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Durante los ultimos afios, el k-pop se ha convertido en un fendmeno de masas a nivel mundial,
traspasando las barreras culturales y ocupando un lugar llamativo en el escenario internacional. Este
género pertenece a una industria que difiere en numerosos aspectos de las que conocemos por regla
general en occidente, los cuales la convierten en una maquina de produccién capaz de crear un
producto realmente atractivo para los profesionales de la publicidad.

En siguiente Trabajo de Fin de Grado, se ha desarrollado el fenémeno conocido como ola
coreana o Hallyu, enfocado principalmente en la creacién de la industria musical del k-pop. Se ha
expuesto el funcionamiento de la misma, junto a los mecanismos estratégicos que utiliza para alcanzar
su difusion global. Del mismo modo, se ha indicado cémo las marcas aprovechan el efecto que generan
las celebridades de este sector para promocionar sus productos, estudiando el caso concreto del
grupo BTS, la banda con mayor éxito mundial hasta el momento.
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ABSTRACT

In recent years, k-pop has become a worldwide mass phenomenon, breaking through cultural
barriers and occupying a striking place on the international stage. This genre belongs to an industry
that differs in many ways from those generally known in the West, which is a production machine
capable of creating a truly attractive product for advertising professionals.

In the following Final Degree Project, the phenomenon known as the Korean wave or Hallyu
has been developed, mainly focused on the creation of the K-pop music industry. The operation of the
same has been exposed, together with the strategic mechanisms they use to achieve its global
diffusion. In the same way, it has been indicated how brands take advantage of the effect generated
by celebrities in this sector to promote their products, studying the specific case of the BTS group, the
most successful band in the world so far.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, Corea del Sur se ha situado en el punto de mira en el contexto
internacional debido a la expansidn del k-pop, junto a otras producciones culturales, que tienen la
capacidad de movilizar a las masas, convirtiéndose en uno de los pilares de la economia surcoreana.
Dicho género no se limita a la producciéon musical, sino que se encuentra envuelto en un complejo
entramado de elementos que le aportan valor y le permiten diferenciarse del pop comun, creando un
producto con un significativo poder de persuasion e imagen Unica, que resultan de especial relevancia

para la industria publicitaria.

Sus origenes se encuentran en Corea del Sur, un pais con un pasado histérico marcado por la
supresién y la censura pero que, tras su democratizacidn, encontrd el modo de hacer frente a una
crisis econdmica a través del fomento de sus industrias culturales, lo que se conoce como Hallyu. Esto
dio lugar al surgimiento del k-pop, el cual, aunque actualmente por una parte sigue existiendo un
porcentaje de la sociedad que no tiene conocimiento sobre lo que realmente es, gracias a las redes
sociales e Internet ha conseguido llegar hasta las nuevas generaciones y romper esas barreras

culturales para posicionarse en un lugar preferente dentro del panorama musical.

Con el siguiente Trabajo de Fin de Grado, se persigue explicar el funcionamiento de la industria
del k-pop y su papel dentro del mundo publicitario. Para ello, sintetizaremos los antecedentes
historicos que llevaron al gobierno surcoreano a implantar un plan estratégico de desarrollo
econdmico que derivé en la construccion de la industria como parte de la ola coreana, definiremos las
técnicas de produccidon y marketing que la convierten en un fendmeno de masas mundial, y
describiremos la trascendencia que tiene en la publicidad, ejemplificandolo con el caso especifico de

la banda de mayor éxito global hasta el momento.

Para realizar este documento, se ha llevado a cabo un trabajo de recopilacién bibliografica y
anadlisis donde se han consultado articulos y trabajos sobre la historia de Corea del Sur y del Hallyu,
libros y escritos para obtener informacién acerca de la industria del k-pop y su funcionamiento,
ademas de articulos de periddicos online y paginas web para hallar su repercusion en la publicidad y
exponer el caso de la agrupacién mas conocida. Asimismo, se han adjuntado una serie imagenes con
la intencidn de facilitar la comprensién y ejemplificar de una forma mas visual y explicita los conceptos

gue se han desarrollado.



ANTECEDENTES
HISTORICOS
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DEL FIN DE LAS DINASTIAS A LA DEMOCRACIA

Para entender mejor por qué se produjo la “ola coreana”, debemos ponernos en contexto.
Durante la mayor parte de su historia Corea fue un territorio que vivid bajo una sucesién de
monarquias que concluyeron en 1910 con la dinastia Joseon, en la que adquirié importancia el
confucianismo, entendido mds como un cédigo moral que como una religién, que senté las bases de
la cultura y tradicidn coreana actual. Sin embargo, el fin de esta etapa fue secundado por la ocupacién
de Japdn hasta 1945, los cuales eliminaron la estructura social coreana, impusieron el japonés como
idioma oficial, y sometieron a la poblacién a trabajos forzosos. Durante la Segunda Guerra Mundial,
se produce una paradoja al convertirse en el segundo pais mas industrializado de Asia, debido a la
explotacién de los nipones, al mismo tiempo que alberga una sociedad paupérrima y destruida

(Servicio de Informacidn y Cultura de Corea [KOCIS], s. f.).

La derrota de Japdn en la guerra abrié la posibilidad a Corea para finalmente conseguir su
independencia. Sin embargo, la Unién de Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) y los Estados Unidos
(EEUU) decidieron intervenir con el objetivo de acelerar la retirada de los japoneses y la posterior
unificacién del territorio para ayudar a Corea a crear un gobierno independiente. El ejército soviético
comenzd a tomar el territorio desde el norte mientras que los estadounidenses se encargaron de la
parte sur. No obstante, el deseo de establecer su propia ideologia en la nueva nacién dio lugar a la
division del pais. Resultando la “Republica Democratica Popular de Corea” en el norte bajo una
dictadura comunista, y la “Republica de Corea” en el sur como una democracia libre. De esta forma,
en 1950 estallé la guerra con el objetivo del establecimiento de una Unica nacién, la cual quedd

pausada tras un armisticio tres afios mas tarde (KOCIS, n.d.).

En ese momento, Corea del Sur se encontraba en un estado critico econdmicamente. Sin
embargo, tras la guerra civil el pueblo aprendié a valorar la libertad y desarrollé un patriotismo que
serviria como el principal propulsor para la modernizacién del pais. Durante los sesenta la presién
aumenta produciéndose multiples revueltas que abogan por la democracia. En 1963, el general Park
Chung-hee, después de haber dirigido dos afios antes un golpe de estado y establecido un gobierno
militar, fue elegido como presidente mediante elecciones y puso en marcha un plan de desarrollo
econdmico basado en la industria y la exportacién con el que logré mejorar la condicidn financiera del

Estado (KOCIS, n.d.).

A finales de la década de 1970, el progreso de Corea del Sur era notorio, pero los efectos
beneficiosos todavia no Illegaban a la poblacién. En 1979, el asesinato del presidente Park Chung-hee

generd un punto de inflexién, debido a que el general Chun Doo-hwan dio un golpe de estado que
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sumergid al pais en un mandato militar que trajo consigo multiples movilizaciones de la poblacidn.
Destacamos la “masacre de Gwangju” en mayo de 1980, simbolo de la lucha por la democracia, en la
que murieron mas de 2.000 personas a manos del ejército. Los acontecimientos mencionados
supusieron una fuerte presidn social sobre el gobierno, el cual se vio obligado a ceder en algunos

aspectos (KOCIS, n.d.).

Figura 1: Levantamiento de Gwangju en 1980.
Fuente: Korea en Barcelona.

De esta forma, en 1987 el candidato presidencial del partido en el poder obedece al reclamo
popular y establece finalmente un sistema democratico. Durante los siguientes afios el gobierno se
encargd de eliminar la corrupcién y mejorar la transparencia en las operaciones comerciales,
establecer la democracia junto a una economia de mercado, y acordar un sistema de reconciliacién y
cooperacion con Corea del Norte. Sin embargo, la crisis del Fondo Monetario Internacional de 1997
sumergié de nuevo al pais en un periodo de recesidon econdmica, donde se implantaron las primeras

medidas que posteriormente conformaron la ola coreana (Lee, 2011; KOCIS, n.d.).

IMPULSO A LAS INDUSTRIA CREATIVAS Y CULTURALES

Corea del Sur es un pais que actualmente destaca por su expansion cultural en el extranjero,
siendo resultado de las politicas intervencionistas que el Estado practicé durante la década de 1960,
aplicando politicas macroecondmicas consistentes, con una alta inversidon y apoyo a las exportaciones,
Y que, aunque posteriormente a partir de 1980 se adoptaran medidas neoliberales, reduciendo asi el
intervencionismo, se mantuvieron apoyando a las industrias tecnoldgicas, teniendo de esta forma un

papel crucial en la confeccidn de la economia estatal (Heo, 2015; Jin, 2016).
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Estas ultimas surgen principalmente tras la crisis financiera de 1997, cuando el Gobierno
surcoreano decide enfocarse en la tecnologia e implantar una serie de medidas de apoyo a las
Industrias Culturales y Creativas con el propdsito de reestablecer la economia. Estas implicaron la
apertura a mercados extranjeros para fomentar la movilizacidon de capital, a la vez que se mantenia
un control sobre el gasto publico y el exceso de inflacidn. El desarrollo econdmico obtenido caracterizé
a la cultura surcoreana con la capacidad de adaptacién a cambios y tendencias del mercado (Sakong

& Koh, 2018).

En el mismo sentido, en el afio 2000 el Ministerio de Comercio, Industria y Energia de Corea
del Sur implanté la politica estratégica de apoyo a la marca nacional, como légica de interés econémico
para participar en las dinamicas globales y ser competitivos e impulsar las exportaciones a escala

mundial (Lee, 2005).

De esta forma, se encuentra el origen de lo que se denomina la Ola Hallyu, como consecuencia
de la crisis que enfrenta el pais en 1997 y su posterior recuperacion (Lee, 2011). El gobierno
surcoreano establece un nuevo direccionamiento en su politica exterior que sirve de herramienta para
convertirse en referente cultural de Asia. El éxito inesperado del novedoso enfoque, da lugar a que el
gobierno sea consciente de su importancia y cree la Korea Creative Content Agency (KOCCA), la
agencia gubernamental lider de Corea del Sur que supervisa el avance del contenido creativo

surcoreano, tanto a nivel nacional como internacional (Andrade, 2019).

HALLYU Y SOFT POWER

“Hallyu” significa literalmente “ola coreana” y se origind debido al aumento de la popularidad
gue estaban obteniendo los productos culturales y de entretenimiento surcoreanos, como la musica
k-pop, los k-dramas, programas de televisidn y peliculas, a finales de la década de los noventa en
China, instando a los periodistas a acuiiar dicho término. En el presente, su significado de ha extendido
para abarcar cualquier elemento de origen surcoreano que resulte conocido en el extranjero (Kimy

Ryoo, 2007; S. J. Lee, 2011; Kang, 2016).

Esta ola es parte de un método de estrategia de poder, denominado por el profesor de la
Universidad de Harvard Joseph S. Nye como “soft power” (poder blando). Segun el académico, su
concepto se contrapone a lo que se conoce como “hard power” (poder duro), y lo resume en “la
capacidad de lograr que otros ambicionen lo que uno ambiciona” (Nye, 2003). Torres Soriano (2005)

dice:
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Nye resalta la existencia de otra serie de factores inmateriales, no siempre controlables por el
entramado gubernamental, y que sin embargo, son capaces de contribuir tanto o mas que la
presion militar y la coercién econdmica a la consecucién de los objetivos marcados por una
nacion. La popularidad de la produccién artistica, musical y cinematografica de un pais, su
prestigio cientifico y educativo, su atractivo turistico, su capacidad para exportar modas y
tendencias, la calidad de vida, su gastronomia, etc. son elementos cuya capacidad de

movilizacién de voluntades sigue una linea ascendente (p.5).

Por tanto, Nye resalta la importancia de la cultura, la cual contiene los valores intrinsecos de
una sociedad, como medio para poder generar la atraccion en la que se basa el soft power. Esta cultura

se puede dividir en cultura de masas y alta cultura (Andrade, 2019).

En el soft power es mas comun que se utilice la cultura de masas debido a que estad enfocada
en estas mientras que la alta cultura esta dirigida a las elites; la cultura de masas es un medio
gue ayuda a generar y atraer el interés por parte de otros actores, ya sea para seguirlo o
porque encuentran valores compartidos que deben respetarse (Nye, 2008); esta cultura de
masas es transmitida a través de medios de comunicacién convencionales como la radio y
televisién e incluye elementos como los doramas y el k-pop. En el caso de Corea del Sur
podemos observar cdmo su cultura de masas se ha trasmitido por medio de la Ola Hallyu, la
cual se ha convertido de alguna manera en una representacién de la cultura e identidad del

pais (Andrade, 2019, p.6).

De esta manera, la forma en la que el gobierno surcoreano implanta esta estrategia de soft
power es mediante el Hallyu. Esta tactica resulta exitosa debido a las multiples consecuencias positivas
que trae consigo, como el desarrollo del pais en aspectos econdmicos, sociales, culturales o
diplomaticos (Andrade, 2019). El impulso de la industria del entretenimiento (mdusica, cine y
television), la industria turistica, e incluso el sector educativo (Park, 2014). Asi como la creacién de la
“marca Corea del Sur” y su cambio de imagen como una nacidn desarrollada, con grandes avances

tecnoldgicos y una con una cultura atrayente (Andrade, 2019). Al respecto, Dixon (2011) afirma:

El reconocimiento entre los coreanos de la importancia de esta estrategia basada en la
exportacion ha generado un sentimiento de orgullo por la popularidad de la cultura pop
producida en Corea; Se considera que este fendmeno marca la transicion de Corea de la
sombra de sus vecinos tradicionalmente mds poderosos a un objeto de deseo para sus

vecinos.
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A pesar de que no fue un proceso sencillo y rapido, debido a que tuvo que hacer frente a Japon
y Estados Unidos, ambas influyentes potencias de cultura popular tanto en el territorio surcoreano
como en toda la region, Corea del Sur tuvo la ventaja de no ser percibida como una amenaza invasora
como el Estado norteamericano, al no pretender algun fin politico oculto, ni como potencia
colonizadora como su pais vecino, resultando de esta manera que la difusidon de sus productos
culturales no causaran resentimiento o aversion. Al mismo tiempo, los propios surcoreanos
contemplan la ola coreana como algo mas que una estrategia cultural, la consideran con orgullo parte
de su identidad, como forma de lograr poder econdmico y seguridad politica (Dixon, 2011; Andrade,

2019).

