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a. 

1. INTRODUCCIÓN
En estos tiempos de era digital donde los ciudadanos están interconectados a través de las nuevas tecnologías, la globalización es un tema central en la agenda internacional (UNESCO, 2019). La manera en que los estados se relacionan también se ve afectada por estas nuevas tecnologías, que hacen que cualquier evento, publicación o persona pueda llegar a cualquier rincón del mundo a través de una pantalla. Las oportunidades que brinda la globalización a un nivel institucional pueden, si bien aprovechadas, traducirse en no sólo unas mejores relaciones entre estados, sino también en oportunidades económicas.
Las prácticas diplomáticas coercitivas a través de la fuerza militar o los pagos económicos son cosa del pasado. Los países ahora necesitan dar una buena imagen, hacer que los demás estados quieran ser sus aliados a través de prácticas mucho más sutiles, el denominado soft power o poder blando en su traducción al español. De alguna manera, “hacer propaganda sin hacer propaganda” (Nye J. , 2012). Esta necesidad de ganar importancia en el panorama internacional es aún mayor para los estados que no son las superpotencias tradicionales o no tienen la fuerza económica para competir contra estas. De esta manera, los estados han comenzado a buscar canales a través de los cuales ganar influencia, explotando sus fortalezas, sobre todo aquellas que puedan ser verdaderamente competitivas en el panorama internacional. 
En el puesto 19 del ranking Soft Power 30 de Portland en su última edición, Corea del Sur es uno de los 30 países del mundo con un poder blando más influyente (Portland, 2019). Corea del Sur ha explotado los beneficios de la era digital, estando en el puesto 5 de ese mismo ranking en el ámbito de la tecnología. Así, ha sabido ver cuáles son los puntos fuertes de su cultura para poder exportarlos. En menos de 70 años, Corea ha pasado de un período de posguerra y una gran hambruna, a ser el duodécimo país con un mayor producto interior bruto del mundo (Banco Mundial, 2019). En gran parte, podríamos decir que el poder blando ha sido clave en este desarrollo y lavado de imagen.
En este trabajo veremos cómo Corea del Sur ha utilizado su posición estratégica y la exportación de su cultura, sobre todo de su música, para ganar importancia en el panorama internacional. El objetivo de este trabajo es mostrar como, a través de la música, un estado puede no sólo ganar importancia sino también lucrarse económicamente mientras mejora su imagen, para así intentar sentarse en la mesa de las superpotencias sin necesidad de la diplomacia tradicional.
2. ESTADO DE LA CUESTIÓN 
a. Qué es la diplomacia cultural, soft power y su relevancia
El término diplomacia cultural es definido como “el intercambio de ideas, información, arte y otros aspectos de la cultura, entre las naciones y sus pueblos para fomentar el entendimiento mutuo” (Cummings, 2009). De una manera mas específica, la diplomacia cultural es considerada “un subconjunto de la diplomacia pública o la explotación de la cultura de un Estado en apoyo de sus objetivos de política exterior, para combatir los estereotipos, desarrollar la comprensión mutua y promover la reputación nacional y las relaciones más allá de sus fronteras” (Mark, 2009). 	
Por otro lado, el concepto soft power fue utilizado por primera vez por Joseph S. Nye Jr. hace treinta años. En su libro Bound to lead: The changing nature of American power (“Destinado a liderar: La naturaleza cambiante del poder americano” en español) publicado en 1990, este profesor de Harvard acuñó el término que pasó a definir toda la era posterior a la Guerra Fría. Nye argumentaba que, pese a que Estados Unidos era más débil al acabar la Guerra Fría que cuando terminó la Primera Guerra Mundial, seguía teniendo una fuente muy singular de poder. Así, Nye definió el poder blando como tener el poder “para conseguir que otros hagan lo que nosotros queremos, y que de otra manera no harían” (Li, 2018).  Nye se refería al verdadero poder que tenía Estados Unidos para conseguir lo que se propusiese sin necesidad de utilizar lo que pasaría a llamarse el poder duro o, en otras palabras, todo lo que conocemos como diplomacia tradicional: embajadas, reuniones bilaterales, bases militares... Es decir, el poder duro hacía referencia a las políticas económicas y militares. Así vemos que, aunque diferente en su esencia, el poder blando no deja de ser un tipo de diplomacia. Según Nye el poder blando de cualquier país reside principalmente en tres recursos: 1) el atractivo de su cultura, 2) sus valores políticos cuando los cumple en casa y en el extranjero, y 3) su política exterior cuando son consideradas legítimas y con autoridad moral (Nye & Kim, 2013).
La diplomacia es definida por la enciclopedia Britannica como “el método establecido para influir en las decisiones y el comportamiento de los gobiernos y pueblos extranjeros mediante el diálogo, la negociación y otras medidas que no sean la guerra o la violencia” (Encyclopædia Britannica, 2020). La diplomacia moderna es un producto del tipo de diplomacia que se empezó a implementar en Europa tras el Renacimiento, cuando la diplomacia pasó de un panorama fundamentalmente bilateral a un escenario donde la multilateralidad se convirtió en protagonista.  
De esta manera, podríamos decir que el poder blando es un tipo de diplomacia abierta, flexible e imperceptible. Abierta, porque no tiene un receptor específico. Cuando un país utiliza herramientas de poder blando para proyectar una imagen, en sí su “público” es el mundo, o en países más pequeños, cualquiera que esté dispuesto a prestar atención. Flexible, porque no está delimitada a ciertos canales. En la diplomacia tradicional, Japón ejercía su poder en otro país mandando a un embajador a tal país. Sin embargo, el poder blando no tiene ningún canal o momento fijo. Es decir, ir a un restaurante japonés o ver una película de animación en internet formará automáticamente en nuestra mente una imagen sobre Japón. Si dicha imagen es positiva, estaremos abiertos a un mayor conocimiento de la cultura japonesa. Si no, seremos hostiles hacia la misma. Por último, es imperceptible porque son estos cambios en nuestro pensamiento, de los que no somos conscientes, lo que le otorga poder al país emisor. Siguiendo con el ejemplo de Japón, si preguntásemos a cualquier transeúnte por nociones o conceptos relacionados con Japón, muy pocos harían referencia a su pasado imperialista o a la gran tasa de suicidio del país. Sin embargo, podemos estar seguros de que la mayoría respondería con datos relacionados con el anime o con su gastronomía típica. 
Así, el soft power se convierte en la consecuencia de la diplomacia cultural, de manera que los estados ganan soft power cuando implementan medidas de diplomacia cultural en el extranjero. En otras palabras, como consecuencia de esas políticas, los estados acumulan un poder mucho más imperceptible pero igualmente efectivo. 
Desde que Nye acuñó el término, muchas personas se han manifestado en contra de ese poder blanco, señalando que, por muy fuerte que sea el poder blando de un país, nunca se podría comparar con un gran poder duro, como podría ser una agresiva presencia militar. La influencia de un país sobre otro, si tiene presencia militar en ese país, es incuestionable.  Obviamente, como cualquier tipo de poder, todo depende del contexto y de los actores involucrados. Como bien especifica Nye, “el poder blando depende de la voluntad de emisores y receptores de escucharse” (Nye J. J., 2004). Por ello, en este siglo XXI donde, aunque aún presentes, los conflictos bélicos sobre el terreno han pasado a un segundo plano, podemos asumir con seguridad que el poder blando es ahora una herramienta clave en la diplomacia. Los líderes políticos interiorizaron hace mucho el poder de la atracción. Determinar la acción ajena y que crear en el contrario el pensamiento de libertad absoluta frente a esa influencia, esto es, creer que no se está ejerciendo ningún tipo de control sobre ellos, es donde reside el poder. El poder blando es un elemento utilizado en la política democrática diaria, pero al hablar de Estados, todo es a gran escala. 
Países como Estados Unidos o Reino Unido llevan ejerciendo su poder blando durante siglos. Ha surtido efecto porque, tras el poder blando, residían siglos de poder económico y militar que le han dado presencia a escala global. Hay otros países que han sabido explotar su imagen en los últimos años, por ejemplo, España desde los años 60 o 70 para mejorar su posición global, ya no sólo en relaciones diplomáticas, sino en economía a través de la dieta mediterránea o el turismo. Así, podemos ver que hay países que dependen más o menos de esta fuente de poder, dependiendo de su situación geográfica o la cantidad de recursos que tengan para explotar otras fuentes de poder. Esto puede ser el ejemplo de China que, pese a ser una de las economías más poderosas del mundo, ocupa la posición 27 de los 30 países con mayor poder blando del mundo (Soft Power 30, 2019), habiendo caído dos puestos desde 2015. Sin embargo, hay otros países que dependen mucho más de esta fuente de poder. 
Este es el caso de Corea del Sur. Situado en la parte sur de la península de Corea, entre los gigantes asiáticos de China y Japón, limita al norte con el país hermético de Corea del Norte y está rodeada por tres mares diferentes. Ocupa una situación geográfica clave para muchos conflictos internacionales, una de las razones por las que Estados Unidos tiene varias bases militares en su territorio desde el final de la Segunda Guerra Mundial. Sin embargo, parece que su poder reside, no en lo que posee, sino en su proximidad con otras potencias. Por ello, Corea del Sur ha desarrollado una gran política de poder blando que ha provocado un gran crecimiento en exportaciones y turismo para ganar importancia en el panorama internacional. 
La mayor fuente de poder blando que tiene ahora mismo Corea del Sur es, sin duda, su industria del entretenimiento. El llamado ‘K-pop’, contracción del llamado Korean pop en inglés, ha conseguido una popularidad estratosférica en los últimos años. Entre enero de 2014 y enero de 2020, el K-pop ha aumentado sus reproducciones en Spotify en más de un 1.800%, y en ese mismo período los usuarios escucharon, sólo en la plataforma Spotify, más de 134 mil millones de minutos de K-pop (Whitehead, 2020). En 2018, el valor de las exportaciones de la industria musical de Corea del Sur ascendió a unos 564 millones de dólares estadounidenses (Statista, 2020). Pero como hemos afirmado antes, la verdadera influencia del poder blando no reside sólo en la economía.  
b. El soft power surcoreano: necesidad y poder
Muchos intelectuales se han referido a Corea del Sur a lo largo de los años como una “gamba entre ballenas” (Shim, 2009). Sorprendió al mundo con su rápido crecimiento económico y, gracias a una serie de alianzas con Estados Unidos, ha podido también mejorar su situación en cuanto al ámbito militar. Sin embargo, seguía siendo un territorio de poco más de 100 mil kilómetros cuadrados entre dos grandes países: China y Japón. La necesidad de Corea del Sur de posicionarse en el panorama internacional va más allá de simple riqueza económica. Si la importancia internacional viniese sólo de la fuerza económica, países como Luxemburgo o el Principado de Mónaco tendrían mucho más poder del que tienen en la actualidad. Sin embargo, al carecer de una gran masa territorial y no pertenecer al grupo de países que históricamente ha manejado los hilos del mundo, es difícil situarse en el mapa. Corea del Sur es un poder regional, siendo importante en las negociaciones asiáticas, pero no en las globales. O por lo menos, no hasta ahora. 
