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En 1990, Joseph Nye definía el sotf power, po-

der blando, como la nueva forma de control y 

de posicionamiento entre los estados. Su estudio 

explicaba cómo este poder era casi invisible y se 

filtraba por la cultura, el prestigio y el entreteni-

miento audiovisual. Frente al viejo e impetuoso 

dominio de los ejércitos, las nuevas relaciones se 

establecerían desde este soft power y no desde la 

fuerza militar (Nye, 1990). Así, mientras que la 

antigua URSS se había empeñado en mantener 

un enorme ejército, China y, sobre todo, EE. UU. 

habían diversificado su esfuerzo estratégico para 

divulgar su cultura con los éxitos deportivos, las 

aportaciones científicas y artísticas y las produc-

ciones cinematográficas. Veinte años después de 

formularse la teoría de Nye, el poder blando se 

reconoce como una certera arma de dominio y de 

influencia entre países. El entretenimiento au-

diovisual se observa no solo como un pasatiempo, 

sino también como una forma de relación y de 

prestigio entre estados.

Precisamente, cuando se esbozaba la teoría del 

poder blando, a finales del siglo XX, comenzaban a 

expandirse por China las series televisivas corea-

nas. Poco a poco, estas narraciones audiovisuales 

se fueron imponiendo en el gigante asiático y, por 

ello, los periodistas chinos fueron precisamente 

los primeros en dar un nombre a todos los pro-

ductos audiovisuales y musicales coreanos que 

invadían su país: Hallyu (Yang, 2012: 105), escrito 

한류, y que podemos traducir al español como ola 

coreana. Como indica Kim (2015), el Hallyu es una 

manera característica de producir y de consumir 

dramas, doramas, películas y música realizados en 

Corea del Sur.

Durante el periodo finisecular del siglo pasado, 

las series melodramáticas coreanas comenzaron 

a adueñarse de la parrilla televisiva china, pero 

también de la de otros países asiáticos. Aunque 

39

 �



40L’ATALANTE 29 enero - junio 2020

CUADERNO · EL IMPACTO DEL AUDIOVISUAL JAPONÉS Y SURCOREANO CONTEMPORÁNEO

estos seriales fueron denos-

tados como women’s stories 

o melodramas sentimenta-

les, pronto se convirtieron 

en un claro ejemplo de soft 

power (Nye y Kim, 2013), 

que no solo gustó en Chi-

na, sino también Japón (Oh, 

2009), todo el sur de Asia 

(Yang, 2012) y hasta Lati-

noamérica (Zarco, 2018). En 

menos de dos décadas, su 

impacto ya era mundial y el 

Hallyu se había consolidado 

como una forma nueva de 

entretenimiento audiovi-

sual globalizada (Kim, 2015). 

Aunque, como decimos, su expansión se inició 

a finales del siglo XX, no fue hasta la llegada de 

las redes sociales digitales, y el uso generalizado 

de Internet, cuando el Hallyu se propagó de forma 

veloz por el mundo (Kim, 2015). La red y las plata-

formas online permitieron la distribución masiva 

de estas obras surcoreanas (Jang, 2012). A dife-

rencia de otros movimientos fílmicos o televisivos, 

el Hallyu nació como una vocación de audiencia 

social y, más concretamente, de audiencia creati-

va, es decir, de un público dispuesto a participar 

y generar nuevos contenidos (Deltell, 2014). Estas 

producciones exigían a los espectadores una nue-

va actitud como público. Marinescu (2014) expli-

ca que el Hallyu no solo es un tipo de producción 

cinematográfica, televisiva y musical, sino una 

forma de entender las relaciones entre el público 

y el espectáculo audiovisual. El audiovisual corea-

no ha configurado una manera de comunicación 

entre su audiencia y los creadores fílmicos y mu-

sicales. Los seguidores de la ola coreana contribu-

yen a su programación y a la asimilación de estas 

producciones en los diversos lugares del mundo. 

Sin referirse directamente al movimiento asiático, 

Castells (2009) habla de este nuevo espectador que 

acude no al prime time, sino al my time, es decir, un 

público activo que consume y que comparte su ex-

periencia individualizada en los medios digitales.

Los informes del KOCIS (Korean Culture and 

Information Service) detallan bien cómo el K-pop, 

la música coreana, representa la punta del iceberg 

de toda la cultura Hallyu. Esta ha logrado su enor-

me desarrollo gracias a Internet y a los miles se-

guidores de este movimiento que han compartido 

y han creado espacios de entendimiento, las de-

nominadas fanbases (KOCIS, 2011a, 2011b y 2015). 

Las fanbases, que se pueden traducir al castellano 

como «hinchadas digitales», se transformaron en 

la mejor forma de divulgación y expansión de es-

tos productos musicales y audiovisuales. Gracias 

a esta audiencia social activa dispuesta a redistri-

buir el mensaje, las obras surcoreanas se expan-

dieron rápidamente en los más diversos contextos. 

