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Resumen

Hste articulo se basa en la aplicacién de un modelo disefiado para el andlisis semiético de la pro-
paganda. El modelo se aplica a una muestra de 182 portadas de prensa procedentes del diario
ABC (en su edicion madrilefia, politicamente prorrepublicana) durante la Guerra Civil espafio-
la. El modelo utilizado estudia fundamentalmente el proceso de representacion semantica de
las instancias de poder propagandistas. En la presente investigacion, la aplicacién de conceptos
y estructuras formales del modelo se complementa con la cuantificaciéon de los resultados em-
piricos. Las portadas analizadas se entienden como mensajes propagandisticos unitarios com-
puestos por una imagen y un texto; el grado en que ambos cédigos convergen en un unico
concepto propagandistico es uno de los diversos aspectos de la semiotica de la propaganda es-
tudiados en este trabajo. Para medir dicha convergencia, los mensajes son analizados utilizando
el concepto teorico del «propagandemar o unidad minima de significado propagandistico. Los
resultados evidencian que las portadas de ABC coadyuvan al esfuerzo de propaganda bélica de
la Republica, y funcionan bésicamente como un discurso cortoplacista destinado a mantener el
espiritu de combate del bando republicano. Sin embargo, estos mensajes bélicos no reflejan ma-
yoritariamente otras tendencias de la propaganda de guerra, como la propaganda de reaccion.

Palabras clave: semiética de la propaganda; propaganda de la Guerra Civil espafiola; prensa y
propaganda; propaganda republicana espafiola.

Abstract. Propaganda Semiotics: Empirical Application of a Formal Analysis Model to News-
paper Covers from the Spanish Civil War.

This paper focuses on the application of a model designed for the semiotic analysis of pro-
paganda messages. The model is applied to a sample of 182 newspaper covers gathered from
the pro-Republican, Madrid edition of the newspaper .4BC during the Spanish Civil War. The
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model refers fundamentally to the way propagandistic power institutions ate semantically re-
presented. The research mixes the quantification of empirical results with the application of
formal structures and some concepts from the model. The covers are understood as unified
propaganda messages composed of a single image and a single copy; the degree in which both
codes converge in a single propagandistic concept, is one of the several aspects of the Semio-
tics of Propaganda that are studied in this paper. In order to measure such convergence, the
messages are analyzed by using the concept of the «propagandeme,» that is, a minimal unit of
propagandistic meaning, Results evidence that the ABC covers try to encourage the Spanish
Republic’s war propaganda effort. Basically, the newspaper covers communicate a short-term
discourse that aims to maintain the fighting spirit of the Spanish Republicans; however, these
watr messages cannot be regarded as representative of other trends in war propaganda, such as
reactive communication.

Keywords: Propaganda Semiotics; Spanish Civil War Propaganda; Press and Propaganda; Spa-
nish Republican Propaganda.

La Guerra Civil espafiola (1936-1939) es un conflicto de importancia ra-
dical en la historia de la propaganda en Espafia, y supone asimismo un punto
culminante en el empleo de procedimientos y medios propagandisticos du-
rante el perfodo de entreguerras; asi, segin Pizarroso Quintero, el empleo
propagandistico de la radio «nace y alcanza su cenit en la Guerra Civil espafio-
la para convertirse luego en la gran arma de propaganda en la Segunda Guerra
Mundial. La Guerra Civil espafiola fue banco de pruebas de armamentos y
tacticas militares pero también fue pionera en el terreno de la informacion y
la propaganda» (2002: 12). Desde el punto de vista del contenido, la propa-
ganda del bando nacional se caracterizé por la uniformidad del mensaje, que
giraba en torno a la denuncia de la «barbarie roja» y la idea de Cruzada contra
el comunismo. El tema de la Raza y la Hispanidad también fue recurrente en
esta propaganda (¢ Pizarroso Quintero, 2002: 28), que uni6 a la inspiracién
propagandistica proveniente de Alemania e Italia una gran carga eclesidsti-
ca. En cuanto a los argumentos propagandisticos del bando republicano (¢f#:
Tufién de Lara, 1989), fueron la intervencion del fascismo aleman e italiano
en apoyo del general Francisco Franco, la equiparacion del Alzamiento con
la barbarie, la agresion de clases privilegiadas contra el gobierno del pueblo
(una sublevacién reaccionaria contra la mayorfa), la vinculacion del pueblo
con la cultura y con Espafia, y la agresion contra la legalidad, la democracia y
la libertad. Otros temas de esta propaganda serian la confianza en la victoria,
la peticién de ayuda internacional, o la resistencia republicana (¢fr. Iglesias Ro-
driguez, 2002: 652-653).

Como afirma Domenach, «la propaganda es polimorfa y cuenta con recur-
sos casi ilimitados» (1986: 48); la historia de la propaganda demuestra que en
las épocas de conflicto bélico en particular, todos los medios tienden a trans-
formarse en propaganda (¢ Sturminger, 1965). Durante la Guerra Civil es-
pafiola se realiz6 un gran despliegue de medios propagandisticos: radio, cine,
cartelerfa, fotografia... y también la prensa (tanto peribdicos como revistas).
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La instrumentalizacion propagandistica de la prensa en el conflicto tuvo como
antecedente directo la politizacion extrema del periodismo espafiol durante la
Segunda Republica (¢f1: Checa Godoy, 2011: 20-21). Durante la guerra, ambos
bandos requisaron los medios impresos y los usaron con fines fundamental-
mente propagandisticos (¢f7. Vilchez de Arribas, 2011: 173); de hecho, 1a pola-
rizacién ideologico-propagandistica de la Guerra Civil se extendio a la prensa
internacional (¢f. Riegel, 1937: 133).

