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“La musica es el acto social de comunicacion entre la gente;
un gesto de amistad, el mas fuerte que hay’.

Malcolm Arnold



Introduccion

A través de la musica, se puede identificar la esencia y cultura de una colectividad.
En un inicio, su relaciébn con los seres humanos crea vinculos afectivos que
derivan en la construccion de identidad y pertenencia social. Actualmente,
mediante las actividades ludicas y de entretenimiento, se llevan a cabo rituales
gue convergen en emociones y experiencias compartidas. Por lo cual, los eventos
musicales o0 conciertos son espacios de interaccion capaces de afianzar la

pertenencia a un grupo.

La realizacién de los eventos musicales depende de un cumulo de actores, entre
ellos se encuentra: la publicidad; el marketing; la industria musical y los artistas;
las marcas y los consumidores. No obstante, estos elementos deben ser
considerados parte de un todo; su eficacia proviene de la interrelacion de cédigos

y significaciones socioculturales existentes entre sus elementos.

Para los jovenes mexicanos, la musica es un aspecto importante en la cotidianidad
de sus actividades. Mediante ella, se autodefinen, socializan, crean significados y
valores. Actualmente, el K-Pop es una propuesta musical potencialmente
consumida, caracterizada por su excentricismo visual. Alrededor del cual, se han
generado nexos sociales y bienes de consumo: un lenguaje particular, formas de
vestir asi como proyecciones y estandares de belleza a partir de la apariencia de

una figura publica.

Al ser parte de las nuevas tendencias, se consolida un fenbmeno global que
permite el intercambio cultural entre naciones como Corea del Sur y el mundo.
Asimismo, gracias a la inmediatez que ofrece el internet y la tecnologia, los

consumidores pueden acceder a €l de una manera practica.

En México, el consumo del pop coreano es principalmente por jovenes.
Agregando, que genera una interaccién mas alla del entorno digital; trasciende al
acto de asistir a un concierto, escuchar las canciones de moda o incorporar a su
estilo de vida elementos relacionados con la cultura asiatica. De lo anterior, deriva

el interés de la investigacion. Es decir, como es que mediante los conciertos; el



consumidor mexicano se apropia de una cultura ajena y la interioriza mediante

simbolos y précticas rituales.

La investigacion pretende situar las estrategias mercadoldgicas: event marketing y
experience marketing, como ejes de implementacion en el EXOTDIUM para incidir
en la creacion de nuevas formas de consumo. Por tanto, se analizan los eventos
musicales asiaticos del género K-Pop, debido al impacto en la demanda dentro del

entretenimiento en México.

Al ser espacios de interaccion y socializacion, entrelazan diferentes areas
conceptuales de las ciencias sociales. Dependen de la publicidad, al ver a los
artistas como marca aunado al proceso de realizacion para presentarlo al publico.
Del marketing, ya que la planeacion de un concierto contiene tacticas y técnicas
de promocién capaces de consolidar el consumo y la preferencia en un segmento
especifico. Finalmente, de la antropologia social ya que permite comprender el

comportamiento del individuo ante su entorno.

Por lo tanto, la investigacion se agrupa entre cuatro apartados: El capitulo I, esta
destinado a los eventos musicales en México. Por lo tanto, se contextualiza la
presencia y desarrollo de los conciertos en nuestro pais: sean musicales,
culturales o de entretenimiento y su modelo de propuesta mediante la cultura.
Aunado a lo anterior, el estatus actual del consumo cultural en la Ciudad de

México y mediante que canales es dirigido.

A su vez, introduce las particularidades de los eventos asiaticos. Derivado de su
éxito, existen elementos diferenciadores referentes a los eventos en las regiones
asiaticas. Asi, se desglosa un eje conceptual y descriptivo del K-Pop,
contemplando a los consumidores ajenos a este fendmeno que decidan en algun

futuro conocer de manera general los componentes de la Ola Hallyu.

Es necesario identificar de donde emana la apropiacibn o en su caso,
tropicalizacién de esta Ola cultural en la Ciudad de México; cOmo se expone
mediante los medios de comunicaciéon y los canales digitales, cuales son los

lugares de reproduccion, el lenguaje y la cultura relacionada a él.



En cuanto a los insumos teoricos, se agregan conceptos en materia de
comunicacioén, publicidad y marketing, con el fin Unico de afianzar nuestro tema de
estudio y entender, cdmo es que el entretenimiento y los eventos musicales, se
pueden estudiar bajo diversas Opticas y perspectivas, enfocadas a la

comunicacion.

El Capitulo II, esta destinado a la explicacion general de la metodologia cualitativa
y cuantitativa. La metodologia empleada en la recoleccién de datos dentro la
investigacion es de tipo cuantitativa ya que se apoya de la encuesta como técnica,
tomando como muestra a un segmento del publico asistente en el concierto
EXO’rDIUM. De esta manera, se construye una aproximacion descriptiva del perfil
genérico del “K-Poper”. Por otro lado, cualitativo ya que mediante insumos tedricos
derivados de la antropologia y la publicidad se realiza un analisis puntual para
exaltar la importancia de los eventos de marketing dentro de la construccion de
identidad.

Con el fin de complementar el ADN de nuestro consumidor, el Capitulo Ill es
destinado al perfil de los consumidores jovenes mexicanos dentro de la industria
del K-Pop. Se exponen los componentes y caracteristicas de una muestra
analizada a través de la investigacion de mercados. Asimismo, se categoriza con
apoyo de la segmentacion: ¢Donde vive?, ¢Qué compra y porqué? ¢Cual es el
grado de inmersion de la propuesta musical en su vida cotidiana? ¢ Cuales son sus
habitos de consumo? y de qué manera los conciertos y el K-Pop unifican su forma

de pensar con otras personas con intereses similares en un grupo.

Finalmente, el Capitulo 1V, expone el andlisis tedrico principal de la investigacion:
los procesos rituales. Gracias a la seleccion de un evento musical como estudio de
caso, se pretende contraponer dichos aspectos en un caso de consumo real. Por
lo tanto, esta investigacion surge por la curiosidad y participacion activa dentro de
la Ola Hallyu, ya que desde una perspectiva personal se visualiza como eje para
unificar segmentos totalmente heterogéneos, liderado por aspectos simbdélicos y

emocionales



1. Los eventos musicales en México.

El objetivo de este primer capitulo es contextualizar de forma general los
antecedentes de los eventos musicales en nuestro pais y como es que a través
del tiempo, ha sufrido una transicion para captar a las masas. De manera que, las

nuevas tendencias tienen incidencia en las propuestas de entretenimiento.

A través del tiempo, la industria musical se ha caracterizado por un conjunto de
aspectos econdmicos, mercadolégicos, politicos y sociales. Su inmersion como
actor de cohesién social desarroll6 un crecimiento exponencial que puede ser visto
actualmente. Gracias a las nuevas tecnologias, las redes para acceder a la
cultura, la informacion y el consumo han incrementado; no solo conjuntan
informacion o tendencias sino también grupos de pertenencia y habitos que se han
gestado como parte de la vida cotidiana en el individuo.

Es pertinente puntualizar, en un principio, que la industria musical es versatil,
cambia a un ritmo diferente de acuerdo con la region geografica y contexto en el
que se desarrolle. Por lo tanto, la musica comunica. Todo aquello que la compone
transmite algo; sean sensaciones, emociones, experiencias, formas de pensar o

habitos.

Asi, puede ser expuesta bajo diferentes ejes. El primero es el comunicativo,
permitiendo el flujo de mensajes entre diversos emisores y receptores; como eje
cultural, involucrando aspectos simbolicos de una regién especifica lo cual crea
adeptos vinculantes entre el individuo. Finalmente, un eje econOmico. Su
distribucién y diversidad permite incursionar dentro de un mercado; engloba
negocios e insumos del marketing que requiere promotores, publicidad y agencias

gue vendan el producto.

En efecto, no se va a un concierto solo a escuchar musica en vivo. Ver a una
figura publica, escuchar la musica o simplemente adquirir mercancia oficial del
evento, es parte de todo un proceso de interaccion y apropiacion simbolica que

son propios de un grupo o contexto especifico.



Asi mismo, un concierto puede ser definido como un ritual ya que, desde esta
perspectiva, conlleva una serie de elementos que van més alla de disfrutar un
espectaculo. Se busca la interaccion con el otro y la inclusién a partir de simbolos

gue generan un proceso de formacion de pertenencia, identidad y alteridad.

G. Stefani (1987) menciona que el concierto es un rito ya que conjunta elementos
donde la alteridad, el comportamiento de los actores y el publico tienden a imitar
modelos estereotipados®. Desde los inicios de la industria musical se han
empleado diversas actividades de marketing y promocion a pequefia o gran escala
como una manera de acercarse a los consumidores, en donde los seguidores son
fundamentales para la produccion, reproduccion y la circulacion de numerosos

géneros musicales.

La apropiacion de los eventos musicales es diversa si hablamos de un publico
especifico. En Europa y América, predomina un publico con un rango de edad
superior a los 30 afios, mientras que en los mercados de América Latina y el

sureste asiatico, prevalece el interés y consumo de un sector juvenil.

En nuestro pais la popularidad de festivales y eventos musicales en los ultimos
cinco afios, se han dado gracias a la apertura de espacios, marcas y sellos
discograficos enfocados en realizar un estudio puntual del consumidor mexicano.
Actualmente, la Ciudad de México es una de las capitales del mundo donde mas

conciertos se llevan a cabo.
1.1. El surgimiento de los conciertos en México.

Historicamente, los eventos masivos mantienen una presencia relevante en
nuestro pais. Desde la Guerra de Reforma en el siglo XIX (1958-1961), la industria
se manifestd desde entonces. Al desarrollarse bajo un contexto politico-social en
crisis, la realizacion de eventos teatrales, musicales o de cualquier indole no era

permitida.

' STEFANI, G. (1987). Comprender la mdsica. Pag. 27.



Paralelamente, la acentuacion de la crisis econdmica dejaba expuesta la
vulnerabilidad del pais. Por ello, las compafiias artisticas se encontraban ante el
reto de explotar su ingenio, innovacion y creatividad para mantener su presencia
en el mercado. Ejemplificando lo anterior, en 1958, un afio después del conflicto

bélico surge “Promenade a la Parisiense”.

La compafia de Opera italiana de Adelaida Cortesi organiz6 una funcion de
iImpacto considerada como el primer concierto masivo de la historia, bajo el
nombre de “El Gran concierto Promenade a la Parisiense” el 1 de noviembre del
mismo afio en el Teatro Nacional de la Capital. Conjunté los aspectos principales
de un concierto: La duracion fue aproximadamente de cinco horas, contaba con un

recinto y con listado de artistas y musicos.

Para efectos de la época, se volvid un aspecto novedoso y Unico en su tipo. A su
vez, fue un componente de union dentro de la sociedad. Las personas crearon una
pausa en el tiempo pese a los tiempos dificiles. Es decir, reconfiguraron el hecho
mediante el espacio-tiempo ya que, existia un vinculo simbdlico por la tranquilidad

y euforia que este causaba.

Durante los afios setentas, el auge de los mismos no era un proyecto con gran
trascendencia ya que no se contaba con espacios que pudieran reunir a un gran
namero de asistentes en ese momento; recintos como el Palacio de los Deportes o
el Auditorio Nacional estaban destinados a otras funciones, mientras que el Teatro

Metropolitan funcionaba como cine y el Foro Sol ain no existia.

Asi, los Unicos espacios disponibles para conciertos masivos eran: La Plaza de
Toros México y el Estadio Azteca. La plaza de la Constitucion o el Zécalo de la
ciudad, no era comunmente sede para ese tipo asuntos. Durante los ochentas, el
desarrollo de eventos musicales era en espacios pequefios como foros o centros

nocturnos?, donde particularmente se contemplaba la puesta escénica de

% S/A. (2015). “Figuras de los 80 que abrieron paso a los conciertos en el DF”. Revista Chilango. <Recuperado
en: http://www.chilango.com/musica/figuras-ochenteras-que-abrieron-paso-a-los-conciertos-en-el-df/>.



http://www.chilango.com/musica/figuras-ochenteras-que-abrieron-paso-a-los-conciertos-en-el-df/

diferentes géneros, los cuales no hacian uso de medios masivos. Su

posicionamiento se regia bajo la publicidad de boca en boca.
1.1.2. El auge de los eventos multitudinarios y sus propuestas culturales.

A pesar de que el numero de asistentes seguia siendo limitado, el primer foro que
dio apertura a los eventos musicales y conciertos de talla internacional en la
Ciudad de México fue el Palacio de los Deportes, donde INXS® brind6 un show

denominado emblematico para los mexicanos.

Previamente y aunado al contexto de la época, uno de los acontecimientos
coyunturales en nuestro pais con cabida respecto a los eventos multitudinarios en
México fue el Festival Rock y Ruedas de Avandaro®. El 11 y 12 de septiembre de
1971, se presencio el festival que dio inicio a la metamorfosis del Rock Nacional.
Con sede en Valle de Bravo en el poblado de Avandaro (Estado de México) se
efectuaria la clausura de una carrera de autos, misma que no pudo culminarse ya

que la convocatoria sobrepasoé al cupo previsto (entre 200 y 300 mil asistentes).

En efecto, el papel de los medios de comunicacion sobre todo la prensa, era de
tinte conservador. De esta manera, las diversas notas periodisticas publicadas
enfatizaban excesos y descontrol por parte de la multitud. Dos actores surgieron
para ser blanco de criticas: El primero, la generacion de la época. Se acentuaba la
llamada generacion hippie y traia consigo los estragos politicos y sociales del
movimiento de 1968, en Tlatelolco. Por consiguiente, la presencia del Rock, ya

que, en ese momento, era el consumo cultural mas importante.

El festival desatd una enorme censura y represion del poder hacia el género hasta
los afios ochenta. Federico Rubli menciona tres aspectos de impacto en la

sociedad que marcaron el rumbo de los eventos multitudinarios®:

3 INXS, banda australiana de Rock, formada en 1977 en Perth. Sus integrantes fueron: los hermanos Farriss,
Andrew, Jon, Kirk Pengilly, Garry Gary Beers y Michael Hutchence.

* USON, V. (2017). “Avdndaro, el festival que cambid la historia del rock mexicano”. El Pais. Recuperado en:
https://elpais.com/cultura/2017/11/26/actualidad/1511678428 196506.html.

> CORTES, D. (2017). “La vida después del Avdndaro y el nacimiento de la balada romdntica.” Pag. 5.
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1. EIl desprestigio a todo aquello que estuviera relacionado con la musica,
principalmente de Rock.

2. Cancelacion por parte del gobierno al contenido musical de cualquier grupo
mexicano en la programacion de las radiodifusoras.

3. Cancelacion oficial de los eventos en vivo para los grupos nacionales.

Posteriormente, en el afilo 2000, Manu Chao y Chabela Vargas fueron figuras
medulares en los conciertos gratuitos dentro de la ciudad, precedente que dio
apertura a futuros eventos musicales en el Zécalo, espacio historico significativo
gue reuniria a las masas, seguido de figuras como Juan Gabriel, Café Tacvba y el

festival “Todos Somos Arizona”.

A través de los afios y con las nuevas generaciones, la apertura de espacios como
el Sistema de Transporte Colectivo Metro, permiten el acceso e inmediatez a estos
fendbmenos mediante campafias culturales dirigidas por el Gobierno de la Ciudad
de México, o el caso de la Semana de las Juventudes® realizado por el Instituto de

la juventud de la Ciudad de México (Injuve CDMX).

Actualmente, los conciertos puntualizan diferentes elementos que captan la
atencion de los individuos consolidando el acto de consumir. En ocasiones, los
consumidores asisten por el nivel de popularidad de una agrupacion, ocio, una

relacion experiencial de la infancia-juventud o por la exclusividad que este ofrece.

Por un lado, es un medio que conecta y entabla relaciones culturales con otras
partes del mundo. Un claro ejemplo de esto es la proliferacion de los festivales
musicales; reunen el interés y asistencia de extranjeros, donde aspectos como el
idioma, pasan a un segundo término. Algunos eventos musicales que trascienden

histéricamente en nuestro pais en los ultimos veinte afios son:

® Creado en 2013 con el fin de conmemorar el Dia Internacional de la Juventud (12 de agosto), integrando
actividades musicales, culturales y educativas para que los jovenes, disfruten de la ciudad y su entorno.



Ano Artista Sede

1993 | Michael Jackson, “The Dangerous Tour”. Estadio Azteca.

1997 U2, “Pop Mart Tour” Foro Sol.

2000 Juan Gabriel Z6calo de la Ciudad de México.
2005 Café Tacvba Ciudad de México.

2007 Shakira L6calo de la Ciudad de México.
2009 Radiohead, “In Rainbows” Foro Sol.

2009 AC/DC, “Black Ice World Tour” Foro Sol.

2011 Portishead, Corona Capital. Autddromo Hermanos Rodriguez.
2012 Justin Bieber Zocalo de la Ciudad de México.
2012 | Metallica, “Metallica: Arsenal Completo” Palacio de los Deportes.
2012 Paul McCartney, “On the Run Tour” Estadio Azteca.

2013 The Cure, “LatAm Tour” Foro Sol.

2016 Roger Waters Z6calo de la Ciudad de México.
2017 Festival Pal’ Norte Parque Fundidora, Monterrey
2017 Marc Anthony Auditorio Nacional




1.1.3. Consumo cultural de los eventos musicales en la época actual.

Los eventos musicales se ven reunidos dentro de un espacio-tiempo que define a
un sector de la poblacion con elementos afines a sus formas de vida; conjunta
modos y habitos, no solo de consumo. Ambos aspectos se ven acompafados de
otros factores a consecuencia de la participacion de un intermediario cultural, en

este caso, la musica.

Como se ha mencionado anteriormente, los conciertos, festivales o eventos de
esta industria enfatizan contextos sociales y politicos que permiten realizar juicios,
ademas de establecer jerarquias culturales con el objetivo de sembrar una postura
ideoldgica. Sin embargo, no hay que olvidar que cada género musical refleja

esencialmente los origenes de los cuales proviene.

La asociacion con las masas permitio el éxito en diversos estratos sociales. Visto
desde la oOptica musical, el fendbmeno se ejemplifica con varios géneros o
movimientos. EI Rap, por mencionar alguno, se desarrolla actualmente como un
medio de expresion localizado en un sector especifico o bien, las propias tribus

urbanas.

Otro actor es el idioma, bajo los parametros del estudio es un aspecto medular.
Hoy en dia, no solo basta con ofrecer un espectaculo Unico. El poder de
convocatoria que tiene la musica permite trascender barreras ideologicas, politicas
y culturales, convirtiéndola en una herramienta de comunicacién importante, una

nueva forma de lenguaje’.

En México, el impacto social de la cultura es muy importante, gran parte de la
construcciones identitarias y roles sociales se generan a partir de
representaciones simbdlicas estipuladas por productos culturales y asimismo,
ofrecidas por los medios de comunicacion (sean libros, musica, telenovelas, radio,

periédicos, etc.)®.

" VIDAL, A. (2014). “POP POWER: Diplomacia Pop para una Sociedad Global”, pag. 37.
® TORRES, C. (2012). “Particularidades y proyecciones de futuro de la industria de la musica en el siglo XXI: El
caso de la industria discogrdfica mexicana”. Pag. 17.
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Dicha apropiacion se da de forma individual, al interiorizarse, creamos una
identificacion con diversos factores: Sea una forma de hablar, actuar, consumir,
etc. De igual manera, si hablamos de la colectividad; se adecua a lineamientos
ideologicos, de creencias o posturas acentuando la insercion a los grupos de

pertenencia.
1.2. Consumo cultural de los eventos musicales asiaticos.

