduce que,
estando presente con certeza, se nos hace de dificil descubrimiento y, en dltimo lugar, jamés
daremos con el Ultimo reducto de su entrelazamiento.

Que todo este universo sea, para colmo, consistente solamente afiade mayor problemética al
asunto porque no se trata de algo superficial y desmontable con facilidad sino de una realidad
compacta, bien estructurada y con intenciones concretamente complementarias.

Por lo tanto, estamos ante algo real, duro y camuflado, y solamente podremos aproximarnos a
todo ello con un inteligente margen de reticenciay posibilismo nunca maximalista. Su
objetivizacion total y completa sera un suefio para no iniciados en la naturaleza del fenomeno.
Comprendera el lector que, s esto es asi, quien asume el estudio de esta gran prensa espaiiola,
en la medida que esta caracterizada por constituir una perfecta trama oculta, debe armarse de
paciencia tanto en el trabajo de aproximacion como en el calculo de resultados.

Todas nuestras afirmaciones, a partir de este momento, aunque en su expresion aparezcan
como rotundas, estan tocadas de ese hdito indefinido que otorga laimposibilidad de
descifrarlo todo y en todo momento. Afirmaremos pero desde cierto recato interno, dejando
parael lector un trabajo ineludible y fascinante: ir todavia méas ala en el camino de la
indagacion de los hechos.



2.2. QUIENES FORMAN ESTA TRAMA OCULTA

Es importante, para que €l lector se sitUe perfectamente, traer a colacion de qué titulos de
prensa estamos hablando cuando decimos “gran prensa espafiola”’. De forma reasuntiva,
entendemos con tal denominacion los diarios y cadenas de “tirada naciona”, dejando de lado,
por mucho que nos pese y dada su importancia creciente, al conjunto de diarios regionalesy
locales en progresion permanente. Trabajamos con los siguientes: EL PAIS, ABC, EL
MUNDO, LA VANGUARDIA, EL PERIODICO DE CATALUNA, DIARIO 16, EL GRUPO
PRENSA VASCA, EL GRUPO PRENSA IBERICA vy & fendmeno del YA.

Este sera nuestro campo empirico de trabajo, elegido porgue permite acceder alarealidad mas
sugestiva de la “trama oculta’, es decir, la pertenencia de tal material a grandes grupos
nacionales (y tal vez internacionales) mediaticos, con lo que su influencia se multiplicay la
verdad del hecho mediatico aparece en toda su amplitud y gravedad.

Estamos hablando especificamente de los Grupos PRISA, PRENSA ESPANOLA, UNIDAD
EDITORIAL, GRUPO 16, ZETA, TISA, PRENSA VASCA, PRENSA IBERICA y
EDICIONES UNIVERSALES SIGLO XXI.

En el capitulo tercero, en lugar de andlizar los diarios y grupos considerados en si mismos, o
haremos en cuanto forman parte de algunos de estas macrorealidades mediaticas, precisamente
para que €l lector pueda facilmente comprender donde se sittia la “trama oculta de la gran
prensa espariola”, sus inclinaciones ideoldgicas y sus personajes mas destacados.

Lo que no estamos en situacion de asegurar, como ya indicamos, es que cuanto ofrecemos sea
completo porgue nunca dejamos de movernos en esa trama “oculta”’, impenetrable e
indescifrable...

2.3. CARACTERISTICAS DE LA TRAMA MEDIATICA A ESTUDIAR

No pretendemos ser exhaustivos, pero pensamos exponer 1o que resulta més destacado para
una recta comprension de un fenémeno amplio y complejo y hasta confuso.

a) Intento de expandirse

En primer lugar, destacamos € intento de expandirse que tiene la trama (y siempre su
correspondiente gran prensa) por toda la geografia autondmica, entrando en descarada colision
con los productos regionales y locales, adversarios de muy dificil competencia por la adhesion
de tantos ciudadanos a un diario de su propio entorno.

La expansion, entonces, se juega adquiriendo titulares locales en dificultad econémica e
integrandolos en la propia empresa editora del diario fundamental. El caso de EL PERIODICO
DE CATALUNA es llamativo en este aspecto. Pero también puede recurrir a “ediciones
regionales o locales’ del mismo gran diario central, que es la estrategia seguida por EL PAIS,
EL MUNDO y ABC con diferente éxito segun lugares y situaciones sociolégicas.

En otras palabras, la gran prensa pretende dominar €l mercado en funcion de sus notables
intereses, y sera oportuno, mas tarde, observar cOmo esta expansion autonéomica se
corresponde con otras expansiones de productos de otra naturaleza (el caso de EL PAIS,
mediante €l grupo PRISA, es el mas llamativo e importante).



b) Relacion con los otros Medios del Grupo

Aunque ya esta surgerido antes, la gran prensa pretende una progresiva relacion con los
demas Medios de Comunicacion Socia y entidades de comunicacion que conforman e Grupo
al que pertenece.

EL PAIS, por giemplo, se mueve cada dia més en el entramado formado por las diversas
empresas parciales que conforman PRISA, relacionandose estrechamente con una cadena
radiofénica de cobertura estatal, con un canal televisivo de objetiva calidad y con toda unared
de librerias, que vainvadiendo toda nuestra geografia. De esta manera, un gran diario, ademés
de su expansion cuantitativa ya comentada antes, tiene una expansion cuditativa en la medida
gue forma parte de todo un conjunto de elementos, diferentes pero complementarios, que
potencian su radio de accion y cualifican su misma produccion.

El mismo mensaje que se emite desde EL PAI'S se emite también, y de forma calculada, desde
la SER, CANAL PLUSY librerias CRISOL.

Buenatarea serd comparar la maneratan sutil con que un mismo mensaje se proyecta sobre los
receptores desde diversos medios pero siempre con idéntica intencion de cara alos
consumidores. la multiplicidad mediética conlleva la multiplicidad receptoray su
correspondiente “efecto boomerang”.

¢) Protagonismo de su base econdémica

La capacidad capitalista de los diarios de gran tirada va en aumento precisamente por su
pertenencia a grandes grupos mediaticos, incrementandose asi € protagonismo de la base
econdémica que ello comporta.

Esta caracteristica procura que los intereses sociales, en €l sentido mas amplio, del mas
importante periodismo actual estén atravesados por los intereses derivados de su pertenenciaa
un determinado capital econdmico, del cual acaban por convertirse en punta de lanza, aunque
sea de forma subterranea. Los grandes diarios y sus grupos correspondientes no tienen
“intenciones propias”’ sino “intenciones capitalizadas” desde los duefios del dinero.

