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1- Introduccion

El modelo de propaganda de Herman y Chomsky, enunciado por primera vez en el libro
de 1989 llamado “Manufacturing Consent: The Political Economy of the Mass Media”, se
compone de una serie de conclusiones y normas generales que se extraen del andlisis de
varios casos en la prensa estadounidense y de multiples otros datos y referencias. Estas
normas constituyen, segtin los autores, el mecanismo de organizacién de los grandes
medios de comunicacién estadounidenses para crear los productos informativos. Estos
productos, segiin el modelo, se adectian automdaticamente a los intereses de las élites
corporativas y gubernamentales a través de cinco filtros que los moldean hasta
convertirse en asumibles. Sin embargo, y siendo esta su mayor aportacién, el modelo de
propaganda no atribuye un control directo de los medios de comunicacién por parte de
esa élite, sino los mecanismos por los que sus intereses se ven protegidos de una forma

natural e imperceptible.

Asi describe su funcionamiento en lineas generales el propio Herman, 8 afios después de

su primera publicacién *:

“The crucial structural factors derive from the fact that the dominant media are firmly
imbedded in the market system. They are profit-seeking businesses, owned by very wealthy
people (or other companies); they are funded largely by advertisers who are also profit-

seeking entities, and who want their ads to appear in a supportive selling environment. The



media are also dependent on government and major business firms as information sources,
and both efficiency and political considerations, and frequently overlapping interests, cause
a certain degree of solidarity to prevail among the government, major media, and other

corporate businesses.”



1.1- Propaganda

A pesar de su connotacién claramente negativa, etimoldgicamente la palabra
propaganda proviene de propagare, que en latin significa simplemente “perpetuar,
acrecentar, extender”, sin la carga de exageracion, falsedad y abuso que habitualmente

se le confiere.

La historia de la propaganda como se conoce actualmente es relativamente reciente, de
finales del siglo XIX y principios del XX, pero el término es mucho mds antiguo. Durante
la época romana, la curia utilizaba la propaganda para difundir el mensaje religioso en
todas las provincias del imperio. Pero no es hasta la Contrarreforma, cuando aparece el
primer uso documentado de la expresion propaganda fide, referida a la necesidad de

propagar el catolicismo en los continentes en vias de colonizacién.

Las grandes revoluciones industriales del siglo XIX orientaron el modelo de sociedad
hacia la burguesia, que pasaba a tener el control sobre los medios de produccién. Con la
industrializaciéon se empezaron a crear medios de comunicacién de masas como los
periddicos o posteriormente la radio, que pertenecian a las clases altas. Es en esta época
que cambia la concepcion tradicional del término, de la connotacién religiosa hacia un

modelo de control de la opinién ptblica orientado claramente hacia la politica.

Habitualmente se entiende la propaganda como los mensajes que proceden de

gobiernos con un poder altamente concentrado en el estado, y conocidos como



“totalitarios”. Sin embargo, uno de los primeros usos significativos de la propaganda
ocurrié en un pais conocido como “democratico”: Estados Unidos. Lo comenta el propio
Noam Chomsky refiriéndose al ejemplo como “la primera operacion moderna de
propaganda llevada a cabo por un gobierno” * y se trata de la maniobra politica
protagonizada por el presidente de EEUU Woodrow Wilson durante la Primera Guerra
Mundial. La poblacién de EEUU en la fecha era muy reticente a entrar en la guerra, sin
embargo, la administraciéon Wilson habia decidido que el pais tomaria parte en el
conflicto. Para convencer a la poblaciéon se cre6 una comision de propaganda
gubernamental conocida como Comisiéon Creel cuya funcién fue modificar la opinién
publica para “convertir una poblacién pacifica en otra histérica y belicista” . Para ello se
utilizaron, segin Chomsky, diversas técnicas entre las que destaca la fabricacién, por
parte de las comisiones de propaganda de EEUU e Inglaterra, de historias atroces

cometidas supuestamente por los alemanes.

No obstante, es bien cierto que muchos otros paises ademds de EEUU hicieron un uso
sistematico de la propaganda durante el siglo XX. La Alemania nazi, principalmente a
través de la persona de Joseph Goebbels, sentaron las bases de la propaganda de tipo
fascista. Su régimen se apoderd de la prensa tan pronto como llegé al poder. A través de
ella ejercitdé una promocién sistematica de los valores del nacional-socialismo, y una
censura igualmente intensiva sobre cualquier otra voz discrepante, antes y durante la
guerra. Sin embargo este control se llevaba a cabo, al igual que posteriormente en
Espafia, a través de la mano directa de la intervencion estatal o del partido. Es notorio el
caso espafiol, que utiliz6 de forma sistemdtica un noticiario cinematografico (NODO)

durante cerca de 40 afios para, segun el Boletin Oficial del Estado (1942) “mantener;



con impulso propio y directriz adecuada, la informacion cinematogrdfica nacional”. Sin

embargo Tranche y Sanchez-Biosca describen su actividad asi:

“La combinacion de censura previa y orientacion ideoldgica serd la formula preferida por el
Régimen en su politica comunicativa para silenciar toda discrepancia y edificar, al tiempo,

un eco permanente sobre la bondad de sus acciones” *

La sociedad de masas posterior a la II Guerra Mundial ha contado siempre, en el resto
del mundo, con una propaganda mucho mas sutil. Como describe irdnicamente el
propio Chomsky, “la propaganda es a la democracia lo que una porra a un estado
totalitario” °. Esta afirmacién asume que mucho de los modelos propagandisticos
anteriores a la guerra siguen vigentes, a pesar de la caida de los bloques fascista y
soviético, cuyos métodos se derivaban también y sobre todo hacia la accidon represiva

contra la disension. Sugiere de igual forma que la construccion del ideario deseado por

el estado democratico pasa por la industria mediatica que representa (a) la propaganda.
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1.2- Produccion de la noticia

Este estudio pretende aproximar la visién del modelo de propaganda de Herman y
Chomsky al contexto de los medios de comunicacién espafioles en la actualidad. Para
ello es necesario definir la relacién existente entre la teoria y el campo de estudio, que
serdn cuatro diarios generalistas espafioles, dos estatales y dos regionales (Comunidad
Valenciana). En este sentido, esta parte de la introduccién orienta sobre dichos puntos

en comun para establecer un patrén de analisis.

Este andlisis se llevara a cabo sobre las noticias publicadas en papel en dichos medios,
sin embargo el acceso a los datos relacionados con la publicacién de esas noticias
(teletipos originales, tratamiento requerido, limitaciones técnicas o estilisticas, etc.) es

complicado para un investigador inexperto. En este sentido, Rodrigo Alsina sefiala que:

“En primer lugar, a produccion de la informacion es una actividad compleja que se realiza,
de forma industrial, en el seno de una institucion reconocida socialmente. (...) Los propios
medios de comunicacion son los primeros que no muestran fdcilmente su proceso de
produccion. La autoimagen que pretenden transmitir de su trabajo es la de recolectores y

transmisores de la informacién” °.,

Significa esto que aunque ellos mismos se presenten como valedores de la

transparencia, porque se trata de entidades dedicadas a la informacién que dependen de

11



su credibilidad, la fase de produccion de la noticia no es en absoluto transparente. Una
explicacion plausible para este fenémeno podria estar relacionada precisamente con el
modelo de propaganda que aqui se estudia: ya que se trata de empresas informativas,
sus ingresos dependen de la credibilidad que ostenten de cara al publico (publicidad,
ventas, etc.), lo que significaria que en general los grandes medios prefieren mostrar

mas que demostrar su objetividad.

Referencias del capitulo 1:

1 - Herman, E. S.: The Propaganda Model Revisited. Monthly Review, July, 1996
2 - Chomsky, N.; Ramonet, I.: Cémo vendernos la moto. Icaria Editorial, 1995 (p. 8)
3 - fbidem, (p. 9)

4 - Tranche, R.; Sdnchez Biosca, V.: “NO-DO: El tiempo y la memoria”. Catedra/Filmoteca
Espafiola, 2006

5 - Chomsky, N.: On propaganda, Entrevista, 1992.

6 - Alsina, R.: “La construccion de la noticia”, 1989
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2 — Marco referencial

El propdsito de este capitulo es ofrecer una visiéon general de las teorias en que se basa
el modelo de propaganda, la importancia de la propaganda en el mundo y en la
sociedad espafiola actual, recogiendo su historia y reconociendo su funcionamiento y su

legado ideolégico.

Ademas, esta parte se hace necesaria para comprender las bases sobre las que se asienta
el andlisis de prensa realizado en el punto siguiente, que servirian como comprobacion

de la vigencia del modelo de propaganda, objeto de estudio en el trabajo.
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2.1- Modelo de propaganda de Herman y

Chomsky

Esta monografia se centra en el andlisis estructural de algunos medios espafioles segtin
el modelo de propaganda esbozado por Noam Chomsky y Edward S. Herman en
“Manufacturing Consent: ThePolitical Economy of the Mass Media”. Este texto es la pieza
angular de los andlisis propagandisticos que Chomsky desarrollaria posteriormente (en
solitario o con otros colaboradores), sobre todo durante los afios 80 y principios de los
90. “Manufacturing Consent” cubre sobre todo el funcionamiento de grandes medios
estadounidenses, como el New York Times o el Washington Post; no obstante, este
trabajo estaria incompleto sin referencias a otros trabajos de Chomsky sobre el
fenémeno propagandistico, como el imprescindible “Ilusiones necesarias. Control del
pensamiento en las sociedades democrdticas” o las decenas de entrevistas y articulos
donde el lingiiista norteamericano ha desvelado distintos aspectos de su visiéon del

fendmeno propagandistico.