La estrategia de Corea del Sur de explotar su fuente de poder blando para hacerse notar en el mapa no es nueva. No es el primer país que lo ha conseguido y no será el último, pero podemos argumentar que sí es peculiar, ya que la mayor fuente de su poder blando reside, cómo hemos dicho antes, en su industria del entretenimiento. Normalmente, las políticas de poder blando e imagen de los estados se basan en diferentes pilares todos ellos con la misma importancia, pero en el caso de Corea, es su industria del entretenimiento la que ha ido, de alguna manera, propulsando el resto de las esferas. 
Aunque este trabajo se centre en esta industria y, sobre todo en la música, no podemos olvidar otras fuentes de poder que Corea explota y que, aunque no tan significativas, siguen siendo importantes. Por un lado, una de las fuentes de este poder blando son las relaciones con su estado vecino, y de alguna manera hermano, Corea del Norte. Tras el armisticio en 1953, ambos países han seguido políticas y organizaciones muy distintas, lo que ha dado lugar a dos países completamente diferentes. Pese a que Corea del Norte es considerado uno de los países más herméticos del mundo, llamado muchas veces “el reino ermitaño” (Schorn, 2006), no es difícil ver cómo Corea del Norte hoy en día ocupa titulares y es protagonista de documentales por todo el mundo. Por ello, no es de extrañar, que las relaciones entre las dos Coreas sean importantes para la imagen y el poder blando de Corea del Sur. Por ejemplo, el pasado 2018 se celebraron la histórica cumbre entre Donald Trump y Kim Jong-un y la primera Cumbre Intercoreana, donde por primera vez desde la división de la península se reunieron ambos presidentes en el paralelo 38 que las separa. Ambos eventos hicieron que Corea del Sur estuviese en el centro de todos los programas internacionales durante un tiempo, lo que afectó a la imagen de Corea que, según el ranking Soft Power 30 realizado por Portland, “podría haber dado lugar a opiniones más favorables” (Soft Power 30, 2019). Es decir, Corea del Sur podría haber explotado más estos eventos para haber movido la opinión pública y así proyectar una imagen más favorable, pero no fue el caso. 
Por otro lado, cabe destacar la imponente infraestructura digital de Corea, que se ha convertido en referente mundial. Corea del Sur es el país con la mejor y más rápida conectividad de Internet del mundo según el último informe hecho por Akamai Technologies (Akamai Technologies, 2017). Esto la torna en un referente en participación electrónica, con uno de los gobiernos más transparentes del mundo, lo que genera una imagen hacia el exterior muy mejorada (Soft Power 30, 2019). 
Por último, querríamos señalar otros componentes de la cultura coreana como la comida o el idioma como elementos de influencia diplomática. Un informe de la Asociación de Lenguas Modernas de Estados Unidos afirma que la demanda de coreano en las universidades estadounidenses aumentó en un 14% entre 2013 y 2016 (Looney & Lusin, 2019). Las estadísticas muestran que en 2018 había 14.000 estudiantes de coreano en Estados Unidos, donde veinte años antes, sólo había 163 (Pickles, 2018). Asimismo, la apertura de restaurantes coreanos en Estados Unidos ha crecido en más de un 34% de 2012 a 2019 (Theden, 2019). Este crecimiento está, sin ninguna duda, relacionado con una creciente exposición de Corea del Sur en los medios. Asimismo, es innegable que el cambio en la manera en la que se relacionan los seres humanos gracias fundamentalmente a la tecnología digital también ha supuesto un cambio en la manera en la que se relacionan los estados.  
Las plataformas digitales han revolucionado la manera en la que consumimos contenido. Cualquier persona puede acceder a cualquier tipo de información en cualquier idioma del mundo. Antes de la revolución de Internet, una persona estaba limitada a aquello que estaba en su entorno más cercano. Sin embargo, ahora la competición por ser pieza clave en el tablero del mundo se ha recrudecido. Es decir, hemos entrado en un mercado global donde el producto, es la atención. Como hemos dicho antes, en sí el poder blando es el poder de la atracción y, por esta razón, el soft power ahora tiene más relevancia que nunca.  
Como hemos visto, el poder blando es abierto, flexible e imperceptible. Cualquier tipo de información o contenido que consumimos, por muy insignificante que parezca, hace que creemos una imagen específica en nuestra cabeza sobre un tema. Cuando tienes mucha información sobre algo, puedes tener una imagen profunda y descartar la información que no es relevante. Sin embargo, debido a que Corea es “una gamba entre ballenas”, cualquier tipo de información que nos llegue será significativa para la formación de esa imagen mental. Por ese motivo el K-Pop es tan importante para situar a Corea del Sur en el panorama internacional. Se puede caer en la suposición de afirmar que este tipo de música es sólo música, pero no es así. La relevancia de este trabajo reside en tratar de demostrar cómo la industria musical de Corea del sur, el K-Pop y sus cantantes se han convertido en embajadores de un país que, hace poco menos de 70 años, era un país sumido en extrema pobreza y del que se tenía poca información.  
Debido a la velocidad vertiginosa de la era en la que vivimos, la mayoría de las fuentes de este trabajo son recientes, aun así, el libro K-pop: Popular Music, Cultural Amnesia and Economic Innovation in South Korea (K-Pop: Música Popular, Amnesia Cultural e Innovación Económica en Corea del Sur) de John Lie, profesor de sociología de la Universidad de California, Berkeley, publicado en 2014, supone la fuente clave para hablar de cómo el K-Pop ha ayudado, sobre todo en sus inicios, a Corea del Sur a convertirse en un actor importante. Aunque este monográfico se publicó en 2014, el despegue internacional de Corea del Sur y el K-Pop empezó en 2015 gracias a grupos musicales como BTS, Blackpink o EXO.  
Sería un error afirmar que pensar en Corea del Sur remite automáticamente al K-Pop. Antes de la llegada del K-Pop a la esfera internacional ya existía el Hallyu, término originado en 1999 y que hace referencia a la popularidad de la cultura contemporánea de Corea del Sur en el exterior (Embajada de la República de Corea en Honduras, 2019). Sin embargo, podemos afirmar que la industria del entretenimiento ha tenido un gran papel en la creciente popularidad del país. El objetivo de este trabajo es analizar cómo ha utilizado Corea del Sur su música como un producto de exportación para lograr presencia en el panorama mundial y por qué el K-Pop ha resultado ser un producto tan atractivo y efectivo. 
3. MARCO HISTÓRICO
a. Música tradicional coreana
	Como escribió John Lie, autor del libro sobre el que basaremos gran parte de este trabajo, “¿Qué mejor tema que la música popular para un análisis sostenido sobre el significado de la cultura y la globalización?” (Lie, 2014, pág. 4). La música y cultura de un país están directamente relacionadas con la historia de este. Es decir, no se entiende la evolución de la música popular de manera totalmente independiente de la historia del país que estamos analizando. Y la música coreana no es una excepción. En esta sección analizaremos la historia de la música coreana y de dónde ha recibido su influencia para llegar a ser lo que hoy en día conocemos como K-Pop. 
	Cuando hablamos de música popular coreana tradicional, hablamos del término kugak (música nacional) que hace referencia a la música producida en Corea antes de la llegada de la música occidental durante la dinastía Joseon (1392-1897) (Lie, 2014, pág. 9). Durante esta dinastía, la música europea, que utiliza la escala diatónica frente a la escala pentatónica usada en la música tradicional asiática (Serracanta, 2014), comenzó a entrar en el país a través de los cánticos de los misioneros cristianos. Esto hizo que los coreanos que se convertían a la religión cristiana comenzasen a sentir esta música occidental como propia. En 1885 tras la Misión Protestante de Estados Unidos en Corea, estos misioneros habían reconstruido en miniatura una comunidad y estilo de vida típico de las clases medias americanas en Estados Unidos (Ryu, 2001). Pero estos misioneros no sólo se habían convertido a la religión cristiana, sino también al espíritu del comercio y la sociedad industrial americana.
	En 1905 Japón comenzó a administrar Corea como un protectorado y sólo cinco años más tarde, en 1910 anexionó la península completamente, Japón comenzó a manejar los hilos políticos, económicos y culturales del territorio (Lie, 2014, pág. 12). Y así, el colonialismo japonés no solo trajo el estilo de vida nipón, sino también las ventajas y desventajas del estilo de vida occidental. Hasta el momento la música popular había sido vista como algo vulgar, no refinado, y muy alejado de las clases sociales altas (Lie, 2014, pág. 14). Sin embargo, la cultura de la música popular, que hasta ese momento había estado presente sólo en las zonas más rurales, llegó a Seúl en los años 30. Por otro lado, debido a los esfuerzos del gobierno por la ‘niponización’ de Corea, se prohibió la lengua coreana, lo cual provocó la intensificación de la censura de cualquier tipo de expresión artística que pudiese ser vista como subversiva a ojos del gobierno imperialista. Aún así, el gobierno permitía la difusión de canciones que divulgasen una buena imagen del imperio japonés. 
	En 1945, el final de la Segunda Guerra Mundial dejó a la península coreana dividida en dos países diferentes por el paralelo 38. Así, tras la liberación del imperio japonés y de la misma manera del fin del dominio musical japonés, Corea del Sur comenzó a experimentar la hegemonía de la música americana. A través de las muchas bases militares americanas, géneros como el jazz colonizaron el territorio y pronto los coreanos aprendieron a actuar frente a los soldados americanos en las bases y, eventualmente, frente a sus compatriotas. De la misma forma, los productos materiales que los americanos traían, como los jeeps, el chocolate o la Coca-Cola, se convirtieron en objetos de deseo comunes para la población coreana (Lie, 2014, pág. 33), además de los productos culturales como películas de Hollywood o la música, que rápidamente ganaron mucha popularidad.