La prensa fue «el primer medio de comunicacién junto con la radio, que se
puso por completo al servicio de la Reptblica» (Iglesias Rodriguez, 2002: 95).
Varios fotdgrafos prorrepublicanos «plantearon su trabajo como un decidi-
do instrumento de propaganda al servicio del gobierno institucionaly (Lépez
Mondéjar, 2003: 163). La prensa republicana repetia constantemente diver-
sos temas, como la afirmacion de la confianza en la victoria, la legalidad del
gobierno republicano frente a la agresion fascista, la defensa de Madrid, la
participacién de la mujer en la produccién, o la busqueda del apoyo de las
democracias occidentales (¢ Iglesias Rodriguez, 2002: 91-94). En el bando
republicano fueron numerosas las publicaciones de unidades militares, desti-
nadas al mantenimiento de la moral y al adoctrinamiento politico e ideoldgico
de los soldados (¢ Pizarroso Quintero, 2002: 20), a lo que puede afiadirse lo
que Nufiez Diaz-Balart denomina «prensa de retaguardia», que mantiene las
cabeceras de la prensa informativa de masas, como £/ Liberal, =] Heraldo de
Madrid o ABC (2002: 51).

En este contexto, resulta especialmente llamativo desde un punto de vista
ideolégico lo ocurrido con ABC; un diario de tradicidbn monarquico-conser-
vadora (¢fr. Checa Godoy, 2011: 361-362) que se vio escindido entre la edicion
de Sevilla, al servicio del bando franquista, y la de Madrid, al servicio de la
Republica. La vinculacién del .4BC madrilefio con instancias de poder pro-
pagandistas es directa: el periddico fue incautado junto a otros diarios con-
servadores por el gobierno republicano, y a partir del 31 de julio de 1936 se
define como «Diario republicano de izquierdas». Entre el 5 de mayo de 1937
y el 9 de agosto de 1938 adoptara el subtitulo «Organo de la Unién Republi-
canay; el hecho de que Unién Republicana —un partido moderado de centro-
izquierda dentro del Frente Popular (¢fr. Pérez Cuadrado, 2008; Checa Godoy,
2011: 214)— se hiciera cargo de ABC (¢fr. Vilchez de Arribas, 2011: 173-174;
177-178) refuerza las connotaciones propagandisticas, dado que los partidos
politicos son emisores clasicos de propaganda.

El objetivo de este articulo es el estudio de la semibtica de la propaganda,
es decir, la forma en que instancias de podet como partidos politicos, fuerzas
militares o gobiernos utilizan la comunicacién para generar significados que
redunden en los objetivos de dichas instancias, tanto en épocas de paz como
de guerra. En el contexto de una propaganda tan relevante como la de la Gue-
rra Civil espafiola, hemos seleccionado como objeto de estudio semidtico-
propagandistico las portadas del ABC de Madrid; puesto que este diario era
un 6rgano de propaganda republicana, es 16gico plantear que sus portadas (en
tanto que parte integral del peribdico) pueden entenderse como mensajes que
contribuyen al esfuerzo propagandistico de la Republica.
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1. Metodologia e hipotesis

El estudio semidtico de la propaganda puede realizarse desde distintos
puntos de vista, como el andlisis critico del discurso (¢ Xing-Hua, 2005) o
la semibtica politica y la mitopoiesis (¢f7. Haladewicz-Grzelak, 2010). En este
articulo aplicamos un modelo disefiado para el anélisis semi6tico de la propa-
ganda (g. Pineda Cachero, 2006; 2008), de corte estructuralista (¢f: Jiménez-
Varea, 2010: 73), que intenta sacar a la luz las estructuras semidticas profundas
que se materializan posteriormente en la superficie empirica de los mensajes.
El modelo se basa en la idea de que hay propiedades universales y transhisto-
ricas en los mensajes de propaganda: bajo cualquier mensaje propagandistico
existitia una estructura formal universal, independientemente del contexto en que
se genere; en concreto, y como detallaremos mds adelante, existirfan tres es-
tructuras formales posibles. Esas estructuras formales se actualizan empirica-
mente en la estructura de superficie del mensaje propagandistico.

