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1. Definicion del problema: aspectos
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En la actualidad, la importancia del fan y su actividad Interesada en sociologia, el analisis
e implicacidon tanto emocional como activa dentro del comportamiento humanoyy la
del grupo fan haido adquiriendo nuevos significados. Sl EE de una_lfjentldad, CONIEH

) - . a través de la creacion de practicas y
El fan, al fin y al cabo, es definido como consumidor .

. normas dentro de un grupo social.

de un determinado producto. Este producto puede
ser cualquier ente, ya sea una serie de televisidon, un
libro, una cultura, un actor, un grupo de musica o artista musical. En este trabajo, cuando hablamos
sobre un producto, estamos haciendo referencia a un determinado grupo o artista musical dentro
de la industria del entretenimiento asidtica. Como veremos en el siguiente punto, el artista o grupo
musical dentro de las agencias mediaticas asidticas es convertido por la propia industria en un

producto explotable de manera puramente comercial.

Volviendo a la definicion de fan: “para saber sobre qué trata una determinada drea de conocimiento,
es necesario que nos fijemos en las prdcticas, es necesario observar qué es lo que hacen aquellos que
la practican” (Geertz citado en Aranda, 2013: 20). Por lo tanto, el fan debe ser definido a través de
sus practicas, discursos, intercambios y usos. Nos encontramos en la era de la tecnologia, en donde
las posibilidades de acceso a un determinado producto se realiza por multiples vias, permitiendo un
mayor control sobre el objeto de deseo. Las nuevas tecnologias “al mismo tiempo, contribuyen a la
cohesidn de un sentimiento de grupo/pertenencia de sus fans” (Black citado en Esquirol, 2013: 142-
144). El fan se encuentra en la necesidad de crear un espacio compartido en el cual los integrantes
compartan significados y sentidos:

El interés de los espectadores/fans de estos productos culturales se asienta en buena parte, en
la posibilidad que les ofrece para establecer practicas interpersonales, interacciones relacionadas
con las emociones y los sentimientos cotidianos que desde ciertos circulos culturales se niegan y
deslegitiman histdricamente (Aranda, 2013: 24).

Por lo tanto, podriamos decir que el fan como individuo busca establecer relaciones interpersonales
con otros individuos que compartan sus valores, ideas e intereses. Las nuevas tecnologias serian el
puente que facilitaria la conexidn entre los fans y la creacidon potencial de grupos de fans con gustos
similares. En la red emergeria un nuevo concepto que engloba al grupo de fans en su conjunto. Este
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concepto es “fandom”, término que actualmente es empleado no sélo por el propio grupo de fans
sino también, por los medios de comunicacion, la prensa escrita, ciertos estudios socioldgicos, etc.

Muchos son los autores que intentan definir el término fandom. Fiske, lo define como “una estrategia
colectiva, unesfuerzocomun paraformarcomunidadesinterpretativas que ensucohesidonsubcultural
eluden el significado preferido e intencionado del bloque de poder”. Para Baym, en cambio, es “un
colectivo de personas organizadas socialmente y su aprecio compartido por un objeto de cultura pop
basado en objetivos”. Segun Jenkins, “el fandom organizado es, quizas y ante todo, una institucién
de teoria y critica, un espacio semiestructurado donde se proponen interpretaciones competentes
y evaluaciones de textos corrientes, donde se debaten y negocian y en donde los lectores especulan
sobre la naturaleza de la comunicacidon de masas y su propia relacién con ellos” (citado en Recuero,
Amaral, Monteiro. 2013: 159). En este analisis, nos quedaremos con la definicién que da Jenkins.
Encontramos asi que el fandom no es otra cosa que un grupo organizado en donde se adscriben
individuos con significados parecidos. Sin embargo, un grupo no puede actuar conforme dictaminen
los deseos de cada individuo.

Los grupos de fans y los fans se comprometen con practicas culturales que les permiten ganar mds
visibilidad y reputacién en los medios sociales. (...) Debido a estas practicas, los fandom suelen ser
comparados con comunidades en el sentido de que estdan muy comprometidos con el grupo. Los
grupos de fan, asi pues, se construyen a partir de vinculos afectivos, que son capaces de generar
mas cooperacion y compromiso con los vinculos puente (Recuero, Amaral, Monteiro.2013: 160).

Cuando hablamos de vinculos puente, hacemos referencia a un término empleado por Putnim en
donde apoda capital social puente a aquellas relaciones entre individuos heterogéneos, ya sean
amigos distantes, asociaciones o conocidos; y pertenecientes a comunidades diferentes (citado en
Portela. 2003: 10). Debemos tener en cuenta que los grupos de fans pueden estar compuestos por
individuos de distinta raza, clase social, nacionalidad o etnicidad. No existen unas caracteristicas
basicas que deba cumplir un fan para poder adscribirse a un determinado grupo social mientras
comparta con este grupo gustos similares. La actividad fanatica organizada es “una institucion de
teoria y critica con practicas criticas e interpretativas compartidas, consensuadas y aceptadas por
el grupo” (Jenkins citado en Aranda. 2013.: 27). Con esto hacemos referencia a que un individuo
adscrito a un grupo, queda ligado emocionalmente al mismo a la par que queda limitado en sus actos
por el compromiso. En este punto de nuestro trabajo, nos asaltaria una duda: ¢Qué diferenciaria
a un fan de un espectador? Segun Jenkins, la diferencia radica en la intensidad de la implicacién
intelectual y emocional que dedica el fan a un determinado producto (citado en Antoni Roig.
2013.: 50). Esto conllevaria a una serie de practicas mas o menos activas. Sin embargo, en esta
misma distincién, encontramos un dilema: ¢hay limites en el consumo de un producto? Volviendo
a parafrasear a Jenkins, se puede producir una irracionalidad en el fan que es arrastrada por sus
emociones, perdiendo la habilidad de criticar. Por lo tanto, la aproximacién a un determinado
producto, produciria en el fan un vinculo emocional que iria en aumento conforme mas se aproxime
al objeto de su deseo.