Podréa darse algun ligero matiz en este delicado asunto, pero al final esla economia basicala
gue impone su criterio empresarial/grupal y todo diario tendréa que subordinarse a este
fendmeno tipico del momento capitalista que atravesamos.

Por lo tanto, €l lector inteligente de diarios nacionales debera intentar seguirle la pista al origen
econdmico de los diferentes capitales para comprender de verdad el universo intencional del
producto. Esta caracteristica es absolutamente fundamental para definir la “linea ideologica
real” de cualquier diario medianamente importante, por mucha que sea la pretendida
independencia del mismo. La independencia ha dejado de ser algo definitorio paratransitar a
otra situacion mucho mas complicada: una obligada dependencia del dinero.

El caso de ABC y su defensa inmaculada de la monarguia es gjemplo perfecto.

d) Apoyo a algun Partido

Pero alavez, se daunarealidad complementaria, en dltimo término vinculada a la anterior.
Cada vez més, los grandes diarios y los grandes grupos mediaticos se inclinan por el apoyo a
algun partido politico concreto, con siglas perfectamente constatables.

En su momento lo constataremos, pero ahora queremos destacar que este fendbmeno es el mas
delicado de cuantos afectan a nuestro estudio. La adhesion inmediata de un diario auna
parcela del pensamiento politico, cuanto éste se expresa mediante un partido definido, produce
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unainevitable distorsion no sélo de noticias y de opiniones sino ademas de sus mas interiores
intenciones. ¢No sera determinante larelacion EL PAIS/PSOE y laotrade EL MUNDO/PP,
por citar los casos mas evidentes?

Sin embargo, todo esto adquiere ulterior resonancia cuando sabemos que las “opciones
partidistas” dependen de los duefios del capital de la empresas mediético/periodisticas, es decir,
las ideas pasan a depender del dinero, cerrandose un circulo tipicamente neoliberal.

¢Significa, entonces, que la “‘economia de mercado a ultranza” determina el importantismo
fendmeno sociohistorico de lainformacion y su correspondiente opinion? La respuesta es que
si. Y todo lector avispado comprendera las delicadas consecuencias que se siguen de este
hecho. Hay que perder una cierta ingenuidad mediatica para poder moverse en el universo
mediético de nuestros dias. Y recuperar la “actitud de sospecha analitica”.

€) El periodista, un profesional condicionado

El profesional del periodismo de tal guisa es, hoy por hoy, un “profesional condicionado” en
sus posibilidad pragméticas.

Podra mantener su interior forma de pensamiento y vinculacion politica, por supuesto, pero
debera ceder ante la presion, perfectamente demostrada desde la clpula de la direccion,
referente a la llamada “linea editorial”, cada vez més reducida en el campo de juego que oferta.
Quedan las paginas de opinion para poder pensar con absoluta libertad. Pero tambiéen tales
paginas van siendo progresivamente objeto de una censura larvada para evitar distorsiones de
tal naturaleza que perjudiquen agquella linea editorial comentada.

Los grandes diarios se estan convirtiendo en “bloques totales” frente alo sucedido durante los
anos de latransicion politica espafiola. Entonces cada quien podia expresarse con completa
diferencia en unas secciones de opinion que eran maravilla por el pluralismo de todo tipo,
colaborando, asi, a una verdadera democratizacion de la vida publicay civil.

El profesional de nuestros dias tiene que estar muy identificado con su correspondiente diario
para evitarse una posible Ulcera como consecuencia del sufrimiento diario... A no ser que
resulte relegado a funciones sin ninguna trascendencia.

f) En conclusion

Todo €llo puede resultar un tanto deprimente pero esta en perfecta consonancia con la
sociedad que hemos establecido, sociedad de pensamiento Unico y sistema Unico.

Todo €llo no significa que la calidad de los diarios esparioles de gran tirada sea deficitaria. En
absoluto. Pero s bien ha aumentado su calidad material (estrategias de presentacion de noticias
y de todo lo demés) puede que haya disminuido su calidad moral, cerrados como cada vez mas
estan sobre un muy determinado circulo de intereses y de personas dominantes.

Asi se establecera una estrecha relacion que podemos expresar de esta manera:

— la.economia crea un grupo en el que se inscribe un diario,

— ¢l diario mantendré la orientacion econdémica del grupo total,

— la orientacion economica fomentara una correspondiente opcion politica e ideologica,
— y este conjunto, como resulta evidente, conseguira un tipo de lector coherente con lo
ideologico, lo politico y lo economico del grupo y del diario.

Lafuente Ultima es el capital y € punto de llegada es la conciencia de los ciudadanos, llamados
acaer en las redes, tantas veces camufladas, de quienes pretenden llevar a cabo toda una



operacion nacional de posibles atos vuelos.

En definitiva, las cosas siempre fueron asi, aunque la aparicion de los grandes grupos
mediéticos ha incrementado la situacion descrita hasta limites insospechados pero
perfectamente definidos por expertos en marketing de promocion de ventas de todo producto,
en nuestro caso de un producto periodistico concreto. Queda, pues, € lector en inferioridad de
condiciones, incapaz de modificar este edificio inmenso comunicativo.

Laeleccion de un diario/diario, en tal caso, se hace importante porque conllevainscribirse en
un sistematico modo de ver laviday de defender opciones de todo tipo absolutamente
concretas. Habra que pensarselo despacio, muy despacio.

cTiene razdn, en este caso, Chomski cuando advierte que junto atodo cuanto descubramos de
negativo en la prensa diaria “sigue siendo la mejor posibilidad de acceder alarealidad
circundante, especialmente desde una perspectiva de sosiego y reflexion”?

Tiene razdn. Leer un diario permite acceder a conjunto de la realidad para poder meditarla con
paciente lectura, y en este sentido nuestra defensa de la prensa es cerrada frente a otros medios
de comunicacion social. Habrd, pues, que comprar diarios para introducirnos en la
complgisma realidad que nos circunda a diario. Pero sin olvidar cuanto llevamos dicho y que,
entonces, aparece como advertencias Utiles no parala “negacion de la prensa escrita’”.

Por ello mismo, es necesario plantear ahora, a menos como sugerencias de camino, una serie
de enunciados que permitan consumir tal prensa de manera inteligente, sistematicay formativa.