La estructura formal estd compuesta por una serie de unidades relaciona-
das segun el siguiente esquema:

ESQUEMA 1. ESTRUCTURA FORMAL DEL MENSAJE PROPAGANDISTICO

N

PDO(+) PDO(-)
PDO(-) — PDO(+) PDO(-)
/ \ [PDO(+)]
PMA(+) PMA(-) PMA(+) PMA(-)

\

CR-C(+) CR-UM#) CR-C()CR-U-) CR-C(+)CR-U(+) CR-C(-) CR-U(-)

EEE(+) EEE(H) EEE(+) EEE(H)
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Las unidades de este modelo son los conceptos del poder (P), el propagado
(PDO), el propagandema (PMA), las condiciones de recepcion (CR) —tanto culturales
(CR-C) como universales (CR-U)— vy los elementos estético-expresivos (EEE). Jun-
to a estas unidades, el modelo estd basado estructuralmente en un esquema
polarizador (+)/(—) segan el cual se imputara necesariamente una valoracion
positiva (+) a todo lo que favorezca a los intereses del propagandista, y una
valoracién negativa (—) a todo lo que pueda oponerse a dichos intereses. El
componente «P», el poder, es el vértice del esquema, dado que la propaganda
es fundamentalmente una comunicaciéon generada por intenciones de poder
(¢fr. Herreros Arconada, 1989; Pineda Cachero, 2006; Huici Médenes, 2010);
la historia de la propaganda es la historia de como diversas instancias de poder
han pretendido controlar el aparato estatal, imponer politicas econémicas, le-
gitimar guerras, etc. Por consiguiente, «P» es la intencién de poder que mueve
a los emisores de propaganda de todas las épocas y lugares. Los mensajes
propagandisticos son la materializacién de los objetivos de instancias de po-
der (partidos politicos, gobiernos, etc.) que pretenden conseguir, mantener
o reforzar una posicién de dominio sobre dreas clave de las colectividades
humanas (el poder del Estado, el control del aparato productivo, etc.). En esta
linea, el propagado positivo o PDO(+) sintetiza todo lo concerniente a los inte-
reses del emisor: sus fines politicos, su rol en la estructura social, sus intereses
econoémicos e ideoldgicos, etc.; el propagado negativo o PDO(-) representa a los
posibles rivales de P, y los intereses politicos que se oponen a él.

En funcién de los PDO, el modelo presenta tres recorridos que suponen
tres estructuras formales posibles en la propaganda: un primer recorrido don-
de el mensaje se centra en el PDO(+); un segundo recorrido, algo mas com-
plejo, donde el mensaje representa la reaccion del propagado positivo frente
al negativo («PDO(-) = PDO(+)»); y una tercera variante donde el mensaje
se centra en el PDO(—). Estas tres estructuras formales equivalen a una ti-
pologia de la propaganda: propaganda de afirmacion —el mensaje se limita a la
propagacion del PDO(+)—, propaganda de reaccion —que presenta al PDO(+)
como paliativo o correctivo ante una situacién amenazante planteada por el
PDO(-)—, y propaganda de negacicn —cuando el mensaje se centra en, y pro-
paga explicitamente, el PDO(=), e implicitamente el PDO(+) (representado en el
esquema pot «[PDO(+)]»)—. Segin el Esquema 2, cada tipo de propaganda
podria detectarse en los siguientes puntos:
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ESQUEMA 2. TIPOLOGIA DE LA PROPAGANDA DERIVADA DE LA ESTRUCTURA FORMAL DEL MENSAJE

PDO(+)
(propaganda de afirmacion) PDO(-)

PDO(-) = PDO(+) PDO(-)
(propaganda de reaccion) [PDO(+)]

(propaganda de negacion)

Algunos ejemplos relacionados con nuestro objeto de estudio pueden ayu-
dar a ilustrar esta tipologfa. Por ejemplo, la siguiente portada de . ABC (Imagen
1) puede interpretarse como un caso de propaganda de afirmacién centrada
en la promocion explicita del PDO(+) soviético.

IMAGEN 1. PORTADA DE _ABC, 14 DE ABRIL DE 1937
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Por otro lado, la siguiente portada del mismo periddico (Imagen 2) podria
interpretarse como un ejemplo de propaganda de reaccion: ante la amenaza
del PDO(—) derechista, se afirma un PDO(+) popular-republicano.

IMAGEN 2. POrTADA DE ABC; 11 DE NOVIEMBRE DE 1936

En cuanto a la propaganda de negacion, un ejemplo al respecto podria ser
la portada del 4 de enero de 1937, centrada en presentar una imagen unificada
del enemigo o PDO(), «Los nacionales»'.

El PDO esta estrechamente relacionado con otro componente del modelo:
el propagandema (PMA), que es el modo en que el propagado se presenta ante el
receptor de la comunicacion. El propagandema es la representacion semantico-
propagandistica del PDO, la forma en que se presentan intereses de poder en
términos que se consideran eficaces. E1 PMA es, en realidad, el ntcleo del mo-
delo de propaganda. Si este ultimo se refiere fundamentalmente a como los
intereses de poder son recubiertos con significados propagandisticos, el PMA
puede entenderse como una unidad minima de tales significados: «justicia»,
«gualdady, «progresoy, «patriotismon, «<amenazay, «democracia», «dictaduray, «li-
bertad», «cambion... Este tipo de significados son los que vertebran la historia de

1. ILa portada puede consultarse en la hemeroteca online de ABC. Disponible en Internet
(31/10/2012):  http://hemeroteca.abc.es/nav/Navigate.exe/hemeroteca/madrid/
abc/1937/01,/04,/001.html
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la propaganda, representando a los PDO. Asi, el propagandema positivo o PMA(+)
serfa la representacion del PDO(F), y el propagandema negativo o PMA(-), la re-
presentaciéon del PDO(-). Por ejemplo, en una pugna electoral bipartidista, el
PMA(+) representard al candidato promovido por la propaganda; el PMA(-),
por su parte, representara habitualmente al candidato rival.