Si llevdramos esta conceptualizacién al campo de estudio que vamos a analizar, es decir, aquel
en donde el producto es un artista musical, la irracionalidad sumada al deseo de aproximacién al
artista, podria acarrar un desenlace fatal. En este contexto debemos tener en cuenta un término
apodado por Hiroshi Ogawa denominado “casi-camaradas”. Este término hace referencia a que el
compafierismo creado entre artista y fan es evocado por el individuo como una intimidad igual o
mas fuerte que la que podria evocar las relaciones de amistad. Esto es debido a que las relaciones
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creadas en la vida real entre amigos, estdn siempre potencialmente expuestas al conflicto o a la
pérdida de la amistad mientras que los artistas siempre seguirdn sonriendo y estando ahi para el
fan (citado en Hiroshi Aoyagi, 2000.: 311-312). Segiin comenta nuevamente Jenkins, la consumicién
continuada de un producto, puede convertirse en una practica insatisfactoria, de forma que el fan
se veria obligado a dar un paso mas alla. Sin embargo, esto sélo puede darse cuando es un individuo
y no un grupo, quien lo lleva a cabo, ya que, tal y como hemos comentado anteriormente, el grupo
esta ciertamente limitado en sus practicas por el consenso del propio grupo y el compromiso
del individuo hacia el mismo. Podriamos decir que estas limitaciones, practicas interpretativas
compartidas, consensuadas y aceptadas por el grupo, van a ser el centro de andlisis de nuestra
investigacion.

En Asia, este tipo de practicas se llevan a cabo muy a menudo por el fandom puesto que el contexto
en el que se dan, es un ambiente en el cual la sobre-explotacién de un producto-artista es la base
primordial de la légica de mercado. Asi pues, trataremos de analizar los significados y valores
compartidos que construyen los grupos de fans en relaciéon con el establecimiento de normas,
practicas y reglas que pongan limite al consumo del producto-artista. Para ello, realizaremos un
analisis del discurso de dos casos en concreto dentro de la industria musical pop asidtica que trataran
sobre el mismo grupo musical, en este caso, el grupo musical EXO. Dicho grupo (formado bajo una de
las mayores empresas de Corea del Sur y distinguida por sus contratos casi esclavistas) es conocido
internacional y nacionalmente por las practicas éticas y no tan éticas de los fans. Este trabajo esta
estructurado en tres apartados: el primer apartado es descriptivo y contextual. Realizaremos
un analisis sobre la ldgica de mercado de la industria musical en Asia Oriental, cdmo se crean y
promocionan los productos-artista y el lugar que ocupa el fan dentro de dicha légica. El segundo
apartado es un analisis de dos casos relacionados con el grupo EXO: en el primer caso trataremos de
analizar la creacién de practicas y normas de cuidado del artista establecidas por un grupo de fans
internacionales ante una accidén perjudicial para el artista realizada por diferentes individuos. En el
segundo caso, analizaremos una respuesta masiva coordinada creada por el grupo de fans ante una
campana de difamacidon masiva del artista en cuestién en buscadores oficiales de internet. Como
material discursivo, nos serviremos de comentarios y opiniones personales procedentes de blogs,
foros y paginas webs realizados por las propias fans al respecto.

2. Industria y organizacion del entretenimiento musical

en Asia Oriental

La industria musical de Corea del Sur es la organizacion del entretenimiento con mayor prestigio y
reconocimiento profesional ya no sélo a nivel asidtico sino a nivel internacional. Gracias a su légica de
mercado y marketing, esta industria ha experimentado en los ultimos aflos un crecimiento abrupto
de dinero recaudado gracias al éxito de las multiples actividades de sus artistas. Este tipo de modelo
empresarial ha sido tomado como ejemplo por numerosas empresas asiaticas quienes no dudan
en adaptar esta légica en su propio pais. La mayor empresa sur-coreana es la SM Entertainment,
fundada por Lee Soo-Man a mediados de los noventa. Aunque no es la Unica empresa musical en
el pais, la SM es conocida como la agencia musical mas talentosa y célebre de Corea del sur gracias
al gran éxito obtenido por sus artistas coreanos en el mercado global. El secreto de su éxito radica
en un concepto creado por Lee Soo-Man llamado CT o Tecnologia Cultural. La CT es un sistema
complejo creado con la intencién de introducir a los artistas coreanos en el mercado asiatico. Segun
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explicé el fundador de la SM Entertainment en una ponencia en la Escuela Empresarial de Standford
en el afio 2011:

Yo acufié el término hace unos catorce afios, cuando la SM decidié lanzar a sus artistas y contenidos
culturales a través de Asia. La edad de la tecnologia de la informacién habia dominado la mayor
parte de los aflos noventa y predije que la era de la tecnologia cultural vendria después. (...) La
SM Entertainment y yo vemos la cultura como un tipo de tecnologia. Pero la tecnologia cultural
es mucho mas exquisita y compleja de lo que es la tecnologia de la informacidn (citado en John
Seabrook, 2012.: 88-97).

bt bt | bt |

: | | Expansiéon del mercado | | Establecer Joint-Ventures |
: Exportar el contenido :_,: a través de colaboraciones =_>= en cada mercadoy :
| cultural | | con compaiias localesy | | transmitir la Tecnologia |
: : : artistas : : Cultural coreana :
L — ] L S | L S s |

Fuente: William Tuk (2012), The Korean Wave: Who are behind the success of Korean
popular culture?, Leiden University: Unpublished Master’s Thesis.