	Esta era la situación cuando en 1975 el régimen autocrático de Park Chung-hee decidió publicar el Decreto Presidencial de Emergencia número 9, el cual significaba una purga de la música popular de lo que el gobierno llamaba “influencias extranjeras decadentes” (The New York Times, 1975). Tras la prohibición del pelo largo en 1970 o la prohibición de las minifaldas en 1973, este decreto publicaba una lista negra con 222 canciones coreanas y otra con 261 canciones extranjeras que, según el gobierno, significaban una influencia negativa para la seguridad de la nación (Lie, 2014, pág. 45).  Así, la música rock que había brillado en Corea del Sur y otros géneros debido a la influencia americana durante un par de años fueron silenciados hasta mediados de los años 80. 
b. La revolución de la música popular 
	Tras una serie de movilizaciones masivas de la población en 1987, la transición a una verdadera Corea democrática se hizo visible al mundo tras las Olimpiadas de Seúl en 1988 junto con el fin de la prohibición de viajar al extranjero. Sin embargo, fue otro hito el que marcó un antes y un después en la historia de la música popular coreana en 1992, una ocasión televisada a nivel nacional. Este hito tuvo lugar en un programa que podríamos describir como un “Factor X” coreano sin las votaciones (Lie, 2014, pág. 57). La actuación del grupo “Seo Taiji and the Boys” por su nombre en inglés (Seo Taiji wa Aidul en coreano) actuó con su canción debut “Nan arayo” (“Lo sé” en español). Los jueces los categorizaron como inmaduros, con letras incomprensibles, recibiendo así la menor puntuación del programa, siendo expulsados en el primer episodio. Sin embargo, estudiosos después han argumentado que los jueces estaban influenciados por la historia de Corea del Sur hasta el momento, donde todo lo que este grupo representaba (juventud, novedad, influencia extranjera...) era visto como algo malo. La canción vendió un total de 1,7 millones de copias en un país donde la población total era de 40 millones (Varcoe, 1996), convirtiéndose así en la canción más vendida en Corea del Sur durante 17 semanas consecutivas. Aún así, lo más sorprendente de este hit no era la ropa extravagante o el break-dancing de los componentes, sino las grandes similitudes con la música que se escuchaba en esos momentos en Estados Unidos, donde Michael Jackson y Madonna lideraban los rankings de popularidad. Seo Taiji and the Boys introdujeron la tecnología MIDI (musical instrument digital interface) tan popular en la música occidental para emular los ritmos de la música rap o hip-hop, géneros nuevos para la población coreana.  Sea como sea, hemos de dejar claro que Seo Taiji and the Boys no fueron los primeros que hicieron música R&B o rap en la península coreana, pero sí fueron los que hicieron que esos géneros llegasen a ser tan populares. Seo Taiji and the Boys hizo de la llamada “música dance” la nueva normalidad en el país (Lie, 2014, pág. 61).  
Desde el punto de vista de la industria del K-Pop, el efecto más directo que tuvo la gran popularidad de Seo Taiji and the Boys fue que desencadenó la formación de muchos otros grupos. Uno de los grupos más significativos fue H.O.T (High Five Of Teenagers), formado en 1996 y cuyo sencillo debut criticaba el bullying en los colegios y los puntos de vista de los padres y profesores, lo cual cargaba explícitamente contra la premisa confuciana de ‘piedad filial’, la cual defiende la “actitud general de ofrecer amor, respeto, apoyo y deferencia a los padres y otros ancianos de la familia” (Greenlane, 2019). H.O.T arrastraba grupos masivos de chicas jóvenes, los chicos pedían el ‘corte H.O.T’ en la peluquería… En términos de exportaciones, estos grupos estaban lejos de alcanzar los números que el K-Pop alcanza en la actualidad, pero fue en estos años 90 cuando empezaron a acumular pequeños grupos de fans en el extranjero (Lie, 2014, pág. 63).
Todo este éxito debe entenderse junto con el contexto y la historia del país. La era de la post-liberación unida con la florescencia del ‘filo-Americanismo’ dio lugar a la popularidad de estos grupos. Como dice Lie: “Una cosa es cierta: si el confucianismo hubiera sobrevivido y prosperado en Corea del Sur, el K-Pop no habría sido posible” (Lie, 2014, pág. 69). El K-pop va en contra de la mayoría de los preceptos confucianos. Los artistas del K-Pop deberían vestirse con la ropa tradicional y los bailes serían mucho más censurados. Además, el amor romántico, uno de los temas recurrentes en el K-pop, es completamente antitético a la moral del confucianismo. Es decir, uno de los preceptos del K-pop es la desaparición de la cultura confuciana.  
De esta manera, podemos centrarnos de lleno en la música popular a la que nos referimos con K-pop. La revista IDOLOGY, una de las revistas críticas online de K-pop más antigua de Corea del Sur, publicó el 12 de junio de 2020 un artículo que dividía la historia del K-pop en cuatro generaciones según las diferentes características de cada era. El objetivo de definir las características de las diferentes generaciones no es el de crear disputas o definir cuál es mejor o peor, si no el de crear una hoja de ruta que ayude a diferenciar las diferentes tendencias que han influido en el género (Kang, 2020). 
La primera generación está marcada por el nacimiento de grupos de ídolos, o como son mayormente conocidos idols, en su traducción al inglés. Como hemos visto previamente con la formación del grupo H.O.T por la compañía SM Enterntainment, el grupo presentaba una mezcla entre las boy-bands estadounidenses hasta el momento como los Backstreet Boys o NSYNC, y los grupos de idols japoneses. Tras la creación de H.O.T, otras compañías como DSP Media crearon grupos rivales como Sechs Kies, S.E.S o Fin.K.L. Antes de la llegada de la segunda generación, una serie de grupos experimentales como Shinhwa, Jewelry o la solista BoA debutaron en esta época cuando el K-pop como género y cultura comenzó a ganar popularidad en países del este asiático como China o Japón (Kang, 2020). Fue en este momento cuando se acuñó el término Hallyu u ‘ola coreana’. Además, algunos medios de comunicación y prensa internacionales empezaron a escribir activamente sobre los idols coreanos y el K-pop. 
La segunda generación tuvo lugar durante una crisis económica en Corea. Aún así, la comercialización del K-pop comenzó a ser masiva y empezó a convertirse en una de las industrias más rentables del país. Con grupos como Super Junior, BIGBANG, Girls’ Generation o Wonder Girls, el K-pop comenzó a expandirse fuera de Corea a un nivel mucho más global. En esta generación, los idols dejaron de lado la imagen de famosos inalcanzables que había caracterizado a la primera generación y comenzaron a vender una imagen mucho más cercana. Estos ídolos empezaron a aparecer en programas de televisión, a grabar sus propios programas de reality, e incluso a conseguir papeles en series o K-dramas, el nombre utilizado para hablar de las series de televisión coreanas. En estas generaciones anteriores, el J-pop o pop japonés había significado una gran inspiración ya que la industria basaba muchas de sus canciones, pasos de baile e incluso vestimenta en la moda de la industria del entretenimiento japonesa. Sin embargo, fue en 2008, tras la gran popularidad de la canción “Tell Me” de Wonder Girls, cuando los grupos comenzaron a mirar hacia Estados Unidos en busca de inspiración (Lie, 2014, pág. 105). Además, fue también en esta época cuando el Hallyu tuvo una explosión de popularidad en toda Asia gracias a los K-dramas, sobre todo en el sureste asiático. En este momento, las grandes compañías empezaron a mirar más allá de Asia a la hora de exportar el K-pop, acercándose poco a poco a la fórmula del K-pop que conocemos ahora.  Impulsado por estos grupos, más grupos como SHINee, SISTAR, 2NE1 o 2PM fueron calificados como la “Generación 2.5”, ya que el público esperaba más de ellos que solo cantar y bailar (Kang, 2020). A principios del año 2010, YouTube empezó a crecer y muchos grupos de esta generación aprovecharon esta oportunidad para llegar a más fans en el panorama internacional. Es decir, aquellos que hasta ese momento desconocían el K-pop, comenzaron a saber de él. Esto fue visto como una oportunidad por las empresas de entretenimiento, ya que vieron que el K-pop podía atraer dinero en medio de una crisis económica. Esto era la normalidad, hasta que en 2012 la canción “Gangnam Style” de PSY cambiara el paradigma. 
Así llegó la tercera generación que hizo verdaderamente estallar el género y la cultura del K-pop a todo el mundo. El rasgo más característico de esta generación es su público objetivo a escala internacional. Las redes sociales y plataformas online han hecho posible la verdadera globalización del K-pop. Asimismo, esta generación ha invertido más en su story-telling y en crear universos para todos aquellos fans que buscan algo más que sólo música. En esta era se experimentó una mejora en la calidad de la música, las coreografías, los videoclips e incluso en el merchandise. En esta generación encontramos grupos como BTS, EXO, Blackpink, Twice o Red Velvet. A finales de esta generación en 2016, podemos hablar de la “Generación 3.5” tras el lanzamiento del programa PRODUCE101 a través del cual 101 candidatas actuaban todas las semanas para conseguir debutar en un grupo de 11 chicas. La audiencia podía votar a sus candidatas favoritas y, pese a que varios años después se descubrió que el sistema de votaciones había sido un fraude, el hecho de darle voz a la audiencia hizo que el objetivo del K-pop comenzase a tener en cuenta lo que decían las fans y de alguna manera “cumplir los deseos” de las fans (Kang, 2020). 
Finalmente, vemos como el K-pop se está moviendo hacia una cuarta generación en la que no existen barreras, ya que el K-pop no es algo que esté solamente basado en Corea del Sur. Esta generación se considera que comenzó en 2019, con grupos como TXT, ATEEZ, o ITZY, ya que tienen una base de fans global desde el mismo momento de su debut. 
Debido a la gran importancia del mundo online y las redes sociales en esta generación del K-pop, en estos últimos meses de pandemia de Coronavirus el K-pop ha sabido seguir adelante de manera fluida. Pese a las restricciones que tanto han impactado al mundo del espectáculo, la industria del K-pop ha sabido continuar ofreciendo entretenimiento online como ninguna otra industria lo ha hecho. Por ejemplo, la marca de coches Hyundai hizo el pasado mes de mayo un evento llamado el Stage X Drive-In Concert, en el que el público iba en coche al concierto. Pese a quedarse en el coche durante el espectáculo, todos los asistentes debían llevar mascarilla y se les tomaba la temperatura al llegar al recinto  (Vandenberg, 2020). 