El concepto de propagandema, por otro lado, se formuld en relacion con
la idea de la isotopia semantica (¢f. Pineda Cachero, 2006: 254, 257): los dis-
tintos componentes del mensaje propagandistico tenderfan a converger se-
manticamente, generando una base homogénea de significado que unificaria
el concepto a transmitir, y permitiendo una lectura uniforme del mensaje (¢
Greimas, 1973: 222). En este punto, resultaria interesante vincular la posible
tendencia isotopica del mensaje propagandistico con las relaciones texto-ima-
gen, en tanto en cuanto el significado de un cartel de propaganda podtia cen-
trarse mediante la funcion de «anclaje» del mensaje lingtiistico y su capacidad
para controlar la potencia de las imagenes (¢f. Barthes, 1992: 37). En cualquier
caso, y al igual que la publicidad, la propaganda perseguiria un efecto de «reso-
nancia», donde todos los «estratos del discurso» parecen «“vibrar” segin una
misma frecuencia con lo que aumenta la sensacién de organicidad y totalidad
del mensaje» (Pérez Tornero, 1982: 102). En el caso de la propaganda, la or-
ganicidad del mensaje se construiria alrededor de propagandemas, es decir, de
conceptos como «patriotismo, «amenazan, etc., que serian los vertebradores
del discurso del emisor. Asi, en teoria, la propaganda funcionaria mediante
estructuras unificadas o isotopicas; es decir, el significado propagandistico estarfa
vertebrado por un tnico PMA(+), un tnico PMA(-) o, en el caso de la propa-
ganda de reaccion, una estructura PMA(-) = PMA(+).

Los PMA pueden formularse teniendo en cuenta otra unidad del esque-
ma: las condiciones de recepcion (CR), entendiendo por tales el concepto bajo el
cual el modelo engloba todos aquellos elementos que sirven para ajustar el
mensaje propagandistico a lo que piensa el receptor potencial de ese mensaje
(estereotipos, actitudes, prejuicios, necesidades, circunstancias historicas, etc.).
Mediante las CR, el emisor P introduce en la semantica del mensaje elementos
que (se supone) van a tener resonancia y eficacia. Las CR pueden ser cu/turales
(CR-C) o bien universales (CR-U). Las primeras suponen una forma de apelar
en general a la cultura, entendida como algo no natural ni biolégicamente
determinado; las segundas estin determinadas biologicamente. Las CR-C, por
consiguiente, pueden estar sujetas a cambios en el espacio y el tiempo; las CR-
U, sin embargo, estarfan condicionadas por necesidades presentes en todos
los seres humanos.

El PDO, el PMA y (en caso de que se apele a ellas) las CR, forman parte
de la estructura formal del mensaje. Son el esqueleto semidtico de un mensaje
de propaganda, y, de hecho, no tienen por qué ser perceptibles ni explicitos.
Lo perceptible es la estructura de supetficie, conformada por los elementos
estético-expresivos (EEE) que actualizan la estructura formal y materializan
empiricamente el mensaje. Los EEE varfan de mensaje en mensaje, y son es-
cogidos ad hoc por el propagandista: imagenes, palabras, colores, tipografia, es-
tilos de dibujo... En el caso de mensajes que combinen, por ejemplo, coédigos
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verbales e iconicos (es decir, mensajes verboiconicos —¢fr: Ramirez Orellana,
1996: 130—), ambos codigos deben tenerse en cuenta a la hora de estudiar
coémo se actualiza empiricamente la estructura formal. Los EEE engloban
tanto los materiales empiricos escogidos para la produccion del mensaje como
los recursos de comunicacion empleados.

Este modelo semi6tico ya ha sido aplicado a mensajes diversos: propagan-
da estadounidense de la Segunda Guerra Mundial (¢f: Jiménez-Varea, 2010),
propaganda electoral en las elecciones presidenciales de Chile de 2009 (¢
Almonacid Jaque, 2010) y propaganda prorrepublicana de la Guerra Civil es-
pafiola (¢fr. Pineda y Barragin Romero, 2010). En el presente articulo pro-
fundizamos en la investigacién citada en dltimo lugar (donde se analiza una
unica portada de la edicion madrilefia de AABC), aplicando a una muestra de
portadas dos de las unidades del modelo: el PDO y el PMA. Dejamos fue-
ra del andlisis las CR y los EEE (unidades relacionadas con la recepcion del
mensaje y sus aspectos puramente empiricos), dado que lo que nos interesa
fundamentalmente es saber mediante qué significados o PMA se representan
los PDO —el PDO(+) del gobierno y/o el ejército republicanos, y el PDO(-)
de las fuerzas franquistas—. Estrechamente vinculada con los PDO, la tipolo-
gia de propaganda de afirmacién, reaccién y negacion también va a ser tenida
en cuenta.

En funcién de estos objetivos, nos planteamos las siguientes preguntas de
investigacion, relativas a los PDO vy al contenido y estructuracion de los PMA:

P1. s Qué tipo de propaganda (afirmacion, reaccion o negacion) predomina en las portadas
de ABC?

P2. s Con qué frecuencia se explicitan los propagados?

P3. ;Cudles son los propagandemas mids habituales en la representacion de los propagados?
P4. s Es isotdpica la estructuracion semdntica de las portadas?