El sistema CT tiene tres fases: en la primera fase, la SM Entertainment exporta sus grupos musicales
a otros paises. Grupos musicales como Girls Generation, Super Junior o EXO (grupos creados bajo
el sello discografico de la SM Entertainment), lanza discos en paises como Japdn o China. En la
segunda fase, la SM comienza una expansidon en el mercado receptor a través de colaboraciones
con compaiiias locales o artistas. En la ultima fase, la SM Entertainment establece Joint-Ventures o
firma acuerdos empresariales en cada mercado. En esta fase, el objetivo principal esta enfocado en
reconocer al producto-artista o al contenido del mismo en una marca principal y no el lugar en dénde
se ha creado. Varios investigadores han descubierto que el mundo de los fans y otras comunidades
de conocimientos, fomentan un sentimiento de apasionada afiliacion o fidelidad a la marca que
asegura la longevidad de una determinada linea de productos (Jenkins, 2009.: 177) Para Lee Soo-
Man, uno de los aspectos mdas importantes de su sistema es que los artistas sean reconocidos por
quién los ha creado y no en dénde han sido creados. Asi, la propia Cultura Tecnoldgica apodada por
Lee Soon-Man se basa en una cultura que puede volver a montarse con elementos interculturales
para ampliar su comercializacion. El producto-artista se convierte en un producto montable con
piezas de diferentes lugares pero fiel a una marca. Todos los empleados de la SM Entertainment
son instruidos con este tipo de manual, aprendiendo meticulosamente qué tipo de musica deben
desarrollar, el color de la sombra de ojos o el vestuario que deben llevar, el dngulo de la cdmara
utilizado en los videos musicales, la composicion o la coreografia... Todo ello dependiendo del pais
al cual van a exportar el producto-artista (John Seabrook, 2012.: 88-97).

Una persona no nace siendo artista sino que es creada a través de un complejo sistema de
entrenamiento tedrico y sistematico. Asi, la SM Entertainment realiza audiciones globales reclutando
a personas con una edad comprendida entre los doce y los diecinueve afos. Adema3s, la agencia
musical posee una red de ojeadores dedicados a captar a personas corrientes mientras realizan
actividades ordinarias. Un ejemplo claro de ello seria el reclutamiento de Jessica, miembro del
grupo musical Girls Generation de origen coreano nacida en Estados Unidos: “Yo realmente no hice
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audiciones. Fui a Corea a conocer a la familia de mi padre y estando de compras, uno de los agentes
me vio y nos escogié a mi hermana y a mi juntas” (citado en John Seabrook, 2012.: 88-97).

Un punto a tener en cuenta es el reclutamiento de aprendices de otras nacionalidades. Esto supone
una ventaja para la empresa ya que hay una mayor facilidad para llevar a cabo la CT en el pais de
origen del aprendiz. Un ejemplo de ello es el grupo que vamos a analizar. El grupo musical EXO
estd formado por dos sub-unidades, EXO-K y EXO-M. La primera sub-unidad esta formada por seis
miembros coreanos mientras que la segunda esta formada por cuatro miembros de origen chinoy
dos miembros coreanos. Estas dos sub-unidades fueron creadas con el propdsito de promocionar
en Chinay Corea del Sur a la vez. Gracias a la incorporacion de los cuatro miembros de origen chino,
hay una mayor facilidad de comunicacién y creacién de lazos empresariales con otras agencias de
China, Taiwan y Hong Kong.

Una vez son reclutados por la agencia discografica, los aprendices llegan a estar entre tres y
siete anos entrenando. Aun asi, esto no les garantiza que vayan a debutar en solitario o en algun
grupo musical. En este programa de entrenamiento, el aprendiz debe desarrollar y potenciar sus
habilidades en canto, baile y actuacion. Una de las caracteristicas principales que poseen los artistas
asiaticos es su flexibilidad. No se dedican exclusivamente a un Unico aspecto a lo largo de su carrera
profesional sino que son capaces de adoptar cualquier posicién profesional dentro de la industria
del entretenimiento, ya sea actuando en una pelicula, cantando en un grupo musical, siendo modelo
para una marca de ropa o presentador de programas televisivos. En una entrevista para la ABC,
Mark Lee, aprendiz bajo el sello discografico de la SM Entertainment explicé:

El artista no es sélo alguien que canta, baila o rapea. También tiene que ser capaz de entretener al
publico, ser capaz de hablar fluidamente, ser capaz de ser divertido, como humorista, para que la
gente pueda conectar contigo (ABC, 2015).

Por otra parte, el aprendiz debe de aprender otros idiomas, entre ellos el inglés, japonés, chino
y coreano (si se da el caso de que el aprendiz no sea nativo de Corea del Sur). El estudio de otros
idiomas ayuda en la expansién del producto-artista en los mercados globales. Debido a esto
ultimo, los aprendices también deben de conocer otras culturas, por lo que estaran continuamente
informandose sobre la situaciéon del mundo actual (William Tuk, 2012.: 34). Antes del debut, el
aprendiz tiene que aprender etiqueta y buenas maneras. Este tipo de entrenamiento crea a un
prototipo de artista perfecto que sabe cantar, actuar, hacer de showman, tiene una buena presencia
ante el publico y supone un modelo juvenil a seguir por sus ideas y valores. Es el ejemplo de la
maxima perfeccion. Sin embargo, este entrenamiento ideal no es tan impecable y correcto como
parece. A parte de los grandes éxitos obtenidos en el mercado asiatico, la SM Entertainment también
es conocida por sus contratos esclavistas y acciones que perjudican gravemente la salud de los
artistas y los aprendices.

Se espera que los nuevos reclutas mantengan su cuerpo en forma. Se espera que los chicos consigan
abdominales y las chicas se supone que deben de bajar de peso. En el caso de Girl’s Generation,
se reveld que las chicas sélo comen 800 calorias por dia. En comparacidn, una chica normal de esa
edad debe comer alrededor de 1.800 calorias por dia (William Tuk, 2012.: 34).

Han sido varios los artistas bajo este sello discografico que han demandado a la empresa por
abusos. Entre los casos mas sonados, encontramos el caso de Hangeng, artista chino dentro del
grupo musical Super Junior-M. Dicho artista presenté una demanda contra la SM Entertainment en
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diciembre de 2009. Entre las razones para la demanda, podemos encontrar que la SM obligaba al
artista a realizar actividades en contra de su voluntad, entrenaba diariamente muchas mas horas
gue las horas oficiales establecidas en el contrato, las ganancias por el éxito del grupo eran muy
reducidas, si el artista, aun a pesar de encontrarse enfermo no asistia a determinadas actividades
del grupo, el periodo de 13 afios del contrato de exclusividad seria extendido; entre otras cosas. No
sélo la SM Entertainment ha sido acusada de este tipo de acciones, muchas otras empresas también
fueron demandadas por sus artistas y son conocidas por sus entrenamientos abusivos. Don Lee, ex
aprendiz de la agencia JYP Entertainment, explicd en su canal de Youtube el entrenamiento diario
gue recibia junto a otros aprendices. Debian entrenar 6 dias a la semana, desde las 10 de la mafiana
hasta las 10 de la noche con pequefios descansos para comer. Muchos aprendices se quedaban
hasta mas tarde practicando (Citado en William Tuk, 2012.: 34-35).