2.4. AL INTRODUCIRSE EN LA “TRAMA OCULTA”
a) Manda el Grupo, no € diario

Un lector avispado intentara, aungue le cueste algo de trabajo, seguirles la pista a los diferentes
“grupos mediaticos” y muy especiamente a aquél en el que se inscribe €l diario que suela leer,
para situar su lectura en las intenciones globales del grupo, objetivadas en la medida de lo
posible. Y bueno serd que compare un grupo con los demas, paralo que le daremos enseguida
puntos de referencia bastante objetivos. Manda el grupo, no el diario, aunque no parezca asi.

b) Lectura critica de la prensa

Profundizando mas, nos damos de bruces con €l meollo de cuanto estamos estudiando: ¢c6mo
saber que leo un diario de manera correcta, cuando esta sometido atantas presiones? El Gnico
recurso verdaderamente eficaz, junto alo dicho en el apartado anterior, es perfeccionarse en
una “lectura critica de prensa”, lo que implica conocer la metodologia ya existente parallevar a
cabo estatarea. Leer un diario estrabajo complejo, puesto que, ademas de las presiones
recibidas, tiene un determinada forma de comunicarse desde un punto de vista visual o iconico,
mediante la maquetacion, confeccion, titulacion, material grafico, y todo esto junto permite
acceder alos contenidos que, por lo dicho, ya estan llegando hasta nosotros filtrado por
intenciones de fondo y por realizaciones de forma.

Este dato critico de lenguaje mediatico permite comprender la barbaridad que supone la no
presencia del estudio de los Medios de Comunicacion Socia y de la comunicacion mediética en
las estructuras educativas espafiolas actuales: €l ciudadano queda indefenso frente a aluvion de
noticias y opiniones que se le echan encima. Y resulta manipulado.
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c¢) Conciencia de la indefension

Empalmamos con lo Ultimo del apartado anterior: hay que tomar oportuna conciencia de la
indefension en que se encuentra el lector, adoptando una actitud de “activa sospecha” frente a
cuanto lee, no para desecharlo sin mas pero si para someterlo a la critica linguistica requerida
antes. El lector ingenuo acaba sometido al producto intencionado. La sospecha critica es su
Unico recurso oportuno para sdir del hoyo.

d) Comparacion de diarios

Partiendo del dato de que la mayoria de los lectores solamente leen a dia un periddico, la
sugerencia es que, de vez en cuando, se adquiera agun otro diario para poder comparar lo
gue normalmente lee con otras intenciones y formalidades. Este gjercicio es relativamente facil
pero también de enorme eficacia, porque en muchas ocasiones provoca sorpresas inusitadas y
hasta cambios de diario impensados. La rutina es fatal en el universo mediatico. Solamente la
comparacion, el cambio, la novedad permiten comprender lo que ya creemos asumido con
inteligenciay que, en general, solamente es producto de la costumbre rutinaria.

€) Asociaciones de Consumidores de Prensa

Queda, en fin, una sugerencia o enunciado gque juzgamos de relevante importancia en una
sociedad como la nuestra: intentar crear “Asociaciones de Consumidores de Prensa”. Esta
demostrado que cuando existen asociaciones las empresas proceden con algo mas de atencion,
laformacion parala lectura iconica se fomenta con mayor facilidad, estan a mano diarios de
muy diversaintencion y formalizacion, y asi socialmente se llega a obtener un protagonismo
censor de los abusos del capital como también una actitud critica categoricamente objetivada.
Un lector que no esté asociado tan solo cuenta con la seccion de “Cartas a Director” (en
donde se aceptaran las suyas 0 no), pero quien esta integrado en una asociacion reconocida
acaba por convertirse en parte de una entidad molesta en su critica desde una lectura
irrenunciable del producto. El universo de la prensa diaria es tan gremialista, aunque mantenga
enfrentamientos en su seno, que de no existir un reducto de presion sobre tal universo tiende a
progresar en la manipulacion del lector, siempre, claro est, en funcion de intereses
maravillosos seguin su apreciacion publica. El asociado es temible mientras que quien va por
libre no merece ni atencion.

Podriamos afiadir mas sugerencias o enunciados para realizar una consumicion de diarios de
grandes tiradas de forma positivay que salga a encuentro de las dificultades expuestas. Pero
con éstas creemos que basta. En realidad, es tan tremendo el universo en € que se insertan los
diarios, ademas de su configuracion actual, que nunca debemos caer en e infantilismo de
creernos posibilitados para solucionar todas las dificultades. Pero esto es una cosa, y otra muy
distinta pensar que no existen remedios para salir al paso de este poderio informativo que nos
acecha por completo y desde tantas partes. Hay un amplio margen para solucionar €l problema,
manteniendo siempre la conviccion de que la Ultima naturaleza de la trama permanecera oculta.
Lo que demuestra, en todo caso, que el ciudadano de nuestros dias no estal sino victimade su
propia construccion.
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2.5. FACTORES PARA UNA ACTITUD CRITICA
a) Muertedeladivison entreinformacion y opinion

Progresivamente, la prensa espafiola, pero también la mundial, ha permitido que e “Nuevo
Periodismo” invadiera su territorio. Entendiendo por tal cosa el nacimiento de un nuevo género
periodistico donde se mezclan la informacion objetiva con la opinion subjetiva, de tal manera
gue €l lector se enfrente a un texto novelado, mucho méas agradable, pero en el que se hace
imposible distinguir lo sucedido, en cuanto tal, de lo comentado por € periodista como
cosecha propia.

Estalenta pero implacable muerte de la division clasica entre informacion y opinion podra
parecer una conquista de la libertad mas exquisita, rotas las barreras del dato frio y escueto,
pero larealidad es que estamos sumidos en un marasmo ininteligible a la hora de descifrar los
textos periodisticos.

Precisamente, suele ocurrir que grandes firmas de las “gran prensa espafiola” gustan de este
“nuevo periodismo” en funcidn de su evidente personalidad que todo lo absorbe desde su muy
llamativo punto de vista.

b) “Periodismo deinvestigacion”y “periodismo amarillo”

Mas trascendencia todavia tiene la peligrosa confusion entre “periodismo de investigacion” y
“periodismo amarillo”. El primero se sumerge en lo més crudo de larealidad para mostrarla en
toda su evidenciay para que los grandes trucajes desde los diversos poderes no queden
escondidos, pero respeta el dato y €l tono.

