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Resumen: Este estudio exploratorio analiza y compara la propaganda en carteles
de Surcorea y Norcorea. Para ello se utilizé el método de Elementos para una Teoria
Comunicacional de la propaganda, un modelo de andlisis semiético, formulado por
Pineda (2006), centrandonos en los propagados y propagandemas. Se encontré que
la propaganda de Corea del Norte responde a la necesidad de defender el Estado; la
exaltacion al lider; y la influencia de China y la URSS. Por su parte, Corea del Sur
basa su propaganda en la exaltacion de los candidatos, la importancia del pueblo y
en el marketing politico de EEUU.
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Abstract: The following exploratory study analyzes and compares the propaganda
of South Korea and North Korea. To do so, we used the Elements for a
Communication Theory of Propaganda model, which is a semiothic analysis model
developed by Pineda (2006). We will be focusing on propagados and
propagandemas. We found that North Korea's propaganda met the goals of
defending the State, exalting the leader, and the influence of China and the Sovietic
Union. South Korea, on the other hand, based their propaganda in USA's political
marketing model and on exalting political candidates, as well as the importance of
the people.
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Analisis de la estructura semidtica profunda de los mensajes propagandisticos de Corea

1. Contexto historico y politico de Corea del Sur y
Corea del Norte

Recientemente Corea del Sur acus6 a Corea del Norte de robarle planes militares
(BBC Mundo, 2017), Norcorea declar6 que podria estallar una guerra nuclear en
cualquier momento (Fox News, 2017) y Surcorea condené los udltimos ensayos
nucleares de su vecina, que justifico el desarrollo de su carrera nuclear en la
necesidad de defenderse de su homénima capitalista y sus acciones provocadoras
(Europapress, 2017). Episodios como éste responden a la tensién en las relaciones
entre Corea del Sur y Corea del Norte; una situaciéon que comenz6 tras la Segunda
Guerra Mundial, cuando la peninsula coreana se vio forzada a separarse tras la
reparticién de sus territorios entre EE.UU. y la URSS a consecuencia del fin de la
IIGM.

Desde 1910 y hasta 1945 Corea habia estado ocupada por Japoén, provocando que, al
acabar la Segunda Guerra Mundial, los aliados se repartieran el pais segtn el paralelo
38: el sur para Estados Unidos, y el norte para los soviéticos. Esta rivalidad continud
creciendo con la Guerra de Corea (1950-1953), cuando Corea del Norte cruz6 el
paralelo y ambas naciones trataron de ocupar toda la peninsula, hasta que se firmo6 el
armisticio finalmente en 1953 debido a la gran cantidad de bajas. Después del fin de
esta guerra, se cre6 entre ambas facciones la Zona Desmilitarizada de Corea (ZDC), la
frontera més vigilada del mundo.

Surcorea, tras varios golpes de Estado y una férrea dictadura a manos de Park Chung-
hee y més tarde de Chun Doo-hwan, celebr6 sus primeras elecciones en 1988.
Actualmente, es un pais bipartidista muy influenciado por la cultura occidental, y en
especial por la estadounidense, siendo sus dos principales partidos el Partido
Saenuri, o Partido Gran Nacional, mas conservador, y el Partido Democratico, mas
liberal, con la existencia de otros partidos minoritarios.

En cuanto a Corea del Norte, continué siendo un estado autocratico y socialista,
pasando su mando de padres a hijos, hasta el actual lider Kim Jong-un. Esta nacién
sigue la ideologia Juche, desarrollada a partir del comunismo, y basada en la
revolucion, la independencia y la autosuficiencia. Asimismo, sus elementos més
relevantes son su hermetismo, que la mantiene aislada del mundo, y sus relaciones
hostiles con Surcorea y Estados Unidos, a los que considera sus principales enemigos
y culpables de todas las desgracias de su nacion.

El estudio de la peninsula coreana y sus circunstancias politicas se convierte en un
objeto relevante en los ultimos anos debido a factores como el despegue de la
economia surcoreana —convirtiéndola en el namero 11 del ranking mundial
(Expansioén, 2017)—, en parte por la ola mundial de popularidad de su cultura en los
dltimos anos, la declaracién de guerra en 2013 (The Guardian, 2013) por parte de
Corea del Norte a Corea del Sur debido a los vuelos de prueba de dos bombarderos
estadounidenses sobre Surcorea en marzo de 2013 (Kim, 2013) y el aumento de la
tension entre Norcorea y Surcorea y Estados Unidos desde principios de 2017,
provocando que Corea del Norte alerte de una guerra inminente (Fox News, 2017) y
Corea del Sur y Estados Unidos realicen maniobras navales a gran escala en aguas
coreanas (RTVE, 2017).

Otro aspecto de interés radica en el factor de la propaganda. De entrada, puede
encontrarse mucha informacién sobre Corea del Norte, pero poca sobre Surcorea. En
Corea del Sur la mayoria de los articulos (Jiménez, 2010; Mullen, 2015; Sullivan,
2017; Tennent, 2016) hacen alusién al uso de la propaganda para atacar a la nacién

Revista Comunicacion, N°16, Vol.1, afo 2018, pp.36-54 37
DOI: http://dx.doi.org/10.12795/Comunicacion.2018.i16.03



http://dx.doi.org/10.12795/Comunicación.2018.i16.03

Maria Salazar Garcia-Rosales

vecina. Entre otras acciones, destaca el empleo de altavoces en las mediaciones de la
Zona Desmilitarizada de Corea desde los que se emiten comunicados que pueden ser
escuchados al otro lado de la frontera. Asimismo, las retransmisiones de radio y el
lanzamiento de panfletos se llevan utilizando desde hace décadas (Jiménez, 2010)