La particularidad que posee este tipo de cultura es su aspecto comercial. Visto
como producto, cualquier manifestacion proveniente adquiere un caracter de
mercancia que interactla de acuerdo a las necesidades del mercado, o mejor
dicho, del consumidor. Actualmente, Corea del Sur es la cuarta economia de Asia
detras de China, Japon e India. Corea se encuentra dentro de los paises

considerados como marcas en Asia, detras de Japén y Singapur®.

Gracias a la adquisicion de productos asiaticos, en diferentes naciones se ha
posicionado como uno de los principales elementos que han modificado las formas
de consumir en los jovenes de México. Incluso, con las nuevas tecnologias y la
globalizacion, se han creado vinculos para la apertura y el posicionamiento de una
marca. El papel de la industria musical no conoce fronteras, ademas de ser una

via comercial, social y econémica, se ha consolidado como producto global.

1.2.1. Antecedentes de la industria musical asiatica.

La musica en Corea del Sur se desarrolla bajo un escenario poco favorable para
los miembros del gremio. En 1982, la aceptacién a la propuesta es negativa. El
crecimiento y difusion era casi nulo; los productos musicales traian consigo un
esquema muy acentuado. Las canciones del momento se caracterizaban por un

tinte patridtico mezclados con sonidos de los 80’s.

° FROSSARD, I. (2015). “K-pop y moda en Corea del Sur: Influencias en el actual panorama del mercado
mundial”. Pag. 14.
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Mientras tanto, el pais enfrentaba a un sistema de poder altamente conservador y
de control absoluto liderado por Park Chung Hee'®. En 1976, el dominio de los
medios de comunicacién, sobre todo la radio y la televisién, era estrictamente
responsabilidad del Gobierno. Para que la musica tuviera cabida debia mantener
una esencia patriotica a la Corea de 1980. El impacto surgié entonces a partir
1992™,

Con la influencia del mercado estadounidense, el entretenimiento se vio obligado a
transformar y re direccionar un nuevo concepto que estuviera permeado de
elementos rigurosos e innovadores con el fin de llegar a otros segmentos, asi
paralelamente esta estrategia seria benéfica para afianzar la imagen del pais en el

exterior.

No fue hasta 1996 cuando el Gobierno y los mandos correspondientes
comenzaron a cuestionarse como posibilidad que la musica podria ser la siguiente
exportacion en Corea del Sur; sin embargo, se vivia el inicio de una gran crisis

econdmica.

La muasica Pop continuaba con su lucha de aceptacién en espacios ludicos en
1997, ejemplo de ello es la Academia Seul de Musica en Beijing, logrando una
gran popularidad entre los jovenes y asistentes del recinto. A causa de ello, en
1999 se realiza la aprobacién de leyes regulatorias destinando un porcentaje

presupuestal; reiterando la cultura, como materia de exportacion futura.

Acto seguido, en el afio 2000 se realizé un evento que marcé la metamorfosis del
entretenimiento, el concierto de H.O.T*. Se presenta al mercado la modificacién y
liberacion que la industria necesitaba junto con la apertura a los medios de
comunicacion. Dentro de estos cambios, se proyectaba la propuesta de un
producto permeado del mercado estadounidense que brinda potencial vocal y

dancistico.

'% para mas informacion, consultar la serie: “En pocas palabras: Capitulo 4: K-Pop” en Netflix.

" JAMES, M. (2014). “KPOP NOW! La revolucién musical coreana”. Pag. 34.

2 seo Taiji & Boys (H.0.T). es una agrupacion masculina de origen coreano debutante en 1992 perteneciente
a la agencia SM Entertainment.
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Es decir, una figura con capacidad de reflejar aspectos conductuales como el
lenguaje y la presencia escénica ante el publico, los medios y las masas. La
industria conjuntd diversos aspectos que lograron el empoderamiento de esta

nueva tendencia tanto en el &mbito cinematografico, teatral, el disefio y la moda.

La industria en Asia se rige bajo tres elementos esenciales que le caracterizan

actualmente:

» La Melodia y ritmos. Acompafamiento de letras y sonidos acoplados
de forma continda dentro de una cancidn, conectando diferentes
géneros e idiomas dentro de una pieza musical.

= El Baile. La produccion coreografica que ofrecen cantantes y artistas
coreanos son dirigidos por coredgrafos de alto prestigio, los cuales
son reclutados para entrenar a los Trainees™ y artistas.

» La Moda. Los denominados Idols**, proyectan una imagen de alto

impacto, propagando asi las tendencias y modas del momento.

En 2012, el efecto viral del Gangnam Style de PSY logré posicionarse en diversas
regiones del mundo. Con ayuda del internet fue el video mas visto en la historia
de YouTube. La musica de manera constante formaba y redefinia adeptos, lo cual
permiti6 nombrar este movimiento como Ola Hallyu o Korean wave el cual se
explicard mas adelante.

Los sellos musicales con mayor presencia en el género son: SM Entertainment
(1995) a cargo de Lee Soo-man, YG Entertainment con Yang Hyun Suk, Yang
Min-suk (1996) y JYP con Park Jin-young (1997). Cada una de ella con sus
particularidades y distintivas dentro del mercado. Al posicionarse como las

mejores en el gremio, el interés econdmico del occidente se hizo presente.

B Trainees: Son los artistas que se encuentran en un periodo de entrenamiento previo a su debut como
figura publica. Reciben asesoramiento fisico, vocal, instrumental y de imagen para ser una estrella potencial.
" Idols: Celebridad de K-Pop que ha sido entrenada durante un periodo de tiempo para debutar en el medio
de la musica. Ademas, suele desempefiar otras actividades aunadas al canto como el baile, la actuacién y el
modelaje.
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1.2.2. ElI K-Pop como propuesta musical.

K-Pop es la abreviatura de Korean Popular Music, en inglés o musica popular
coreana™. A proposito del énfasis en él como género musical, hay que entenderlo
y desarrollarlo como una idea musical que se compone de una propuesta visual y

artistica con un sello distintivo al Pop tradicional.

En conjunto con algunas referencias del Soul, Rap, Rock, R&B y el Jazz; la
musica refleja la diversidad de géneros con los que puede acoplarse a la industria.
Se caracteriza, entre otras cosas, por el aspecto audiovisual, sean las
producciones en los videoclips 0 eventos musicales y a su vez, por el grado de

entrenamiento y versatilidad de los artistas.

Conociendo las caracteristicas principales del K-Pop, ¢Qué otros factores influyen
actualmente para hacerlo exclusivo y relevante en nuestro pais? Existen cuatro

topicos que se han adecuado al éxito del género en el mercado:

= En el ambito mercadoldgico, las grandes empresas se encargan
continuamente de lanzar por medio de teméticas y conceptos,
mercancia oficial del grupo u artista al cual se promocione.

= En el ambito publicitario, los artistas son la imagen de las campafias
publicitarias o en algunos casos, embajadores de marca en alguna
region especifica; manteniendo un margen con el publico y los idols
(sean productos de belleza, cadenas de comida rapida o ropa).

= Interaccién con el consumidor. Algunos sellos discograficos asiaticos
han explotado exponencialmente los meet&greets'®, o cualquier tipo

de encuentros entre el artista y los fans como lo hace la industria del

' Definicién de K-Pop. <Consultado en: https://www.ecured.cu/K-Pop>.
16 Meet&greets: Traducido al espafiol significa “encontrarse y saludarse”. Consiste en reuniones de grupos

de fans, seleccionados mediante diferentes métodos. Con esto, se pretende la interaccidn con el cantante o
banda que admira el consumidor y poder tomarse una foto, autografiar discos, dar regalos o simplemente
saludarlos.
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K-Pop. Su preocupacion por afianzar seguidores ha consolidado este
tipo de técnicas.

= La demanda de espacios y recintos de entretenimiento. La escala de
los eventos musicales coreanos se caracteriza por reunir a un sinfin
de masas en recintos emblematicos de Asia como el Tokio Dome en
Japoén, el Parqgue Olimpico de Seul y el Estadio de Huanglong en
China.

Diversos medios han referenciado al K-Pop como fuente de éxito por todo lo que
deriva de él. Para ejemplificar lo mencionado se encuentra el New York Times; en
2017 afirm6 en una de sus publicaciones el empoderamiento de esta corriente

musical a nivel mundial, y sobre todo, en América latina.

Asi mismo, gracias a las plataformas digitales de mdusica, el alcance de la
propuesta puede ser expuesto y medido bajo parametros mas especificos. Segun
un informe anual de Spotify se hacia mencion del incremento en la escucha digital
del K-Pop, con un aumento en México de 378% y en Latinoamérica de un 298%
de 2016 a 2017. Siendo los primeros grupos: BTS, EXO, BLACKPINK, BIGBANG

y Monsta X, los cinco principales artistas del mercado latino.

Sin embargo, un aspecto mencionado por Antonio Vidal (2014) es que, aunque
Latinoamérica se ha convertido en un mercado estratégico para las discografias
coreanas, hasta ahora los cd’s, dvd’s o videoclips lanzados oficialmente no
contienen subtitulos en espafiol. Generalmente, las canciones y videos son
subtitulados y cargados en la red por los fans y luego distribuidos a través de las

plataformas digitales.

Acto seguido, si se contemplase la traduccion o subtitulado en los productos
mencionados, se evitaria asi el incremento de la pirateria y las violaciones a los
derechos de autor reguladas por las mismas plataformas. No obstante, esto
contribuye a que las comunidades o clubs de fans aporten a los futuros

consumidores un medio para estar mas cerca de sus artistas favoritos.
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1.2.3. Caracteristicas de un Grupo Idol.

El formato utilizado por las compafiias coreanas que refiere a “idolo”. Consiste en
clasificar a las agrupaciones como boybands y girlsbands!’, es decir grupos
conformados solo por hombres y mujeres. Una de las principales caracteristicas
de este tipo de agrupaciones es la nacionalidad, ser coreano. Solo incluye
personas reclutadas y entrenadas por un sistema especifico. En este caso, las

agencias y/o sellos discograficos. El proceso de formacién es mediante tres fases:

Assembly
Scouting & . Se agrega a un
i Training grupo de acuerdo
Auditioning Entrenamiento con un perfil
Reclutamiento y ‘ Regularmente son
audicion. grupos con un

numero superior a
cinco integrantes del
MiSmo Sexo.

No obstante, dentro de un grupo idol sea de hombres o mujeres, existen roles que
deben de cumplir como figuras publicas. Lo anterior es muy relevante en el
manejo de las agrupaciones, ya que de él depende el desenvolvimiento y

representacion de cada integrante durante las ruedas de prensa o presentaciones.

Y7 Consultar Anexo 1: “El lenguaje del K-Pop” para conocer a profundidad la terminologia utilizada.
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Roles en boyband/girlband

; Representante de la alineacion,
Lider generalmente es el integrante mas
grande de edad)

o Se escogen a los integrantes con mayor
Vocal (ES) prlnCIpaI (es) 0] potencia vocal para la mayoria de las
main vocal canciones y se acomparian arménicamente
con los demas.

Baila en las alineaciones principales

Bailarin prinCipal o al frente para causar un mayor
impacto visual.

Su aspecto fisico es un estandar de belleza

Visual v lo define como el "mas guapo” entre los
miembros. En promaociones, se presenta

como la imagen del grupo.
Maknae Referido al miembro mas joven del grupo

1.2.4. Agrupaciones principales.

Las propuestas grupales son muy diversas. Existen grupos con un rango de 4 a 11
integrantes y generalmente son presentados bajo conceptos. Lo anterior puede
ser visto en los nombres o bien la tematica en algun disco que sea lanzado; se
crean historias que aludan a lo sobrenatural, los super poderes y lo fantasioso. A
continuacion, se presenta de forma concreta y simplificada algunas boybands y
girlbands con el fin de ejemplificar dicho rubro. Sin embargo, lo anterior no alude a

que otros no sean importantes o populares.

1.2.4.1. Super Junior.

w AL

En coreano “7+IHZL|0{”, es una de las agrupaciones con mayor trayectoria en

Asia actualmente. Su presentacion oficial o debut fue en 2005 y en sus inicios se
conformaba por trece integrantes. Sin embargo, durante su crecimiento en la
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industria, el nimero de miembros activos disminuye a 8. Como la mayoria de
boybands, contaban con subunidades: Super Junior K.R.Y, Super Junior T, Super
Junior My Super Junior H, con la finalidad de promocionar a la banda en regiones

como China, Japon y Corea principalmente.

Por consiguiente, la agrupacion logro presentarse en la Ciudad de México por mas
de dos ocasiones agregando a nuestro pais en la gira: Super Show 5 en 2013,
ademas de ser una de las sedes donde se realizaria un Sold Out*® en menos de 5
horas después de ser liberadas las entradas'®. Sumado a lo anterior, el Super
Camp fue una de las visitas mas recientes en conmemoracion de su décimo

aniversario.

Figura 1. Super junior. Imagen tomada del sitio SM Entertainment:
http://superjunior.smtown.com/.

' Sold Out en inglés significa “agotado”. Refiere a vender todas las entradas o boletos para un espectaculo
de manera previa a la presentacion.

' MERIDA, J. (14 de octubre de 2013). “Agotan boletos para Super Junior en cuatro horas”. E| Universal.
Recuperado en:  http://archivo.eluniversal.com.mx/espectaculos/2013/boletos-super-junior-agotados-
958138.html.
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1.2.4.2. Girls Generation.

También conocidas como SNSD de forma internacional, debutaron en el afio
2007. SM Entertainment anuncio el lanzamiento de un nuevo grupo de chicas
conformado por nueve integrantes con el sencillo “Into the New World”. Entre sus
canciones populares se enlista: “Gee”, “Oh!”y “Run Devil Run” éxitos comerciales

en Corea, de los cuales dos de ellos han sido los mas vendidos en 2010.

Su album “/ Got a Boy” logré posicionarse en las destacadas listas de Billboard®,
misma que posiciond a otras agrupaciones coreanas. No obstante, pese al éxito
mundial que han adquirido, no hay registro de presentaciones en solitario en

Latinoamérica.

Figura 2. Girls Generation. Imagen tomada del sitio The Jakarta Post:
http://www.thejakartapost.com/life/2018/08/02/girls-generation-to-launch-

subunit-sm-entertainment.html.

?® Dichos conteos son publicados de manera mensual y anual de acuerdo a la regién. Informacidn consultada en
“Billboard Korea K-Pop Hot 100”. Recuperado de: https://www.billboard.com/charts/k-pop-hot-100/2013-01-26 .
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1.2.4.3. Big Bang.

En coreano “Bl/¥”. Debut6 en 2007 con cinco integrantes: G-Dragon, T.O.P,
Taeyang, Daesung y Seungri, bajo el sello discografico YG Entertainment. Su éxito
inicial llegd con la cancion “Lies” del disco Always. Después, en 2012 lanzaron
“Alive” el primer album coreano que se registré en Billboard 200%, lista de éxitos
musicales internacionales que expone los doscientos albumes mas vendidos de la

semana.

BigBang es caracterizado por la gran diversidad de géneros mezclados en sus
canciones, la composicion lirica y la versatilidad con la que se presentan ante el
publico. Cada uno de sus integrantes ha realizado proyectos en solitario, aunque
la figura principal dentro del grupo es G-Dragon. Segun Billboard, son el grupo de
K-Pop con mas conciertos internacionales registrados de 2013 a 2016, con cien

conciertos realizados.

Su primera visita a México®* fue con el Tour: BIG BANG 2015 World Tour (Made),
en la Arena Ciudad de México. El evento se llevo a cabo gracias a la compafiia de
entretenimiento YG Entertainment y Live Nation, en conjunto con Dilemma
Conciertos. Este ultimo, es una de las empresas con mayor presencia en la

organizacion de conciertos de pop coreano en México.

! BENJMIN, J. (19 de diciembre de 2016). “BIGBANG Earns 2nd Entry on Billboard 200 With Career-Defining 'Made'
Album”. Billboard. Consultado en: https://www.billboard.com/articles/columns/k-town/7625656/bigbang-made-
billboard-200-charts .

22 ESCALANTE, O. (09 de agosto de 2015). “BIG BANG MADE Concierto en México”. Consultado en:
https://www.neostufet/big-bang-made-concierto-en-mexico/ .

20


https://www.billboard.com/articles/columns/k-town/7625656/bigbang-made-billboard-200-charts
https://www.billboard.com/articles/columns/k-town/7625656/bigbang-made-billboard-200-charts
https://www.neostufet/big-bang-made-concierto-en-mexico/

Figura 3. Big Bang. Imagen tomada del STMED: https://stmed.net/wallpaper-90731

1.2.4.4. EXO.

SM Entertainment present6 a la agrupacion con el nombre EXO, proveniente del
concepto Exo Planet. En 2012, debutaron con el sencillo “What is Love”.
Inicialmente, incursionaban con una alineacion de doce miembros, coreanos y
chinos. La estrategia de las subunidades se cumple nuevamente; EXO-K y EXO-M

presentadas a los medios para promocionar al grupo en Corea y China.

No obstante, con el sencillo de “Grow!” se promocion¢ a los integrantes de manera
conjunta. Es decir, sin distincién de subunidad o nacionalidad. Los elementos de
promocion en alguna cancién o album se presentan bajo un concepto distinto,
caracteristica particular del grupo. Se agrega una version china y coreana; reflejo

del disefio de arte en videos, discos o teasers®.

Un suceso que marca el antes y después de la agrupacion esta situado en la
salida de tres integrantes, haciendo oficial la vigencia de solo nueve miembros.

Aunado a ello, la llegada de éxitos como: “Love me Right”, “Call me Baby” y

2 Teaser: The Oxford Dictionay lo de define como un anuncio de corta introduccién utilizado en una campafia
publicitaria. Su principal propdsito es generar expectativas en un determinado articulo.
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“Monster”. Entre los principales logros estan: Las cuatro victorias consecutivas a
“Album del afio” en los premios Mnet Asian Music Awards (Abreviado: MAMA’s); el
disco mas vendido de 2014 en Corea con "Overdose”; y ser elegidos por Forbes

como la celebridad mas poderosa de 2016 en su pais?*.

Entre sus presentaciones internacionales se registro la visita a nuestro pais en el
"Music Bank in Mexico”y la gira mundial “EXOPLANET #3: The EXOrDium” en la

Arena Ciudad de México.

Figura 4. EXO. Imagen tomada del sitio: https://www.billboard.com/articles/columns/k-
town/658335G2/exo-love-me-right-video-mv

1.2.4.5. BTS.

Bangtan Boys o en coreano & EtAEHTH es conformado por siete miembros que

debutaron en 2013. Dentro de los acontecimientos mas importantes que

distinguen al grupo, se enlista en 2017 “Love Yourself: Tear” como el primer album

2 S/A. (04 de agosto de 2018). “EXO: repasamos la historia de la banda K-Pop por su aniversario”. EI Comercio.
<Recuperado el 14 de agosto de 2018 en: https://elcomercio.pe/luces/musica/kpop-exo-historia-grupo-corea-sur-
videos-noticia-520771>.
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de K-Pop en liderar la lista de Billboard. La relevancia de la categoria radica en el

indice de ventas, descargas y streaming de los albumes en Estados Unidos.