Por otro lado, BTS -el grupo de K-pop más famoso en la actualidad según la revista Cosmopolitan (Malis, 2020)- tuvo que suspender su gira mundial debido a las restricciones del COVID-19. Por ello, el pasado mes de abril de 2020 hicieron un evento online que atrajo a más de 50 millones de fans de todo el mundo (Vandenberg, 2020). Meses después, en junio, BTS organizó un concierto en directo retransmitido de manera online llamado Bang Bang Con: Live cuyas entradas se vendían a través de la app Weverse, perteneciente a Big Hit Entertainment, que también es la compañía a la que pertenece el grupo. Este concierto vendió 756.000 entradas, lo que lo convirtió en la mayor audiencia de un concierto virtual pagado hasta la fecha con una ganancia estimada de casi 20 millones de dólares (Vandenberg, 2020).
También podemos ver la actuación de otra compañía llamada SM Entertainment, compañía de los grupos más grandes de Corea del Sur desde la primera generación. SM creó un evento llamado Beyond LIVE en el que, no sólo había actuaciones de los grupos en directo. Las actuaciones combinaban la tecnología de realidad aumentada (AR) con gráficos 3D y videoconferencias interactivas en directo entre fans y artistas. Beyond LIVE es una nueva forma de concierto online que llamó la atención de los fans del mundo y fue aclamado por abrir una nueva era de la cultura de la actuación que trasciende el actual formato de conciertos online a través de la tecnología (SM Entertainment, 2020).

 A lo largo de estos años, la influencia de la música ha ido ligada a la industria del entretenimiento coreano en general. Es decir, como los idols de los grupos de K-pop empezaron a ser mucho más visibles desde finales del 2010, el fenómeno fan se extendía a los programas de televisión o series en los que los idols participaban. Esto dio lugar a que se le prestase mucha más atención a los ‘K-dramas’, o Korean dramas, que hacen referencia a las series de televisión producidas en Corea del Sur, en coreano y transmitidas en la televisión. Uno de los K-dramas más relevantes de esta década fue la serie Descendientes del Sol emitida en 2016 y que generó un total de 261 millones de dólares en Corea del Sur, y alcanzó cifras internacionales como las de China, donde la serie ha acumulado más de 2.6 mil millones de visualizaciones (Korea Herald, 2016). Además, la serie fue traducida a 32 idiomas diferentes incluyendo el español, hindi, inglés o malayo (Bahk, 2016). Así, los K-dramas comenzaron a estar repletos de idols actuando tanto en papeles secundarios como protagonistas. Además, las bandas sonoras y canciones de estas series también son otro medio de captación y de influencia sobre la audiencia.  
En definitiva, hemos visto cómo la música popular coreana ha evolucionado de la mano de la historia del país. Primero, con la música tradicional coreana durante la dinastía Joseon y con la invasión japonesa, la cual fue seguida por el ‘filo-americanismo’. Después, hemos comprobado cómo tras la dictadura de Park Chung-hee, caracterizada por fuertes censuras y restricciones de la cultura popular, en los años 90 nace el K-pop. Por último, las diferentes generaciones del K-pop muestran perfectamente cómo la música ha evolucionado siempre teniendo en cuenta los gustos y preferencias de la audiencia.
Sin embargo, no sólo es eso. Las diferentes generaciones del K-pop están directamente relacionadas con el nivel de proyección internacional que experimentaron en ese momento. Lo que comenzó como un género de música popular y rebelde a través del cual los jóvenes podían criticar aquello que les había contenido durante tanto tiempo, ahora es un género escuchado en todo el mundo y que proyecta una imagen del país. Una vez que el K-pop comenzó a verse como una herramienta poderosa en el extranjero como hemos visto en las características de la segunda generación, las empresas explotaron su popularidad exterior para hacer llegar dinero e inversiones al país. Así, el gobierno se dio cuenta de que podía utilizar la aceptación del K-pop en otros países como una herramienta no sólo económica, sino también de influencia. Por ese motivo el gobierno de Corea del Sur decide financiar el K-pop, para utilizarlo como herramienta diplomática, de influencia y proyección internacional. 
Todo este marco histórico sirve de base para sustentar la hipótesis planteada en este trabajo: Corea del Sur utiliza el K-pop como herramienta de influencia y para mejorar su posicionamiento con respecto a, no sólo otros países asiáticos, sino al resto de países del mundo. 

4. METODOLOGÍA
a. Objetivo de este trabajo y elección del análisis
El objetivo de esta sección es la de fundamentar nuestra hipótesis de partida, es decir, explicar por qué el K-pop es un instrumento de comunicación y cómo el gobierno coreano lo ha utilizado como una herramienta de soft power para hacerse hueco en el panorama internacional y como hemos visto antes, evitar ahogarse entre las ballenas: China y Japón. 
Para realizar una análisis más exhaustivo y cercano a la realidad, en este trabajo nos centraremos en la tercera generación del K-pop, la cual hemos definido en la sección anterior. Esta tercera generación, pese a no haber sido la primera en hacerlo, ha sido la más significativa a la hora de poner a Corea del Sur en el mapa del contenido de entretenimiento y, consecuentemente, en la mente de la población mundial. El grupo que debemos destacar es BTS, (Bangtan Sonyeondan en su nombre en coreano), que ha sido reconocido internacionalmente con numerosos premios. La historia reciente de BTS nos ayuda a apoyar la hipótesis de este trabajo. El pasado octubre de 2018 BTS recibió la Orden del Mérito Cultural del Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo surcoreano, otorgado por “su trabajo para la promoción de dicho país y del alfabeto coreano por todo el mundo” (Herman, 2018), convirtiéndose en los galardonados más jóvenes de la historia (Kelley, 2018). Además, la última semana de noviembre de este pasado 2020 el gobierno de Corea del Sur aprobó una ley a través de la cual estrellas del Hallyu con reconocimiento mundial podrán retrasar su ingreso en el servicio militar obligatorio -servicio obligatorio para todos los varones de entre 18 y 28 años- hasta los 30 años, lo cual se aplica a BTS. Según esta nueva ley, “estas excepciones serán aplicadas a estrellas del K-pop que mejoren el estatus cultural de la nación y ayuden a impulsar la economía (Al-jazeera, 2020). Es decir, la popularidad de las estrellas de K-pop es vista como un logro nacional, no individual como puede ser el caso de artistas en occidente.
Es por esto que nos centraremos en la tercera generación que se extiende desde 2012 hasta 2019. Como hemos dicho en la sección anterior, a finales de la segunda generación las compañías se dieron cuenta de que el K-pop debía mirar hacia la industria del pop estadounidense para conectar con una mayor audiencia en el mundo. Pese a que grupos de las anteriores generaciones habían dado conciertos en diferentes países y habían acumulado grupos de fans y seguidores considerables, fue en esta tercera generación cuando el K-pop se consolida como género en el panorama musical internacional. Es decir, antes de esta generación el K-pop era visto como una industria cerrada, cuyos productos estaban hechos para un público que estaba previamente interesado por Corea del Sur o que ya conocen el género. Sin embargo, es durante esta generación cuando el K-pop se empieza a producir para todos los públicos (doméstico e internacionales) y el público objetivo engloba a oyentes que no había escuchado K-pop antes.
Según Lie, la memoria colectiva coreana no puede olvidar la extrema pobreza y rápida industrialización que el país ha experimentado en su historia reciente (Lie, 2014, pág. 110). Asimismo, hasta hace poco tiempo, el ámbito de la música en todo el mundo estaba subordinado a las fronteras nacionales y no cualquier tipo de música podía hacerse popular en cualquier momento. Podríamos argumentar que exportar música puede ser difícil y mucho menos efectivo que la exportación de cualquier otro producto nacional. Del mismo modo, el aumento en la popularidad del K-pop no ha sido orgánico, es decir, el aumento en la exportación del K-pop no está directamente relacionado con el aumento en la demanda extranjera de K-pop. Así, podemos ver cómo ha sido una estrategia de producto concertado para su exportación. Es decir, el K-pop refleja una larga tradición de hacer de los cantantes coreanos un producto para exportar a mercados exteriores (Lie, 2014, pág. 114).  
b. La tercera generación: el gobierno surcoreano y el Hallyu
De esta manera, vemos cómo la introducción de la música digital, pese a hacer que las ventas en sí cayeran en picado, ayudó a que la música no estuviese limitada por fronteras nacionales o empresas discográficas. Además, en 1998 el gobierno aprobó una ley para acabar con la concentración económica excesiva en manos de las chaebols, que dominaban desde la producción hasta la distribución de los productos. El término chaebol procede de las palabras ‘clan’ y ‘riqueza’ y hace referencia a los imperios empresariales erigidos por influyentes familias relacionadas con la política del país que las favorecían en el período de la posguerra como consecuencia de políticas que buscaban la rápida industrialización del país (Vaswani, 2017). Algunos ejemplos de chaebols surcoreanas son Samsung, Hyundai o LG. La disminución en las barreras de entrada a la industria de la música, la crisis económica que azotó el país a finales de los años 90, y el fin del dominio casi monopolístico de las chaebols, dio lugar a la aparición de nuevos empresarios buscando una manera de ganar dinero, sobre todo pequeños productores nacionales.
En estos años, se fundaron las tres compañías de K-pop más grandes de Corea: SM Entertainment en 1995, YG en 1996, y JYP en 1997 (Lie, 2014, pág. 118). Asimismo, fue el gobierno de Kim Dae-jung (1998-2003) durante esta época quien empezó a promover la cultura surcoreana en el extranjero, tratando de dar una imagen de innovación y creatividad, intentando alejarse de esa imagen de país sólo basado en la construcción, producción o industria pesada, imagen por la que se le conocía en el momento (Lie, 2014, pág. 118). Esta política gubernamental de poder blando serviría para impulsar la ola coreana, o Hallyu mencionado previamente, por el mundo. 
En ese momento el objetivo del gobierno coreano era salir de la crisis financiera de manera general, y de una manera más concreta pagar los préstamos que debía al Banco Mundial, el Banco Asiático de Desarrollo y el Fondo Monetario Internacional, lo cual conjuntamente alcanzaba una cifra de 55 mil millones de dólares (The Daily Vox, 2019). Corea del Sur devolvió todo el dinero en 5 años, tras los que el FMI declaró que el país ya tenía soberanía económica. Pero no era así, ya que tras pagar los préstamos Corea del Sur no tenía dinero suficiente como para reactivar la economía. Es en este momento cuando se empezó a forjar el plan de gobierno para exportar cultura, y más concretamente, música. Fue también durante esta época, justo después de la crisis financiera asiática de 1997 cuando el gobierno coreano comenzó a inyectar fondos en la industria musical. Según la revista Forbes, el período de deuda masiva de Corea del Sur durante la crisis financiera fue lo que impulsó al presidente Kim a buscar soluciones rápidas para impulsar la economía, y decidió a apostar por la industria del entretenimiento como una estrategia de poder blando. Como anécdota, podemos ver cómo uno de los comités de asesores del presidente decidió apostar por esta industria al ver los grandes beneficios que Estados Unidos había recogido del lanzamiento de la película “Parque Jurásico” (Kelley, 2018).
