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Estructuras formales y de superficie en la semiética de la propaganda:
una propuesta metodoldgica para el analisis de unidades semanticas
propagandisticas y su vinculacion con la investigacion empirica

Antonio Pineda
Universidad de Sevilla

apc@us.es

Resumen

Esta comunicacién es una aportacién tedrico-metodoldgica para la investigacidon semidtica
de la propaganda. La comunicacién se basa en un modelo propuesto por el autor (dentro de
los cdnones de una semidtica estructural-inmanentista) que distingue entre estructuras de
superficie y estructuras formales en el mensaje propagandistico. El objetivo fundamental es
proponer el concepto de “propagandema” como unidad de andlisis semantico del mensaje
propagandjistico, al considerar que supone un concepto que presenta ciertas ventajas respecto
aotras unidades de registro en el andlisis de contenido, como la palabra o el tema. El concepto
de propagandema puede suponer un vinculo entre la semidtica y el andlisis de contenido de
la propaganda; en particular, en lo relativo a la formalizacién de unidades de registro que este
ultimo lleva a cabo.

Palabras clave
Propaganda, Propagandema, Semiética de la propaganda, Andlisis de contenido de la
propaganda, Unidad de registro

Abstract

This papers aims to advance the semiotic research of propaganda from a theoretical-
methodological point of view. The paper derives from a model proposed by the author (within
the framework of structural immanentist semiotics) that distinguishes between surface
structures and formal structures in propaganda messages. The main objective is to propose
the concept of the “propagandeme” as a unit for the semantic analysis of propaganda
messages, since it is our belief that the propagandeme is a concept that presents advantages
regarding other coding units in content analysis, such as words or themes. The concept of the
propagandeme may work as a link between propaganda semiotics and propaganda content
analysis—particularly, with regard to the latter’s formalization of coding units.

Keywords
Propaganda, Propagandeme, Semiotics of Propaganda, Content Analysis of Propaganda,
Coding Unit

I. El propagandema

El concepto de “propagandema” responde a una de las unidades de un modelo disefiado para
el andlisis semi6tico de la propaganda. El modelo, de corte estructuralista (Jiménez-Varea,
2010: 73), ha sido desarrollado a nivel tedrico (Pineda Cachero, 2006; Pineda Cachero, 2008)
y aplicado a mensajes diversos: propaganda estadounidense de la Segunda Guerra Mundial
(Jiménez-Varea, 2010), propaganda electoral en las elecciones presidenciales de Chile de 2009
(Almonacid Jaque, 2010), 0 propaganda prorrepublicana de la Guerra Civil Espafiola (Pineda y
Barragdn Romero, 2010; Pineda, Barragin Romero y Macarro Tomillo, 2012).
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Este modelo intenta sacar a la luz las estructuras semiéticas profundas que se materializan en
la superficie empirica de los mensajes de propaganda, y se basa en la nocién de que hay
propiedades universales y transhistéricas en dichos mensajes. Asi, bajo cualquier mensaje
propagandistico existirfa una estructura formal, universal e independiente del contexto en que
se genere el mensaje. Esa estructura formal se actualiza en la estructura de superficie, empirica,
que es distinta en cada mensaje. Los componentes de la estructura formal son los conceptos
del propagado (PDO), el propagandema (PMA) vy las condiciones de recepcién (CR) -tanto
culturales (CR-C) como universales (CR-U)-. La estructura formal se actualiza empiricamente
mediante elementos estético-expresivos (EEE) que compondrian la estructura de superficie. El
Esquema 1 muestra la estructura del mensaje a partir de las unidades mencionadas y sus
relaciones:

Esquema 1. Estructura formal del mensaje propagandistico.

PN

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

3

CR-C(+)  CR-U#) CR-C(-) CR-U-) CR-C(+) CR-UH*) CR-C(-)CR-U(-)

EEE(+) EEE(-) EEE(+) EEE(-)

Fuente: Pineda Cachero, 2008: 35.

Junto a las citadas unidades o componentes, un principio estructural del modelo es el binomio
positivo/negativo (+)/(-) que acompana de forma adjetiva a las unidades, y que estd basado en
un esquema polarizador (+)/(-) segun el cual la instancia emisora (es decir, cualquier instancia
de poder) imputard necesariamente una valoracién positiva a todo lo que favorezca a sus
intereses, y una valoracion negativa a todo lo que pueda oponerse a sus fines de poder y
control social.

De esta forma, el componente del poder (P), ubicado en el origen del esquema arborescente,
es el “porqué” o explicans universal del fendmeno propagandistico: toda propaganda es
generada por una intencién de poder (politico, religioso, econdémico, etc.). Tras este
componente generador universal, hay que tener en cuenta quién ostenta ese poder y es
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beneficiado por el mensaje; es decir, el emisor, que es el concepto comunicacional
representado por el propagado (PDO). El propagado sintetiza lo concerniente a los intereses
del emisor: por un lado, su realidad y caracteristicas institucionales, ideologia, objetivos,
beneficios materiales, etc., todo lo cual compondria el propagado positivo o PDO(+); por otro
lado, el modelo contempla también los posibles elementos rivales que se oponen a los fines
del poder, es decir, el propagado negativo o PDO(-). Gracias a la dicotomia PDO(+)/PDO(-), el
modelo presenta tres posibilidades o variantes basicas en la estructura formal del mensaje: si
el mensaje se limita a la propagacién del PDO(+), se trataria de propaganda de afirmacion (el
recorrido mas a la izquierda en el Esquema 1). Si, como sucede en el recorrido central del
modelo, el mensaje propaga el PDO(+) tras presentar el PDO(-), se trataria de propaganda de
reaccion (“PDO(-) » PDO(+)”). Si el mensaje propaga explicitamente el PDO(-) e implicitamente
el PDO(+), como consta en el recorrido mas a la derecha del esquema, se trataria de
propaganda de negacicn.

El PDO esta estrechamente relacionado con otro componente: el propagandema (PMA), que
es la forma en que el propagado se presenta ante el receptor de la comunicacién. El
propagandema es la representacion propagandistica del PDO, el modo en que se presentan
intereses de poder. Asi, el propagandema positivo o PMA(+) seria la representacion del PDO(+),
y el propagandema negativo o PMA(-) la representacién del PDO(-). En el caso, por ejemplo,
de laimagen del rio Nilo que aparecia en algunas monedas del Imperio Romano como simbolo
de la abundancia, vinculando la riqueza del rio al poder de Augusto (Sturminger, 1969: 110), el
PDO(+) seria el poder imperial de Augusto, y el PMA(+) la carga simbdlica del rio—sobre todo,
su connotaciéon de “abundancia” o “riqueza”. Esta vinculacion de un PMA a un PDO se
denomina conexidn propagado-propagandema (PDO-PMA), el proceso a través del cual la carga
semantica del PMA presenta propagandisticamente ante el receptor ciertos intereses de
poder. En el caso citado, el uso de la imagen del rio podria formularse a través de la siguiente
conexién propagado-propagandema:

PDO(+) Augusto — PMA(+) “Riqueza”

Otro ejemplo de conexién PDO-PMA podria derivarse de la firmacién de Schiller de que
“salvacién del mundo libre” es un eufemismo para encubrir “el fin de proteger las
oportunidades de inversion para el capital norteamericano” (1987: 62). Esta apreciacién de
Schiller podria formularse asi:

PDO(+) Capital estadounidense — PMA(+) “Libertad”Bajo las condiciones de recepcion (CR), el
modelo engloba un vasto conjunto de elementos basado en las predisposiciones positivas o
negativas del receptor hacia un objeto determinado; predisposiciones que pueden ser tenidas
en cuenta por el propagandista a la hora de formular un PMA. Las CR, por tanto, son una
forma abreviada de referirse a todos aquellos elementos imputados a las condiciones de
recepcion: actitudes, estereotipos, prejuicios, tradiciones culturales, etc. Tedricamente, el
ajuste a las CR implicaria el deseo de formular la propaganda en términos que tengan
resonancia en los receptores—como sefialé Goebbels: “Nuestra propaganda es primitiva
porque el pueblo piensa de una manera primitiva. Hablamos el lenguaje que comprende el
pueblo” (1967: 21). Sintéticamente, el modelo divide las CR en dos grandes tipos: condiciones
de recepcion culturales (CR-C) y condiciones de recepcion 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 estdn determinadas biolégicamente. El eslogan
usado en Estados Unidos en 1956 por el candidato presidencial demdcrata A. Stevenson, “New
America” (citado en Martin Salgado, 2002: 222), seria un ejemplo de condicionamiento del
significado por CR-C que reflejan disposiciones hacia la novedad y el nacionalismo en una
cultura especifica.
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El &mbito de lo perceptible, de la materializacién empirica de la propaganda, es la estructura
superficial del mensaje, conformada por los elementos estético-expresivos (EEE), concepto por
el cual se entiende tanto el material empirico de la comunicacién propagandistica como el
modo de uso empirico de los recursos de comunicacion, asi como aspectos formales de tipo
puramente fisico y propios de cada medio de comunicacién. Por ejemplo, tanto una palabra
como un montaje audiovisual como el tamafno de un anuncio en prensa pueden ser
considerados EEE. Los EEE pueden variar de mensaje en mensaje, y son escogidos ad hoc por
el propagandista.

Desde un punto de vista conceptual, la esencia del mensaje seria el propagandema; desde un
punto de vista empirico, el mensaje (en el sentido mas perceptible y material) serian los
elementos estético-expresivos. La representacion visual de una swastika, por ejemplo, seria un
elemento estético-expresivo, empirico y perceptible, que puede presentar distintos tamafios,
colores, etc. La connotacién basica de “nacionalsocialismo”, por ejemplo, seria el PMA; un
PMA que podria plasmarse asimismo mediante un retrato de Adolf Hitler (es decir, mediante
otro EEE).

Centrandonos en el concepto que ocupa esta comunicacién, el propagandema, hay que
sefialar que dicho concepto es, en realidad, el nticleo de la semidtica de la propaganda. Si la
estructura formal del mensaje propagandistico es basicamente un mecanismo que recubre
con significados los intereses del poder, un propagandema es precisamente una unidad
minima de significado propagandistico, es decir, la particula de significado con la que se
pretende representar al PDO(+) o al PDO(-): “justicia”, “igualdad”, “progreso”, “patriotismo”,
“amenaza”, “democracia”, “dictadura”, “libertad”, “cambio”... Este tipo de significados son los
que vertebran la Historia de la Propaganda. Desde este punto de vista, podria decirse que el

propagandema es el mensaje propagandistico.

(Cémo interpretar los propagandemas? A pesar de su definicion formal, la delimitacién de un
PMA en un mensaje no es siempre facil ni inmediata. El analista debe hacer un trabajo de
interpretacion de los datos empiricos del mensaje propagandistico para inferir cudl es el
contenido semdntico (o PMA) con el que se representa el propagado. Ahora bien, dado que
cada PMA serd una unidad de significado o concepto que se manifiesta en los EEE, estos
ultimos pueden actuar como un elemento de anclaje de la interpretacién. En esta linea, una
pauta analitica consistiria en formular hipétesis sobre conceptos que proporcionen unidad
semantica al texto propagandistico, o bien a segmentos textuales particulares.
Posteriormente, esta hipdtesis deberd comprobarse mediante la evidencia empirica aportada
por el texto. Por ejemplo, el eslogan de Bill Clinton en 1996 (citado en Martin Salgado, 2002:

223),

“Building a bridge to the 21st century”,

podria reducirse a un PMA que connota la idea de “futuro”. El PMA(+) “Futuro” es
interpretado a partir de los elementos estético-expresivos lingliisticos bridge y 21st century (el
siglo XXI era el futuro en 19906), e incluso mediante el uso del gerundio en la forma verbal
Building, que indica un proceso en marcha. En este caso, tres EEE(+) nos permiten formular
una hipdtesis sobre el PMA(+).

El ejemplo anterior puede arrojar luz sobre una idea bésica: que los PMAs versan sobre los
ntcleos de contenido mds importantes de un mensaje propagandistico; sobre lo que trata un
mensaje. Al respecto, puede ser til la siguiente reflexiéon de Umberto Eco (1997: 75) acerca de
la identificacion de isotopias semdnticas: “El primer movimiento hacia el reconocimiento de
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una isotopia semadntica es una conjetura acerca del tema de un discurso dado: una vez se ha
intentado esta conjetura, el reconocimiento de una posible isotopia semantica constante es la
prueba textual de «lo que trata» un discurso determinado”. Hasta cierto punto, decir que en
un mensaje hay un PMA predominante es también referirse a aquello sobre “lo que trata”
dicho mensaje. De la misma forma en que los campos semadnticos se estructuran “(...) a partir
de distintas palabras que poseen rasgos semanticos en comin” (Gaitdn Moya y Pifiuel Raigada,
1988: 288), un PMA se estructura a partir de los rasgos semdantico-propagandisticos que
presente uno o mas signos en un mensaje.

Asi, la determinacién de un contenido semantico como PMA se relaciona con la idea de que
este ultimo debe ser relevante para la representacién propagandistica del PDO; es decir, debe
ser funcional para el poder. De la misma forma que en el andlisis de contenido se tienen en
cuenta simbolos clave o “(...) value-laden terms (...)” (Kassarjian, 1977: 11), en el andlisis de los
PMAs debe tenerse en cuenta que su significado sea propagandisticamente relevante. Este
sentido de lo relevante puede captarse si comparamos el concepto de PMA con otros términos
semanticos. Por ejemplo, aunque el término propagandema pueda recordar a la nocién de
sema—o marca semantica (Eco, 2000: 152, 150), 0 rasgo o constituyente semantico (cfr. Gaitan
Moya y Pifiuel Raigada, 1988: 288)—el PMA es mas amplio conceptualmente y no tiene el
carcter atomico de estas marcas o rasgos semanticos. El rasgo semantico alude a cualquier
microcomponente conceptual del significado de una palabra; asi, la palabra nifio posee rasgos
semanticos como “humano” o “animado” (Yule, 2008: 119-120). El PMA, sin embargo, no se
reduce a cualquier componente conceptual de los signos que forman el mensaje, sino a los
componentes conceptuales que sean relevantes para representar al PDO. Considérese, por
ejemplo, el siguiente texto de 1915 (“Plegaria de una ninita con las manos cortadas”), tipico de
la propaganda de atrocidades de la Primera Guerra Mundial (citado en Morelli, 2001: 116):

Sefor, ya no tengo manos. Un cruel soldado aleméan me las ha quitado, diciendo que los nifios
belgas no tenian derecho a tener manos, que ese derecho sélo lo tenian los nifios alemanes. Y
me las ha cortado.