Ademas, la premiacion en cinco ocasiones a mejor nuevo artista en Corea del Sur
y el titulo a “Mejor artista nuevo” en los Melon Music Awards 2013; dos en Japon y
uno en China. Posteriormente, recibieron un MTV Europe Music Award a mejor
artista coreano. Actualmente, es de las agrupaciones mas seguidas por los fans
en internet, sin olvidar que se presentd en nuestro pais gracias al festival “Music
Bank In Mexico” en 2014 y “Live Trilogy 2015 in Latin America - EPISODE [I” con

sede en el Palacio de los Deportes.

Figura 5. BTS. Imagen tomada del sitio RNBJUNK: https://www.rnbjunk.com/bts-
il-video-di-fake-love-e-record-su-youtube-nelle-prime-24-ore/

1.2.4.6. Twice.

En coreano “E2tO|A” conformado por nueve miembros bajo el sello de JYP

Entertainment. Debutaron en 2015 gracias a la trasmision del programa “Sixteen”
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por Mnet, un canal dedicado a la masica en Corea del Sur. Las nacionalidades de
las integrantes son diversas: Cinco son coreanas; una taiwanesa, tres japonesas y
una con doble nacionalidad, estadounidense-japonesa. Aunado a lo anterior, el

rango de edad oscila entre los 18 y 22 afios.

Tras dos afos desde su debut en la industria, el crecimiento fue exponencial.
Posterior al sencillo “Like Ooh-Ahh”, la aceptacién de un disco con teméatica en
redes sociales las posiciond internacionalmente, especialmente con apertura en el
mercado estadounidense. Como los grupos desglosados anteriormente, logré

clasificar en relevantes listados de reproducciones digitales.

Adicionalmente, la propuesta del videoclip “TT”, es el mas popular en Youtube con
el nUmero mas alto en reproducciones de su lista. Fue en 2016, cuando medios
como Forbes; enfatizaron el éxito, sustentado con cifras referentes al numero de
ventas anuales publicados por Billboard®. Aunado a ello, la incursién en el

mercado japonés, lo cual derivé en un sencillo para dicha region.

Figura 6. Twice. Imagen tomada del sitio Soompi:
httos://www.soompi.com/article/1083027wpp/auiz-twice-sona

% YONHAP NEWS. (11 de noviembre de 2011). “Twice Music Video Hits 100 Million Views”. Recuperado en:
http://english.yonhapnews.co.kr/kwave/2016/11/11/41/3001000000AEN20161111005700315F.html.
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1.2.4.7. Monsta X.

En coreano “=AEFAA” Grupo formado a través de un programa de television
llamado “No mercy”, del cual solo fueron seleccionados siete integrantes.
Debutaron en 2015 con el sencillo “Trespass” bajo el sello Starship Entertainment.
Su estilo musical se caracteriza principalmente por la mezcla de géneros como el
Hip-Hop y R&B.

En su gira “Monsta X World Tour: The Connect” (2018) por Estados Unidos,
lograron siete sold outs®® en la regién para finalizar con Latinoamérica. Como las
agrupaciones anteriores, lograron presentarse en México con: “The first world tour:

Monsta x beautiful in Mexico” en el Auditorio Blackberry en 2017.
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Imagen 7. Monsta X. Tomada del sitio KMUSIC: http://officiallykmusic.com/monsta-x-
jealousy-new-mv/
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*® Wikidrama. (S/A). Monsta X. Recuperado de: https://drama.fandom.com/es/wiki/MONSTA X .
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1.2.5. Estrategia Local VS Global.

Es importante sefialar que el desarrollo en la industria del pop coreano contiene
elementos especificos comparados con el resto del mundo. Si bien, la propuesta
incursiona en sectores globales, en un principio, debe apropiarse de su region. Por

lo tanto, es necesario entenderla como una estrategia local y global.

Si se habla de los consumidores, para finales del 2013, el consumo se potencializé
en diferentes regiones del mundo. La adaptacion y tropicalizacion bajo grupos de
pertenencia o clubs de fans vinculo los productos musicales del mercado asiatico.
Asi, el empoderamiento increment6 el seguimiento casi inmediato con el artista.
Cifras estimadas de ese afio, reflejan que existian 987 clubes de fans en 78

paises, con un total de 9 millones de miembros afiliados, hablando de la industria

coreana.
Regién Clubes Miembros dfiliados
Asia 'y Oceania 234 6,8 millones
Ameérica 464 1,25 millones
Europa 213 1,17 millones
Africa y Medio Oriente 76 60 mil
(Datos recolectados  de Korean.net. Gateway to  Korea. “Hallyu”  en:

http://spanish.korea.net/AboutKorea/Culture-and-the-Arts/Hallyu )

El progreso del pop coreano ha sido ascendente. En el ranking musical a nivel
mundial se registra que en el afio 2007, el K-Pop se encontraba situado en el
puesto numero 32 y en el 23 hablando de ventas digitales. Sin embargo, en 2012

avanzoé a los lugares 11y 8, respectivamente?®’.

27 Datos recolectados de Korean.net. Gateway to Korea. “Hallyu” en: http://spanish.korea.net/AboutKorea/Culture-and-

the-Arts/Hallyu>.
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En términos locales, actualmente la industria coreana hace uso de sus propios
canales de transmisién. De esta manera, se entenderia que el consumo es
restringido; sin embargo, influyen aspectos legales y en materia de

telecomunicaciones para que se desarrolle de esta manera.

Lo anterior, deriva en la transmision de productos (sobre todo, audiovisuales).
Para el mercado extranjero, el acercamiento es directamente mediante internet;
actualmente hay ciertas regiones del mundo donde el contenido no esté habilitado
para su reproduccion. O bien, la traduccidén de estos es Unicamente para paises

asiaticos.

En materia global, existe el lanzamiento de una alternativa regulatoria en
plataformas digitales. Derivado de lo anterior, el 19 de julio de 2018 las agencias
de entretenimiento mas importantes de Corea crearon un organismo que regule,
manipule y apropie en su totalidad la distribucién internacional de los productos
musicales. Asi, la gestion de videos y canciones de cada sello se asocian

mediante el Music & Creative Partners Asia 0 MCPAZ,

El objetivo es sencillo, crear un nuevo modelo de negocio que permita la
distribucion y administracion del contenido relacionado al K-Pop globalmente. En
términos legales, permite la negociacion directa en politicas de difusiébn en medios

como YouTube vy asi, lograr posicionamiento y alcance en el mercado.

El proyecto MCPA se ejemplifica con VEVO, la cual es una plataforma que
conjunta contenido oficial de artistas firmados por Universal Music Group, Sony
Music Entertainment y Warner Music Entertainment Group. Sin embargo, tiene

convenios preestablecidos con otros sitios de internet para fines de negocio.

La ventaja principal es la disminucion en problematicas con tema de derechos de
autor. Paralelamente, un trabajo colaborativo mediante plataformas y marcas,

incrementando ganancias a través de la actividad publicitaria. Asi, se observa que

® HERMAN, T. (20 de julio de 2018). “K- Pop Labels Behinds BTS, TWICE, EXO and BLACKPINK Team Up To Create Korean
Version Of Vevo.” Forbes. Recuperado en: https://www.forbes.com/sites/tamarherman/2018/07/20/labels-behind-bts-
twice-exo-blackpink-other-k-pop-acts-team-up-to-create-korean-version-of-vevo/#4bc7c32e5314.
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las estrategias y contenidos derivan del crecimiento no s6lo como propuesta, sino

también como modelo de negocios.
1.2.6. Ola Hallyu o Korean Wave.

Para Frossard (2015), se entiende como Ola Hallyu a la aglomeracion e inmersion
de la cultura pop y entretenimiento coreano en el mundo, mediante peliculas y
musica®®. También es conocida solamente como Hallyu, término acufiado por un
periddico chino en los noventas para explicar la popularidad de la cultura pop en

otros sectores del continente asiatico.

En un inicio, presentaba al mercado conceptos culturales de la region; entretener
al publico ofreciendo un estilo de vida novedoso, vanguardista y en ocasiones,
situaciones utdpicas. Actualmente, se afianz6 bajo la premisa de no sélo

entretener, sino brindar productos y experiencias que apelen a las emociones.

Por ende, el propdsito es simple; ofrecer una sensacion tangible, audible y visible
con los artistas y sus seguidores. La Ola Hallyu, entonces, se vio en la necesidad
de adaptarse a otras regiones. Al no ser exclusiva de tierras extranjeras, las

marcas necesitan adecuarse a las nuevas tendencias.

Con lo anterior, el consumo de productos exportados e importados de China y
gran parte de Asia no son materia desconocida. Los medios de comunicacién
permitieron canales nuevos de difusién y comercializacion, tal es el caso de los

espacios culturales y de entretenimiento.

1.3. Antecedentes y Situacién actual de la popularidad del K-Pop en

México.

Con la llegada de la ola coreana a nuestro pais, el adquirir productos con este

referente no solo es en cuestion musical. Mediante los medios de comunicacién y

2% FROSSARD, 1. (2015). “K-pop y moda en Corea del Sur: Influencias en el actual panorama del mercado mundial”. Pag.
18.
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sobre todo, las relaciones culturales, se integran discursos cargados de

significacion, los cuales son adoptados por los consumidores.

Asi, el reconocimiento deriva de la diplomacia cultural entre ambos paises.
Antonio Vidal (2014), define diplomacia cultural como la difusién de la cultura y la
promocién al didlogo intercultural entre naciones con el fin de entablar relaciones
internacionales®. Su insercién esta presente en los &mbitos de la educacién, el
arte, la cultura y el entretenimiento mediante herramientas como los festivales

culturales, exposiciones artisticas o bien, la movilidad estudiantil.

En el contexto mexicano, lo anterior se sustenta con la presencia de la Embajada
de la Republica de Corea en conjunto con el Ministerio de Cultura, Deporte y
Turismo de Corea en nuestro pais. Con motivo de la conmemoracion del 50
aniversario de las relaciones diplomaticas entre ambas naciones, se inauguré el

Centro Cultural Coreano en México el 13 de marzo de 2012.

La presencia del Centro Cultural en México permite trazar ejes de accion

importantes:

Politico: Gestion de tratados de libre comercio, democracia e

integracion social para el desarrollo de ambas naciones.

= Educacion: La ensefianza del idioma espafiol mediante programas de
intercambio académico y estudiantil permitiendo la interculturalidad.

» Deportes: Con la nueva migracion coreana a México, disciplinas como
el Taekwondo brindaron una aportacién representativa a nuestra
comunidad de deportistas.

= Cultural: Creacion y difusién de actividades, tales como: conciertos;

talleres recreativos y gastronomicos; distribucion de productos;

cursos; cine y conferencias.

%0 VIDAL, A. (2014). “POP POWER: Diplomacia Pop para una Sociedad Global”, pag. 18.
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Existen dos ejes de comunicacion que hacen visible a la ola coreana: El primero,
es la televisién nacional agregando a su programacién dramas coreanos™!, en el
afio 2002. Sin embargo, no es posible hablar de un empoderamiento masivo
partiendo solamente de este fendmeno. Segundo, el internet. Gracias a

plataformas digitales y redes sociales se hizo accesible y viral.

Hay que considerar como referentes a la musica y las telenovelas. Esto ultimo,
fue vehiculo de promocion para los cantantes y grupos idol. Al incluir banda
sonora o soundtracks en las series®, los consumidores conocian canciones y
agrupaciones coreanas agregando, la publicidad de boca en boca,
recomendaciones o por causalidad. Con ello, la visita de artistas de K-Pop lleg6 a

tierras mexicanas.

El siguiente esquema fue creado con el fin de recopilar los eventos musicales

asiaticos que se registraron en nuestro pais.

31 , . .. “ ” . e zae
El término Drama es sindnimo del formato “telenovela”, empleado en el continente asiatico.
32 VIDAL, A. (2014). “POP POWER: Diplomacia Pop para una Sociedad Global”, Pag. 11.
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Agrupacion Lugar Gira
. Teloneras en “Jonas Brothers
Wonder Girls Arena Monterrey, MTY. World Tour 2009”.
. L XIAlst World Tour Concert
Xiah Junsu Auditorio BlackBerry Tarantallegra, 2012.
U-Kiss José Cuervo Salén, CDMX. U-KISS Latinoamerica Tour,
2013.
MBLAQ Pepsi Center, CDMX. MBLAQ MEXICO 2013.

Super Junior

Arena Ciudad de México.

Super Show 7, 2013.

SHINee

Arena Ciudad de México.

SHINee World Il in Mexico
City, 2014.

CNBLUE

Pepsi Center, CDMX.

Blue Moon World Tour, 2014.

EXO-K, BEAST, B.A.P,
BTS, Infinite, Ailee, Girls

Arena Ciudad de México.

Music Bank in Mexico, 2014.

Day.
. Live Trilogy 2015 in Latin
BTS Palacio de los Deportes. America - EPISODE II, 2015.
Big Bang Arena Ciudad de México. World Tour MADE, 2015.

Super Junior

Arena Ciudad de México.

Super Camp, 2016.

INFINITE Teatro Metropolitan, CDMX. K-Soul, 2016.
VIXX Plaza Condesa, CDMX. VIXXIN MEXICO CITY,
2016.
. BAP Live On Earth World
B.A.P Pepsi Center, CDMX. Tour, 2016.
BTS, Eric Nam, EXID,
NCT127, Astro, Red Arena Ciudad de México. KCON, 2017.

Velvet, Infinite H,

Monsta X
o The First World Tour. Monsta
Monsta X Auditorio BlackBerry. X Beautiful in Mexico, 2017.
. L EXO PLANET 3: The
EXO Arena Ciudad de México. EXO'rDIUM. 2017.
GOT7 2018 WORLD TOUR
GOT7 Palacio de los Deportes. ‘EYES ON YOU’ IN MEXICO

CITY.
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Macias (2016) afirma que la primera agrupacion musical surcoreana en
presentarse en México fue Wonder Girls; aunque no eran la agrupacion principal,

fueron teloneras en el concierto de los Jonas Brothers con sede en Monterrey.

1.3.1. Lugares de reproduccion.

La inmersion del K-Pop en México mediante conciertos y organismos diplomaticos
congrega a gran parte de la comunidad que hoy en dia, lo consume. El
posicionamiento de la Ola Hallyu deriva a su vez, de otros puntos de reunidén que

los consumidores, fanéaticos y seguidores han marcado como referentes.

La Ciudad de México cuenta con un barrio coreano ubicado en la Zona Rosa. De
forma aledafia, se encuentran restaurantes (Goguinara), tiendas, cafeterias
(Coffee Kkott) o clubes de entretenimiento (Karaokes) ambientados al estilo
asiatico. Lo cual, permite remontarse a Corea al recrear espacios similares de

entretenimiento en México.

También se encuentra la Frikiplaza y la Plaza Pikashop en el Centro de la Ciudad.
Diversos medios de comunicacidn consideran estos recintos como el epicentro de
la cultura “Friki”, “Gamer” y asiatica. Ademas, son puntos de comercio en donde se
puede encontrar comida, accesorios, videojuegos, mercancia original y una
seccion de entretenimiento con consolas, “maquinitas” muy al estilo de los

noventas y mesas de torneos de cartas.

Los “K-Popers”, visitan frecuentemente estos lugares ya que diversas
comunidades, realizan reuniones de fans para fans, ademas de actividades para
conmemorar a idolos, intercambiar mercancia o simplemente por ocio; pasar un

rato agradable con personas que comparten los mismos gustos.
1.3.2. El lenguaje del K-Pop.

Otro elemento que se incluye como parte del analisis es la apropiacion del

lenguaje popular coreano en los jévenes mexicanos. Adoptan el vocabulario a sus
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discursos y dialogos cotidianos; términos como “Oppa’”, “Unnie”, “saranghe™3, s

on
algunos ejemplos que permiten identificar a una persona que tenga gusto por el K-

Pop, el Hallyu o el anime, a pesar de que el Ultimo es de corriente japonesa.

En este sentido, comienza a crearse un espacio ritual a partir de que los jovenes
utilizan esta terminologia para comunicarse y entenderse entre la comunidad
sobre todo, en redes sociales. Paralelamente, sea de forma autbnoma o mediante

programas de lenguas extranjeras, se incentiva el aprendizaje del idioma coreano.

A partir de que un individuo se identifica con esos términos, es participe en rituales
y roles que derivan en una relacion de pertenencia y alteridad. Con fin de exponer
a detalle, se presenta un glosario en el apartado de anexos (ANEXO 1), enlistando
palabras y definiciones populares, asi como la terminologia utilizada a lo largo de

este trabajo.
1.3.3. Dance Cover.

Existen actividades que complementan los aspectos rituales que se viven dentro
de una comunidad. Entonces, se entiende como ritual al conjunto de actos
portadores de elementos simbdlicos; estos pueden ser aspectos de

comportamiento o lenguaje que identifican y conjuntan a un grupo.

Para ejemplificar, situamos el caso del Dance Cover, el cual consiste en la
imitacion o adaptacién de una coreografia que ha sido creada para una cancién en
especifico®®. Al ser parte de la cotidianidad de las personas que lo practican, pasa
de ser una actividad recreativa a un espacio ritual donde se incluyen nombres,

rituales y lenguajes especificos.

Gracias a los artistas coreanos, se imita no solo el trabajo dancistico sino también

la similitud del vestuario, los accesorios e incluso las locaciones, producciones y

% Consultar Anexo 1: “El lenguaje del K-Pop”.
i CONSTANTINO, B. (07 de junio de 2017). “K-Pop dance cover, el camino hacia un nuevo estilo de vida”. K-Magazine.
Consultado en: http://www.k-magazinemx.com/k-pop-dance-cover-camino-nuevo-estilo-vida/.
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montajes de videos musicales. Entre las caracteristicas principales de un grupo

Dance Cover se enlista:

= Numero de integrantes similares al de la agrupacion original, aunque

dicho punto puede ser adaptado a las necesidades del grupo.
= Imitar los vestuarios originales.
»= Tener un representante o lider.
= Crear un sello distintivo: Nombre que distinga al grupo.

= Crear cuentas propias en redes sociales y canales de YouTube para
subir videos y presentaciones. Asi, interactuar en el medio digital con

comunidades de otros paises 0 sus propios seguidores.

El practicar Dance Cover genera que estos grupos busquen continuamente el
reconocimiento dentro de este segmento. Demostrar la destreza dancistica y
disciplina acentla status y competitividad para sobresalir del resto. Entre sus
multiples actividades, los ensayos se desarrollan mediante un itinerario de

preparacién similar a la de un artista.

Algunas academias de baile agregaron el género para obtener aprendices
interesados en esta corriente. Sin embargo, existen puntos de reunion en la ciudad
donde ensayan estos grupos, tal es el caso de la Biblioteca Vasconcelos, los

pasillos de la Secretaria de Relaciones Exteriores y el Monumento a la Revolucion.
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Figura 8. Grupo YeHet G&B. Fotografia tomada por Mariguana Chan (2018).

1.3.4. Convenciones o festivales culturales.

A nivel nacional, se lleva a cabo la convencidon mexicana TNT dedicada a la
animacion y comics japoneses. Su caracteristica principal es ofrecer actividades
con el talento original japonés de anime, manga, musica, videojuegos, incluyendo

productores, directores, cantantes y actores de voz*.

No obstante, también agrega conferencias, conciertos, Dance Cover y concursos
de Cosplay®® con tematica coreana, pese a que su esencia es la escena japonesa.
Regularmente, los recintos donde se desarrolla en la Ciudad de México son el
Centro de Convenciones Tlatelolco y Expo Reforma. Actualmente, se consolida
entre el publico de la Capital y a su vez, en los estados de Guadalajara y
Monterrey.

* Informacién retomada de Expo TNT en el sitio: https://tnt-web.net/acerca-de-nosotros/.