Las industrias culturales que abarca la ola coreana son principalmente la musical (k-pop) y la
cinematografica, destacando las series coreanas (k-dramas) (Cremayer Mejia, 2018, p.3). Sin embargo,
ligado a ellas se ven beneficiadas otras industrias como la moda, cosmética, gastronomia, educacion
e incluso turismo (Forero-Triana et al., 2020). Todos estos medios son usados para la expansion de los
valores culturales actuales de Corea del Sur, aunque ciertamente no comprende su totalidad, trata de
instruir al espectador en las costumbres, conductas e imaginario del ciudadano surcoreano, de tal
forma que sea acogido favorablemente por los extranjeros y, por consiguiente, fomente el consumo
de los productos que se elaboran en el pais. Cabe destacar, el hecho de que no trata de mostrar la
cultural en todas sus facetas, dejando mas de lado su papel en la historia, para ofrecer una éptica de
superacién y adaptacidn al nuevo siglo, posiciondndose como un elemento significativo en el

panorama global (Ormazabal, 2018).



W

]

K-POP




Pagina |13

CONCEPTO

El k-pop es un género musical que incluye variedad de estilos como el pop, hip-hop, rap, rock,
R&B y musica electrdnica. La interpretan grupos que aportan no solo su voz, sino perfectas
coreografias y atractivo visual, el cual se da en todos niveles, tantos en videos musicales, en su aspecto
fisico, en la coordinacion en el baile, etc., en otras palabras, todo se encuentra disefiado al detalle
para atraer la atencién del espectador. La produccion viene de la mano de las compafiias de
entretenimiento, quienes ademads se encargan de la formacién completa de los artistas, conocidos

como idols (Blanco, 2019; Leung, 2012; Vargas Meza & Park, 2015)

Podriamos decir, tal y como sefiala Vicent (2019) que “El género es, en ultima instancia, una
coleccion de influencias que van desde el rap y el hip-hop hasta el pop internacional de los 80 y los
sonidos e instrumentos tradicionales coreanos. Combinado con idolos trabajadores y una enorme y

diversa experiencia de fans de la comunidad.”

ORIGEN HISTORICO

Las primeras canciones populares en Corea del Sur se atribuyen al misionero estadounidense
Henry Appenzaller, el cual introdujo himnos y canciones folcléricas extranjeras para posteriormente
adaptarlas al publico coreano. Estas recibieron el nombre de “changga” y expresaban una imagen
positiva de las potencias extranjeras. En el periodo de colonizacién japonesa (1910-1945), el
“changga” obtuvo importancia como una manera de expresar la resistencia del pueblo coreano a la
ocupacion, aunque, al mismo tiempo, se propicid un nuevo género influenciado por las canciones
“enka” japonesas denominado “trot” (Yoon- mi Kim, 2011). En cualquier caso, lo que en la actualidad
se conoce como industria del k-pop tiene su origen con la influencia varios eventos politicos que

ayudaron a dar forma a la identidad cultural de la nacion.

Para empezar, el primero de ellos se corresponde con el fin de la colonizacién japonesa en
1945 vy la posterior ocupacion estadounidense. Como parte de la politica de Guerra Fria de Estados
Unidos, con el objetivo de transformar a los paises para que se opusieran al comunismo, introdujeron
la tecnologia de produccion occidental y desplazaron la musica tradicional predominante conocida

como Pansoriy Ppongtchack (Dixon, 2011).

Esta influencia fue bien acogida debido al papel de liberador de Estados Unidos, tras el sufrido

periodo de ocupacidn japonesa, y su labor protectora frente a las fuerzas de Corea del Norte. De esta
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forma, el nacionalismo oficial del Gobierno se basé en dos principios: el anticomunismo dirigido a los

norcoreanos y el antiimperialismo dirigido a los nipones (Dixon, 2011).

En la préctica, fueron las numerosas tropas norteamericanas las que presentaron el pop
estadounidense como algo natural. Debido al momento critico en el que se encontraba Corea del Sur,
la “americanizacién” fue bien acogida al generar el deseo de conseguir el “suefio americano”, descrito
como tener una buena vida, riqueza y prosperidad. Frecuentemente recibian visitas de artistas como
Marilyn Monroe o Louis Armstrong que causaban gran revuelo entre la poblacidon. Ademas, la
American Forces Korea Network (servicio de radio a nivel nacional creado en 1957) sirvié de impulso

para la difusién de esta nueva musica pop estadounidense (Dixon, 2011; Yoon- mi Kim, 2011).

Figura 2: Marilyn Monroe frente a las soldados estadounidenses en Corea del Sur en 1954.
Fuente: National Archives and Records Administration (NARA).

El Servicio de Informacidn de los Estados Unidos comenzé a realizar audiciones para reclutar
a musicos que sirvieran de entretenimiento para el ejército. Los cantantes coreanos se esforzaban en
interpretar los ultimos éxitos estadounidenses, experimentando géneros como el country, el rhythm
and blues o el rock ‘n’ roll. Es asi como desde 1960 hasta 1980, las canciones pop occidentales
traducidas al coreano ganaron gran popularidad. Los diferentes géneros influyeron en el pop coreano

de esa época, lo cual se refleja en el k-pop actual (Yoon- mi Kim, 2011).

Sin embargo, posteriormente, cuando la economia del pais prosperd y el gobierno dictatorial
de Park Chun Hee, respaldado por Estados Unidos, fue desacreditado por la “masacre de Gwangju”
(1980), la musica que habian creado los coreanos influenciados por la cultura estadounidense se
convirtié en simbolo de la resistencia a las dictaduras militares que se dieron hasta 1987. Esta misma

impulsd poco después a los coreanos a abrirse a otras influencias (Dixon, 2011).
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Por otra parte, la democratizacion de Corea del Sur a finales de los ochenta favorecié la
apertura a influencias de culturas extranjeras, en particular la japonesa, y dio pie a las primeras

canciones de k-pop.

En la década de los noventa, Dixon (2011) afirma que el avance econémico de Japon le
permitié adquirir la capacidad de aplicar la tecnologia y métodos de produccién estadounidenses para
crear productos aceptables por la juventud surcoreana. Corea del Sur quedd impregnada por este
género musical también conocido como j-pop (pop japonés) que, aunque no reemplazaba a la musica
estadounidense, se consideraba un gran rival. La acogida de esta musica se explica debido a la idea de

|”

“proximidad cultural” y a los valores universales a los que apela el contenido de sus producciones,
mediante la estrategia de “glocalizacién” que, segun el autor, se aplica de la siguiente forma: “Los
japoneses pudieron incorporar esta fuerza global a su propia cultura, internalizarla o localizarla para
satisfacer sus propios gustos y luego volver a empaquetarla y exportarla de una manera innovadora

que los consumidores coreanos pudieran entender facilmente”(p.3).

No obstante, el gobierno coreano se mostraba reticente a la influencia de la cultura japonesa
debido a su papel colonizador en el pasado. Japdn era consciente de su posicidn, de manera que llevé
a cabo una estrategia que consistia en actuar como un elemento mediador en la transnacionalizacion
de la cultura de Estados Unidos. En términos de marketing, se aplicaba tratando en sus canciones
temas universales que podian calar en cualquier publico, y utilizando artistas que resultaban mas
cercanos que los estadounidenses. De esta forma, nada pudo detener el auge que experimento el j-

pop, impulsado por la introduccidn del karaoke y la television por satélite (Dixon, 2011).

Paralelamente, a principios de 1990, nuevas tendencias musicales como el rap, el jazz, el rock
o el techno house, comenzaron a introducirse, sentando las bases del género k-pop. De esta forma, el
punto de partida de la industria que conocemos actualmente se dio con el surgimiento del trio
masculino Seo Taiji & Boys, conformado por Seo Taiji, Lee Juno y Yang Hyun-Suk. (Hartong, 2006;
Navarro Hernandez, 2020). Como afirma Vincent (2019), aunque previamente habian debutado otros,
este grupo fue el mas popular y consiguié allanar el camino para todos los que vendrian después. El
autor afirma que la clave del éxito fue fusionar la “musica pop de estilo occidental con letras en
coreano que iban mas alla de las normas culturales aceptables en la cultura popular de la época.” Por
otra parte, las producciones musicales eran complementadas con coreografias y una moda
extravagante que llamaba la atencién del publico adolescente, tanto es asi, que la industria musical

empezd a considerar a estos jovenes como una audiencia objetivo (Yoon- mi Kim, 2011).
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Figura 3: Seo Taiji & Boys.
Fuente: Norae Magazine.

Sin embargo, segun Lie (2019), existe una evolucion del concepto original del k-pop desde sus
inicios, producido por bandas como Seo Taiji & Boys, con respecto al que practican las agrupaciones
surgidas posteriormente a finales de la década de los noventa hasta nuestros dias, orientadas a la
exportacion. Como mencionamos anteriormente, en 1997 Corea del Sur se vio inmersa en la crisis del
Fondo Monetario Internacional, también conocida como crisis financiera asidtica, que instd al
gobierno surcoreano a llevar a cabo una estrategia de soft power que impulsara el desarrollo de las
industrias culturales, denominada como la ola coreana o “Hallyu”, con el objetivo de reconstruir la
economia surcoreana (Andrade, 2019). Su aplicacidn tuvo gran éxito, aunque, en relacién a la industria
musical, no significé una sustitucion de las producciones estadounidenses o japonesas sino que aportd
una mayor variedad al mercado (Dixon, 2011). Esta diversidad se traduce en el surgimiento de
agencias de entretenimiento que transformaron el k-pop y encontraron la férmula de produccién

caracteristica del género (Arango M., 2019).

Como protagonista del cambio tenemos a la empresa
SM Entertainment, la cual se inspir6 en los modelos de
produccién de bandas como Shdnentai (1982) en Japdn o New
Kids on the Block (1984) en los Estados Unidos, para seguir el
mismo mecanismo, reuniendo a jévenes atractivos, a los que
posteriormente instruiria en cante y baile, para construir
agrupaciones que resultaran exitosas. Por consiguiente, en
1996 debutd la banda de chicos H.O.T. que adquirid
popularidad no solo a nivel nacional, sino expandiéndose al

ambito internacional, marcando una transformacion estilistica

en el género y conformandose como simbolo del cambio  rigura 4: H. 0. T. promocionando su ditimo dlbum
“Outside Castle” (2000 ).
Fuente: Kpoponline.

cultural del pais (Lie, 2019, pp. 122-138).
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A partir de entonces, las empresas de entretenimiento comenzaron a producir multitud de
agrupaciones con el objetivo de exportar sus contenidos. Sin embargo, la situacidn del mercado era
complicada. Para empezar, las exportaciones hacia China resultaban desastrosas ya que, a pesar de
tener una inmensa cantidad de poblacion, en términos de rentabilidad era un mercado pequefio
donde abundaba la pirateria. En relacidon con Estados Unidos, excepcionalmente hubo un grupo,
denominado Baby V.0.X., que consiguidé absorber las tendencias musicales norteamericanas e
introducirse en su industria, sin embargo, no tuvo mucha trascendencia debido a la saturacion de un
sector conformado por artistas mds llamativos. En cuanto a Japdn, en esos momentos el segundo
mercado mas grande del mundo, los surcoreanos no lo consideraban un territorio donde exportar sus
producciones de k-pop justificandose en el hecho de la existencia de una discriminacion residual por
parte de los nipones, debida a sus antecedentes histéricos. En su contra, era la musica j-pop la que se
importaba a Corea del Sur de forma masiva desde finales de los noventa, siendo este género la
solucion que encontré SM Entertainment para poder exportar sus contenidos hacia Japon, por medio
de la artista BoA, una joven surcoreana que presenté como artista de j-pop. El éxito en el territorio

japonés enseguida se extendié hacia los dominios culturales chinos y otros paises del sudeste asiatico

(Lie, 2019, pp. 122-138).

Figura 5: Baby V.0.X promocionando RIDE WEST (2004). Figura 6: Portada dlbum japonés LISTEN TO MY
Fuente: Generasia. HEART de BoA (2002). Fuente: Generasia.

Como vemos, el mecanismo basico del k-pop es el de adquirir las influencias de las tendencias
externas, hasta el punto de mimetizarse como en el caso japonés, para hacerse un hueco en sus
mercados. A mediados de la primera década del siglo XXI, se establecieron como elementos
caracteristicos del género el baile, de forma mas perfeccionada como parte de las actuaciones, y los
ritmos del hip-hop y tecno, ya que el primero se habia visto atenuado por el éxito de las baladas y j-
pop. Ademas, posteriormente se comienzan a elaborar estribillos pegadizos que, junto con

gesticulaciones y movimientos coordinados, cautivan al espectador. Sirviendo como ejemplo nos
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encontramos con la cancién “Tell Me” (2008) de Wonder Girls o “Gee” (2009) interpretada por el
grupo Girls Generation, las cuales triunfaron en el mercado japonés esta vez como agrupaciones de k-
pop. En el mismo sentido, otro elemento que evoluciond y se establecié como caracteristica del k-pop
fue la apariencia de los idols, la cual nunca habia sido irrelevante, pero se convirtio en algo significativo
con la produccién de los videos musicales y el surgimiento de YouTube y otras redes sociales. Segun
Lie (2019), la nueva imagen era urbana y cosmopolita, artistas con cuerpos altos y atléticos, junto a
caras delgadas con grandes ojos, pémulos altos y nariz recta. Las propias agrupaciones se dividen por
género, a excepcidon de algunas mixtas, para acentuar sus arquetipos. Estas celebridades provocaban
excitacion en sus publicos, exhibiéndose de forma mas atrevida que los artistas de su pais vecino, al
mismo tiempo que de manera mas sutil que los occidentales, tanto en relacién a su apariencia como
a sus letras, lo cual posiciond a los jévenes como el segmento predominante de consumidores a los

gue la industria se adaptaria constantemente (Lie, 2019, pp. 122-138).
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Figura 7: Wonder Girls bailando “Tell Me”. Figura 8: Girl’s Generation bailando “Gee”.
Fuente: Wonder Girls Blog. Fuente: SMTOWN.