Mediante los fragmentos los nifios belgas no tenian derecho a tener manos y ese derecho sélo lo
tenian los nifios alemanes, esta propaganda esta presentando el nacionalismo alemdn como
algo detestable. Asi, se podria formular el PMA(-) “Nacionalismo”, al que se le afiadiria el obvio
PMA(-) “Crueldad” denotado por el resto del texto. No obstante, y dado que la palabra nifios
aparece dos veces, jserian en este caso relevantes propagandisticamente los rasgos semanticos
‘humano” y “animado” que, como hemos visto, forman parte de los componentes
conceptuales de la palabra nifio? Consideramos que no, porque lo que hace el propagandista
es explotar otros significados asociados a la nifiez, como la indefensién, que nutre el PMA(-)
“Crueldad”, o las circunstancias de la nacionalidad de los nifios.

Teniendo en cuenta tanto el modelo planteado como la unidad denominada propagandema,
la presente comunicacion se plantea los siguientes objetivos:

I) Profundizar en algunas implicaciones metodolégicas del modelo.

2) Presentar una propuesta metodoldgica relativa a la vinculacién del andlisis semiético
de la propaganda y el andlisis de contenido.

3) Reflexionar sobre las condiciones de operacionalizacién para la determinacion de

unidades de registro de tipo conceptual a la hora de estudiar mensajes propagandisticos.

Esta comunicaciéon parte de una hipotesis metodoldgica: que el PMA es un concepto
semiltico aplicable analiticamente y vinculable al estudio empirico de los mensajes
propagandisticos. Obviando que ya existe investigacién empirica que aplica analiticamente
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este concepto (Pineda, Barragan Romero y Macarro Tomillo, 2012), vamos a centrarnos en las
posibilidades que presenta la operacionalizacién del PMA como unidad de registro para la
técnica del andlisis de contenido.

2. Unidades de registro en el andlisis de contenido.

Esta investigacion se relaciona con la reflexién sobre el andlisis de contenido aplicado a la
comunicaciéon (Krippendorf, 1990; Kassarjian, 1977); en el caso concreto del fenémeno
comunicativo que nos ocupa, el andlisis de contenido de la propaganda posee ya cierta
tradicion (Doob, 1966: 283-309; Krippendorff, 1990: 20-25). Dentro de las amplisimas
implicaciones y aspectos que cubre la metodologia de andlisis de contenido, nuestra
comunicacidn se centra en un aspecto muy concreto: las unidades de registro.

En general, la eleccién de unidades es una parte de la codificaciéon (Bardin, 1986: 78). El
concepto de “unidad” puede hacer referencia tanto a cualquier mensaje identificable como al
componente de un mensaje. Por ejemplo, en el caso de un texto periodistico, tanto el titular
(es decir, una parte del texto) como la propia totalidad del texto podrian conformar una unidad
de andlisis. También puede hablarse de la unidad de registro, a veces referida también como
unidad de andlisis (Kassarjian, 1977: 11). Para Bardin, la unidad de registro es la “(...) unidad de
significacion que se ha de codificar” (Bardin, 1986: 79); mas graficamente, la unidad de registro
podria definirse como cualquier resultado de “breaking up a ‘communication’ into bits”, por
utilizar la acertada expresién de Carney (citado en Neuendorf, 2002: 71). Otro tipo de unidad
en andlisis de contenido es la unidad de contexto: “Sirve de unidad de comprensién para
codificar la unidad de registro. Corresponde al segmento del mensaje cuyo tamafio (superior
a la unidad de registro) es éptimo para captar la significacién exacta de la unidad de registro.
Esto es lo que, por ejemplo, puede ser la frase para la palabra, el parrafo para el tema” (Bardin,
1986: 81). Las unidades mds amplias, por otro lado, serian las unidades de muestreo,
equivalentes a porciones de la realidad observada y que se consideran independientemente
unas de otras (un programa de TV, por ejemplo, serfa una unidad de muestreo) (Krippendorff,

1990).

Centrandonos en las unidades de registro, sefialaremos que, en lo relativo a la recoleccién de
datos, destaca la multiplicidad de unidades en que se puede descomponer el andlisis. Bardin
(1986: 79-81) enumera la palabra, el tema, el objeto o referente (tema-eje alrededor del cual se
organiza el discurso), el personaje, el acontecimiento (unidades de accidn, en el caso de
narraciones), el documento (o unidad genérica), la respuesta (a una pregunta abierta) o la
conversacion. The Content Analysis Guidebook de Neuendorf (2002: 71) distingue palabras,
personajes, temas, periodos temporales, interacciones, o cualquier otro resultado de “breaking
up a ‘communication’ into bits”, en expresion ya citada de Carney. Otra unidad que puede ser
objeto de codificacién es la statement o afirmacion (Ohlstrom, 1966: 80), o lo que Grey, Kaplan
y Lasswell denominan “(...) statements (sequence symbols) (...)” (1968: 114), y que es muy
similar a una unidad temadtica. También se puede emplear en andlisis de contenido el item,
que equivale a la unidad completa que se analiza: un discurso completo, un editorial, etc.
(Kassarjian, 1977: 12)—en otra terminologia, serfan unidades fisicas, donde el limite del
mensaje coincide con el limite del medio usado (Krippendorff, 1990). A las unidades
temporales pueden afadirse las espaciales, hablindose asi de medidas espacio-temporales
(Kassarjian, 1977: 12), tales como los minutos que dura un programa o los centimetros que
ocupa una columna de prensa.

Por su parte, Gaitan Moya y Pifiuel Raigada (1988: 289) establecen 7 categorias de unidades: (1)
léxicas, (2) tematicas, (3) temdtico/evaluativas (referentes a valoraciones o actitudes), (4)
lingtifstico-proposicionales (oraciones, por ejemplo), (5) formales (relatos), (6) unidades
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pragmaticas del discurso y andlisis semidtico de acciones, y (7) macro-unidades
psicobiograficas y andlisis de “historias de vida” (personajes histéricos, por ejemplo). Los
autores se refieren a unidades como la palabra, el tema, los simbolos o las unidades
temadtico/evaluativas (Gaitin Moya y Pifiuel Raigada, 1988: 287-291). Krippendorft (1990)
establece asimismo distintos tipos de unidades: (1) unidades fisicas (ya citadas), (2) unidades
sintaticas, (3) unidades referenciales, (4) unidades proposicionales y (5) unidades tematicas.
Independientemente de los tipos y categorias de unidades que puedan establecerse, hay una
distincién que resulta muy relevante para los objetivos de esta comunicacion: la
diferenciacion bésica entre unidades perceptivas (como la palabra o la frase) y unidades
semdnticas (como los temas o los acontecimientos) (Bardin, 1986: 81).