Una vez la empresa musical da el visto bueno sobre las habilidades adquiridas en el programa de
entrenamiento, comienza la tarea de promocion de los aprendices. La empresa musical puede estar
hasta mds de un afio preparando el debut para un grupo musical. Como hemos comentado, todo
debe de estar meticulosamente pensado: vestuario, concepto del grupo, color del pelo, coreografia,
composicion del video musical, etc. En Corea del Sur, a pesar de sacar discos o promocionar con
diversas actividades, un grupo o artista musical no debuta oficialmente hasta que no realiza una
actuacion en un programa musical. Usualmente, los aprendices debutan directamente en el grupo
musical que se les ha asignado. Sin embargo, en muchos casos, estos aprendices son promocionados
antes de su debut oficial a través de actividades junto a otros artistas ya reconocidos en la industria
musical, para que comiencen a ser percibidos por el publico. A comienzos de 2011, Lee Soo-Man en
una de sus conferencias, comenté la préxima creacién de un nuevo grupo musical masculino bajo su
sello discografico. En diciembre de ese mismo afio, el canal oficial en Youtube de la SM Entertainment
comenzo a sacar teasers (pequefios avances o trailers) de las habilidades de varios miembros de
ese nuevo grupo musical llamado EXO. Varios miembros de EXO, aparecieron por primera vez en
diciembre de 2011 en la gala de fin de afio de la cadena televisiva surcoreana SBS. En dicha gala,
cuatro de sus doce integrantes realizaron una pequefia actuacién mostrando diferentes habilidades,
entre las que se encontraban baile, canto y acrobacias. Tras esto, la SM continué lanzando teasers
de los miembros del grupo a lo largo de apréximadamente 4 meses, llegando a alcanzar un total
de 23 teasers promocionales. Durante esos meses, el grupo saco dos singles previos a su debut
oficial titulados “What Is Love” y “History”. El 8 de abril de 2012, EXO sacd su primer mini-dlbum
titulado “MAMA” y ese mismo dia, EXO-K realizé su debut oficial en el programa musical “Inkigayo”
de la cadena televisiva SBS. Yendo a la par, EXO-M realizaria su debut oficial actuando en una gala
de premios en China llamada “12th Yinyue Fengyun Bang Awards”. Tras el debut oficial, “MAMA”
alcanzoé el primer puesto en varios rankings y portales musicales tanto en China como en Corea del
Sur (Sina, 2012).

El gran éxito del grupo fue extraordinario e inmediato ¢Cual es el secreto tras este éxito? Segun
comenta Song Seung-Hwan, productor de Nanta (exportador de la cultura coreana):

Para que un producto cultural tenga éxito, se necesitan dos factores. Uno de ellos es la singularidad
y el otro es la universalidad. No puedes tener éxito sélo con la singularidad. La musica coreana tiene
su propia singularidad, pero carece del nivel de universalidad. Los compositores de las canciones
de éxito de Girl’s Generation no son coreanos. Son europeos. Creo que las canciones escritas por
compositores coreanos son todavia insuficientes para tener éxito (en el mercado occidental) (citado
en Chung Min-uck, 2011).
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Podemos observar que la gran mayoria de canciones estdn compuestas por occidentales. Ademas,
muchos coredgrafos y productores que trabajan para la industria musical de Corea del Sur, suelen
provenir de todo el mundo.

La SM Entertainment es también conocida por comprar los derechos de las canciones pop
americanas que suelen utilizar los cantantes americanos de pop. (...) Sus canciones se consideran
mas atractivas para el publico occidental, porque la musica es mas similar a lo que los occidentales
escuchan en la radio (JangMinHo citado en William Tuk, 2012.: 38).

Ademas, la cancién tiene que ser simple y con una buena coreografia. Asi, los videos musicales
estan compuestos por elementos muy visuales y las actuaciones del grupo se convierten en todo
un espectdculo. Sin embargo, la necesidad de una buena promocion del producto-artista prima
en la industria musical. Cuando un artista va a lanzar una nueva cancion, la empresa comienza
una campafa masiva de publicidad. Convierten asi al artista en algo puramente comercial. Aparece
entonces lo que Iwabuchi denomina un “supersistema de entretenimiento”. En este sistema, las
empresas ofrecen al publico un pack total de la cultura del producto (lwabuchi, 2002.: 457). Dicho
de otro modo, cada vez que EXO saca una nueva cancion o CD, la empresa se encarga de sacar
nuevas camisetas, posters, productos de belleza, toallas, carpetas, etc, que concuerden con el
nuevo concepto dado al grupo para su vuelta a los escenarios. Por otro lado, la empresa se encarga
de conseguir contratos y colaboraciones con diferentes marcas para que los miembros del grupo, ya
sea individual o grupalmente, los patrocinen. Asi seguirdn siendo una imagen que todo el publico
vera continuamente, ya sea promocionando una marca de ropa, saliendo en la portada de una
revista, etc.

Gracias a esta ldgica de mercado y la teoria de la Cultura Tecnoldgica, grupos como EXO han
conseguido un éxito abrumador en los mercados globales. En tan solo unas horas, el lanzamiento
de un nuevo video musical alcanza puestos altos dentro de los rankings de musica y tanto sus CDs
como las entradas a sus conciertos, suelen agotar existencias en un tiempo relativamente corto.
Las empresas discograficas como la SM Entertainment, facilita la comunicacién entre los artistas y
sus fans gracias al club oficial que la propia empresa crea. Ser miembro de este club proporciona
al fan numerosas ventajas, como es poder conseguir entradas exclusivas para sus conciertos,
discos firmados, etc. Ademas, la empresa proporciona un nombre oficial que se le otorga a los
seguidores de un determinado grupo musical, creando una mayor cohesion entre ellos. Asi, los
fans de EXO son llamados por la empresa, por si mismos y por otros fans, como EXO-L. Este tipo
de declaraciones publicas de adscripcidn a un determinado grupo, es realizado por los fans para
definir su propia posicion con respecto a unos determinados valores (Esquirol, 2013.:137-158). Asi,
vincularse a un determinado grupo musical adquiere un significado especial para el fan. Debemos
tener en cuenta que el fan es la base fundamental de los productos-artista pues, al fin y al cabo, son
los consumidores quienes sustentan la vida comercial de un determinado producto. Sin embargo,
actualmente, los investigadores y las empresas se estan dando cuenta de que los nichos de mercado
estan cambiando.