A partir de P1, y considerando que existe evidencia sobre propaganda de
reaccion en contextos bélicos (¢fr. Morelli, 2001: 47-48; Pineda Cachero, 2006:
261; Jiménez-Varea, 2010), puede formularse la siguiente hipotesis:

H1. Las portadas del ABC republicano durante la Guerra Civil adoptan la estructura
profunda de la «propaganda de reaccion».

Por otro lado, 1a tendencia tedrica de la propaganda a la isotopia semantica
sustenta nuestra segunda hipétesis de investigacion, intentando asi responder a
P4:

H2. La mayor parte de las portadas de ABC presenta una estructura semdantica unificada.

P2 se contestard mediante la cuantificacion de los PDO, mientras que P3
responde al objetivo de comprobar hasta qué punto los PMA utilizados en
las portadas de .AABC se ajustan o no al contexto de los argumentos y temas
utilizados por la propaganda republicana en general.
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El muestreo realizado para seleccionar las portadas objeto de nuestro estu-
dio ha estado guiado por un criterio semibtico. La portada es un elemento del
periédico donde los recursos verbales y visuales pueden interactuar (¢f: Pedra-
zzini, 2011); mds alla del formato de portada de prensa, en general debe tener-
se en cuenta que, segun cierta perspectiva teorica, la imagen necesita recurrir al
texto para ser descodificada (¢f: Santaella y Noth, 2003: 33). En nuestro caso,
pretendemos descubrir si las portadas funcionan como mensajes semantica-
mente isotopicos (siguiendo P4 y H2), por lo que hemos seleccionado aquellas
portadas conformadas por una imagen y un componente textual de extension
variable, de forma que sean @ priori mas facilmente codificables, y pueda anali-
zarse con claridad la interaccion semiotica de texto e imagen (claridad que se
reducirfa con portadas que tuvieran mas de una imagen). En este sentido, mu-
chas portadas de prensa de la Guerra Civil pueden entenderse como «carteles»
propagandisticos o politicos —incluyendo a las propias portadas de ABC (¢fr.
Pérez Cuadrado, 2008)—, integrados por una imagen impactante y un texto
mas o menos breve, de manera parecida a la forma en que las portadas de
los comic books estadounidenses de superhéroes durante la Segunda Guerra
Mundial funcionaban como carteles de propaganda (¢f. Jiménez Varea, 2004:
161)° Asi, las portadas que tuvieran Gnicamente texto, 0 méis de una imagen,
fueron descartadas en el muestreo. También se descartaron algunas portadas
fechadas hacia el final de la Guerra Civil, donde el PDO(+) ya era el de las
fuerzas del general Franco. En total, la muestra consta de 182 portadas, en un
periodo que abarca desde el 28 de julio de 1936 hasta el 7 de noviembre de
1937. En su mayor parte, las portadas fueron consultadas para el analisis en la
hemeroteca on/ine de ABC (http://hemeroteca.abc.es). Ademas, se realiz6 una
prueba de fiabilidad intercodificadores entre los dos analistas que codificaron
las portadas, obteniéndose un 80 % de coincidencia a la hora de aplicar la pa-
rrilla de analisis disefiada para estudiar la muestra.

2. Resultados

Comenzando por el tipo de propaganda predominante, podemos ver en el
primer grafico que el 83 % de las portadas corresponde a propaganda de afir-
macion, el 10 % a propaganda de reaccion, y el 6 % a propaganda de negacion.

2. De hecho, en algun caso se lleg6 a utilizar en .ABC un cartel propagandistico como portada,
como en la ya citada edicion del 4 de enero de 1937, que reproduce un cartel de 1936 del Minis-
terio de Propaganda, «LLos nacionales», obra de Juan Antonio Morales.
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FiGUura 1. TIPOS DE PROPAGANDA

Tipos de propaganda
10% 6% 1%
B Afirmacion
M Reaccion
" Negacion
B NS/NC

En cuanto a la presencia explicita de los propagados, el PDO(+) apatece
enun 86 % de los casos (ya sea en el texto, en la imagen, o en ambos); mientras
que el PDO(=) tan sélo aparece en el 36 % (Figuras 2 y 3):

FIGURA 2. APARICION DEL PROPAGADO POSITIVO

PDO(+)

14% B Aparece en la
imagen

B Aparece en el
texto

“ No aparece

FIGURA 3. APARICION DEL PROPAGADO NEGATIVO

PDO(-)

2% W Aparece en la
imagen

W Aparece en el
texto

“'No aparece

En lo relativo a las estructuras de significado propagandistico, los datos
revelan que la mayor parte de las portadas (exactamente, un 80,7 %) presenta
una estructura unificada, es decir, articulada semanticamente sobre un tnico
PMA. No obstante, la investigacion arroja asimismo datos sobre 35 portadas
(un 19,2 % respecto al total) que presentan estructuras semanticamente coz-
plejas, con mas de un PMA.
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FIGURA 4. ESTRUCTURACION SEMANTICA DE LAS PORTADAS

Estructuracion semantica global de las portadas

™ Estructura Unica

B Estructura Compleja

Dentro de las portadas que tienen estructura unificada, aproximadamente
el 91,16 % de ellas presenta PMA(+). En mas de la mitad de los casos (el
58 %), este concepto unitario y positivo corresponde a la idea de «lucha», y en
el 18 % a las relaciones internacionales (Figura 5). De menor relevancia resul-
tan los conceptos correspondientes al «trabajo» (5 %) y al «comunismo sovié-
tico» (otro 5 %); atin menor es la presencia de ideas como la «cultura» (4 %), la
«unidad» (3 %), «misiones humanitarias» (3 %), y la «solidaridad» (2 %0).

