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Resumen

El objetivo de este breve ensayo es andlizar las diversas y compleas interrel aciones entre el
estilo musical denominado como Kpop (“Korean pop”), uno de los elementos clave a la hora de
analizar laHallyu (oleada cultural coreana), y las tecnologias digital es, especialmente Internet.
Para ello consideramos tres periodos fundamentales. desde el “surgimiento del KPOP” con el
grupo H.O.T (SM Entertainment) en 1996 hasta 2005; 2006/7 con el surgimiento de Girl’s
Generation (SM Entertainment), Big Bang (Y G Entertainment) y Wonder Girls (JY PE) hasta el
2012; y desde &l 2012 con €l éxito global del tema “Gangnam Style” de PSY (YG
Entertainment) ala actualidad.

Primer periodo: explorando y sembrando.

Podemos pensar que el surgimiento del KPOP no tuvo un Unico motivo sino una articulacion de
diversas causas en un contexto socio-econdmico complejo tanto para Coreadel Sur como a nivel
mundial. La caida del muro de Berlin y el inicio del ‘mundo unipolar’ bajo la hegemonia de
EEUU inicié lo gue se conoce como € periodo de la globalizacion capitalista contemporanea
(Gendler, 2016).

En 1996/1997 tanto Corea como diversas naciones del sudoeste asiético enfrentaron una dura
crisis economica de lacudl este paislogré salir airoso tras diversas negociaciones con el FMI1 y
EEUU. Larespuesta para encontrar la salida de esta crisis se focalizo tanto en el mayor
desarrollo de laindustria €l ectronica e informética coreana como en brindarle un fuerte impul so
asusindustrias culturales cristalizado en la Ley de Promocién de las Industrias Culturales de
1999.

En 1996 SM Entertainment |anza una encuesta a adol escentes mujeres acerca de “qué esperaban
ellas de un grupo musical masculino de ‘idols’” (Shim, 2011). El resultado de esta investigacién
de mercado derivé en laformacion de H.O.T e cud répidamente se convirtio en un éxito de

ventas en Corea expandiéndose a Taiwan y China.



H.O.T es una primera exploracion en sentido de dar una vuelta de tuerca a laindustria musical
coreana: estudios de mercado para ofrecer un producto con capacidad de impacto, sonido
tendiente a una hibridacion cultural utilizando sonidos y palabras ‘no-coreanos’, produccion de
videos musicales paratelevision con formato similar a de las boy bands norteamericanas de la
épocay en tener e objetivo de desarrollar un producto que trascienda el mercado nacional,
lograndolo a menos en escala asiética.

Si bien grupos diversos grupos con mayor o menor éxito continuarian €l legado deH.O.T, a
inicio del nuevo milenio comenzaria a gestarse y sembrarse la fase de profesionalizacién en la
produccion de KPOP: intensos estudios de mercado, castings masivos y especiamente €l
surgimiento de la figura del “Trainee” en sentido de los y las jévenes aspirantes a convertirse en
(K)Idols quienes debian soportar un arduo (muchas veces criticado como excesivo)
entrenamiento de 4 o 5 afos tanto en idiomas (regionales e inglés) como en danza, capacidad
vocal y otras dotes con posibles modificaciones estéticas (naturales y artificiales) como
condicién para su debut como grupo.

Del otro lado dédl charco, por estas épocas, Internet comienza su expansion tras la apertura a
juego privado en 1995 por la Administracion Clinton y con los planes y programas de expansion
y abaratamientos de los dispositivos digitales, especialmente de las PC. Sin embargo, laWeb se
encontraba en su fase 1.0 la cudl restringia ampliamente la capacidad de interaccién de los
usuarios, salvo en e papel de las comunidades virtuales (Rheingold, 1993). Poco a poco con los
diversos avances tecnoldgicos, mayor velocidad de conexion y el pasaje a la fase “2.0” se
comenzaria abrir €l juego ala produccion y participacion de los usuarios, |o que daria
nacimiento a diversas plataformas, webs, programas y servicios online. En estas épocas vemos
el nacimiento de Friendster (2002), Fotolog (2002), Myspace (2003), y especia mente Y outube
(2005), & cua cumple un papel fundamental en nuestro andlisis.

Segundo periodo: cosechando, taloneando, girando vy digitalizando.

2006 y 2007 son los afios donde se puede evidenciar la ‘cosecha’ del duro entrenamiento de los
Trainees con laformacion de los grupos Big Bang (YG), Girl’s Generation (SM) y Wonder
Girls (JY P), entre otros conformados con e objetivo de continuar expandiendo y conservando la
influencia de lamusica coreana en el mercado asiético pero principa mente apuntando los
cafones al mercado de los EEUU.

Para esto, se comenzariaa aplicar lafiguradel modelo Global-Local-Global (Oh Ingyu, 2013)
signado por diversos productores, coredgrafos, vestuaristas, etc. extranjeros (principal mente
norteamericanos) quienes aportan su know-how a la produccion de grupos locales coreanos, 10s

cuales son difundidos por medios y estrategias globales (posteriormente através de Y outube).