La idea del Hallyu, y de cualquier modelo de soft 

power, es lograr que se reconozcan estas produc-

ciones audiovisuales de una forma global y que su 

iconografía alcance a mezclarse con la cultura lo-

cal. En este proceso es esencial que cada audiencia 

local entienda el movimiento coreano como cer-

cano o incluso como propio. Por ello, como indican 

Kim y Ryoo (2008), se buscó desde el principio la 

construcción de un universo referencial global. 

Cartel promocional del drama de éxito Descendientes del Sol
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La expansión del Hallyu no ha sido nada aza-

rosa y, como han destacado diversos autores, los 

diferentes gobiernos coreanos han apoyado esta 

estrategia de globalización (Nye y Kim, 2013). El 

audiovisual coreano ha conseguido abrir vías de 

comunicación antes imaginables entre China, Co-

rea y Japón (Oh, 2009). Los músicos, actores y di-

rectores de las series y de las películas de este mo-

vimiento han ido difundiendo de manera efectiva 

la cultura de este país asiático. Como indica Lee 

Don-Yeon, los solistas del K-pop representan ya 

un modo de estrellato internacional reconocible 

en la mayoría de los países asiáticos, americanos 

y europeos (Lee y Nornes, 2015). La imagen de los 

cantantes de K-pop forma parte del imaginario 

personal de grupos de jóvenes de todo el planeta, 

pero esta poderosa representación audiovisual y 

musical solo se ha levantado gracias a la cocrea-

ción de comunidades espontáneas de seguidores 

que han tomado como propios los modos de repre-

sentación del Hallyu. Gracias a estos fans, la cultu-

ra popular coreana se ha impuesto no solo en Asia 

(Chua y Iwabuchi, 2008), sino en todo el planeta 

(Kuwahara, 2014).

Su expansión por el mundo hubiese sido im-

posible sin la colaboración, especialmente, de las 

fanbases y de su activismo cultural. Como bien 

lo describen Dal Yong Jin y Kyong Yoon (2016), 

los aficionados extranjeros realizan una campa-

ña permanente para construir un espacio o pai-

saje social mediático (social mediascape) en el que 

pueden distribuirse y entenderse las produccio-

nes coreanas. En cada estado al que llegan las 

producciones del Hallyu surge un público activo 

que comienza a compartir noticias, comentarios y 

experiencias en Internet hasta que el movimiento 

se posiciona como una moda reconocida y acepta-

da. Ocurrió en China (Chen, 2017), en Perú (Flores 

Yapuchura, 2013), en Palestina e Israel (Otmazgin 

y Lyan, 2013), en Bolivia (Rosas, 2015) o en Suecia 

(Hubinette, 2012). Estas fanbases no solo son una 

audiencia participativa que comparte cosas en In-

ternet, como se observa en España con otros con-

tenidos audiovisuales (Quintas Froufe y González 

Neira, 2014; Claes, Deltell y Congosto, 2015), sino 

que se presentan casi como embajadores cultura-

les de todo el Hallyu. Estos nuevos espectadores se 

caracterizan porque muestran un activismo cons-

ciente.

Este activismo de los seguidores y de las fan-

bases representa una audiencia creativa que no se 

conforma con consumir las narraciones audiovi-

suales, sino que participa comentando, criticando, 

alabando y discutiendo. Se trata de una cinefilia 

propia del siglo XXI, donde el espectador es un 

creador de contenidos. Del mismo modo que la 

cinefilia francesa de la Nouvelle Vague ayudó a 

revalorizar el cine de Hollywood en Europa (Bae-

cque y Tesson, 2004), las fanbases están consoli-

dando el universo Hallyu en el mundo. Las nuevas 

formas del audiovisual no solo generan modos de 

distribución y de exhibición propios, sino también 

una nueva forma de compromiso del espectador.

Así, en ocasiones, la distribución y la exhibi-

ción de los contenidos se realizan casi únicamen-

te por estos nuevos canales promocionales (Jung 

y Shim, 2017) y son los seguidores quienes con-

siguen crear, con sus comentarios y acciones, la 

expectación en favor de las obras audiovisuales 

surcoreanas. Por ello, las fanbases son el eje ver-

tebral de este activismo cultural que promueve y 

consolida el Hallyu en los diferentes países (Jung, 

2012). El filósofo germano-coreano Byung-chul 

Han afirma que una de las nuevas formas de rela-

ción contemporánea es el enjambre digital, colec-

tivos de personas que se unen en Internet o apli-

caciones móviles (con redes sociales, blogs, apps o 

fanbases) para compartir una visión de la realidad. 

La basta comunidad de seguidores del Hallyu re-

presenta un claro ejemplo de este modelo de en-

jambre digital (Han, 2014). 