Asi mismo, el modelo de propaganda propuesto por Herman y Chomsky estd
internacionalmente reconocido entre la comunidad académica cercanas las teorias de la
comunicacion como el mejor descriptor del funcionamiento de la propaganda en las

sociedades democraticas liberales.
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2.1.1 CONCEPTO Y FUNCIONAMIENTO

Para empezar a definirlo, es necesario sefialar que el modelo de propaganda esbozado
en Los guardianes de la libertad se centra principalmente en el funcionamiento de los
medios de comunicacién (fundamentalmente del ambito estadounidense), y no en sus
efectos. Un funcionamiento que, no obstante, genera necesariamente un producto
comunicativo y una cultura determinada, que evidentemente tendra influencia sobre el

publico, més alld del mecanismo de control informativo del que parten.

Es bien cierto también que, el mismo titulo del libro (Manufacturing Consent, fabricar
consentimiento o consenso) y frecuentes referencias a través del “sistema de
propaganda”, sugieren que el modelo de propaganda se preocupa por los efectos. A
pesar de que Herman y Chomsky han atendido a la funcién social de la ideologia y la
propaganda como un proposito efectivo de control social en muchos otros trabajos suyos
12" el modelo de propaganda se ocupa exclusivamente del comportamiento de los

medios.

Situado firmemente en la tradicién marxista de los estudios sobre medios de
comunicacion, especificamente sobre la aproximacion de economia politica, el modelo
de propaganda supone un desafio real para la visién liberal del rol de los medios de
comunicacion en un régimen capitalista, liberal-democratico como los Estados Unidos,

que propone que los medios constituyen un cuarto poder y funciona como diagndstico
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del ejercicio de poder. En su lugar, Herman y Chomsky arguyen que los medios de

comunicacion sirven comtnmente a los intereses de la élite econémica y politica.

La satisfaccion de dichos intereses no requiere directamente la intervencion de la parte
gubernamental-empresarial para determinar los mensajes medidticos, ni tampoco
conspiracién por parte de los periodistas y los trabajadores de los medios para marginar
a las voces disidentes y reproducir el mensaje del status quo. A pesar de algunos casos
de directa intervencién (de editores, accionistas, agentes del estado, etc.) y conspiracién
(reciclaje de historias sabidas como falsas, calumnias, etc.) que a menudo ocurren en
Espafia (casos sonados fueron los del diario El Mundo con su campaiia pre y postjudicial
“11-M=ETA”, o condenas por calumnia a periodistas como Jiménez Losantos), el
modelo de propaganda provee de un entramado estructural y politico-econdmico para
dar cuenta de las tendencias mediaticas en favor de las €élites empresariales y politicas.
Simplemente, Herman y Chomsky insisten en que el modelo de propaganda “se asemeja
mucho mds a un andlisis del mercado libre, cuyos resultados son en gran manera un

27 3

producto del trabajo de las fuerzas del mercado

Segun este modelo, los medios de comunicacién de masas son instrumentos de poder
que “movilizan el apoyo para los intereses especiales que dominan la actividad privada y
gubernamental” *. El modelo propone esa funcién de los medios de comunicacién como
mecanismos de propaganda en las democracias capitalistas y sugiere que los intereses
de clase tienen “efectos a varios niveles sobre los intereses y elecciones de los medios de

comunicacién de masas” °. Los medios de comunicacién, segiin esta tesis, ni tienen que
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estar controlados ni su comportamiento debe ser delineado, ya que se asume que estan
completamente integrados en el tejido institucional y acttian al unisono con otros

sectores ideoldgicos, para establecer, reforzar y vigilar la hegemonia corporativa.

2.1.2- LOS CINCO FILTROS

Tal y como enuncian Herman y Chomsky, el modelo de propaganda “traza las rutas por
las cuales el dinero y el poder son capaces de filtrar las noticias adecuadas a la impresion,
marginar a la disidencia y permitir al gobierno y los intereses privados dominantes llevar
sus mensajes al ptiblico” ®. Los llamados filtros que propone el modelo de propaganda se
enmarcan dentro de estos titulos: 1, magnitud, propiedad y orientacién de los beneficios
de los medios de comunicacién; 2, benepldcito de la publicidad; 3, fuentes de
informacion de los medios; 4, criticas a los contenidos de los medios de comunicacion; y

5, anticomunismo como mecanismo de control ideoldgico.

Como puede esperarse, estos cinco filtros reducen notablemente lo que puede
transformarse en noticia: las informaciones provenientes de la administracion o las
grandes corporaciones suelen sortearlos facilmente, mientras se quedan en el camino las
informaciones y opiniones disidentes. Si pueden darse situaciones de debate alrededor

de temas donde la elite presente opiniones divididas, pero siempre dentro de los limites
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institucionales del discurso, que focalizan, en la tradicién tedrica de la agenda setting,
los puntos de interés social (en funcion, esta vez, del interés de los poderosos), de forma
que los medios de comunicacion estadounidenses no funcionan a la manera del sistema
de propaganda de un estado totalitario. Por el contrario, permiten -e incluso fomentan-
enérgicos debates, criticas y disidencias, en tanto permanezcan fielmente dentro del
sistema de presupuestos y principios que constituyen el consenso de la elite, un sistema
tan poderoso que puede ser interiorizado en su mayor parte, sin tener conciencia de ello

7. A continuacion se analizan y explican todos ellos.

2.1.2.1- Primero filtro: magnitud, propiedad y orientacién

de los beneficios de los medios de comunicacion

El primer filtro radica en la configuracion empresarial del mercado de los medios. Como
consecuencia de la reciente fe neoliberal en el “mecanismo del mercado”, unido a las
desregulaciones y privatizaciones del mundo de la comunicacién, el panorama
medidtico se configura como un ambito oligopolistico, basado en enormes
concentraciones empresariales. El texto de Chomsky y Herman es de 1988; Los medios
globales, otro trabajo de Herman en colaboracién con Robert McChesney , nos muestra
el incrementado e imparable proceso de concentracion medidtica en los afios 90, donde
apenas diez macroempresas de comunicaciéon controlan el panorama de los medios

globales.
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En cualquier caso, esto supone una barrera de entrada muy potente: los medios con
escaso poder financiero son barridos o ignorados, y hoy hay que hablar de billones de
ddlares para poder entrar en el juego de la “libertad” informativa °. Podemos hacernos
una idea de la naturaleza de los mensajes generados por estas estructuras, hijas de la
globalizacion neoliberal: basicamente, contenidos proclives a retroalimentar la ideologia
que les da cobijo, y orientados totalmente hacia el mercado, hacia la rentabilidad, hacia
los beneficios. Aparte de los gigantes mediaticos, Chomsky y Herman registran otros
elementos de esta configuracién institucional como el gobierno, los grupos de presién,

los nexos de las empresas medidticas con otras industrias y poderes financieros, etc.

2.1.2.2- Segundo filtro: benepldcito de la publicidad

Desde el siglo XIX, la publicidad es el determinante por antonomasia de la rentabilidad
econémica de los periddicos; un hecho que podemos comprobar, un siglo después,
trasladado a la saturacién publicitaria de la television (donde muchos programas, como
determinadas teleseries, se hacen para la publicidad). Asi exponen Chomsky y Herman

esta dictadura secreta del imperativo comercial *°:

“Con anterioridad al auge de la publicidad, el precio de un periddico debia cubrir todos los

costes. Con el crecimiento de ésta, los periddicos que atraian anuncios podian permitirse un
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precio por ejemplar muy por debajo de los costes de produccion. Ello representd una seria
desventaja para los periédicos que carecian de anuncios: sus precios tendian a aumentar;
reduciendo sus ventas y dejdndoles un menor superdvit para invertir y mejorar sus
posibilidades de promocion. Por esta razon, un sistema basado en la publicidad llevaba a la
disolucion o a la marginacion de las empresas y los géneros de comunicacion que
dependian exclusivamente de los beneficios obtenidos por las ventas. Con la publicidad, el
mercado libre no ofrece un sistema neutral en el que finalmente decide el comprador. Las
elecciones de los anunciantes son las que influyen en la prosperidad y la supervivencia de

los medios”.

Este segundo filtro muestra la influencia de los valores publicitarios en el proceso de
produccion de noticias. Para permanecer siendo econdmicamente viables, la mayoria de
los medios deben vender mercados (audiencias) a compradores (anunciantes). Esta

dependencia puede influenciar directamente el comportamiento de los medios.

La publicidad, ademds de constituir un modo indirecto de censura, ha provocado la
obsesion por las audiencias, que tan nefastos resultados culturales genera en la
television actual. Chomsky y Herman se centran mas en la discriminacién de la
“calidad” de la audiencia, con unos anunciantes a la caza de publicos adinerados: “La
idea de que la consecucion de grandes audiencias hace que los medios de comunicacion sean
'democrdticos' sufre asi una debilidad inicial, icuyo equivalente politico seria un sistema de

17 11

voto ponderado por la renta . Légicamente, el campo de discusiones y temas, la

cultura resultante se caracterizard por “cuestiones secundarias o poco comprometidas” '?,
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ademads de, podriamos decir, el reino del entretenimiento facil y de todo aquello que sea
comercial, vendible, alejado de profundidades abstrusas y visiones criticas molestas. Los
anunciantes, en consecuencia, suelen apoyar programas que concuerden
ideoldgicamente con ellos (a saber, contenidos que no osen poner en tela de juicio la
ideologia corporativa dominante): “Las grandes empresas que se anuncian en la
television”, dicen los autores, ‘“raramente patrocinardn programas que aborden serias

” 13 En Ilusiones necesarias, Chomsky cita al

criticas a las actividades empresariales
Economist londinense, el cual destaca que las “estaciones” y los “canales” han aprendido
a llevarse bien con “las simpatias mds delicadas de las grandes empresas” '*. Simplemente,

si alguna informacion (especialmente anti-empresarial) agrede a los anunciantes, la

informacion desaparece.