El grupo musical EXO no es sélo conocido por sus canciones sino, también por las acciones realizadas
por sus fans. Muchas son las noticias publicadas por medios de comunicacion oficiales en las
cuales algunos miembros de EXO sufrieron lesiones debido a la avalancha de gente que hubo en
el aeropuerto para recibirlos. En otras noticias publican cdmo un miembro de EXO fue grabado
cantando mientras se duchaba en la habitacién de un hotel. Este tipo de actos son llevados a cabo
por fans individuales que buscan un acercamiento al objeto de su deseo, en este caso, al artista.
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Para el fandom, este tipo de actos son considerados totalmente reprochables. Sin embargo, para la
agencia musical supone una publicidad gratuita. Aun a pesar de ser actos moralmente incorrectos,
no dejan de ser una herramienta factible para que el producto-artista sea conocido. Los fans ya no
son sélo nichos de mercado, sino que suponen un sustento y una forma de promocién gratuita. De
esta mentalidad, surgiria lo que se conoce como “economia afectiva”. Segun Jenkins, la “economia
afectiva” se define como “la estrategia mercantil mediante la que, desde las légicas de produccion
cultural, se pretende comprender las bases emocionales como fuerza motriz de la toma de
decisiones de los publicos” (Citado en Esquirol, 2013.: 144). Dicho de otro modo, las empresas
investigan a los fans y sus deseos para moldearlos e influir en las decisiones de compra. Mediante lo
explicado, vemos como la relacion entre fan e industria musical es un factor clave para el desarrollo
y el crecimiento de un artista. Asi, las empresas fomentan un espacio de consumo donde el fan esta
exento de responsabilidades o deberes.

3. Grupo EXO: andlisis de casos

3.1. Acciones tras el accidente en el aeropuerto

Tras su debut el 8 de abril de 2012, el grupo musical EXO ha ido creciendo tanto a nivel profesional
como de cantidad de fans. Como hemos comentado en el apartado anterior, EXO es conocido por
las acciones no morales de sus fans quienes no respetan su espacio personal y llegan a perjudicar
gravemente la salud de los miembros del grupo. Muchas son las actividades internacionales que
los miembros del grupo deben de llevar a cabo a lo largo del afio por lo que viajar en avidn se
convierte en algo habitual. Las fans® coreanas suelen esperar en los aeropuertos hasta que lleguen
los artistas. Graban y fotografian con sus teléfonos moviles y camaras su llegada al aeropuerto e
inmediatamente lo suben a las redes sociales. En las imagenes podemos apreciar cémo las fans
se encuentran fisicamente muy cerca de los artistas. Este tipo de video y fotografia supone para el
fandom internacional un acercamiento a la vida real del artista y otra forma de conocerlos mejor
mas alla de la promociodn oficial que realiza la agencia discografica.

El 15 de enero de 2013, los miembros del grupo musical EXO fueron al aeropuerto de Incheon, Corea
del sur, para coger un vuelo y asistir a la gala de premios anuales que se celebra en Malasia llamada
“27th Golden Disk Awards”. Poco después, un video grabado por Arts News haria saltar las alarmas
del fandom internacional de EXO. En dicho video, se muestra cdmo una cantidad desproporcionada
de fans esperan en el aeropuerto. Apenas hay espacio libre entre ellas y ocupan bastante espacio
dentro de la entrada del aeropuerto, impidiendo el paso a otros viajeros. Segin comentarios,
esperaron durante mas de 10 horas para ver llegar al grupo. Después de que los miembros de EXO
se presentasen en el aeropuerto, las fans corren y se agolpan para estar mas cerca de los miembros
del grupo. Muchas fans gritan el nombre de su miembro favorito y otras maldicen a otras fans para
que les dejen estar mas cerca de su artista. Podemos observar cémo los miembros del staff intentan
proteger agresivamente al grupo y no dudan en empujar a las fans para que se aparten. En un
momento dado del video, uno de los miembros del grupo se cae al suelo y tiene que ser recogido
por un miembro del staff mientras el resto de personas a su alrededor se quedan grabando con sus
teléfonos moviles (CallMeNOONA, 2013).

1 La gran mayoria de fans de EXO son mujeres. Debido a que el grupo musical esta compuesto por miembros masculinos,
hay una mayor tendencia de seguidoras femeninas. A la par, la industria musical potencia mucho mas este nicho de
mercado, impulsando el “sex-appeal” de los artistas a través de sus coreografias, videos musicales, etc. Por ello, en este
analisis, estudiaremos a las fans femeninas.
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Antes de que el fandom internacional pudiera recapacitar sobre las consecuencias que estos actos
conllevan, tres dias después, EXO tuvo que volver a coger un vuelo en Incheon con destino Filipinas
para una serie de actividades promocionales. En esta ocasion, los miembros de origen chino del
grupo tuvieron problemas con el visado por lo que se retrasaron mas en el aeropuerto, provocando
gue muchas mas personas se acumulasen para fotografiarlos y verlos en persona. Mientras uno
de los miembros esperaba, un grupo de fans se descontrolé y queriendo agarrarlo, hicieron que
el artista cayera, produciéndole dafos en la barbilla y la rodilla. Dicho miembro no fue capaz de
levantarse y otro compafiero tuvo que ir a ayudarle. En ese instante, una fan le gritaba al miembro
gue fue en su ayuda: “Necesito sacarle una foto, apartate” (Exodicted, 2013). Las imagenes de lo
sucedido ya estaban colgadas en la web. Las fotografias reflejaban el dolor que el miembro del
grupo estaba sufriendo a causa de la caida y los rostros tristes de sus compafieros ante el suceso.
Este acontecimiento tuvo mucha repercusion no sdélo en el fandom sino, también, en los propios
miembros del grupo y staff de la industria musical, que se quejarian de la situacién. Uno de de
los miembros del grupo de origen chino, subié una imagen de su compaiiero herido a través de su
cuenta de Weibo: “No me gusta ver fotos de los miembros heridos. Tened cuidado porque duele”
(Citado en Priscilla Wu, 2013).