Como ya predijo Bauman (2010), estos enjam-

bres digitales o grupos líquidos nada tienen que 

ver con los modelos tradicionales de relaciones 

humanas. Ahora no solo se trata de consumir 

productos musicales y audiovisuales de Corea del 
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Sur, sino de formar parte de este enorme enjam-

bre digital que es el Hallyu. Las fanbases son una 

parte clave del proceso, ya que su proselitismo y 

su capacidad de generar contenidos mantienen el 

atractivo y el interés por el espectáculo coreano. 

En aquellos lugares, como recientemente ha ocu-

rrido en China, donde las fanbases comienzan a 

debilitarse, la influencia del Hallyu parece cues-

tionarse y rebatirse ideológicamente (Chen, 2017).

La nueva ola coreana también ha iniciado su 

entrada en España, pero se encuentra en un es-

tado más embrionario que en los países asiáticos 

y americanos. Esta investigación aborda cómo se 

desarrolla este nuevo consumo de productos au-

diovisuales y musicales y, sobre todo, cómo se crea 

esta red de nuevos seguidores, este enjambre digi-

tal. Para ello, se ha realizado una encuesta entre 

1.058 sujetos españoles que compartían o seguían 

alguna página web, cuenta de Twitter o fanbases 

españolas sobre temas relacionados con el Hallyu. 

El interés de este estudio reside en mostrar cómo 

el audiovisual coreano no solo está logrando crear 

su nicho de mercado en España, sino, sobre todo, 

cómo este público se transforma en un verdadero 

enjambre digital, donde cada espectador siente la 

necesidad de crear contenidos, divulgarlos y cons-

truir una red de cocreadores en torno al audio-

visual del país asiático. Es decir, el nacimiento de 

una nueva cinefilia propia de la era digital.

España ofrece una serie de aspectos intere-

sante en el estudio del Hallyu y de su influencia 

sobre los nuevos espectadores audiovisuales: el 

primero de ellos es que los jóvenes de este país eu-

ropeo no se encuentran insertos en las tensiones 

propias del soft power asiático ni en la rivalidad 

entre China, Japón y Corea; el segundo motivo es 

que, al haberse iniciado tan tarde (mediados de la 

segunda década del siglo XXI), se puede observar 

de forma más clara su evolución y sus caracterís-

ticas; por último, como ya se ha detallado en otras 

investigaciones, España es uno de los países con 

una audiencia social y creativa más activa (Claes 

y Deltell, 2015). Todo ello hace que el seguimiento 

y el estudio de la influencia del Hallyu sobre la ju-

ventud española resulten interesantes.

Cuando Altman (1999) intentaba definir lo que 

era un género cinematográfico, percibió que la ac-

titud del público era clave para entender si un gru-

po de películas podía ser considerado genérico. El 

teórico estadounidense sostenía que Hollywood 

había logrado imponer su universo temático en el 

mundo porque cualquier espectador del planeta 

reconocía los códigos de las películas y los inter-

pretaba correctamente. Era el público el que iden-

tificaba y nombraba el género del film. El Hallyu 

es uno de los pocos acontecimientos audiovisuales 

y musicales no occidentales que ha logrado con-

solidarse como un género propio y, además, ha 

logrado una audiencia fiel y activa alrededor del 

mundo. 

METODOLOGÍA E HIPÓTESIS

Esta investigación aborda la influencia del audio-

visual y musical surcoreanos en España. El Hallyu 

es, como hemos visto, un movimiento de construc-

ción de enjambre digital, cuyo éxito se hilvana en 

torno a una fuerte urdimbre entre espectadores y 

consumidores locales que identifican como propio 

el universo de las producciones del país asiático. 

Este tejido digital es solo posible gracias a las redes 

sociales y a las fanbases. La urdimbre comunicati-

va propia de la era digital plantea una nueva for-

ma de entender al público y su comportamiento: 

cada espectador es necesariamente un generador 

de contenidos y de opiniones sobre las películas y 

las serie que ve (Osteso, Claes y Deltell, 2014).

El fenómeno fandom o de las fanbases se ca-

racteriza por su construcción líquida. Aunque se 

agrupan ocasionalmente en páginas o blogs, usan 

con más frecuencias espacios de intercambio más 

libres como las webs de microblogging (Twitter) o 

las redes sociales (Facebook e Instagram, princi-

palmente). Su carácter de enjambre impide asirlas 

y no se puede hablar de lugares cerrados de en-

cuentro, sino más bien de escenarios eventuales 
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donde acuden. En el caso del Hallyu, estos escena-

rios eventuales son las páginas españolas dedica-

das al movimiento audiovisual surcoreano, la rea-

lización de encuentros como conciertos, semanas 

de arte coreano (y japonés), quedadas y otros.