Por otro lado, Corea del Norte tiene una enorme industria de propaganda que parte
de la creacion de un enemigo comdn, EE.UU., Corea del Sur y el capitalismo en
general, y que justifica el sentimiento de peligro y la necesidad de un gran ejército.
Contrapuesto a ese enemigo, los norcoreanos son representados como una raza
aparte nacida para defender la justicia y cuya caracteristica racial es el infantilismo y
la inocencia, defendiendo la pureza de sangre norcoreana (Demick, 2009; Leon,
2013). Otros ejes de propaganda son la “devocién al estado”, convirtiendo en un
deber el someterse a la colectividad y el “culto a la personalidad” de los lideres, Kim
Il-sung, su hijo Kim Jong-Il y, a su vez, el hijo de éste ultimo, Kim Jong-un, y su
familia (Lai, 2011), en especial a Kim Jong-Suk, primera esposa de Kim Il-Sung y
madre de Kim Jong-II. Del mismo modo, la propaganda no se basa exclusivamente en
fiestas o desfiles militares, sino que subordina el cine, la literatura y la masica, entre
otros, a los objetivos del Estado (Demick, 2009). Para finalizar, es relevante
mencionar que en la carteleria norcoreana es comun hallar la teméatica de las
atrocidades, como ocurria en la Guerra Civil Espanola (Langa, 2000), y la
demonizacién de EE.UU., Corea del Sur y Jap6on. En este sentido, resulta de gran
interés, desde el punto de vista de los estudios sobre propaganda, la comunicacion
generada por Corea del Norte, naciéon que al mismo tiempo puede caracterizarse
como uno de los “enemigos” oficiales del mundo occidental.

Teniendo en cuenta los factores precedentes, este articulo se centra en un estudio
comparativo de la propaganda producida en Corea del Norte y Corea del Sur.

2. Marco teodrico

La propaganda es un objeto de estudio clasico dentro de los estudios sobre
comunicacion, en este campo una de las teorias mas relevantes sobre la propaganda
es la escrita por Lasswell en 1927 en su libro Propaganda Technique in World War 1.
Entendemos el fenémeno propagandistico como “un proceso de diseminaciéon de
ideas (...)con la finalidad de promover en el grupo al que se dirige los objetivos del
emisor no necesariamente favorables al receptor” (Pizarroso, 2005: 12) y que
“implica la creacion, reforzamiento o modificaciéon de la respuesta” (2005: 9). Dentro
de la multiplicidad de posibilidades que ofrece el estudio de la propaganda, el anélisis
de sus técnicas y recursos ha ocupado tradicionalmente un lugar relevante. A la hora
de hablar de técnicas de propaganda, es interesante mencionar a Lord Arthur
Ponsonby un pacifista que vivi6 la Primera Guerra Mundial y que defendié que
cualquier conflicto podia resolverse diploméaticamente. En su libro La falsedad en
tiempo de guerra (1928), expuso una serie de ideas sobre propaganda de guerra que,
posteriormente, fueron sistematizados por Anne Morelli en 10 mandamientos de la
propaganda bélica:

1. Nosotros no queremos la guerra.

2. El oponente es el inico responsable de la guerra
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3. Ellider del bando contrario tiene el rostro de un demonio
4. Defendemos una causa noble y no intereses propios

5. El enemigo provoca atrocidades conscientemente; si cometemos errores son
involuntariamente

6. El enemigo utiliza armas no autorizadas

7. Nosotros sufrimos pequefias pérdidas, las pérdidas del enemigo son enormes
8. Los artistas e intelectuales apoyan nuestra causa

9. Nuestra causa tiene caracter sagrado

10. Aquellos que duden de nuestra propaganda son traidores

(Morelli, 2001. Traduccioén propia)

Mas tarde, en 1937, el Institute for Propaganda Analysis (IPA) apunt6 los siete
instrumentos mas comunes en la propaganda en How to Detect Propaganda:

“The name-calling device” es una técnica que se basa en el etiquetado de naciones,
individuos, razas, etc., de modo que les dé una connotacién negativa para atacarlos
lingiiisticamente. Por otro lado, “the glittering-generalities device” se basa también
en el etiquetado, pero empleando palabras con connotaciones positivas y que
cualquier persona “de bien” respaldara. “The transfer device” es el instrumento que
se sirve de la autoridad o prestigio de algo para trasladarlo a lo que queremos que se
acepte. La siguiente herramienta, “the testimonial device” es un recurso que se basa
en usar testimonios de personas relevantes para lograr aceptacién. La quinta técnica,
“the plain-folks device”, pretende ganarse la confianza de la poblacién mostrando a
los candidatos como personas cercanas y del pueblo capaces de empatizar. Por su
parte, la sexta herramienta, “the card-stacking device” usa métodos como la censura y
la mentira para lograr apoyo. Por tltimo, “the band-wagon device” se aprovecha del
instinto gregario y del deseo de seguir a la masa.

Asimismo, es interesante mencionar las reglas de funcionamiento de la propaganda
que sefiala Jean-Marie Domenach en su clasico La Propaganda Politica (1950). La
primera es la Regla de Simplificacién y Enemigo Unico, que consiste en simplificar
las ideas y establecer un enemigo causante de todos los males, centrando la atencion.

La segunda es la Regla de la Exageracion y la Desfiguracion, basada en exagerar
informacion y sacar de contexto o desfigurar para favorecer los propios intereses.

El tercer principio sefialado por Domenach es la Regla de Orquestacion, que se
resume en escoger pocas ideas y repetirlas sistematicamente, cumpliéndose lo que
decia Joseph Goebbels: “Una mentira repetida mil veces se convierte en verdad”
(Fitzek, 2017: 5).