A tenor de las taxonomias anteriores, por otro lado, parece evidente que la palabra y el tema
son dos unidades importantes en andlisis de contenido. La palabra, de hecho, es una unidad
de registro cldsica, y equivale a los simbolos de la tradicién lasswelliana. La palabra, como
unidad, englobaria tanto términos individuales como compuestos de palabras (Kassarjian,
1977: 11-12). Por otro lado, el tema, entendido por Kassarjian como “(...) a single assertion about
a subject”; se encuentra “(...) among the most useful units of content analysis because issues,
values, beliefs, and attitudes are usually discussed in this form. However, it is also the most
difficult unit of analysis” (1977: 12). Segin Bardin: “Hacer un andlisis temdtico consiste en
localizar los “nucleos de sentido” que componen la comunicacién y cuya presencia, o la
frecuencia de aparicion, podran significar algo para el objetivo analitico elegido” (1986: 80). El
tema es usado a menudo como unidad de registro en las comunicaciones de masas (Bardin,
1986: 80), lo cual lo convierte en una unidad relevante para nuestros objetivos. En este
contexto, consideramos que el concepto del “propagandema” como unidad de andlisis
semantico presenta ciertas ventajas respecto a otras unidades de registro en el andlisis de
contenido, tales como, precisamente, la palabra o el tema.

3. El propagandema como unidad de registro.

La eleccién de unidades de registro y contexto, dice Bardin, debe responder a preguntas como
“/Qué elementos del texto hay que tomar en cuenta?” (1986: 79). Por ello, la integracién de un
concepto como el PMA en el andlisis de contenido adquiere plena pertinencia, dado que las
implicaciones del PMA son cruciales para los “elementos del texto”; de hecho, hasta cierto
punto son lo mas importante del texto. La relevancia potencial del PMA como unidad de
registro de tipo conceptual se debe a la importancia que los aspectos del significado tienen en
el caso del fendmeno propagandistico: como afirmé Lasswell (1928: 267), “(..) the
propagandist is constrained to think of society as a process of defining and affirming meaning.
His chief preoccupation is with the modes of presentation which redefine meanings”. Esta
importancia de lo semantico se relaciona con la idea del PMA como unidad.

Alahora de plantear el uso del PMA como unidad de registro hay que partir del hecho de que
la cuantificacién es quiza el rasgo mas distintivo del analisis de contenido, como ha observado
Kassarjian (1977: 9). Dada su naturaleza inmaterial, la cuantificacién de los propagandemas
debe hacerse necesariamente a través de elementos empiricos (en términos del modelo
planteado, EEE); en otras palabras, el PMA es un concepto abstracto que sélo puede inferirse
a partir de palabras, imagenes, colores, personajes, etc. En este sentido, y aparte de fuentes de
informacién extratextuales (entrevistas con las instancias de poder, declaraciones,
documentos estratégicos, etc.), la seleccién, combinacién y publicacién de los EEE es lo tnico
que tenemos para determinar qué contenido propagandistico se quiere transmitir. En otras
palabras, el andlisis empirico de la propaganda empieza y termina en los EEE—es decir, en
unidades de registro que pueden ser escritas, icdnicas o sonoras.
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A la hora de analizar el contenido del mensaje propagandistico, las unidades de registro (en
adelante, UR) formarian parte, o bien de la estructura de superficie (como ocurriria con una
palabra o un personaje), o bien de la estructura semdntica (como ocurriria con los temas). En
el caso del modelo en que nos basamos:

PMA = UR semdntica (estructura formal).
EEE = UR empirica (estructura de superficie).

Si bien el PMA puede coincidir con unidades de registro empiricas, no se identifica
necesariamente con ninguna de ellas. El propagandema es una unidad de significado, no un
significante, pero podria coincidir en su formulacién con el elemento significante.
Tendriamos, pues, dos posibilidades:

I) E1 EEE coincide literalmente con el PMA. Es lo que ocurre, por ejemplo, con el término
libertad, tan usual en la propaganda capitalista y neoliberal, que precisamente busca encubrir
intereses econémicos con el PMA(+) “Libertad”.

2) El EEE no coincide con el PMA. Esto tltimo es lo que ocurriria, por ejemplo, en el
conocidisimo cartel de James Montgomery Flagg (1917) “I Want You For U.S.Army”, donde el
PMA es la connotacion de “patriotismo” que puede abstraerse de los distintos EEE
(lingtiisticos e icdnicos), sin que la palabra patriotism aparezca sin embargo en el cartel.

Las anteriores son las posibilidades basicas en cuanto a la relacién PMA-EEE. No obstante,
debe quedar claro que un mismo mensaje puede presentar ambas posibilidades
simultineamente. Un ejemplo de ello es un cartel de 1977 de Adolfo Sudrez y la Unién de
Centro Democrético, donde el PMA(+) “Centro” coincide empiricamente con la UR lingtiistica
centro (que aparece tres veces en el cartel); no obstante, el apartado visual también estd
manifestando el PMA(+) “Centro”—por ejemplo, mediante la justificacion de los distintos EEE
en el eje central del cartel®.

Los anteriores ejemplos ya dejan entrever que la plasmacién de propagandemas en unidades
empiricas no tiene por qué reducirse a un dnico cddigo. Al contrario, un PMA puede
representarse mediante elementos tanto escritos como icdnicos o sonoros. En el citado cartel
de Montgomery Flagg podria interpretarse que el PMA(+) “Patriotismo” se refleja en EEE(+)
que pertenecen a codigos semidticos distintos: la figura del Uncle Sam, la mencién del
“U.S.Army” (que a su vez se relaciona con las iniciales de “Uncle Sam”, “U.S.”), y los colores de
la bandera de Estados Unidos (blanco, rojo y azul)®. Esto indica asimismo que el andlisis de
contenido de la propaganda debe tener en cuenta lo que Igartua y Humanes denominan “(...)
variables de caricter formal (los rasgos formales aluden no tanto al qué se dice sino al cémo se
dice) (...)” (2004: 77), tales como la presencia de color o el tamafio de un anuncio (Igartua y
Humanes, 2004: 80). En el caso de la propaganda, este tipo de variables formales pueden ser
categorizadas y computadas como unidades de registro que ayudan a manifestar un PMA.