Para esta investigación se propuso una en-

cuesta entre seguidores del Hallyu. Esta se planteó 

en abierto por medio del servicio de Google For-

mularios. Se repartió por todo el territorio espa-

ñol (incluyendo las islas, Ceuta y Melilla) y estuvo 

disponible para residentes en España mayores de 

14 años. No se ofrecía recompensa ni beneficio 

alguno a los encuestados y el control se realiza-

ba por IP y por correos electrónicos de los parti-

cipantes. El periodo en el que se mantuvo abierto 

el cuestionario fue desde el 8 hasta el 19 de mayo 

del 2019. La forma de difusión fue de expansión 

por medio de sitios de Facebook, Twitter e Insta-

gram. En especial, se recurrió al blog español so-

bre Hallyu La BA NA NA y a su cuenta de Twitter,  

@bloglabanana.

La muestra total fue de n=1.058, el nivel de 

confianza de la encuesta es del 97% y la distribu-

ción de territorial es de todo el Estado. Como se 

observa en la tabla 1, se ha mantenido la territo-

rialidad, y el porcentaje de encuestas mantiene la 

proporción de todo el Estado salvo en la Comu-

nidad Autónoma de Madrid, que tiene algo más 

de los encuestados que le corresponderían por su 

porcentaje de habitantes sobre el total. Sin embar-

go, en el resto de comunidades y ciudades autóno-

mas, la desviación no es significativa.

Se realizaron diez entrevistas en profundidad a 

responsables de páginas webs, como el blog La BA 

NA NA, a instituciones coreanas en España, como 

el Centro Cultural Coreano de Madrid, a la artis-

ta de K-pop afincada en España Hyemin (혜민), 

y a seguidores anónimos de conciertos de música 

coreana. Estas entrevistas tuvieron un carácter 

cualitativo y se buscó entender su experiencia con 

el audiovisual y la música coreana.

Además de los datos obtenidos por la encues-

ta, se monitorizaron las siguientes plataformas en 

línea:

YouTube (visitas desde España a los grupos 

coreanos, sus videoclips y videos oficiales; y 

visitas desde todo el mundo a los grupos co-

reanos, sus videoclips y videos oficiales) Posi-

cionamiento desde España respecto al público 

mundial en la visualización de cada grupo.

VLive, plataforma coreana para visionar au-

diovisual coreano en stream (cantidad de fans 

de cada grupo en esta plataforma). 

Twitter y Facebook (los seguidores de cada 

grupo en España en las redes sociales).

Estadísticas de CSIC, población total de Espa-

ña, distribución por edades y territorial.

COMUNIDADES  
AUTÓNOMAS

PORCENTAJE POBLACIÓN

ENCUESTA INE

ANDALUCÍA 14,8 17,99

CATALUÑA 14,6 16,08

COMUNIDAD DE MADRID 19,8 14,1

COMUNIDAD VALENCIANA 10 10,59

GALICIA 6,9 5,78

CASTILLA Y LEÓN 3,9 5,16

PAÍS VASCO 4,3 4,65

CANARIAS 5,7 4,51

CASTILLA-LA MANCHA 3,7 4,35

REGIÓN DE MURCIA 3,2 3,16

ARAGÓN 2,5 2,82

ISLAS BALEARES 1,8 2,52

EXTRAMADURA 2 2,28

PRINCIPADO DE ASTURIAS 2,8 2,19

NAVARRA 1,3 1,38

CANTABRIA 1,4 1,24

LA RIOJA 0,9 0,67

CEUTA 0,3 0,18

MELILLA 0,2 0,18

Tabla de elaboración propia, datos de la encuesta.

Distribución territorial en España de los encuestados. 
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HIPÓTESIS 

El eje central de nuestra investigación era mos-

trar que la influencia del audiovisual y musical 

coreanos en España está generando un grupo 

identificable de espectadores. Este público no solo 

consume narraciones televisivas y fílmicas, sino 

que, además, participa de forma activa como au-

diencia social y creativa. Estos espectadores es-

pañoles, muchos agrupados en fanbases, se com-

portan como un activismo cultural que difunde y 

expande este movimiento. Ante la vieja cinefilia, 

aparece un nuevo espectador del audiovisual ac-

tivo y comprometido, dispuesto a 

tejer una urdimbre digital donde 

se desarrollen y se expandan los 

contenidos del Hallyu.