Herman sostiene que la relevancia del primer y segundo filtro ha aumentado

sustancialmente desde la primera publicacién de su “Manufacturing consent”:

“Los cambios dramdticos en la economia, la industra comunicativa y la politica en los
ultimos doce afios ha tendido certificar la vigencia del modelo de propaganda. Los primeros

dos filtros -propiedad y publicidad- se han vuelto aiin mds importantes” *°.
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2.1.2.3- Tercer filtro: fuentes de informacion de los

medios

El tercer filtro se basa en el suministro de noticias a los medios de comunicacidn.
Bésicamente, el modelo de propaganda funciona mediante la informacién generada por
el gobierno, las administraciones publicas, las instituciones burocraticas y las
corporaciones (de hecho, la clase empresarial es la tnica que puede producir
informacion y propaganda al mismo nivel que el estado, y se plasma en sus enormes

inversiones en publicidad politica y relaciones ptblicas).

Este filtro muestra que las élites dominantes facilitan de forma rutinaria el proceso de
acumulacion de noticias, proveyendo comunicados de prensa, copias avanzadas de
discursos, periddicos, oportunidades fotogréficas y andlisis prefabricados '°. Aun asi, al
gobierno y a las fuentes empresariales les resultan atractivos los medios por razones
puramente economicas. Estas fuentes son ratificadas y legitimadas rutinariamente por
los medios porque ellas son reconocibles y vistas como creibles prima facie. La
informacion provista a los medios por las fuentes gubernamentales y empresariales no
requiere comprobacidn de los hechos o investigacién del trasfondo y estd habitualmente

retratada como precisa.

En suma, Herman y Chomsky ilustran no sélo la naturaleza simbidtica de las relaciones

entre los periodistas y sus fuentes, sino también la reciprocidad de intereses envueltos
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en esa relacion. La restriccion del tercer filtro reside en que las opiniones y analisis que
son expuestas por las fuentes gubernamentales y empresariales estdn adaptadas a los

intereses de la clase dominante y las fuerzas del mercado .

Debido a sus servicios, contacto continuo y dependencia mutua, los poderosos pueden
usar las relaciones personales, amenazas y recompensas para influenciar y coartar ain
mas a los medios (este seria el origen del cuarto filtro). Los medios pueden verse
obligados a desarrollar historias extremadamente dudosas y a enmudecer a los criticos
con objeto de no ofender a sus fuentes y perjudicar la tan cercana relacion. Las fuentes
criticas pueden ser evitadas no sdlo por su menor viabilidad y mayor costo de
establecimiento de su credibilidad, sino también porque las fuentes principales pueden

verse ofendidas y pueden llegar a amenazar a los medios '®.

La informacion que reciben los periodistas estd cuidadosamente preparada por las
burocracias o las empresas, con el fin de “facilitarles” el trabajo, sin contar con las
frecuentes subvenciones econdmicas que reciben los medios. El resultado es informacion
frecuentemente acritica, y l6gicamente al servicio de su fuente primaria. Asi, a través de
la manipulacién de los medios se manipula a los publicos y la informacién
“independiente” que éstos reciben. Propaganda en su estado puro, como propagandistica
es la financiacion de “expertos” que se pronuncian sobre diversos temas. Chomsky y
Herman describen a estos “expertos” como intelectuales a sueldo que justifiquen los
intereses de las elites y, entre otras cosas, abonen el campo para la credibilidad y

penetracion de la ideologia corporativa.
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De acuerdo con esta formula, durante los afios setenta y a principios de los ochenta en
EEUU se crearon una retahila de instituciones y se reactivaron las ya existentes con el
fin de dar publicidad a los puntos de vista empresariales. Varios cientos de intelectuales
fueron captados por estas instituciones, que financiaron sus trabajos y diseminaron su
producciéon entre los medios de comunicaciéon mediante un sofisticado esfuerzo
propagandistico. La financiaciéon empresarial y la clara finalidad ideoldgica de este
esfuerzo no ha tenido un efecto perceptible sobre la credibilidad de estos intelectuales,
sino que, por el contrario, la financiacién y la promocion de sus ideas les ha catapultado

a la prensa *.

Ademads de los intelectuales “expertos” estan los “expertos” mediaticos promocionados
por las propias empresas de comunicacién, o los antiguos radicales politicos
reconvertidos al credo neocapitalista, toda vez han llegado a “ver la luz”, como dicen los

autores.
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2.1.2.4- Cuarto filtro: criticas a los contenidos de los

medios de comunicacion

El cuarto filtro bascula sobre un nimero heterogéneo de respuestas negativas que son
orquestadas por las elites gubernamentales y econdmicas para acallar cualquier
informacion o emisiéon que suponga un atentado contra sus intereses. Los autores citan
en “Manufacturing consent” determinadas instituciones norteamericanas dedicadas a
velar porque los medios ofrezcan una imagen correcta del mundo empresarial; no por

casualidad, tales instituciones estan organizadas por la gran empresa.

Este tipo de respuesta negativa se articula estructuralmente como una “reprimenda”
hacia los medios que normalmente es debida a un error del sistema de filtrado

(inducido o fortuito) dentro del comportamiento habitual de los medios.
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2.1.2.5- Quinto filtro: anticomunismo como mecanismo de

control ideolégico

Seguin Chomsky, el tltimo filtro referido al “anti-comunismo”, permanece vigente en la
actualidad, a pesar del fin de la guerra fria y el colapso de la URSS, pero su retdrica ha
sido sustituida por la dicotomia de “yo” y “el otro”. Su operativa puede extrapolarse
facilmente a casos como el de la guerra del Golfo, aunque los resabios ideolédgicos del
anticomunismo prosiguen en los medios, promocionando el individualismo pro-

empresarial y el ataque sin cuartel al estado del bienestar.
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2.1.3- CRITICAS

2.1.3.1- El modelo de propaganda como “teoria

conspirativa”

Al menos dos autores * se han referido al modelo de propaganda de Herman y Chomsky
como “una visién casi conspirativa de los medios”. Herman y Chomsky respondieron en

la misma obra

, seflalando que el modelo de propaganda constituye realmente un
“andlisis del mercado libre” sobre los medios de comunicacion, cuyos resultados se

asemejan al funcionamiento habitual de las fuerzas del mercado en otros ambitos.

Durante esta investigacion, se encontraron en tres razones extraidas de textos de
Herman y/o Chomsky para rechazar la etiqueta de “teoria de la conspiracion” referida a
su modelo de propaganda. Primero, que la propia denominaciéon, “teoria de la
conspiracién”, es precisamente eso, una etiqueta que ha sido utilizada con el objetivo de
desprestigiar el modelo de propaganda sin ofrecer una minima presentacion del modelo
o la consideracion de alguna de las pruebas propuestas. Segundo, Herman y Chomsky
reconocen que un propdsito deliberado es de hecho a veces un factor que interviene y
que puede tener resultados intencionales y/o no intencionales, dependiendo del caso
especifico *. Aun asi, el énfasis del modelo de propaganda reside en los patrones del

comportamiento de los medios, en relacién con las necesidades institucionales. El
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mismo modelo asume que los patrones del comportamiento de los medios deberia de
ser explicado en términos estructurales, sin asumir conspiraciéon. Tercero, Herman y
Chomsky suponen que hay por lo menos cinco principales mecanismos de filtro que
estructuran el contenido de las noticias. Los autores suponen asi mismo que un
propdsito deliberado (conspiracion) y una hegemonia inconsciente (ideologia
profesional) son, en mayor medida, irreconocibles e imponderables. Chomsky ironiza
que su trabajo “tiene tanto de teoria conspirativa como un estudio de General Motors que
sugiriera que su administracién busca maximizar los beneficios y la cuota de mercado” *,

asumiendo que esa es la funcién principal por y para la que existen, tanto General

Motors como cualquier otra empresa privada.

2.1.3.2- El modelo de propaganda como determinista y

reduccionista

Herman y Chomsky admiten que su modelo de propaganda no puede explicar “todo
detalle de tan compleja materia como el funcionamiento de los medios de comunicacién
de masas nacionales”. Los autores reconocen que varios efectos secundarios no han sido
analizados y admiten que el modelo de propaganda no afecta al analizar aspectos
practicos, organizacionales o mundanos del trabajo periodistico. A pesar de ello, varios
criticos opinan que la perspectiva global del modelo de propaganda sobre el

comportamiento de los medios es, en general, determinista y puede verse plagado de
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reduccionismo sociolégico. La frase “Manufacturing Consent” (fabricando consenso)

encerraria una légica funcionalista.

Herman respondid en “The Propaganda Model: A Retrospective” a ambas criticas,
declarando que “todo modelo abarca elementos deterministas” y, a aquellos que han
condenado el modelo de propaganda por suponer una necesidad funcional, que
aprecien que el modelo de propaganda explica patrones del comportamiento de los
medios en términos de “mecanismos y politicas por las cuales el poderoso protege sus

intereses de forma natural y sin una conspiracién abierta” **.

Por otro lado, Chomsky argumenta que “el modelo de propaganda no afirma que los
medios repiten la linea de la administracion estatal en la manera de un régimen
totalitario; en su lugar los medios reflejan el consenso de las élites poderosas del nexo
estado-corporacion en general, incluyendo aquellos que objetan a las politicas

gubernamentales” *°.
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2.1.3.3- El modelo de propaganda como auto-censura de

los medios

El modelo de propaganda necesita ser distinguido del “modelo guardidn” en las
operaciones de los medios. El modelo de propaganda no asume que los redactores y
editores estén habitualmente coaccionados o instruidos a omitir algunas voces y
acentuar otras. En su lugar, Herman afirma que el modelo esboza circunstancias bajo las
cuales el modelo estard relativamente “abierto” o “cerrado” *°. Mientras el modelo de
propaganda es una critica institucional del comportamiento de los medios, el modelo
guardidn se preocupa principalmente del micro-andlisis y se centra en cdmo decisiones
de periodistas y editores particulares influencian los procesos de seleccion y produccion
de noticias. El micro-andlisis no es la tarea del modelo de propaganda, sino que el
modelo proporciona una vista general del trabajo del sistema, distinguiendo los

principios importantes del sistema de entre el complejo entramado mediatico.

