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2das Jornadas sobre la Oleada Coreana
25 de Agosto de 2018 — Centro Cultural Coreano.

Analizando la Hallyu en Argentina: K-Pop, K-Dramas, Gastronomia, Idioma,

Informacion e Internet
Por Martin Ariel Gendler

Licenciado y Profesor en Sociologia (FSOC-UBA), &ude Universitario (materia
“Internet y Sociedad: Comunicacion y Cultura Diditde la licenciatura en Sociologia
UBA), Becario CONICET y Doctorando en Ciencias 8lesi (IIGG-CONICET-FSOC-
UBA).

Introduccion

La Ley de Promocion de Industrias Culturales de919%ta como una de las posibles
vias de salida de la crisis financiera asiatical886/97 (Fernandez, 2013; Gendler,
2017), en conjunto con los primeros grupos musscaéedols (Shim, 2011) como H.O.T
(SM Entertainment), disefilados mayormente en possti@lios de mercado y con el
desembarco masivo de telenovelas coreanas en paiaésos cercanos (especialmente
China) son el caldo de cultivo de la Hallyu (oleadtural coreana).

Si bien el éxito despertado por las telenovelaasypeliculas coreanas es considerado
como la “Primer Hallyu” (Fernandez 2013) pronts lgansformaciones y veloz
desarrollo de su industria cultural musical, esdegnte en el K-Pop, donde se aplicaria
conjuntamente un modelo de profesionalizacion ypdmluccion GLOBAL-LOCAL-
GLOBAL (Oh Ingyu, 2013), logra penetrar velozmeete la region y desarrolla una
proyeccion hacia diversos paises de occidente pentd hablar de una “Segunda
Hallyu” (Fernandez, 2013) convertida en punta dedadel “soft power” (Lee, 2009) de
Corea del Sur en pos de la expansion de la difugi@@nsumo del arte, cultura y
produccién de las industrias culturales de este paisu intento por dotarse de una
identidad fuerte y distinta frente al mundo (ladeyv2014). Esto podemos conjugarlo con
la habil utilizacion de las tecnologias digitalespecialmente Internet concretizado en
Youtube (Gendler, 2017) y las redes sociales, @otepde las Industrias Culturales
coreanas en pos de maximizar la difusion y el ingde sus productos generando en

2012 el inesperado impacto mundial del Gangnane SigIPsy.



Siguiendo a ladevito (2014) en Buenos Aires laspras manifestaciones de cercania a
la Hallyu, relacionadas con el K-Pop, datan de 26@hdo fundamental el impulso
brindado por el Centro Cultural Coreano en Amélkiatina en 2010 cuando este crea el
Primer Concurso Anual Latinoamericano de K-Pop @h02lo que permitié brindar un
lugar de difusion pero también de encuentro a égpiislores del K-Pop. En 2012 el
concierto de Super Junior seria el primer recitavigo de un grupo de K-Pop en la
Argentina dando el puntapié inicial a una catadatduturos eventos internacionales que
complementarian los locales y que en conjunciénet@vance global de la Hallyu, los
grupos de fanaticos, las organizaciones espedializantre un gran etcétera, permitirian

gue cada vez mas la Hallyu penetre en nuestro pais.

Buscando datos: estudio cuantitativo sobre la Hallyen Argentina

A la hora de planificar el presente trabajo unaagemotivaciones que impulsaron el

mismo fue el conocer datos concretos sobre el @stadilgunos de los componentes de
la Hallyu en Argentina. Si bien cada vez son mésplortales de noticias y medios de
comunicacion que reflejan y relatan el avance deultura coreana en sus multiples

aspectos, nos intereso particularmente poder ddlsardatos primarios que analicen el

avance de la Hallyu como también que nos permigaremr algunas hipotesis acerca de
las motivaciones y procesos de aquellos que consonse sienten identificados con la

Hallyu.