La cuarta regla es la de Transfusion, que consiste en utilizar aquello que es aceptado
por una sociedad y explotarlo, evitando que se contradigan las creencias de la
poblacién, usando mitologias, prejuicios, etc. Esta regla recuerda a “the transfer
device” del IPA.

Para finalizar, la quinta regla es la de Unanimidad y del Contagio, que trata de lograr
el conformismo aprovechandose de la presi6on grupal.

Del mismo modo, para hablar de técnicas de propaganda, nos vemos remitidos casi
automaticamente a Joseph Goebbels, quien, tras su muerte, dejé escrito los
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principios de como deberia ser la propaganda. Para comenzar, hablaba de que la
propaganda debia ser ejecutada por una sola persona, un lider con prestigio. Ademas,
decia que la propaganda debia ser planificada con sumo cuidado, al igual que le
prestaba mucha atencion a esléganes y frases.

Por otro lado, Goebbels defendia el uso de informaciones que captasen la atencién y
el interés de los receptores al tiempo que defendia la sinceridad de sus mensajes
siempre que fuese posible, para salvaguardar la credibilidad. Por este mismo motivo,
la censura debia ser utilizada de una forma muy medida.

Asimismo, no solo empleaba la propia propaganda, sino también la ajena. Cuando
dirigia la propia propaganda al enemigo, ésta podia servir como arma de guerra para
deteriorar la moral contraria y provocar acciones. Por ultimo, y recordandonos a la
regla de Domenach de Simplificacién y Enemigo Unico (1986), Goebbels defendia
que la propaganda debia senalar un objeto de odio.

Por su parte, Brown (1995) cita en su libro Técnicas de Persuasion diversas técnicas
de propaganda. Una de las principales es el uso de estereotipos, ya que estos son
creencias fijas utiles para los propagandistas. Otra de las técnicas nos recuerda a “the
name-calling device” y “the glittering-generalities device” del IPA (Jackall, 1995), ya
que se basa en la sustitucion de términos por palabras desfavorables o favorables. Del
mismo modo, la seleccidn, o censura es otro recurso, ya que los propagandistas
escogen los hechos que desean retratar.

Contrastando con Goebbels, otra de las técnicas es la mentira descarada, y, en otra
linea, la repeticion que puede ayudar a lograr la aceptaciéon de una idea. Relacionado
con esta repeticion, los esloganes son otra técnica, aunque muchas veces éstos
carecen de significado; carencia de contenido semantico que se ve en otra técnica, la
afirmaciéon, basada en emplear afirmaciones huyendo de las preguntas o
argumentaciones bien estructuradas. En el lado contrario, encontramos la técnica de
la sehalizacion del enemigo que ya mencionaba Domenach (1986), debido a la
utilidad que tiene centrar la atencién en un solo enemigo, fomentando la cohesion.

En cuanto a la Gltima técnica de Brown, la octava, consiste en hacer alusién a una
autoridad que puede ser politica, religiosa, o la propia masa, siguiendo “the band-
wagon device” de la IPA (Jackall, 1995) que resaltaba la importancia de usar el
instinto gregario del ser humano.

Por tltimo, la obra teérica més reciente de McFarlane (2013), habla de nueve técnicas
en su libro Spinfluence, the hardcore propaganda manual for controlling the
masses. La primera técnica, llamada “hide and seek”, se basa en mostrar la
procedencia de alguna informacion, y ocultar la de otra para confundir al enemigo. La
segunda, “imagination capture”, trata de cautivar la imaginacién con ideas muy
atractivas, pero sin llegar a desarrollar el modo de alcanzarlas. Respecto a la tercera,
llamada “emotional hijacking”, busca sobrecargar con emociones, de modo que se
reduzca la capacidad de tomar decisiones. Cercana a esta técnica esta la “web
paranoia”, que trata de crear paranoia y miedo aumentando la percepcién de peligro,
provocando paralisis.

Pasando a la quinta tactica, la de “astroturfing”, se basa en crear una base de apoyo
ficticia. La sexta es la “disinformation”, que transmite informacién falsa para
manipular a los receptores. En esta misma linea, “rumour mill” se aprovecha de los
rumores, usurpandolos o manipuldndonos. En cuanto a la octava técnica segin
McFarlane, “brainwashing”, es un lavado de cerebro que destruye el pensamiento
racional, logrando aceptaciéon a hechos que normalmente serian aborrecidos. Por
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altimo, y recordandonos a Domenach (1986) y a Brown (1995), la novena tactica es
llamada “cardcter assasination”, busca dafiar la reputacion de una persona
describiéndola negativamente.

En resumen, las técnicas y recursos de propaganda tienen una larga historia en la
reflexion sobre el fendmeno propagandistico.

3. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo fundamental de este articulo es realizar una aproximacién panoramica a la
propaganda coreana centradndonos especialmente en el contenido de sus mensajes; y,
mas especificamente, en el contenido semidtico de sus mensajes. Un objetivo
secundario a este radica en poner en paralelo dicho contenido con la utilizacién de
diversas técnicas y recursos de propaganda. A partir de estos objetivos, planteamos
una serie de preguntas de investigacién (PI) referentes a los elementos que se
propagan por parte de ambas naciones:

PI1. ¢Qué tipo de propaganda se utiliza en Corea del Norte?
PI2. (Qué tipo de propaganda se usa en Corea del Sur?
PI3. éSe utilizan elementos propagados explicitos o implicitos?

Las anteriores PI tienen una orientacion fundamentalmente comparativa, con el fin
de comprobar si dos naciones vecinas, pero con sistemas politicos distintos,
presentan enfoques distintos en su propaganda. La siguiente pregunta, en la misma
linea, se centra en el contenido semantico de los mensajes propagandisticos de ambas
naciones:

PI4. éCudles son los principales mensajes que se comunican en la propaganda de
Corea del Norte y Corea del Sur?