El “periodismo amarillo”, por €l contrario, convierte lo anterior en una narracion agresiva,
espectacular y tensionada, donde se juega con las reacciones mas primitivas del lector y se
olvida cualquier pardmetro ético que controla el texto. Larelacion entre los “reality shows”
televisivos, tan de moda, y este tipo de periodismo es estricta: en ambos casos eslo
extravagante y agresivo lo que manda, aunque la verdad salga maltrecha'y el consumidor
resulte conducido a conclusiones parcialistas o sencillamente equivocadas de la noticiaen si
misma considerada

Lagran prensa espafiola, desde la aparicion de algun diario muy concreto, va dedlizandose sin
tregua por esta vertiente detestable de informar y de opinar, obligando alos demés diarios a
semejante dedlizamiento aunque tengan que modificar sus reglas de juego fundamentales.

Es una lastima que, en este momento, diarios como EL PAISy ABC, que se habian destacado
precisamente por su sometimiento a un periodismo absolutamente limpio, hayan cedido parte
de su seriedad para no dejarse comer €l terreno por EL MUNDO, creador de un nuevo estilo
muy discutible y en la linea comentada.

c¢) Pérdida de identidad ideoldgica

Nos parece excelente la pluralidad de las paginas de “opinion” de cualquier periddico porque
demuestran la apertura del mismo a formas de pensamiento dispares y hasta discrepantes. Pero
resulta un tanto oscuro que entre la “linea editoria” (Io que piensay defiende el diario en
cuanto tal) y las paginas opinativas se produzcatal distanciamiento que €l lector se pierdaenlo
refente a saber a ciencia cierta donde se sittia €l producto que tiene entre las manos.

Tanto méas cuanto puede producirse este fendmeno entre “la linea editorial” y las mismas
informaciones y opiniones esparcidas a lo largo de las paginas. Entonces comienza el caosyy,
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sumido en la perplgjidad, €l lector tiende a abandonar un producto “no identificado” para
trangitar a otro que le produzca sensacion de seguridad. Es un asunto delicado porque se trata
de custodiar €l equilibrio entre “linea conjuntiva’ y “pluralidad ideoldgica’, pero € asunto debe
de resolverse sin tener e menor panico a un determinado grado de coherencia, aunque ello
suponga la renuncia a determinados efectos de llamativo impacto. La pérdida de identidad de
un diario, significa muerte segura del mismo.

d) Dela “hondura” auna “superficialidad” masinteligible

La prensa espariola, sobre todo la gran prensa del postfranquismo, tuvo una seriedad y hondura
llamativas, hasta el punto de que periddicos como EL PAIS casi llegaron a convertirse en
auténticos libros diarios. Ha pasado € tiempo y la postmodernidad nos ha invadido. Entonces,
estas caracteristicas que permitieron que la gran prensa se convirtiera en protagonista
especifica de la misma evolucion social y politica, pierde seriedad y pierde hondura en
beneficio de una superficialidad més inteligible y de una aproximacion ala realidad mas
elemental. Desde nuestro punto de vista, este fendbmeno es fundamental a la hora de juzgar
cierto descrédito en que ha caido nuestra gran prensa, en ocasiones no solamente “amarillista’
sino casi un “comic” de cuanto sucede, tal es el grado de vulgaridad en la noticiay en el humor
gue demuestra.

Todo lo cual no quita para nada que existan profesionales excelentes, tanto a nivel de
informacién como de opinion, pero el tono genérico ciertamente ha disminuido de altura
intelectual, muy en consonancia con los nuevos tiempos que Vivimos.

Estos factores deben tenerse muy presentes pararealizar unatarea critica ya sugerida antes,
porque explican el aumento de la venta de prensa extranjera, con especial incidencia en una
publicacion como LE MONDE DIPLOMATIQUE gque, siendo mensual, concita cada vez més
lectores por reunir una serie de excelentes articulos de fondo sobre los problemas mas agudos
gue nos aquegjan. Y estan solo un gemplo entre otros muchos.

2.6. EL PERIODICO IDEAL

Teniendo presentes los grandes representantes de la gran prensa espafiola, nos atrevemos a
perfilar como resultaria un periédico organizado con aportaciones provenientes de todos ellos,
conscientes del alto grado de posible subjetividad que contiene una experiencia de este tipo.

TN1 = Cabecera: EL PAIS

Maguetacion: EL MUNDO

Primer pégina: Opcion EL PAIS ; Opcién ABC; Opcion LA VANGUARDIA
Editorial: EL PAIS + ABC

Corresponsales “in situ™; EL PA[S

Paginas de Opinion: EL PAIS + LA VANGUARDIA + 32de ABC
Articulos especializados. EL MUNDO

Nacional: EL PAIS + ABC

Internacional: LA VANGUARDIA + EL PAIS

Cultura: ABC

Sociedad: LA VANGUARDIA + EL MUNDO

Religion: LA VANGUARDIA

Critica de espectéculo: EL PAIS + ABC
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Agenda: LA VANGUARDIA
Humor gréfico: EL PAIS + EL MUNDO

Suplementos: EL PAIS + ABC

Dominical: EL PAIS

Direccion: ABC + LA VANGUARDIA

Formato: Opcion EL MUNDO/ Opcion ABC/ Opcion LA VANGUARDIA
Papel: LA VANGUARDIA

Fotografias: EL PAIS+ EL MUNDO

Objetividad: LA VANGUARDIA

Agresividad: EL MUNDO

Facilidad de lectura: EL MUNDO

EL PERIODICO DE CATALUNA es moddico de un diario pensado en funcién de un
destinatario bastante “populista’, tanto en lo material como en los contenidos, y en este sentido
no lo consideramos como “producto modélico”, s bien reconocemos su eficacia en ventay en
aceptacion. En cuanto alos Grupos de PRENSA VASCA y PRENSA IBERICA se nos hace
muy dificil citarlos en bloque porque contienen productos sumamente diferentes, s bien la
primeratiende a un tipo de peridédico més en lalinea de ABC y la segunda en la estela de EL
PAI'S (inclusive en sus orientaciones ideoldgicas). Invitamos al lector, s tiene paciencia, a
elaborar é mismo este “periddico ideal” en base al material recogido de todos los citados. Sera
una experiencia sumamente interesante. Y quedara patente que la gran prensa espafiola
contiene elementos muy positivos pero también muy dispersos entre sus variados medios de
comunicacion.
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3. LOSGRANDES GRUPOSMEDIATICOSESPANOLES

Llegados aqui, estamos preparados para enfrentarnos a un listado lo més completo posible de
“los grandes grupos mediéticos espafnoles” en los que se incluyen, siempre, un diario
significativo, que suele aparecer como su representante de mayor calidad ante la opinion
publica. Y por supuesto, en el caso de PRENSA VASCA y PRENSA IBERICA précticamente
son los diarios los unicos existentes en la formacion de los dos grupos, con lo que ambos
adquieren una relevancia especifica en e universo medidtico y su relacion con la prensa.