Para eso se disefié una encuesta onlinel que cden3@preguntas intentando abordar el
consumo de K-Pop, K-Dramas, peliculas, eventosrayasmia, noticias sobre Corea del

Sur y Corea del Norte y cursos de idioma coreameocsus principales ejes ademas de
incluir preguntas especificas sobre el uso de tegfas digitales para consumo de

cultura coreana en general.

" La cual puede consultarse y responderse en:
https://qtrial2014.az1.qualtrics.com/jfe/form/SV cpSEaSj1y9AxL




La encuesta se distribuyd en diversos grupos dedaocial Facebook2 contando a su
vez con una difusion por parte de las administ@slde las redes socialesXiah Pop3
entre los dias 30 de Julio y 1 de Agosto de 20gBtrando un total de 192 respuestas
completas. Al ser una encuesta exploratoria, naliseié una muestra con cuotas
especificas sino que se recurrié al método de dcaatural” que consideramos puede
reflejar mejor la composicion del universo de estutonsumidores/usuarios de la
Hallyu en Argentina”.

Resultados 1: quiénes son los gque consumen cultucareana en Argentina (que

utilizan Internet)

Nuestra encuesta nos arroja una enorme diferentigebgénero siendo las mujeres un
91,1% de los encuestados y los hombres tan sdbgOdn.

A nivel etéreo, frente a diversas afirmaciones @elios de comunicacion que ven a la
Hallyu como un fendmeno cuasi exclusivamente adeld@s, en nuestros resultados
los/as encuestados cuya edad es 18 aflos o meneserpn el 22,9% siendo el

segmento de 19 a 25 afios el mas numeroso (43,28ajras que los segmentos de 26 a
30 (16,7%) y “mayores de 30" (17,2%) presentan guaigjes menores pero igualmente
interesantes. El minimo de edad registrado fudid% g el maximo 51 afios.

Al observar por region, encontramos una gran préummza de la Ciudad de Buenos

Aires (37,5%) y del Gran Buenos Aires (40,1%) paore las zonas del interior del pais
(22,7%). Al analizar en profundidad este Ultimo wsnuna gran presencia en la region
centro de nuestro pais (provincias de Cordoba,aSBet Entre Rios e Interior de la

Provincia de Buenos Aires) con un 51,2% seguiddgsoprovincias del Norte (29,3%), y

con menor presencia de la Patagonia y de Cuyo (Ee8pectivamente).

Resultados 2: ¢/ Qué contacto tienen con la Hallyu?

' “BTS Argentina MURO?”, “ONCE for Twice —FanclubArggna”, “0§ A} &7

G-Friend Argentina”, “AOA Elvis Argentina” y “BladRink In your Area Argentina”.
f\gradecemos mucho la buena onda y las respuestasnpe de todos los grupos.

-~ A quienes estamos enormemente agradecidos potancacion.



Al consultar sobre sysosibles contactos con los elementos de la Hallyo &rgentina,
los/as encuestados/as respondieron casi en sidadtatonsumir Kpop (99%), y en
menor medida K-Dramas (78,6%), Idioma Coreano 9,8/1oda y cosmética (66,1%),
Peliculas Coreanas (63,5%), Noticias sobre Corgs)4 Viajes a Corea (41,7%).

Al profundizar y consultarles por gwimer contacto con la cultura coreanapredomina

el K-Pop (57,8%) seguido de los K-Dramas (31,8%@nyuna proporciéon totalmente
menor las peliculas coreanas (3,1%). Cabe destjaedos mayores de 30 afios declaran
mayormente que su primer contacto fueron los K-@sa(60,6%) siendo el K-Pop solo
un 24,2% de estos primeros contactos mientras speegénero musical es el principal
primer contacto del resto de los segmentos de sigutilo mayor en el de 18 afos y
menores (68,2%). Si bien el primer K-Drama exhiledcel pais en la TV publica data de
2014 es muy probable que los/as encuestados/aayt® edad lo hayan consumido por
medio de Internet durante la transicion entre ilm@r y segunda oleada.