En definitiva, se podria decir que el nacimiento del k-pop se ubica a principio de los noventa,
sin embargo, durante la primera década del siglo XXI ha sufrido un proceso de cambio donde ha ido
adquiriendo los elementos que caracterizan al género tal y como lo conocemos hoy en dia. Se puede
considerar como punto de inflexidn el éxito internacional de la canciéon “Gangnam Style” de PSY en
2012, a partir de la cual el género ya se habia perfeccionado y extendido tanto que incluso se llegaba
a pensar erréneamente que la industria surcoreana musical habia quedado monopolizada. No
obstante, es un hecho que desde entonces el k-pop se ha esparcido por todo el mundo, convirtiéndose

en un fendmeno global de masas (Lie, 2019, pp. 122-138).
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CARACTER HIBRIDO

Algunos autores afirman que el éxito del k-pop se debe a la novedad que genera y la forma
Unica de sus producciones. Como hemos mencionado en el apartado anterior, es cierto que el género
es resultado de una hibridacién de las influencias externas que se han dado a lo largo de la historia,
no obstante, ante esta afirmacién se argumenta que tiene sus propias particularidades, y como
resultado se obtiene un producto cultural que genera cuestiones de identidad local, nacional y
globales (Leung, 2012). Asi, Kraidy (2006) afirma que para conseguir la globalizacidn, el k-pop se ha
elaborado como un producto culturalmente no especifico, sin embargo, al producirse vy
comercializarse en un entorno cultural muy especifico hace que los fanaticos se sientan atraidos por

otros aspectos de la cultura surcoreana.

De igual forma, Kraidy (2006) entiende la hibridacién como un proceso de transformacién de
ambas partes, por tanto, en el caso del k-pop la globalizacidon y localizacién no son términos
excluyentes. También destaca que en este proceso es importante el papel de la agencia en lo que
denomina “transculturalismo corporativo”, es decir, son las empresas, y no el Estado, las que
intencionalmente generan esta hibridacion por tanto no se puede considerar un producto “nacional,

lo cual permite la aceptacion de la cultura surcoreana a nivel mundial (Kraidy, 2006; Jung, 2010).

Este hecho lo define Kraidy (2006) como la légica cultural de la globalizacién, y explica que
“Como discurso de las relaciones interculturales, la hibridacién evoca un intercambio activo que
conduce a la transformacién mutua de ambos lados...la hibridacion, entonces, no solo es susceptible

de globalizacion”.

Otros autores entienden la hibridacién como consecuencia del imperialismo mediatico
occidental que se ejercié en Corea del Sur, en este sentido, Jenkins (2006) afirma que “el argumento
clasico del imperialismo de los medios no atribuyd casi ninguna agencia a la cultura receptora y vio
pocas razones para investigar los efectos culturales reales” (p.156). Por tanto, como afirma Leung
(2012), este argumento no se puede considerar ya que el k-pop va mas alld y ha creado su propio
estilo. Como ejemplo, se encuentra la musica y sus videos musicales, con importantes influencias
externas, asi como sus letras combinadas con diferentes idiomas, que de forma sutil construyen y
deconstruyen las identidades nacionales, a pesar de que su produccidn sigue siendo principalmente

local (Leung, 2012).
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La industria del entretenimiento surcoreana que conocemos hoy en dia ha sido producto de

la suma de acontecimientos histéricos que hemos mencionado anteriormente. Las medidas que

favorecieron a este sector permitieron su desarrollo y pronto surgirian numerosas empresas

dedicadas a ello. De forma popular se denomina a las agencias lideres en el sector como “Big 3",

término que engloba a SM Entertainment, JYP Entertainment y YG Entertainment (Arango M., 2019).

SM
ENTERTAINMENT

Figura 9: Logotipo de SM Entertainment.
Fuente: Wikipedia.

ENTERTAINMENT

LEADER IN ENTERTAINMENT

Figura 10: Logotipo de JYP Entertainment.
Fuente: JYP Entertainment.

V.

ENTERTAINMENT

Figura 11: Logotipo de YG Entertainment.
Fuente: Wikipedia.

SM Entertainment fue fundada en 1995 por Lee Soo-Man, el
cual lanombrd con sus iniciales. Se considera pionera del modelo de
produccidn de idols y k-pop que existe en la actualidad. En 2005
debutd Super Junior y en 2007 su correspondiente femenino, Girls
Generation, los cuales significaron grandes ingresos para la
empresa. En 2016, Lee Soo-Man ansiando mostrar su potencial
tecnolégico creé NCT (Neo Culture Technology), un grupo
compuesto hasta el momento por 21 idols, los cuales se encuentran
divididos en varias sub-unidades destinadas a diferentes publicos

objetivo (Martin-Montalvo, 2018).

En 1997, Park Jin-Young crea la agencia Tae-Hong Planning
Corporation, aunque posteriormente debido su expansion
empresarial hacia el cine y la television pasd a denominarse con su
nombre actual JYP Entertainment. La compafiia tiene varias
agrupaciones exitosas como 2PM, el cual debutdé en 2008, GOT7
creado en 2014, TWICE y Day6 ambos de 2015, y Stray Kids, formado
a partir de un programa de supervivencia en 2017 (Martin-

Montalvo, 2018).

Por otra parte, YG Entertainment, fue creada en 1996 por
Yang Hyun-Suk, componente de la disuelta banda Seo Taiji & Boys.
Esta compafiia se caracteriza por la presencia de hip hop y R&B.
Cuenta con artistas famosos como los grupos femeninos 2NE1 o
Blackpink, y masculinos como Winner o BigBang, ademas del
solista PSY, famoso por su single “Gangnam Style”, que
actualmente ha creado su propia agencia y sello discogréfico

conocido como P NATION (Figueras, 2020).
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Sin embargo, en la actualidad existe una cuarta empresa que se sitta al mismo nivel o superior
qgue las mencionadas, esta es Big Hit Entertainment, creada en 2005 por Bang Si-Hyuk, uno de los
mejores productores de JYP Entertainment, y que en 2021 ha pasado a ser parte de HYBE Corporation.
En 2020 obtuvo la mayor facturacion de la industria gracias a BTS, el grupo de k-pop con mayor éxito
mundial. La supervivencia de la empresa ha dependido tanto de esta agrupacién, que desde
septiembre de 2020 los integrantes son duefios del 33,5% del total de las acciones (Figueras, 2020;

Orus, 2021).

BELIEVE IN
MUSIC

Big Hit I_IC'EYBE

Entertainment

Figura 12: Antiguo logotipo de Big Hit Entertainment. Figura 13: Logotipo de HYBE Corporation.
Fuente: Wikipedia Fuente: HYBE Corporation.

Estas son consideradas las principales compafiias, ya que juntas concentran el mayor volumen
de ingresos del sector, como se puede ver en la figura 14. No obstante, existen cientos mas de ellas
en todo el pais. Con la capitalizacion de la industria, el k-pop estd consiguiendo un alcance

internacional, dejando huella no solo en otros paises asiaticos, sino en todo el mundo.

Figura 14: Ingresos procedentes de las ventas de las principales empresas de entretenimiento dentro del k-
pop en 2020
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Nota: Adaptado de Ingresos procedentes de las ventas de las principales empresas de entretenimiento
dentro del k-pop en 2020, de Abigail Orus, 2021, Statista (https://www.statista.com/)
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CREACION DE IDOLS

A continuacidn, vamos a ver el proceso de produccion de la industria del k-pop, la cual estd
conformada por multiples elementos que funcionan en conjunto de manera sinérgica, y las estrategias

gue emplea para hacer posible el éxito y expansion mundial de la misma.

El autor Oh Youjeong (2018) define el término idol como “jévenes cantantes e intérpretes de
pop que son producidos estratégicamente por agencias de entretenimiento” (p.106). El proceso de
creacién y formulacién de grupos de k-pop se encuentra muy sistematizado, influenciado por el
modelo japonés. SM Entertainment fue pionera en este “sistema de produccién musical concentrado
y dominante”, seguida de otras agencias como YG Entertainmenty JYP Entertainment (Oh, 2018; Shin

& Kim, 2013, p. 259).

En primer lugar, dicho mecanismo de produccion comienza con una fase de reclutamiento por
parte de las agencias, el cual ha ido evolucionando a medida que la industria ha ido creciendo.
Inicialmente, las agencias buscaban a los posibles candidatos, sin embargo, en estos momentos son
los propios interesados quienes buscan esa dificil oportunidad de convertirse en idol debido a la
popularidad del género musical. Por consiguiente, los métodos de reclutamiento se han diversificado
para incorporar otras alternativas como las audiciones abiertas (los aspirantes visitan la agencia para
realizar una prueba), las audiciones globales (realizadas en las principales ciudades de todo el mundo
para los candidatos internacionales), las audiciones en linea, o los shows de audicidn televisados. El
requisito basico que se considera en esta seleccidn es la apariencia, ya que el talento se desarrolla en
la formacidon a la que se someten posteriormente, por tanto, el producto final es valorado

principalmente por su atractivo (Oh, 2018).

Siguiendo esta linea, debemos subrayar el hecho de que el proceso de produccidn de un ido/
no conlleva al éxito, debido a que, en definitiva, son humanos. Por tanto, su efectividad en el mercado
depende de su capacidad para conquistar las mentes de los consumidores, en otras palabras, son
disefiados como atractivo para vender otros productos, como discos, merchandising, conciertos, etc.
Esta habilidad procede principalmente de dos factores de alguna manera de contraponen: el primero
es una apariencia impecable que los mantiene en un estatus de adoracion; y el segundo es la
familiaridad y cercania que desprenden, la cual los acerca al publico y los convierte en fans. Esta Ultima
se construye a través de la interaccién constante a través de redes sociales y reality shows que
permiten mostrar su lado mas humano ( Oh, 2018, pp. 112-116; Navarro Hernandez, 2020, pp. 40—

42). Con respecto a su apariencia, el canon estético es fruto de la congruencia con las tendencias
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occidentales, forjandose a través de la seleccién de los elementos mas deseables partiendo de unos

ideales previos (Ormazabal, 2018).

Una vez superada la primera fase, los seleccionados se convierten en trainees y, por medio de
un rigido contrato, abandonan sus hogares y viven junto con otros aprendices en casas que
pertenecen a la compaiiia, la cual se hace cargo de todos los gastos. A cambio, los aspirantes deben
instruirse en canto, baile, actuacion, idiomas extranjeros y técnicas de comunicacion (Diaz Lopez,

2018, p. 9).

Lee (2017, como se cité en Oh, 2018) indica que las empresas de entretenimiento suelen
dividir a los trainees en cuatro categorias: los que forman un grupo y van a debutar préximamente,
los que pertenecen a un grupo que ha practicado junto durante mds de dos afios, los que han

abandonado un grupo y van a formar otro nuevo, y los nuevos trainees.

La gran inversién econdmica que supone para las agencias la produccién de estas bandas,
junto con la incertidumbre de que posteriormente tengan éxito o no, hace que estas determinen una
serie de mecanismos para intentar controlar ese riesgo. Periddicamente, la compafiia realiza
evaluaciones donde estos trainees suben o no de nivel, y, en consecuencia, se decide continuar con
sus contratos o darlos por finalizados. Esta estrategia de competencia infinita genera que los
aspirantes se esfuercen al maximo. Igualmente, hacen uso de la “metéafora de la familia”, donde las
organizaciones se refieren a si mismas bajo un nombre que enfatice el sentido de comunidad, para
gue los aspirantes se sientan parte de un conjunto y den su maximo potencial. Ademds, son sometidos

a una vigilancia estricta y control disciplinario. (Oh, 2018; Navarro Hernandez, 2020).

Este periodo de entrenamiento es muy duro para los jovenes ya que tienen que compaginar
su vida estudiantil, en un pais donde el sistema educativo es muy estricto, con el duro entrenamiento

de la agencia para lograr debutar (Navarro Hernandez, 2020, p. 22).
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FORMACION DE GRUPOS

Se ha clarificado cdmo es el proceso para que un aspirante se convierta en idol. Sin embargo,
écual es el criterio que se utiliza para elaborar un grupo? Durante esta etapa, las agencias se encargan
de agrupar a los trainees tratando de crear “la mejor combinacidn”, lo que significa que cada miembro
debe tener un talento y personalidad particulares de forma que se cree sinergia y el conjunto sea lo
mas competitivo posible. Los talentos pueden ser cantar, bailar, e incluso hablar otros idiomas o ser

|”

“visual” (atractivo). A lo largo del tiempo, se ha observado una evolucién con relacién al nimero de
miembros que deben componer un grupo de k-pop, al principio, el estdndar eran unos cinco
miembros, posteriormente pasaron a grupos muy numerosos para, actualmente, volver a reducirse.
La logica radica en conseguir el mayor alcance posible en el mercado gracias a la diversidad que

pueden llegar a presentar (Oh, 2018, pp. 109-110).