¢Por qué situamos a los periddicos en el universo de los grandes grupos mediaticos esparioles?
Por lo dicho con amplitud en e primer capitulo de este estudio: en la actualidad, o que manda
es la “estructura mediética” y nunca un producto suelto, que, asi concebido, practicamente
puede pasar desapercibido, s bien hay casos llamativos como el de ABC (fundado en la
consistencia misma de su propia trayectoria en la vida socia espariola).

Pero insistimos en que lo protagonistico es “la concentracion de medios” en empresas
mastodonticas, de las que PRISA eslamas significativay por ello mismo produce €
encontronazo actual con el gobierno de turno, opuesto ideologicamente ala misma. Interesara
al lector, por lo tanto, comprender cada dia en el contexto de todos los medios de
comunicacion que le apoyan en una misma empresay que a su vez e mismo diario potencia
desde sus péaginas.

En la suma cuantitativa y cualitativa de todos los medios acumulados de todas las empresas 0
grupos mediéticos, reside la trama oculta que nosotros, en la parte que sabemos, ofrecemos a
lector. Ahi reside e mejor servicio posible que podemos hacer en esta dimension de larealidad
espanola, asi como su posible apertura a un mundo nuevo y novedoso dentro del que cada
quien lee diariamente “su periodico” con un cierto grado de ingenuidad mediatica.
Solamente una advertencia para curarnos en salud: dada la permanente oscilacion y movilidad
del universo mediatico, es muy posible que algunos de los datos ofrecidos estén modificados
en el momento que este estudio llegue al lector. Se pide comprension por o inevitable del
caso. Y se sugiere recapacitar sobre el mismo hecho en cuanto lo mediatico esta
continuamente en movimiento por razones empresariales y también sociopoliticas. No en vano,
hemos advertido en varias ocasiones sobre la compray venta de unos medios que afectan ala
vida entera espafiolay, de refilon, mundial.

Enpecenps conent ando al gunas gener al i dades

— El crecimiento de las ventas y una timida recuperacion de lainversion publicitaria han
permitido la megjora de los resultados econdmicos en los Ultimos afos de la prensa, s bienen e
futuro se percibe un cierto estacionamiento o incluso descenso en el sector. Ladifusidon de la
prensa volvio a crecer, siguiendo un largo y continuado periodo de consolidacion sectorial
coincidente con la fuerte expansion audiovisual en Esparia.

— Ha continuado el proceso de concentracion en torno a grandes grupos, dandose una
consolidacion de una prensa nacional central en torno fundamentalmente a tres cabeceras
(ABC, EL PAISy EL MUNDO), cada vez més diversificadas en ediciones zonales, con una
difusién media fuera de Madrid ligeramente superior alos 660.000 gjemplares.

— A lavez, se observa una progresiva integracion de la prensa regional, dirigida en buena
medida por €l liderazgo del grupo Correo, cuyo amplio techo natural, a partir del actual mapa
de laprensa, podria situarse en torno a 50% del mercado, excluidas las areas de Madrid y
Barcelona
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— De las cuatro cabeceras madrilefias, se agudiza el retroceso de DIARIO 16, quien ha sufrido
una aceleracion significativa en sus pérdidas (llegando a declararse en quiebra) y progresan los
tres restantes: EL PAI'S recuperd el leve descenso del afios anteriores, conservando su solido
liderazgo por encima de las 400.000 copias, ABC cedio un ligero margen tras su fuerte
ascenso de 1993 y queda estabilizado sobre las 300.000 copias; y EL MUNDO experiment un
extraordinario incremento de difusion sobrepasando esa cota, que ahora se ha convertido en
unatendencia ala bagja.

— Los grandes diarios de Barcelona definen un espacio con marcada identidad propia, en un
area cultura en la que no son previsibles, incluso con ediciones muy personalizadas,
experiencias que superen las cotas alcanzadas por la edicion catalana de EL PAIS. Un dato
importante es que EL PERIODICO DE CATALUNA est4 editando, desde tiempo reciente,
una edicion especial en catalan, en un afan por ganar lectores. En esta misma linea, LA
VANGUARDIA ha afiadido una edicion para Madrid y algunas colaboraciones de personajes
capitalinos para que su tirada en esta ciudad aumente.

— Laprensa especializada diaria se muestra méas pujante en su parcela deportiva, con un
crecimiento en su conjunto que apunta hacia la superacion del millon de copias diarias antes del
afo 2000. Una expansion que no se observa en la prensa de caracter econdémico, cuya
evolucion esta mucho mas relacionada con la aparicion de nuevas soluciones de comunicacion,
entre las que figuran los servicios “on line”, ya ofertados con éxito por el Wall Street Journal,
el Nikkel Shimburn'y otros.

3.1. ANALISIS DE CADA GRUPO EN CONCRETO
1. PRISA
CARACTERISTICAS

1. Surge en 1976 con El Pais, que revoluciona el mundo periodistico espariol en todos los
aspectos.

2. Clasico neoliberalismo socio/econdmico, junto a social-democracia en politica pro-PSOE
(felipismo). Eclesialmente hipercritico.

3. Por influencia contextual, ha cedido algo de seriedad.

4. Impone la “guerra de suplementos y dominicales”, en la que entra con fortaleza El Mundo.
5. Como grupo: captar completamente a un tipo de lector “profesional liberal-gecutivo”,
masculino y femenino.

PRODUCTOS

1. El Pais, difusion media: 420.934 gjemplares.

2. Accionista mayoritario en la Cadena SER.

3. Canal Plus (codificado), habiendo alcanzado las 1.300.000 conexiones.
4. Editoriales Alfaguaray Aguilar.

5. Méster Periodismo (1 afio).

6. Librerias Crisol.

7. Cinco Dias. prensa economica diaria (19.297 gemplares).

8. Adquisicion de la mayoria del diario deportivo As (113.559 gjemplares).
9. Capital mayoritario en Canal-Digital.
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PERSONAUJES: J. de Polanco (empresario), J. L. Cebrian (idedlogo), Javier Pradera, E. Haro
Tecglen, M. Vicent, J. Estefania, Maruja Torres, |. Gabilondo, etc.