Un dato muy interesante surge de preguntar cudlgicipal contacto con la cultura
coreana hoy incrementandose notoriamente el K-Pop (76,6%@mutiuyen los K-
Dramas (8,9%) y crece notoriamente el Idioma Carg&0%). Si bien se mantiene la
proporcion de “a menor edad, mas declaran contemtoel K-Pop” de la pregunta
anterior, en su principal contacto actual este tmbién pasa a ser predominante en los

mayores de 30 (54,5%) desplazando a los K-Dramseggaindo lugar (24,2%).

Grafico 1: Primer contacto con elementos de la Halli vs. Principal contacto actual.
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Fuente: Elaboracion propia.

Resultados 3: K-Pop

En cuanto a l&recuencia de escuchgel 42,4% declara escuchar “todo el dia”, mientras
gue un 30,9% de “2 a 5 horas”, un 13,6% “Entre2lhpras”, 6,8% “menos de 1 hora” y
“6,3% entre una y dos canciones al dia”. Vemos @eguque la frecuencia disminuye al
incrementarse la edad siendo los de 18 o menoguesmas escuchan “todo el dia”
(63,6%) mientras que los mayores de 30 lo declanam 25%.

Respecto a lrayectoria de escuchapredomina ampliamente aquellos que escuchan K-
Pop hace mas de 4 afios (48,2%) frente a los quelest hace 4 afos (9,4%), 3 afios
(13,6%), 1 y 2 afios (11,9% respectivamente), 5,2%a% de 6 meses y 0,5% menos de
un mes.

Respecto @admo empezaron a escuchar K-Popredomina la recomendacion de amigos
y familiares (38,7%), seguido de recomendacion @gube (26,2%) y a partir de los K-
Dramas (10,5%). La radio solo fue mencionada pds,2%o.

Al consultar por emedio principal para la escucha predomina ampliamente Youtube
(96,3%), seguido por canciones descargadas (71.3potify (58,1%) y CD’s fisicos
(40,8%). Vemos asi la importancia de Youtube eim@gleso y mantenimiento de los/as
encuestados/as al K-Pop (Gendler, 2017).

Respecto dos grupos de K-Pop méas escuchadgsedomina ampliamen®TS(63,9%)
pero a escasa distanciaBlackPink(63,4%),Exo (61,8%) ySuper Junio(59,2%).



Podemos apreciar que los grupos conformados pa@resuson consumidos mayormente
por los hombres y los grupos conformados por hosnéma consumidos mayormente por
mujeres siendo so6lo los consagrados grupos feme@inisGenerationy 2nellas Unicas
excepciones.4

Respecto a la edaBTSes el preferido por el segmento de edad de loomaaye 30
afos siend®lackPinkel mas consumido por el resto de los segmentaguauwron escasa
diferencia corBTS A nivel region, los/as encuestados/as de la @lapéderal presentan
predileccion mayormente pdBlackPink (69,4%), los del Interior poBTS (87,7%)
mientras que hay un empate entre ambos grupos &rasl Buenos Aires (56,6%
respectivamente). Cabe destacar que los usuarefiayan escuchando K-Pop hace “4
afios o0 mas” declaran mayormente escu@grer Junior(70%) y SHINee (62,7%)
mientras que los que escuchan hace menos tiempdestan poBTS (72,2%),
BlackPink(63,6%) yExo(62,1%).

Respecto a laactividades junto a otros/as miembros de los fandub para aumentar
las visualizaciones o votar por un grupo de K-Popbed% declara haberlo realizado en
alguna ocasién siendo los menores de 18 afios (84,186 del Interior (86%) los que
mas declaran haberlo realizado.

Al consultarle a los encuestados acerca thalsian asistido a un recital de un grupo o
solista de K-Popun 59,2% declara afirmativamente siendo los/asmag asisten las
mujeres (62,2% frente a 29,4 de los hombres), dbsegmento 19 a 25 afos (67,5%) y
los del GBA (72,4%) y aquellos/as que llevan magt dgios escuchando (77%). Estos
datos son relevantes si consideramos que en 20béyaria de los simpatizantes de la
Hallyu nunca habian ido a un evento en vivo refamim con el K-Pop (Molnar, 2014).