El modelo de propaganda reconoce que los periodistas y editores juegan papeles
centrales en la diseminacién de informacion y la movilizacién de las audiencias
mediaticas en apoyo de los intereses especiales de los grupos que dominan el estado y la
economia privada. Aun asi, el modelo asume que los procesos de control son a menudo
inconscientes. Su argumento principal en este contexto es que los significados son
esencialmente “filtrados” por las limitaciones y restricciones inherentes al sistema: “La
dominacion por parte de la élite sobre los medios y la marginalizacion de los disidentes que

resulta del trabajo de estos filtros ocurre de forma tan natural, que las personas que
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trabajan en los medios, que lo hacen frecuentemente con completa integridad y buena
voluntad, son capaces de convencerse a si mismos de que eligen e interpretan las noticias

objetivamente y sobre la base de valores periodisticos profesionales” .

El modelo de propaganda no asume que los trabajadores de los medios toman
decisiones conscientes para alinearse a si mismos con los intereses de las élites
dominantes. El modelo mds bien asume que la élite de los medios contrata personal con
pensamiento derechista. El modelo de propaganda enfatiza que el personal de los
medios internaliza las creencias y actitudes que a la postre influencian la actuacién de
los medios. Este es un argumento de psicologia social que el modelo de propaganda

supone pero no comprueba directamente.

El modelo de propaganda arguye que tal y como los acontecimientos son analizados,
representados y evaluados por la élite de los medios, demuestra efectivamente hasta
qué punto los editores y reporteros pueden verse “adaptdndose” a las limitaciones de la
propiedad, organizacion, mercado y poder politico. Afirma asi mismo que la élite de los
medios se entrelaza con otros sectores institucionales en la propiedad, administracién y
circulos sociales, circunscribiendo efectivamente su capacidad para permanecer

analiticamente ligados a otros sectores institucionales dominantes.

El modelo supone que ademas de que el contenido de los medios sirve a los intereses

politicos de varias formas; sirve para movilizar (0 no) una emocioén simpatica para las
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victimas y una contraria para sus agresores e incluso sirve para desviar la atencion del
publico de determinados hechos periodisticos y atraer la atencién hacia otros. Este
argumento lleva a algunos criticos a plantearse otra problemdtica: el modelo de
propaganda da por sentado que el contenido de los medios sirve a los fines politicos en

diversas formas, pero no estudia esos efectos directamente.

2.1.3.4- El modelo de propaganda explica causas, no

efectos

Es cierto que varios criticos han desacreditado al modelo de propaganda como
herramienta para entender el funcionamiento de los grandes medios, precisamente
porque asume que existen unos efectos sobre las audiencias sobre los que no realiza

analisis alguno.

A este respecto, el modelo de propaganda, al igual que todo modelo, no puede explicar
todo. Aun asi, es notable en sus textos que en un principio ni siquiera era la intencién de
Herman y Chomsky, sino que afirman que el modelo trata de los patrones de
comportamiento de los medios, y no sus efectos. También es igualmente cierto que

algunos modelos de los medios se fijan casi enteramente en los efectos sobre la
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audiencia, y pasan por alto las dimensiones estructurales sobre las que Herman y

Chomsky hacen especial énfasis.

Un ejemplo son los estudios sobre audiencias activas. A la vez que afirma que existen
muchos elementos de verdad en este tipo de estudios, Herman opina que la atencion
sobre el micro-andlisis de temas como el lenguaje, la interpretaciéon de textos, o la
division de audiencias por sexo o etnia esta “politicamente a salvo y permite la infinita

deconstruccién de puntos pequefios en un entramado creciente de jerga técnica” *®.

Es por ello que el analisis mediatico elaborado en el capitulo 3 de este trabajo, referido
a la situacion medidtica en Espafia, ha sido realizado desde una perspectiva general
porque el modelo de propaganda no contempla el micro-andlisis. Un ejemplo de este
tipo en el terreno de la television podria ser la descomposicion de los elementos
audiovisuales, o el analisis del discurso. El panorama ofrecido sobre el funcionamiento
del modelo de propaganda en Espafia responde al andlisis de las circunstancias

generales de los medios espafioles y sus relaciones con otras instituciones.
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2.2- Antecedentes ideoldgicos

En aras de proseguir en la corriente que asume los postulados basicos de la dialéctica
entre el poder ideoldgico y comunicativo y la organizacién estructural de las sociedades
capitalistas avanzadas, el modelo de propaganda comparte vision general asociada con
el la perspectiva de economia politica, conocida como teoria del conflicto dentro de la
corriente mayoritaria de la sociologia, que deriva del trabajo de Karl Marx; conflicto de
clase, desigualdad social y dominacion ideoldgica son las principales dreas de estudio

dentro de la teoria del conflicto.

2

El término también se refiere al trabajo de neo-marxistas tales como Gramsci %, la

t 39 31 o Althusser 2. La critica radical a los medios de comunicacién

escuela de Frankfur
de masas ha dibujado por largo tiempo las visiones criticas de la teoria del conflicto *.

Theobald, por ejemplo, observé que:

“Of central importance within a genealogy of radical mass media criticism is [Gramsci’s]
view that current bourgeois control of society, while certainly manifest in material modes of
production, is culturally embedded and naturalized in the minds of the people via its

hegemony over discourse” **.

En pocas palabras, la teoria del conflicto se preocupa de los fendmenos del discurso

dentro de multiples contextos temporales y geograficos y, como el modelo de
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propaganda, se preocupa primordialmente de la cuestién de cémo el poder ideoldgico y

material interactian y se refuerzan uno al otro.

En una pieza publicada en 1970, titulado “Idéologie et appareils idedlogiques d’Etat”,
Althusser afirma que la realidad social es un sistema de signos. La sociedad entera se ha
convertido en un simulacro escenificado por los media, en un intercambio de signos

donde no resulta posible distinguir la ficcién de la realidad.

Los medios de comunicaciéon son para Althusser instrumentos destinados a la
reproduccion de las relaciones sociales, son los principales aparatos ideolégicos del
Estado, que aseguran la adhesién inconsciente de los individuos a los valores que
definen la estructura social y despliegan los mecanismos de dominacién social. Los
medios articulan el sistema de relaciones y dan significado a la estructura social,
argumentando la dominacién o el liderazgo cultural a través de su capacidad de
seduccion y persuasién para la implantacién de los valores dominantes, la creacion de

una opinion favorable, la induccion de habitos, etc.

Althusser considera que en el capitalismo actual la cultura mediatica se ha convertido
en el lugar de batalla de las ideologias por el control del imaginario social. Por su radio
de alcance y por su formato visual, los medios contribuyen en gran manera a delinear
nuevas formas de subjetividad, estilo, visién del mundo y comportamiento. La cultura
mediatica es el aparato ideoldgico dominante hoy en dia, reemplazando a la cultura. La

ventaja de la cultura mediatica sobre otros aparatos ideoldgicos radica en sus
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dispositivos de sujeciéon son mucho menos coercitivos, se basan en la seduccién. En la
misma linea se expresa Chomsky, como antes se ha mencionado, cuando afirma que “la

propaganda es a la democracia lo que la porra al estado totalitario” *°.

Las principales criticas recibidas por Althusser se refieren a la tendencia a reducir el
aparato ideolégico de la “informacién” a un sistema monolitico bajo el control de una
totalidad estatal en la que la sociedad civil quedaba excluida. Que éste bajo el régimen
de servicio publico o que dependa de la ldgica comercial del mercado, poco importa. En

ese sentido, la estructura parece como congelada, fuera del tiempo y del espacio.

Otro autor fundamental en los estudios estructuralistas, aunque él no se define como
tal, es Michel Foucault. Para el pensador francés, las estructuras sociales ejercen por si
mismas un poder de dominaciéon que no necesariamente es activo y mediante el uso de
la fuerza, sino que en la mayoria de los casos es pasivo y se manifiesta en forma de

consenso entre los individuos (aceptacion de las relaciones de poder).

La concepcién del poder como feudo de los Estados, de las clases y de la ideologia
dominante, queda desplazada por una idea relacional del poder. El poder, para Foucault,
no se conserva o se transfiere como una cosa. No se aplica, pura y simplemente como
una obligacién a los que no lo tienen, pasa por ellos, a través de ellos y se apoya en ellos
(se interioriza). Aqui se enmarca el posicionamiento del modelo de propaganda sobre
los medios, como parte de un mecanismo que responde a su propia naturaleza, no por

actitud voluntaria de unos pocos. Ademas el filésofo francés no describe el poder sélo en
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términos negativos (excluir, censurar, reprimir, esconder, etc), sino que también tiene

una componente positiva creativa y de estimulo (voluntad de poder de Nieztche).

Para Foucault, el poder aparece donde quiera que las sociedades estan segmentadas
sobre la base del parentesco, la economia, la religion, el sexo, las fraternidades o las
comunidades. En toda sociedad donde existen grupos, existe regulacién de las
relaciones entre grupos o miembros de distintos grupos dentro de la sociedad en
conjunto y entre una y otra sociedad. Pero las estructuras sociales cambian con la propia

sociedad, actualizando los medios de dominacién o redes de poder.