En cuanto a la siguiente PI, es relativa a la importancia histérica que tiene el uso de
técnicas especificas en el contexto del mensaje propagandistico:

PI5. (Qué técnicas de propaganda pueden relacionarse con el empleo de los
principales mensajes de la propaganda de Corea del Norte y Corea del Sur?

4. Metodologia

Con el fin de dar respuesta a las preguntas de investigacion, partimos de la semiética
de la propaganda para tratar de explicar la estructura superficial y formal de los
mensajes propagandisticos siguiendo la teoria de Pineda (2006) desarrollada en
Elementos para una teoria comunicacional de la propaganda. Esta teoria muestra
las unidades que pueden encontrarse en todo mensaje propagandistico, debido a que
se trata de un modelo universal “presente en todos los mensajes reconocibles como
“propaganda” (Pineda, 2006: 238), permitiéndonos analizar este fenémeno incluso
en lugares muy dispares y diferentes.
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Grafico 1. Estructura formal del mensaje propagandistico (Pineda Cachero, 2006: 244)*.

También es relevante resaltar que esta teoria defiende que la propaganda baraja dos
elementos como maximo, demostrando su caracter dicotémico. Asi pues, en
propaganda “cada elemento es la antitesis del otro” (Pineda, 2006: 240), por lo que la
propaganda se vale de la contraposicion de cualidades positivas y negativas,
marcadas en el Gréfico 1 con los signos (+) y (-). Este Gréfico ilustra las principales
unidades del modelo, determinando tres recorridos posibles en la estructura
profunda del mensaje propagandistico. Nos centraremos en explicar los elementos
relevantes de esta teoria: el propagado (PDO) y el propagandema (PMA), dejando
fuera del objeto del anélisis las condiciones de recepcion (CR, es decir, los elementos
relativos a la recepcion a los que apela la propaganda para conformar un mensaje
atractivo para su publico) y los elementos estético-expresivos (EEE, la estructura de
superficie del mensaje: palabras, imagenes, etc.).

El propagado esta siempre presente en la propaganda y deriva del elemento principal
y generador de la misma: el poder. El propagado refleja los objetivos e intereses del
propagandista, y estd representado en el esquema como PDO (+). Por otro lado, el
PDO (-) es “la representaciéon ocasional de todo aquello que pueda suponer un
obstaculo para los intereses y objetivos del propagandista” (Pineda, 2006: 244).
Segiin como se represente el propagado en el mensaje, nos encontramos con
propaganda de afirmacion, propaganda de reaccién, y propaganda de negacion (es
decir, los tres recorridos posibles de la estructura formal del mensaje).

La propaganda de afirmacion es simplemente la “glorificacion personal o
autopropaganda”, PDO (+), y en estos mensajes no se hace alusién alguna ni negativa
a los rivales. La propaganda de reaccion retne tanto el PDO (+) como el PDO (-),
llevandonos a su concepcién dicotémica. Esta propaganda esta representada por la
estructura PDO (-) >PDO (+), de modo que se exalta informacién negativa del otro,
para enfatizar de forma explicita la positiva sobre lo propio.

1 Leyenda: P=Poder; PDO=Propagado; PMA=Propagandema; CR-C=Condiciones de recepcién de tipo cultural; CR-

U=Condiciones de recepcion de tipo universal y EEE=Elementos estético-expresivos.
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La propaganda de negacion, representada por PDO (-) [PDO (+)], no tiene
referencias explicitas al PDO (+), la informacion positiva, y el foco de la propaganda
es el ataque a los rivales. Lo que encontramos entre corchetes, es “el propagado
implicito” que encontramos per negationem, ya que en propaganda siempre se trata,
en dltima instancia, de proteger y alcanzar los objetivos del propagandista.

El propagandema, por otro lado, es una unidad seméantica que representa cémo se
muestra el poder en el mensaje. Como sefiala Pineda “El PMA se articula debido a la
necesidad de presentar las necesidades del poder de modo que los que no tienen
poder respondan positivamente a dichas necesidades” (2006: 254). Asimismo, el
propagandema es el modo mediante el cual el Emisor se vincula al Receptor, los
intereses del primero y las necesidades de éste tultimo, aunque siempre supeditado a
los intereses del primero. Como podemos observar, el PMA es el punto de encuentro
del Emisor y Receptor, y a su vez retine elementos como la cultura o el contexto (a
través de las CR).

De esta forma, los elementos del PDO y el PMA tendran utilidad para analizar,
respectivamente, qué tipo de elemento estd siendo propagado en el mensaje, y la
representacion semantica que adopta dicho elemento propagado. El analisis
seméantico de los mensajes propagandisticos se complementa con la presentacion de
los PDOs y PMAs segtin su frecuencia cuantitativa.

En cuanto a la muestra empirica a la que aplicar la modelizacién semibtica, la
investigacion consta de una muestra de 24 carteles: 12 carteles propagandisticos de
Corea del Norte y 12 carteles de las elecciones presidenciales de Corea del Sur. El
hecho de haber escogido la carteleria como el objeto de estudio, se debe a la
importancia del papel de este recurso grafico en la Historia de la Propaganda. Como
puede verse, la muestra que vamos a analizar no permite hacer un estudio
representativo, pero si orientativo. Se trata, por consiguiente, de una primera
incursibn en la estructura semiética profunda de la propaganda coreana
contemporanea. Los carteles de Surcorea proceden de las campaiias electorales de los
dltimos diez afnos y son en su mayoria del Partido Saenuri, ganador de las dltimas
elecciones, aunque también hemos recabado carteles del Partido Democratico, del
Partido Progresista Unificado y del Partido de la Libertad. En cuanto a los carteles de
Norcorea, es dificil datarlos debido al hermetismo del Partido del Trabajo de Corea y
del Ministerio de Propaganda y Agitacioén que supervisa la produccién de los carteles
(Hoare, 2012).