Resultados 4: Eventos, Peliculas y Comida

Un 69,8% declarhaber asistido alguna vez a algun evento sobre cuth coreana, K-
Pop o Corea en generalun 17,2% declara tener planificado hacerlo efutelro y tan
solo un 13% dice no estar interesado. Los menoeed8afios son los que menos
declaran haber asistido (63,6%) mientras que losl®ea 25 y 26 a 30 los mas

- Las mayores distancias de género son las produeittee consumidores de los
grupos SHINee (42 puntos porcentuales), Super J(88), Momoland (36), Twice (29)
y Sumni (25) siendo en cambio Psy (1), BTS (5)|sGaeneration (6), 4Minute (6) y Big
Bang (7) los que menos distancia de género presenta



concurridores (72,3% y 71,9% respectivamente). Aiestilos del Interior del pais son
aquellos que menos declaran haber asistido (52#ipalmente por estar disminuida
la oferta en sus regiones. Esta disponibilidad @ertao explica también la alta
concurrencia de los encuestados de CABA (79,2%) GBA (71,4%).

Consultados por giabian visto una pelicula coreana en los Ultimosresesel 77,6%
respondid de forma afirmativa sin grandes dife@ncdie sexo, edad o region siendo los
encuestados que declaran “escuchar K-Pop todaatladuellos que mas lo han hecho
(84%) frente a los que consumen en menor propo(Cidd%o).

Consultando salguna vez habian concurrido al Barrio Coreano ded CABA solo el
41,1% responde de forma afirmativa lo que contrasta la afirmativa de si habian
concurrido alguna vez al Barrio Chino de la mismedad (70,3%). Respecto al Barrio
Coreano son los mayores de 30 quienes mas dedlatsar ido en alguna oportunidad
(51,5%) mientras que a nivel region tan solo un d&olos encuestados del Interior
declaran haber concurrido en alguna oportunidad.

Respecto a lgastronomia coreanaun 70,3% declara haber probado la misma en alguna
oportunidad, mayormente en un evento sobre Cor&Pop (63,3%), comiendo un
helado Melona (63%), concurriendo a un restauraaieano (46,7%), comprando
Kimchi (27,4%) y el llamativo dato de aprender agarar comidas coreanas via videos
de Youtube (21,5%).

Entre los que no la han probado aun predomina megre el “no se me habia ocurrido”
(38,6%) junto al “no tuve la oportunidad” (33,3%iemtras que categorias mas negativas
como “no me interesa” (5,3%) o “me da impresion’5¢h) presentan valores minimos
mostrando que la gastronomia también entra en dmiwdlucion de ciertas barreras
culturales y prejuicios como efecto del contacto keoHallyu.

Resultados 5: Informacién sobre Corea y conflictoan Corea del Norte

Consultados acerca de cudl eragsgado de conocimiento sobre la actualidad de Corea
del Sur en general antes de tener contacto con la Hadlgpecialmente con el K-Pop) y
ahora vemos resultados sumamente interesantes.

Grafico 2. Conocimientos sobre actualidad de Coreantes de escuchar K-Pop y

ahora. Total y desagregado.
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Fuente: Elaboracion propia.

Vemos que, en general, en la actualidad se mataifreds conocimiento que el previo en
la mayoria de las categorias, mostrando que elgeBPmnas que un mero entretenimiento
pasajero

Al consultar sobre su gradi® conocimiento respecto al conflicto entre las d@oreas

un 61,5% declard estar “un poco informado”, un 28,®astante informado”, un 3,1%
“muy informado” y solo un 6,8% “nada informado”. ébnsultarles acerca dgé fue lo
gue motivo a informarse acerca del conflictpsi bien predominan ampliamente las
noticias de los medios de comunicacion en genédaB%) y “el tema nuclear” (36,3%)
vemos que el K-Pop (24%), los videos en Youtubeesebtema (19,6%), los K-Dramas
(18,4%) y las peliculas coreanas (16,2%) muestaéores nada despreciables. Incluso en
el caso de los menores de 18 afios, el K-Pop apaosse mayor factor de motivacion
para informarse del conflicto (33,3%) que “el temoalear” (30,8%).