La masica y su contenido lirico profundizarian su “hibridacion” incorporando diversos géneros
musicales como el Rap, Hip Hop, Electronica, R& B entre otros con miras a poder ampliar su
publico receptor y a ser mas atractivos paralos mercados foraneos. Asimismo, se constituirian
unaserie de rolesfijos por banda a ser ocupados por los miembros de las mismas. sexy/visual,
mejor bailarin/a, mas joven, lider, etc. proceso complementado con un estilo de baile en vivo
sincronizado donde “la palabra” es intercambiada constantemente por un miembro que pasa al
centro de la escena.

Es asi como diversas estrategias comenzarian a emplearse paralograr penetrar en el mercado
global, principalmente el de los EEUU: acuerdos para ‘telonear’ importantes grupos (el caso de
Wonder Girls abriendo los conciertos de la popular banda norteamericana Jonas Brothers), giras
y ampliadifusién en la prensa (especialmente Girl’s Generation) o versiones locales de

popul ares temas norteamericanos (Big Bang realizo una exitosa version de “This Love” de
Maroon 5 por gjemplo).

Si bien los resultados fueron auspiciosos, cabe destacar que estas estrategias mas de tinte
‘tradicional’ fueron acompafiadas por una mayor digitalizacion de la produccién, en las diversas
tiendas online locales e internacional es, pero especial mente encontrando en su socio ideal ala
plataforma Y outube. Esta plataforma inicialmente creada en 2005 como medio de intercambio
de produccion de videos de usuarios fue comprada por Google en 2006 y rdpidamente comenzd
un proceso de mutacion en su interfaz, normas de uso y usabilidad, especialmente respecto alo
musical. Poco a poco el modelo “‘horizontal’ de produccién entre pares comenzo avirar haciaun
modelo més centralizado de difusion de videos musicales por grandes compaiiias (Kim Jin,
2012) degjando ala produccion de menor (o nulo) presupuesto de los usuarios un lugar
mayormente marginal o complementario. Este proceso comenzaria a materializarse con la
creacion del canal VEV O afines de 2009, e cua nuclea a grandes discograficas como
Universal, Emi y Disney, que abre €l juego a otraforma de producir y distribuir masica
priorizando a Y outube como centro de estos procesos en detrimento de canales tradicionales
como MTV.

Asimismo, esto es acompafiado con una lucha encarnizada contra la pirateria por parte de las
principales discograficas que se evidenciaen € cierre de Megaupload por €l FBI en 2008 y los
juicios alos creadores de The Pirate Bay en 2009. El modelo musical global tiene a cambiar en
estos afos, focalizando méas en e acceso gratuito (digital) a sus contenidos parafomentar € uso
de los mismos como servicios y no tanto en su posesion como productos (Martel, 2015). Estos
procesos no serian ignorados por |as productoras musicales coreanas quienes vieron en Y outube
un canal global de distribucion de contenidos que podria ayudar alatan ansiada penetracion en

mercados fuerade Asia



Poco a poco la produccion de los videos musicales se centralizd en esta plataforma, siendo
acompafada por la carga de videos de la presentacién de los grupos de KPOP en diversos
programas coreanos Yy regionales. Se alentaba asi alos fanaticos de todo el mundo a subir videos
de sus impresiones sobre |os nuevos temas, imitando |os pases de baile de los grupos y/o
mostrando merchandising oficial (Ahn, Oh 'y Kim, 2013).

Asimismo, en este periodo diversos grupos y comunidades virtuales de fanéticos de KPOP
fueron emergiendo, pero también resultando en la creacion de diversos lazos y vincul os entre
sus integrantes tanto en el espacio offline como online aglutinados en lafidelidad y carifio hacia
sus k-idols. Cabe destacar que en este periodo comenzaron a emitirse diversas ceremonias de
premios alos artistas de KPOP destacados del afio, con sede tanto en Corea como en otros
paises asi aticos donde |os galardones eran decididos mayormente de forma online por los

fanati cos consolidando €l uso de las herramientas digitales en la produccion del KPOP.

Tercer periodo: Boom y consolidacion de la profesionalizacién

Como podemos apreciar, todos |os elementos del periodo anterior evidencian un gran caldo de
cultivo de lo que, inesperadamente, se logro por via de Gangnam Style de PSY (Y G). Contra
toda prevision, no fue un grupo de idols masculino o femenino el que daria finalmente el
batacazo, sino un artista solista ‘poco tradicional’ el que lograria generar el boom global tanto
tiempo esperado con un video con tintes bizarros y plagado de conocidos artistas coreanos y
criticas comicas a cierto estilo de vidalocal.

En este sentido, Internet (viaY outube) no solo sirvio paralograr este boom en la cantidad de
visualizaciones y para su propagacion vialaviralizacion y el constante compartir, sino que
también diluyé (momentaneamente) las fronteras entrelo local y |o global. Pronto los medios
tradicionales como laradio y la TV empezaron areproducir constantemente el temamusical y €
término KPOP comenzd a ser ampliamente conocido no solo en los EEUU sino a nivel mundial
y no solo en los grupos mas afines sino por una amplia variedad de publicos. A suvez, €
sistema de recomendacion del algoritmo de Y outube (el cudl mejoraria ampliamente en este
periodo “aprendiendo” de las diversas busquedas y relaciones con otros géneros musical es)
permitié que muchos de los visualizadores del video de ‘Gangnam Style’ comenzaran a conocer
otros grupos y artistas del género (Vargas Mezay Park, 2015).