* El Cosplay se define como la representacion realista de una idea o un personaje propio de la ficcidn
mediante la caracterizacion. Los concursos tienen un enfoque cultural especifico, pueden ser categorias
como el anime, peliculas de Hollywood o caricaturas. Por lo tanto, la premiaciéon deriva en evaluar el
performance mas creativo y fiel al personaje original.
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A continuacion, se anexa el cartel promocional de la convencion con el fin de
ejemplificar los recursos visuales que se utilizan para la difusion del evento tanto
en redes sociales como en los exteriores, los cuales son colocados en puntos

estratégicos concurridos por los fanaticos de la cultura asiatica como la Frikiplaza.

A su vez, existen eventos anuales
como el K-Pop World Festival que
congrega a los asistentes en el Teatro
Metropolitan y el K-Pop Cover Dance
organizados por el Centro Cultural
Coreano y la Embajada de Corea en
México.

El objetivo de este evento es acercar a

los jovenes a la cultura mediante el

[=

;E baile y el canto. La premiacion en
:S estas competencias se compone
LE - - = desde gadgets, dinero o un viaje a

IE; 5] S\“.‘ . Corea de Sur para concursar con

“: flTI T W a: grupos de otras naciones en la final
= B }’7 con sede en Sedl.

Figura 9. Cartel promocional de TNT 2018.

A continuacion, se presentan la publicidad utilizada en redes sociales en los
eventos del afio 2016 y 2018:
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_ FESTIVAL DE K-POP
SAMSUNG COVER DANCE 2018

en CIUDAD DE MEXICO

DOM 15 DE ABR'L H;Mlsm-mm‘ﬂx
2:00PM :

TEATRO METROPOLITAN

AHORA es sutiempode brillar!

24 de Julio en el Teatro Metropolitan
14:00a17:00hrs.

Figura 10. Cartel promocional de K-Pop
World Festival en México. Imagen tomada
de la Revista King:

http://www.musickingmx.com/2016/07/kpo

Figura 11. Cartel promocional de K-Pop
Cover Dance en México. Imagen tomada
del sitio Centro Cultural Coreano:
http://mexico.korean-
culture.org/es/405/board/156/read/89287

-xorld-festial-2016-ganadores.html

Actualmente, existen convenciones internacionales dedicadas Unicamente al Hallyu.
Ejemplo de ello, es la KCON inaugurada en 2012. El proyecto integra musica, baile,
conciertos, workshops®’, paneles con expertos, meet&greats, comida y articulos
oficiales con tematica asiatica. Su éxito se refleja en las presentaciones alrededor del
mundo con sedes como: Estados Unidos, Japon, Abu Dabhi, Francia, Emiratos Arabes

Unidos y México.

* Consultar Anexo 1: E/ lenguaje del K-Pop.
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Figura 12. Cartel promocional de KCON en México. Imagen tomada del sitio

oficial  KCON USA: http://www.kconusa.com/kconmexico-kcon-mexico-dates-
venue-announced/

WWW.KCONMEXICO.COM
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También se enlista el Music Bank World Tour como un evento de entretenimiento
musical que conjunta diferentes grupos coreanos. Desde 2011, iniciaron las
presentaciones en paises del continente asiatico como Tokio, China, Hong Kong e
Indonesia. Posteriormente, en Europa (Francia y Alemania) asi como, paises de
Ameérica Latina (México, Chile y Brasil).

A

INFINITé GIRL'S DAY

30 DE OCIUBRE 2014

MAS INFORMACION EN: DILEMMA.COM.MX

Figura 13. Cartel promocional del Music Bank World Tour in México.

38


http://www.kconusa.com/kconmexico-kcon-mexico-dates-venue-announced/
http://www.kconusa.com/kconmexico-kcon-mexico-dates-venue-announced/

1.4. Los eventos musicales como estrategia de comunicacién publicitaria.

La musica es una expresion artistica; causa emociones, sentimientos, pero sobre todo
es persuasiva. Por ello, tiene la capacidad de inducir en el individuo diferentes
comportamientos y estados de animo en la vida cotidiana. Gracias a la era digital, los
insumos de publicidad y marketing se desarrollan eficaz e inmediatamente, visibilizando

el desarrollo de la industria musical.

La industria musical cuenta con categorias que permiten su desarrollo. Por lo tanto, es
necesario exponer los componentes de forma general asi como las aportaciones
comunicativas que los conciertos y los eventos musicales ofrecen en la promocioén o
imagen de una marca. De esta manera, los referentes no solo son las canciones o el
artista Unicamente; incluyen todo un conjunto de elementos que participan dentro de

ella.

Dentro de sus objetivos principales, destaca el generar empatia entre las comunidades
juveniles y los segmentos interesados por el contacto directo con las marcas. Arias y
Hernandez (2013) definen a la industria musical como el conjunto de proveedores y

técnicas que permiten la relacion producto-productor-mercado.

* Es un elemento creado que tiene como
fin ser distribuido ante el mercado;
puede ser una cancion, un videoclip,
mercancia, eventos o concierfos en los
que se inferactia con los consumidores.

* Es aquel que invierfe y difunde el
lanzamientio del producto, pueden ser
companias, casas disqueras o sellos
discograficos.

* Es un espacio de comercializacion en
donde se ejecutan diferentes estrategias
mercadologicas  y publicitarias para
introducirlo a un segmento especifico.

Al ser un proceso ciclico; el producto depende de un representante encargado de
realizar un concepto adecuado a las tendencias y publicos que demanda el mercado.

De esta manera, el productor es un intermediario que le posiciona con el fin Unico de
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vender. Paralelamente, se ha visto en la necesidad de adaptarse y subsistir en distintos
ambitos: management, promocién de conciertos, gestion de derechos, comunicacion y

1® lo anterior emana de las redes sociales como canal de

la produccion musica
distribucién principal.

Sin embargo, David Martin (2008) menciona que la industria actualmente enfoca sus
intereses en los eventos musicales, los conciertos, o la alianza con marcas, ya que son
las principales fuentes de ingresos. La imagen del artista y la participacion activa de los
consumidores deriva de un tratamiento publicitario especifico aunado a la interaccion

de la marca con los mismos.

1.4.1. El papel de los eventos musicales en la publicidad.

Con el fin de comprender la participaciébn de los eventos musicales dentro de la
publicidad, es necesario definirla entre sus diversas dimensiones; su relacion con la
comunicacion y el objeto de estudio de la investigacion. Algunos autores vinculan el
concepto con el conjunto de técnicas para promover un producto, o bien, las

actividades de promocién de un servicio.

Carola Garcia (2014), define a la publicidad como una actividad comunicativa; un
mensaje con capacidad de persuadir, informar, motivar y afectar. Es decir, al difundirse
por los medios de comunicacion, cuenta con una serie de elementos que son

planeados y orientados principalmente al consumo de un producto.

Asi mismo, los mensajes publicitarios se vinculan a procesos sociales de intercambio
simbdlico debido a que estan inmersos en la vida cotidiana y en las representaciones
gue los sujetos se hacen de la realidad. Adoptan costumbres, estilos de vida,

aspiraciones e incluso imaginarios.

La siguiente tabla sitia dentro de un esquema de comunicacion la presencia del emisor
(el productor o anunciante); el mensaje publicitario (como intermediario en la practica

comercial) y al receptor (consumidor).

** MARTIN, D. (2012). Mdsica, industria y promocion: ¢ Cémo ha cambiado el marketing musical?, Pag. 191.
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PUBLICIDAD

Emisor Medio/objetivo Receptor
Empresas publicas, privadas Agencias publicitarias, medios Consumidores, compradores.
gue comercializan bienes, masivos de
servicios, ideas personas. comunicacién/venta, adhesion

de modos de vida, estilos y
valores sociales.

Tabla recolectada de Garcia, C. (2014). “El poder de la publicidad en México”. Pag.47.

Un evento musical funge como una herramienta de comunicacion; su implementacion
en las campafas publicitarias ayuda a la integracion de mensajes mediante la musica.
Torrents (2005) define que los eventos, son actos en vivo organizados en funcién de

intereses comerciales o empresariales de una compafia o marca.

Su objetivo principal es trasladar un mensaje determinado a un publico concreto para
provocar una respuesta o generar una actitud. Entre las ventajas de implementacion
destaca la comunicacion, debido a que se produce de manera inmediata. Ademas,
genera experiencias reales; existe una interaccién entre la marca y el consumidor

conectando con los sentidos y las emociones.

Aunado a la definicién anterior, Baamonde (2012) agrega que los eventos focalizan la
atencién del publico en un determinado espacio, tiempo y mensaje. Por lo tanto, en
materia publicitaria dicho concepto efectla la transicion de una actividad ludica a un
instrumento de comunicacion con objetivos especificos; cada experiencia o evento es

Unico.

Actualmente, los conciertos se caracterizan por integrar altos estdndares de produccion
visual y tecnologica. Por lo tanto, es de suma importancia seleccionar un recinto idoneo
gue permita congregar un porcentaje considerable de asistentes. Su promocion y

difusién se ejecuta por medio de internet, principalmente las redes sociales.
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1.4.2. Estrategias publicitarias.

Actualmente, las campafas publicitarias del gremio musical siguen utilizando los
medios de comunicacion offline, tales como: anuncios impresos, secciones en prensa,
television y radio. Sin embargo, los medios online (sean sitios oficiales, blogs o redes
sociales), son la fuente predilecta gracias a la inmediatez con la que ofrece la

informacion.

1.4.2.1. Redes sociales.

La promocién y difusiébn de los eventos musicales se lleva a cabo principalmente
mediante el internet. En el caso de los conciertos de K-Pop, los consumidores
consultan y comparten contenido de sus experiencias sociales y de consumo por medio

de las redes.
YouTube

En este caso, la globalizacién de conciertos de K-pop no puede existir sin YouTube®.
Los propios sellos discograficos crean cuentas y canales oficiales en los que publican
Teasers, contenidos inéditos o promocionales de giras internacionales, y pese a que en
distintas ocasiones no cuenten con traducciones al espafol o inglés, son altamente

difundidas por los fans.

Ademas, de forma indirecta, se vende un concepto Unico. Gracias al prosumo de las
comunidades extranjeras, se comparten fragmentos de conciertos en Corea del Sur u
otros paises. Al tener una produccion distinta a los estdndares mexicanos, los propios

seguidores visualizan con pocos elementos, un evento igual en su propia region.

Es importante resaltar que la publicacion de los videoclips o promocionales depende
también de una estrategia. En ocasiones, se liberan al publico cada 24 horas o a partir
de una reaccion en cadena: con cierto numero de vistas, se publican cdodigos,

mensajes o contenido en redes con la finalidad de causar incertidumbre.

* HURTADO, L. (2016). “E/ artista como producto en Corea del Sur: EXO'y el fenémeno fan”. Pag. 10.
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Facebook

Con relacion a Facebook, es una red que permite una interaccion mas cercana y
directa con las marcas o artistas. El usuario puede emitir una opinién del contenido que
genere; comparte noticias, fotografias, mensajes y musica. Por ende, los seguidores

estan informados de todas las novedades.

Las principales estrategias de promocion realizadas mediante este medio son los
concursos online o give aways, que consisten en sorteos ofreciendo como premio,
boletos para eventos, productos o bien, meet&greets. Asi mismo, brinda la posibilidad
de que los propios usuarios realicen fanpages con contenido Unicamente relacionado a

ello.
Twitter

Entre sus principales insumos se encuentra la realizacion de “hashtags”, los cuales
consisten en palabras o frases sin espacios agregando un #. De esta manera, se
homologan “tweets” o comentarios de un mismo tema agrupados por una etiqueta®. La
ventaja que ofrece se visualiza en un alcance mayor, aumentando la presencia en el

mercado digital.

En los conciertos es un elemento muy importante, ya que el consumidor puede emitir
una opinion en tiempo real de lo que esta sucediendo o valorar la experiencia que les
dej6é el asistir. De igual manera, difunde informaciéon a un publico nuevo mediante

fotografias o videos vinculados al evento.

También, permite que la marca (sea la agrupacion o el realizador del evento) tenga un
contacto inmediato con la audiencia. En el caso de los festivales o conciertos, los
promotores publican carteles promocionales. Posterior a ello, ofrecen informacion
seccionada y muy concreta, donde poco a poco se revela contenido mediante

audiovisuales, con el fin de incitar la compra.

40 . ...
Para consular un ejemplo, dirigirse al apartado de anexos.
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Un claro ejemplo de esto es la estrategia que realizan los festivales como el Vans
Warped Tour o el Corona Capital, donde previo a la venta de boletos se difunde el Line-
Up oficial incentivando la compra con tan pocos elementos pero asegurandose de

ofrecer esa ventaja competitiva Unica entre la competencia.
1.4.2.2. Pagina Web.

La pagina Web, se integra de la programacién, disefio y ejecucién de un proyecto
virtual; la navegabilidad, interactividad, usabilidad y el orden de la informacién son
piezas importantes al momento de generar estrategias digitales*’. Dentro de este
espacio virtual, se inserta contenido referente a un producto los cuales pueden ser

audios (musica), imagenes, mensajes, videoclips o catalogos.

La unificacion de estos elementos, hace del portal un canal fuerte de comunicaciéon e
intercambio de datos. En este sentido, las marcas y empresas, tiene la posibilidad de
llegar a clientes potenciales internacionalmente, ya que la informacién esta dirigida y

personalizada.

Entre sus ventajas se encuentra la disponibilidad temporal que ofrece al usuario para
acceder a la informaciéon. En comparacion con una tienda o espacio fisico, no necesita
relacionar a otro actor; la interaccion se presenta entre usuario y sitio web. De esta
manera, esta disponible las 24 horas al dia sin condicionar el tiempo que el usuario

necesita para entretenerse.

En suma, el contenido es también un actor principal. EI marketing online establece una
serie de parametros en los que es necesario construir paginas que sigan criterios para
generar visitas y ofrecer mediante lo digital, una experiencia exitosa. Ademas, otorga

prestigio aumentando el nivel de confianza y por tanto las ventas del mismo.

Algunos elementos que acomparfan el sitio web es la musica. Otros, agregan un
apartado de contacto donde el usuario o clientes pueden dirigirse a la empresa con el

fin de recibir informacion respecto a los producto, etc.

41 Agencia digital Simbolo. (2017). “Pdgina Web: La importancia en el Marketing”. Consultado en:

https://www.simbolointeractivo.com/la-importancia-de-la-pagina-web-en-el-marketing/
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1.4.3. Estrategias de marketing.

En publicidad, los eventos se emplean como herramientas de marketing que tienen
como finalidad establecer una interaccién directa con el consumidor. Lo anterior,
permite consolidar un segmento especifico con la posibilidad de adquirir a nuevos y

potenciales consumidores.

Para conectar con el publico, se hace uso de diferentes técnicas: puede ser mediante
relaciones publicas; los patrocinios como agentes que establecen vinculos mediante las
marcas; el merchandising, referido a las acciones comunicativas que se efectian en el
punto de venta pero también a la comercializacion de productos como camisetas,

gorras, insignias y todo tipo de productos que pueda adquirir el usuario.

Con ello, todo lo que emane del evento o grupo tendr4 que ser capaz de crear
notoriedad de marca. A su vez, el emplazamiento del mercado; o sea, la inclusién del
mensaje en los medios tradicionales y finalmente, en puntos de venta; sea de forma

fisica 0 mediante plataformas digitales como Ticket master, Superboletos, Boletia, etc.
1.4.3.1. Event marketing.

Una tactica que hace posible la interaccién directa del producto con el consumidor es el
event marketing, el cual consiste en la realizacion de eventos como parte de una
camparfia de comunicacion o estrategia de marketing. Se pensaria que son el elemento

central; sin embargo, el objetivo principal es la creacién de experiencias.

Ronald Van Olderen (Citado por Wohlmuth; 2016) refiere que el event marketing es una
disciplina que implica la utilizacién de los eventos como medio de comunicacion ya que
permiten interactuar de manera directa con las personas y transmitir a través de los

sentidos, una experiencia.

Existen diferentes tipos de eventos mediante los cuales puede llevarse a cabo, ejemplo
de ello son las ferias, convenciones, exposiciones, congresos, conciertos, carreras

deportivas, entre otros. Asi, se apoyan de tres aspectos principales:
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e CRM o Costumer Relationship Management: Construye, gestiona e incrementa
las relaciones con los diferentes actores del publico objetivo.

e Marketing Communication: Referido a los productos mercadoldgicos que influyen
en el reconocimiento de los eventos hacia los asistentes.

e Branding: Crear o modificar el valor asociado que tienen los usuarios de la

marca.

Entre sus caracteristicas principales se encuentra el consolidar la identidad de marca.
Esto puede ser un activo valioso ya que el consumidor se apropia de ella,

defendiéndola y apoyandola en cada uno de sus pasos dentro del mercado.

Ademas, genera cercania con el usuario por lo que se convierte en un “evangelizador”
de la marca. Por ende, se pretende que la comunicacion e interaccion cause una

sensacion de intimidad; un diadlogo entre amigos olvidando que es una empresa.

Aunado a esto, detona el Brand awareness. Es decir, el consumidor identifica, asocia y
recuerda una marca o los aspectos que emanen de ellas. Sin embargo, hay que
considerar que entre mayor sea el nivel de recordacion, mayor nivel de ventas y asi de
manera inversa. Entonces, su éxito permite el posicionamiento de la marca dentro del

“top of mind” o ranking mental del usuario.

Finalmente, genera Word of mouth. Es decir, el usuario transmite mensajes o
recomendaciones a otros usuarios sobre el producto o servicio a través de foros,

grupos en redes sociales o blogs, con el objetivo de afianzar la credibilidad de la marca.

Entre los beneficios, se encuentra el contacto cara a cara entre la marca y el
consumidor; interactda con el producto mediante la experiencia y recolecta informacion

0 “data driven marketing”.

Para realizar este tipo de eventos, es necesario definir ¢Cuales son los objetivos
principales del proyecto?, ¢Quién es el publico al que esta dirigido? y mediante un
analisis del target, se genera un concepto. Posterior a esto, se realiza una planeacion
puntual de la organizacion (donde se llevara a cabo, intervencion de proveedores, Staff,

medios de difusion asi como una proyeccion de posibles resultados y planes de crisis.

46



Dicho esto, ¢Cuales son los elementos que generan el éxito en los eventos?
Principalmente, la infraestructura; contar con un espacio innovador, explotar la locacion
con los recursos necesarios para crear un ambiente experiencial memorable. También,
contar con la participacion de expositores con habilidades orales para desenvolverse

en el escenario.

Es importante que la exhibicion de la marca no se vea minimizada por los embajadores
de marca, oradores u otros factores. Por ende, es necesario mantener un equilibrio
entre sus elementos. Asi mismo, implementar el uso de tecnologias para atrapar de
forma visual la atencion de los usuarios, sin olvidar la ubicacion dentro y fuera del

recinto.

No obstante, dentro de los errores mas comunes en los eventos se encuentra la falta
de entrenamiento por parte del Staff; ofrecer una atencion al cliente mala; brindar
informacion errénea; no adecuar el discurso a los valores de la marca; generar poca
interaccidn; ser impuntuales respecto al cronograma de actividades, y tener fallas

técnicas durante el desglose del proyecto.

1.4.3.2. Influencer marketing.

Salamanca (2019) lo define como el medio para hacer llegar el mensaje de los
anunciantes hasta los consumidores finales asociando los valores de esta persona con
los valores de la marca, agilizando los procesos de posicionamiento, identificacién y
lealtad, esperando que con un intento de humanizar la marca se llegue a la compra del

producto y/o servicio.