En resumen, el concepto de EEE conlleva que los tipos de unidades de registro pueden ser
muy variados. Dicho concepto, ademads, presenta implicaciones respecto a un elemento
importante del proceso comunicativo: el canal o medio. Las imagenes seleccionadas para una

8o El cartel estd reproducido en “Carteles con historia”, el mundo.es, “especiales”, Elecciones generales 2004. Un especial de
elmundo.es, “1977-2004". Disponible en Internet (04.02.2005):
http://www.elmundo.es/especiales/2004/03/espana/14m/historia/cartelor.html

8 El propagandema no sélo puede abstraerse de textos escritos, sonoros o icénicos. Los actos también pueden confluir en propagandemas.
De ahi, por ejemplo, lo que se conoce como “propaganda de los hechos”. Los estrategas de Ronald Reagan, para evitar la impresién de
senilidad y reforzar la idea de energia mental, intentaron comunicar que era fisicamente vigoroso: “El resultado fue un Ronald Reagan
en perpetuo movimiento: saltando de helicépteros, caminando a toda velocidad, pasando atropelladamente de una presentacién a la
siguiente” (Rein, Kotler y Stoller, 1989: 279). En términos formales, se estaba buscando la conexién PDO(+) Ronald Reagan — PMA(+)
“Dinamismo”.
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pelicula, la tipografia de una carta, el estilo de dibujo en un cémic... todos estos elementos
serian ejemplos de EEE, todos pueden manifestar un PMA y, por consiguiente, todos podrian
ser relevantes para aprehender el significado del mensaje. Por lo tanto, ademas de presentar
un vasto campo para el andlisis, el concepto de EEE supone un desafio para la
operacionalizacién de variables y categorias.

La cuantificacién de unidades de registro empiricas aporta informacién interesante sobre el
peso que poseen, por ejemplo, determinadas palabras o expresiones en un mensaje o conjunto
de mensajes. Es, por consiguiente, una cuestion de relevancia cuantitativa. No obstante, el uso
conjunto de estas unidades y el PMA proporciona algo mas: relevancia semdntica. Es decir, nos
da pistas sobre cudl es el auténtico mensaje que quiere lanzar el propagandista, y puede
decirnos de qué trata predominantemente una campana. Si en una unidad de muestreo A
aparece n veces la palabra Y, puede que estemos pasando por encima que dicha palabra se
somete, junto a otras palabras, al campo semantico de un tnico PMA; en términos mas
sintéticos:

iz piePMA “P”

Esta formulacion podria resumir la relacidn potencial establecida entre los propagandemas y
la cuantificacién de UR empiricas: un sumatorio () de unidades empiricas “p” {ps, pa, ... P}
en una cantidad maxima n, que establece relaciones de pertenencia (€) respecto al campo
semantico del PMA “P”. Por consiguiente, la codificacion en el andlisis de contenido de la
propaganda debe hacerse en dos planos:

PLANO SEMANTICO PLANO DE LA ESTRUCTURA DE SUPERFICIE

PMA “P” > URp.a
UR p..b
... URpun
PMA “Q” > URq;.a
..PMA“N” >

Siguiendo esta distincién, una unidad de muestreo (por ejemplo, un spot de publicidad
politica, un discurso electoral, etc.) tendria que codificarse en dos niveles: el de los PMAs o
unidades de significado que presenta (“P”, “Q”... “N”), por un lado, y el de las unidades de
registro empiricas (p;, p.... Pn), por otro. A su vez, estas ultimas UR apareceran con frecuencias
determinadas (a, b... n—donde “a” puede ser igual o distinta a “b” y “n”). Nétese que el
cémputo total de frecuencias {a, b... n} nos ofrece—ademas de la relevancia respectiva de UR
ps;, UR p.... UR p,—Ila relevancia del PMA “P”. Y con ello nos ofrece también un indicio
empirico para determinar cudl es el PMA predominante en una unidad de muestreo y, por

consiguiente, de qué trata realmente la propaganda que se estd analizando.

En este contexto, usar el PMA como UR semdntica implica un problema similar al que plantea
Doob (1966: 297):

If the idea within the story is the unit, a decision must be reached concerning the vehicle
which expresses the idea: will it be the paragraph, the sentence, the clause, the phrase, or the
word? If it is, for example, the paragraph, what should the analyst do about a particular
paragraph that contains more than one propaganda theme? Should all themes therein be
scored or should only the dominant one? 1f only the dominant one, then some kind of
definition of dominance must be provided.
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Adaptando lo planteado por Doob, si un parrafo contiene mas de un PMA, el nimero de éstos
que contenga deberad computarse. Pero mas interesante es la duda que plantea Doob respecto
a la definicién de predominancia necesaria para los temas. En el caso de los PMAs, el
predominio de unos sobre otros dependerd del peso cuantitativo ofrecido por las UR
empiricas en que se manifiestan dichos PMAs. Asi, si el PMA “P” se manifiesta en dos palabras
distintas, y el PMA “Q” s6lo en una, el PMA “P” serfa el predominante. Usando la formulacién
anterior,

[Z?=1 piePMA (‘P’)] > [ ?=1 qiePMA “Q”]’
luego
PMA “P” > PMA “Q”

Por otro lado, el uso del PMA como unidad de analisis de contenido puede ofrecer ventajas
respecto a unidades cldsicas como la palabra o el tema. Comenzando por la palabra, se trata
de una unidad con ventajas obvias desde el punto de vista de la fiabilidad, pero con desventajas
para captar ciertas dimensiones semanticas de los mensajes propagandisticos. Por ejemplo,
durante el régimen nacional-catélico del general Franco en Espafa podia ser peligrosa la
utilizacion del adjetivo “rojo”, un EEE que en este caso apelaba al PMA(-) “Rojo”, nocién
aplicable al comunismo y, en general, a todo enemigo del régimen franquista. Por ello, es
interesante que la narracién infantil Caperucita Roja pasase a ser denominada “Caperucita
azul” (Abella, 1978: 28). No obstante, codificar como palabras Caperucita Roja y Caperucita Azul
seria posible, pero infructuoso: a menos que en las instrucciones de codificacién se haya
estipulado que los términos rojo y azul van a ser codificados como términos politicos
(representando respectivamente al bando Republicano y al bando Nacional en el contexto de
la Guerra Civil Espafiola), este tipo de connotaciones pueden pasarse por alto en el andlisis de
contenido. Estos riesgos pueden minimizarse con el uso del PMA como unidad de registro,
pues Caperucita Roja se codificaria como UR del PMA(-) “Comunismo” y Caperucita Azul como
UR del PMA(+) “Nacional”.