Si bien la primer KCON (conferencia coreana, donde se ofrecen diversos productos de la cultura
coreanay se presentan grupos de KPOP en vivo), realizada en 2012 en EEUU, ya venia
gestandose de antes y tenia otros antecedentes, podemos hipotetizar que el boom del ‘Gangnam

Style’ ayudd a aumentar notablemente su concurrenciao al menos su visibilidad tanto parala



prensa norteamericana como en lareproduccion, difusion y viralizacion de los videos del evento
en Internet y otros medios.

Conforme transcurren los afios, diversos grupos de KPOP van surgiendo (y otros siendo
desbandados) mostrando y ratificando una mayor profesionalizacién del proceso que
mencionamos anteriormente: se trabaja con recursos global es via artistas |ocal es apuntando aun
mercado global donde lo que se busca “vender” no es solo el KPOP sino toda la produccion
cultural coreana (la KCON es muestrade ello). No es casualidad el gran nimero de artistas de
KPOP gue participan en diversos shows televisivos, KDRAMAS, desfiles de modas, peliculas y
publicidades intentando impulsarlos fuera de laregion.

En este sentido si bien Youtube fue sumamente importante para la expansion del KPOP cabe
destacar que también el KPOP fue sumamente importante para Youtube: ayudo a consolidar €
“modelo VEVO” (profesionalizacion de la produccidn) que venia teniendo altibajos desde 2009
ademas de representar enormes ingresos publicitarios no solo de Gangnam Style sino también de
los videos musicales de KPOP posteriores. Asimismo, este hito consolidé € rol de Y outube
dentro del ecosistema de medios conectivos (Van Dijk, 2016), mejord su algoritmo y permitio
signar y desplegar diversos medios, plataformas digitales y practicas (y no otras) que
acomparien a cada nuevo video musical, performance en vivo y/o premiacion de los diversos
grupos de KPOP.

Concluyendo
Pese a las profecias acerca de que el KPOP seria un fendmeno pasajero, la profesionalizacion

del mismo y de su model o de negocios continua en continua expansiOn adaptandose a nuevos
dispositivos y plataformas, incorporando los andlisis de estadisticas de Big Data en reemplazo o
complemento de |os estudios de mercado, continuando su expansién a nuevos paises,
produciendo constantemente nuevos grupos con gran impacto global (como BTS de ‘Big Hit
Entertainment’) e incorporando diversos géneros musicales a su repertorio como € funk, €l
reagge, €l reaggeton o incluso el metal. Esto lo convierten en un intento de “catch all”,
volviendo alin més atractivo el género y aumentando su capacidad de accionar.

Si bien € principa vehiculo de ello son las tecnologias digitales por |0 antes mencionado, las
distintas embajadas, asociaciones y centros cultural es coreanos impulsan y apoyan el proceso
generando un tridente KPOP/KDRAMAS - Tecnologias Digitales — Gobier no, que conforma
y daformaalaHallyu.

Asimismo, si bien se ha cuestionado € carécter del KPOP como *“cultura coreana” debido a su
alto grado de hibridacion (Y un-Jung, 2011; Kim Daisy, 2012), debemos recordar que la cultura

no es algo estético sino algo en continua formacion y cambio (Hall, 2003). Ademas, € hecho



que las melodias musicales no sean “estrictamente coreanas” no quita que gran parte de las
locaciones, lenguaje o incluso las tematicas tratadas si 10 sean, 1o cudl permite despertar €l
interés de los foraneos por las problematicas, idioma y lugares ‘tipicos’ de Corea, incluso
incentivando e turismo.

Vemos de este modo como laHallyu es mas que la suma de sus partes, las cudles se
complementan e interrelacionan intentando transmitir la cultura coreana contemporanea en un
intimo vinculo con las diversas tecnol ogias digitales (Netflix y Spotify por g emplo son otros de
los actores claves del proceso).

Concluyendo, el KPOP se ha constituido en unainteresante y particular forma de modelo de
negocios y de transmision de la cultura en clara expansion. Su conjuncion con las tecnol ogias
digitales conlleva una profunda retroalimentacion donde el KPOP e Internet aprenden uno del
otro en su sociedad interactiva, incorporando nuevas estrategias y herramientas (y no otras) y/o
modificando |os pardmetros y concepciones previas.

En una sociedad cada vez més global y digitalizada, €l caso del KPOP dentro del avance dela
Hallyu en su conjuncion con las tecnol ogias digitales puede servir de claro g emplo para
comprender nuevas estrategias dentro de la dindmicatanto de la creacion y difusion de
contenidos culturales pero también de la conformacion de los pablicos, sus gustos, identidades y

SUS accionares.
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