El éxito del fendmeno del influencer marketing se debe a que actualmente, a las
personas les gusta conectar con otras personas. Lo anterior, no es nuevo, debido a que
es parte de la naturaleza del ser humano. Sin embargo, al seleccionar diferentes
influenciadores, el mensaje va dirigido a ciertos segmentos de forma personalizada sin

la necesidad de que las marcas sean intrusivas.

De esta manera, el influencer es una persona que cuenta con credibilidad respecto a

un tema especifico. No necesariamente se autoproclama experto; sin embargo, su
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conocimiento se refleja mediante el contenido que genera. Gracias a su nivel de

influencia y presencia, puede convertirse en prescriptor para una marca.

Aunado a lo anterior, ha formado una imagen que funge como carta de presentacion.
Para el influencer, es importante entablar contacto con los seguidores o “followers” y
ganarse su confianza. Es asi, como va creando una comunidad que opina a traves de

los “likes”, comentarios, compartidos, etc.

Esta actividad no solo engloba a personas que se dediquen a realizar contenido en
YouTube. Existe un gran impacto de diversas figuras publicas como artistas, cantantes,

actores o deportistas en la comunicacién empresarial.

Tipos de influencer

e Gran numero de seguidores; hablan sobre tendencias,
Celebridades temas de moda o estilo de vida; son mas costosos;
mayor difusion.

Lideres de opinidn eCrean prestigio y credibilidad.

*Prueban novedades en su area; exploran; critican;

Cool Hunters recomiendan y dan resefias.

ecuentan con menos seguidores; tienen una
Micro influencers comunidad mas afianzada; se identifican mediante su
lazo de “cercania”.

Informacién recolectada de Salamanca, E. (2019). Influencer mktg ¢ micro o macro?

Ventajas

Tienen la capacidad de lideran comunidades y moldear la forma de pensar entre sus
suscriptores. Es fundamental que tengan habilidades para transmitir mediante un
lenguaje natural y sencillo. Al compartir su opinién, ésta puede ser seguida, apropiada y
apoyada por su comunidad, lo cual en algunos casos permite mejorar la reputacién de

las marcas que recomienden.

Ademas, son versatiles. Generan su propio contenido e introducen marcas mediante

colaboraciones y patrocinios; estan interesados en complacer a sus seguidores por

48



medio de dinamicas promocionales o “giveaways”. Sin embargo, no cualquier persona
o influenciador es el indicado para las marcas. La imagen de la persona debe estar
alineada con sus valores. En consecuencia, uno de los principales retos es generar

credibilidad de ese contenido; que sea un buen mensaje sin llegar a lo intrusivo.

1.4.4. Aportaciones del Marketing en el entretenimiento.

El entretenimiento se vincula con diversas actividades de consumo, las cuales permiten
a una marca ofrecer una experiencia mas que un producto. Interiorizar 0 generar
recuerdos dentro del imaginario del individuo permiten afianzar a un segmento
especifico. De esta manera, dependen de lo anterior, para que el consumidor interactie

con los productos culturales.

Lieberman (2006) menciona que el entretenimiento (cine, teatro, television, musica,
etc.) contiene formas de comercializacion particulares. Por ello, no pueden ser
categorizadas estrictamente como un producto cualquiera. Dicho esto, es pertinente

mencionar las caracteristicas principales de aquello que lo vuelve “diferente”.

Principalmente, el consumo del entretenimiento es veloz. Es decir, pocas veces las
marcas realizan alguna prueba de mercado que refleje la aceptacion del consumidor
antes del lanzamiento. En este sentido, cada producto es diferente; la forma de
comercializarlo y expandirlo al mundo se modifica de acuerdo a teméticas y tendencias

paralelamente relacionadas con su audiencia y contenido.

También, sefialar que el presupuesto tiende a ser mas elevado. No necesariamente es
el mismo para todos, requiere un analisis preciso. En suma, a diferencia de un producto
de primera necesidad, el entretenimiento apuesta por vender experiencias mas alla de

un objeto.

Por lo tanto, el entretenimiento en cualquiera de sus modalidades depende de manera
inmediata de las tendencias, de entenderlas por el impacto que puede desarrollar
globalmente. Actualmente, como bien se ha mencionado en apartados anteriores, la
tecnologia y el internet aperturan canales de distribucion en constante expansion para

este segmento.
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1.4.4.1. Las “4¢c” del entretenimiento.

Continuando con las aportaciones de Lieberman (2006) identifica cuatro rubros

importantes a considerar en este apartado, los cuales son:

Contenido Cancl Consumo Convergencid

El contenido se conforma de los componentes generales que el producto ofrece,
partiendo desde la idea inicial hasta la finalizacion del mismo y como es que llegara al
consumidor. Mientras que el canal son los medios de comunicacion seleccionados para

su difusion y distribucion.

Por consiguiente, el rubro de consumo identifica las formas por las cuales el
consumidor hace uso del producto mediante la publicidad (sea una pelicula, conciertos,
Cd’s, Dvd’s, internet, etc. Se compone de un tratamiento o campafia publicitaria como

parte de un plan de marketing que dirige a una transaccion: consumir.

En el caso de nuestro objeto de analisis, dicha transaccion puede ser comprando
boletos para un evento o concierto, ver un video promocional, escuchar la masica de
los artistas predilectos o las compras en linea. Finalmente, la convergencia es la
relacion participativa entre los medios y la tecnologia para consolidar un impacto global.

Entendido como la capacidad de hacer llegar la informacion en un formato digital.
1.4.4.2. Emotional and experience marketing.

Durante el proceso de compra se suman otros factores que determinan si una persona

adquiere un producto o servicio, se habla de las emociones. Actian como generadores
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experienciales que tienen la capacidad de desarrollar sentimientos memorables;

pueden ser positivos o negativos hacia algun producto.

La Real Academia Espafiola define la experiencia como el “hecho de haber sentido,
conocido o presenciado algo*”. La comunicacién experiencial o marketing emocional
parte de analizar el comportamiento del consumidor y su integracion gracias a

vivencias y emociones.

El consumidor, tiende a realizar continuamente actos e impulsos que no son
meramente racionales. Al no ser una constante, es susceptible a elementos de

identificacion tangibles o estéticos que van mas alla que un color o forma.

Al estar inmerso dentro del proceso de compra, las emociones son determinantes
debido a que rodean o minimizan las cualidades racionales de un producto. Por lo
tanto, un hecho, recuerdo o el acto de compra en si mismo, son portadores de

experiencias positivas y perdurables en la mente del usuario.

La comunicacién experiencial pretende diferenciar las ofertas de las empresas
mediante las experiencias vividas por el cliente. Asi, Bernd Schmitt (Citado en Merino y
Alcaide; 2011) menciona que este proceso es inducido por algo o alguien, no se

autogenera.

El objetivo de este tipo de estrategias consiste en identificar cuales son las
experiencias que incrementan el valor de los productos. Para lograrlo, es necesario

analizarlo y situar sus elementos funcionales y socioculturales de consumo.

En suma, pretende crear experiencias de vida, ya que recibe informacién a través de
los sentidos que fungen como traductores de la realidad; moviliza a las personas y
genera interés por temas o marcas. Su prioridad es que los usuarios disfruten del
evento siempre y cuando exista una conexion emocional y personal con cada uno de

ellos.

Las marcas ya no pertenecen a las empresas, sino a las personas. El consumidor

ademas de apropiarse de los productos o elementos tangibles, se apropia de ella.

*> Real Academia Espafiola. Diccionario: “Experiencia”. Recuperado en: https://dle.rae.es/?id=HlelZIn.
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Kevin Roberts (Citado en Merino y Alcaide; 2011) introduce el término “lovemark”, el
cual refiere a aquellas marcas que buscan conectar de forma afectiva con sus

mercados, generando una conexion emocional y sentimental por parte del consumidor.

Hacer tangibles los insumos emocionales no es una tarea sencilla, depende
directamente de las empresas. Entonces, es importante cuidar la manera en la que se
comunica a los usuarios: emitir mensajes con un tono directo e intimo, involucrandolos
y valorando su opinidon para conservar su confianza ya que las marcas se vuelven

elementos inspiracionales mas que aspiracionales.

Para llevar a cabo de forma efectiva un plan de comunicacion experiencial es
importante priorizar: Primero, el papel del cliente. EI consumidor es una persona; es
necesario generar vinculos con él para mantener una relacion a largo plazo. Segundo;
modificar la vision comercial que se tiene del producto y la experiencia. Es decir,

enfocar la necesidad como un deseo para tener relevancia emocional.

Tercero; transformar el concepto de identidad en personalidad. La primera refiere al
reconocimiento mientras que la segunda hace una diferenciacién, algo unico. Cuarto;
ofrecer experiencias. Los sentidos son vias de comunicacién que nos conectan con la
realidad, por ello las experiencias multisensoriales son punto clave para generar lealtad

en una marca.

Finalmente, los sentidos son instrumentos. El ser humano adquiere continuamente
informacién que interioriza en su imaginario; crear ese impacto a través de los cinco
sentidos nutre el valor de las experiencias personales por las que se enfrenta y asi, es

probable que asocie productos y marcas en su vida.
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2. Metodologia: el enfoque cualitativo y cuantitativo.

Tras enlistar los conceptos anteriores, el objetivo de este capitulo es desglosar de
manera general la propuesta metodoldgica cualitativa y cuantitativa. Con lo anterior, se
visualiza con mayor precision que instrumento se puede implementar para llevar a cabo
el analisis del mercado en el que se desarrollan los consumidores. En este sentido, se

opto por la aplicacion y creacion de una encuesta.

Existen diferentes tipos de investigacion y segun la naturaleza de los datos
recolectados, se implementan estrategias que respondan al problema que se analiza.
Como ya se menciond, puede ejecutarse bajo dos paradigmas: el cuantitativo o
cualitativo. La primera, se orienta principalmente a recoger, procesar y analizar datos

numéricos sobre variables determinadas®.

Mientras que en el ambito cualitativo, enmarca la comprension con aspectos de
referencias. Es decir, la interpretacién del desarrollo en un hecho: datos subjetivos, y
profundos que lo expliquen. Soler (1997), menciona que cada tipo de investigacion
tiene funciones especificas y determinadas. Por lo tanto, es innecesario etiquetar cual
de ellas es la que se adecuUa; las dos son necesarias de acuerdo a los objetivos de

quien investiga.
2.1. Cualitativa.

Lo que refiere al rubro cualitativo, resalta la influencia y relacién con la hermenéutica.
Este dltimo, se enfoca en los actores sociales (hablan, significan y son reflexivos). El
analisis y la interpretacion dependen del objeto de estudio ya que los significados no
son datos estadisticos Unicamente y comprender los fenOmenos permite dar sentido a

las partes del todo.

Ademas, prioriza en la fenomenologia y el interaccionismo simbdlico, el cual refiere a la

conducta humana y como en esencia comprende y explica la relacion con los

* DOMINGUEZ, Y. (2007). “El andlisis de informacion y las investigaciones cuantitativa y cualitativa”. Revista
Cubana de Salud Publica” pag. 8.
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significados que las personas atribuyen a las cosas y a sus acciones. Por lo tanto, la

realidad del individuo se estudia partiendo del contexto espacial y temporal.

Dentro de los desafios al implementar este tipo de investigacién encontramos al objeto
de estudio. La sociedad es compleja y cambiante por lo que conjuntar los aspectos que
emanen de ella, validan la heterogeneidad de los individuos ante un hecho o contexto
determinado. Soler (2013) agrega que entre sus cualidades resalta su flexibilidad de
analisis, ser inductiva; su perspectiva fenomenolégica; asi como el entender un

fendmeno social mediante un campo social y la observacion.

Estructura de investigacion

Planteamiento [l Marco tedrico [ Diseno

metodoldgico

Presentacion Discusion de
de resultados analisis

exd Conclusiones

Esquema de autoria propia. Datos recolectados de: VILCHES, L; DEL RIO, O;
SIMELIO, N; SOLER, P; VELAZQUEZ, T. (2011). “La investigacion en
comunicacion. Métodos y técnicas en la era digital’.

Por su parte, Dominguez (2007) identifica cuatro formas generales en las que se utiliza
este tipo de investigacién, las cuales son: como mecanismo de generacién de ideas;
para complementar un estudio cuantitativo; para evaluar un estudio cuantitativo y como

método principal de investigacion.
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2.1.1. Investigacion cualitativa online.

Actualmente, la implementacion del método cualitativo en la era digital es mas flexible.
Permite la optimizacion de tiempo y en algunos casos, costo nulo o bajo. Ademas, es
un sistema que brinda practicidad y alcance en la investigacion de mercados. En el

caso de esta investigacion, la segmentacion certera de un consumidor.

Gracias a las herramientas que el internet ofrece, el usuario tiene la capacidad de
distribuir sus propios datos e investigaciones. El proceso de investigacion se desarrolla
de principio a fin a través de una aplicacion integrada en una pagina web que, ademas

propicia una comunicacion activa entre el usuario y la informaciéon®.

Las ventajas de la implementacion online son, principalmente, una menor influencia del
investigador, del ambiente, y una mayor posibilidad de reflexién. Sin embargo, las
disyuntivas son: la reduccion de espontaneidad, una menor interaccion y presencia de

emocionalidad.
2.1.2. Metodologia.

Capta la realidad social a través de la observacién. No parte de supuestos derivados
tedricamente y conceptualiza la realidad con base en el comportamiento, conocimiento,
actitudes y los valores, ya que su premisa es que los fen6menos que intervienen en un

hecho son parte de un todo.

Asimismo, se recurre a la teoria no como punto de referencia para la creacién de
hipotesis sino como un instrumento que guia el proceso de investigacion. Por lo tanto,
la interrelacion entre el sujeto y el objeto de estudio esta presente, ya que la realidad no

es excluyente al sujeto, pues examina la interaccioén del mismo y su entorno.

Con relacion a la objetividad, hay que considerar necesaria la orientacion interpretativa.
Esta consciente de la existencia del observador. Por lo tanto, la identificacion del
método adecuado se logra mediante la transparencia del investigador. Es decir, ser

imparcial en lo que estudia.

* SOLER, P. (2011). “La investigacién en comunicacién. Métodos y técnicas en la era digital”. Pag. 213.
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2.1.3. Tipos de investigacion.

Entre los objetivos principales para definir el tipo de investigacion destaca que, en el
caso del rubro cualitativo, no implica un manejo estadistico riguroso debido a que se
orienta en el proceso y no especificamente a la obtencion de datos duros. Por lo tanto,

describe lo que la gente vive y como es que lo lleva a cabo.

Aunado a esto, la interpretacién del contexto social y sobre todo de la realidad como ya
se menciond anteriormente; internalizar el mundo socio-simbdlico y cultural. Los
principales disefios de investigacion cualitativa son: el método etnografico, estudio de

caso Yy la historia de vida.

El método etnogréafico, surge del trabajo antropolégico. Permite revisar estudios de
casos especificos con el fin de estudiar y generar teoria mas no comprobarlas.
También, recolecta descripciones detallas de situaciones, eventos, personas,

interacciones y comportamientos que sean observados.

El estudio de caso, investiga a profundidad un fenémeno o entidad social, con el fin de
identificar las partes y el funcionamiento de un todo. De igual forma, podria ser un

evento, programa, proceso o grupo social.
2.1.4. Muestra.

Para determinar la muestra dentro de una investigacion, es necesario determinar cual
serd el tipo de muestreo idoneo para llegar ello. Existen tres categorias principales, las
cuales son: de conveniencia, avalancha o bola de nieve y teérico. El primero; se
emplea cuando existe un perfil o segmento especifico a analizar. Es decir, con

caracteristicas definidas (espacio geogréfico, edad, sexo, etc.).

El segundo, se apoya de las redes sociales naturales del hombre. En este caso, aplicar
un andlisis o instrumento para la recoleccion de datos en un grupo de interaccion
cercano; apoyado en amigos, conocidos, parientes o contactos personales. Finalmente,
el tercero deriva de un supuesto teorico; sin embargo, la muestra puede surgir de

manera aleatoria, lo cual facilita un mayor alcance.
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Tipos de muestreo

=1 Conveniencia —

* Perfil especifico.

mal Avalancha o bola de nieve —_—

* Se apovya de redes sociales naturales
(amigos, conocidos, parientes,
contactos, efc.).

md Telrico —_—

* Inftencionado

Esquema de autoria propia. Datos recolectados de VILCHES, L; DEL
RIO, O; SIMELIO, N; SOLER, P; VELAZQUEZ, T. (2011). “La
investigacion en comunicacién. Métodos y técnicas en la era digital”.

2.1.5. Técnicas e instrumentos.

Los instrumentos empleados principalmente en esta metodologia son la observacién
estructurada y participante, entrevistas a profundidad o los focus group. La recoleccion
de datos se da a partir de la implementacion metodologica asi como de su

instrumentacion, los cuales son seleccionados segun el tipo de investigacion.

Algunos procedimientos son:

. .
Entrevista Cuestionario
A4 2
Observacion Formulario

Instrumentos

= Entrevista no estructurada o dirigida: Es flexible; abierta; el contenido, orden
y profundidad lo controla el entrevistador. Su objetivo principal es captar las
percepciones del entrevistado sin imponer la opinién del entrevistador. Son

semi-estructuradas y se utiliza una guia de temas para dirigirla.
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= Entrevista a profundidad.
=  Grupos focales.
= Observacion simple, no regulada y participante.

= Analisis de contenido.

Los métodos de investigacién cualitativos sirven para evaluar estudios cuantitativos en
los casos de validacion de encuestas, para que los resultados no se queden sélo a
escala numérica y porcentual. Como método principal de investigacion, ofrece un

amplio espectro de posibilidades mediante la conjugacion de técnicas.
2.2. Cuantitativa.

La investigacion cuantitativa esta inspirada en el positivismo (cuantificacion y
medicién). Plantea que los insumos tedricos se apoyan de una metodologia Unica. Es
decir, de las ciencias exactas y numeéricas. En investigaciones sociales, se ha

trasladado mecanicamente para analizar aspectos sociales.

Su desarrollo se apoya exclusivamente de la observacién directa, comprobacion y la
experiencia. El conocimiento debe fundarse en el analisis de los hechos reales;
analizando y describiendo de manera neutral y estrictamente objetiva. A través de
cuantificar y medir una serie de repeticiones, es que se llegan a formular las

tendencias™.

2.2.1. Metodologia.

Parte de cuerpos teoricos sustentados. Valida la informacion mediante la recoleccién
de datos cuantitativos orientado a conceptos empiricos medibles. El proceso es
hipotético-deductivo ya que formula hipétesis, sistematiza variables, recolecta

informacion, procesa los datos e interpreta.

En cuestion de la correlacion entre el sujeto y objeto, se encuentra que la investigacion

cuantitativa separa al sujeto de la realidad. De esta manera, es visto como un aspecto

*> MONIE, C. (2011). “Metodologia de la investigacién cuantitativa y cualitativa. Guia diddctica”. Pag. 12.
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manipulable y por lo tanto, lo que brinda la objetividad es la medicion y la

cuantificacion.

La busqueda de la objetividad y la cuantificacion se orienta en establecer promedios a

partir del estudio de las caracteristicas en un gran nimero de sujetos. Aunado a esto,

se deducen leyes explicativas de los acontecimientos para sefialar su relacion de

causalidad entre los acontecimientos sociales. El Proceso metodolégico es explicativo y

de prediccion. Los pasos a seguir se enlistan en el siguiente orden:

Proceso de investigacion

Observacion
Teoria —> Hipotesis d cs/recolecci

on de datos

Andlisisde
daftos

a4 Resultados

Esquema de autoria propia. Datos recolectados de MONJE, C. (2011).