En otras palabras, el hecho de que el PMA sea una unidad semantica dota al analista de una
mayor flexibilidad ante materiales propagandisticos proclives a la interpretaciéon o la
ambigiiedad. Otro ejemplo de esto lo ofrece la grafica pro-Barack Obama Remote Control
(2008), de Gong Szeto (en Lee y Perry-Zucker, 2009: 67)*, donde encontrariamos, entre otros,
un PMA(-) que aparece reiterado en al menos 7 unidades de registro empiricas (de distintos
tipos, ademas): el PMA(-) “Pasado”, que se manifiesta en las palabras Remote, Stop, Back y
Repeat, asi como en los iconos del cuadrado, la flecha y el circulo de flechas. Formulamos la
hipétesis de que el el PMA(-) es “Pasado” porque los diferentes elementos empiricos asociados
a la candidatura de McCain-Palin tienen ese minimo comin denominador semantico
(“Remoto”, “Parar”, “Atras”...). Este ejemplo indica asimismo que, a menos que en las
instrucciones de codificacion se incluyan palabras como Back, el ataque al
conservadurismo/reaccionarismo que pretende esta grifica podria pasar totalmente
desapercibido en un andlisis de contenido. Sin embargo, el andlisis semdntico evidencia que
el anti-conservadurismo se codifica muy imaginativamente en esta pieza, y mediante UR que
raramente se operacionalizarian a priori en un andlisis de contenido.

Pasando al tema en tanto que UR, se trata de una unidad que comparte con el PMA naturaleza
conceptual y semantica. Por ejemplo: “Los temas de campafia funcionan como marcos
contextuales que ubican a un candidato dentro de una red de significados particular” (Juirez

82 1,2 imagen puede consultarse en “Remote. Control. by Gong Szeto”, website de Creative Action Network. Disponible en Internet
(29/08/2015): http://thecreativeactionnetwork.com/6148
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Gamiz, 2007: 76); una afirmacién muy similar a la férmula PDO (“candidato”)—PMA (“red de
significados”). Por otro lado, y si “(...) un tema puede ser desarrollado en diversas afirmaciones
(o proposiciones)” (Gaitin Moya y Pifiuel Raigada, 1988: 290), un PMA puede asimismo
manifestarse/desarrollarse en diversas unidades perceptibles via EEE.

No obstante, si la palabra (en tanto que UR) es insuficiente para darnos una estructura
semantica, el tema (también como UR) va a estar constrefiido por las necesidades de la
codificacién. Por ejemplo, si se toma la decision de que el tema X aparezca en la unidad de
muestreo A, eso no nos ofrece necesariamente la relevancia interna que tiene X dentro de A
(¢es el tema que aparece mas veces dentro de la unidad de muestreo? ;mediante qué y cuantos
signos se manifiesta?), cosa que si hace un PMA. Determinar que un tema aparece en un
fragmento textual implica que el tema se codifica una vez (o, en otros términos, como una UR
aislada); sin embargo, si encontramos que un PMA se manifiesta en 1, 2, 3... n unidades de
registro dentro de A, podria decirse que dicho PMA se esta codificando n veces, lo cual supone
un indicio de su relevancia intratextual en la unidad de muestreo A.

Adicionalmente, el PMA ofrece una mayor flexibilidad frente al tema en tanto que unidad de
registro. Considérese, por ejemplo, la justificacion de la Guerra de Irak de 2003, basada en
factores como la posesion por parte de Irak de armas de destrucciéon masiva. En palabras del
entonces Vicepresidente de Estados Unidos Richard Cheney:

La fabricacidn de armas de destruccién masiva por parte de Sadam Husein supone un grave
peligro, no sélo para sus vecinos, sino también para Estados Unidos. Su régimen ayuda y
protege a los terroristas, incluidos los miembros de Al-Qaeda. Podria decidir en secreto
proporcionar armas de destruccién masiva a los terroristas para que las usen contra nosotros.
(o)

Por eso el enfrentarse al peligro que plantea Irak no es distraerse de la guerra contra el
terrorismo; es absolutamente crucial para ganar la guerra contra el terrorismo. Estados
Unidos aspira a un mundo de paz, pero no aceptaremos una amenaza grave contra nuestro
pais, nuestros amigos y nuestros aliados. (...) (Cheney, 2003: La Tercera)

Consideremos, a partir de este ejemplo, la siguiente frase:

Unidad de analisis 1. La fabricacién de armas de destruccion masiva por parte de Sadam Husein
supone un grave peligro, no sélo para sus vecinos, sino también para Estados Unidos.

Podria argumentarse que en esta frase estan presentes tanto un tema como un PMA clasico
en la historia de la propaganda bélica:

Tema 1: “La fabricacién de armas de destrucciéon masiva por Sadam Husein es un peligro para
sus vecinos y para Estados Unidos”.

PMA(-) “Amenaza”
Consideremos a continuacion otra frase de la cita de Cheney:

Unidad de andlisis 2: (...) enfrentarse al peligro que plantea Irak no es distraerse de la guerra contra
el terrorismo; es absolutamente crucial para ganar la guerra contra el terrorismo.

En esta ocasion, volvemos a encontrar el mismo PMA(—)—que, de hecho, vertebra todo el
fragmento de Cheney—pero sin embargo ya no podriamos computar la Frase 2 como unidad
de andlisis donde aparece el Tema 1, dado que el tema ha cambiado:
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Tema 2: “Enfrentarse a Irak es crucial para ganar la guerra contra el terrorismo”.
PMA(-) “Amenaza”

El PMA ofrece asimismo mayor precision o concrecion conceptual frente al tema. Hasta cierto
punto, esto se debe a que el tema es mas complejo, mas parecido a una frase (Bardin, 1986: 79-
80). Considérense, por ejemplo, los siguientes temas propagandisticos, extraidos de una serie
de materiales distribuidos por el Coordinator of Inter-American Affairs en 1942 y destinados
a América Latina (Doob, 1966: 291):

Tema 3: “Peace aims of the United Nations”
Tema 4: “Menace of Axis to the Americas”

Estos temas responderian a las siguientes conexiones propagado-propagandema:

PDO(+) Naciones Unidas — PMA(+) “Paz”
PDO(-) Eje — PMA(-) “Amenaza”

Aunque los temas son practicamente trasladables a PMAs, consideramos que la mayor sintesis
que ofrecen los segundos implica ventajas para el andlisis de contenido, ya que es mas facil
encontrar unidades de registro (palabras, frases, imagenes, etc.) que porten explicita o
implicitamente el sintético PMA(-) “Amenaza” que unidades de registro que porten el tema
“Amenaza del Eje para las Américas”. De hecho, este ultimo ejemplo plantea cuestiones de
interés a la hora de la operacionalizacién: ;qué palabras, frases, etc., van a imputarse a este
tema? ;Aquellas que hablen literalmente de una menace of Axis to the Americas? ;Qué ocurriria,
sin embargo, si apareciese la palabra menace sin vinculacién con the Americas? Este tipo de
problemas se solventa mediante la reduccién del tema a un PMA como “Amenaza”, que puede
computarse tanto en menace como en menace of Axis to the Americas—por no contar con que
puede asimismo manifestarse mediante palabras como threat o danger, o incluso mediante
una imagen amenazante.

Otraventaja del PMA sobre el tema es que este tlltimo puede integrar conceptos distintos que,
analiticamente, podrian codificarse por separado. Por ejemplo, Mendelsohn y Cahnman
(1952-1953: 676) observan los siguientes temas a partir de un ejemplo de propaganda
comunista de Radio Moscow:

a) The USSR is the champion of world peace;
b) It favors unification of Germany, to preserve peace.