FIGURA 5. PROPAGANDEMAS POSITIVOS EN MENSAJES DE ESTRUCTURA UNIFICADA

PMAs(+) en estructuras unificadas

®Lucha
M Trabajo

¥ Relaciones internacionales
3%

2% ® Misiones humanitarias
¥ Cultura

4% ¥ Comunismo soviético

¥ Solidaridad
¥ Unidad (unién)

Otros (aparecen menos de 2
veces)

Aunque ya hemos visto que la propaganda de reaccién no es predominan-
te, conviene comentar las estructuras encontradas en los mensajes PMA(-) =
PMA(+) de estructura unificada. Las parejas de propagandemas negativo-po-
sitivo han sido peligro-simpatia, peligro-victoria, fascismo-firmeza, pesadilla-
triunfo, amenaza-protecciéon y terror-lucha (Figura 6).



Semidtica de la propaganda Analisi 46,2012 61

FIGURA 6. PROPAGANDEMAS NEGATIVOS-POSITIVOS EN MENSAJES DE ESTRUCTURA UNIFICADA

PMA(-) — PMA(+) en estructuras unificadas

¥ Peligroso-simpatia
™ peligro-victoria

¥ Fascismo-firmeza
¥ Pesadilla-triunfo

¥ Amenaza-proteccion

¥ Terror-lucha

En cualquier caso, el porcentaje de portadas de estructura unificada PMA(-)

= PMA(+) es practicamente irrelevante (4,08 %). Algo parecido ocurre con

las portadas de estructura unificada negativa —es decir, caracterizadas por un

unico PMA(-)—, que alcanzan un 4,76 %, presentando las ideas de «peligro,

«crueldady, «asesinatosy, «terro, «fascismon» y «lucha». El que apatrece en ma-
yor medida ha sido el PMA(-) «Terror» (Figura 7).

FIGURA 7. PROPAGANDEMAS NEGATIVOS EN MENSAJES DE ESTRUCTURA UNIFICADA

PMAs(-) en estructuras unificadas

M peligroso
¥ Crueldad
¥ Asesinatos
ETerror

¥ Fascismo

¥ Lucha

En cuanto a las portadas de estructura semidtica compleja (que, recorde-
mos, alcanzan poco mas del 19 % sobre el total), el 71 % de ellas estd com-
puesto por propagandemas positivos. Los PMA(+) con mds representacion
en estos mensajes no unitarios (Figura 8) han sido «lucha» (19 %), «trabajo»
(11 %), «valentia» (7 %), «mujer» (6 %), «unidad» (5 %) y «paz» (5 %), mas una
miscelanea de PMA que no alcanza el 2 %.

FIGURA 8. PROPAGANDEMAS POSITIVOS EN MENSAJES DE ESTRUCTURA COMPLEJA

PMAs(+) en estructuras complejas

® Trabajo
W paz

¥ Lucha
® Valentia
¥ Unidad

¥ Mujer

¥ Otros (2 6 menos )
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Tan s6lo 12 de las portadas analizadas presentaban PMA(—) en estructuras
complejas. Como puede verse en la Figura 9, la clave reside en el PMA(-)
«Fascismon, que aparece en un 25 % de las portadas; en el resto aparecen pro-
pagandemas diversos con muy escasa representatividad.

FIGURA 9. PROPAGANDEMAS NEGATIVOS EN MENSAJES DE ESTRUCTURA COMPLEJA

PMAs(—) en estructuras complejas

¥ Fascismo

M Otros (solo aparecen 1
vez)

3. Discusion

Los datos que arroja el analisis semidtico y empirico anterior evidencian,
en primer lugar, un hecho relevante en relacion con P1: el tipo de propaganda
utilizada en la mayor parte de la muestra estudiada es propaganda de afirma-
ci6én, de forma que el PDO(+) aparece reivindicando los ideales republicanos,
ya sea en el texto, en la imagen o en ambos. Por consiguiente, H1 (que inten-
taba predecir el predominio de la propaganda de reaccion en un contexto béli-
co) no se cumple. En esta propaganda republicana de afirmacion, el PMA(+)
mayoritario resulta ser la idea de «lucha», predominante tanto en mensajes de
estructura unificada como compleja. Por ejemplo, un alto porcentaje de las
portadas hace alusion a los avances en el frente, con el objetivo de mantener
y reforzar la moral popular. Asi, parece que la finalidad basica del .ABC pro-
rrepublicano era mantener o incrementar la moral de los combatientes y el
pueblo, reforzando el espiritu de lucha del bando propio a través de mensajes
afirmativos y positivos. Las portadas correspondientes a propaganda de reac-
cién o negacion, sin embargo, son muy escasas cuantitativamente.