A finales de los años 90, tras la gran crisis financiera asiática, el entonces presidente Kim Dae-jung (1998-2003) creó dentro del Ministerio de Cultura, un departamento para la industria del entretenimiento y, más específicamente, para la expansión del Hallyu (Miniano, 2020). Kim Dae-jung propuso políticas industriales de apoyo al entretenimiento con la misma consideración con la que se habían creado políticas para otras industrias más tradicionales, como puede ser la manufactura. Se invirtió en infraestructuras y tecnología, incluyendo la construcción de salas de conciertos y aparatos tecnológicos de efectos visuales (Chow, 2015). Incluso se llegaron a regular desde el gobierno los bares de karaoke, lo que también favoreció al K-Pop en el momento. Inicialmente, el gobierno desembolsó 50 millones de dólares en ese departamento denominado Oficina de Contenido Cultural (Kelley, 2018). Asimismo, dos décadas después de la creación de este departamento, el gobierno sigue dándole mucha importancia al K-pop, sobre todo desde 2012, año cuando comienza la tercera generación, cuando la inversión en este departamento alcanzó cifras muy altas en comparación con años anteriores [Figura 1]. En el año fiscal de 2013 el gobierno invirtió un total de 319 mil millones de won coreanos (280 mil millones de dólares) para “asistencia al Hallyu y subsidios de ayuda” (Oh & Lee, 2013).
[image: ]Figura 1: Gasto y Presupuesto del gobierno surcoreano en Hallyu (mil millones de KRW)
Fuente: Ingresos y Gastos (2009-2011) y Planificación Presupuestaria (2012-2013) del Ministerio de Cultura, Deportes y Turismo de Corea del Sur.
Las compañías de la industria han criticado al gobierno por su gran desembolso en lo que ellos definen como Hallyu, ya que las firmas de K-pop en sí no se benefician directamente de él. Lo que el gobierno de Corea quiere hacer es engordar industrias relacionadas como la promoción del lenguaje coreano y el Hangul (nombre del alfabeto coreano), la comida (‘K-food’), la moda (‘K-fashion’), deportes (‘K-sports’) o juegos (‘K-games’), películas y series (‘K-dramas’) (Oh & Lee, 2013). 
De alguna manera, el K-pop podría analizarse como analizaríamos cualquier otra industria de exportación. Además, son industrias protegidas por el gobierno debido a la importancia que tienen para el sector privado y público del país.“Resulta que el gobierno coreano trata a su industria del K-pop de la misma manera que el gobierno americano trata a su industria automovilística y bancaria, lo que significa que son industrias que deben ser protegidas”, dijo Euny Hong, autora de The Birth Of Korean Cool (Miniano, 2020).

Igualmente, debemos señalar que el gobierno ha desmentido en numerosas ocasiones las acusaciones que le señalan como artífice y director de la ‘ola coreana’. Según Choi Bokeun, antiguo empleado de la Oficina de Contenido Cultural, “la Oficina solo realiza una función de coordinación” (Kelley, 2018). Ahondaremos más en este tema en la siguiente sección de este trabajo. Por otro lado, afirmar que el K-pop ha llegado a ser lo que es sólo porque el gobierno financia la industria no sería un análisis completo ni acertado. 

c. Emprendedores y el sector privado
Es cierto que, desde su creación, el K-pop ha tenido una gran importancia para el sector público, pero también el sector privado de Corea del Sur supo darse cuenta pronto de la importancia de la música digital. En 2005 tras la creación de YouTube, el K-pop se adaptó rápidamente para llegar a una audiencia internacional de una manera mucho más fácil. Todos los factores que hemos mencionado, unidos a la gran cultura musical del país de la que hemos hablado en la sección anterior, convirtieron a Corea del Sur en el primer país de la historia mundial donde las ventas de música digital excedieron las ventas de música en formatos no digitales (Lie, 2014, pág. 118). Esto en parte fue gracias a los empresarios que empezaron a trabajar en la industria a finales de los años 90, que estuvieron dispuestos a apostar por un nuevo contenido en un nuevo formato. Una apuesta arriesgada pero que, años después, resultó ser la acertada. Sin este grupo de emprendedores, el K-pop no podría haber llegado a donde ha llegado.
Los fundadores de las tres compañías más grandes de K-pop eran o son músicos. Por ello, podemos estar tentados a buscar una explicación profunda o artística detrás de la decisión de estos emprendedores a trabajar en la industria. Sin embargo, podemos argumentar que esa suposición es un error. La lógica tras la innovación musical del K-pop sigue la lógica de esas industrias orientadas a la exportación, y los emprendedores coreanos estaban simplemente aprovechando oportunidades comerciales en lugar de proyectar sus visiones artísticas (Lie, 2014, pág. 119). 
Otra de las razones por las que el K-pop tiene un fin económico y no artístico es en el hecho de que muchos de los productores, compositores y, en general, trabajadores involucrados en la composición de canciones son extranjeros. En otras palabras, la industria del K-pop cuenta con una gran externalización, pero a la hora de mostrarse al público, es íntegramente coreana. Las compañías de K-pop crean coreografías, canciones y conceptos y, tras años de entrenamiento, los intérpretes de la compañía, que son los artistas de K-pop (también llamados idols), ejecutan a la perfección aquello para lo que les han entrenado. Según John Lie, “la ‘K’ en K-pop tiene más que ver con ‘Das Kapital’ que con la cultura o tradición coreana” (Lie, 2014, pág. 129).
Debemos aclarar también que el hecho de que el K-pop haya llegado tan lejos no puede deberse sólo al gobierno y a los emprendedores detrás de la industria. El boom de internet y las redes sociales, YouTube, e incluso los mismos artistas del Hallyu también son una parte significativa de la importancia de este ascenso en la popularidad del género. La industria ha propiciado el ambiente perfecto para que el K-pop haya llegado a lo que es, pero dentro de esta fama es innegable que los artistas son clave, así como un elemento importante de suerte como en todo aquello que envuelve a la fama.
En suma, el objetivo de este trabajo es mostrar cómo a través de la industria musical, un país es capaz de influir en todas las esferas de la vida pública. Para ello, como hemos previamente explicado, nos serviremos de la tercera generación de este género ya que es la que ha hecho del K-pop una herramienta tan eficaz. Lo que en un primer momento fue visto como una salida de la crisis financiera de 1997, más tardé se convirtió en una herramienta muy útil en la globalización. Asimismo, hemos visto cómo ha sido también el sector privado el que ha aprovechado la oportunidad de esta industria tan rentable para poder salir adelante y obtener un beneficio casi seguro. Por último, hemos observado por qué hemos elegido la música para explicar este cambio en las relaciones de los países, concretamente de Corea del Sur. ¿Depende la industria del K-pop del gobierno, o es el gobierno surcoreano quien depende de la industria del K-pop? Trataremos de responder a esta y otras preguntas planteadas previamente en nuestro siguiente apartado, dedicado al análisis.

5. ANÁLISIS
Antes de entrar de lleno en el análisis de cómo Corea del Sur utiliza la música y otros sectores del entretenimiento para tener presencia en el mundo debemos entender por qué se sirve del poder blando para ello. Es decir, hay países que basan su presencia en el mundo en poder duro y diplomacia tradicional. Podemos ver el ejemplo de Alemania, uno de los países más fuertes del mundo y líder en Europa gracias a que son una gran potencia económica; o de China, que se está haciendo un hueco en la mesa de los líderes mundiales gracias al comercio y crecientes relaciones bilaterales con muchos países en vías de desarrollo. Sin embargo, muchos académicos han argumentado que las denominadas ‘potencias medias’ no pueden sobrevivir sin poder blando. El término potencia media hace referencia a un país cuya posición en el espectro de poder del panorama internacional está en el medio, por debajo de las conocidas ‘superpotencias’ pero con suficiente poder como para influir en eventos internacionales (Müftüler Baç, 2017). Aunque normalmente se generalizan los términos de poder blando y diplomacia pública, las definiciones varían según si el país es una gran potencia, una potencia media, o una potencia débil (Sohn, 2012). Debido a que la diplomacia tradicional entre gobiernos está en declive, este soft power es clave para aquellos países que quieren ganar influencia en el siglo XXI y no tienen la capacidad material para competir en el mundo de las relaciones internacionales con las superpotencias ya consolidadas (Galboa, 2009). Esto es efectivo cuando el país que lo utiliza es capaz de fortalecer relaciones diplomáticas gracias a lo que representa su poder blando. El poder blando de un país es efectivo si otros emulan ese país o están dispuestos a socializarse a través de él. Los recursos de la cultura popular pueden ser útiles si los de otros países que se sienten atraídos por ellos emulan las normas, valores y políticas del país (Sohn, 2012).

El pasado noviembre de 2017, BTS fue nombrado por el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) como embajador de la campaña #ENDViolence a través de una nueva campaña llamada #LoveMyself. Los fondos recaudados a través de esta campaña se utilizan para proteger y apoyar a los niños y adolescentes afectados por la violencia doméstica, escolar y sexual, así como para capacitar a las comunidades locales para ayudar a prevenir este tipo de violencia (UNICEF, 2018). Automáticamente, es UNICEF-Corea quien coordina esta campaña, lo cual es algo beneficioso para el gobierno, que se convierte en uno de los actores principales de esta campaña, promovida por las Naciones Unidas por todo el mundo. 
Este es sólo un ejemplo de cómo el K-pop ha ayudado a Corea del Sur a establecerse en el panorama más formal de la diplomacia. De esta manera, podemos ver cómo el K-pop es utilizado por el gobierno como una herramienta para potenciar su economía gracias a cómo afecta al posicionamiento de Corea del Sur en la mente del ciudadano extranjero, pero también influye de una manera más directa en su política. 
A lo largo de este análisis veremos cómo política cultural y buenas decisiones han llevado a la expansión del K-pop, sin olvidar el factor artístico ya que, como hemos dicho antes, afirmar que sólo gracias al gobierno y sus inversiones la industria ha llegado a ser tan influyente, no sería un análisis completo. De la misma manera, dejar de lado el papel de las instituciones coreanas no nos daría una imagen precisa de cómo se ha desarrollado la industria. 