Fue entonces cuando comenzaria dentro del fandom internacional una serie de respuestas negativas
ante tales acontecimientos. Las fans internacionales empezarian a denunciar el acoso y las acciones
inmorales que este grupo de fans realizaba individualmente. Paginas webs y foros dedicados a la
industria del entretenimiento asidtica, publicarian lo sucedido junto a una recopilaciéon de acciones
inmorales realizadas por este tipo de fans proporcionadas por otras fans. La respuesta no se hizo
esperar y muchos criticarian este tipo de acciones tanto de los fans que lo realizan como de la
industria musical, la cual no hace nada para evitar este tipo de situaciones.

¢Cémo puede ellos hacer este tipo de cosas a estos chicos? Ellos también tienen sentimientos,
convertirse en idols no significa que tengan que soportar este tipo de cosas jEs espeluznante! Creo
seriamente que deberian estar protegidos (Clover Kim, 2013).

Por culpa de las sasaengs?, el resto de las exotics® quedan mal. iNo es JUSTO! No entiendo... Si
se hacen llamar fans, ¢Por qué hacen estas monstruosidades obsesivas contra sus idols? iNO ES
JUSTO! Yo seria feliz si tan sélo pudiera estar en la parte mas alejada en una presentacién de EXO,
y estas tipas los acosan, los insultan y los tocan, debe ser horrible para ellos ¢ Qué imagen tendran
de sus propias fans? Me angustia el tan solo pensar que le tengan pavor a la propia gente que les
admira por temor a que les hagan dafio... jiiEXO!!! jiiANIMO!!!1” (Catalina Gomez, 2013).

A pesar de la mala imagen que las fans coreanas estaban dando al fandom internacional, estas
acciones volvieron a repetirse el 3 de junio de 2013 en el aeropuerto de Changsha, China. A su
llegada a la ciudad, la cantidad de fans reunidas en el aeropuerto volvié a ser desmesurada puesto
que llegaban a impedir el paso libre del resto de viajeros. Estas fans, ademas, no dudarian en acosar
a los artistas con sus cdmaras. Las fotografias publicadas por estas propias fans hostigadoras reflejan
como los miembros del grupo se muestran estresados, enfadados e infelices. En un video realizado
por una fan, podemos escuchar cdmo uno de los miembros de origen chino grita: “No empujéis

2 Término coreano referido a las fans que se obsesionan excesivamente con los artistas.

3 Nombre dado por y para los fans de EXO antes de que la agencia discografica diera el nombre oficial para los fans del
grupo.
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mas” (lan Adhaiphong12, 2013). Sin embargo, el 15 de julio de 2013, la situacién cambiaria. EXO
viajé a Moscu, Rusia, para atender un evento deportivo. En el aeropuerto de Kazan, fueron muy
bien recibidos por las fans quienes hicieron un pasillo para dejar pasar a los miembros del grupo.
Muchos fueron los videos que se publicaron al respecto en donde se puede apreciar cdmo, a pesar
de la masiva concurrencia de fans en el sitio, se encontraban en perfecto orden y en silencio. Por
otra parte, podemos ver como los miembros del grupo EXO se encuentran completamente relajados
a su llegada. Algunos miembros aplauden los actos realizados por las fans rusas mientras que otros
saludan con una sonrisa en sus rostros. Las fans rusas fueron capaces de coordinarse para poder
proteger a sus artistas. Esto fue recibido por el fandom internacional como un ejemplo a seguir del
comportamiento modélico que una fan debe tener.

Chicos, esto fue genial. Deseo que todo el fandom sea capaz de realizar algo asi. Odio a la gente
que le da la bienvenida a los idols en el aeropuerto, especialmente si ellos tienen una agenda
apretada en los ultimos dias o han tenido un vuelo muy largo. Ellos estdn estresados, cansados y
encima tienen que lidiar con chicas que les persiguen y les grita. (...) Este encuentro, sin embargo,
es agradable. No gritan, no hay empujones, nadie sale herido y los chicos no tienen que luchar
por salir del aeropuerto. No hay estrés en ninguna de las dos partes. Las chicas que se sitdan alli
pueden grabar videos o sacar fotos en paz y los chicos pueden caminar. Veis, ¢ Esto no hace las
cosas mas faciles? Ninguna de las partes tiene razén para quejarse. Los fans tienen fotos, los idols
su espacio. Perfecto (akita_ino, 2013).

Wow, es fantdastico. Asi es como deberia hacerse, tanto con respeto como con admiracion y
demostrando cudnto se les aprecia. Bien hecho, fans rusos. Espero que otros fans tomen nota,
en serio. Los aeropuertos son el lugar mas sofocante para los idols, eso es la Ultima cosa que una
persona necesita después de un vuelo largo. O incluso uno corto (khuntflap, 2013).

Asi, el fandom internacional construiria una norma consensuada de comportamiento para proteger
a los artistas en donde las fans deben dejar un espacio fisico entre el artista y ellas mismas. Esto
no soélo beneficiaria al artista, quien se encontraria mucho mas relajado en este ambiente y no
saldria herido, sino también a la imagen que representa el fan. Tanto en el aeropuerto de Incheon
como en el aeropuerto de Changshan, los artistas se encontraban estresados y enfadados. Ademas,
podemos apreciar a través de los videos que muchas fans se encontraban angustiadas dentro de la
masa de gente. Mientras que el resto de fans se encontraban mirando en direccidn al artista, otros
fans se encontraban en la direccién opuesta, intentando salir de la masa de gente y mostrando
una expresion de ansiedad. Ante este acoso, el artista se enfada o grita a sus fans y el fandom
internacional denuncia este tipo de comportamiento a través de numerosos comentarios negativos.
Asi también, encontramos que en el aeropuerto de Kanzan, gracias al pasillo creado, los artistas se
sentian tranquilos y a salvo. Todas las fans obtuvieron fotografias y videos de sus artistas y ademas,
recibieron saludosy la gratitud del grupo musical, quienes no dudaron en sonreirles. Posteriormente,
esta conducta recibiria el apoyo y reconocimiento de todo el fandom internacional.