“Metodologia de la investigacion cuantitativa y cualitativa. Guia didactica

2.2.2. Tipos de investigacion.

El tipo de investigacidbn puede ser de caracter historico o descriptivo. El primero,

prioriza en reconstruir el pasado de manera objetiva y lo mas exacta posible; recolecta;

evalla; verifica y sintetiza evidencia, ya que depende de datos observados por otros. El

segundo, describe de modo sistematico las caracteristicas de una poblacién, situaciéon

o0 area de interés. Ejemplo de ello es un censo de poblacion o las encuestas de

preferencia.

Las etapas de investigacion descriptiva son:

= Definir que caracteristica se desea descifrar.
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= Definir como se va a expresar o realizar la observacion, como se escoge al
sujeto (persona, lugar, etc.) para comprobar que es una muestra adecuada
y que técnica se utilizara (cuestionario, entrevista).

» Recoleccion de datos.

= Resultados.
2.2.3. Muestra.

La muestra se entiende como un conjunto de objetos y sujetos procedentes de una
poblacion; es decir, de un subgrupo de la poblacién cuando esta esta defina con un
conjunto de elementos que comparten particularidades*®. Es importante definir que se
va a medir; si sera una poblacién o un fragmento de ellos. Ademas, tener claridad en la
unidad de andlisis; puede estar conformada por personas, organizaciones, objetos,

etcétera.

Para delimitar un tipo de muestreo, es necesario referenciar no solo el segmento de
estudio sino, sus caracteristicas de tiempo y espacio ademas de seleccionar un
porcentaje del estrato social en caso necesario. Los tipos de muestreo pueden ser:
probabilistico, es decir, al azar o de manera aleatoria y no probabilistico; conlleva un

criterio de investigacion.

2.2.4. Técnicas e instrumentos.
Dentro de las técnicas e instrumentos principales se encuentra:

= Entrevista estructurada: Método para obtener respuestas verbales
estandarizadas. Facilita la comunicaciéon directa y la recoleccion de
informacién emocional.

= Encuesta: Instrumento idéneo para estudiar cualquier hecho que las
personas quieran informar. Su utilizacion puede asumirse bajo varios

enfoques: descriptivo, comparativo, evaluativo.

** MONIE, C. (2011). “Metodologia de la investigacién cuantitativa y cualitativa. Guia diddctica”. Pag. 123.
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= Analisis de contenido: Técnica cuantitativa para la extracciébn de datos en
aquellos documentos seleccionados como muestra de estudio de una
investigacion o informe*’.

= El cuestionario: Permite simplificar en datos numéricos las categorias o

conceptos que se quieren estudiar.
2.2.4.1. Encuesta.

La encuesta se define como un método de investigacion cuantitativo para la indagacion
de datos basada en la interrogacion®®. Su objetivo principal es la obtencién de
informacién a partir de variables formuladas y establecidas. Ademés, la muestra

utilizada es representativa y los resultados se pueden extrapolar y generalizar.

En cuestion de informacién, los resultados son de caracter descriptivo; subjetivo
(opiniones) y conductual (actitudes, motivaciones, sentimientos, etcétera). Gracias a la
encuesta, se puede concentrar informacién de poblaciones extensas o de grandes

zonas demograficas.

Dentro de sus desventajas destaca principalmente que la tasa de disponibilidad es
baja. Hoy en dia, el individuo es renuente a ser cuestionado de manera espontanea
con relacién a algun tema. Ademas, existe la posibilidad de crear un sesgo en la
informacién ya que el entrevistado puede mentir en lo que se esta preguntando por
guedar bien.

2.2.4.2. Tipos de encuesta.

Los diferentes tipos de encuestas permiten que la recoleccién de informacién pueda o

no, ser mas especifica. Dentro de sus categorias se encuentra:

= De caracter descriptivo: Establece una distribucion de los fendmenos
estudiados en la poblacion o subconjunto heterogéneos. Expone las
condiciones y actitudes del momento actual o las opiniones de un grupo

especifico.

* VELAZQUEZ, T. (2011). “La investigacion en comunicacion. Métodos y técnicas en la era digital”. Pag. 117.
48 ,
Ibid., 173.
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= De caracter explicativo: Si la premisa de la investigacion es explicar un
fendmeno, su implementacion es la adecuada para determinar factores

causales, ya que describe y ademas, explica el por qué de ciertas

situaciones.

=  Seleccidnales o transversales: Parte de un fendmeno o momento dado.

= Estudios multifactoriales.

Las limitaciones o desventajas principales que presenta la encuesta son: su

desenvolvimiento estatico;

su caracter individualista, trabaja con formalidades

estadisticas y su margen de error debido a que la segmentacion es totalmente estricta.

2.2.4.3. Etapas de la encuesta.

Etapas
de la
encuesta

Determinar el método de encuesta.

Formulacidén de objetivos (generales y especificos).

Determinar cobertura. (Personas, lugar, tiempo y
tamano de muestra).

Seleccion de la técnica de encuestado.

Seleccidén de la interaccion investigacion-sujeto.

Elaboracion del instrumento: contenido de
encuestaq, fipos de pregunta y formulario.

Trabajo de campo.

8.

Procesamiento de la informacion.

9.

Andlisis e interpretacion.

10. Informe final.

Esquema de autoria propia. Datos recolectados de MONJE, C. (2011).
“Metodologia de la investigacién cuantitativa y cualitativa. Guia didéactica.”
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3. El perfil de los consumidores jévenes de la Ciudad de México en

la industria musical del K-Pop.

El objetivo de este capitulo es delimitar las caracteristicas del target que consume el K-
Pop en nuestro pais asi como su posicionamiento en el mercado. Es necesario analizar
los elementos recolectados ya que aportan una aproximacion del consumidor de este
fendmeno. Es decir, conocer necesidades: qué tipo de productos adquieren, Ssi
interactian con la marca directamente por medios online o bien, si es solo para saciar

un deseo.

Aunado a esto, responder la interrogante: ¢EIl pop coreano es factor determinante en
las nuevas formas de consumo? La implementacién de la segmentacion de mercado,
define concretamente los tépicos correspondientes, brindando caracteristicas
principales de un publico objetivo, tomando como referente a los jévenes de la Ciudad

de México.

Actualmente, la sociedad ha generalizado el perfil de los consumidores que interacttan
con la cultura asiatica. Por lo tanto, la recoleccién e interpretacién de los siguientes
datos fue mediante una encuesta digital, interactuando con una muestra de 132

personas”®. Ademas, de insumos periodisticos y bibliograficos.
3.1. Criterios de segmentacion.

Para posicionar una marca en la mente del consumidor, es necesario contar con una
propuesta de valor. El éxito de lo anterior, se acompafa de la investigacion a detalle de
un nicho especifico, partiendo de los criterios de segmentacién. Con ello, sera posible
conocer y entender los elementos persuasivos que consolidan el acto de consumir y
crear la lealtad hacia una marca. Existen diferentes clases de consumidores,
agrupados de acuerdo a diferentes factores: geograficos, demograficos, psicograficos y

conductuales.

* para consultar a profundidad el prototipo de encuesta, consultar el apartado de Anexos No.2.
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Kotler (2003) define la segmentacion como el acto de dividir un mercado en distintos
grupos de compradores con base en necesidades, caracteristicas 0 comportamientos.
Por lo tanto, se requiere un analisis puntual del producto o bien, la planeacion de

insumos enfocados al marketing.

Ciribeli y Miquelito (2014) exponen los principales criterios de segmentacion con el fin
de conocer la estructura del mercado. Dicho esto, se anexa brevemente la relacion de

los criterios basicos.

Criterios de Descripcion
segmentacion

El mercado es dividido en unidades
Geogrdfica geogrdficas como pais, estados, ciudades,
clima, relieve, etc.

Los consumidores son clasificados llevando
en consideracion variables como: edad,
sexo, grado de instruccion, ingresos, estado
civil, religion, profesion, etc.

Demogrdfica

El consumidor es clasificado de forma mds
subjetiva. En este caso, son relevantes los
factores como: valores, actitudes, deseos,
Psicogrdfico opiniones, personalidad, esfilo de vida.
Personas que ocupan el mismo grupo
demogrdafico pueden tener perfiles
psicgrdficos diferentes.

El mercado es segmentado de acuerdo con
las caracteristicas de comportamiento del
Comportamental consumidor ante la compra. Son observados:

(Conductual) ocasiéon de compra, frecuencia de compra,
fidelidad de consumo, grado de uso, modo
de utilizacion.

Tabla de autoria propia. Datos recolectados de CIRIBELI, J. y MIQUELITO,
S. (2015). “La segmentaciéon del mercado por el criterio psicografico: Un
ensayo tedrico sobre los principales enfoques psicograficos y su relacion con
los criterios de comportamiento”.
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3.1.1. Geogréficas.

Para la presente investigacion se delimitd un perfil de consumidor mexicano con
residencia dentro de la Ciudad de México. Sin embargo, es imposible considerar
Unicamente esta entidad federativa ya que existen personas que radican en el Estado

de México y desarrollan sus actividades en la CDMX.

Inclusive, se obtuvo informacién general de consumidores foraneos que conocen los
puntos de venta y reunion, populares en la Ciudad. En cuestion de consumo y eventos
musicales, ese porcentaje serd importante, debido a que los resultados muestran que

la movilidad a la capital se incrementa cuando se habla de conciertos.

DeGirlFromNowhere#

@bris_fainello

Hoy hace un aino, mi hermanay yo
teniamos listas nuestras maletas para

comenzar en unas horas el viaje a la
CDMX parair al ' : 5

8:40 AM - 26 abr. 18

5 Retweets 3 Me gusta

Figura 14. Tweet relacionado a la movilidad en eventos de
entretenimiento. Usuario GirlFromNowhere @bris_fainello.
Imagen tomada de TWITTER.

El 65 % de los encuestados vive en la CDMX y parte del Estado de México. Hay que
considerar que Guadalajara y Monterrey, se adhieren a las sedes con recintos para
conciertos masivos de K-Pop u otros géneros. El otro 35%, radica dentro de la
Republica, de los cuales destacan: Chiapas, Guanajuato, Nuevo Leon, San Luis Potosi

y Veracruz.
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Entidad

federativa Delegacion o municipio Frecuencia
Aguascalientes Aguascalientes 1

Campeche Ciudad del Carmen 1

Chiapas Tuxtla Gutiérrez 4
Alvaro Obregén, Azcapotzalco, Benito Judrez,
Ciudad de Coyoacdn, Cuauhtémoc, Gustavo A. Madero, 50
México Iztacalco, Iztapalapa, Magdalena Contreras, Miguel
Hidalgo, Tlalpan, Venustiano Carranza, Xochimilco.
Durango Durango 1
Atizapdn de Zaragoza, Chimalhuacdn, Ecatepec,
Estado de . U
.. Ixtapaluca, Naucalpan, Netzahualcoyotl, Nicolas 34
Meéxico
Romero, Tecamac, Tlalnepantla, Toluca.

Guanajuato Guanajuato, Leon. 6
Hidalgo Pachuca 1
Jalisco Zapopan 3

Michoacdn Uruapan 1
Morelos Cuernavaca 2

. Monterrey, Apodaca, Santa Catarina, San Nicolds
Nuevo Ledn 6
de los Garza.
Querétaro Santiago de Querétaro 1
Quintana Roo Benito Judrez 1
. , San Luis Potosi, Soledad de Graciano Sdnchez,
San Luis Potosi , 6
Cardenas.
Sinaloa Mazatldn 1
Sonora Hermosillo 1
Tabasco Villahermosa 2
Tamaulipas Matamoros, Altamira. 2
Coatzacoalcos, Orizaba, Posa Rica de Hidalgo,
Veracruz 5
Xalapa.
Lacatecas Zacatecas 1
Total 132

Tabla de autoria propia. Datos obtenidos mediante la implementacién de la encuesta digital realizada en 2018.
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La diversidad de consumidores atraidos por el pop coreano enfatiza como es que los
jovenes se trasladan a diferentes sedes, aun cuando no sean las mas cercanas para
presenciar eventos de entrenamiento. Extrapolando lo anterior, se encuentra el caso de
consumidores que buscan otro tipo de experiencias que un recinto o salén cultural no

ofrece.

Algunos factores derivan en la experiencia. Es diferente, se complementa el evento con
actividades ludicas y recreativas; la intervencion de diversas marcas en un solo evento
o la duracién del mismo. Los topicos anteriores, pueden encontrarse en festivales.
Entre los mas populares encontramos: Machaca, Pal Norte, Vaivén, Coordenada, por

mencionar algunos.
3.1.2. Demografica

El criterio demogréfico consiste en identificar las variables de edad, sexo, numero de
integrantes en el hogar, estado civil, ingresos aproximados, ocupacién, educacion y la
nacionalidad. Las variables anteriores, permiten conocer el consumo de un producto o

servicio determinado.

En este caso, los consumidores son de nacionalidad mexicana. La muestra refleja que
el consumo de K-Pop es dinamico; de manera general, el rango de edad entre los
encuestados es de 16 a 46 afios. El segmento con mayor representacion es el rango
entre los 18 a los 23. Evidentemente, es un publico joven; sin embargo, existe un
target adulto que consume productos coreanos, no necesariamente la musica o la

mercancia oficial de las agrupaciones.

Edad Frecuencia %
16 a 20 48 36
21 a25 72 55
26 a 30 10 8 Tabla de autoria propia. Datos
_ obtenidos mediante la
Mas de 30 2 1 implementacion de la encuesta
digital realizada en septiembre
Total 132 100 de 2018.
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Masculino
6%

Femenino
94%

Asi mismo, mas del 90% de los
encuestados son mujeres, con una
participacion menor de hombres referida
en un 10%. Cabe resaltar que
actualmente, este Ultimo porcentaje se
visualiza sobre todo en actividades
recreativas como el baile o el ya

mencionado Dance Cover.

De manera conjunta, al ser un sector joven; la mayoria de los casos se desarrollan en

una familia nuclear (hermanos y padres), donde el nimero de integrantes promedio es

de 3ab.
NUmero de integrantes Resultado
en el hogar
1 1
2 14
3 30
4 44
5 24
6 17
10 1
12 1

Aunado a esto, dependen directamente de los ingresos familiares, tabulados en un
rango de $5,901 a $11,500 y de $11,600 a $15,000 pesos. Considerando las métricas

del nivel socioeconémico (NSE) de La Asociacibn Mexicana de Agencias de

Investigacion de Mercado en México (AMAI), se encuentra una clase media C y clase

media alta C+. No obstante, de manera individual, algunos jovenes, cuentan con
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ingresos extras para adquirir otro tipo de productos o bien, destinarlos a actividades

recreativas y de entretenimiento.

1%

m De $1967 a $5900

m De $5901 a $11500

mDe $11602 a $15735
De $17703 a $19669

Mas de 12000
48%
42% %

El estado civil del consumidor joven es soltero y el grado de estudios promedio es de
licenciatura; sin embargo, dentro de los encuestados encontramos perfiles de nivel
medio superior y algunos con estudios de posgrado. Un 65% son estudiantes, los

cuales resaltaron estar cursando sus estudios y otros, concluyéndolos.

m Estudios de
posgrado

m Licenciatura

Nivel medio
superior

En un porcentaje menor, encontramos algunos que dedican su tiempo a trabajar y
estudiar. Por ende, el 90% de los jévenes asiste a una escuela publica; donde el 38%
de los encuestados pertenece a la Universidad Nacional Autbnoma de México mientras
gue el otro 10%, proviene del sector privado tales como: La Universidad del Valle de
México, UNITEC, el Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores Monterrey,

Universidad Iberoamericana, entre otras.
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m PUblica

Privada

/0%

3.1.3. Psicogréfica.

Kotler (2003) define el segmento psicografico como dividir el mercado en diferentes
grupos con base en la clase social, estilo de vida o diversas caracteristicas de
personalidad. No obstante, esta definicion se complementa con la de Ciribeli y Miquelito
(2014), agregando otras variables como valores, actitudes, intereses y opiniones
respecto algo. Por tanto, los consumidores se encuentran informados de las tendencias
actuales (aconteceres politicos, sociales y de espectaculos); tienen un gusto baile

amateur y sobre todo, por la musica.

Entre los valores que conciben destacan la responsabilidad y la unién, sea en los
grupos sociales donde se desarrollan o en la comunidad de “K-Popers”, siguiendo los
valores de los grupos coreanos. A su vez, su filosofia resalta que: “Eres parte de la
comunidad si simplemente decides participar, no importa si lo que traes puesto no es
mercancia oficial, no importa quién sea tu grupo o solista favorito, o desde hace cuanto

eres seguidor, si te gusta eres parte de nosotros>"”.

Ademas, entre sus multiples actividades, dedican mas de seis horas al uso de internet
durante el dia gracias a la inmediatez que ofrecen los teléfonos celulares o cualquier
tipo de gadget. Gracias a ello, el recibir mensajes de la escuela, noticias, avisos o la

simple interaccién con sus nucleos sociales es mediante la tecnologia.

*® Santos, C. (11 de enero de 2018). “Sobre como los fans latinos del K-Pop hicieron suyo el 2017”. I-D Vice.
Recuperado en: https://i-d.vice.com/es _mx/article/9kngb3/sobre-como-los-fans-latinos-del-k-pop-hicieron-suyo-
el-2017
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m] a3hrs.

43%

m4abhrs.

Mas de 6
43%, hrs.

Para ellos, es importante estar inmerso en actividades referentes a la cultura coreana,
sobre todo del K-Pop, por ende mas del 70% participa. No obstante, eso no refiere a

gue sea totalmente activa, si hablamos de eventos.

mSi mNo

Interactian preferentemente por redes sociales mediante grupos o foros donde
conocen a personas de otros paises con los mismos gustos. Asimismo, mediante Fan

clubs o préacticas de Dance Cover.

29
. ]
Pertenezco a un Pertenezco a un Ocasionalmente Oftros
FANCLUB. grupo de Dance asisto a eventos

Cower. que se relacionen
con el K-Pop.
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Este tipo de consumidor busca un concepto innovador donde las coreografias, videos,
potencia vocal y performances, son muy importantes. Aunado a esto, funge como un
lugar para la asociaciéon entre jovenes. En ocasiones, lo anterior implica el empleo del

espacio publico como se menciond en el capitulo anterior.
3.1.4. Conductual.

La segmentacion conductual divide a los consumidores en grupos con base en sus
conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Es decir, que beneficios
buscan a la hora de comprar; si es un consumidor activo, pasivo o potencial; la

frecuencia de uso referido al producto; si son leales a una marca o producto, etc.
3.2. Habitos de consumo.
3.2.1. El K-Pop en la ciudad.

La Ciudad de México, cuenta con diversos sectores en donde puedes encontrar
productos, restaurantes, exposiciones y actividades relacionadas a la cultura coreana,
el lugar predilecto para interactuar con esta corriente de acuerdo con los jévenes de la
muestra es la Zona Rosa, seguido del Centro de la Ciudad (Bellas Artes). Sin embargo,

un 7% de la muestra no asiste a ninguno de los puntos mencionados.

E Centro de la Civudad de
Meéxico (Bellas Artes)

B Insurgentes (Zona Rosa)

= Ambas opciones

Ninguno

No radican en CDMX.
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3.2.2. Internet y redes sociales.