A continuacion, una vez que se ha formado un grupo, este se prepara para la siguiente fase,
debutar. El proceso para llegar a esta etapa es muy duro y solo unos pocos lo consiguen, no obstante,
aquellos que lo logran deben firmar un nuevo contrato con la empresa, por el cual se comprometen a
generar los ingresos suficientes para cubrir la inversidn que la agencia ha realizado durante su periodo
de entrenamiento (Diaz Lépez, 2018). Estos contratos se conocen como “contratos esclavos”, ya que
la deuda no solo hace referencia a los gastos pasados sino también a los futuros, por ende, se
encuentra en constante crecimiento a medida que se realizan lanzamientos, promociones, etc.
(Padget, 2017). Respecto a este asunto, es importante recordar, como hicimos en parrafos anteriores,
que el éxito no estd garantizado debido al factor humano al que es inherente, que hace que las
posibilidades de triunfar resulten impredecibles. Asimismo, cancelar el contrato no es una opcidn
dado que supone la penalizacién de la devolucidn total o parcial de la deuda, aunque hasta 2017
podian exigir el doble o triple. Por ello, si no logran generar los ingresos necesarios las celebridades se
ven impulsadas a participar en programas como presentadores o como actores para ser capaz de
cubrir la deuda (Diaz Lépez, 2018; Oh, 2018). Por otra parte, otro motivo por el cual estos acuerdos
son designados de forma peyorativa se debe a que contienen clausulas exigentes y de excesivo control
sobre aspectos de la vida personal que no tienen en cuenta los derechos de los artistas, resultando en
consecuencia que su cumplimiento sea muy complicado, considerandose abusivo. Algunos idols, como
Han Geng de Super Junior, incluso han tomado medidas legales que han supuesto una mejora en la

regulacion de los contratos a nivel general (Padget, 2017).



Pagina |25

MARKETING DEL K-POP

Una vez conformado el grupo, las compaiiias se encargan de producir las canciones que
interpretardn los idols, para posteriormente realizar los lanzamientos o comebacks mediante varias
estrategias que envuelven al producto en una serie de elementos que permitiran un mayor alcance,

aceptacidn y consumo del producto.

Para empezar, Martinez (2020) destaca la utilizacidn del storytelling marketing, es decir, el
arte de contar historias con el objetivo de agregar valor al producto y aumentar el impacto en el
espectador, ademas de dotar al mensaje de mayor notoriedad. Esto es consecuencia de la necesidad
de innovacion ante un publico exigente y un mercado muy competitivo. Carlos Chiniros, profesor de
Negocios de la Musica en la Universidad de Nueva York, afirma que la tematica narrativa que suelen
tratar es la de cambio social, algo inherente al ser humano, centrandose en temas como la salud
mental, el amor propio, la lucha social o el empoderamiento femenino, para acercarse a los fans a
nivel emocional. Ahora bien, es cierto que es una estrategia de marketing que persigue el aumento
de las ventas, lo que no quiere decir que los propios artistas no sientan a su vez interés por tratar estos
asuntos y crear un contenido que refleje sus preocupaciones, generando una imagen mas real y
cercana a sus fans. Del mismo modo, estos sienten tal necesidad de saber mas sobre las historias que
elaboran sus propias teorias, las cuales posteriormente comparten dentro del fandom, generando una

comunidad mas interesada.

Una de las maneras en las que el k-pop aplica el storytelling es mediante los conceptos. Se
entiende como “concepto” un arquetipo que determina cédmo serd el sonido y letra de un single o
album, todos los elementos visuales que le rodean, incluso la forma de actuar de los integrantes,
durante el lanzamiento y la promocidn del mismo. Es imprescindible a la hora de formar un grupo ya
gue va a ser el factor que va a permitir crear una diferenciacidon respecto a la competencia y la
adaptacion al publico objetivo. Como ejemplo, encontramos al grupo BTS (Bangtan Boys), el cual
debutd bajo un concepto escolar, realizando el lanzamiento de su tema debut (2 COOL 4 SKOOL) y dos
mini-albumes titulados “O! RULS, 2?” y “SKOOL LUV AFFAIR". Estos abordan temas como el acoso
escolar, la busqueda de la felicidad y el rechazo a lo establecido, resultando de gran popularidad entre
los adolescentes. En el mismo sentido, con el propdsito de resultar innovador, el concepto va a ser
diferente en cada comeback, lo que permite de forma diacrdnica renovar la imagen de la banda y
poder desarrollar una marca propia competente (Oh, 2018, pp. 110-112; Navarro Hernandez, 2020,
p. 37).
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Figura 15: Foto conceptual del primer mini dlbum de BTS Figura 16: Foto conceptual del segundo mini dlbum de BTS titulado

titulado “O! R U L8, 2?”. Fuente: Fandom. “SKOOL LUV AFFAIR”. Fuente: Big Hit Music/ HYBE.

Por otra parte, es cierto que pese a ser un elemento de diferenciacién, existen patrones que
se han utilizado con frecuencia en la industria, como los cute concept, habitual en las girlbands para
dar una imagen inocente, o los conceptos de girl crush mas agresivos y sexualizados, denominados de
esta forma por conquistar al publico femenino. Como vemos, el concepto se aplica incluso al rol de
género que deben tener, mostrando habitualmente una evoluciéon que concuerda con el proceso de
madurez de los propios componentes, dando lugar a inocentes chicos y chicas en sus inicios hasta
convertirse en atractivos adultos. Este cambio diacrénico es una forma de mantener el interés de los
fandticos para que el grupo pueda permanecer mas tiempo activo en el mercado (Oh, 2018, pp. 110—

112; Navarro Hernandez, 2020, p. 37).

2017.10.30-6M.

Figura 16: Blackpink con concepto girl crush para “Kill This Love”. Figura 17: Cute concept de TWICE para “Likey”.
Fuente: dbkpop. Fuente: TWICE en Twitter.

Con respecto al tratamiento del género en el k-pop, es un factor interesante y clave de su

éxito. Para empezar, es necesario sefialar que la sociedad surcoreana a pesar de haber experimentado
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grandes cambios durante los ultimos afos continla estando muy marcada por los estereotipos
sociales de género tradicionales. Segun Olmedo (2018), predomina la mentalidad patriarcal junto con
la idea del matrimonio y la heteronormatividad. Los hombres son el sostén de la familia y la principal
fuente de ingresos econdmicos, mientras que las mujeres adoptan un rol hiper femenino marcado por
los cdnones de belleza que fomentan su sexualizacidn, a pesar de ser condenadas si lo hacen de

manera abierta.

Tanto la masculinidad como la feminidad son modelos de representacién de género creados
por la sociedad susceptibles de variar en funcidn de las circunstancias que les rodean. De esta forma,
las compaiiias y los medios de comunicacidn disefian estratégicamente unos roles, o mas bien, una
estética que envuelve a la realidad de comportamientos sociales tradicionales para que resulte
atrayente y aceptable por el publico (Olmedo, 2018). En el caso de los hombres, representan una
masculinidad que difiere de la clasica que se presenta en Occidente. Jung (2011) lo define como soft
masculinity (masculinidad suave), la cual es la combinacién entre la tradicional masculinidad seonbi
coreana, en la que se destaca el conocimiento y los logros intelectuales por encima de los fisicos; el
término japonés bishonen, utilizado para referirse a chicos con caracteristicas androginas (esbeltos,
bellos y delicados); y el concepto de metrosexualidad occidental, el cual representa a un hombre que
se preocupa por su apariencia fisica y cuidado personal. En este mismo sentido, desde los inicios del
k-pop la preocupacién por la apariencia y la moda ha estado presente, influyendo en la sociedad
surcoreana. De este modo, el uso del maquillaje, por ejemplo, es algo que, a pesar de no encontrarse
del todo aceptado entre las generaciones mayores en Corea del Sur, se hace cada vez mas comun
entre los chicos jovenes, modificando por tanto el concepto de masculinidad, difuminando los limites
sobre cuestiones que en otros paises se atribuyen a un género determinado (BBC News, 2018).
Aungque bien es cierto, que el trasfondo de este cambio en la mentalidad, diferente al que se presenta
en Occidente, no resulta de una iniciativa por parte de la sociedad, sino que son las grandes empresas
guienes imponen una preocupacion por la imagen y someten a la poblacién masculina a las mismas
presiones estéticas que a las mujeres, con el objetivo de fomentar las ventas de productos de moda,
cosmeética, e incluso cirugias estéticas. En resumen, podriamos decir que se trata de una masculinidad
gue ha adquirido estratégicamente determinadas caracteristicas que se consideran tradicionalmente

femeninas y que generan ambigliedad de género (Olmedo, 2018)

En el mismo sentido, pero relativo al comportamiento, una de las expresiones mas clara es el
aegyo, una practica que consiste en actuar de forma adorable para conseguir algo, normalmente
relacionada al género femenino, pero que en determinadas ocasiones la practican los idols masculinos

con el objetivo de mostrar esa atrayente ambigliedad entre una actitud seria y masculina en el
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escenario, y una apariencia dulce y delicada fuera de él (Simén, 2015; Siccardi, 2020). Este
comportamiento, como hemos mencionado es vinculado a la mujer, por tanto compatible con la soft
masculinity, sin embargo, Manietta (2015) afirma que para comprender realmente sus implicaciones
sociales es necesario conocer el origen de esta asociacidn. El autor establece que el aegyo contiene
muchas caracteristicas linglisticas y semidticas infantiles, relacionadas con la pureza, lainocenciao la
subordinacién, por tanto, su vinculacion actual con el género femenino es reflejo del papel histdrico
de la mujer en la sociedad surcoreana, entendida como inferior al hombre. Por consiguiente, es un
ejemplo de que la sociedad surcoreana presenta aspectos machistas que estdn normalizados y que las
compafiiias de entretenimiento utilizan como herramienta para atraer a la audiencia. Siguiendo la
misma linea, Manietta (2015) en su analisis sobre la diversidad de masculinidades que se presentan
en las boybands surcoreanas, concluye que en cada una de ellas, los integrantes interpretan
individualmente un rol diferente de virilidad, presentando diversos modelos con los que el publico se
puede sentir identificado o atraido. Olmedo (2018) afirma que al margen de la imagen mas o menos
andrégina que puedan presentar, su comportamiento habitual perpetuia los roles de masculinidad
tradicional. La autora establece una clasificacion en sentido amplio sobre las boybands,
encontrandonos con los chicos buenos, los cuales son amigables, divertidos, timidos y a menudo
infantilizados; los chicos malos, que destacan por su rebeldia, agresividad y testosterona,
representando incluso una hiper masculinidad téxica; y los caballeros, mas tranquilos, seductores y

refinados.

Figura 18: Hyunjin de Stray Kids realizando aegyo Figura 19: Hyunjin de Stray Kids en el escenario.
en un fanmeeting. Fuente: kiioring. Fuente: hyunjin pics.

En cuanto a las mujeres, su rol tiende a compararse de manera habitual con el de los hombres,
por tanto, se presenta en una feminidad llevada al extremo, caracterizada por la pasividad, la
delicadezay laimposicidn de unos cdnones de belleza muy estrictos, los cuales provocan en la mayoria
de idols trastornos alimenticios o la obligacidon de someterse a cirugias estéticas (Olmedo, 2018). Kim
(2016) realiza una clasificacién de la representacion de la mujer en el k-pop, presentando por una

parte a las mujeres pasivas, inseguras y a menudo infantilizadas, y por otra a las mujeres activas, mas
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seguras y seductoras, aunque no por ello signifiquen que practiquen un empoderamiento femenino.
Ambos roles, al ser disefiados en una industria liderada en su mayoria por hombres, inserta en una
sociedad donde impera la desigualdad de género, son sexualizados en todo momento. Asimismo, al
igual que para las boybands, existe el concepto de girl crush ya mencionado anteriormente, a través
del cual son en este caso las mujeres las que muestran caracteristicas asociadas tradicionalmente al
género masculino, percibiéndose de forma mas agresiva, segura y rebelde, con el objetivo de atraer

al publico femenino (Olmedo, 2018).

Por otra parte, regresando a la cuestion de storytelling marketing, en la industria musical del
k-pop es habitual que constantemente debuten nuevos grupos, por ello, esta técnica resulta esencial
no solo para despertar el interés de los espectadores sino para crear una relacion fuerte y duradera
con los fans. Estas historias sirven de hilo conductor que abarca no solo las canciones o videos
musicales, sino los dlbumes o photocards, favoreciendo la comercializacion de varias versiones de los
mismos. No obstante, en la actualidad existen grupos que estan llevando esta estrategia un paso mas
alld a través del storytelling transmedia. Este consiste en narrar una historia que se desarrollara a
través de diferentes plataformas, por ello, para poder conocerla por completo los fans deben
consumir todos los productos. Uno de los primeros grupos en poner en practica esta estrategia fue
BTS, los cuales con su serie de mini-dlbumes en 2015 “The The Most Beautiful Moment of Life”
desarrollaron una ficcion a través de sus letras y videos musicales sobre siete chicos con vidas
complicadas, abordando temas como la depresidn, suicidio, enfermedades mentales e incluso viajes
en el tiempo. Sin embargo, solo con estos no consigues comprender la historia completa, por ello los
albumes incluyen un libro especial llamado “The Notes”. En la actualidad esta narrativa se ha
extendido hasta crear un webcomic titulado “Save Me”, un videojuego llamado “BTS Universe” y

existen planes de plasmarla en un k-drama (Martinez, 2020).

Figura 20: Webtoon “Save Me”. Figura 21: Videojuego “BTS Universe”.

Fuente: Norae Magazine. Fuente: Norae Magazine.
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Otro de los factores que determina el triunfo del storytelling es la produccion audiovisual o
video marketing. Las agencias de entretenimientos destinan gran parte de sus esfuerzos en crear
espectaculares producciones para los videos musicales, empleando una excelente direccién de arte,
localizaciones espectaculares, planos y coreografias perfectamente simétricas, paletas cromaticas que
muestran increibles contrastes o armonias, y un ritmo dindmico que hipnotiza visualmente a los
espectadores. Todo esto favorece el entendimiento de la historia que cuenta sin necesidad de saber

el idioma coreano (Siccardi, 2020).

Figura 22: Escena del video musical de “Boy with luv” (BTS) inspirada la pelicula “Cantando bajo la lluvia”.

Fuente: Norae Magazine.