Esta norma consensuada de comportamiento se veria reflejada, en mayor o menor medida, en las
acciones realizadas tras varios de estos hechos por las fans internacionales. El 2 de enero de 2015,
cuatro miembros del grupo musical EXO fueron a Londres a grabar un programa televisivo. A pesar
de que el recibimiento por parte de las fans fue reprochado por el fandom internacional, en un video
publicado por una seguidora, podemos apreciar como numerosas fans les gritan a otras fans que no
les empujaran, ni les hicieran dafio, ni les tocaran (Lena M., 2015). El 9 de enero de 2015, saltd la
noticia de que varios miembros del grupo EXO iban a llegar al aeropuerto de Madrid. Muchas fueron
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las fans espafiolas que se reunieron en el aeropuerto para verles llegar. En las fotografias publicadas,
podemos observar cdmo las fans se organizaron de forma consensuada y aceptada por todas para
crear un pasillo por donde los miembros del grupo pudieran pasar, volviendo a reflejar esa norma
de comportamiento de proteccién y cuidado hacia los artistas anteriormente mencionada.

3.2. Rastreos masivos coordinados en buscadores de internet

Los buscadores oficiales de Internet, tales como Google, Baidu, Yahoo, etc, se basan en sugerencias.
Cuando una persona busca en alguna de estas paginas algun término muchas veces, se queda
registrado y guardado dentro de ese buscador, dandolo como posible sugerencia a futuras bisquedas
gue tengan relacion con el mismo. Las sugerencias ayudan al individuo a buscar con mayor facilidad
lo que desee investigar a la par que orienta los conocimientos sobre ese mismo tema. Esto, llevado
al campo de estudio que estamos analizando, es utilizado muchas veces por anti-fans del grupo
musical en cuestion, creando sugerencias negativas en los buscadores. Para ello, sélo hace falta
buscar multiples veces en rastreadores oficiales el término negativo que quieren que se quede
registrado. Esto hace que cuando un individuo no fan del grupo busque al respecto, salga como
sugerencia una imagen negativa. Por lo tanto, esto perjudica a la imagen publica del grupo musical.
Este tipo de acciones contra laimagen del artista ocurre a menudo dentro de las redes sociales como
Twitter (que también basa sus busquedas en sugerencias) y en buscadores oficiales. Suele ocurrir
por multiples razones, entre las que encontramos que el grupo musical haya sido nominado para
algun premio y este tipo de busqueda perjudicaria la obtencion del mismo, que algin miembro del
grupo haya realizado alguna accidn criticada por el publico o haya demandado a la empresa, etc.

El grupo musical EXO tiene bastantes fansites* que se dedican a buscar noticias y traducirlas a varios
idiomas. Estos fansites son conocidos por todas las fans puesto que son de gran ayuda para estar
actualizado de todas las novedades y actividades promocionales del grupo. Los fansites apoyan
incondicionalmente al artista y a lo largo del afio, realizan actividades de apoyo a través de las redes
sociales o envian regalos a los artistas en sus cumpleafios en nombre de todas las fans de ese pais.
El 2 de mayo de 2015, uno de los miembros de origen chino del grupo EXO, cumplia 22 afios. Para
celebrar su cumpleanios, el fansite coreano llamado “XOTAQ” junto al fansite chino “BaiduTaoBar”,
comenzaron juntos un proyecto que llevaban preparando desde varios meses antes. Titulado “Tao
Forest Project”, consistia en crear un bosque en nombre del artista en el parque Chungsoo de
Corea del Sur. Mas de 270 fans alrededor del mundo, incluyendo Australia, Japon o Arabia Saudi,
participaron en este proyecto. Llegaron a recaudar mas de 8.000 euros. Segin comentaron varios
fans que colaboraron:

Muchos fans de todos los paises alrededor del mundo que aman a Tao, han recaudado dinero con
el fin de celebrar su cumpleafios. Asi como Tao ha deseado la felicidad para todo el mundo que él
ama, los fans siempre estan deseandole con sinceridad felicidad y salud (Soompi, 2015).

Este tipo de acciones por parte de las fans aumenta la buena imagen del artista a la par que favorece
laimagen de los propios fans. Dichas practicas realizadas por los fansites ayudan a la cohesion entre
fans, creando ademas un vinculo que contribuye a elaborar un espacio de buenas relaciones entre
fan y artista.

4 Paginas web no oficiales abiertas por y para fans del grupo. Cada pais tiene su propio fansite en donde se dedican a
traducir noticias relacionadas con el artista en cuestion, recopilar fotografias del mismo e, incluso, organizan actividades
y quedadas entre los fans de un pais. Puede haber mds de un fansite en un mismo pais. Los fansites pueden estar
creados para apoyar a un miembro del grupo en concreto o al grupo musical en su conjunto.
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Los miembros de los fansites, al tener que estar pendientes de las uUltimas actualizaciones del grupo,
son los primeros en darse cuenta cuando hay una imagen negativa de EXO expandiéndose por
Internet. Cuando se dan cuenta de estas buUsquedas negativas, comienzan una practica llamada
“limpieza de imagen”. Seguidamente, informan y proporcionan una serie de términos positivos a
las fans para que realicen busquedas masivas coordinadas que eliminen los resultado negativos de
la busqueda.

En mayo de 2014, uno de los miembros de origen chino de EXO demandé a la SM Entertainment
por suprimir sus derechos como artista. Debido al historial de demandas por abusos que la agencia
discografica tenia, esta Ultima era de esperar. Ante esta mala noticia para los fans del grupo musical,
guienes veian como su grupo se desmembraba, comenzd por parte de fans defraudados y con el
apoyo de anti-fans, una serie de campanas de desprestigio contra los otros 11 miembros del grupo
a través de paginas webs y buscadores de Internet chinos. Los términos negativos abarcaban desde
“X agrede fisicamente”, “consumen drogas”, “fuman”, hasta “X abusa sexualmente de su sobrina de
7 afios”. Si se trataba de buscar el nombre de alguno de los miembros de EXO en estos buscadores,

las primeras cinco sugerencias dadas por el rastreador eran estos términos negativos.