Para la recopilaciéon y lectura de los carteles, contamos con la asistencia de 27
coreanos que hablaban inglés o espafol y que ayudaron tanto en la basqueda como
en la traduccién de los carteles, que pasaron por dobles y triples traducciones para
evitar interpretaciones incorrectas.

5. Resultados

Vamos a comenzar con los datos obtenidos sobre Corea del Sur, para después
continuar con los de Corea del Norte. En cuanto al tipo de propaganda que
apreciamos en Surcorea, esta compuesta en un 100% por propaganda afirmativa, sin
darse propaganda negativa ni de reaccion; en otras palabras, los propagados
negativos no tienen lugar en este tipo de mensajes. Si analizamos el caricter implicito
o explicito de los propagados, encontramos que solo un 8,3% son explicitos, mientras
que en un 91,7% se encuentran implicitos. Dentro de ese 8,3%, encontramos que el
PDO se encuentra explicito tanto en el texto como en la imagen.
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Gréfico 2. Propagandemas positivos en Corea del Sur (porcentajes)

Por otro lado, los conceptos utilizados en los propagandemas positivos se encuentran
dispersos alrededor de varias tematicas, aunque los més representados son los
correspondientes a la “exaltacion de la propia personalidad” del candidato y la
“importancia del pueblo” a la hora de llevar a cabo su politica (Grafico 2). Con menor
relevancia, también los conceptos de “no preocupaciones” que se obtendrian al
colocar en el gobierno a un candidato, y el “cambio” que prometen lograr los
candidatos al acceder al poder. Asimismo, también hemos encontrado conceptos
como la “unién” o la “democracia”, pero que solamente aparecian una vez cada uno
de ellos.

Respecto a Corea del Norte, hemos hallado una mayor variedad en el tipo de
propaganda, siendo la propaganda de afirmacion un 25%, la de negacién un 33% y la
de reaccién, la mas abundante, un 42%.

Analizando mas en profundidad los elementos propagados, hemos observado que el
100% de los propagados se encuentran explicitados en el texto, en la imagen o en
ambos, halladndose explicitados en el texto en un 16,6% de ocasiones, en la imagen en
un 25%, y en un total del 58,3% en ambos simultineamente.

Si observamos los conceptos semdinticos en que se basan los propagandemas
positivos de la propaganda norcoreana, pueden dividirse fundamentalmente en dos:
la “autoafirmacion de la forma de vida” y del estilo de su nacion y sus ventajas, con un
33%, y el concepto de la “exaltacion del lider”, con un 67%, refiriéndose a cualquiera
de los tres lideres que han estado en el poder (Grafico 3).

Revista Comunicacion, N°16, Vol.1, afo 2018, pp.36-54 44
DOI: http://dx.doi.org/10.12795/Comunicacion.2018.i16.03



http://dx.doi.org/10.12795/Comunicación.2018.i16.03

Analisis de la estructura semidtica profunda de los mensajes propagandisticos de Corea

Propagandemas positivos en
mensajes de Corea del Norte

Autoafirmacion
forma vida
33%

Graéfico 3. Propagandemas positivos en mensajes de Corea del Norte (porcentajes)

Pasando a los conceptos utilizados en los propagandemas negativos, hallamos tres
diferentes: lo “malvado” con un 50%, las “atrocidades” (refiriéndose a las sucedidas
en la Guerra de Corea), con un 25%, y la “lucha” con otro 25% (Gréfico 4).

Propagandemas negativos en mensajes
de Corea del Norte

m Malvado M Atrocidades ®Lucha

Gréfico 4. Propagandemas negativos en mensajes de Corea del Norte (porcentajes)

En cuanto a la dualidad de propagandemas negativos-positivos que sigue la
estructura de la propaganda de reaccion (PDO (-) 2 PDO (+)), los dos més
representados son la pareja de Amenaza-Lucha, con un 40%, y de Invasion-Lucha
con otro 40%, y con menor representacion el concepto de Amenaza-Firmeza, con un
20% (Grafico 5).
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Grafico 5. Propagandemas negativos-positivos en mensajes de Corea del Norte (porcentajes)

Asimismo, en los mensajes de Norcorea hemos hallado similitudes con los de la
Uni6én Soviética y la Repiblica Popular de China, ya que estas naciones también
empleaban tematicas sobre la autoafirmaciéon de la forma de vida, la necesidad de
lucha ante una amenaza, la exaltacion de sus lideres y las atrocidades cometidas,
entre otras (Rogatchevskaia, 2017; Pisch, 2016; Salazar, 2016; Hsi-En Chen, 1951;
McCarty, 2000).

6. Discusion

Tras el analisis semi6tico realizado, podemos comenzar a contestar algunas de las
preguntas de investigacion. En paralelo, pondremos en conexion la discusion de los
datos con distintas técnicas propagandisticas, dando respuesta asi a la quinta PI.

Empezamos con las dos primeras preguntas de investigacién. Por un lado, es
interesante que toda la propaganda de Corea del Sur sea afirmativa. Esta situacion
tiene sentido en el marco de la propaganda actual, muy influenciada por EE.UU., y la
politica electoral centrada en la “venta” del candidato, ya que la television “ha
contribuido a que las campaifias electorales sean mas de imagenes que de programas
politicos y mas de rostros que de ideas” (Trejo, 2000:16), por lo que, siguiendo la
tendencia actual, los carteles se centran mas en mostrar el rostro del candidato y sus
virtudes, que en atacar a otros o resaltar sus puntos negativos. Siguiendo la teoria de
Brown (1995), esa primacia de lo afirmativo se debe a que nos permite alejarnos de
tener que realizar argumentaciones estructuradas y sirve para centrar la atencién al
repetir una serie de ideas incesantemente, lo que implica cierta relacién con la Regla
de la Orquestacion de Domenach (1986).