Finalmente, Blanco (2019) afirma que las compafiias de entretenimiento emplean una tactica
basica cada vez que debuta un nuevo grupo o se produce un nuevo lanzamiento o comeback. Esta es
la creacién de expectativa, a través de teasers, imagenes promocionales o eventos que aumentan la
curiosidad del fandom y atraen a nuevos espectadores. Al mismo tiempo, esta se fortalece con las
redes sociales, donde se aporta toda la informacién relativa debut o comeback para mantener un
contacto mds cercano con los fans. Las plataformas mds utilizadas son YouTube, Twitter, Facebook e
Instagram, aunque también existen otras como VLive, una plataforma conocida en la industria para
realizar retransmisiones en directo. Como ejemplo, podemos ver el Ultimo single que ha lanzado BTS
en 2021, para el cual se ha creado incluso un calendario con todas las pildoras informativas que han

ido publicando para que los fans no se pierdan nada.
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Figura 23: Calendario de promocion de “Butter”.
Fuente: BIGHIT MUSIC.
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FANDOM

La palabra fandom proviene de la unién de los términos fanatic, el cual se define como un
entusiasmo excesivo por algo, y kingdom, que significa “reino”, por lo que su traduccién aproximada
seria “El reino del fan”. Este término se usa para referirse a un conjunto de personas que comparten
un pasatiempo o gusto por algo al que le dedican su tiempo libre, aunque en el dmbito musical estos
se comportan como seguidores incondicionales que apoyan y defienden a sus artistas favoritos

(Zepeda, 2019).

En el caso del k-pop, es fundamental que cada grupo tenga su propio fandom, el cual es
nombrado y asociado a un color, generalmente por los mismos idols, como muestra de
agradecimiento. El momento de revelacion del nombre es muy esperado entre los fans, quienes
constantemente crean suposiciones a través de las redes. Como ejemplo, el fandom de Blackpink se
denomina “Blink” y sus colores son el rosa y el negro; los seguidores de BTS son “ARMY” y tienen como
color el morado; los fanaticos de TWICE se llaman “ONCE”, asociados a los colores albaricoque y
magenta nedén (Navarro Herndndez, 2020). De la misma forma, las compafiias crean para las
principales canciones de los comebacks una serie de cdnticos, los cuales consisten en repetir los
estribillos o recitar los nombres de los integrantes mientras estos no cantan, y que publican con la
intencién de que el fandom los memoricen y difundan, para animar o alabar a sus grupos favoritos
mientras estos actlan. Dichos coros reciben el nombre de fanchants y a veces pueden significar una
considerable mejora de las canciones (Ledn, 2021). En el mismo sentido, cada fandom tiene un
simbolo que los identifica y que mantiene una relacién con el logotipo del grupo de k-pop que apoyan.
Este se reproduce a través de productos de merchandising que las empresas comercializan para que
los fans puedan materializar y expresar su pertenencia a la comunidad. Un ejemplo que debemos
destacar son los lightsticks, unas varitas luminosas que llevan a los conciertos para identificar a qué
fandom pertenecen al mismo tiempo que crean impresionantes espectaculos visuales gracias a sus
luces. Algunos se pueden configurar para cambiar de color o iluminarse con un patréon ritmico
determinado durante las canciones. En los conciertos, cuando todos los lightsticks se encienden de
manera sincronizada y con el mismo color, se le conoce como <color del grupo> seguido de ocean,

III

como por ejemplo el “purple ocean” de BTS. La ausencia de este espectaculo luminico se conoce como
“black ocean” y se da por parte de los presentes, especialmente en conciertos donde actian mas de
un grupo, como modo de protesta por alglin incidente o caso de escandalo, de forma que los idols
guedan claramente humillados. Como vemos, la fuerza colectiva del k-pop puede ser tan positiva

como critica (Navarro Hernandez, 2020).
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Figura 24: Lightsticks de EXO, Red Velvet y TWICE, de izquierda a derecha.
Fuente: Trazy.

En laindustria del k-pop, las comunidades de fans tienen mucho podery son, en parte, grandes
responsables del éxito de un grupo, ya que a través de sus interacciones masivas en redes sociales
pueden aumentar o disminuir su popularidad. Los fandoms se organizan para realizar gran cantidad
de acciones con el objetivo de mostrar afecto a sus idolos favoritos, por ejemplo, comprando
emplazamientos publicitarios para felicitarlos, pidiendo la reproduccidn de sus canciones en emisoras
de radio locales, apoyandolos en plataformas para aumentar los resultados de visualizaciones de sus
videos musicales, o crear tendencias mundiales en las redes sociales. De esta forma, se convierten en
prescriptores de las agrupaciones creando un gran material que ayuda a promocionarlos y convencer
a que mas gente consuma sus productos. Henry Jenkins (2006) se refiere a este fenédmeno como
“marketing relacional”, a través del cual los fans se vinculan con los procesos de produccion y
comercializacién de contenidos en los medios con el objetivo de aumentar las ventas (Muros, 2020;

Ricciulli, 2020).
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Figura 25: Anuncio por el cumpleafios de Lee Tae-yong Figura 26: Anuncio por el cumpleafios de Soobin de TXT en
de NCT en Times Square, Nueva York. Corea del Sur.
Fuente: kpopmap. Fuente: TXT INDIA.
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Pero esta capacidad de organizacién masiva no solo se limita al ambito del k-pop, sino que
muchos fandoms toman iniciativa en asuntos sociales y politicos. En Occidente, por ejemplo, en 2020
los fans inundaron Twitter con miles de memes y videos de sus idols cantando y bailando con el
objetivo de opacar las publicaciones con el hashtag #WhiteLivesMatter, las cuales fomentaban la
discriminacién y la supremacia de la raza blanca. Un caso similar ocurrié en Espafia, cuando los
fanaticos decidieron saturar con fancams (videos de idols grabados por un fan durante un concierto)
las redes de Santiago Abascal, diputado del partido de extrema derecha Vox, junto al hashtag
#FachaQueVeoFachaQueFancameo como protesta por su discurso conservador y de corte fascista. El
mismo afio, se organizaron para boicotear un evento de campaia de Donald Trump adquiriendo doce
mil de las diecisiete mil entradas gratuitas, para posteriormente no asistir. Este activismo politico-
social se puede considerar como una consecuencia indirecta del mensaje que transmiten las canciones
surcoreanas que, a pesar de no tener ninguna relacion con la politica, es cierto que aumenta la
autoestima y confianza del publico joven, el cual ademas se ve acogido en una gran comunidad

dispuesta a trabajar por un propdsito comun (Alvarado, 2020; Ricciulli, 2020).

FUENTE DE INGRESOS

Como mencionamos en anteriores apartados, los idols son una produccion de las agencias de
entretenimiento cuyo objetivo es servir de atractivo para vender otros productos. El desarrollo de la
industria musical y el declive del mercado de discos fisicos origind un cambio en la estructura de
generacién de ingresos, pues estos ultimos no resultaban lo suficientemente favorables para las
productoras. Por este motivo, la comercializacidon de la musica ha pasado a ser una fuente secundaria
de ganancias para ser sustituida por publicidad, acuerdos de patrocinio, presentaciones en eventos,

colaboraciones con otras marcas, etc. (Oh, 2018, pp. 116-124).

El mecanismo de funcionamiento es el siguiente: las compaiiias crean grupos de k-pop los
cuales estdn compuestos por idols, estos, envueltos en un concepto, lanzan albumes y se conforman
con una determinada imagen que es capaz de atraer a una audiencia que termina convirtiéndose en
seguidores. Al mismo tiempo, esta imagen favorable se utiliza como mecanismo para introducirse en
otros medios y para generar publicidad, la cual es de las principales fuentes de ingresos. La ejecucién
de este sistema es posible gracias a los fans, que consumen de manera afectiva la mayoria de los
productos que sus idols patrocinan, considerandolo una forma de acercarse a ellos (Oh, 2018, pp. 116-

124).
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La imagen de los artistas es comercializada en todos los ambitos posibles, empleandola no
solo en publicidad, en patrocinio, como atractivo para eventos o promociones, sino que las propias
companias han elaborado todo un entramado de productos relacionado con ellos, conocido como
“idol merchandise”. Este puede abarcar desde fotografias, accesorios, ropa, articulos de papeleria u
hogar, hasta espacios como tiendas, cafeterias, karaokes o complejos de entretenimiento.
Igualmente, algunos barrios o ciudades surcoreanas han aprovechado el poder atrayente de los

artistas para llamar la atencion de turistas (Oh, 2018, pp. 116-124).

Segln Oh (2018), en todo lo planteado existe un problema inevitable, el paso del tiempo. La
juventud no es eterna y los idols envejecen dejando atras su perfecta imagen basada en la juventud.
Por ello, es habitual que la manera en la que continten su paso por la industria del entretenimiento
es introduciéndose en la industria del cine o series surcoreanas (k-dramas). Es un proceso de
retroalimentacion, los productores cinematograficos contratan a idols bien establecidos que ayuden
a comercializar mejor sus producciones, y a su vez, estos aumentan sus posibilidades de sobrevivir en
la industria. Siguiendo esta linea, Muros (2020) afirma que esto se corresponde con la estrategia “tie-
up system”, a través de la cual se expande la presencia de los idols ubicandolos en industrias ajenas,

al mismo tiempo que alimentan el ansia de consumo de los fans.

4 7 =3

Figura 28: Rowoon de SF9 en el k-drama “Extraordinary You”.

”

Figura 27: Baekhyun de EXO en el k-drama “Scarlet Heart Ryeo”.
Fuente: Midori Fuse. Fuente: Stellarsisters.
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Los origenes de la publicidad en Corea del Sur, entendida como publicidad moderna en
términos de organizacion, personal y facturacidn en el pais, se remontan a 1968, cuando se crea la
primera agencia de publicidad nombrada Mambosa Advertising. Los anuncios se centraban en el
nombre del producto, creando logotipos y jingles, mientras que la figura de la mujer se veia
representada por los estereotipos de la época, como persona dependiente y sumisa. Durante los
Juegos Olimpicos de 1988 celebrados en Seul, la agencia britdnica Saatchi & Saatchi elabord el logotipo
de las olimpiadas y, junto con ella, mds empresas publicitarias extranjeras comenzaron a relacionarse
con marcas surcoreanas, como por ejemplo Ogilvy & Mather con Diamond (subsidiaria de Hyundai).
A principio de los noventa, las empresas extranjeras comenzaron a establecer sus oficinas en la capital
y, aunque el marco legislativo se encontraba muy limitado para los anunciantes, comenzaron a
permitir anuncios politicos por primera vez en television. En ese momento, la publicidad adquiere
una éptica occidental, laimagen de la mujer cambia, siendo representada con mayor libertad y alejada
de los valores tradicionales de la sociedad surcoreana, y la presencia del inglés aumenta. En la
actualidad, la inversién en publicidad se centra en las plataformas para dispositivos moviles, debido a
la peculiar legislacion del gobierno surcoreano que no permite los cortes comerciales durante la
programacion en los canales de television abierta. Como consecuencia, las marcas que desean
anunciar sus productos en televisidon optan por realizar emplazamiento de producto, dando lugar a
series o realitys shows plagados de marcas. Por ultimo, otra caracteristica de la publicidad surcoreana
es el empleo habitual de celebridades, como los idols, consideradas simbolos culturales que poseen

una gran influencia en las masas (Fernandez, 2020; Yonhap, 2021).

Profundizando mas en la faceta publicitaria de los grupos de k-pop, su gran notoriedad no
pasa desapercibida para las marcas, tanto nacionales como internacionales, gracias a la globalizacion
y expansién del género, las cuales se interesan en los idols con el objetivo de cambiar su imagen y
expandir sus productos a un publico mas amplio y global. Las formas en las que se pueden desarrollar
las comunicaciones comerciales son varias, desde realizar colaboraciones, aparecer en campafias
publicitarias, servir de influencers, emplazar los productos en sus videos musicales, cantar algun jingle,
hasta elaborar videos musicales comerciales. Sin embargo, estas no son las Unicas posibilidades de
aprovechar esta oportunidad que ofrecen los artistas dado que las marcas también pueden utilizar el
contenido que crean los grupos en las diferentes plataformas para insertar sus anuncios logrando

aumentar el nimero de impactos (Escamilla, 2020).

El Instituto de Reputacidon Corporativa de Corea analiza mensualmente el big data de la
reputacién de marca de los grupos de k-pop, el indice de participacién del consumidor y el indice de

medios, es decir, la valoracion positiva y negativa de los grupos junto con el interés que muestran los
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consumidores y los medios. Como resultado, desde el 24 de marzo de 2021 al 24 de abril de 2021,
obtuvieron el primer lugar los chicos de BTS, seguido de la agrupacion femenina Brave Girls, y en tercer
lugar la solista IU (Valero, 2021). La agrupacién que ocupa el primer puesto, BTS, mantiene este lugar
de forma regular en los ultimos afios ya que se ha convertido en todo un éxito mundial debido a su
talento y el crecimiento constante de un fandom (ARMY) que los apoya firmemente en todos sus
lanzamientos (Serrano, 2021a). A continuacion, estudiaremos de forma mas detenida su caso y cémo

se han convertido en un atractivo para todo tipo de marcas.