DISCUSIÓN: ANTE UN 
NUEVO PÚBLICO

Los resultados del estudio ofre-

cen un primer dato significativo 

y claro sobre el nuevo público: el 

91% de los encuestados se identi-

ficaban como mujeres, frente al 

6% que lo hacían como hombres y 

un 3% que prefería no responder 

sobre su sexo. Esta cifra vertebra 

claramente una de las bases del 

Hallyu. Como ya se había obser-

vado en China y en otros países, 

el audiovisual coreano comienza 

con un público femenino. Gran 

parte de este nuevo espectáculo 

es denostado con las mismas pa-

labras que lo fue el género melo-

dramático de Hollywood de los 

años cuarenta y cincuenta del 

siglo pasado: women’s stories. Sin 

embargo, en todos los países, tras 

los primeros momentos de au-

diencia mayoritaria de mujeres, 

el público del Hallyu se ha ido equilibrando en su 

distribución por sexos, aunque siempre exista una 

cierta mayoría de espectadoras.

Si bien en el caso de China fueron las mujeres 

adultas las que primero se aficionaron a las se-

ries y doramas coreanas (Kim, Lee y Min, 2014), 

en España, la llegada del audiovisual coreano ha 

comenzado con las jóvenes. Tres cuartas partes 

(74%) de las encuestadas se situaban en la franja 

de edad de los catorce a los veintiún años. Los ma-

yores de treinta años solo representaban una dé-

cima fracción de la muestra. Estos datos obteni-

dos en la encuesta se confirman en las entrevistas 

En la imagen de arriba, el grupo BLACKPINK (블랙핑크) en su concierto de Barcelona 
en el Palau Sant Jordi. En la imagen de abajo, el grupo MONSTA X (몬스타엑스) en su 
concierto de Madrid en el Palacio Vistalegre
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en profundidad, donde se habla de una audien-

cia mayoritariamente femenina en los concier-

tos y en los eventos relacionados con el Hallyu y 

el K-pop. Por lo tanto, podemos decir que, en la 

combinación de edad y sexo, la abrumadora ma-

yoría se encuentra entre los 14 y 30 años y son 

mujeres. Del mismo modo, casi la totalidad usa 

diariamente las redes sociales e Internet como un 

medio de relación. 

Un dato significativo del público español es 

que el enganche con el Hallyu no se ha realizado 

desde las series y productos audiovisuales, sino 

principalmente desde el K-pop. En la encuesta, el 

95% de los sujetos indicaban que seguían la mú-

sica surcoreana. No es extraño, por tanto, que la 

actividad preferida por los espectadores del Hallyu 

en España sea la asistencia a conciertos (68,2%), 

los cuales han logrado cuadriplicarse en solo un 

año, seguido de salones del manga o anime (62,6%) 

o exposiciones (30%), en las que se realizan acti-

vidades enfocadas a la música coreana. Además, 

que la artista surcoreana Hyemin (혜민) se afian-

ce en Madrid para desarrollar su carrera musical 

muestra cómo el K-pop comienza a ser relevante 

en España.

Por lo que indica la encuesta en España, las 

fanbases tienen en la actualidad menos presen-

cia que en el extranjero. Solo el 20,4% de los en-

cuestados pertenece o colabora activamente en 

una fanbases o en un blog o página web sobre el 

Hallyu. Pero, de estos, el 44% dedica más de una 

hora diaria a generar contenidos sobre entrete-

nimiento surcoreano (ya sea obras audiovisuales, 

música u otras creaciones digitales). Se trata de 

una comunidad realmente mo-

tivada que ayuda a propagar los 

contenidos del Hallyu. Se trata 

de un público que entiende su 

relación con el audiovisual co-

reano no solo como un disfrute 

pasivo, sino como un activismo 

cultural. Por ello, escriben, co-

mentan, traducen capítulos de 

series o cuelgan fotografías de 

sus actores surcoreanos prefe-

ridos. 

Según las entrevistas rea-

lizadas, la mayoría de las fan-

bases desarrollan contenidos 

en torno a los eventos que se 

producirán en España, ya sean 

futuros conciertos, quedadas, 

nuevos capítulos de series tra-

ducidos al castellano o activi-

dades diversas. Pero también 

describen eventos de otros paí-

ses, por lo que los seguidores 

españoles reciben una informa-

ción completa diariamente de 

sus cantantes favoritos y de sus 

Portada de Fate, primer single y debut de la cantante Hyemin (혜민) en España
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series preferidas. Por los datos obtenidos, las fan-

bases tienen una fuerte función de relectura del 

imaginario audiovisual coreano que ayuda a que 

sea asimilable por los españoles.

En la encuesta se muestra un interesante dato 

de asimilación y de valoración del Hallyu: se trata 

de la comparación entre la calidad del audiovisual 

coreano (que es puntuado entre 8 y 10 por el 80% 

de los encuestados) y de la producción española 

(que logra entre 5 y 8 por el 80% de los sujetos). 

Estos datos se reafirman con las entrevistas en 

profundidad realizadas, donde se hace hincapié 

en que el audiovisual coreano surge como una 

corriente más original y más atractiva que el es-

pañol.