En primer lugar, veremos cómo la política cultural más formal ha sido utilizada para alcanzar objetivos tanto domésticos como internacionales. En segundo lugar, veremos cómo el Hallyu u ‘ola coreana’ se ha utilizado para el interés de la diplomacia exterior coreana. En tercer lugar, analizaremos la exportación de la cultura, y más específicamente el K-pop, para la economía nacional y la posición de Corea del Sur en el mundo. Por último, hablaremos del Hallyu 2.0 y el posible futuro de este género musical.
a. La política cultural surcoreana
Puede que la primera pregunta que esto nos sugiere sea: ¿por qué exportar música? Podríamos asumir que esta música se exporta porque el mercado coreano es pequeño o poco rentable. Sin embargo, podemos afirmar que una economía miembro de la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE) con una población de más de 50 millones de habitantes no es de ninguna manera una economía pequeña o poco rentable. Durante el régimen autoritario de Park Chung-hee en los años 60 se introdujo un programa de rápida industrialización basado en industrias que estaban orientadas hacia la exportación que fueron guiadas y ayudadas por el gobierno (Graham, 2003). Este programa fue uno de los grandes factores que dio lugar al diferente desarrollo de las dos Coreas. Mientras que el régimen de Corea del Norte buscaba un desarrollo basado en la autosuficiencia, Corea del Sur se desarrolló a través de planes de exportación e importación. Aun así, pese al gran crecimiento de la economía nacional a finales del siglo XX, no fue hasta principios del siglo XXI que la industria de la música popular coreana comenzó a beneficiarse de esta industrialización (Lie, 2014, pág. 115).
Por otro lado, aunque hemos visto cómo Corea no es un mercado pequeño, la suposición de que el mercado nacional no era lo suficientemente grande para la producción nacional de música, comenzó a hacerse visible a principios de los 2000, momento en el que el mercado de la música estadounidense superaba los 12 mil millones de dólares y en Japón esa misma cifra se elevaba hasta los 5 mil cuatrocientos millones de dólares, mientras que en Corea del Sur sólo se alcanzaban los 296 millones de dólares (PricewaterhouseCoopers, 2013). Esta diferencia no puede explicarse sólo según la diferencia en las poblaciones. Esto podría deberse a los años del pasado régimen dictatorial en los que, como hemos visto en la sección anterior, limitaban la expresión de la música y la juventud, y a las leyes de copyright muy estrictas, por lo que el mercado de la música no había aún florecido. Así, en 1993 vemos la introducción de la música digital y el reproductor MP3, un nuevo producto tecnológico que revolucionaría la manera en la que la población consumiría música (Sterne, 2012). Automáticamente después, las ventas de la industria de la música a nivel global cayeron en picado, ya que la piratería de la música digital se volvió la nueva normalidad. De la misma manera, cayeron también las barreras nacionales para consumir música, por lo que, sin importar su procedencia, la música podía ser escuchada en cualquier lugar del mundo. Trataremos este tema en el siguiente apartado, junto con la pérdida de la hegemonía en la industria de la música norteamericana frente a una industria musical global.
I. La política cultural como herramienta doméstica
Con la evolución de la política cultural, ha habido una evolución en los objetivos de dicha política (Yim, 2002). La política cultural ha sido una rama muy importante para Corea del Sur, debido a que, según Yim Hak-soon de la Agencia de Cultura y Contenido Cultural del gobierno de Corea del Sur, en Corea ha habido una discontinuidad cultural derivada de la diferencia entre la cultura tradicional coreana y la cultura popular. Esta discontinuidad surge de cuatro momentos clave en la historia surcoreana más reciente: (i) la influencia del colonialismo japonés (1910-1945), (ii) la división de las dos Coreas (1945-presente) y la Guerra de Corea (1950-1953), (iii) la afluencia indiscriminada de la cultura occidental y (iv) la rápida modernización y el proceso de la globalización (Yim, 2002). Debido a esta discontinuidad, la política cultural coreana se ha convertido en uno de los campos principales de la política coreana, no sólo en el exterior sino también a nivel doméstico. A continuación, veremos cómo el gobierno coreano ha utilizado la cultura para intentar acabar con esta discontinuidad dentro de sus fronteras.
En primer lugar, vemos (i) la ocupación japonesa. Como hemos visto en la tercera sección de este trabajo, tras la liberación de Corea las relaciones con Japón eran casi inexistentes. Uno de los primeros objetivos de la política cultural coreana fue deshacerse del legado del colonialismo japonés (Ministerio de Cultura e Información, 1948-1978). El colonialismo japonés había buscado erradicar y distorsionar la identidad cultural coreana a través de la imposición de una política de asimilación cultural (Eckert & Yi, 1984), e incluso después de la liberación de Corea, tras 35 años de ocupación, el legado del colonialismo japonés continuó influyendo el desarrollo coreano de una manera negativa (Yim, 2002). Fue cuando llegó Kim Dae-jung al gobierno cuando comenzó a verse la cultura japonesa de una manera más positiva. Según el presidente Kim, un intercambio cultural con Japón ayudaría al desarrollo de la cultura nacional y a la globalización de esta (Kim D. , 1998). Este fue un paso importante hacia la globalización de su cultura, ya que Japón es uno de los mayores consumidores de K-pop y K-dramas. Prueba de esto, es que casi todos los grupos de K-pop saquen versiones de sus canciones en japonés. Además, ayuda a que la cultura coreana sea vista de manera más positiva entre los japoneses (Waldeck, 2020), y poco a poco a hacer de la industria coreana un producto imprescindible en su ‘enemigo’ histórico. Como podemos ver en la figura 2, en 2019 un 39% de los encuestados pensaban que el K-pop era muy popular en Japón [Figura 2]. Y si el K-pop es relevante, por su estructura, también lo es Corea del Sur.
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Descripción generada automáticamente]Figura 2: Popularidad de la música pop surcoreana (K-pop) en Japón en 2019
Fuente: Waldeck, Y. (2020). K-pop Popularity in Japan 2019 [Gráfico de barras]. Recuperado de https://www.statista.com/statistics/955741/south-korea-kpop-popularity-in-japan/
En segundo lugar, vemos (ii) la Guerra de Corea (1950-1953) y la división de las dos Coreas en 1945. Aunque el pueblo coreano era un pueblo, hasta la división, étnica y lingüísticamente homogéneo, en los últimos 75 años los diferentes planes de desarrollo han hecho de Corea del Norte y Sur dos países fundamentalmente diferentes. La cultura, y consecuentemente el arte, son una muestra de ello. Mientras Corea del Norte y sus actividades artísticas se han desarrollado bajo la Doctrina del Juche (autosuficiencia) utilizada como una manera de legitimar el régimen norcoreano en los años 60, Corea del Sur y sus actividades artísticas se han desarrollado persiguiendo los ideales de democracia y capitalismo importados de occidente (Yim, 2002). La música actual norcoreana habla del líder supremo y su bondad, sobre todo para ser consumida entre sus súbditos, mientras que la música actual surcoreana tiene la misma libertad creativa que la música estadounidense.
En tercer lugar, (iii) la cultura occidental ha calado en Corea del Sur desde los años 60, por lo que el capitalismo y el comercio han invadido el modo de vida de la ciudadanía. El mayor problema derivado de la penetración de los valores occidentales en Corea es que las características del modo de vida occidental difieren considerablemente de las de la cultura tradicional coreana (Yim, 2002), lo que ha dado lugar a una crisis en la identidad coreana, como hemos comentado antes. Por ello, el gobierno promovía música tradicional surcoreana para que fuese consumida y, de alguna manera, acercar a la población a los valores tradicionales.
Así, vemos como desde la liberación de Corea en 1945 hasta la década de 1990, la política cultural coreana era utilizada para acabar con esta crisis de identidad. Es decir, acabar con la distorsión entre la cultura popular y tradicional coreana, que el pueblo surcoreano se sintiese cerca de su cultura tradicional, la cual les había sido arrebatada en 1910. Sin embargo, en la década de 1990, mientras la política cultural continuaba buscando el fin de esta distorsión, presidentes de la República como Kim Young-sam (1993-1998) o Kim Dae-jung (1998-2003) comienzan a ver en esta política cultural una oportunidad de industrialización, y quieren introducirla dentro de la economía nacional. Además, vemos cómo empieza a haber un interés por cambiar también la percepción de la cultura popular coreana fuera de sus fronteras.






II. La política cultural como herramienta internacional
En cuarto y último lugar, (iv) el proceso de globalización ha contribuido también a esa distorsión de la identidad coreana, sobre todo debido al desarrollo de la tecnología de la información y las industrias culturales (Yim, 2002). Según John Tomlinson, catedrático de sociología cultural de la Universidad de Nottingham, “la cultura es una dimensión clave en el proceso de globalización ya que en muchos países la globalización cultural está transformando incluso el contexto y los medios a través de los cuales las culturas nacionales se producen y reproducen” (Tomlinson, 2001). Además, debido a esta distorsión de la que hablamos, la afluencia de ideas occidentales y la globalización han sido vistas como algo negativo, como algo con lo que hay que competir. Debido a la afluencia de esta experiencia histórica, se ha temido que la globalización cultural contemporánea, basada en un flujo cultural desigual entre naciones, amenace la identidad cultural nacional, así como las industrias culturales nacionales. Por otra parte, en contraste con la presión para la homogeneización ejercida por la producción y distribución de la cultura popular orientada al mundo entero, se ha sugerido que una identidad cultural distintiva puede promover un sentido de competitividad dentro de las industrias culturales en una sociedad global. De hecho, todos estos reconocimientos han contribuido a intensificar la necesidad de reforzar la identidad cultural. En consecuencia, desde mediados de la década de 1990, el establecimiento de la identidad cultural se ha considerado una importante cuestión política en respuesta a la globalización cultural en Corea del Sur (Yim, 2002).

Al caer las barreras de consumo de música, cayó también la hegemonía de la música regional. Es decir, antes si se quería escuchar una canción, se debía esperar a escucharla de manera orgánica en la televisión o la radio, o comprar el álbum. Debido a la hegemonía de la música estadounidense en occidente, era fácil encontrar un CD de Michael Jackson o Madonna, pero era mucho más difícil tener acceso a música no occidental, en nuestro caso, música asiática. Con la introducción del MP3 en 1993 (Sterne, 2012) y el acceso a Internet como hemos mencionado previamente, cualquier tipo de música podía ser reproducido en cualquier parte del mundo. Es en este momento cuando Corea ve que puede utilizar esa oportunidad para obtener un beneficio.