En cuanto a la segunda PI, la Reputblica Democratica de Corea resulta méas variada en
cuanto al tipo de propaganda que utiliza, apareciendo los tres tipos, lo que se debe a
que el sistema propagandistico de este pais responde a una naturaleza totalitaria, y
por ello se encuentra con diferentes frentes abiertos y simultaneos, debiendo referirse
a la figura del enemigo (Demick, 2009). Por un lado, la propaganda de afirmaciéon
sirve para mantener el sistema actual, y continuar con el culto a la personalidad hacia
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el lider, tema muy comtn en paises comunistas (Clark, 2000; Gutiérrez, 2015; Lai,
2011), y asi fomentar la devocién al lider, continuar con su divinizacién (Demick,
2009) y senalar a un solo lider al que se le da el prestigio, al ser el “Sol de la nacién”,
como resaltaba Goebbels (Doob, 1950). Asimismo, continuar con la divinizaciéon del
lider sirve para darle un caracter sagrado a su estilo de vida y a su causa,
recordandonos al mandamiento de la propaganda de guerra de Ponsonby (Morelli,
2001) que recalca el caracter sagrado y noble de la causa. Respecto a la propaganda
de negacion, en segundo lugar, y al considerarse a Corea del Sur y a Estados Unidos
como enemigos y culpables de todos los males, este tipo de propaganda responde a la
necesidad de hacer hincapié en la maldad del rival y exhortar a la poblacién a cultivar
su odio. En este contexto, la creacion de un enemigo tinico es una de las herramientas
fundamentales de la propaganda (Domenach, 1986), uno de los postulados de
Goebbels (Doob, 1950), y una de las técnicas de propaganda segin Brown (1995), por
lo que la propaganda de negacién resulta un elemento muy comun en propaganda.
En cuanto a la propaganda de reaccion, es la méas significativa en la muestra, ya que
permite no solo atacar al enemigo, sino también reafirmar las propias acciones de
defensa y de salvacion de la patria, persiguiendo varios objetivos al mismo tiempo.

Por otro lado, este enemigo que se contrapone a la idea de la raza propia nacida para
crear justicia, nos recuerda el caracter dicotémico del que hablaba Pineda (2006), por
el que la propaganda solamente juega con dos elementos antagonicos, y también es
una forma de justificar la violencia y las contiendas, al perseguir los norcoreanos la
justicia, una causa sagrada, como decia Ponsonby (Morelli, 2001).

En cuanto a la tercera pregunta de investigacion, puede responderse afirmando que
Corea del Sur no explicita sus propagados, mientras que Norcorea si lo hace. El
motivo del caracter implicito en Surcorea estd motivado por la demagogia que el
marketing politico, influenciado por EE.UU., provoca en las campafias electorales
(Sanchez, 2005), de modo que sus mensajes superficiales no son realmente
relevantes, ocultando sus verdaderas intenciones. Del mismo modo, esta ocultaciéon
de las intenciones recuerda al procedimiento propagandistico “the card-stacking
device” (IPA, 1938) en el que se emplea cualquier medio para lograr el objetivo. La
Repuiblica Democratica de Corea, por su parte, y aunque se trata de la naciéon mas
hermética del mundo, emplea propagados explicitos en los mensajes ya que el odio
hacia sus enemigos, la necesidad de proteccién ante un ataque inminente, y la
devoci6n al estado actual y a su lider, son bien conocidos, por lo que no es necesario
ocultar sus intenciones, tratando de mantener la credibilidad de la que hablaba
Goebbels (Doob, 1950), y que es una herramienta muy util a largo plazo. Del mismo
modo, esto nos hace pensar en términos de técnicas de propaganda, en el “hide and
seek” de McFarlane (2013), jugando con mostrar la procedencia de la informacion.

Por otro lado, vemos que los elementos propagados suelen encontrarse explicitados
simultineamente tanto en la imagen como en el texto. Este hecho se justifica en que
el Gobierno desea evitar contradicciones y malinterpretaciones, utilizando todos los
medios para hacer llegar sus mensajes de forma clara y concisa y planificando con
cuidado el contenido de los mensajes como defendia Goebbels (Doob, 1950). En
segunda posicién, hallamos la primacia de la explicitaciéon de los PDOs en la imagen
respecto al texto. Las palabras de Trejo (2000) sobre la importancia de las imagenes
frente a los programas electorales, explican este hecho, asi como el “giro iconico” que
se dio en el siglo XXI (Rodriguez, 2008) por el cual las imagenes desplazan a las
letras, v el hecho de que la representacion grafica sea un “medio directo de
propaganda” (Gémez, 2015:19), permitiendo reducir el tiempo que requiere un
mensaje para llegar al receptor.
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Para contestar a la cuarta pregunta de investigacion, nos hemos centrado en los
diferentes propagandemas empleados. Encontramos como mas relevantes en Corea del
Sur la “exaltacion de la propia personalidad” y la “importancia del pueblo”. El primer
caso esté justificado por la tendencia actual de personificacion de los candidatos, siendo
estos la unica forma de diferenciar un partido de otro (Zamora y Losada, 2011). El
segundo caso se debe a que Corea habia sido invadida de 1910 a 1945, siendo su pueblo
subyugado por los japoneses, y mas tarde, en 1960, Corea del Sur habia sufrido la
terrible represion de la dictadura hasta 1987, por lo que se le da especial importancia al
pueblo para que olvide las épocas de represion, y se centra en la actual democracia.
Ademés, al hablar del pueblo y darle importancia, es facil captar la atencion del
receptor al tratarse un tema que le interesa, como resaltaba ya Goebbels (Doob, 1950).
Esta conexién, por otro lado, indica que las técnicas y conceptos usados en el discurso
propagandistico no dependen necesariamente de la naturaleza politica
(democratica/dictatorial) del gobierno que genera dicho discurso, al encontrar
procedimientos similares tanto en una dictadura como en una democracia.