Según el estudio realizado, uno de los mo-

dos más habituales de consumo del audiovisual 

coreano es el visionado por medio de YouTube, 

especialmente para la consulta de los videoclips 

de música de los grupos de K-pop. En la tabla 2, 

añadimos el número de visitas realizadas desde 

España a vídeos de música surco-

reana, con tres fechas de control: 

abril de 2017, abril de 2018 y abril 

de 2019.

Como se observa, el creci-

miento anual ha sido enorme y 

refleja una tendencia casi expo-

nencial. Además de las estadísti-

cas de YouTube, hay que atender 

a las de VLive, plataforma similar 

en uso a YouTube, pero dedicada 

en exclusividad al contenido Ha-

llyu en la que se realizan todos los 

días retransmisiones en directo 

de showcases, conciertos, charlas, 

galas de premios o, incluso, son 

los propios cantantes o actores 

los que hablan directamente a 

cámara charlando con sus fans. 

El consumo de este tipo de 

música es casi exclusivamente 

online, como hemos podido obser-

var; plataformas como YouTube o VLive son las 

que albergan todo el audiovisual relacionado con 

Hallyu, especialmente el del K-pop. Pero también 

hay que hacer mención a otras como Netflix, Viki 

o plataformas online de stream en directo de tele-

visiones coreanas. Gracias a estas, los consumi-

dores pueden buscar y ver fácilmente conciertos, 

actuaciones, entrevistas o cualquier otro tipo de 

contenido de entretenimiento, y la mayoría está 

subtitulada al castellano haciendo que el idioma 

no sea una barrera. La gran importancia de Inter-

net (casi es imposible su distribución y exhibición 

fuera de la red) ha llegado a motivar la creación 

del término Hallyu 2.0 (Lee y Nornes, 2015). En 

España, según nuestra investigación, la totalidad 

de los espectadores recurren a Internet para el vi-

sionado de estos contenidos. 

El consumo de K-pop y el audiovisual surco-

reano es frenético: todos los días hay nuevo mate-

rial de visionado que es consultado por un público 

internacional. No solo tienen éxito las grandes se-

GRUPO/SOLISTA
YOUTUBE ESPAÑA 

2017 abril 2018 abril 2019 abril

PSY 71 091 692 149 021 158 157 551 158

BTS 27 066 730 91 648 521 14 844 8521

EXO 10 843 276 24 448 280 31 213 163

BIGBANG 11 794 611 24 094 163 27 654 413

BLACKPINK 5 665 898 23 117 434 55 467 434

Girls’ Generation 7 440 811 15 205 189 16 565 189

TWICE 3 767 218 14 460 543 25 049 543

GOT7 5 644 928 11 625 671 15 959 253

RED VELVET 3 041 931 10 049 564 15 263 564

SUPER JUNIOR 4 041 469 7 980 477 11 440 477

MONSTA X 2 752 230 6 911 831 10 652 411

GFRIEND 2 163 272 5 886 523 8 026 523

SHINee 3 118 742 6 791 064 8 221 064

SEVENTEEN 1 689 960 5 826 431 9 286 431
 
Elaboración propia, datos de YouTube

Visitas a YouTube en España de los grupos surcoreanos.
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ries y los vídeos de los grupos más antiguos, deno-

minados en su momento como Golden Era (Kim, 

2015), sino que también son aclamadas las bandas 

de la New Era e, incluso, las más jóvenes, o rookies. 

Esto lo podemos observar en la tabla 3.

Una característica esencial del Hallyu es su 

carácter de red de entretenimiento completa que 

exige del público una gran dedicación. Como ob-

serva Sun Jung (2012), los espectadores de esta 

forma de producción de contenidos audiovisuales 

tienden a pasar muchas horas viendo estas pro-

ducciones. En nuestra encuesta hemos descubier-

to que más de la mitad (52,4%) dedican más de 

dos horas diarias al visionado de series, doramas 

u otros productos audiovisuales coreanos. A estas 

cifras habría que añadir el tiempo que se invierte 

en la música del K-pop. 

EL ENJAMBRE DIGITAL COMO NUEVO 
ESPECTADOR: FANBASES

Una de las constantes que se observa en todos los 

países donde llegan los contenidos del Hallyu es 

la confrontación entre lo autóctono y el discurso 

audiovisual de Hollywood, que se entiende como 

dominante, y los productos surcoreanos, que eran 

y continúan siendo percibidos como una resisten-

cia minoritaria o un contrapoder. Como bien de-

finió Michael Foucault (1977), todo poder genera 

necesariamente una resistencia. Como se ha ob-

servado en Perú, Japón o Indonesia, en España 

los seguidores del Hallyu se identifican con una 

nueva forma de disfrute cultural frente al discur-

so audiovisual y musical dominante. Para que el 

público doméstico de cada estado acepte el Hallyu, 

se debe producir un continuo activismo cultural 

desde las fanbases, que, desde blogs, cuentas y 

perfiles de redes sociales y comentarios en chats, 

favorecen una resistencia hacia el gusto audiovi-

sual dominante y una alternativa para compren-

der y entender el movimiento surcoreano.