BTS

BTS, también conocidos como Bangtan Sonyeondan o Bangtan Boys, son una banda de k-pop
que debutd en junio de 2013 bajo la compaiiia Big Hit Entertainment, compuesta por siete miembros:
RM, lJin, Suga, J-Hope, Jimin, V y Jungkook. Tuvieron unos inicios muy humildes debido a que se
encontraban representados por una pequefia agencia que no contaba con un amplio presupuesto, sin
embargo, gracias a su empefio lograron ascender a la fama. En 2015, obtuvieron su primera victoria
en el programa musical surcoreano The Show con su single “I Need You”, que marcé su estilo inicial y
le dio gran reconocimiento. A partir de 2017, la agrupacidon comenzé a ser considerada en el panorama
internacional, gand el premio a Top Social Artist en los Billboard Music Awards (BMA), aparecio en
programas estadounidenses como The Late Late Show con James Corden o Jimmy Kimmel Live, y
empezé a ser reconocida como principal promotora de la ola coreana (Amanda, 2020).
Posteriormente, con su dlbum Love Yourself: Tear (2018) consiguieron actuar en los BMA y encabezar
su lista Billboard 200, repitiendo con sus siguientes albumes convirtiéndose en la primera banda,
desde The Beatles en 1995, en tener cuatro dlbumes en el top 1 en menos de dos afios (Caulfield,
2019). En ese mismo periodo, fueron nombrados por la revista Forbes como la celebridad mas
influyente y poderosa de Corea del Sur, y obtuvieron la Orden de Mérito Cultural por el gobierno
surcoreano, erigiéndose como los receptores mds jovenes (Sheffield, 2018). En 2020, marcaron
historia siendo los primeros artistas coreanos que actuaron y fueron nominados en los Premios

Grammy (M. Lee, 2021).

El efecto que genera BTS es extrapolable a cualquier terreno, por ejemplo, con su single
“Dynamite”. Lanzado en 2020 consiguid encabezar la lista de Billboard Hot 100. De acuerdo con este
dato, se prevé que genere un impacto econémico de aproximadamente 1,500 millones de ddlares
estadounidenses, seglin un informe publicado por el Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo junto
con el Instituto de Cultura y Turismo de Corea del Sur. Lee In Chul, director del Real Good Economic

Institute, estima que las exportaciones de bienes relacionados con la agrupacién, como cosméticos,
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alimentos o moda, experimentardn un aumento de 312 millones de doélares, ademas de crear
alrededor de ocho mil puestos de trabajo. En cuanto al turismo, un informe publicado por la Fundacién
Coreana para el Intercambio Cultural Internacional, expone que BTS ha sido el motivo de visita al pais
para cerca de 800 mil extranjeros cada afo, es decir, es responsable del 7,6 por ciento del turismo en
Corea del Sur (KBS World, 2020). De esta manera, desde 2017 han ejercido como embajadores
honorarios del turismo en Seul, realizando campanfas para la marca “l Seoul U” (M. Kim & Molina,
2020). Con estos datos, podemos considerar el valor que la popular banda tiene para su propio pais,

en relacién con el turismo, la economia y las exportaciones, sirviendo como ejemplo de la importancia

gue tiene este producto cultural (KBS World, 2020; Rodriguez & Almansa, 2020).

SEE YOU IN SEOUL

KS0IA LI

Figura 29: Spot “SEE YOU IN SEOUL” para fomentar el turismo.
Fuente: VisitSeoul TV.

Por otra parte, otra de las consecuencias de su gran impacto es que se han convertido en la
imagen ideal para la publicidad, no solo para posicionar algin producto o marca en un nuevo sector,
sino para conseguir un alcance global (Mondragdén, 2021). A modo de ejemplo, a continuacién
describiremos y analizaremos algunas de las comunicaciones que han realizado tanto para el sector

comercial como el social.

LINE FRIENDS

A finales de 2017, Line Friends, empresa subsidiaria de la aplicacion de mensajeria Line
encargada del desarrollo de los personajes que aparecen como emoticonos, cred junto al grupo BTS
una nueva linea de productos y ropa llamada BT21. Segun Sehoon Chang, CEO de Line Friends America,
la idea inicial para BT21 no era crear merchandising para los fans, sino productos y prendas que todos
pudieran comprar y sirvieran de “valla publicitaria ambulante” para la marca (Herman, 2017a). Sin
embargo, es inevitable resaltar el furor que causé entre el fandom, el cual agoté inmediatamente los

stocks de cada nueva coleccidn que lanzo la marca (Dominguez, 2018). Esta linea de productos forma
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parte del proyecto “Amigos Creadores” de Line Friends, a través del cual pretende colaborar con
populares artistas internacionales (Herman, 2017a). BTS fueron los primeros en participar en este
proyecto debido a que poseian las caracteristicas que buscaba la marca: ser un fendmeno global, estar
en tendencia y ejercer influencia en el publico joven (millenials) (BT21, s. f.). Para ello, la banda se
encargdé de diseiiar sus propios personajes, ademas de uno que representaba a ARMY, su fandom,
guedando todo documentado a través de una serie de videos en un nuevo canal de YouTube, donde
actualmente siguen actualizando contenido sobre el universo de estos personajes (BT21, 2017). Por
tanto, con este proyecto Line Friends no solo ha realizado una colaboracidn para internacionalizarse y
aumentar su alcance, sino que ha creado contenido de marca (branded content) como parte de una
estrategia de engagement. Es decir, emplea la popularidad de los artistas para crear toda una narrativa
en constante expansion, lo suficientemente atrayente para que su target, un publico joven, adquiera
los productos. En la web oficial de BT21 podemos ver la introduccidon a este universo, también

conocido como “Universtar BT21”:

Proveniente del Planeta BT, el Principe TATA suefia con difundir el amor por toda la galaxia.
Decidiendo que el destino esta cerca, TATA convoca al robot guardidn VAN para que se
prepare para un viaje interestelar a la Tierra. Poco después de su llegada, el Principe concluye
gue el medio mas eficaz para conquistar los corazones de los terricolas es convertirse en un
super, no ... algo mucho mas ambicioso. UN UNIVERSTAR. Al darse cuenta de que un esfuerzo
colectivo es crucial, TATA y VAN buscan aspirantes con ideas afines para compartir el suefio.
Pronto descubren 6- KOYA, RJ, SHOOKY, MANG, CHIMMY y COOKY, para convertirse en lo que
se conocera como la sensacidon de la cultura pop mas influyente que la galaxia haya

presenciado (BT21, s. f.)

b A -

Space robot Kind Alpaca Passionate puppy Curious general Complicated koala Pinky tough rabbit ~ Masked dancing foal Delicious mischief
VAN RJ CHIMMY ATA KOYA COOKY MANG SHOOKY

Figura 30: Personajes de BT21.
Fuente: myvtxbts.
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HYUNDAI

En 2018 fueron nombrados embajadores de marca de Hyundai Motor Company para
presentar en 2019 el modelo PALISADE y participar en la campafia global “Always Remarkable” (Cha,
2018). Para esta, comenzaron elaborando un pequefio video promocional donde BTS aparece llegando
a los Billboard Music Awards 2019 en el nuevo SUV de la marca con el objetivo de despertar el interés
del publico norteamericano (Hyundai, 2019a). Posteriormente, a través de un video en YouTube
presentaron oficialmente el nuevo modelo de Hyundai, al mismo tiempo que los miembros de la
banda explican qué significa para ellos “familia”. Este es el concepto principal de la campafa al ser un
modelo de automadvil muy amplio con ocho asientos, destinado “For all remakable families around the
world” (Para todas las familias destacadas alrededor del mundo), como menciona RM en el comercial
(Hyundai, 2019b). La campaia se completd con acciones a través de las redes sociales que sirvieron
para su introduccidn con publicaciones teaser, y para reforzar y complementar el mensaje “Always
Remarkable”. Como soporte offline, utilizd una pantalla led situada en Piccadilly Circus en Londres
para reproducir mds contenido sobre la campaifia. Ademas, apoyando al grupo, Hyundai realizd un
llamamiento directo a ARMY exponiendo en uno de los siete videos teaser de la nueva campana de
BTS para el lanzamiento de la “ARMYPEDIA”, una plataforma web donde el fandom puede
desbloquear 2.080 “recuerdos” sobre el grupo a través de claves QR difundidas en medios online y

offline, al mismo tiempo que pueden subir los suyos propios (Hyundai, 2019c).

Figura 31: BTS presentando el modelo PALISADE en la Figura 32: Pantalla en Piccadilly Cyrcus presentando
Alfombra Roja. Fuente: Hyundai.Lifestyle. Hyunday PALISADE. Fuente: hankyung.

El éxito de la primera campafiia fue tal que repitieron la estrategia para el nuevo modelo de
hidrégeno NEXO. El eslogan principal fue “Because of You”, tratando de concienciar a las personas de

gue estd en sus manos alcanzar un futuro sostenible y respetuoso con el medio ambiente,
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concienciando del uso del hidréogeno como energia del futuro, en concreto a los millenials y la
Generacion Z, de ahi su colaboracién con BTS. Las acciones llevadas a cabo fueron muy similares a la
anterior, incluyendo la asistencia, esta vez a la gala de los Premios Grammy en Los Angeles, California,
en un Hyundai NEXO. Esta accidén perseguia el objetivo de fomentar el uso de vehiculos sostenibles
(De Aragdn, 2020). Por otra parte, elaboraron una serie de pequefios videos que presentaron en una
enorme pantalla digital en Times Square (Nueva York), alrededor de la cual se concentraron miles de
fans. En estos aparecian los integrantes de la boyband, junto a diversas imdgenes de la naturaleza,
escribiendo unos mensajes que perseguian el objetivo de la campafia, pero al mismo tiempo
mantenian una relacién con las letras de sus canciones, aportando un valor afiadido al mismo y, por
tanto, generando un contenido mas atrayente. Como ejemplo, entre ellos encontramos el de Suga,
gue menciona “Like countless stars lighting up the universe, our future lights up when we come
together.” (Como innumerables estrellas iluminando el universo, nuestro futuro se ilumina cuando
nos unimos.). Con esta frase entendemos que juntos podemos cambiar el futura, aludiendo al
concepto “Because of You”, al mismo tiempo que se vincula con la cancién “Mikrokosmos”, en la cual
se compara a las personas con estrellas que brillan en la oscuridad (Hyundai, 2020a). Conjuntamente,
estos videos se publicaron también en las redes sociales de la marca, donde ademas se insté a los
seguidores a subir fotografias sobre la proteccion del medio ambiente con los hashtags

#MyCleanNature y #BecauseofYou y se premio a las mejores (De Aragon, 2020).

. Like o&dpﬁeﬁim’llghting up the universe,
- our future lights up when we come together.

Figura 33: Camparfia “Because of You” en Times Square, Nueva York. Figura 34: Mensaje de Suga en Instagram para la campafia
Fuente: Business Korea. “Because of You”. Fuente: Hyundai Lifestyle.

Siguiendo la misma linea, el 21 de abril de 2020 realizaron un video con motivo de celebracién
del Dia de la Tierra. En este se intercalan paisajes de la naturaleza con imagenes de los idols, al mismo
tiempo que nombran varios elementos naturales, para finalizar con el mensaje “Hydrogen, the
positive energy for a better tomorrow” (Hidrégeno, la energia positiva para un futuro mejor) junto al

eslogan “Because of you”. Ademas, se introduce un reto que debera de realizar el publico con el
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hashtag #DarkSelfieChallenge, el cual debian de utilizar para publicar un selfie en redes sociales con
las luces apagadas y solo el flash encendido, con el incentivo de ganar un premio exclusivo de BTS. El
mensaje que se perseguia mostrar con este desafio era que con una pequefia accién se podia arrojar
luz sobre el cambio climatico y el cuidado del medio ambiente. El video tuvo gran popularidad,
registrando mas de cien millones de visualizaciones en YouTube hasta el momento (Hyundai, 2020b).
De igual forma, el 5 de junio (Dia Mundial del Medio Ambiente) Hyundai realizé un nuevo spot con el
objetivo de reforzar el mensaje de esta campafa. El video presenta una estética similar a los
anteriores, los miembros se encuentran en decorados que transmiten la sensacién de tecnologia al
mismo tiempo que evocan a la naturaleza, acorde con las caracteristicas del producto que se publicita.
Las tonalidades azules predominan, recordando al vapor de agua que genera el consumo del
hidrégeno. A medida que avanza el clip, comienza una melodia alegre que acompafia a la propuesta
de un nuevo reto, el #PositiveEnergyChallenge, que consiste en subir un video bailando y creando
energia positiva para un mafiana mejor en la plataforma de TikTok. Esta accidon se orientd
directamente hacia los millenials y la Generacién Z, debido a que son los que tienen mayor presencia
en esa red social, ademas de motivarlos premiando a los mejores con un pack especial de BTS. Al igual
gue el anterior, este spot tuvo un importante alcance, contabilizando hasta la fecha casi diecisiete

millones de visualizaciones (Hyundai, 2020c).

BTS

p— )

Lalalalala
Because of You

.

Figura 35: V realizando el #DarkSelfieChallenge en Figura 36: Spot presentacion del reto #PositiveEnergyChallenge.
Instagram. Fuente: Hyundai Lifestyle. Fuente: Hyundai Lifestyle.

Es por ello, que posteriormente, en el presente afio (2021) han lanzado un nuevo video para
la nueva campana “For tomorrow, we won’t wait”, esta vez con el objetivo de homenajear a los
individuos que ponen en practica actividades respetuosas con el medio ambiente en su dia a dia y con
ello crean conciencia e inspiran a mas personas. De esta forma, a lo largo del spot aparecen diferentes
personas, entre ellas los idols, que transmiten el mensaje de que no van a esperar a que nadie los
salve, sino que son ellos mismos quienes se van a encargar de mejorar el futuro. Acompafiando a este,

se reproducen varias escenas donde aparecen realizando acciones ecolégicas. Hyundai afiade en la
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descripcidn del video que es con este espiritu con el que ha creado el modelo NEXO (Hyundai, 2021a).
En el mismo sentido, por el dia mundial del Medio Ambiente la marca cred un mini-documental donde
RM, lider de BTS, se dirige directamente a diferentes individuos que representan el target de la
campafia (millenials y Generacion Z), para explicarles de manera sencilla y amena en qué consiste el
hidrégeno vy su aplicacién para ayudar al medio ambiente. Este esta consiguiendo una gran difusion

debido a la presencia de la banda, contando con once millones de visualizaciones en solo dos semanas

desde su publicacion (Hyundai, 2021b).

Figura 37: Escenas del “Hydrogen Documentary” realizado por Hyundai, en colaboracion con BTS
Fuente: HyundaiWorldwide.