Otros PMAs que observamos son relevantes en la época actual. El de “no
preocupaciones” esta motivado por el hecho de que nos encontramos en “la mayor
crisis financiera internacional desde la Gran Depresion” (Steinberg, 2008), por lo que
es importante que el candidato prometa terminar con los problemas financieros. En
cuanto al propagandema del “cambio” (tremendamente habitual en la propaganda
electoral) tiene relaciéon directa con una técnica propagandistica, al basarse en el
empleo de “the glittering-generalities device”, ya que es un concepto con
connotaciones positivas muy seductoras.

Por ultimo, y aunque apenas estuviese representado, es interesante analizar el
concepto de “union”. Si lo observamos simplemente desde el Emisor, se justifica en
que esta presente en un cartel del Partido Progresista Unificado, partido que busca la
reunificacién de ambas Coreas. No obstante, la aparicion del PMA “unién” también se
debe a que existe un interés por la reunificacién de Corea en un solo pais, como indica
que Corea del Sur haya hecho una cuenta bancaria para la futura reunificacién con
647 millones de euros (Europapress, 2011). Asimismo, usar “la unién” también
responde a ese deseo de utilizar “buenas palabras” con las que todo el mundo pueda
identificarse, como decia el IPA en su “glittering generalities” (Jackall, 1995).

En el caso de Corea del Norte, los PMAs son mas diversos, ya que emplean diferentes
tipos de propaganda. Los propagandemas positivos se deben al deseo de mantener el
culto al lider, y hablar de una sola persona con prestigio como mencionamos
anteriormente, justificando que el PMA “exaltacion del lider” sea el més
representado, y de mantener el sistema actual con el concepto de la “autoafirmaciéon
forma de vida”. Ademés, ambos propagandemas siguen esa afirmaciéon de la que
hablaba Brown (1995), que es muy utilizada en propaganda para evitar las
argumentaciones, y también apoyan ese “brainwashing” que mencionaba McFarlane
(2013), que ayuda a evitar el pensamiento racional. En cuanto a los propagandemas
negativos, el uso del concepto de “malvado” responde a la Regla de Simplificacion y
Enemigo Unico de Domenach (1986), centrandose en un solo adversario contra el
que unir fuerzas, y a su vez esta relacionado con la técnica de Brown (1995) de
senalizacién del enemigo, con uno de los 10 “mandamientos” de Ponsonby (Morelli,
2001), que apunta al enemigo como un demonio, y también con el hecho de ensenar
el objeto de odio de Goebbels (Doob, 1950). El hecho de fijarse en un solo enemigo es
atil en cuanto a que evita la dispersion, fija un solo objetivo y desvia la atencién.
Ademas de esto, el PMA “malvado” evidencia una conexién clara con técnicas
propagandisticas formuladas en épocas distintas, lo cual explicaria su recurrencia.
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Otro propagandema que es interesante (ademéas de vinculable al concepto de lo
“malvado”) es el de “atrocidades”. Este es un recurso utilizado en la propaganda de
guerra, como por ejemplo en la Guerra Civil espafiola (Langa, 2000) o en la Primera
Guerra Mundial por Estados Unidos (Requeijo, Sanz, Del Valle, 2013). Asimismo,
acusar al enemigo de realizar atrocidades es uno de los 10 principios de Ponsonby
(Morelli, 2001); en resumen, PMAs y técnicas de propaganda se entrelazan en el
discurso del poder de todas las épocas. Ademas, hablar tanto de “malvado” como de
“atrocidades” sigue un deseo de aumentar la sensacion de peligro y provocar paralisis
como decia McFarlane (2013) con su técnica de “web paranoia”, y es también una
exageracion y desfiguracion de la realidad, recordindonos a una de las reglas de
Domenach (1986).

Por tltimo, el otro propagandema de “lucha” se justifica una vez mas en la necesidad
de defenderse frente a todos esos enemigos, haciéndose relevante inspirar el espiritu
guerrero. Ademas, es recalcable mencionar la denominaciéon de Estados Unidos como
“lobo” en uno de los carteles, motivado claramente por el deseo de continuar
connotando a los estadounidenses mediante “malas palabras”, usando asi la técnica
de etiquetas negativas, llamada “the name-calling device”, muy recurrente en
propaganda para alcanzar rechazo.

Al igual que en la propaganda de negacidn, en la de reacciébn encontramos el
propagandema positivo de “lucha” reiteradamente, también debido a esa sensacién
de sentirse atacados. En esta misma linea, los propagandemas negativos de
“invasion” y “amenaza” estarian motivados por la necesidad de defensa, por lo que se
resalta que Estados Unidos y otros paises quieren destruirlos e invadir la peninsula
coreana, empleando uno de los 10 “mandamientos” de Ponsonby (Morelli, 2001) en
los que se culpa a los enemigos de la guerra y justificAindose asi la necesidad de
defenderse.

Por tltimo, el propagandema positivo de “firmeza” sirve para exhortar a los
ciudadanos a mantenerse firmes ante la adversidad, y a (incluso) dar la vida por la
patria. Asimismo, podriamos considerar la palabra firmeza como una “buena
palabra”, empleando asi una vez méas “the glittering-generalities device”.