Asi pues, el estructuralismo foucaultiano, tiene caracteristicas particulares y se halla
relacionado con conceptos tales como: redes de poder, préacticas de sujetacién y
objetivacion, menacismos de dominaciéon, normalizacion, disciplinarizacion, etc.
Foucault renueva radicalmente el andlisis de los modos de ejercicio del poder

proponiendo y oponiendo dos formas de control social:

- la “disciplina-bloqueo”, hecha con suspensiones, prohibiciones, cercas,

jerarquias, tabiques y rupturas de comunicacién; y

- la “disciplina-mecanismo”, hecha con técnicas de vigilancia multiples y
entrecruzadas, de procedimientos flexibles de control, de dispositivos que

ejercen su vigilancia a través de la interiorizacion realizada por el individuo.
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Estas dos formas (especialmente la segunda) se ajustan perfectamente a la definiciéon de
Herman y Chomsky acerca de los medios de comunicacién. Mejor dicho, han sido los
propios medios los que se han adaptado a la 1d6gica y funcionamiento estructural de los

poderes politico y econdmico.

Mientras que Althusser, hablaba de aparatos ideolégicos de un Estado abstracto, sin
concretar los instrumentos, las tesis de Michel Foucault permiten identificar esos
instrumentos de la comunicacion-poder en su propia forma organizativa. Foucault
introduce los conceptos de “dispositivo” y de “gubernamentabilidad” como instrumentos

de ejercicio del poder.

De esta forma en la actualidad los medios son extensiones institucionales del poder son
instrumentos de regulacién y control de la vida social. El dispositivo de control del
Estado se ha adaptado a las caracteristicas de la television. El dispositivo televisual es el
modo caracteristico de control ejercido en la sociedad capitalista actual, y representa
una forma de organizar el espacio, de controlar el tiempo, de vigilar continuamente al
individuo y de asegurar la producciéon positiva de comportamientos. La television
invierte el sentido de la visién al permitir a los vigilados ver sin ser vistos, y que ya no
funciona s6lo por control disciplinario sino por fascinacién y seduccion, asi se convierte

en una “maquina de organizacién social”.
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Pese a que el modelo de propaganda no se adentra en las funciones que desempeifia el
poder sobre los individuos, si asume por omisién la corriente estructuralista que sittia a

los medios de comunicacion como intermediarios entre el poder y dichos individuos.
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3- Analisis de prensa

Este apartado intenta aproximar el modelo de propaganda de Herman y Chomsky al
contexto medidtico espafiol en la actualidad. El anélisis descrito a continuacién se
centra en las respuestas medidticas a los acontecimientos que llevaron a la huelga

general del 29 de marzo de 2012 en Espafia.

La motivacion de dicho andlisis esta en la naturaleza misma del modelo de propaganda
que se aplica. Segun este, el comportamiento de los medios de comunicacién que el
modelo describe esta guiado por los intereses del gobierno y las grandes empresas,
como parte del mismo entramado politico-empresarial. Esto quiere decir que a priori el
modelo, en caso de ser aplicable, provocara una respuesta negativa por parte de estos
medios a un acontecimiento como una huelga general, instrumento histérico de lucha

de los trabajadores.

Este posicionamiento de los medios se preveria acrecentado mds atin por la propia razén
de ser de la huelga, esto es contra la reforma laboral del Partido Popular ', cuya
orientacién ideoldgica sirve claramente a los intereses empresariales. Esta afirmacién la
demuestran datos como la satisfaccion de la Confederacidn Espafiola de Organizaciones
Empresariales (CEOE) %, o la encuesta realizada por la compafiia de Recursos Humanos
Unique y el despacho de abogados Lener, que afirma que el 47% de los empresarios

estdn en general de acuerdo con los cambios impulsados por el decreto-ley 2.

Sin embargo, practicamente todas las asociaciones, organizaciones de trabajadores y
sindicatos mostraron su oposicion a esta reforma y sus consecuencias, asi como su

adherencia a la convocatoria de huelga.
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Por motivos de tiempo y relevancia, no se analizard el contenido de la reforma laboral
que dio lugar a la movilizacién, sin embargo, la valoracién realizada por los distintos

diarios sobre dicha reforma serd tenida en cuenta para la extracciéon de conclusiones.
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3.1- Objeto de estudio

En este capitulo se pretende describir la aproximacién que se realizara a los agentes en
cuestion, la prensa y la huelga general del 29 de marzo de 2012, asi como sus
caracteristicas, con objeto de justificar la eleccién de las metodologias y variables de los

capitulos siguientes.

3.1.1- PRENSA

Comenzar hablando de la prensa escrita espafiola, supone remontarse a la época de la
transicion, cuando los primeros grandes grupos de comunicacién, muchos de ellos

germinados durante la dictadura, se iban creando en la forma que los conocemos hoy.

Por ejemplo, Juan Ignacio Luca de Tena, propietario de ABC durante la IT Republica, fue
uno de los encargados de facilitar a Francisco Franco el avion Dragon Rapide que le

4

incorporaria al golpe militar *. Durante la dictadura el diario supuso uno de las

excepciones de prensa privada, probablemente porque servia, como apunta uno de los

[” 5. La familia Luca de Tena contintia siendo

descendientes, “al sentimiento naciona
accionista (aunque minoritario) del grupo Vocento que edita ABC, y que por cierto
también edita uno de los diarios analizados a continuacién, Las Provincias. Otro ejemplo
estd dentro del grupo Prisa: Juan Luis Cebridn, actual presidente del grupo, era Jefe de
Informativos de RTVE antes de la muerte de Franco y Rodolfo Martin Villa, a la postre
Presidente de Sogecable (la filial de Prisa en television), fue primero Presidente del
Sindicato de Estudiantes Universitarios (SEU, controlado por Falange) y después

miembro del gobierno de Arias-Navarro °.
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La prensa escrita espafiola, pese a la aparente “crisis”, vive un momento de gran fuerza.
El conjunto de prensa escrita supuso el aflo pasado una fuente de informacién para el
56,5% de la poblacién diariamente 7. Pese a que los lectores diarios de prensa escrita

descendieron un 5,7% en los ultimos 4 afios °®

, la mayoria fue en beneficio de
plataformas online, donde los diarios y los grupos medidticos tienen también grandes

cuotas de mercado en cuanto a la informacién general.

De hecho, hay pocos espacios de la comunicacion espafiola en la que alguno de los
grandes grupos mediaticos no tenga intereses. Esto supone también que el modelo de
propaganda se pueda analizar en cualquiera de los distintos medios de comunicacion,
como la televisién, las revistas o Internet. Los medios audiovisuales serian mas
adecuados por la propia definicion de la carrera que este trabajo termina. Sin embargo,
en este trabajo se ha escogido la prensa escrita porque refleja fielmente el espiritu de su
creacién, ya en 1989, momento de grandes grupos medidticos en EEUU. Los propios
autores de “Manufacturing consent” elaboraron todos sus andlisis en base a diversas
publicaciones de prensa escrita, con las excepciones de algunos programas televisivos
como el informativo CBS News. En esta eleccién se ha tenido en cuenta también la

viabilidad del estudio, ya que el acceso a la informacidn es capital.

Para la elaboracion de este andlisis se han escogido cuatro diarios generalistas, dos de
tirada estatal (EIl Pais y El Mundo) y dos de tirada regional valenciana (Levante-EMV y
Las Provincias). Entre los cuatro aglutinan el 28,42% de los lectores diarios en prensa
escrita generalista en todo el estado °. En la Comunidad Valenciana suponen el 56,74%
del total de lectores diarios de prensa escrita generalista '°. Ademds, estos diarios
pertenecen a grupos de comunicacién aparentemente distintos, aunque como se explica

a continuacion, no siempre con distintos intereses.

En cuanto a las muestras seleccionadas, han sido todos los editoriales, por su

importancia dentro del periddico ya que expresan a todas luces la opinién del medio
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sobre el tema del momento. En 2011 el 39,58% de los lectores eligieron prensa escrita

t ''. Significa que la

para leer editoriales y columnas de opinién por encima de Interne
eleccion de este tipo de articulos para el andlisis, de tipo mds subjetivo, supondria no
s6lo una confirmaciéon de la preeminencia de la prensa escrita, sino también una
aproximacion correcta para valorar las informaciones y sobre todo opiniones y

posicionamientos que realmente reciben los lectores.

Aparentemente la prensa, como cualquier otro negocio, actiia en base a los principios de
competitividad, que segtin la ideologia liberal supone que “la existencia de varios canales
de television, asi como de diferentes cabeceras de prensa son claras muestras de la
pluralidad existente” 2. Sin embargo, el modelo de propaganda sugiere que, ademads de
que los grandes grupos de comunicacion son escasos, sus intereses respecto a la
informacion confluyen muy habitualmente. Como se ha explicado anteriormente, su
tamaflo y orientacion pero sobre todo los intereses de sus propietarios (normalmente
alejados del periodismo y cerca de la banca, como se mostrard a continuacién) les
obliga a mantenerse dentro de las perspectivas liberales, ya que cualquier logro en
sentido publico, estatal o cooperativista va directamente en detrimento de los beneficios

finales.

Esta aparente incongruencia que se contempla en el modelo de propaganda, viene
también reflejada perfectamente en el estudio de Pascual Serrano “Traficantes de
informacion: La historia oculta de los grupos de comunicacion espafioles”. Serrano va mas
alld afirmando que “el sacrosanto principio neoliberal de competitividad como garantia del

buen hacer profesional, no se cumple en los grupos de comunicacion” *

. Asegura, y
posteriormente documenta como “a través de accionistas de tercera generacion o mds
observamos que una misma entidad estd presente en varios grupos medidticos”. Por
ejemplo Mediaset tiene participaciones en El Pais, pero también en su competidor El

Mundo, y representantes en los consejos de administracién de ambas empresas.