Manuel Castells (2009), al abordar el problema 

del poder y la resistencia (contrapoder es el térmi-

no que prefiere el autor español), plantea que la 

En la imagen, participantes y ganadores del  
Concurso de K-Pop 2018 en Madrid

Visitas y seguidores de grupos rookies surcoreanos 

Nuevos grupos
Redes Sociales Fanbase YouTube

Twitter Facebook Twitter Facebook Mundial España

STRAY KIDS 1 151 261 353 304 11 574 - 316 000 000 5 010 000

ATEEZ 255 224 41 024  9 597 - - -

TXT 2 000 926 398 420 9 597 44 130 000 000 1 440 000

G-I-DLE 323 953 158 029 4 353 - 385 000 000 3 520 000

LOONA 293 459 95 807 6 925 - - -

IZONE 571 813 230 170 1 105 - 235 000 000 941 000
 
Elaboración propia con información de Twitter, Facebook y YouTube.
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tecnología es el arma eficaz para estos grupos de 

opositores. Este fenómeno, que permite a indivi-

duos que no controlan los medios generar un nue-

vo discurso (en este caso, un nuevo gusto hacia 

una producción audiovisual no canónica), Castells 

lo denomina autocomunicación de masas, y se tra-

ta de una poderosa forma de activismo cultural. 

En España, tanto los entrevistados como las 

fanbases observadas se autodefinen como indivi-

duos o grupos que quieren contribuir a la difusión 

de la ola coreana. Igual que ocurrió en otros países, 

los medios tradicionales españoles (fueran digita-

les o analógicos) trataron el K-pop y el Hallyu como 

un espectáculo irrisible y menor. Las noticias que 

se ofrecieron siempre se centraban en mostrar el 

carácter minoritario y compulsivo de sus seguido-

res; así lo hicieron Pablo Gil en El Mundo (Gil, 2012) 

o los informativos de La Sexta en 2012.

En España, el carácter de resistencia o con-

trapoder del Hallyu se ha desarrollado desde las 

fanbases, y también desde webs o blogs de infor-

mación. Estas han sido las que han ofrecido una 

visión distinta del audiovisual surcoreano y han 

construido alternativas de consumo propias para 

los seguidores de dichas producciones. La princi-

pal característica de estos lugares webs anterior-

mente era la de facilitar un espacio de encuentro 

entre aquellos que no se identificaban con el len-

guaje audiovisual dominante, o que querían cono-

cer y disfrutar con uno nuevo (y durante mucho 

tiempo denostado). Actualmente, las fanbases se 

han convertido en referencias para la comuni-

cación del K-pop en España. Cada fanbase se ha 

especializado en un grupo de cantantes o actores 

y diariamente muestran información, imágenes y 

vídeos traducidos para así lograr una mayor popu-

laridad de estos artistas en España.

Cada fanbase se ha convertido en una base de 

datos a tener en cuenta por promotores de con-

ciertos, promoción de series audiovisuales e in-

cluso de eventos relacionados con Corea del Sur. 

Así, la comunidad de seguidores digitales ha sido 

Incremento de las fanbases españolas en redes sociales 

FANBASE
TWITTER FACEBOOK

2017 2018 2019 2017 2018 2019

Astro 2 490 5 404 10 241 - - -

B1A4 5 673 5 855 4 237 4 234

B.A.P 5 883 6 734 11 207 11 268

BTS 27663 69 678 123 661 37 696 62 752 70 867

EXO 9 004 9 738 13 395 16 267 16 530 16 181

GOT7 3 581 9 517 14 627 3 035 1 656 2 362

Infinite 4 545 5 234 5 559 73 483 71 424 69 229

Monsta X 3 004 5 079 12 441 2 100 2 086 2 240

NCT  6 296 9 848 14 928 200 508 1 392

Nu’est 6 715 7 601 8 114 8 087 7 918 7 675

SHINee 6 307 6 724 6 516 8 236 8 621 8 424

Teen Top 8 173 8 143 7 606 3 257 3 133 3 019

VIXX 4 636 5 814 6 535 4 946 4 930 4 870
 
Elaboración propia a través de datos de Twitter y Facebook.
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capaz de crear una forma de comprensión del Ha-

llyu, y ofrece un nuevo paradigma, en el modelo 

que planteaba Kuhn (1975), de entendimiento del 

espectador audiovisual. La audiencia del Hallyu 

no solo consume productos surcoreanos, sino que 

también ayuda a su difusión y asimilación en sus 

propios países, en una forma de activismo cultural 

en favor del movimiento surgido en Seúl.

En la tabla 4 se ofrecen las trece fanbases más 

importantes de España y su evolución en la red 

social Facebook y en el espacio de microblogging 

Twitter.