Fue Kim Young-sam, presidente de la República desde 1993 a 1998, el que en un primer momento abogó por la “Creación de la Nueva Corea” como lema de su campaña política, buscando mejorar el estatus de Corea en la sociedad mundial. Con el gobierno de su sucesor, Kim Dae-jung (1998-2003), estos objetivos continuaron siendo clave en la política cultural del país. 
En 2002, el gobierno comienza directamente a apoyar el K-pop mediante la distribución y promoción de sus productos en los países donde había un mayor número de fans como Japón, Filipinas e Indonesia (López & Ryzhkov, 2017). Pese a que el K-pop no necesitó al gobierno para gustar fuera de sus fronteras, el gobierno vio en ese interés una oportunidad: una industria de exportación. De esta manera, convirtió la industria cultural, y más específicamente la industria musical, en otra industria dedicada a la exportación de productos para continuar así con su modelo de desarrollo, modelo que le ha llevado a convertirse en la cuarta potencia económica de Asia. 
De este modo, Corea del Sur ha creado uno de los modelos de desarrollo dirigidos por el estado más sólidos desde la década de 1960 (Kim & Jin, 2016). Hasta hoy en día, el gobierno no ha renunciado del todo a su papel en la industria, sobre todo desarrollando su política cultural como parte de la economía nacional (Heo, 2015). Así, la diplomacia cultural se ha vuelto de gran importancia en los objetivos del gobierno, no sólo por la cultura en sí, sino por el papel que desempeña en su economía y desarrollo. 
b. El soft power y el Hallyu
La diplomacia cultural tiende a enfocarse en promover ideas y valores de una sociedad en otra a través de programas culturales e información (Erickson, 2012). Sin embargo, en estas últimas décadas hemos visto como el único objetivo de este tipo de diplomacia no es sólo el entendimiento mutuo, como definíamos en la segunda sección del trabajo. Académicos han comenzado a argumentar que los nuevos desarrollos en la política cultural comienzan a entender la exportación de esta cultura como un recurso (Yúdice, 2003). Los diferentes gobiernos coreanos desde la década de 1990, sobre todo aquellos formados por grupos más conservadores, han hablado del desarrollo de la “ola coreana” en tándem con la economía nacional, en ningún momento como un área separada dedicada al fortalecimiento de la cultura popular para la mejora de la imagen nacional. En otras palabras, el gobierno cree que el crecimiento de la economía nacional junto con el Hallyu daría lugar a una consolidación de ambos poderes, duro y blando, juntos (Kim & Jin, 2016).
El gobierno surcoreano tiene tres objetivos económicos principales: incrementar las exportaciones, aumentar el turismo internacional y atraer inversores (Lee G. , 2009). Para ello, fomenta la creación de industrias como la industria musical, la que influye en los tres objetivos de manera directa. Desde beneficios económicos como préstamos y reducciones de impuestos a las agencias de entretenimiento, apoyar el desarrollo de las comunicaciones y tecnologías como plataformas de difusión del K-pop o eventos en otros países, hasta la designación de idols embajadores de eventos (Zapata, 2017), han sido numerosas las acciones que el gobierno surcoreano ha puesto en marcha para promover el K-pop.
Puede ser que en un primer momento no fuese el objetivo del gobierno surcoreano el utilizar esta industria como una herramienta más de su política exterior, pero es cierto que el gobierno ha intentado explotar la oportunidad que se les brindaba con la ‘ola coreana’. El gobierno coreano no tuvo que intentar hacer del Hallyu algo exitoso, ya que se convirtió en un fenómeno independiente antes de que se pensara siquiera en cómo usarlo (Fernández, 2018). Hay un gran componente social en la exportación de esta industria ya que, en sí, el Hallyu no es otra cosa que exportar la imagen deseada de Corea que el gobierno quiere proyectar, sirviéndose del K-pop y los K-dramas. 
En 2020, BTS fueron elegidos imagen de la campaña del ayuntamiento de la capital surcoreana “See you in Seoul” (“Nos Vemos en Seúl” en su traducción al español), y nombrados embajadores honorarios del Departamento de Turismo de Seúl (HaB Korea, 2020). Por otro lado, Blackpink, uno de los girl-groups más famosos del momento, fueron nombradas este febrero de 2021 promotoras de la 26 Conferencia de la ONU sobre el Cambio Climático (COP26) en la embajada británica en Seúl, que será celebrada en noviembre de este mismo año en Londres (Ziwei, 2021). Este uso de la imagen de los grupos, sobre todo de esta tercera generación a la que ambos pertenecen, favorece no sólo al K-pop como industria, sino al gobierno coreano de manera directa. Al tratarse de grupos de la tercera generación, ya se encuentran en ese ámbito global que les caracteriza. Además, son grupos ya asentados, no como los de la cuarta generación que aún no han acumulado una fama comparable, o los de la segunda, que no han llegado a despegar de igual manera internacionalmente.
En una encuesta de la Organización de Turismo de Corea publicada en 2020 sobre el turismo relacionado con el Hallyu en 2019, un 7,4% de los turistas extranjeros en Corea tenían como razón principal de la visita el K-pop (Hong, 2020). La encuesta anota que si se considera que la definición de Hallyu va más allá del K-pop englobando comida coreana y otras, el turismo relacionado con el Hallyu supondría un 55,3% (Hong, 2020). 
c. La exportación del K-pop: una imagen perfecta de la cultura 
La Agencia Coreana de Contenido Creativo (KOCCA – Korean Creative Content Agency en sus siglas en inglés) es un organismo gubernamental que supervisa y coordina la promoción de la industria de contenidos coreana creada en mayo de 2009 (KOCCA, 2021). En su fundación decidió integrar cinco organizaciones relacionadas entre sí, entre ellas el Instituto de Radiodifusión de Corea, la Agencia de Cultura y Contenidos de Corea, y la Agencia de Juegos de Corea, buscando convertirse en “una de las mayores potencias de creación de contenido del mundo” (Kim Y. , 2018). Según Kim Young-jun, presidente de la KOCCA, la industria de contenido surcoreana ha experimentado un gran crecimiento en estos últimos años (Kim Y. , 2018).
En la actualidad, la KOCCA tiene muchas más funciones. Apoya el desarrollo y producción de contenido de calidad a través de ocho áreas principales: broadcasting, música, juegos, cómics, animación, licencia de personajes, moda, y contenidos de nueva generación (KOCCA, 2020). Como ejemplo, se encargan de producir documentales, la difusión de K-dramas, reclutar ‘K-rookies’ (cantantes nuevos de K-pop), desarrollar juegos de realidad virtual, o desarrollar tecnología punta necesaria para la creación y distribución de contenidos entre muchos otros (KOCCA, 2021). Las ventas de la industria de contenidos surcoreana solían ser de sólo 67 billones de wones coreanos y ahora han alcanzado los 110 billones de wones. El importe de las exportaciones de la industria, que era de 2 mil seiscientos millones de dólares ha crecido hasta los 6 mil setecientos millones. Además, el entorno nacional y extranjero que rodea a la industria de contenidos surcoreana ha mejorado más allá de nuestra imaginación. Esto significa que el papel y la responsabilidad de la KOCCA se han vuelto más importantes (Kim Y. , 2018).

Como dijimos al principio del trabajo, los restaurantes de comida coreana, los productos de belleza o incluso los centros culturales de lenguaje coreano han visto un aumento significativo en los últimos años. En 2019 la KOCCA realizó una encuesta online para ver qué tipo de producto coreano estaba en alza. La encuesta mostró que fans del K-pop y los K-dramas estaban dispuestos a comprar comida moda y productos de belleza coreanos (John, 2021). De esta manera, estas industrias se han convertido en industrias culturales. Estas empresas de industrias culturales no pueden ser consideradas como secundarias respecto a la economía real. Según la definición de la Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), se considera que existe una industria cultural cuando los bienes y servicios culturales se producen, reproducen, almacenan o distribuyen de forma industrial y comercial, es decir, a gran escala y de acuerdo con una estrategia basada en consideraciones económicas más que en cualquier preocupación por el desarrollo cultural (Dal, 2012).

El uso del soft power del gobierno de Corea del Sur es un ejemplo sin parangón de cómo exportar música y otros elementos culturales. Es decir, cómo exportar una idea para hacerse visible en el mundo y así sacar un beneficio. Sin embargo, como hemos mencionado previamente, atribuir su éxito a un plan de gobierno no es un análisis completamente cierto. El hecho de que en la pasada edición de la entrega de los Premios Oscar 2020 la película surcoreana “Parásito” fuese la primera película de habla no inglesa en ganar el premio a mejor película, no es un plan orquestado por el gobierno. Sin embargo, las visitas guiadas del ayuntamiento de Seúl donde los turistas pueden visitar los lugares más conocidos donde la película fue grabada, sí lo es (McCurry & Kim, 2020). Lo mismo ocurre con muchas visitas guiadas a los sitios más emblemáticos donde han sido grabados muchos K-dramas. 
Así, podemos afirmar que si el presidente Kim Dae-jung vio una oportunidad en la exportación de la cultura al ver los grandes beneficios que había generado la fama internacional de “Parque Jurásico” al gobierno estadounidense, entonces el plan hasta ahora ha sido un éxito. 
El gobierno surcoreano no busca exportar música o cine en sí, si no una imagen perfecta del estilo de vida surcoreano que se traduce en riqueza, como hemos dicho antes.  Joseph Nye argumenta que los Estados utilizan la cultura en la política global como una especie de ‘pantalla’ (Nye J. J., 2004), lo cual en un primer momento fue lo que Corea vio como oportunidad en el K-pop, y lo que sigue haciendo. El uso de la imagen de grupos de la tercera generación en eventos internacionales, como hemos visto con los ejemplos de BTS con UNICEF o Blackpink con la ONU, no es sino un plan para hacer que Corea del Sur se siente en la mesa de las superpotencias. 