Para continuar, se muestra un cuadro con los cuatro medios analizados, sus

correspondientes duefios primeros e intereses comerciales enunciados brevemente, y
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después desarrollados. Los intereses remiten a los ultimos propietarios, que en algunos
casos, como se acaba de mencionar, tienen participaciones en otros grupos de

comunicacion que en Espafia son teéricamente competidores.

DIARIO PROPIETARIOS INTERESES
Levante-EMV Prensa Ibérica Inmobiliarios y vitivinicolas en Espafia y
(Fco. Javier Moll de Miguel) Australia

Las Provincias Vocento Bancarios (BBVA) y energéticos
(Clan Neguri-Ybarra) (Endesa, CEPSA)
| Pai Prisa Bancarios (HSBC, Santander), fondos de
El Pais (Liberty Acquisition inversion (Liberty), Telecomunicaciones
Holding) (Mediaset, Telefonica)
El Mundo Unidad Editorial Ahment.arlos (Campofrio), b,an.carlos

(RCS Mediagrotp) (Mediobanca), armamentisticos

(Valsella) e industriales (Benneton, Fiat)

Fuente: “Traficantes de informacién: La historia oculta de los grupos de comunicacion

espafioles” Serrano, 2010.

LEVANTE-EMV

Se trata de un diario valenciano de tendencia progresista propiedad de la Editorial
Prensa Ibérica que se distribuye en las tres provincias pero cuyos lectores se concentran

principalmente en Valencia '.

Anteriormente se conocia solo como “Levante” y pertenecia a la llamada “prensa del
movimiento”. Estas cabeceras fueron liquidadas por Felipe Gonzdlez tras su llegada al
gobierno, pero alguna madas rentables se adjudicaron a personas y empresas de su
confianza, como algunos familiares, uno de los cuales consiguié a Francisco Javier Moll
de Miguel los diarios “Levante” e “Informacion” a través de varias gestiones en el

gobierno valenciano ™.
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Estos diarios pasarian a llamarse Levante-EMV e Informacion de Alicante, a los que se
sumarian varios diarios locales mds que el empresario fue comprando y creando en los
afios 80 y 90. Algunos de ellos como La Prensa de Ibiza, La Opinién de Granada y O
Comercio do Porto (con 150 afios de antigliedad) fueron liquidados sin motivo aparente
ni aviso previo. Ademas en otros diarios de Prensa Ibérica ha habido comportamientos y
Expedientes de Regulacion de Empleo (ERE) investigados por la justicia, y algunos

condenados.

Sin duda Moll de Miguel y su esposa, co-propietaria del grupo, carecen de
conocimientos ni interés periodistico, simplemente se trata de un negocio. De hecho su
mayor negocio se encuentra en las propiedades inmobiliarias y en paises como
Australia, y segin un ex-trabajador del grupo EPI “al sefior Moll tanto le da el ladrillo,

que el vino, que la informacién” *°.

LAS PROVINCIAS

Perteneciente al grupo Vocento, Las Provincias es un diario valenciano de tendencia
conservadora, el segundo o tercer puesto en ventas en la Comunitat, después de

Levante-EMV vy, segtin el estudio o la época, antes o después de Informacion de Alicante

17

El grupo Vocento nace en 2001 con la fusion del grupo Correo y Prensa Espafiola, con el
objetivo de, segin uno de los hombres del grupo, “conformar una sélida plataforma
medidtica que resultase competitiva para el moderantismo espafiol, culto y mondrquico,
que librase en cierta igualdad de condiciones la batalla de ideas con la izquierda” . Sin

embargo, nueve afios mds tarde la misma persona edité un libro llamado “La
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destitucion” en el que se despachaba a gusto con el grupo que ayudo a crear, apuntando
como causa de los problemas a “una debilidad interna y ausencia de modelo editorial,

distraidos gestores y propietarios en una lucha por el poder” *°.

Por lo tanto, desde los propios gestores del grupo hasta algunos competidores de
ideologias similares, como la cadena COPE o Unidad Editorial, admitian que la defensa
que el grupo hacia de algunos temas como la monarquia o la Iglesia Catdlica iba
orientado exclusivamente a la consolidaciéon de sus audiencias para mantener la
competitividad empresarial. Un ejemplo es la participaciéon del grupo en Telecinco,
actualmente liquidada, cadena desde la que programas como ‘Aqui hay tomate” sacaban
a relucir aspectos desagradables de la monarquia o normalizaban claramente la
homosexualidad o la promiscuidad. Por tanto, su defensa a ultranza de la economia de

libre mercado es el tnico hecho que tiene una justificacién prdactica para este grupo.

EL PAIS

Se trata del primer diario estatal de informacion general en lectores diarios, y el

segundo entre todos los diarios, s6lo superado por el diario deportivo Marca *°.

Pertenece al grupo Prisa que es, segun la propia empresa, “la compafiia lider en creacion
y distribucion de contenidos culturales, educativos, de informacion y entretenimiento en los
mercados de habla espafiola y portuguesa” *'. Se trata ni méds ni menos de una compaiiia
transnacional de propiedad privada, cuyo consejo de administracién lo componen
miembros de empresas constructoras e inmobiliarias (Sacyr, Aguirre&Newman),
financieras y bancos (Citibank), de energia (Abengoa) o textiles (Armani, Adolfo
Dominguez) y de otros sectores (Altadis, Procter&Gamble). Actualmente la empresa
pertenece en un 57,7% a Liberty Acquisition Holdings, un fondo de inversion

estadounidense, en un 30% a la familia Polanco (creadora del grupo) y los socios
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tradicionales y el resto a accionistas minoritarios. Es de suponer, por tanto que los
intereses de Prisa a ese nivel distan muy mucho del propdsito informativo que se le
presupone a El Pais. Su interés por esta cabecera, asi como por el resto de sus negocios
informativos, esta directamente relacionado con su rentabilidad. Por ejemplo, la llegada
de los inversores estadounidenses no fue la tinica medida tomada por la direccién del
grupo en un momento de dificultades. El canal de television Cuatro, propiedad de Prisa

entonces o la editora Santillana fueron vendidos parcialmente 2.

Otro ejemplo
ilustrativo de su “vocacion” informativa es la reciente sustitucién del canal de noticias
24 horas en abierto CNN+, copropiedad Warner-Prisa, por el canal, también de 24

horas, Gran Hermano 24h.

El Pais ejercita un férreo control editorial sobre sus contenidos, habiendo protagonizado
sonoras polémicas a raiz de ello, por su defensa permanente del modelo liberal. Son
bien conocidos los posicionamientos del diario respecto al golpe de Estado contra Hugo
Chévez en Venezuela en abril de 2002, justificando la insurrecciéon armada del ejército,
y ridiculizando a los que se opusieron a ella. También su accidn politica a través de
premios a opositores a la revolucion cubana, o la critica sistemdtica en sus lineas a los

mandatarios progresistas latinoamericanos.

Otro ejemplo ocurrié durante el proceso de nacionalizacién parcial de YPE filial de
Repsol en Argentina, por parte del gobierno argentino de Cristina Ferndndez de
Kirchner a principios de 2012. Esta decision sufrié duras criticas desde El Pais a través

de editoriales con nombres como “Expolio consumado” *

, que calificaba la decision
soberana de Argentina con frases criticas como: “No es dificil pronosticar que la YPF
dominada por la camarilla que gobierna Argentina perderd cualquier posibilidad de
beneficio y se convertird en otro instrumento estéril de subvenciones que acabard por

dilapidar los recursos del pais”.
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EL MUNDO

Se trata del segundo periddico mdas leido en el dmbito estatal y generalista con

1.219.000 lectores diarios %*.

Pertenece al grupo Unidad Editorial el cual nacié como resultado de la fusién de
Unedisa y Grupo Recoletos en 2007. Unedisa fue creada en 1989 por Pedro J. Ramirez y
Alfonso de Salas, expulsados del Grupo 16, segin ellos mismos por motivos politicos ya
que publicaron investigaciones criticas con el gobierno de Felipe Gonzélez. En octubre
de ese afio se lanza el gran proyecto de la empresa, el diario El Mundo. Inicialmente
consistia en participaciones menores del capital de la empresa, muchas de ellas
propiedad de trabajadores. Sin embargo esto no tardé en cambiar. A continuacién se
asocio con el Grupo Recoletos que a la postre acabd fusiondndose con Unedisa
formando Unidad Editorial. Al mismo tiempo y tras diversas maniobras un tanto turbias
% el accionariado fue cayendo poco a poco en manos del grupo italiano RCS (Rizzoli

Corriere della Sera) que edita el diario Corriere della Sera, lider de ventas en Italia.

Este grupo a su vez es propiedad de un conjunto de accionistas de los cuales el
mayoritario es Mediabanca, un grupo bancario que curiosamente comparte accionariado
con empresas duefias de grupos de comunicacién competidores en Espafia con Unidad
Editorial, como el grupo DeAgostini socio de Planeta y propietario de Antena 3 y el
diario La Razo6n . Otro gran accionista de RCS es la estirpe Agnelli, que consiguié su
fortuna gracias a FIAT y a la industria armamentistica a la sombra de Mussolini.
Empresas como Valsella (de cuya participacién ya se deshizo) que ha sido investigada
varias veces por la justicia italiana e internacional. El resto de accionista de RCS son
empresas bancarias o financieras con entidades en paraisos fiscales, como Epifarind BV

o la propia Mediabanca.
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3.1.2- HUELGA GENERAL

La gestion de la crisis financiera tumbé en noviembre de 2011 al gobierno del PSOE,
alzando a Mariano Rajoy con la mayoria absoluta. Pero esta estrepitosa derrota vino,
como han seflalado muchos periodistas, por la pérdida de confianza de su electorado,
que vio en las medidas impuestas desde Europa una equivocaciéon. Marco Schwartz
explicaba que “fue el giro liberal en el terreno econémico que Zapatero dio a partir de
mayo de 2010 cuando las deserciones se convirtieron en estampida, como revelaron de

manera persistente las encuestas” .