El primer ejemplo si supondria que el tema equivale aun PMA, la “Paz mundial”; sin embargo,
el segundo tema abarca dos PMAs diferenciables:

PDO(+) URSS — PMA(+); “Unificacién alemana”

PDO(+) URSS — PMA(+), “Paz”
Sila segunda unidad de registro apuntada por Mendelsohn y Cahnman se codificara como un
tema, se estaria codificando como una tinica unidad un material semantico que en realidad
comprime al menos dos unidades minimas de significado propagandistico relevante.

Més atn, el tema como unidad de registro puede llegar a ser excesivamente ambiguo y dificil
de operacionalizar. Un ejemplo donde el concepto de “tema” abarca una inmensa cantidad
potencial de conceptos es una investigacion de andlisis de contenido sobre spots electorales
en las elecciones presidenciales de México en 2006, donde Judrez Gdmiz hace referenciaa “(...)
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temas inscritos en la agenda electoral, como pueden ser la economia, la seguridad o el
desarrollo social” (2007: 66). Temas como el “desarrollo social” pueden ser conceptualmente
cercanos a la idea de un PMA, pero un tema como la “economia” presenta un nivel de
indeterminacién notable. ;A qué tema de la economia se vincula un PDO? ;Al desempleo? ;A
las privatizaciones? ;A la crisis? En otro momento de esta investigacion, el autor expone temas
que parecen mas cercanos a la idea del PMA, como por ejemplo la honestidad o el empleo
(Juarez Gamiz, 2007: 79), todo lo cual genera cierta impresiéon de indefiniciéon conceptual
respecto a la nocién de “tema” en su aplicacién al andlisis de contenido. A esta sensacion de
borrosidad podria afiadirse la definicién de Krippendorff de unidades tematicas, dado que este
autor pone la discriminacién sexual o la discriminacién racial como ejemplos de temas (1990).
(Qué es, entonces, un tema para el andlisis de contenido? ;Un macro-concepto como la
economia? ;Un aspecto concreto como la discriminacién sexual? ;Una afirmacion respecto a
un sujeto, como la ya citada “The USSR is the champion of world peace”

Mas alld de su comparacion con la palabra o el tema, el PMA presenta una ventaja interesante
desde el punto de vista de la codificacién, ya que puede funcionar, al mismo tiempo, como
unidad de registro y unidad de contexto. Un PMA “P” sirve como elemento de comprension y
determinacién del significado exacto de una UR “p”, o de la pertinencia de englobar Y[~ ; pi
en el mismo campo semantico. En el citado cartel del Uncle Sam, el PMA(+) “Patriotismo” no
nos da unicamente el significado basico del mensaje (con lo que funcionaria como UR
conceptual), sino también una “(...) unidad de comprensién para codificar la unidad de
registro”, en palabras ya citadas de Bardin—en este caso, la apelacion a la patria nos permite
comprender mejor la pertinencia de la figura del Uncle Sam, la apelacién al U.S.Army, el uso

de los colores de la bandera estadounidense, etc.

Junto a las ventajas potenciales del concepto de PMA, hay que tener en cuenta asimismo
posibles limitaciones. Los enfoques mas radicalmente positivistas podrian replicar que
nuestra propuesta se basa en una unidad que no es directamente perceptible. No obstante, si
una unidad tan vaporosa como el tema puede ser objeto de cuantificacién en propaganda
(Doob, 1966: 291), no hay motivo para pensar que una unidad mucho mas concreta como el
PMA no pueda serlo. Por otro lado, también podria acusarse al PMA de que supone cierta
simplificacion del contenido del mensaje, pudiendo dejar matices fuera. No obstante,
tampoco la palabra presenta necesariamente una mayor exhaustividad en tanto que UR. De
hecho, Bardin observa que se pueden tener en cuenta “todas las palabras del “texto” o retener
tan solo las palabras clave o las palabras tema (symbols en inglés)(...)” (1986: 79). En otras
palabras, el uso de unidades de registro perceptibles también implica reduccién del contenido.
Si se desea emplear el concepto de PMA para el andlisis empirico de la propaganda, una
cuestion metodoldgica que hay que abordar es la de la operacionalizacién. En este sentido, lo
primero que hay que preguntarse es qué PMAs van a formar parte de la construccién analitica
y, ulteriormente, de la hoja de codificacién. Como ocurre siempre en andlisis de contenido, la
selecciéon de PMAs para el andlisis empirico dependerd de los objetivos, preguntas de
investigacidon e hipdétesis planteadas en la investigacion. Por consiguiente, lo que acabe
consignado en una hoja de codificacién va a depender tanto de los fines del investigador como
del contenido del material propagandjistico.

El devenir de la cultura puede generar actitudes y contenidos que alin desconocemos, del
mismo modo que, por ejemplo, un PMA como “Tecnologia” era desconocido en la propaganda
de la Antigiiedad. Por eso puede afirmarse que no existe algo asi como un catdlogo universal
de simbolos empleables en propaganda, ni un catalogo a priori de PMAs. A la hora de disefiar
el sistema de categorias para un andlisis de contenido, el analista puede
derivar/operacionalizar los PMAs a partir de fuentes distintas:

- Intenciones del propagandista
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- Documentos estratégicos

- Temas usados en otras campafias de propaganda
- Conjunto de creencias ideolégicas del PDO

- Etc.

En relacién con la cuarta fuente citada, por ejemplo, si se pretendiese hacer un anélisis de
contenido de la propaganda de la derecha estadounidense actual, se podrian delimitar a priori
ciertos PMAs derivados del conservadurismo fiscal y social de la misma: “Libertad”, “Libre
empresa”, “Libre mercado”, “Responsabilidad individual”, “Familia”, etc. En cuanto a la
operacionalizacién de PMAs a partir de temas, si existe una investigacién previa que haya
adscrito a un PDO temas como, por ejemplo, “Reduccién de impuestos a las clases medias” o
“Defensa de la nacion frente al enemigo invasor”, se pueden formular a partir de dichos temas
conceptos como el PMA(+) “Reduccién de impuestos”, el PMA(+) “Patriotismo” o el PMA(-)
“Invasion”.

Entrando directamente en la cuestion de cémo articular la hoja de codificacién, ésta deberia
contener dos variables como minimo: unidades de registro conceptuales (PMAs) y unidades
de registro empiricas (EEE: palabras, personajes, etc.), y tener en cuenta en el caso de estas
ultimas la frecuencia®. Asi, se estaria combinando el anilisis de contenido semdntico y el
analisis de vehiculos-signos (Krippendorff, 1990: 46), como puede verse en la Tabla 1:

Tabla 1. Propuesta de hoja de codificacién para el andlisis de contenido de la propaganda.

Unidad de | UR: UR2 UR3 ...URn
analisis A (Frecuencia) (Frecuencia) (Frecuencia) (Frecuencia)
PMA “P” p: (x) P2 (y) p; (2) Pn ()

PMA "Q” q: (x) q: (y) q; (z) qn (1)

... PMA “N”

Instimos en que, dada la diversidad de EEE que pueden vehicular un PMA, el andlisis de
contenido de la propaganda debe tener en cuenta simultineamente distintos tipos de
unidades de registro. Asi, en la tabla anterior, URI podria ser una palabra, UR2 un personaje,
UR3 un elemento formal, etc.