2. PRENSA ESPANOLA

PRODUCTO FUNDAMENTAL

Abc: difusién media 321.571 gjemplares mas ediciones de provincias.
CARACTERISTICAS

1. Clésico de lafamilia Luca de Tena, para defender los valores tradicionales monarquicos y
catolicos.

2. Derecha civilizada, vaticanista, radical en sus actitudes y enfrentado a El Paisy PSOE,
estando en orbita del PP.

3. Formato atipico.

4. Destacan €l excelente “suplemento de Cultura” y la“32de Abc”.

5. intima relacion con la revista Epoca y la cadena de radio Cope (“redactores” comunes a los
tres medios).

6. De un par de afios a esta parte, surgio una extraia relacion entre Anson y Pedro J. Ramirez
en orden a documentar sobre problemas del PSOE.

7. En 1997, Luis M@ Anson cede la direccion a Francisco Jiménez-Aleman, pasando é mismo
alapresidencia de Televisa en Esparia, pero manteniendo la direccion del Suplemento Cultural.

PERSONAUJES: Luis Maria Anson, Francisco Jiménez-Aleman, Lorenzo Contreras, Jaime
Capmany, Victor Marquez Reviriego, Federico Jiménez Losantos, Lorenzo Lopez Sancho, etc.

3. TISA (Grupo Conde de Godo)
CARACTERISTICAS

1. Periodico clasico de la burguesia catalana tipica.

2. Centro-derecha puro, con leves tintes nacionalistas/ pujolistas, que le sitian en la Orbita de
CiU.

3. Serio, equilibrado, conservador, religioso, con especial atencion alas regionesy localidades
de Catalufia

4. Por competencia con El Periodico de Catalufia, cambia maquetacion ,se agiliza.

5. Apoyo economico de Banca de Cataluiia.

6. Participa de la “guerra mediatica catalana': nacionalistas (Avui, La Vanguardia),
espanolistas (ediciones catalanas de diarios madrilefios), mercantilistas El Periodico.de
Cataluiia

PRODUCTOS

1. LaVanguardia, con una difusion media de 203.026 ejemplares. En proceso de pérdida de
lectores, que intenta recuperar.
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2. El Mundo Deportivo, diario deportivo con unatirada de 78.680 ejemplares de tirada.

PERSONAUJES: Discutible influencia de la familia Godd. Juan Tapia ha resultado un muy
sensato director. Entre las firmas destacan: Carlos Sentis, Baltasar Porcel, Gregorio Moran,
Eulalia Furriol, Margarita Riviére, etc.

4. ZETA
CARACTERISTICAS

1. El grupo que mas ha crecido y en mayor expansion, por €l liderazgo de Antonio Asensio,
sagaz empresario, en contacto con grandes fuentes socio-politico-economicos, aungue los
“grandes” no le tienen simpatia. Compra de acciones de equipos de futbol, por testaferros, para
asegurar retransmisiones deportivas. Recientemente, vende Antena 3 a Telefonica, con lo cual
acaba beneficiando a Via Digital. En la actualidad, abandona lo suefios multimedia para volver
acentrarse en prensa.

2. Neoliberalismo permisivo y sensacionalista en todo.

3. Criterio clave: ampliacion del “cuerpo lectoral”.

4. Sin embargo, dos figuras claves: Marin Prieto y José Luis Alvarez (Candido), a seguir sin
lugar a dudas.

PRODUCTOS

1. Revista Tiempo: en cabeza de los semanario de informacion general, con una difusion de
93.499 giemplares.

2. Revista Interviu: semanario segun formula de “Play Boy”, con difusion de 168.780
gjemplares.

3. El Periddico de Cataluiia (Barcelona): populista en ascenso, con tirada de 215.581
gjemplares. Acaba de aparecer su edicion en catalan. Su populismo inteligente pone en peligro
la primacia de La Vanguardia.

4. Sport, € tercer diario deportivo con fuerte implantacion en Catalufia. Su tirada es de
101.193 giemplares.

5. El Periddico/LaVoz de Asturias (Oviedo) con 24.421 ejemplares de tirada.

6. El Periddico de Aragon (Zaragoza) con 15.374 gjemplares.

7. Mediterraneo (Castellén) con 9.403 gjemplares.

8. El Periddico de Extremadura (Céceres) con 9.384 giemplares.

9. Otr-press. Agencia de Noticias.

10. La Gaceta de los Negocios con 17.554 gjemplares.

PERSONAJES: Antonio Franco, Arturo San Agustin, Antonio Ribera, Josep Pernau, Luis
Diez, Joan Barril, etc.

5. GRUPO 16

CARACTERISTICAS
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1. En continuas dificultades econdémicas, haido pasando por distintas manos hasta estar ahora
en un momento donde su futuro se vislumbra bastante incierto. Eliminado Juan Tomas de Sala,
su fundador, aparece como administrador tnico Alberto Conde.

2. Liberal en economia, oscilante en politica, amplio en costumbres. Actualmente bastante
proximo alalinea del PSOE.

3. Independenciay presiones desde el poder politico le han obligado a modificar con
frecuencia sus cuerpos de redaccion: Pedro J. Ramirez (actual director de EI Mundo), tuvo que
ser sustituido por Jose Luis Gutiérrez, por e periodismo de investigacion que se venia
haciendo con ETA y los GAL.

PRODUCTOS

1. Diario 16 més ediciones regionales (muchas de las cuales estan siendo vendidas total o
parcialmente, dada la penuria econémica que atraviesa el grupo) con una difusion media de
103.279 giemplares. Las ediciones regionales estan en Andalucia, Aragon, Burgos, Castilla-La
Mancha, Comunidad Valencia, Galicia, y Murcia. Actualmente, en quiebra técnica.

2. Revista Cambio 16: ediciones naciona y latinoamericana. El semanario de informacion
general con mayor carga politica.

3. Revista Marie Clarie 16 (76.000 gjemplares): edicion espafiola de la francesa. A medio
camino entre Telvay Cosmopolitan.