Como vemos, la colaboracidn con BTS no se limita a la realizaciéon de spots o promociones,
sino que cada vez mas se inclinan por otros formatos con el objetivo de generar un contenido de marca
diferente y que resulte mas atrayente para su publico objetivo. Sin embargo, este documental no fue
su primer intento, ya que en 2020 crearon una cancién y video musical comercial para el lanzamiento
de IONIQ, una innovadora linea competidora del fabricante de automoéviles eléctricos Tesla. La letra
del single, titulado “IONIQ: I'm On It”, trata de demostrar las experiencias de usuario que ofrece el
producto, y como estas son capaces de cambiar nuestras vidas. Ademas refuerza los valores como el
progreso, el descubrimiento o la posibilidad de lograr tus propdsitos, los cuales comparte con el nuevo

modelo (Chavez, 2020; Hyundai, 2020d).

IONIQ X BTS

Figura 38: Portadas del single y del video musical de “IONIQ: I’'m on it”.

Fuente: Hyundai.
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LG Y SAMSUNG

Llegados a este punto, es un hecho que el empleo de celebridades del k-pop para promocionar
productos resulta beneficioso para las marcas, sin embargo, se ha de tener en cuenta que es necesario
contar con un alto presupuesto y una planificacién bien elaborada. Si no se tiene, puede suceder lo
mismo que le ocurrié a la marca surcoreana LG Electronics. Esta empresa realizé una colaboracién con
BTS en 2018 para el lanzamiento del modelo LG G7 ThinQ, con la cual perseguia ampliar su alcance en
el mercado gracias a la popularidad de la banda, en concreto con el publico joven. Para ello,
incorporaron contenidos multimedia exclusivos sobre la boyband en los teléfonos moviles, al mismo
tiempo que crearon varios spots. En estos ultimos los idols describen las caracteristicas
diferenciadoras del nuevo modelo ejemplificdndolo con distintas situaciones, para finalizar con “This
is my pick. LG G7 ThinQ” (Esta es mi eleccion. LG G7 ThinkQ) (LG, 2019). En términos de audiencia, la
campafia fue en un éxito, sin embargo, los ingresos no fueron capaces de cubrir la inversion realizada

en esta colaboracién, resultando casi la duplicacion de sus pérdidas (Garcia, 2019).

No obstante, como caso exitoso, en junio de 2020 el popular grupo comenzd su colaboracion
con la otra marca tecnolégica surcoreana Samsung, a través de la cual lanzaron una edicidn especial
llamada “I purple you” del modelo Galaxy S20 + y los auriculares inaldmbricos, Galaxy Buds +, los
cuales se agotaron en menos de una hora, ademas de ser la imagen de la campafia en redes “Find
your purple”. El concepto mantiene una fuerte relacién con todo el universo de BTS, utilizando el color
morado, el cual como mencionamos anteriormente representa a su fandom, y evocando a su album
“Find Yourself” (EI Universo, 2020). Anteriormente, en abril los idols ya habian aparecido en varios
spots promocionando la linea Galaxy 520 Series Captura Unica y Series Modo Noche donde aparecian
simplemente bailando sus canciones y pasandoselo bien mientras inmortalizaban el momento con los

smartphones (Samsung, 2020a, 2020b).

T

Figura 39: Galaxy S20+ y Galaxy Buds en colaboracién con BTS. Figura 40: Spot para Galaxy S20 Series Captura Unica.
Fuente: Samsung. Fuente: Samsung Espaiia.
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Mas adelante, a mediados de septiembre Samsung puso en marcha la publicacion de
varios comerciales para los modelos Galaxy Note 20 Ultra y Galaxy Note 20, partiendo del concepto
“Trabajar o jugar”. El primero, titulado “The Strange Tailor Shop” (La extrafia sastreria), refleja un
ambiente clasico protagonizado por Jin, el integrante de mayor edad, el cual destaca el l1apiz que tiene
el smartphone con el que puede realizar los bocetos de diferentes disefios de vestuario. En
contraposicién, la atmdsfera cambia con la presencia de Jungkook, el menor de la banda, quien
arrebata el teléfono mévil a su companero y comienza a jugar sefialando otra cualidad de este, el XBox
Game Pass, para finalizar ambos librando una batalla de baile (Samsung, 2020c). El segundo spot se
titula “A Piece of Cake” (Una porciéon de pastel) y muestra a V, Suga y J-Hope preparando un pastel al
mismo tiempo que destacan el micréfono que tienen los Galaxy Buds Live, el control de velocidad de
zoom de la camara, y el enderezamiento automdtico de las notas (Samsung, 2020d). En el ultimo,
llamado “La Parfumerie” (La Perfumeria), de nuevo muestran un contraste que coincide con las
personalidades de los miembros. En este caso, RM y Jimin son dos perfumistas que reciben un encargo
para una nueva fragancia. El primero refleja una perspectiva mas cientifica de la elaboraciéon de la
esencia, mientras que el segundo se basa mas en las sensaciones. Paralelamente, se sefiala la
herramienta Samsung DeX y el nuevo color Mystic Bronce, novedosas caracteristicas de los modelos
(Samsung, 2020e). A través de estos videos el mensaje que se trataba de transmitir es que Samsung
te ofrece las herramientas adecuadas para que puedas realizar la tarea que desees, ya sea jugar o
trabajar. Esta campafiia fue complementada con fotos promocionales de los miembros a través de las

redes sociales.

Figura 41: A la izquierda RM y a la derecha Jimin en el spot “La Perfumerie”.

Fuente: Samsung.

En 2021 Samsung ha seguido apostando por la boyband para la promocién de sus ultimos
modelos, bajo el concepto “Epic Onstage”. De esta forma, ha lanzado un primer spot con el objetivo
de sefialar la calidad de cdmara del modelo Galaxy S21 Ultra, en el que los integrantes se graban desde
bastidores hasta el escenario de con una increible definicion gracias al smartphone. Este cuenta con

mas de un millén de visualizaciones en YouTube y genera una intensa interaccion en redes (Samsung,
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2021b). Elsiguiente remarca la calidad de fotografia gracias al modo noche del Galaxy S21 Series, asi
como el ultimo, creado para destacar el modo retrato (Samsung, 2021a, 2021c). En esta ocasion, la
idea es mucho mas simple y no desarrolla una historia o guarda significados implicitos como en la
anterior campana. Sin embargo, el alcance sigue siendo muy amplio y positivo, reflejandose en la
notable cantidad de videos comerciales y acciones promocionales que continta realizando la marca
tecnoldgica con BTS. Por ultimo, cabe sefialar que, con la mejora de la situacion de COVID-19, los
conciertos vuelven a estar disponibles, ofreciendo una oportunidad a las marcas para mostrar sus
productos. De esta forma, en el BTS MUSTER SOWOZOO, un concierto online con motivo del octavo
aniversario desde el debut de la banda, Samsung integré su producto en la primera actuacion del
espectaculo donde los miembros cantaban al mismo tiempo que eran filmados por los smartphones,
llevando a la realidad el concepto de la campafiia “Epic Onstage” mencionada anteriormente (BIGHIT

Entertainment, 2021).

Filmed #withGalaxy S21 Series
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Figura 42: Spot para la campafa “Epic Onstage”.  Figura 43: Jungkook cantando “Life goes on” mientras es grabado
Fuente: Samsung. por Samsung Galaxy S21. Fuente: CAPTIGON.

MODA

El sector de la moda, sobre todo de alta costura, se siente muy atraido por los idols debido a
su perfecta apariencia e imagen elevada que encaja con la que pretenden dar estas marcas. De esta
forma, BTS se convirtié en la primera banda en ser patrocinada por Dior, marca de lujo francesa,
vistiendo sus conjuntos en el Stade de France, durante la gira mundial “Love Yourself: Speak Yourself”
en 2019, con un total de ochenta mil espectadores (Suen & Guilbault, 2020). En 2021 han sido
nombrados embajadores de la casa de lujo Louis Vuitton, |la cual a través de su cuenta de Twitter alabd
sus mensajes constructivos que imparten una influencia positiva en la sociedad (Louis Vuitton, 2021).
Pero estas no han sido las Unicas, también han trabajado para Puma, FILA o Lotte Duty Free, y de

manera habitual visten con prendas de marcas como Berluti, Saint Laurent, Gucci o Bottega Veneta,



Pagina | 47

con las que aunque no mantienen ningun contrato, se ven beneficiadas promocionalmente al aparecer

con ellas en aeropuertos, alfombras rojas o escenarios (Suen & Guilbault, 2020).
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Figura 44: BTS actuando en el Stade de France vestidos de Dior. Figura 45: BTS en los Grammys 2021 siendo embajadores de
Fuente: Courtesy. Louis Vuitton. Fuente: Louis Vuitton.

KB KOOKMIN BANK

Por otra parte, puede resultar contradictorio que empresas del sector de servicios financieros
se unan a esta tendencia, dado que tienden a vincularse a un cardcter serio y confiable, bastante
alejado del que se asocia a las bandas de k-pop. Sin embargo, KB Kookmin Bank, uno de los mayores
bancos de Corea del Sur, decidié colaborar con BTS con la finalidad de globalizarse y digitalizarse,
realizando para ello una serie de acciones que resultaron exitosas. Para empezar, debemos recordar
gue el alcance de esta campafa era un publico joven a nivel nacional, es decir, Corea del Sur. No
obstante, no existe una gran diferencia con los videos comerciales producidos en Occidente. El
mensaje que traté de transmitir consistia en que BTS era el ADN de la empresa, haciendo referencia a
la cancion “DNA” de la agrupacidn, y tratando de asociarse a todos los valores que rodean al grupo.
Por consiguiente, en el video los miembros presentaban la aplicacién movil del banco, mientras se
reproducian algunas de sus canciones mas populares y se mostraban varios escenarios coloridos que
podian tener para sus fans relacion con los videos musicales (KB Kookmin Bank, 2018a). Ademas de la
elaboracion de la campafia publicitaria, llevaron a cabo acciones de marketing relativas al producto,
como la oferta de un nuevo disefio de las tarjetas de débito con la imagen de BTS, la oportunidad de
recibir mensajes mensuales por parte de los integrantes en la aplicacién del banco, y el aumento de
las tasas de interés un 0.1 por ciento durante los cumpleafios de los idols. El resultado fue notorio, un
aumento del numero de titulares de cuentas de ahorros casi seis veces mayor que afios anteriores (La

Verdad, 2018; K. Lee, 2019).
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Figura 46: Tarjeta temdtica BTS. Figura 47: Jin mostrando la aplicacion de la banca en la campafia para KB
Fuente: allkpop. Kookmin Bank. Fuente: KB Kookmin Bank.

A finales de 2018, publicaron un nuevo comercial para anunciar Liiv, una plataforma movil
financiera util para el dia a dia perteneciente a KB Kookmin Bank. Esta vez el mensaje trataba sobre
como la aplicacién era capaz de ayudar a las personas, bajo el concepto “Mas alla de los limites”. Los
elementos visuales del anuncio presentaban claras referencias a los videos musicales de la agrupacién,
en concreto a los ultimos lanzados como “DNA”, por consiguiente, este puede resultar uno de los
motivos por los cuales el video obtuvo una buena acogida por parte del publico, registrando hasta la

fecha mas de cinco millones de visualizaciones en YouTube (KB Kookmin Bank, 2018b).

Debido a los efectos positivos que obtuvo gracias a su trabajo con BTS, la empresa financiera
continud su colaboracidn para abrirse camino en nuevos mercados extranjeros como el de Indonesia.
En 2020 realiz6 una campaiia que gird en torno al concepto de “La Estrella Financiera de Indonesia”,
por el cual llevaron a cabo un spot donde la boyband, representantes de KB Kookmin Bank, llegaban
al pais para iluminarlo e impulsar su crecimiento econdmico, convirtiéndose en la “Estrella de
Indonesia”. Esta narrativa se desarrolla al tiempo que se reproduce su single “Dynamite”, cuya letra
mantiene una significante relacidn con dicho concepto (KB Kookmin Bank, 2020). El anuncio tuvo una
gran difusion, alcanzando los veinte millones de visitas en YouTube, Facebook e Instagram en un mes.
Ademas del comercial, el mensaje se difundid por otros soportes offline, como vallas publicitarias,

pantallas led o aeropuertos (Kurniawan, 2021).

Figura 48: Spot para la campafia de KB Kookmin Bank en Indonesia.
Fuente: KB Kookmin Bank.
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MCDONALD’S

Otra de las colaboraciones mas recientes y que ha causado un gran impacto a nivel
internacional es la que han realizado junto con la cadena de comida rapida McDonald’s. Esta es la
tercera que la empresa realiza con otras celebridades, y que repite debido al rotundo éxito que
supusieron las dos primeras, junto a los artistas Travis Scott y J Balvin (MARCA Claro, 2021). En esta
ocasion, han elaborado un menu especial lamado “The BTS Meal” que se puede degustar en mas de
cincuenta paises. Debemos resaltar que incluye nuevas salsas con sabores tradicionales de Corea del
Sur, chili dulce y cajun, prueba de su papel en la difusién cultural del pais (Serrano, 2021b). Para
comunicar y difundir esta colaboracion se llevé a cabo una campafia con alcance global iniciada con
un pequefo video teaser publicado en la red social TikTok. En el clip, siete patatas fritas se movian
hasta conformar el logotipo de BTS a través de la técnica de stop motion, con la cual se consigue
simular el movimiento de objetos estdticos gracias a la sucesién de imagenes fotograficas. Finalmente,
las voces de los integrantes se revelaban para armonizar el famoso jingle de McDonald’s. La
repercusion en redes fue sorprendente y contabilizé mas de tres millones de reproducciones en la
plataforma (McDonald’s, 2021a). Seguidamente, la franquicia realizé el lanzamiento de un comercial
donde los integrantes acuden a uno de sus restaurantes para pedir “The BTS Meal” e indicar en qué
consiste su contenido, a la par que suena de fondo su ultimo single “Butter”. La produccién audiovisual
de nuevo juega con elementos que mantienen relacién con la esencia y universo de la banda, y
concluye con el jingle cantado por ellos mismos (McDonald’s, 2021b). Ademas del spot, también se
han realizado fotografias conceptuales y dinamicas para ser recibidos con mayor aceptacién por su

fandom (Serrano, 2021c).

ey

Figura 49: Menu de McDonald'’s en colaboracién con BTS. Figura 50: Suga en el spot de BTS x McDonald'’s.
Fuente: McDonald’s. Fuente: McDonald’s.