Si retomamos el ejemplo anteriormente citado de Cheney y consideramos como una unidad
de andlisis las siguientes frases,

Unidad de andlisis 3: Por eso el enfrentarse al peligro que plantea Irak no es distraerse de la
guerra contra el terrorismo; es absolutamente crucial para ganar la guerra contra el
terrorismo. Estados Unidos aspira a un mundo de paz, pero no aceptaremos una amenaza
grave contra nuestro pafs, nuestros amigos y nuestros aliados,

la hoja propuesta podria codificarse como sigue:

Unidad de andlisis3 | UR1 (Frecuencia) UR2 (Frecuencia)
PMA(-) “Amenaza” peligro (1) amenaza (1)
PMA(+) “Victoria” ganar la guerra (1)

PMA (+) “Paz” paz (1)

8 Desde nuestra perspectiva, y frente a la codificacién de frecuencias que sélo tiene en cuenta la aparicién de la UR en una ocasién
(independientemente de que dicha UR aparezca una o varias veces) (Grey, Kaplan y Lasswell, 1968: 114), el hecho de que una UR
aparezca manifestada en mds de una ocasion puede ser crucial para determinar el significado predominante de un mensaje.
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Como puede verse, este procedimiento nos ofrece asimismo indicios sobre cudl es el PMA
predominante en la unidad de anélisis seleccionada.

Este sistema de codificacién puede complementarse con una variable usual en el andlisis de
contenido: la conformada por categorias actitudinales de tipo positivo, negativo o neutro; lo
que Lerner, Pool y Lasswell describieron como “judgment, the way each symbol that occurred
was judged favourable, unfavourable, neutral” (1951-1952: 721). Obviamente, un texto
propagandistico puede ser codificado seguin estas tres categorias de juicio; sin embargo, no
resultarfa extrafio que, dada la légica dicotomico-antitética de la propaganda, la categoria
neutral resultase innecesaria. Toda UR que vehicule un PMA(+) serd juzgada positiva; toda UR
que vehicule un PMA(-) serd juzgada negativa; la neutralidad, sin embargo, es poco util para
los propagandistas. En cualquier caso, dado que los PMAs son positivos o negativos, si merece
la pena destacar que su codificacién implica simultdneamente categorias actitudinales (+/-) y
de contenido.

Podria decirse que el procedimiento aplicado al ejemplo de la Guerra de Irak responde a una
légica de tipo inductivo. No obstante, y dado que conforme aumenta el niimero de categorias
disminuye la fiabilidad (Doob, 1966: 304), lo ideal seria realizar una tipologia minima de PMAs
a priori en funcién de la cual articular las categorias; es decir, adoptar una ldgica hipotético-
deductiva—de hecho, es lo que se ha efectuado anteriormente cuando poniamos el ejemplo
de PMAs como “Libre empresa”, “Libre mercado”, etc. En este caso, la operacionalizacién de
la hoja de codificacién consistiria en formular un niumero finito de PMAs, y luego comprobar
si se manifiestan en unidades de registro empiricas. Esta operacionalizacién a priori, o
hipotético-deductiva, puede realizarse a partir de fuentes distintas, como ya se ha sefnalado:

intenciones del emisor, temas usados en otras campafias, ideologia del PDO, etc.

En cuanto a la cuestién de la fiabilidad, por motivos de espacio no podemos desarrollar aqui
el tipo de adiestramiento que necesitarian los codificadores para trabajar con unidades
semantico-conceptuales como los PMAs. En cualquier caso si comentaremos que, al igual que
ocurre con las unidades tematicas—que no son tan facilmente analizadas como las palabras u
otras unidades mds simples (Krippendorff, 2004: 108-109)—interpretar y determinar un PMA
es un proceso que puede tender hacia la subjetividad, de forma que debe tenerse en cuenta (a)
la necesidad de que los codificadores sean capaces de abstraer conceptos a partir del material
empirico, y (b) la importancia de apoyarse en las unidades de registro empiricas o en las
unidades de contexto para determinar qué PMAs esta activando un mensaje. En cualquier
caso, es probable que alcanzar indices elevados de fiabilidad intercodificadores usando PMAs
sea mas complicado que si se contabilizasen palabras o personajes.
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4. Conclusiones

En el contexto de un modelo de andlisis semiético de la propaganda (dentro de los cinones de
una semidtica estructural inmanentista) que distingue entre estructuras de superficie y
estructuras formales en el mensaje, el concepto de “propagandema” se configura como una
unidad semdntica de contenido propagandistico que es instrumentalizada para la
representacién de los intereses de poder del emisor. Los propagandemas pueden entenderse
como nucleos semanticos alrededor de los cuales se seleccionan y presentan los elementos
estético-expresivos, de naturaleza empirica. Esta vinculacién es la que permite convertir
nuestra propuesta en un nexo entre el andlisis semidtico y el andlisis de contenido de la
propaganda. La distincién PMA / EEE, entendidos ambos conceptos como unidades de
registro, nos permite cuantificar el contenido del mensaje en dos niveles: semantico (PMA) y
empirico (EEE).

Ademis de suponer una matriz de significado manifestable tanto en unidades de registro
lingtifsticas como de otros tipos, el PMA parece ser analiticamente funcional como unidad de
significado propagandistico, demostrandose susceptible de ser verificado empiricamente
tanto en mensajes individuales como en muestras amplias de material propagandistico. No
obstante, la metodologia propuesta tiene sentido en el andlisis de un cuerpo de datos de cierta
extensién, como una campafia electoral en su totalidad o la propaganda mas o menos
encubierta en textos de prensa escrita. El computo de las imagenes y palabras utilizadas en
ejemplos como los citados podria aportar conclusiones de relevancia en cuanto a la ideologia
del PDO(+), su representacién propagandistica y, lo mas importante, los significados mas
recurrentes empleados por las instancias de poder. En este sentido, el anilisis de contenido
en funcién de PMAs nos puede decir cudles son (y qué jerarquia presentan) los conceptos mas
importantes que usa el poder, apoyando esa estructura semdantico-conceptual en la
cuantificacién empirica. Asimismo, las pistas sobre la relevancia semdantica que proporciona
el concepto de PMA pueden ir mads alld del corpus de materiales que se esté analizando en un
momento determinado, y permitirnos establecer relaciones con otras campanas, con los
conceptos o temas mds importantes de un periodo de la Historia de la Propaganda, etc. Si el
analisis de contenido “no debe perseguir otro objetivo que el de lograr la emergencia de ese
sentido latente que subyace a los actos comunicativos concretos y subtiende la superficie
textual” (Gaitan Moya y Pifiuel Raigada, 1988: 282), el PMA puede configurarse como una
herramienta analitica que, mas alla de la superficie de los textos, nos lleve al auténtico sentido
de los mensajes del poder.
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