4. Motor 16 (35.000 gemplares): dentro de las revistas especializadas de automocion.

PERSONAUJES: Varias personas emblematicas del grupo han sido apartadas de é: Jose Luis
Gutiérrez, Roméan Orozco, Ander Landaburu. Siguen en el grupo con importancia: Daniel
Samper, José Manuel Ariza, Carmen Rico-Godoy, Juan Ballesta, Gallego y Rey, Joaguin
Leguina, “El Roto”, etc.

6. PRENSA VASCA
CARACTERISTICAS

1. Si nos quedamos con el dato que es un grupo formado tan solo por “diarios
convencionales’, entonces es el primero en tirada, con 498.301 gemplares. Excelente
administracion y politica expansiva.

2. Dominio y decision de lafamilia Y barray de sus fuentes financieras.

3. Alternativa localista de los diarios “nacionales”.

4. Competencia (relativa) con Prensa | bérica.

5. Lider en Pais Vasco, Cantabria, Murcia, Extremadura, Malaga, Granada... En fuerte
expansion.

PRODUCTOS

1. El Correo Espariiol/el Pueblo Vasco (Bilbao) con 135.840 gemplares.
2. El Diario Vasco (San Sebastian) con 94.088 gjemplares.

3. LaVerdad (Murcia) con 45.664 ejemplares.

4. El Ideal (Granada) con 38.836 gjemplares.

5. El Sur (Méaga) con 42.075 gjemplares.
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6. El Diario Montariés (Santander) con 40.140 gjemplares.

7. Hoy (Badajoz) con 28.432 gjemplares.

8. LaRioja (Logrofio) con 15.348 gjemplares.

9. El Comercio (Gijén) con 27.613 gjemplares.

10. El Norte de Castilla (Valladolid), con 34.092 gjemplares.

11 LaVoz de Avilés (Avilés), incorporada a grupo en 1996, tiene unatirada de 4.000
gjemplares.

PERSONAJES: Ademas de las locales, se surten de varias Agencias espaiiolas y extranjeras,
abaratando costes. Sin ganancias espectaculares, pueden ser altas, y su poder de influencia
local va en aumento. José Antonio Zarzalejo, Mikel Iturralde, Carlos Pérez Uralde, Manuel
Zafra, Juan Cantavella, J.M. Guimaens, etc.

7. PRENSA |BERICA
CARACTERISTICAS

1. Original creacion del discretismo Javier Moll, quien, desde Canarias, va comprando diarios
locales que puedan competir con los enormes regionales/nacionales, pero evitando entrar en
conflicto. Lamismaintuicion que el grupo Correo. En gran expansion.

2. Gran solidez administrativa'y econémica.

3. Actitud liberal, pluralista, sin estridencias. ausencia, en muchos casos, de linea editorial
definida.

4. Lider en la Comunidad Valenciana, Canarias, Baleares, Asturias, Pontevedra...

5. Difusion media: 278.453 gjemplares.

PRODUCTOS

. LaNueva Espafia (Oviedo) con 51.597 gjemplares.
. Levante (Valencia) con 56.383 gjemplares.
. Heraldo de Aragdn (Zaragoza) con 58.256 ejemplares.
. LaProvincia (Las Palmas) con 37.688 gjemplares.
. Informacion (Alicante) con 40.935 gjemplares.
. Faro de Vigo (Vigo) con 37.844 gjemplares.
. Diario de Mallorca (Palma de Mallorca) con 22.446 ejemplares.
. Diario de Las Pamas (Las Palmas) con 10.068 ejemplares.
. LaOpinion (Murcia) con 8.065 gjemplares.
10. Diario de Ibiza (1biza) con 6.743 gjemplares.
11. Diario de Zamora (Zamora) con 6.407 gemplares.
12. Diari de Girona (Gerona) se une a grupo en 1996, no hay datos de su difusion.

oo ~NOOODM~WDNE

PERSONAUJES: La presencia de firmas fijas de agencias, se conjuga con otras de cada
localidad, con laintencion de abrir los periddicos alo naciona e internacional pero cuidando
mucho las opiniones de cada lugar. Firmas de agencias. Pilar Cernuda, Antonio Papell, Cristina
Peri Rossi, Manuel Leguineche, Arturo Udar Pietri, Fernando G. Delgado, etc.

20



8. UNIDAD EDITORIAL
CARACTERISTICAS

1. El producto estrellaes e diario El Mundo con unatirada de 277.020 gjemplares.

2. Nace en 1989 como consecuencia del abandono de Pedro J. Ramirez de Diario 16, creando
Unidad Editorial S.A., con Rafael de Salas como Presidente.

3. Tipo de diario fécil de leer, con prioridad de buenas, incisivas y plurales firmas, tipo
columnay periodismo de investigacion con primicias.

4. Sensacionalistay amarillista, ayudado por una excelente confeccion grafica. Tras una época
de permanente expansion, ha entrado en cierto retroceso.

5. Un diario parala postmodernidad.

6. Llama la atencion la cantidad de acciones en manos de los mismos redactores 'y director,
detalle que haido en aumento.

7. Ampliala cantidad y calidad de los “coleccionables”, obligando a que El Pais aumente su
oferta en este asunto.

8. Se ha hecho recientemente con la mayoria de la revista Ajoblanco, revista de andlisis
cultural.

PRODUCTOS

. EL Diadel Mundo de Baleares.

. El Diadel Mundo del Pais Vasco.

. El Diadel Mundo de Valladolid.

. El Diadel Mundo de Catalunya.

. El Diadel Mundo de Andalucia.

. El Diadel Mundo de Castilla-Leon.
. El Diadel Mundo de Galicia.

~No ok~ WwWNPE

PERSONAUJES: Pedro J. Ramirez, hipercritico con el PSOE y fundador del grupo. Otras
personas son: Fermin Bocos, Felipe Sahagun, Antonio Gala, Francisco Umbral, Joseé Luis
Martin Prieto, Antonio Burgos, Rall Heras, Rall del Pozo, Ana Romero, Justino Sinova,
Gabriel Albiac, etc.

9. RECOLETOS

En la actualidad, se ha colocado en € segundo lugar de los grupos editoriales seguin su
difusién, motivada, sobre todo, por la presencia del diario deportivo Marca entre sus
productos (475.000 gemplares).

Tres fuentes dominan su accionariado: Pearson, Telefonica y los fundadores del grupo.
Dependiente con anterioridad de otros grupos, se ha independizado en la actualidad.