No obstante, como hemos mencionado anteriormente, realizar colaboraciones o campanas
comerciales no es la Unica forma de beneficiarse de la popularidad de los idols, es asi como otras

marcas de alimentacién como Burguer King o Heineken, a pesar de no tener ningun tipo de contrato
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con la banda, han interactuado e incluso declarado fans de ella a través de las redes sociales, siendo
bien recibidos por todo el fandom, aumentando su notoriedad y llegando a nuevos publicos

(Koreaboo, 2019).

UNICEF

En cuanto al sector social, la banda firmdé en 2017 un acuerdo con el Comité Coreano de
UNICEF (Fondo de Naciones Unidas para la Infancia), para elaborar la campafia “Love Myself”, un
proyecto global que tiene por objetivo ayudar a nifios y jovenes, victimas de violencia doméstica,
escolar o sexual, a conseguir un futuro seguro vy libre de violencia. El nombre de la campafa tiene
relacion con su serie de adlbumes “Love Yourself”, cuyas letras estan llenas de mensajes sobre
enfrentar los problemas y amarse a si mismo. Para su puesta en marcha, crearon una pagina web
habilitada para poder realizar donaciones, ademds de cuentas oficiales en Twitter e Instagram, y
utilizaron el hashtag #ENDViolence con la intencién de fomentar su difusion en redes (Herman,
2017b). En 2018, fueron invitados a la septuagésima tercera Asamblea General de las Naciones Unidas
(ONU) donde RM, lider del grupo, pronuncié un discurso donde hablaba sobre la importancia de dar
voz a los jévenes y ofrecerles la oportunidad de perseguir sus sueios (UNICEF, 2018). Posteriormente,
en julio de 2019 la banda lanzé el video para la campafia global. Este comienza con un plano
compuesto por tonalidades grisaceas que transmiten tristeza, donde los artistas se encuentran en un
lugar con una fuente desde el cual pueden ver distintas situaciones. Seguidamente, se da una sucesion
de escenas de jévenes sufriendo acoso y violencia escolar, mientras tanto, el ambiente se vuelve cada
vez mas tenso hasta que las victimas protagonistas se colocan unos auriculares y se enciende una luz
en sus pechos, al mismo tiempo que BTS extrae del manantial un objeto luminoso. De repente, la
canciéon “Answer: Love Myself” comienza a sonar, coincidiendo su letra con el propdsito de la
campafia, finalizando con el mensaje “Choose respect. Choose support. Choose kindness.” (Elige el
respeto. Elige el apoyo. Elige la bondad.), e instando a las personas a iluminar el dia de alguien con
una nota amable en la vida real u online con el hashtag #ENDViolence (UNICEF, 2019). Todos estos
mensajes tienen un gran impacto en la audiencia juvenil global que se siente inspirada a esforzarse
por lograr un futuro mejor por medio de la educacién, ademas de impulsar al fandom del grupo
(ARMY) a liderar movimientos masivos de caridad relacionados con la salud, la educacién, la igualdad,

el feminismo, y el apoyo al colectivo LGBTQ + (Chakraborty, 2018).



Figura 51: Video para la campafia “Love Myself”. Figura 52: RM pronunciando su discurso en la 739 asamblea

Fuente: HYBE MUSIC. de la ONU. Fuente: Herald Korea.

Un afio mas tarde, tras el comienzo de la pandemia de COVID-19, BTS regresd a la
septuagésima quinta Asamblea General de la ONU a través de un video donde lanzaba un mensaje
dirigido a los nifios y jovenes que sufren problemas de bienestar mental y psicolégico debido a la
situacion de crisis sanitaria. En el discurso comparten detalles sobre sus desafios personales
provocados por las circunstancias, para demostrar su comprension y llenar de esperanza a las
generaciones futuras (UNICEF, 2020). Actualmente, contindan colaborando con la organizacién
comprometiéndose en la creacion de un mundo mas amable, seguro y conectado. En un video donde
se anuncia la renovacién de la campaiia global por un afio mas, el director ejecutivo de UNICEF Korea,
Lee Key-cheol, hace referencia al primer discurso que realizé RM en la Asamblea General de la ONU,

comentando lo siguiente:

Esa noche escuché de un diplomatico de alto nivel que Corea del Sur ha conseguido dos logros
importantes durante los ultimos 60 afios. El primero fue su democracia y desarrollo
econdmico, y el segundo fue la produccién de BTS. Entonces, me di cuenta del gran impacto,

esperanza e influencia positiva que BTS le ha dado al mundo (UNICEF, 2021).

Con respecto a esta afirmacién, resulta evidente la repercusion y poder que tiene la boyband
a nivel global, mas en concreto sobre una audiencia joven. Asi como la importancia y orgullo que
suponen para el pais, como producto cultural de la ola Hallyu. Con ellos, la campafia “Love Myself” ha
sido acogida de forma positiva por personas de todo el mundo, recibiendo donaciones que alcanzan
aproximadamente los tres millones de ddlares desde 2017, asi como la difusién de miles de mensajes

de esperanza y apoyo a los jévenes (UNICEF, 2021).
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CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se ha recopilado informacién de diversas fuentes para conocer y
profundizar en el fendmeno del k-pop. Como hemos visto, esta industria musical es una produccion
cultural de Corea del Sur que surgié como una via de escape ante la crisis econdmica en la que se

sumergid el pais a finales del siglo XX.

El género musical es una suma de influencias externas que, aunque en un principio le fueron
impuestas, posteriormente supieron utilizarlas de forma voluntaria y estratégica para elaborar un
producto que fuese percibido positivamente por otros paises, fomentando asi su exportacion.
Siguiendo esta misma linea, podemos cuestionarnos el por qué se denomina k-pop (pop coreano) o
qué es lo que lo diferencia de otros géneros como el pop normal. Ante esto, como hemos podido
comprobar, diversos autores han resuelto que su denominacién no se debe a la procedencia del
contenido, ya sea de artistas, de ritmos o de influencias, sino al origen de la produccién, es decir,

donde se realiza este tipo de musica es Unicamente en Corea del Sur.

No obstante, este no es el Unico elemento que lo define, ya que también lleva a cabo una
mecanica de trabajo concreta. Desde el principio, el proceso se encuentra sumamente sistematizado,
comenzando por la seleccion de los candidatos a idols, pasando por su entrenamiento, hasta el
momento de alcanzar el debut y su posterior promocién. Estas agrupaciones, contando con algunas
excepciones, son creadas por agentes externos, es decir, no son fruto de una iniciativa propia u
organica como puede suceder con las bandas habituales en Occidente, las cuales pueden ser

constituidas en base a la amistad o por el hecho de compartir gustos musicales.

Del mismo modo, las agencias de entretenimiento gestionan los grupos como marcas Unicas,
sin olvidar su papel estratégico como difusores de productos culturales surcoreanos, empleando de
esta forma diversas técnicas que aportan un valor afiadido al contenido final. Las utilizadas
esencialmente son los conceptos, el storytelling marketing y la creacién de universos de marca. Por
consiguiente, se disefia un contenido que va a girar en torno a una idea, a partir de la cual se van a
desarrollar una serie de hilos argumentativos que a su vez van a nutrir el universo en constante
crecimiento de la marca. En este mismo sentido, resulta fundamental resaltar el papel de los fandoms
como uno de los principales motores de la difusién de este fendmeno a escala internacional,
compartiendo las producciones de los idols e incluso enriqueciéndolas a través de Internet y las redes

sociales.

Por otra parte, con el propdsito de observar la influencia que tiene el k-pop en la publicidad,

hemos descrito y analizado algunos ejemplos de comunicaciones comerciales y sociales realizadas por
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BTS. A este respecto, es necesario determinar que pese a haber mencionado exclusivamente al grupo
con mayor éxito internacional hasta la fecha, esto no supone que posteriormente puedan ser
sustituidos por otras agrupaciones pertenecientes al mismo género musical. BTS ha abierto las puertas
y construido un camino por el que otras bandas pueden hacerse paso y lograr el mismo o mayor

reconocimiento mundial.

Una vez esclarecido este asunto, a través del analisis realizado podemos inferir que las
principales empresas o marcas que trabajan junto con artistas de k-pop para la promocién de sus
productos son en su mayoria empresas asiaticas. Por lo cual, deducimos que es debido a la intencidn
de beneficiarse del impacto que tienen a nivel global las agrupaciones, al mismo tiempo que sirven de
representacién de la cultura y los valores orientales. Asi pues, se conciben como una perfecta carta de
presentacion para aquellas marcas asiaticas que aspiran a operar en mercados extranjeros. Del mismo
modo, cabe precisar que la participacion de los grupos de k-pop en el mundo publicitario no se limita
a las empresas mencionadas, sino que también colaboran con otras corporaciones internacionales
que persiguen llegar a un publico amplio pero a la vez nuevo, como pueden ser los consumidores
asiaticos o los individuos que componen un fandom. Asimismo, cifiéndonos a un rango de edad,
hemos observado que se dirigen principalmente a un sector joven, denominados como los millenials
y la Generacidn Z, los cuales se caracterizan por encontrarse hiperconectados, inmersos en el mundo

digital, y poseer valores sociales y éticos.

Con respecto a las acciones de comunicacidn que realizan, estas son de diversa naturaleza,
resaltando el hecho de que no se limitan a realizar anuncios, sino que hacen colaboraciones con las
cuales expanden el universo de marca del propio grupo, como se ha visto en el caso expuesto de Line
Friends. De igual manera, vemos que la mayoria de estas comunicaciones no se centran solo en el
producto que tratan de promocionar, sino que a través de los elementos visuales o el propio mensaje
gue se intenta transmitir, se mantiene una intensa conexién con todo lo relacionado con la banda, ya

sean canciones, colores, estética, letras, valores, mensajes, etc.

Otro de los recursos que emplean las marcas, conociendo el impacto y efectividad que poseen
los fandoms, son la utilizacion de las redes sociales para crear desafios o retos que fomenten la
interactividad en estas, consiguiendo de esta forma que los mensajes de las campafias tengan un
mayor alcance. El efecto es tal, que incluso entidades que no cuentan con un acuerdo con la banda la
mencionan en las plataformas sociales consiguiendo, por ende, extender su presencia en nuevos

publicos.
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Llegados a este punto, contemplando todo lo obtenido podemos sugerir algunas otras lineas
de investigacion que no se han llegado a profundizar suficientemente en este trabajo, como el impacto
que puede tener la industria del k-pop con asuntos relativos a cambios sociales de mentalidad o
comportamientos; la manera en la que los medios occidentales manejan la informacién de este
fendmeno; la revisién del empleo de las bandas k-pop por parte de empresas occidentales, en
referencia al mantenimiento o la sustitucién de los rasgos culturales orientales; o la investigacion
sobre el ejercicio publicitario realizado por idols a nivel nacional y la opinién de la sociedad surcoreana

al respecto.

En cualquier caso, para finalizar, hemos comprobado que los resultados del apoyo a las
industrias culturales surcoreanas y, por consiguiente, la creacién de la industria del k-pop han sido
profundamente positivos tanto para la propia nacién, como para la regién oriental. Lo cual se ha
traducido en el aumento de la presencia y el conocimiento de Corea del Sur en el panorama
internacional, dando lugar al quiebre paulatino de las barreras existentes entre las diversas culturas.
Del mismo modo, hemos determinado que progresivamente las marcas se benefician del impacto que
generan los grupos de k-pop en un publico masivo, sumandose de esta forma a intentar surfear esta

gran ola surcoreana, la ola Hallyu.
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VOCABULARIO

Aegyo: Capacidad de actuar de manera adorable, atribuido al género femenino, pero frecuente entre

los idols masculinos y femeninos.
Boyband: Agrupacién compuesta solo por chicos.
Comeback: Término utilizado para cuando un grupo de k-pop lanza un nuevo album.

Doramas: Término para referirse a las series de televisién de origen japonés que suele emplearse

errbneamente como sindnimo de k-drama.

Fandom: Proviene de los términos fanatic y kingdom (reino del fan), haciendo referencia al conjunto

de aficionados que comparten un pasatiempo, persona o fenédmeno en particular.

Fancam: En el k-pop, se refiere a un video grabado por fans en los shows, conciertos, eventos, etc.
Fanchant: Son las palabras que cantan los fans durante la actuacién de algun grupo o artista de k-pop.
Girlband: Agrupacidon compuesta solo por chicas.

Idol: Artista de k-pop.

Idol merchandise: VVariedad de productos comercializados que tienen relacion con los artistas de k-

pop, utilizados como estrategia para fomentar las ventas.

k-drama: Se refiere a una serie de televisidon producida en coreano que forma parte de los contenidos

culturales del Hallyu.

Mini-dalbum: Es el formato comun de lanzamiento dentro de la industria del k-pop. Contienen entre
cinco y ocho canciones, de las cuales dos o tres son nuevas mientras que el resto son varios remixes o

versiones.

Photocards: Son tarjetas con las fotografias de los integrantes de un grupo de k-pop que forman parte

del “idol merchandise”.

Trainee: Hace referencia a los aspirantes a artistas que se encuentran en periodo de entrenamiento

hasta que realizan su debut oficial para convertirse en idols.

Visual: Se entiende como alguien que cumple los parametros de belleza asiatica. En cada grupo de k-

pop existe una persona que ocupa esta posicion.

Webcomic: Formato de historia grafica que se puede leer en Internet creado en Corea del Sur,

caracterizado por favorecer la lectura mediante desplazamiento vertical en formatos maviles.
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