Como se observa, el crecimiento de las fanbases 

es enorme en Twitter, mientras en Facebook se ha 

dado de forma irregular. Así, siguiendo el número 

de seguidores del espacio de microblogging, pode-

mos hablar de un crecimiento casi exponencial en 

los principales grupos y solo de un ligero descenso 

en el caso de algunos de ellos, los cuales se corres-

ponden con grupos de la Golden Era, que poco a 

poco se han ido disolviendo o han ido cesando sus 

actividades. Estamos ante un verdadero enjambre 

digital que aporta contenidos y discusión en torno 

al audiovisual y musical coreano.

CONCLUSIÓN: LA URDIMBRE  
DEL HALLYU EN ESPAÑA

En la discusión de este artículo hemos recurrido 

a Michel Foucault y su célebre sentencia: donde 

hay poder, hay resistencia. El consumo de conte-

nidos del Hallyu por jóvenes españoles representa 

un caso claro de resistencia en forma de enjam-

bre digital frente al modelo dominante de repre-

sentación audiovisual encabezado por el cine 

americano. Como en la mayoría de los espacios 

de contrapoder, esto ha sido posible gracias a la 

construcción de un tejido o urdimbre de afectos y 

contactos entre los nuevos espectadores que han 

encontrado fuera de la narrativa y la música do-

minantes un espacio propio de entretenimiento.

En nuestra investigación se muestra cómo este 

público español lo forman mayoritariamente mu-

jeres jóvenes. Su distribución es proporcional por 

todo el territorio estatal y presentan un nuevo 

paradigma de audiencia. Entre estos espectadores 

existe una gran predisposición a la creación de con-

tenidos y comentarios en Internet para defender 

la música y el audiovisual surcoreano. A diferencia 

del público tradicional, que consumía cine o tele-

visión sin producir una respuesta clara al mismo, 

las jóvenes espectadoras del Hallyu actúan diaria-

mente para defender y expandir sus gustos y crear 

el tejido de enjambre digital. Se trata de una forma 

radicalmente nueva de cinefilia, con un disfrute de 

los vídeos y las creaciones audiovisuales basadas 

en YouTube y en otras plataformas digitales.

En España, casi la totalidad de los seguidores 

del Hallyu se reconocen como admiradores del 

K-pop y, en un porcentaje algo menor, del audio-

visual surcoreano (series, doramas y películas). To-

dos ellos consultan diariamente noticias sobre el 

K-pop y producciones audiovisuales en Internet, y 

un porcentaje elevado acude a las fanbases y webs 

de información, verdaderos lugares de encuentro 

para construir una mirada autóctona del Hallyu. 

Como se indica en estudios internacionales al 

referirse a otros grupos de seguidores extranjeros, 

las fanbases españolas tienen una función clara de 

autocomunicación de masas para transformar el 

discurso surcoreano en un relato entendible por 

la cultura patria, y devienen en espectadores pri-

vilegiados que ayudan a la correcta interpretación 

de este movimiento audiovisual en España. Como 

se describe en otros análisis, el Hallyu y el K-pop 

representan un modelo importante del soft power 

de Corea del Sur, ya que fomenta el acercamiento 

a la lengua, la cultura y la tradición de dicho país 

asiático. 

Por todo ello, se observa que en España se 

ha construido una urdimbre digital de audiencia 

LA GRAN MAYORÍA DE LA AUDIENCIA DEL 
HALLYU SON MUJERES JÓVENES
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creativa que consume y colabora en la promoción 

de las producciones audiovisuales surcoreanas. 

Esta comunidad forma un enjambre digital de 

nuevos espectadores que interpretan su pasión 

por el audiovisual coreano no solo como una for-

ma de entretenimiento, sino sobre todo como un 

modo de activismo cultural. �
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HALLYU (한류) IN SPAIN, AUDIENCE,  
FANBASES AND NEW WAYS OF CONSUMING 
AUDIO-VISUAL MEDIA

Abstract
This article presents the results of a study of the influence of Ha-

llyu, the new Korean Wave, in Spain. The behaviour of new viewers 

and the organization of their fanbases have been analyzed. Research 

data reveals that Spanish Hallyu followers are a creative audience. 

This group, mostly women and young people, not only consume Ko-

rean audio-visual media but they also carry out an important task of 

cultural activism in favour of Hallyu.
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ma.
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Resumen
En este artículo se recogen los resultados de una investigación sobre 

la influencia del Hallyu, nueva ola coreana, en España. Se ha estu-

dio el comportamiento de los nuevos espectadores y cómo estos se 

organizan en fanbases. Los datos de la investigación revelan que los 
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Este público, mayoritariamente compuesto por mujeres y jóvenes, no 
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te tarea de activismo cultural a favor del Hallyu.
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