Llamala atencion que al examinar sus productos no aparezca nungun “diario convencional”.
Encontramos tres diarios. Marca (diario deportivo), Expansion (diario econémico) y Diario
Meédico; ademas de las revistas Telva (parala mujer) y Actualidad Economica. Por Ultimo se
afnaden dos revistas gratuitas: Gaceta Universitariay Newdletter.

Los fundadores del grupo son: Jaime Castellano, Algjandro Kindelan, Juan Kindelan, Luis
Infante y Juan Manuel Garcia Orts.
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10. EDICIONES UNIVERSALES S GLO XXI

Setrata de la editorial que actualmente produce el historico diario Y a, habiendo sustituido su
originaria linea de un periodismo serio, documentado, con resonancia religiosa, como sucesor
de El Debate, por otrafrivola, superficial y sin apenas relevancia de contenidos. Una
desgraciada evolucion.

Lo edita Emilio Rodriguez Menéndez, abogado en gjercicio, y lo dirige Javier Bleda, a frente
de unajoven redaccion. El amarillismo sensacionalista encuentra en ambos personajes una
referencia llamativa, que acaba por definir e producto.

3.2. DATOS DE LA CONCENTRACION DE PRENSA DIARIA

CONCENTRACI ON DEL SECTOR DE PRENSA DI ARI A EN GRUPCS EDI TORI ALES

Ladifusion se expresa en nimero de gjemplares.La cifra de negocios en millones de pesetas.
Fuente: Tomas Villegas

CUOTA DE MERCADO
% sobre € total de las ventas

Resto de diarios 20,85
Unidad Editorial 7,05
Prensalbérica 7,1
Tisa 7,3

Prensa Espariola 7,7
Zeta 10,1
PrensaVasca 12,7
Recoletos 13,5

Prisa 13,7

Fuente: Tomas Villegas
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4. LATRAMA OCULTA SIEMPRE ESOCULTA...

¢ uego estamos a cabo de la calle en materia de gran prensa espafolay, todavia mas, de
grandes grupos mediaticos esparioles? Lejos de nosotros tal pretension. Sencillamente porgque
resulta del todo imposible. Latrama, por su propia definicion, la definiamos como
“précticamente impenetrable”, s bien es posible aportar elementos para una suficiente
objetivacion y necesario andlisis.

Pero siempre nos movemos en un terreno limitado. Limitado por una serie de factores también
comentados: la atomizacion cultura y linglistica, lainvasion de los intereses economicos, la
conversion de lo mediatico en punta de lanza de cuestiones mucho mas complejas en € seno de
unas democracias que se llaman precisamente “mediéticas”, etc.

Silvio Berlusconi, e magnante y politico italiano duefio de una de las redes mediaticas més
amplias de toda Europa, decia hace un par de afios estas palabras llamativas:

“... e primero que es cliente de nuestros medios es aquél que, dominado por conocimientos
abstractos y universales, se cree capaz de situarse al margen de los mismos. Al proceder asi,
nunca sospechara que esta siendo integrado en lo que detesta. Pero, al cabo, se descubrira
protagonizando costumbres, actitudes, modos, etc., que, desde todos los angulos de su vida, le
vienen asaltando desde hace afios. El més inteligente puede resultar la victima més fécil”.

La cita carece de desperdicio, sobre todo s se aplica a ciudadanos de cierta clase cultural,
siempre convencidos de que estan por encima de cualquier presion mediéticay por lo tanto
proveniente de la prensa.

¢Por qué sucede este fendbmeno tan radicalmente transformador de nuestras personasy, mas
allatodavia, de nuestras sociedades? Porque la trama oculta es, sencillamente, oculta, segin
sugiere indirectamente Berlusconi. Hay mucho més de cuanto podemos constatar, inclusive
tomandonos en serio todo este complejo fendbmeno. Esta, latiendo en todos los ambitos de
nuestra vida individual y social, la compleja, difusa, penetrante trama, que es, alavez, fruto de
inteligencias sutiles y capaces de perfilar perfectamente los sistemas de induccion de
sentimientos y de pensamientos en la poblacion que consume medios, es decir, entoda la
poblacion del mundo desarrollado.

Es asi como somos moldeados aimagen y semejanza de poderes gque hunca conocemos del
todo, entramados como estan, hasta convertir ala gran prensa espariola, que parece tan
evidente, en parte de ese magma inmenso, punta de lanza mediatico de otras realidades mucho
més atas en su intencionalidad historica

Este es, pues, e momento de repasar |os “esquemas ofrecidos”, porgque desde ellos seréd mas
facil comprender todo este agudo conflicto, a que nadie puede escapar aunque sea posible
encararlo criticamente, segin hemos intentado hacer y ofrecer en nuestro estudio.

Asi pues, leer un periodico forma parte de una tarea mucho mas amplia. Latarea de construir
nuestra propia democracia, ganada tan costosamente y puede que tan certeramente en sus
grandes rasgos. Deben leerse estos productos escritos, causantes de la opinion publica més
seria. Y deben interrogarse como realidades de esa gran trama oculta medidtica, en la que
inevitablemente vivimos, pensamos y sentimos. La lectura de prensa acaba, de esta manera, por
constituirse en muy especial instrumento de conformacion de la sociedad y de la nacion en que
vivimos todos nosotros diariamente, tal vez sin darnos cuenta de todo ello pero
responsabilizados, nos guste 0 no, de esa parcela que nos hatocado en suerte.

En otras palabras, hay que aceptar moverse, bucear hasta proyectarse y revolucionarse en €l
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seno de una gran trama oculta, sabedores de que todo movimiento crea fruto mientras que
toda pasividad crea totalitarismo.

El creyente, en fin, deberd asumir todas estas cosas como parte de ese didlogo permanente y
pendiente entre lafey la cultura, donde se juega la esperanza en un mundo distinto y en el que
ese mundo distinto espera de € la aportacion de su compromiso intelectual y societario. Algo
tan vulgar como un periddico, ago tan fragil, nos conduce hasta la médula de una fe que se
manifiesta en las obras de justicia sociopolitica.

Leer prensainteligentemente es una de las formas de ser ciudadanos creyentes eficazmente.
Puede, entonces, que valga la pena hacerlo.

© Cristianismei Justicia - Roger de Lldria 13, 08010 Barcelona
Telf: 93 317 23 38 - Fax: 93317 1094
espina @redestb.es - www.fespinal.com
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