El primer acercamiento que tuvo el consumidor con el K-Pop fue gracias a la
recomendacion de amigos con gustos por la cultura asiatica en general; el manga,
anime, los doramas y la musica proveniente de China, Corea y Japdn. Acto seguido, la
importancia de internet. Aquellos que, por casualidad, llegaron al contenido digital

relacionado con el Hallyu, y que de manera autbnoma, comienza a indagar mas alla.

43 48
28
4 4
Pormediode Lo wi/ escuché Alguienmelo Porcasudlidad Otros
infemet enlos medios de recomendod.

comunicacion
(Telemsion, radio,
prensa

Por lo tanto, utiliza de forma activa el internet para consultar las redes sociales o bien,
encontrar informacion de acuerdo a sus intereses. La utilizacion de los medios digitales
en comparacion con los tradicionales, deja expuesta la predileccion por la informacién
gue proviene de estas plataformas por la rapidez. Ademas, como esto influye en la

toma de decisiones y la manera en que consume un producto.

LRRY

= Radio

= Prensa
Intfernet

m RRSS
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3.2.3. Compras Online.

El 90% de los jévenes ha realizado compras en

76% linea. De los cuales, la mayoria adquiere de

forma activa productos como: mercancia oficial,

discos, lightsticks, entre otras cosas.

mSi =No

82 20
46
Playeras Accesorios Posters Lightsticks Mercancia Oftros

de uso oficial de
personal coleccion

Mientras que el segundo puesto lo ocupa la compra de boletos para conciertos o
eventos de entretenimiento y musica. Entre las tendencias en los productos asiaticos,
también se encuentra el interés por la ropa o accesorios de uso personal, articulos de
belleza y maquillaje, ya que cuentan con una alta reputacion en Latinoamérica asi

como algunos libros digitales.

= fercancia oficial (Discos,
souvenirs, playeras, etc.)

= Entradas para eventos culturales
(Conciertos, shows en vivo,
exposiciones, ponencias, etc.).

= hMdsica.

= Ropa/Accesarios.
= Praductos de belleza e higiene.

Libros digitales.
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3.2.4. Entretenimiento.

Los canales de difusion que utilizan para acceder al entretenimiento son principalmente
Spotify, seguido de Youtube y Netflix; plataformas que obligatoriamente requieren de
internet para su utilizacion o bien, de alguna membrecia (sea anual o mensual).
También figura la television de paga; sin embargo, la desventaja en ella es que cuenta
con una cartelera predeterminada en horarios que pueden no ser convenientes para

ellos.

Los jévenes pagan por ver contenido exclusivo, priorizando, en la comodidad y la
inmediatez que les sea ofrecida por estos medios. Sin embargo, consideran importante
el consumo de plataformas que brinden un servicio gratuito, ya que en ocasiones es

muy costoso pagar mensualmente por el acceso.

150
100
’ . I
. H m
Televisionde  Spotify Youtube Youtube Red Plataformas Netflix Streaming Otros
paga gratuitas
3.2.5. Musica.

Actualmente, la television y la radio aperturaron espacios dentro de sus transmisiones
cotidianas, espacios y secciones relacionadas a la musica K-Pop del momento; sin
embargo, las plataformas digitales siguen posicionandose como las predilectas para el

consumo de productos musicales.
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9% = Prefiero comprar las canciones
en plataformas como ltunes o

19% .
Google Play.
23%  mPrefiero descargarlas
canciones.
= Soundcloud.
\ Spotify.
48%_\ 1% Youtube.

Es asi, que las bandas con mayor nimero de reconocimiento son aquellas que llevan
una gran trayectoria. No obstante, las nuevas propuestas reafirman la innovacién
constante para seguir consolidando a su publico meta mediante conceptos nuevos. En
cuestion de boybands y girlbands, los grupos favoritos son: BIGBANG, BTS, EXO,
GOT7, SHINee, Super Junior y VIXX. Otras agrupaciones en tendencia son: TVXQ,
Red Velvet, Girls Generation, Black Pink, Monsta X, Twice, IKON, NCT y Seventeen.

3.2.6. Conciertos.

Como se analiza un evento musical, es importante conocer los aspectos relevantes que
se atribuye al consumo y compra de este apartado. Los jovenes mexicanos mencionan
gue el rango de conciertos a los que han asistido en promedio este afio, ha sido de 1 a
5 eventos. Mientras que un 45%, asegura no haber ido a ninguno recientemente. El

84% han asistido a un evento de K-Pop o relacionado al Hallyu.

De lo cual, los tres recintos de CDMX predilectos para asistir a un concierto son: la
Arena Ciudad de México, el Auditorio Nacional y el Palacio de los Deportes. Otros
recintos populares son el Plaza Condesa, el Pepsi Center y el Teatro Metropolitan,

estos ultimos han realizado eventos musicales relacionados con el objeto de estudio.
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El consumo de conciertos no depende solo de aquellos que requieren un ingreso o
cuota para asistir, también estan los proyectos gratuitos. Por lo tanto, con relacion a

este rubro, el 81% afirmé no haber asistido a eventos musicales de esta indole.

A su vez, el consumidor que conoce la experiencia de asistir a un evento gratuito, de
los cuales los més reconocidos son los que realizan las radiodifusoras (Alfa 91.3 o los
40 Principales). También, algunos aniversarios en espacios culturales como el Faro de
Oriente; musica clasica; el Eurojazz; festivales universitarios; Semana de las

Juventudes y eventos impartidos por el Centro Cultural Coreano.

La audiencia conoce las convenciones que reunen en Hallyu en México y
paralelamente, los festivales que realiza el Centro Cultural ademas de los requisitos y

procedimientos que debe seguir para obtener entradas gratuitas.

45 47
24 24
TNT J FEST K SHOW Ninguno de los
anteriores
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59
45 47

24 24

KPOP WORLD KPOP COVER MUSIC BANK en KCON en México Ninguno de los
FESTIVAL DANCE Meéxico anteriores

Es importante mencionar que para asistir a eventos gratuitos la muestra ha participado
en las dinamicas para ganar un boleto, o bien, asisten por la cercania con sus espacios
de desarrollo (casa, escuela, trabajo, etc.). Otro factor determinante es la congregacién
en eventos alusivos a fechas civicas como el grito de la independencia o el afio nuevo,

donde se realizan este tipo de eventos, conjuntando a la ciudadania gratuitamente.
3.3. Habitos de compra.

El Hallyu, al ser una corriente proveniente de otra region, obliga al consumidor a
recurrir a internet para comprar productos. En algunos casos, la mercancia no esta
disponible en México o los puntos de venta son pocos con precios elevados. Por ello,
antes de adquirir cualquier producto, necesita un vinculo con la marca, confiando en

gue lo que recibe es y sera la mejor compra que ha realizado.

Un aspecto importante es que el consumidor confia plenamente en el comercio
electronico, pese a que conoce lugares en la ciudad donde puede adquirirlos, como la
“Frikiplaza”. Otro factor es que los precios en este lugar, pueden ser superiores a lo que
podriamos imaginar si se adquiere mediante internet, contemplando los gastos de
envio. La tecnologia es factor decisivo en el proceso de decision de compra, pues
ahora recurren a la busqueda de recomendaciones de amigos, comunidades o el

formato Unboxing>".

>t Unboxing significa “desempaquetar”. Consiste en desempacar cualquier producto frente a una cdmara mientras
se graba una resefia breve de un producto. A su vez, el usuario que realiza el video, comparte las primeras
impresiones del mismo (calidad, tamafio, texturas, etc.). El medio de difusidon predilecto para este formato se
encuentra en la plataforma de Youtube.
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| Frikiplaza

m Plaza Pikashop

Convenciones

Prefiero redlizar mis compras
mediante fiendas en linea

55%

24%

5%

16%

En cuestion de entretenimiento, el elemento primordial para consolidar el consumo es

el artista. Es necesario que sea un grupo esperado, con gran numero de fans,

acompafado de buenas ofertas: buen precio y una seccidén estratégicamente “ideal”

para interactuar con ellos. Ademas, no les genera conflicto cual sea el recinto.

25%

21%___

1%

m Precio
m Recinto
B Sede

m Promociones (meet &
greets, merchandising,

reos, efc.).
QeSS Boketo (vip,

General, etc.).

Artfistas (Gira, eventos
colaborativos, festivales,
etc.).

Frecuentemente, algunos jovenes hacen filas por horas con el fin de conseguir una

entrada, aunque esta no sea en la seccion que esperan. También, aquellos grupos que

se dirigen a las fueras del recinto para acampar y conseguir el mejor lugar para

apreciar el evento o en su caso, que los artistas puedan verlos.
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Nataia TMI’l @6 L

@iandrealvarez

Woah! Mexican EXO-Ls camping out of the Arena Ciudad de
México @ @ I'm scared &3 & | don't want to be run out a
ticket = = #EXOrDIUMinMexico

11:10 PM - Mar 3, 2017

) 119 O 82 people are talking about this

Figura 15. Noche previa del concierfo EXOrDIUM y las actividades

realizadas por las fans. Usuario Natalia TM @iandrealvarez, Imagen
tomada de Twitter.

El precio maximo destinado a un concierto es de mas de $3000 pesos, donde un grupo
minoritario opta por boletos con un precio inferior.

1%

= De $600 a $800

m De $1000 a $1600

= De $2000 a $2500
Mdas de $3000

Ofros.
64%

Para este perfil de consumidor es importante que su entrada asegure un extra al

adquirirlo, ya que, ademas de ver un show de su artista favorito tiene que valer la pena
la inversion.
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@ Jessica Ibarra Giron O+
) SOt S -

Si creen que voy a pagar
mas de 5,000 pesos por ver
a 7 coreanos cantar y bailar

en 2 o 3 horas, pues estan
en lo correcto que si los
pagaria

- 00 10 1 comentario * 3 veces compartido

&) Me gusta O Comentar A> Compartir

Figura 16. Publicacién del consumidor en redes
sociales. Usuario Jessica lbarra Girén. Imagen
tomada de Facebbok.

Por ende uno de los aspectos mas importantes es, en su mayoria, la implementacion

del meet & greet seguido de la venta de mercancia previamente al concierto.

Merchandising
(mercancia Meet & Greet
oficial de la 35%
gira o evento) —__
30%

Participar en Lugar
dinamicas preferencial
durante el dentro del

evento recinfo
7% 28%
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sInfluye la seccion de fu boleto?

140

120

100 —

60 ——

20 —

Si No

Figura 17. Tweet de consumidor que adquirio el
paquete del boleto VIP. Usuario Steff
@cloudsgamerself. Imagen tomada de Twitter.

Algunas agrupaciones coreanas implementan ambas opciones; sin embargo, es
totalmente incierto aseverar que son aspectos obligatorios. Un caso en particular fue la
gira EXO Planet 3: EXOYDIUM. Aunado a lo anterior, el consumidor atribuye que la
seccion de su boleto influye en la experiencia del evento. Por lo cual, prioriza en elegir

un espectaculo que esté bien calificado a nivel experiencial.
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3.3.1. Ritual de compra.

Ante cualquier compra, el consumidor se informa principalmente por internet y redes

sociales.

2%
0% | 3% 2% = Radio
m Television
m Prensa
44%
» Redes Socdciales
Internet

Oftros

Para conocer informacién sobre las giras internacionales o los eventos de K-Pop,
mantienen una consulta continua especificamente en Twitter. Para ello, los medios de
comunicacion tradicionales, no son vias de informacion inmediata para este tipo de

eventos, sobre todo si son de cultura asiatica.

B Facebook mTwitter = Instagram

7% _—

El ritual de compra de este consumidor es peculiar y prevenido. La forma en la que
adquiere los boletos es en un 60% por medio de internet, como se menciond

anteriormente. Sin embargo, no es nada sencillo. Por lo regular, horas antes de que
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sea la liberado el dominio en taquillas o por internet; esperan una o dos horas antes

para ser de las primeros usuarios en adquirirlos.

m Prefiero comprarlo en
linea

0%

m Prefiero ir al puntfo de
venta

Prefiero comprarlos
en el recinfo donde

24% .
serd el evento

62% Prefiero comprarlo
por medio de
revendedores el dia
del evento

El periddico Horizonte mencioné: “Se trata de un hecho inédito en el pais, pues desde
gue se anuncio en septiembre pasado por medio de redes sociales que la banda de
kpop visitaria la capital mexicana, sin hacer ningun tipo de promocion, clubs de fans de
diversos estados de la republica se organizaron para adquirir sus boletos e incluso
programaron rutas de transporte para asistir al show, por medio de la pagina de
Facebook>?.”

Las plataformas mas comunes para la venta de los boletos son Ticketmaster y
Superboletos, ya que aseguran un lugar en la seccién, ademas de que permite realizar
transacciones sin contar con una tarjeta de crédito mediante pagos en tiendas de
autoservicio y puntos de venta. Agregando que, el incremento del costo por impuestos

no causa disgusto ya que estan conscientes del alta demanda.

> S/A. (13 de octubre de 2013). “Super Junior tiene souldout en sdlo cuatro horas”. El Horizonte. Recuperado el 24
de octubre de 2018 en: http://www.elhorizonte.mx/escena/super-junior-tiene-soldout-en-solo-cuatro-

horas/853297
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- Purchase Options

ice fees) EXO'rDIUM ZONe A

4]

Arena Ciudad de Mexico

Avenida de las Granjas 800,

C. mel loves exo -
/' @realcbx

SOLD OUT #EXORDIUMINMEXICO

x0's other Tweets

Figura 18. Testigo de sold out. Usuario Mel loves exo
@realcbx. Imagen tomada de Twitter.

Ahora, si se habla del consumo de productos coreanos de manera general, el ritual de
compra es distinto. Existen diferentes tiendas y personas dedicadas a la distribucién de
esta mercancia. Principalmente, dan a conocer su catalogo mediante grupos de
Facebook en comunidades a fines: puede ser un segmento interesado especificamente
en los discos o la mercancia de grupos idol; otros dedicados solo a ropa y accesorios y

por ultimo, maquillaje.

Dicho esto, el consumidor puede escoger con comodidad lo que esté buscando y asi,
realizar una transferencia bancaria al comprador con el monto exacto de su compra.
Posterior a ello, el proveedor de la tienda, calendariza entregas en puntos de la Ciudad

para repartir la mercancia.
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4. Analisis simbdlico y experiencial del EXO’rDIUM.

Finalmente, el objetivo de este Ultimo capitulo es realizar el andlisis de la gira
internacional Exo Planet #3: EXO’rDIUM en México, presentada por una de las bandas
mas reconocidas del género, EXO. Lo anterior, se apoya bajo la optica publicitaria y
antropolégica debido a que conforma un fendmeno de pensamiento ecléctico al
fusionar una serie de propuestas e intereses direccionadas en nuevas formas de

consumo.

En suma, se desglosan a continuacion aspectos principales en materia publicitaria en
torno al evento asi como, la extrapolacion de sus componentes publicitarios como
objeto de entretenimiento. Posteriormente, se presenta la propuesta tedrica y mediante
ella, diversas ejemplificaciones conceptuales presentes antes, durante y después de la

interaccion del consumidor con dicho espectéculo.
4.1. ;¢ Qué es EXO’rDIUM?

La gira internacional dio inicio el 22 de junio de 2016. La propuesta fue ambiciosa ya
gue contempldé treinta y tres fechas en 10 sedes alrededor del mundo, de los cuales

nueve fueron paises asiaticos; solo uno es del continente americano, México.
4.1.2. Caracteristicas principales en Ciudad de México.

Al contemplar a México en el listado de paises, trasciende el acto comercial. Es decir,
amalgama aspectos simbdlicos que identifican y conjuntan a ambas naciones. No se
desmerita el tratamiento mercadolégico que se emplean sino, entender como es que se
adapta o tropicaliza a nuevas regiones con el fin de integrar diversos sectores y

publicos.

El evento se llevo a cabo el dia 27 de abril de 2017 en la Arena Ciudad de México
situado en Avenida de las Granjas 800, Colonia Santa Barbara en la Delegacion
Azcapotzalco con una duracion aproximadamente de tres horas (20:00 a 23:30 hrs.).

Los principales canales de distribucion para adquirir las entradas fueron en las taquillas
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del recinto y la compra en linea a través del Sitio Web www.superboletos.com,

disponible a partir del 04 de marzo a las 12 pm.

A excepcion de la categoria VIP, disponible solamente en linea en la pagina One Live

Media (www.onelivemedia.com) a partir de las 10 am ademas de incluir: Playera oficial

de la gira, edicion limitada; Lightstick de la gira; entrada anticipada al recinto; acceso
preferencial a la venta de mercancia oficial y un pase automatico para sorteos

sorpresa.

El rango de precios oscilé entre los $850 a $3200 pesos, categorizados en zonas de la
siguiente manera (ordenados de forma ascendente-descendente de acuerdo al rango
de presupuestal): Zona A y B $165 délares (3600 pesos aprox.); Zona Roja $3200
pesos; Zona rosa. $2850 pesos; Zona morada $2350 pesos; Planet block $2200
pesos; Zona Naranja $1200 pesos; Zona Verde $1000; Zona Aquamarina $850

pesos; y Area de discapacitados en $300 pesos.

EXO PLANET #3
The EXO'tDIUM

en MEXICO ——

ABRIL 27,2017
ARENA CIUDAD DE MEXICO

VENTA DE BOLETOS INICIA EL 4 DE MARZO A LAS 12:00PM

M EXO'rDIUM ZONE A y B $165 dolares americanos

ALAVENTA UNICAMENTE EN ONE LIVE MEDIA v onelivemedia com i i
VENTA DE BOLETOS VIP INICIA EL 4 DE MARZO A LAS 10AM Figura 19. quormaC|on
BOLETOS DISPONIBLES EN SUPEREOLETOS.CON Y PUNTOS DE VENTA y categorias de
W PLANET BLOCK $2.200 NARANJA $1,200 entradas para el

 ROJO $3,200  VERDE $1,000 . .
 ROSA $2850 1 ACUAMARINO $850 concierto. Usuario

M MORADO $2350 CAPACIDADES DIFERENTES $300 .
= @ Paulinnna. Imagen
—— tomada de AMINO.
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4.1.3. Antecedentes publicitarios.

El tratamiento publicitario no es el mismo que en otras regiones, tomando en cuenta la
logistica, las politicas de escenario y mediatizacion. Con lo anterior, la hibridacion entre
culturas son elementos que enfatizan la identidad y el consumo de marcas, superando

a las existentes dentro de la region a nivel nacional.

Al ser una gira musical, partimos de las tres giras realizadas bajo el concepto de “EXO
PLANET”, ya que es el nombre con el que de manera consecutiva se mantuvo en el
mercado el concepto de la agrupaciéon. Asi, podemos identificar que los canales de
difusibn mantuvieron distintos parametros en la regién de origen y en México;

principalmente mediante plataformas digitales y publicidad exterior.

Gira Region Periodo

Gira de lanzamiento y debut en Asia (Corea
del Sur, China, Taiwdan, Singapur, Indonesia, 2014.
Tailandia y Japdn).

Exo Planet #1: The
Lost Planet

Primera gira mundial presentada en Asia y

Planet #2: L
EXc(,)n’ITJXion América (agregando a Hong Kong, Macao, 2015-2016.
Filipinas, Estados Unidos, Canadd y Malasia).
Exo Planet #3: Gira Internacional en Asia y”N.or’reomerlc.o
. (agregando a Hong Kong, Filipinas, Malasia, 2016-2017.
EXO rDIUM . o
Estados Unidos y México).
Exo Planet #4: Gira internacional en Asia y América 2017-2018
ElyXiOn (agregando a Canadd) '

(Tabla de autoria. Informacién consultada en: Wikipedia: Categoria> Giras musicales de EXO, en:
https://es.wikipedia.org/wiki/Cateqor%eC3%ADa:Giras_musicales_de EXO).