Por otro lado, en el propagandema de “invasion” encontramos una referencia a esta
tematica muy utilizada en los carteles norcoreanos, que culpan a Estados Unidos de
la separacion de la peninsula y en algunos de “lucha”, empleando “the card-stacking
device”, al censurar y tergiversar la informacién para hacer creer que Surcorea
comenzo la Guerra de Corea, y que ademaés se encuentra bajo el poder de EE.UU. Del
mismo modo, también podriamos relacionar estos propagandemas con un deseo de
reunificaciéon de ambas naciones. El hecho de emplear la reunificacion nos recuerda a
la técnica de “imagination capture”, empleandose una gran idea sin decir co6mo
alcanzarla. Asimismo, el emplear “la invasién” nos recuerda a varias técnicas de
propaganda, como la seleccién, que incluye la censura de Brown (1995), la
“disinformation” de McFarlane, y “the card-stacking device” del IPA (Jackall, 1995),
ya que Corea del Norte clama que su vecina del Sur esta invadida, distorsionando la
realidad para mantener el odio hacia EE.UU.

Si analizamos los conjuntos de propagandemas de reacciéon “amenaza-firmeza”,
“amenaza-lucha” e “invasion-lucha”, surge la idea general de que ante una
intimidacién o agresién se debe responder con entereza y unidad. Haciendo
constante la idea de amenaza se consigue que estas intenciones queden siempre
presentes en la poblacion, y se “orquesta”, como decia Domenach (1986), la verdad
mediante esa repeticion. En esta misma linea, es interesante mencionar que, en este
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caso, Corea del Norte parece contradecir las palabras del ya mencionado Ponsonby,
quien creia que uno de los principios elementales de la propaganda de guerra es que
no se desea una guerra, mientras que en Corea del Norte parecen tener inclinaciéon
hacia las contiendas.

Para finalizar, que hayamos encontrado propagandemas que se pueden encontrar
también en piezas propagandisticas de la Unién Soviética y de la Repuablica Popular
de China responde a la influencia de las dos anteriores sobre su compafera coreana
comunista y demuestra que esta nacién no solo se basa en su ideologia sino en su
maquinaria propagandistica también, empleando las mismas tematicas.

7. Conclusiones

El anélisis semidtico de la propaganda de Corea del Norte y Corea del Sur evidencia
que existen méas diferencias que similitudes entre ambas naciones. Aunque hace
sesenta afios fuesen el mismo pais, cada naciéon ha ido evolucionando en direcciones
diametralmente opuestas, dejando solamente en comun la cultura compartida: el
idioma, la historia, las festividades, la gastronomia, los trajes tradicionales... Por otro
lado, ser tan diferentes propagandisticamente también responde al objetivo de
distanciarse todo lo posible de la contraria para reafirmar su propia identidad y, por
otro lado, para alejarse del sistema politico y econémico de su vecina, ya que el
capitalismo es la degradacion suprema para Norcorea (Demick, 2009), mientras que
para Corea del Sur Corea del Norte es un pais inmerso en una terrible pobreza y una
gran represion.

Comparando los propagandemas o unidades de significado propagandistico de ambos
paises, encontramos que son diferentes, exceptuando un aspecto en el que se parecen
relativamente: la exaltacion de la personalidad. La Republica Democratica de Corea
utiliza la “exaltacion al lider” y Surcorea la “exaltacion de la propia personalidad” de
sus candidatos, recorddndonos a la personificacién de los candidatos (Zamora y
Losada, 2011), que podriamos extrapolar al lider dictatorial también, aunque
llevandolo méas alldA mediante el culto a la personalidad. En cualquier caso, es
interesante que la tendencia a la personalizaciéon sea un elemento compartido por la
propaganda en una democracia y en una dictadura.

Por otro lado, es interesante resaltar que Corea del Norte utiliza como uno de los
pilares de su propaganda el ataque a Surcorea, mientras que ésta ni siquiera
menciona a su vecina norcoreana. Este hecho, una vez mas, estd motivado por ese
deseo de diferenciacién, haciendo que Surcorea emplee una propaganda menos
agresiva al ser un pais libre y democratico, por lo que los ataques no son necesarios y
se emplea exclusivamente la propaganda afirmativa; por su parte, Norcorea emplea
los tres tipos.

A través de esta investigacion hemos podido comprobar asimismo el caricter
extrapolable que tienen las técnicas y tacticas de propaganda analizadas en el marco
tedrico, ya que, aunque Corea esté muy alejado geograficamente e ideolégicamente de
Europa y América (lugares de donde proceden las teorizaciones sobre técnicas),
hemos encontrado que se emplean dichas reglas, técnicas y tacticas. Esto abre
interesantes vias de investigacion sobre la posible universalidad de ciertas reglas de la
propaganda y, al mismo tiempo, esta investigacién en si misma contribuye a la
universalizacion del estudio del fenémeno propagandistico.
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Por otro lado, se hace relevante mencionar que esta investigacion ha mostrado la
influencia que tienen sobre Corea del Sur los EE.UU., como se puede ver en el empleo
del marketing politico; y en Corea del Norte, la Republica Popular de China y la
Unidén Soviética, ya que Norcorea emplea tematicas de estos paises comunistas.

En cuanto a la teoria empleada, la teoria de Pineda (2006) ha sido de gran utilidad,
ya que nos proponia una de serie de unidades universales, permitiéndonos acotar este
fendmeno, aunque se tratara de una cultura tan lejana como la coreana.

Nuestro trabajo presenta asimismo limitaciones. Para futuras investigaciones,
empleariamos una muestra mayor para poder extrapolar los resultados, y
ampliariamos el tipo de carteles en Corea del Sur, ya que solo se emplearon carteles
de las elecciones presidenciales. Del mismo modo, para investigaciones venideras
seria interesante contar con mas apoyo de ciudadanos coreanos que puedan
ayudarnos a analizar los esloganes y las condiciones de recepcion.
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