La demanda del artista hizo que las fans se dividieran en varios grupos: las que le apoyaban, las que
estaban en contra y las que mantenian que EXO siempre seguird siendo un grupo de 12 miembros.
A pesar de esta crisis, una de las prioridades del fandom internacional era mostrarse unido y apoyar
al grupo en ese periodo de dificultad. Ante la amenaza que suponia los términos negativos en
buscadores chinos, los fansites internacionales proporcionaron una serie de términos positivos a
todos aquellos fans que quisieran ayudar a crear una buena imagen de los 11 miembros de EXO.
Términos positivos como “A X le gusta el futbol”, “X baila muy bien”, “El arte de X", etc.

Vamos a ayudar a limpiar los motores de busqueda sobre EXO. Un verdadero fan de EXO no
renuncia a ellos sélo por estos rumores sin fundamento. EXO esta ahi cuando los necesitamos,
vamos a estar ahi para EXO ahora. Esta mierda no hundird a EXO o a las EXOTICS nunca. We are
One!® (ballooncandy, 2014).

Como hemos podido comprobar, a pesar de encontrarse parcialmente divididos, las fans son capaces
de unirse por un bien comun: resguardar a sus artistas. Asi se construye una respuesta masiva
coordinada a una campafa de difamacidon masiva.

4. Conclusiéon

La industria del entretenimiento coreana es una de las industrias con mayor extension y potencial en
la actualidad. No sélo ha conseguido dominar el mercado asiatico, sino que poco a poco, comienzan
a expandirse por el mercado occidental gracias a técnicas de marketing como el CT creado por
Lee Soo-Man y a su musica occidentalizada. Los artistas asidticos tienen una gran responsabilidad
en el ambito social puesto que son un ejemplo de la mdéxima perfecciéon. Poseen una agresiva

5 “We are One” es una frase creada por la SM Entertainment como signo distintivo del grupo EXO. Fue utilizada por
los propios miembros del grupo desde el debut hasta en las presentaciones y actividades promocionales actuales.
Representa que aunque estan divididos en sub-unidades (EXO-K y EXO-M), siguen siendo un sélo grupo. Posteriormente
y debido a las demandas por parte de algunos miembros de EXO, los fans continuaron utilizando esta frase como signo
de fuerza y superacion.
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influencia que marca moda pues muchos son los jévenes que buscan parecerse a ellos en su forma
de vestir, de peinarse o de maquillarse. Tanto el comportamiento como el estilo de los artistas se
encuentran fijados en una serie de normas con las que se han ido instruyendo a lo largo de su
entrenamiento como aprendices. A pesar de la perfecta légica de mercado desarrollada, debemos
de tener en cuenta que se ha idealizado excesivamente. Los aprendices comienzan a entrenarse
con tal sélo 12 afos y llegan a estar mas de 10 horas desarrollando todas sus habilidades para
alcanzar el maximo potencial. Muchos son los artistas que han debutado en un grupo musical o en
solitario antes de alcanzar la mayoria de edad, lo que implica tener que llevar a cabo numerosas
actividades promocionales. La falta de tiempo libre y la competitividad son puntos clave dentro de
la industria musical. En agosto de 2013, el sello discografico YG Entertainment comenzd a emitir
un programa titulado “WIN: Who is next?” donde dos equipos compuestos por aprendices con
una edad comprendida entre los 17 y los 23 afios, debian competir en baile, canto y rap. El equipo
ganador seria inmediatamente debutado tras la finalizacion del programa mientras que el equipo
perdedor, seria disuelto. Esto podria considerarse una buena forma de promocionar a los aprendices
bajo una empresa puesto que el equipo ganador seria el que mas afinidad con el publico tendria.
Sin embargo, no deja de ser una competicidn agresiva donde varios jovenes se juegan su futuro
profesional por el que han estado entrenando durante muchos afios.

Por otra parte, varios son los artistas y grupos musicales que han demandado a su agencia musical
por contratos esclavistas debido a la violacidén de sus derechos. No sélo no les permiten desarrollarse
completamente como artistas sino que, ademads, ponen en riesgo su salud. A pesar de la cantidad de
casos dados en los cuales la vida privada de los artistas ha sido violada o se han producido accidentes
tales como caidas en el aeropuerto debido a fans incontrolables, las agencias discograficas no dan
soluciones ante tales problemas de privacidad y espacio. Hablamos de que los fans de la industria
musical son, al fin y al cabo, usuarios activos. Quieren ir mas alla de su papel de anonimato hacia una
mayor participacion y compromiso hacia su objeto de deseo o medio preferido (Cavicchi citado en
Wirman, 2013: 78). Esto puede tener dos vertientes: aquellos individuos que acttan solos llevados
por sus deseos mas extremos, y aquellos individuos que desean compartir su aficion con otros.
Estos ultimos son los que forman el fandom internacional y los que desarrollan, en mayor o menos
medida, una actividad mucho mas participativa que aquellos que actlan por cuenta propia. Asi, tal
y como defienden Baym (2000) y Fiske (1992): “La cooperacién y el compromiso son valores clave
para los fandom, Sin ellos, tan solo hay fans, no grupos, ya que carecen de la identificacion colectiva
y el sentimiento de grupo” (citados en Recuero, Amaral, Monteiro, 2013.: 161). A través del acuerdo
mutuo y la cooperacion entre todos los miembros del fandom, los grupos de fans han conseguido
proteger la imagen y el bienestar del artista en un entorno en el que las agencias musicales otorgan
una mayor importancia a la explotacién comercial del artista como producto. Al fin y al cabo, las
acciones, tanto morales como inmorales realizadas por los fans, son una forma de publicidad
gratuita hacia el grupo musical o el artista en cuestion. Las practicas y normas consensuadas por
el grupo crean un espacio de relajacion, cohesién y entendimiento mutuo entre el artista y sus
fans, favoreciendo las relaciones entre ambos. Esta situacion es, al fin y al cabo, la mas idonea para
ambas partes.
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