En este contexto, los resultados empiricos implican una discusion intere-
sante sobre el papel de la propaganda de reaccién, que supone una estructura
formal esperable en la propaganda de guerra. De hecho, la articulacion se-
mibtica «PDO(-) Franquismo = PDO(+) Republica» hubiera tenido pleno
sentido pragmatico en el contexto politico republicano: en un pais en el que
ha habido un golpe militar contra un gobierno legitimo, se podtia haber pre-
sentado facilmente al PDO(+) de la Republica como elemento de salvacion
frente a la amenaza del bando nacional. Sin embargo, la propaganda de las
portadas de .4BC no evidencia el uso de la estructura formal de reaccion, y no
estuvo en linea con argumentos propagandisticos republicanos como el de la
agresion de clases privilegiadas contra el gobierno del pueblo y la mayoria, que
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(con su foco en el propagado negativo) facilita notablemente el ataque al rival
y la propaganda de reaccion.

La hipétesis que si se confirma es H2, dado que el 80 % de las portadas
muestra PMA unificadores. La propaganda serfa, por consiguiente, un dis-
curso cuyos elementos tienden a converger isotdpicamente. Estos resultados
podtian ponerse en conexion con lo destacado por Pérez Cuadrado en su
estudio sobre el cromatismo en las portadas de ABC en la Guerra Civil: la
importancia de la integracién del pie de foto junto a la imagen en la informa-
cion grafica de guerra (¢fr. 2008). Se darfa, por consiguiente, una tendencia a
la convergencia semdntica entre texto e imagen. Desde un punto de vista mas
general, estos datos podrian ponerse en relacién asimismo con la idea de la
interacciéon verboiconica en medios como el cartel, que es percibido como
«una totalidad significante integrada por los significados del sistema del texto
y del sistema de la imagen» (Ramirez, 1992: 189), y, desde una perspectiva
publicitaria, con la idea de que es necesatio que el «manifiesto publicitario
tenga una comunicacién homogénea» (Joannis, 1988: 27). En la publicidad, las
relaciones verboiconicas podrian entenderse como sometidas a un principio
de redundancia donde imagen y texto estin organizados segin una idéntica
retérica (¢fr: Pérez Tornero, 1982: 51); consideramos que algo similar podria
decirse de la comunicacion propagandistica. De todas formas, el estudio de las
relaciones verboiconicas en la propaganda debera tener en cuenta asimismo
factores como las distintas funciones que puede cumplir el elemento textual
(¢fr. Enel, 1974: 67-73), o las relaciones de éste con el potencial connotador
de la imagen.

En cualquier caso, la existencia de mensajes semidticamente complejos
indica que P4 es una pregunta de investigacion relevante. Lo mismo sucede
con P2, dado que hay una correlacion entre el tipo de PMA predominante y
la aparicion del PDO(+).

En cuanto a los resultados que intentan responder a P3, lo primero que de-
bemos destacar es la diversidad de propagandemas que nos ofrece la muestra
estudiada, en un amplio abanico de conceptos que va del «comunismo sovié-
tico» al «fascismow, pasando por el «trabajow, la «cultura» o la «paz». Contex-
tualmente, el peso empirico del PMA(+) «Lucha» se ajusta contextualmente
a uno de los requisitos exigidos a la prensa militar por parte del Comisariado
General de Guerra en 1938: comentar de modo constante la lucha del pueblo
por suindependencia (¢ Iglesias Rodriguez, 2002: 91). Por ello, puede decirse
que, aunque hubiera sido esperable (y facil) para .4BC articular mensajes de
reaccion contra el nacional-catolicismo, el significado de estas portadas se en-
cuentra en linea con otras tendencias de la propaganda republicana: periédi-
cos y carteles llamaban a la resistencia en el contexto histérico de la defensa de
Madrid durante la guerra (¢f: Ntfiez Diaz-Balart, 2002: 59); la confianza en la
victoria era una de las ideas que el Gobierno republicano intenté comunicat a
la opinion publica; y el triunfalismo suponia una caracteristica de las imagenes
publicadas durante la Guerra Civil (¢fr. Pérez Cuadrado, 2008).

No obstante, el uso de PMA cortoplacistas y escasamente ideoldgicos
como «lucha» o «trabajo» contrasta, por ejemplo, con la prensa propagandis-
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tica de las Brigadas Internacionales, que presentaba cierto caracter ideolégico
(¢fr. Nufiez Diaz-Balart, 2004: 140), o con los postulados ideologicos dirigidos
a los combatientes mediante la prensa en las unidades de combate republica-
nas (¢f: Nafiez Diaz-Balart, 2002: 60). Siguiendo con los PMA(+), el peso que
tienen los significados relativos a las relaciones internacionales podria ponerse
en relacion con la idea de que los republicanos presentaron una marcada ten-
dencia a la propaganda exterior. Menos coordinacién con la propaganda repu-
blicana en general parece tener el PMA(+) «Unidad», con escaso peso cuanti-
tativo en las portadas. A pesar de (o quizds precisamente por) las diferencias
existentes entre las distintas facciones de la izquierda espafiola, la difusion de
la imagen de un bloque unido contra la derecha era un factor importante en la
estrategia republicana en la Guerra Civil; incluso, la propaganda republicana
se caracteriz en algiin caso por una multiplicidad de voces que podian llegar
a ser contradictorias (¢ Pizarroso Quintero, 2002: 23). Segiin Nufiez Diaz-
Balart, la politica de unidad de la Republica «nunca logré un éxito total ni en
vanguardia ni en retaguardia, ni tampoco en el ambito de las fuerzas politicas
que la integraban, o en las que nutrieron las filas del ejército, amalgamadas en
los soldados de la nacién. Pero la prensa podia ser el retrato embellecido de
lo que se buscabax» (2004: 131). A pesar de ello, la idea de unidad apenas tiene
representacion en las portadas de ABC.