Resultados 6: Idioma

Un 39,6% de los/as encuestados/as dedatadiar Idioma Coreana Entre ellos, las
mujeres declaran hacerlo mas que los hombres (40@%e a 29,4%), los mayores de
30 (51,5%) es el principal segmento de edad seguiddos menores de 18 (47,7%),
mientras que a nivel regional el Interior (44,29%) e predominante seguido muy de
cerca por la CABA (43,1%) dejando lejos al GBA &338).

Respecto atiempo, predominan aquellos/as que declaran estudiar teatee 1 y 6
meses” (25%), “entre 6 meses y un afo” (23,7%)réeh y dos afos” (21,1%) dejando




mas atras a los que recién inician (18,4%) y ales llevan mas de dos afios (11,8%).
Vemos que el “estudiar por mi cuenta” predominalamente en cuanto a la modalidad
(70,7%) haciendo uso mayormente de tecnologiadat#igi tales como tutoriales en
Youtube y Apps para teléfono mavil. Un 18,7% detlestudiar en un Instituto y solo un
10,7% hacerlo con profesor particular.

Respecto a losnotivos para el estudio de este idiomai bien predomina el mero
“gusto” (86,8%) destacan ademas los items “entemegor las letras de las canciones de
K-Pop” (64,5%), “entender mejor las referenciadateK-Dramas” (52,6%) y “motivos
laborales” (22,4%) lo que nos da un indicio de c@aa@rticula el aprendizaje del idioma
coreano con el resto de los puntos fuertes dellstHa

Entre los que no estudian predomina un 81% dedditidad de estudiarlo en un futuro
no muy lejano y solo un 19% de la negativa a eatlgjilo cual nos da un valor altisimo
de aceptacion.

Concluyendo: El K-Pop comoarticulador de la Hallyu en Argentina

En el presente trabajo hemos realizado un recopad@lgunos de los componentes de la
Hallyu para conocer y aportar datos empiricos acde su consumo, motivaciones y
apreciaciones. Si bien los K-Dramas tuvieron umatéuinfluencia como primer contacto
(31,8%) de muchos de los/as encuestados/as, adalaaonsultar especificamentelsi
K-Pop fue y es un estimulo para conocer mas sobreof@a, sus costumbres, cultura,
idioma, etc el 96% responde de forma afirmativa.

Asimismo hemos visto como hoy dia es el princigadtacto con la cultura coreana, el
principal “primer contacto”, uno de los principalesotivadores para ver peliculas
coreanas, para probar comida coreana en un even&raj, para informarse acerca de la
actualidad de Corea y acerca del conflicto histddon Corea del Norte y también para
estudiar el Idioma Coreano. De esta forma, el K-Ropsolo es la principal punta de
lanza de esta Segunda Hallyu sino tambiéramiculador presentando, motivando o
poniendo en contacto a sus fanaticos y seguidavasvarios de los elementos que
componen la Hallyu en su totalidad.

Si bien este papel también lo cumplen los K-Dramaspapel es mas secundario y
complementario. Cabe destacar también la impodateias tecnologias digitales para el
acceso, permanencia y expansion de los individmota eHallyu siendo Youtube una
especie deatch allal ser utilizado como medio predilecto tanto paeuehar/ver K-Pop



y K-Dramas, para aprender idioma coreano, pararnrdcse sobre la actualidad de Corea
del Sur y del conflicto entre las dos Coreas y dgsra aprender a cocinar platos
coreanos. Asimismo Spotify, Netflix, las Apps paraartphone y las redes sociales son
otros de los elementos vitales para promover, ceasg expandir l&aomunidad Hallyu

y la sociabilidad generada en todas las comunidades
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