De esta forma el gobierno de Rajoy retomd, con la seguridad de la mayoria absoluta en
el Parlamento, el mismo camino aplicando las medidas de ajuste ptblico mas grandes
emprendidas en los ultimos 40 afios. Una de ellas, quizd la mds dura, fue la reforma
laboral. Desde el primer momento que se anuncio el 10 de febrero, conté con gran
oposicion, tanto en la calle como en el Parlamento. Tras varios anuncios, los sindicatos
UGT y CCOO anunciaron el 8 de marzo la convocatoria oficial de huelga general para el
29 de marzo, coincidiendo con la convocada previamente en Pais Vasco y Galicia por

28

sindicatos nacionalistas Posteriormente otros sindicatos como CGT, CNT y SO

convocaron sus paros para el mismo dia *.
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3.2- Metodologia

Este capitulo intenta mostrar los métodos empleados en el estudio de prensa. Se
explicara el procedimiento seguido y a continuacién los problemas que surgen de tal

aproximacion.

Como hemos sefialado anteriormente, la fase de produccién de la noticia suele ser
desconocida para el publico comun, ya que sus posibles carencias en materia de

objetividad e imparcialidad podrian ir en perjuicio de la credibilidad del medio.

A pesar de que la opacidad va en detrimento de la calidad de este estudio, y debido
también a la falta de medios, se ha decidido abordar el andlisis de prensa desde el punto
de vista de la recepcién, es decir exclusivamente a través del producto final.
Tradicionalmente han utilizado métodos etnograficos para sus estudios sobre prensa, a
través de la entrevista a profesionales del sector, por ejemplo. Sin embargo este estudio
se ha procedido unicamente con la técnica del andlisis de contenido (cuantitativo y
cualitativo), el cual se trata de “una técnica de investigacion para formular inferencias
identificando de manera sistemdtica y objetiva ciertas caracteristicas especificas dentro

7 30 Esto supone que no sblo se extraen valores cuantitativos sobre el

de un texto
contenido del texto, sino que permite elaborar inferencias sobre el mensaje latente que

son dificilmente observables de otra manera.

Este tipo de aproximacion podria tener dificultades para separar las influencias de unos
u otros filtros actuando, sin embargo mediante una perspectiva comparativa con los
propios acontecimientos noticiados, se puede demostrar el funcionamiento efectivo del
modelo de propaganda en su conjunto. Es importante recordar, como se ha mencionado

anteriormente, que el modelo de propaganda no analiza los efectos de los mensajes de
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los medios de comunicacion, simplemente su funcionamiento. Sin embargo, conociendo
los hechos y a través de los mensajes finales se debe dibujar la silueta del modelo de
propaganda en funcionamiento, aunque sin muchos de sus detalles. Mds adelante se

comentan las dificultades de esta aproximacién.

3.2.1- PROCEDIMIENTO

En ninguna de las dos partes del andlisis de contenido (editorial y portada) se han
incluido todas las variables que habitualmente determinan la trascendencia y alcance de
las informaciones que se publican en los medios (media salience) como son la

prominencia y la atencién, empleadas habitualmente en el caso de la prensa escrita *'.

Se ha determinado la posicién positiva o negativa hacia un tema (valence), tanto en el
andlisis de los editoriales como en el de las portadas (limitado a los titulares), sin
embargo en el caso de los editoriales no se ha procedido a medir la extension (visibility,
prominence). Sin embargo la combinacion de ambas variables permite a continuacion,
con todos datos recopilados, describir patrones de opinién de cada uno de los cuatro

diarios respecto a los conceptos analizados.

Dadas las particularidades del estudio que aqui se enuncia, se han elaborado dos
metodologias de andlisis de contenido concretas apropiadas al caso, una de ellas
concebida para el andlisis de los editoriales, y otra para el de las portadas. Para elaborar
el andlisis de contenido tanto de los editorial como de las portadas, se han escogido 2

ejes principales de estudio:

— El grado de afinidad o rechazo del mensaje de los articulos seleccionados hacia

la reforma laboral del Partido Popular *. Este grado de afinidad o rechazo a la
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reforma laboral se equipara con la valoracion de otros aspectos similares, como
son en este caso la gestion del gobierno hasta el momento, o de la necesidad,

circunstancial o ideoldgica, de dicha reforma.

— El grado de afinidad o rechazo del mensaje de los articulos seleccionados hacia
la huelga general convocada para el 29 de marzo de 2012. Este grado de
afinidad o rechazo se equipara con la valoracién de los sindicatos (por ser
convocantes de la huelga) o de otros participantes individuales o colectivos en la

propia huelga.

Dada la complejidad que supone para el investigador determinar el grado de simpatia
de un redactor periodistico hacia una determinada idea, y a falta de herramientas
apropiadas, se ha procedido a medir la cantidad de expresiones denostadoras o
complacientes. Estas expresiones se han recopilado en su gran mayoria, en grado y
posicionamiento respecto a ambos conceptos de “reforma laboral” y “huelga general”.
Dicho grado y posicionamiento respecto a los hechos ha sido establecido por el
investigador mediante la busqueda de estas palabras o expresiones en el Diccionario de
Uso del Espafiol **. Se ha establecido un factor numérico para cuantificar en orden
creciente de afinidad a la variable-concepto, siendo el 1 el grado de menos afinidad y el

5 el de mayor afinidad.

Para elaborar el estudio de las portadas de los diarios, se ha escogido la siguiente
metodologia. Como se ha mencionado, se ha realizado el mismo andlisis de contenido a
los titulares que con los editoriales, es decir la cantidad de expresiones a favor o en
contra de ambos conceptos, y se ha procedido a medir la superficie (en cm2) de
aquellos articulos de portada o primera pdgina que tratan. La longitud ha sido medida
desde la mitad del espacio entre cada una de las inserciones, incluyendo los titulares y
entradillas, ademds de las imagenes en caso de haberlas. A continuacién, se han
procesado los datos para obtener diversos indicadores que permitan cuantificar la

prominencia o visibilidad.
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3.2.2- PROBLEMATICA

Se ha sefialado previamente a ciertas limitaciones y problemas que tienen los métodos
empleados en esta investigacién para comprobar la validez del modelo de propaganda
de Herman y Chomsky. A continuacion se enuncian y explican todos ellos. En primer
lugar, en el libro que sirve de base para este estudio, “Manufacturing Consent”, Herman
y Chomsky emplean dos métodos similares a los de la presente investigacion para
justificar sus tesis. Por un lado efecttian un analisis histérico-inductivo de la historia del
capitalismo aplicado al funcionamiento de los grandes medios de comunicacién, y por
otro lado elaboran una investigacién cuantitativa y cualitativa de los productos
informativos de dichos medios, para comprobar la relacién entre ambos resultados. En
esta investigacion se ha procedido de forma similar con ambos métodos antes descritos,

aunque las limitaciones de ambas aproximaciones son evidentes.

— Un estudio histérico del capitalismo puede conducir a ignorar las variantes del
mismo que hayan podido producirse, como consecuencia de interacciones con,
por ejemplo, intereses sociales. En este dmbito se situaria la prensa progresista,
que si bien su cuota de mercado se presume mas baja que el resto (lo que
supondria una prueba mas del funcionamiento del modelo), éste no explica tan
facilmente semejantes alineamientos. Ademds, los intereses de las empresas
periodisticas pueden ser contradictorios, como apunta el estudio de Des
Freedman “Smooth Operator?’ The Propaganda Model and Moments of Crisis”

(“¢Operador suave? El modelo de propaganda y los momentos de crisis”):

“El modelo de propaganda es una herramienta poderosa para explicar los defectos
sistemdticos en la cobertura medidtica. ¢Pero explica los cracks y tensiones dentro
de los medios comerciales que son capaces de surgir en momentos de crisis politica y

desacuerdo de la élite? ¢Hasta qué punto el modelo privilegia una explicacion
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estructuralista impecable del poder medidtico a costa de centrarse en las dindmicas

contradictorias dentro de los medios de comunicacién capitalistas?” **

Y continua:

“El grado en el que hay diferentes posiciones expresadas en los medios alude a la
existencia de conflictos dentro de las élites capitalistas en tanto en cuanto necesitan,
en un mercado competitivo, dirigirse (a pesar de los posibles sesgos) a los intereses

de diferentes audiencias”.

Esta explicacién de corte mas liberal sobre distintas opiniones dentro de los
grandes medios, incluso cercanas al progresismo, es valida, como asegura el
articulista, en momentos de tensidn, crisis, o observando acontecimientos

puntuales. Sin embargo, como se pregunta Peter Phillips:

“CEl modelo de propaganda se extiende a la prensa liberal en dreas donde nuevas
historias nos seriamente denigradas o ignoradas por los medios corporativos?
¢Estas noticias se vuelven demasiado sensibles o dificiles para que las cubran los

medios progresistas e independientes?” *

La otra problematica deriva del tipo de metodologia elegida. Hay dos aspectos a
tener en cuenta: las propias limitaciones materiales del estudio y la dificultad de

explicar todas las caracteristicas del modelo de propaganda.

En relacién con las limitaciones materiales, es evidente que un estudio de
solamente cuatro periddicos, a lo largo de solamente un mes, y teniendo en
cuenta exclusivamente los articulos en portada y editoriales, tendrda sus

dificultades para dibujar comportamientos y establecer patrones. Ademas, la
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subjetividad del investigador de la investigacién acerca del posicionamiento de

los medios es un factor determinante para el resultado.