Por otro lado, el peso del PMA(—) «Fascismo» tiene un correlato interna-
cional en la prensa izquierdista inglesa y americana, donde las fuerzas suble-
vadas eran tildadas de «Fascists» (citado en Riegel, 1937: 133). Pero resulta
llamativo que las portadas de .ABC no dediquen un espacio cuantitativamente
considerable a la atrocity propaganda o propaganda de atrocidades, un tipo de
propaganda muy usual en tiempos bélicos, y que estuvo presente entre los
esfuerzos de la Republica para influir en la opinién publica britanica (¢ Gar-
cia Fernandez, 2007: 679-6806). Propagandemas negativos como «Crueldady,
«Asesinatos» y «Terrom tienen un peso empirico acumulado considerable en-
tre los PMA(-) de estructura tnica; el problema es que el total de portadas
donde aparecen PMA(—) supone un escaso 16 % del total de la muestra, con
lo que el peso de la atrocity propaganda se diluye. En resumen, la respuesta a la
pregunta de investigacion P3 ofrece resultados ambivalentes respecto a los
temas generales de la propaganda de la Republica.

4. Conclusiones

El analisis semiotico y empirico de 182 portadas correspondientes a la edi-
ci6n madrilefia del periddico ABC durante la Guerra Civil espafola confirma,
en primer lugar, que la prensa se utilizé6 como una herramienta propagandis-
tica, continuando asi una larga tradiciéon historica de instrumentalizacion del
periodismo por parte de instancias de poder. Concretamente, nuestro estu-
dio evidencia que las portadas de ~4BC funcionaron como mensajes propa-
gandisticos al servicio del poder gubernamental y militar republicano, con-
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firmandose asimismo la idea de que en tiempos de guerra cualquier medio
de comunicacién es susceptible de ser manipulado propagandisticamente. En
concreto, las portadas de prensa estudiadas sirven como un medio de repre-
sentacion propagandistica de los intereses de la Reptblica, a partir de una
variada gama de propagandemas; no obstante, en su mayor parte, los mensajes
de las portadas intentaban funcionar como una herramienta cortoplacista de
mantenimiento de la moral, refiriéndose fundamentalmente al bando propio,
y en mucha menor medida al bando enemigo.

En esta linea, la escasa presencia de propagandemas negativos evidencia
que el objetivo principal de las portadas no parecia ser la demonizacion del
enemigo o la reaccién ante el bando sublevado. En el contexto més general de
la historia de la propaganda, y considerando el peso que suele tener la «crea-
ci6n del enemigo» en la propaganda de guerra, resulta especialmente llamativo
que ABC optara por esta estrategia; maxime cuando focalizar una propaganda
de ataque sobre el bando nacional hubiera sido relativamente facil, dadas las
circunstancias historicas. Por otro lado, no todos los temas habituales de la
propaganda bélica republicana tuvieron un lugar relevante en forma de propa-
gandemas en las portadas de ABC; demostrar que esto se deba a una relativa
independencia de esta cabecera, o a cierta descoordinacién en la estrategia de
comunicacion republicana, es tarea de los historiadores de la propaganda. En
cualquier caso, consideramos que el estudio de los principales propagandemas
que vertebraron el contenido del conflicto civil espafiol supone una linea inte-
resante de investigacion; maxime si se aplica a los contenidos propagandisti-
cos que se canalizaron a través de otros medios y formatos de comunicacion.
En este sentido, una comparacion de nuestros resultados empiricos con los de
un analisis semidtico de carteles de propaganda de la Guerra Civil serfa una via
de investigacion interesante.

Metodologicamente, el andlisis aporta evidencia sobre la aplicabilidad del
modelo semibtico empleado. En particular, la idea de los propagandemas
como unidades minimas de significado patrece ser analiticamente funcional,
demostrandose susceptibles de ser verificadas empiricamente con muestras
amplias de material propagandistico. No obstante, la investigacioén indica que
laidea de que un mensaje propagandistico esta regido por un Gnico propagan-
dema o ntcleo semantico debe replantearse tedricamente. Aunque la mayor
parte del material analizado presenta una base semantica homogénea y unita-
ria, existen mensajes con una estructura mas compleja. En cualquier caso, el
predominio de mensajes de estructura unificada indica que el conjunto de ele-
mentos lingliisticos e iconicos que conforman las portadas interactia seman-
ticamente en la estructura de superficie de las mismas, lo que permite plantear
preguntas de interés sobre las relaciones texto-imagen en la propaganda (una
de esas preguntas, por ejemplo, serfa relativa al potencial resemantizador que
posee el texto respecto a la imagen). En resumen, todas estas implicaciones in-
dican la necesidad de seguir profundizando en el estudio de la semiotica de la
propaganda, es decir, en la forma en que se representan y propagan instancias
de poder mediante la generacion de significados.
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