Sin embargo, el uso de estos grupos como herramienta de soft power no siempre es una ventaja. En el informe del ranking de Soft Power 30 de Portland del pasado 2019 donde se interpretan los datos del ranking, se hablan de las fortalezas y debilidades del poder blando surcoreano y cómo mejorar o explotarlas en su beneficio. En el apartado de ‘debilidades’, se analiza por qué el país no ha podido mejorar tanto su posición en el ranking cuando gracias a la tercera generación ha tenido mucha más exposición en los medios. Una de las principales razones fue el escándalo Burning Sun, que involucró a numerosas estrellas de K-pop, sobre todo de la segunda generación (Portland, 2019). El escándalo comenzó con acusaciones a los artistas, alegando que habían drogado y violado a varias mujeres, compartiendo vídeos grabados sin permiso de los actos en un grupo de chat común (Wilder, 2019). La noticia se extendió rápidamente, debido sobre todo a la implicación de Seungri, miembro del grupo BIGBANG, uno de los grupos más conocidos de la segunda generación, y del presidente de YG Entertaiment, Yang Hyun-suk, empresa discográfica bajo la cual se encuentran grupos como Blackpink.
En Corea del Sur, hubo muchas protestas y manifestaciones. Este escándalo, sacó a la luz problemas mucho más profundos, como la epidemia de cámaras de espionaje (spy cams) en baños públicos o medios de transporte (Kelley & Herman, 2019), o las redes de intereses que permitían a estas celebridades actuar con impunidad (Santirso, 2019). El hecho de que el K-pop se asocie de una manera tan directa con el país y gobierno en sí, da lugar a que cuando surge un escándalo, se asocie directamente con el país, no con los individuos. Esto es algo que con la música occidental no ocurre. El escándalo Burning Sun es un ejemplo de cómo el K-pop puede afectar a la imagen de Corea del Sur de manera negativa. Por ejemplo, el periódico norteamericano Los Angeles Times publicó un artículo llamado “La imagen inocente del K-pop es destruida por el escándalo de ‘Burning Sun’” (“K-pop’s innocent image is shattered by the ‘Burning Sun’ scandal” en su versión original) (Brown, 2019), o el periódico español El País publicó otro artículo llamado “K-pop, prostitución y abusos sexuales” (Santirso, 2019), palabras que no deberían asociarse con una industria que representa al país. 
De este modo, vemos como el soft power puede ser un arma de doble filo. Al depender de esta industria de una manera tan fuerte para su imagen en el exterior, la imagen de país perfecto que quieren mostrar puede ser destruida en cualquier momento. Al principio de este trabajo, dijimos que cuanta menos información nos llegue de un país, más simple será la imagen de ese país en nuestra mente, y cualquier información adicional afectará en gran medida a esa imagen mental. Debido a que el K-pop o los K-dramas son una de las pocas fuentes de información de Corea del Sur que existen internacionalmente, estos escándalos pueden afectar muy negativamente a la imagen de Corea del Sur y, por tanto, a su economía, mucho más de lo que podrían afectar a países como Estados Unidos, del que nos llega un flujo de información extenso de manera constante.
Así, son las nuevas generaciones, sobre todo la cuarta generación que está surgiendo ahora, la que debe mantener la imagen perfecta de Corea del Sur en esta era de ‘metainformación’, una vez que la tercera generación ya ha puesto a Corea del Sur en el mapa.
d. La cuarta revolución industrial: el Hallyu 2.0 y futuro del K-pop
Gracias a la tecnología de la información y comunicación, el K-pop ahora se beneficia de una exposición internacional inmediata. Pese a que algunos académicos han establecido el comienzo de esta era tecnológica del Hallyu 2.0 o Meta-Hallyu en 2007 con la creación de plataformas como YouTube u otras redes sociales (Dal, 2012), es ahora cuando el K-pop goza de una verdadera fama internacional. Es decir, cualquier grupo de K-pop en la actualidad hace entrevistas en inglés o una gira por Europa o Norteamérica, mientras que antes sólo aquellos grupos que ya habían adquirido una gran fama nacionalmente podían aspirar a hacer giras o ser entrevistados para la edición estadounidense de la revista Billboard, por ejemplo. 
Una de las principales razones por las que el K-pop ha conseguido atraer tanta atención es porque es un producto creado específicamente para ser consumido, no nace de una búsqueda artística como puede ocurrir con la música en otros casos (Lie, 2014, pág. 119), por lo que los consumidores, en este caso fans, tienen mayor importancia. A través de las redes sociales todos los artistas han podido interactuar de manera más directa con sus fans, pero el K-pop ha llevado esa interacción al siguiente nivel. Un ejemplo podría ser la compañía discográfica de BTS, Big Hit Entertainment, creando una plataforma específica para interactuar con fans y poder “hablar” con ellos, o la aplicación móvil V-Live, pensada específicamente para que los grupos hagan streaming y así puedan tener conversaciones con los fans. Esta ultra-exposición de la vida de los artistas gracias a la tecnología ha provocado que el Hallyu haya llegado a cualquier rincón del mundo. No sólo la música que, como vimos antes tras la llegada de internet se volvió mucho más accesible, ha dado lugar a esta ola coreana, si no la accesibilidad a todo contenido relacionado con el K-pop. Reality shows, programas de televisión de variedad, podcasts, canales de YouTube personales de los idols... Esta es la era del K-pop actual, donde un fan internacional puede consumir tanto contenido como un fan coreano.
De esta manera, esto nos hace preguntarnos: ¿cuál es el futuro del K-pop? Últimamente, es un género conocido, sobre todo en Europa y América, tanto Norte como Sur, pero ¿seguirá gozando de la extensa fama de la que goza ahora? No podríamos dar una respuesta clara. La novedad ha sido siempre más llamativa que lo antiguo, ya que el ser humano es un ser curioso por naturaleza. Estudios psicológicos muestran que cuando descubrimos algo nuevo, las áreas de nuestro cerebro que más actúan están relacionadas directamente con emociones y pensamientos positivos (Pintor, 2019), lo que da lugar a que nos atraiga la novedad. El K-pop ha sido visto como algo extranjero, novedoso y exótico en los países de occidente acostumbrados a otros géneros musicales. Si el K-pop ha llegado para quedarse, puede que tras unos años de gran expansión se estabilice como un producto de música tradicional y deje de ser tan atrayente, hasta que otro tipo de música más nueva y exótica ocupe el panorama musical. 
Sin embargo, puede que esa nueva música esté ya en camino. Durante el Primer Foro Mundial de Industria Cultural de 2020 celebrado en noviembre en Seúl, Lee Soo-man, fundador y presidente de SM Entertainment, empresa discográfica de grupos como EXO, NCT o Red Velvet, dio detalles sobre un nuevo girl-group que iba a debutar, con un concepto que tendría en cuenta tanto un mundo real como virtual, identificándolo como “el futuro del entretenimiento” (Murphy, 2020). Así, el pasado 17 de noviembre de 2020, presentó a su nuevo girl-group: Aespa. Aespa es un grupo formado por 4 chicas (2 coreanas, 1 japonesa y 1 china) y sus avatares virtuales (Edición de La República, 2020). Según SM Entertainment esperan “que estos idols virtuales con inteligencia artificial se conviertan en tu próximo mejor amigo” (Liew, 2021). 
Así, Lee Soo-man dijo que el concepto de Aespa es un mundo de idols que coexisten con avatares que pueden pasar tiempo con los fans de una manera que los idols reales, es decir humanos, no pueden (Murphy, 2020). ¿Es este el futuro del entretenimiento? Puede ser. Lo que sí podemos saber con seguridad es que tras haber analizado la estructura de la industria del K-pop y el K-pop en sí, no sería de extrañar que Corea del Sur crease algo para seguir siendo novedad y así seguir exportando su cultura. Deberemos esperar para ver si la fórmula tan exitosa del K-pop ha sido una mezcla de trabajo constante y un buen momento en la historia, o si las ideas del país para que el resto del mundo les preste atención se irán apagando tras haber conseguido cierto reconocimiento.

6. CONCLUSIÓN
De esta manera, aunque no es seguro que el K-pop vaya a seguir siendo relevante en el futuro de la industria musical, vemos cómo en el presente los grupos coreanos empiezan a aparecer cada vez más en la industria del entretenimiento y plataformas occidentales. 
Tras haber definido la motivación de este trabajo, la historia reciente de Corea del Sur y su música y cómo han utilizado el soft power para ganar influencia en el panorama internacional, podemos afirmar que Corea es un gran caso de estudio en cuanto a poder blando. En sí, la estrategia de exportación de K-pop ha sido como la estrategia de exportación de cualquier otra industria, lo que ha dado lugar a que en occidente mucha gente vea esta industria como muy forzada y superficial. 
El objetivo de cualquier industria es vender, por lo que criticar la industria coreana por ser una “máquina de crear grupos” pero alabar la industria estadounidense por ser una industria creativa y libre, es una incongruencia ya que ambas industrias buscan vender y sacar un beneficio económico. La diferencia fundamental es que la gran fama de la industria musical estadounidense es más independiente del gobierno de lo que lo es en Corea del Sur. Aún así, es cierto que, como los cantantes de K-pop representan de alguna manera su cultura, están sometidos a unos estándares, de belleza o en cuanto a su comportamiento, que en muchos casos son surrealistas (Ruiz, 2020). Sin embargo, no es el objetivo de este trabajo el analizar las ventajas y desventajas de esta industria tan estricta, ya que eso podría darnos para otro trabajo completo.
El uso de la música, televisión, belleza... y otros ámbitos de la cultura popular de Corea como una herramienta de soft power ha sido un acierto si vemos el posicionamiento de los diferentes productos culturales coreanos en mercados internacionales, como hemos visto en el segundo apartado de este trabajo. Además, la asociación de organismos internacionales con diferentes grupos de K-pop, como en los ejemplos de Blackpink con la ONU o BTS con UNICEF, beneficia a los tres actores principales involucrados: a las organizaciones, pues da lugar a que mucha gente joven, generalmente los fans, se interesen por el proyecto; a los grupos, que ganan relevancia y mejoran su imagen participando en proyectos formales y con una importancia internacional; y al gobierno coreano, ya que se convierte en un actor importante en esos eventos.
Sea como sea, hemos de tener claro que todo lo que el K-pop muestra no es real. Es decir, Corea del Sur no es un país perfecto donde todo el mundo se comporta como los idols. Sin embargo, la imagen que están mandando al mundo a través de K-dramas con paisajes espectaculares, vídeos musicales coloridos, y campañas publicitarias protagonizadas por famosos ejemplares, puede hacer que la próxima vez que estemos decidiendo cuál será nuestro destino de vacaciones, Corea del Sur sea una de nuestras primeras opciones. Y aunque que creamos que es una decisión completamente racional porque queremos conocer una nueva cultura, lo cual es totalmente cierto, puede que el posicionamiento de Corea del Sur en nuestra mente haya sido un proceso lento en el que el gobierno ha invertido millones y millones de wones. Y esto, es lo que hace del soft power una de las herramientas más efectivas de la diplomacia.
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