Anteriormente se enunciaba el problema de separar la influencia de unas y otras
caracteristicas del modelo, como los “filtros”, en el comportamiento de los
medios. Esto sucede porque el estudio aborda los contenidos finales, por lo tanto
en los casos de informacion que ha sido tergiversada, omitida o inventada por
los medios en favor de las élites y el poder, no se podra discernir en momento y
el agente responsable de ello. Sin embargo, conociendo los hechos acontecidos,

si es posible dibujar unas lineas generales de efectivo sesgo mediatico.



3.2- Resultados

Tabla 1 — Valoracién media de cada expresion en los editoriales

PERIODICO | FRASES | ART VAL FRASESRL| ART | VAL MEDIA
HG HG | MEDIA HG RL RL
1 EL MUNDO 28 6 1,96 14 6 3,79
2 EL PAIS 14 3 2,43 9 2 3,22
3 LAS 35 3 2,17 10 2 3,3
PROVINCIAS
4 LEVANTE- 15 2 2,6 7 2 3,14
EMV

Esta tabla muestra la cantidad de expresiones referidas a la huelga general y a la
reforma laboral en los editoriales analizados, algunas de ellas formando parte del
mismo articulo, que pueden contener expresiones calificativas hacia los dos conceptos
estudiados. Ademds también muestra la valoracion media de cada una de estas
expresiones del editorial, siendo la valoraciéon intermedia 3, la mas alta 5 y la mas baja

1.

En este caso todos los periddicos analizados contienen expresiones en sus editoriales
que de media son denostadoras hacia la huelga general del 29 de marzo y en general
hacia los sindicatos y que de media son complacientes con la reforma laboral del Partido

Popular que es el objeto de la protesta.
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Esta tabla es la mdas notable porque ejemplifica de forma undnime la hipdtesis de
partida, esto es que los periodicos comerciales, independientemente de la orientacion de
su linea editorial, tienen unos compromisos generales de favorecer el libre mercado en
contra de las movilizaciones obreras. De lo que muestra esta tabla también se puede
deducir que existen diversos grados de adherencia a estas tesis. El Mundo representa la

mas alta (1,96 HG y 3,79 RL) y Levante-EMV la mas baja (2,6 HG y 3,14 RL).

Ademds de esta tabla se extrae otra idea relevante. A pesar de que los criterios de
seleccién de expresiones en el caso de la variable HG son mds flexibles que con la
variable RL (la huelga abarca manifestaciones anteriores, protestas y sindicatos,
mientras que para la reforma no se ha abarcado por ejemplo la alusién a otras reformas
econémicas en la misma linea), se deduce por la cantidad de expresiones de ambas
variables que tanto la huelga como sus conceptos adyacentes requieren una mayor
atencion en los editoriales que la reforma laboral. Esto puede deberse a la complejidad
de explicar el contenido de una reforma de ley o a la reticencia de los editores de hablar
de un tema tan controvertido y convertirlo en mds controvertido a través de su defensa.

En cualquier caso este tema necesitaria investigacion posterior.
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Tabla 2 — Valoracién media de cada expresién en las portadas

PERIODICO FRASES | ART VAL FRASES RL | ART RL | VAL MEDIA
HG HG | MEDIA HG RL
1 EL. MUNDO 8 6 2 4 4 3,75
2 EL PAIS 11 5 2,91 3 3 2,67

3 LAS 9 5 2,11 1 1 3

PROVINCIAS

4 LEVANTE- 8 4 3,13 2 1 3,5
EMV

Esta tabla muestra la cantidad de expresiones referidas a la huelga general y a la
reforma laboral en los articulos de portada analizados, algunas de ellas formando parte
del mismo articulo, que pueden contener expresiones calificativas hacia los dos
conceptos estudiados. Ademds también muestra la valoracion media de cada una de
estas expresiones de los articulos de portada, siendo la valoracién intermedia 3, la mas

alta 5 y la mds baja 1.

Aqui también se muestra un comportamiento similar de los editores hacia el tratamiento
de los acontecimientos sefialados. Sin embargo, existen variaciones en el caso de Las
Provincias y de Levante-EMV, probablemente debido a la falta de muestras suficientes.
En el caso de la variable RL de Las Provincias, sOlo existe un articulo de portada en los
16 numeros analizados. En el caso de la variable HG en Levante-EMV, la media
resultante muestra una discrepancia tanto con la hipdtesis como con la tabla anterior,

siendo su valoracién levemente positiva (HG 3,13).

65




Se observa asimismo que coincide el andlisis de la mayor cantidad de articulos
etiquetados HG sobre los etiquetados RL, que lleva a pensar en los argumentos

enumerados en la tabla anterior.

Tabla 3 — Superficie media de cada articulo de portada (en cm2)

PERIODICO AREA MEDIA HG AREA MEDIA RL
1 EL MUNDO 268,16 192,17
2 EL PAIS 383,55 215,03
3 LAS PROVINCIAS 293,83 12
4 LEVANTE-EMV 401,53 154

Esta tabla intenta medir la importancia otorgada por el editor a los articulos de portada

relacionados con los conceptos analizados, midiendo su extension fisica en cm2.

Existen dos ideas derivadas del andlisis de estos resultados. Una es que se cumple
también la hipdtesis planteada en la tabla 1 de que para los editores la importancia
relativa de la huelga general (y derivados) es mayor a la de la reforma laboral, sin
embargo y como se ha comentado anteriormente, puede deberse a un error de
flexibilidad del método para escoger las muestras RL. Otra idea derivada se ha
comentado en la tabla anterior, que la falta de muestras suficientes en el caso de Las

Provincias da como resultado datos disonantes con el resto (12 cm2 de media para RL).
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Tabla 4: Distribucién temporal de las expresiones en editoriales y articulos de portada a

lo largo del mes de marzo

Editoriales
PERIODICO DEL 1AL S DEL 6 AL 11 DEL 12 AL 16
1 EL. MUNDO 2 7 33
2 EL PAIS 7 14 2
3 LAS PROVINCIAS 0 10 25
4 LEVANTE-EMV 0 0 22
Articulos de portada
PERIODICO DEL 1 ALS DEL 6 AL 11 DEL 12 AL 16
1 EL. MUNDO 1 4 7
2 EL PAIS 2 3 9
3 LAS PROVINCIAS 4 1 5
4 LEVANTE-EMV 1 1 8

Ambas tablas muestran la cantidad de expresiones reproducidas en cada una de las dos

secciones analizadas en ambas variables (HG y RL) a lo largo del mes de marzo, siendo

los periodos variables entre los diarios debido a que las los dias de las muestras no se

corresponden necesariamente entre los diarios.
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Se observa aqui una tendencia casi generalizada de la concentracién de estas
expresiones en los ultimos dias antes de la huelga general del 29 de marzo. De esta
situacion es posible extraer la idea de que, como se ha comentado anteriormente
generalmente se evita hablar de los temas controvertidos cuando no es necesario, pero
ante el acontecimiento de la huelga inminente se convierte en necesario. Como ejemplo
el caso de Levante-EMV, que en ambas secciones muestra una tendencia muy acuciada
de concentrar las opiniones relativas a la huelga o a la reforma laboral en los dltimos
dias del mes de marzo. Como ejemplo contrario se halla El Pais, que en sus editoriales
evita en el ultimo periodo reproducir editoriales criticos con cualquiera de los conceptos

entorno a las variables HG y RL.
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4- Conclusiones

Tras el estudio realizado acerca del modelo de propaganda de Herman y Chomsky en
su relacion con la actualidad y con el contexto medidtico del estado Espafiol, puedo
concluir que pese a que el modelo de propaganda se enunci6 en primer lugar en el afio
1989, sus principales tesis, puntualizadas y redondeadas varias veces por varios autores
incluidos ellos mismos, son perfectamente aplicables a la realidad estructural de los
conglomerados mediaticos en Espafia. Este modelo implica que la visién tradicional de
los medios de comunicacion liberales como garantes imparciales y desinteresados de la
informacion veraz y/o veridica se enturbia mucho con los planteamientos de economia

politica que constituyen este modelo de propaganda.

Respecto a la imparcialidad, los resultados destilados del analisis de contenido que se
describen en este trabajo no permiten concluir definitivamente en que existe una
parcialidad transversal y comun a los periddicos analizados, y por ende al resto de
prensa comercial generalista. Esto se debe a las deficiencias metodoldgicas del analisis
cuantitativo y cualitativo realizado, puesto que tras un andlisis posterior, se aprecian
diversos errores y vaguedades que no permiten concluir con una idea clara y univoca
extraible de los resultados obtenidos. Sin embargo, la aproximacion si permite una idea
aproximada acerca de las influencias determinantes en la calidad y veracidad de la

informacion, pero sobre todo acerca del enfoque.

Respecto al desinterés sin embargo si que es posible dilucidar un cierto grado de
dependencia estructural de los conglomerados mediaticos hacia sus duefios ultimos y
sus a menudo oscuros intereses. El andlisis de los distintos grupos mediaticos aportado
por Pascual Serrano ha sido determinante para hallar y sefialar las relaciones no sélo
entre los distintos grupos aparentemente competidores, sino también la relaciéon de

estos con sus duenos ultimos.
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En el futuro el investigador procurara perfeccionar las técnicas de andlisis de contenido
para poder relacionar de forma veraz las estructuras medidticas con los mensajes que
éstas difunden, y asi de esta forma aunar los esfuerzos titdnicos de multiples
investigadores en medios de comunicacién que trabajan separadamente ambas
vertientes, la economia politica y los contenidos de los mensajes. Este andlisis permitiria
a todos entender mejor no sélo el funcionamiento de los medios de comunicacién
liberales, sino su relacién con los imaginarios acerca de la realidad que éstos extienden

de forma aparentemente inocua e inequivoca.
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