4.2. Posturas tedricas. : Una aproximacion hacia el analisis.

Los diferentes campos semanticos de comunicacion (sean palabras, gestos o
expresiones corporales) y las practicas rituales dentro del entorno, fomentan la
predisposicibn a comportamientos individuales y colectivos. Con relacion al dmbito

publicitario, se vincula con el producto; considerando que los individuos, tienden a
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recordar aquellas experiencias que superan las expectativas de compra e interiorizan a

la marca en sus preferencias.

Por ello, se parte de propuestas teoricas direccionadas para definir y explicar las
practicas rituales y su proceso, ya que el acto de comprar o consumir un producto, es
ejemplo de ello. Asi mismo, exponer la relacién existente entre los conciertos, la masica

y los jévenes como generadora de pertenencia y sentido derivados del consumo.

Una de las técnicas por las cuales una marca interactta con el consumidor es mediante
el entretenimiento. Vincular aspectos emocionales y de identificacion con las personas
permite su posicionamiento como marca y por ende, el consumo de un producto. Por lo
tanto, los conciertos crean experiencias capaces de modificar la percepcion que se

tiene del entorno y de los elementos que le rodean.

Bajo la dptica de nuestra investigacion, Llopis (2006) menciona que los conciertos
fungen como materia prima para la sociabilidad ya que son espacios de participacion
social e intercambio emocional; brindan una estructura, cohesionan y generan sentido

para los que lo comparten.

Un concierto puede ser visto como ritual ya que existe un proceso para llegar a él; lo
que acontece previo al evento, durante y después de la presentacion® es parte de la
vivencia. Dentro de las expresiones rituales, el espectaculo como tal, es la ceremonia
gue congrega elementos configuradores de identidad; existen roles durante su
desarrollo y a su vez, patrones de conducta.

Al exponer la importancia de los conciertos dentro de nuestro analisis, es pertinente
desglosar dos posturas teéricas que permiten entender de manera concreta, su
interrelacion con la sociedad y de manera antropoldgica, la comprension de los
procesos de identificacion y desarrollo en las relaciones humanas. Marc Augé y Arnold
Van Gennep definen los procesos rituales por los que el individuo pasa en la vida
cotidiana; por ende, son elementos fundamentales para extrapolar el estudio de caso

gue aqui se presenta.

> HAMUI, S. (20011). E/ ritual como performance. Pag. 20.
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4.2.1. Rito y ritual.

Los individuos nos desarrollamos mediante practicas simbolicas. Desde tiempos
remotos, la cultura es portadora de adeptos que marcan formas de pensar y
parametros de desarrollo en las masas. Partiendo de la propuesta teo6rica de Arnold
Van Gennep (1969), el rito es un acto social. Por lo tanto, el ser humano se ve
directamente relacionado con estos elementos de acuerdo al contexto en el que se

desarrolle; no puede fragmentarse un todo para entender su funcionamiento.

“Un rito o acto social no tiene valor ni sentido intrinseco invariable; cambia de
valor y da sentido en funcion de los actos; por lo tanto, para comprender un
rito, una institucion o una técnica, no hay que extraerla arbitrariamente del
conjunto ceremonial, juridico o tecnolégico del que forma parte, siempre hay
gue considerar cada elemento de ese conjunto en funcién de sus relaciones

con los demas elementos®*”,

El término rito proviene del latin ritus, entendido como una ceremonia o costumbre que
esta sujeta a normas definidas, pueden ser de caracter religioso, histérico o social. En
suma, Augé (1998) retoma el estudio afirmando, su importancia como actividad ritual,

ya que en este proceso se conjuga la alteridad e identidad.

Se entiende por alteridad al acto de identificar al “otro” como diferente. Es decir, no es
semejante a mi, es diferente, esta relacionado conmigo. Ademas, es relativa. Depende
de la identidad pues es quien pauta el sentido de pertenencia en un contexto
establecido. La relacion entre la identidad y la alteridad derivan en la manifestacion de

la pluralidad.

Por lo tanto, al estar presentes estos tres conceptos se habla de una doble alteridad,
gue es la concepcidon que otros se hacen del otro y de los otros “observador-
observado™®. Un rito se lleva a cabo alrededor de las alteridades, se limita a un

espacio-tiempo definido y se desarrolla en funcion de algo. Por ejemplo, en el caso de

>* SEGALEN, M. (1998). Los ritos y rituales contempordneos. Pag. 46.
>> AUGE, M. (1998). Hacia una antropologia de los mundos contempordneos. Pag. 83.
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los conciertos, separar a los artistas (oficiantes) de los asistentes (el publico o fans) o

bien, dividir a un grupo determinado por sexo o edad.

En cambio el ritual, es el conjunto de actos rituales. Dicho de otra forma, los pasos a
seguir o desarrollar. Segalen (2005) lo define como el conjunto de actos formalizados,
expresivos, portadores de una dimensiéon simbdlica, caracterizados por el recurso a una
serie de objetos, sistemas de comportamiento, de lenguaje especifico y por signos

emblematicos, cuyo sentido codificado constituye uno de los bienes comunes de un

grupo.

Con lo anterior, el ritual puede ser analizado bajo diversas dimensiones.
Principalmente, en la colectividad, ya que es generadora de sentido; dentro de un
espacio temporal, pues es el elemento que congrega lo simbdlico y de manera
simbdlica; reconfigurando los procesos de identificacion individuales o colectivos.

Victor Turner (1988) quien también hace un analisis del concepto, afirma que la vida
social se rige en rituales y por ende, son realizados en distintas etapas del individuo. Se
podria creer que los procesos rituales se encuentran solo en eventos religiosos; sin
embargo, al ser parte de la vida social y la cultura, estan inmersos dentro del aspecto
ludico y recreativo de un grupo. Es asi, como la actividad ritual asigna al individuo su

lugar e identidad dentro de una comunidad.

La identificacion, permite entablar relaciones mas no categorizarlas. Los rituales
provocan sentimientos de adhesion; como el futbol, las carreras populares o los
conciertos musicales. Abren campos de integracion y ofrecen a nuestro imaginario un

espacio de representacion para sus simbolizaciones®®.
4.2.2. Fases del ritual.

Van Gennep (1969) al igual que Turner (1988) estudian tres fases de configuracion
dentro del ritual. La fase preliminar, liminal y postliminal. Con lo anterior, cabe sefalar

que, en esencia dicho proceso es secuencial; entrelaza uno con otro mediante un

*® SEGALEN, M. (1998). Los ritos y rituales contempordneos. Pég. 76.
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proceso ritual de interaccion. Desde alli, la comunicacién funge como proceso ritual ya

gue, el lenguaje corporal, el discurso y la interaccién de uno con el otro, comunica.

separacion/

Preliminal G

segregacion

Arnold vVan Liminal margen SRR 5 eliminan W o figqd
Gennep diferencias

(Esquema recolectado en catedra impartida por la Dra. Edna Nelly Becerril Lerin, 2018.)

En la fase preliminar, se manifiesta una separacién o segregacion. Es decir, bajo el
contexto en que se lleve a cabo, se divide a cada uno de los integrantes. El individuo
pierde su individualidad respecto a otros pese a que se encuentren en el mismo
entorno. En un concierto, se presenta desde la llegada al recinto; se congregan
vendedores ambulantes, asistentes, trabajadores (staff), gente a las afueras del lugar y
los artistas. Todos desarrollan un papel diferente; sin embargo, se encuentran dentro

del mismo espacio ritual que los divide de los otros.

La fase liminal, es el margen. Permite eliminar las diferencias y crea cierta
identificacion. Lo anterior, refiere a la agrupacion de una comunidad en un espacio
donde comparten intereses afines. En este caso, el gusto por el K-Pop o por un grupo
en especifico. Cada fase cuenta con una etapa importante. No obstante, ésta remite al
aspecto transitorio.

Lo mismo sucede con las campafias publicitarias. Por ejemplo, el lanzamiento de una
edicion especial de calzado deportivo. La fase liminal es precisamente el distintivo de
“edicion” fuera de los modelos tradicionales que caracterizan a la marca.

Posteriormente, el concepto de esa edicion le brinda un margen; valores simbdlicos
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gue relacionen el producto con el perfil del target. Asi, la fase postliminal deriva en la
agregacion del consumidor; que se identifique y consuma porque cubre ciertas

necesidades.
4.2.3. Tipos de ritual.

Existen diferentes clasificaciones para un ritual; puede ser de iniciacion, de celebracion,
de inversion, de paso o propiciatorios. Los autores anteriores refieren a las fases del
ritual como la estructura del ritual de paso; sin embargo, lo Unico que cambia es el
caracter por el cual se hace el ritual. El ritual de paso es un mecanismo social en el que
el iniciado es sometido a determinadas actividades con la finalidad de adquirir un nuevo

status.

En suma, Auge (1999) agrega que el caracter de dispositivo ritual se sitda dentro de un
contexto que lo condiciona. O sea, al momento y practica propia del acto. Por Ende,
puede ser restringido o extendido. El primero, se rige del mantenimiento y reproduccion

de la situacion existente. Es inmediato y puede estar animado por un mito.

El Dispositivo ritual extendido, se aplica a un espacio preciso, a efectos de diverso
orden (social, politico, psicolégico), es esperado, buscado, elaborado, se aplica al
espacio-tiempo del rito. Ademas, es de caracter mediatico ya que puede ser transmitido

por los medios de comunicacion.

En este sentido, el EXO’rDIUM, es un ritual de paso con caracter de dispositivo ritual
extendido. Se desarrolla bajo parametros y condiciones propios de los eventos
musicales, contiene a su vez un efecto social reuniendo a un segmento especifico de
jovenes, con lo cual se pretende consolidar a la agrupacion en México y afianzar a los

seguidores con espectaculos adecuados a la region.

Finalmente, la informacion y desenlace durante el evento se da bajo los medios de
comunicacion. Es decir, la reproduccion en directo via streaming mediante paginas de
internet o por cuentas personales de los propios asistentes, la presencia de reporteros

y corresponsales de prensa, etc.
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4.2.4. Otros procesos rituales.

Los artistas del concierto también pasan por un ritual. La primera fase se presenta al
visitar otro pais. Al ser extranjeros, llegan a una naciéon que no conocen, se segregan
entre los individuos de su entorno. Mientras que la fase liminal se afianza con el
alojamiento. Los fans o seguidores, esperan su llegada al aeropuerto como simbolo de

hospitalidad o bienvenida; les obsequian cosas o0 muestran afecto por visitar México.

Es pertinente puntualizar el concepto de “obsequios”. Van Gennep (1968) menciona
que el intercambio es considerado de igual forma un rito de agregacion, ya que aceptar
un regalo (un elemento cargado o adherido de aspectos simbdlicos) de otro, es quedar
vinculado a éI°’. En el caso de los seguidores fieles, regalarles algo de valor es ser
reconocidos y recordados dentro de la comunidad que los sigue. Por lo tanto, la

postliminalidad se consagra en la ceremonia o el evento en si.

Bajo la Optica de los conciertos, la etapa de separacion proviene también de actos
previos. Por un lado, la preparacion del evento por parte del equipo técnico asi como
de los artistas. Se requiere de un entrenamiento, prueba o ensayos. Lo anterior, deriva

de un proceso de iniciacion o aprendizaje.

El proceso continda hasta el dia de la presentacion: pruebas de sonido y audio;
logistica y un itinerario especifico. Ademas, la preparacion previa que el artista realiza:
afinar, hacer ejercicios de acondicionamiento fisico, descansar, etc. Todos esos

aspectos, son procesos rituales.

El margen, se lleva a cabo en el desarrollo del evento. La configuracion que cada uno
de los integrantes y asistentes atribuye al momento. La interpretacion de las canciones,
el acompafnamiento del publico, los bailes, la euforia que se percibe entre la multitud

del ritual, sin omitir, los valores enaltecidos en ese momento.

Entre otros comportamientos rituales encontramos:

>’ VAN GENNEP, A. (1969). Los ritos de paso. Pag. 52.
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» El desplazamiento geogréfico de los jovenes a la Arena Ciudad de México o
a la CDMX: El espacio donde se lleva a cabo es fisico y simbdlico.

= La compra de objetos que representan al Club de Fans.

= Creacion de carteles personalizados como ofrenda a él (los) integrante (s)
de la agrupacion: Ademéas de ser una via de comunicacion e interaccion
entre ellos.

» Lenguaje corporal: Entonar “porras” o “fanchants>®”, cantar o bailar.

= La forma de vestir: La imagen que proyectan permite distinguir y en su

caso, identificar a que nucleo esta adscrito.
4.3. Apropiacion simbdélica del evento.

Al presenciar el evento EXO’rDIUM, se identificaron elementos que pueden ser
explicados bajo dos Opticas: por caracter simbolico y como complementos dentro del
ritual. Por lo tanto, son relevantes dentro de la apropiacion simbdlica interiorizada y

experimentada como espectador, diferenciandola de una actividad cotidiana.

Thompson (1993 citado en Cornejo, 2007) menciona que la apropiacién simbdlica es
entendida como el conjunto de comportamientos, acciones, gestos, expresiones
portadoras de sentido, mediante las cuales los individuos se comunican entre si y

comparten espacios, experiencias y creencias.

Existen elementos que legitiman esta construccion y que estan presentes durante todo
el concierto. De esta manera, se categorizaron cuatro apartados con el fin de conjuntar
de manera general los aspectos mas significativos. Los cuales son: ubicacion; practicas

rituales; accesorios y vestimenta; cantos y bailes.
4.3.1. Ubicacion.

Al tratar la ubicacion como categoria, se hace alusion al vinculo entre el escenario de

los musicos y de los propios asistentes. Este espacio, es uno de los elementos mas

58 ~ . .z . .

Los fanchants, son palabras de acompafiamiento cantadas por los fans durante una cancion con el fin de animar
a sus idolos. Usualmente, son empleados en el tiempo de los coros o primeros versos en idioma coreano. Consultar
el apartado de Anexo 1: “El lenquaje del K-Pop”, para profundizar sobre el vocabulario utilizado en este ensayo.

95



importantes dentro del entorno ritual ya que esta dotado de una carga simbdlica que
expone la identidad y alteridad de diversos sectores. Por lo tanto, representa y
jerarquiza las posibles naciones que alli se congreguen y ademds, permite la

interaccion de manera colectiva.

El escenario es considerado el “lugar sagrado” ya que es uno de los espacios donde se
efectla el ritual. Sus elementos inmediatos, proveen de herramientas complementarias
a sus oficiantes (artistas) para desarrollar su espectaculo (hablamos de iluminacion,

pirotecnia, instrumentos musicales, pantallas, etc.).

Es importante mencionar, que desde un principio, la audiencia tiene la necesidad de
estar cerca del artista. La euforia con la que se desarrolla la experiencia del usuario
dentro del recinto, es elemento primordial para consagrar un lazo intimo con
EXO’rDIUM. Podria asegurarse que, quien se encuentre mas cerca del escenario es
guien tiene la posibilidad de ser afortunada (o) en ser percibido por el artista. El simple

acto de tener contacto visual con algun integrante del grupo, te hace “privilegiada (0)”.

Algunos fanéticos acudieron desde muy temprano para obtener un buen lugar. Los
asistentes de la seccién V.I.P, fueron enumerados con la finalidad de mantener un
orden de logistica. Sin embargo, puede ser visto como un “sacrificio”. Cada uno, se
desprende de su comodidad y su individualidad; todos esperan por un fin y asimismo,

se consagran como comunidad.

Esperar a que de inicio el evento es parte de un proceso ritual; transitar por los puestos
ambulantes a las afueras, comprar aperitivos, ir al bafio o conocer el recinto brinda otro
campo de interaccidn con personas que comparten un mismo entorno. Mientras tanto,
algunos otros, se dirigen a sus lugares ya que las entradas estdn enumeradas (sin

contar la zona de pista).

Otra practica presente y que es adoptada de manera cultural, es el acto de “chiflar’ o
silbar minutos antes de dar inicio un concierto; puede realizarse bajo una connotacion
negativa a manera de inconformidad o en este caso, como un estado de ansiedad

porque en cuestion de segundos viviran todo lo que han visto mediante el internet.
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Stephen Castillo (2015), hace una reflexion sobre la colocacion del publico en un
reciento. Este aspecto, evoca en ocasiones los diferentes grupos sociales. Sin
embargo, considero que, evidentemente la forma de experimentar el espectaculo es
diferente en un palco que en gradas; no obstante, al ser agrupaciones de alta
demanda, lo importante recae en asistir al concierto ya que las visitas al pais no son

frecuentes comparado con agrupaciones americanas o latinas.
4.3.2. Practicas rituales.

El EXO’rDIUM adquiere significado cuando es apropiado por la mente del individuo
construyendo memorias e historias a partir de la experiencia. Dentro de las practicas
desarrolladas durante el evento, se encuentra principalmente crear un “océano de

color” mediante lamparas o lightsticks.

Se llama asi, ya que la mayoria de fans al hacer uso de dichas ldmparas forman una
iluminacién homogénea metaféricamente llamada océano, agregando, el color del
grupo. En este caso, un “Silver Ocean”. El acto se constituye como cédigo; la mayoria
de los grupos de K-Pop, asigna elementos particulares a su comunidad, lo anterior es

uno de ellos.

Entre las préacticas, se encuentra la apertura del ritual no solo por parte de los
asistentes sino también de los artistas. En su mayoria (no solo los coreanos), antes de
una presentacion se retnen para compartir una oracion entre el equipo con la finalidad
de llamar a las buenas vibras y que el espectaculo sea exitoso acompafiado de porras

0 rezos.

Cuando el performance da inicio, el grupo se apropia del escenario, saludan al publico
y a su vez, los fanaticos devuelven el saludo mediante una ovacion o gritos, tal y como
pasa en un acto religioso. Por ende, los artistas reflejan ciertos arquetipos ademas de

fungir como los sacerdotes u oficiantes.

Los movimientos corporales también son parte de este proceso. En un concierto
particularmente, el movimiento de cabeza o “las manos arriba” son parte de ciertas

convenciones sociales. Aunado a lo anterior, entre la comunidad de seguidores se
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identifica un gesto peculiar; el saludo con la mano en forma de corazén o los dedos
pulgar e indice simulandolo. Al ser mensajes codificados, comunican algo: un gesto de

aceptacion, felicidad ante lo que estan viviendo, euforia, entre otras sensaciones.

En complemento, los clubs de fans son objeto de identificacion ya que se sostiene
sobre un vinculo establecido entre el lugar y el grupo musical. Inicialmente, deriva de la
agrupacion EXO; se reconoce, sitla y posteriormente, se adhiere a la comunidad que

lo sigue. En el caso de las seguidoras, son llamadas bajo el distintivo “EXO-L".

Mediante redes sociales, diversos clubs de fans oficiales anunciaron la realizacion de
un proyecto con el fin de ofrendar un acto simbdlico al grupo. La dinamica consistié en
la reparticion de banners horas antes de iniciar el concierto, los cuales contenian
ciertas reglas y especificaciones para poderse llevar a cabo. Este tipo de propuestas,
son reproducciones semejantes a las actividades que realizan las seguidoras asiaticas.

PROYECTOWVW WV

WITH L(OVE) TO EXO
EXO'RDIUM IN MEXICO 170427

ente BANNER
artird). En el rs
to de EXO ndo el

(que
discur

En el momento que alcemos los banners, can-

taremos FOR LIFE a partir del minuto 2:10
de la cancién (Pueden encontrar el link de la
parte exacta en la descripcién).

Haremos SILVER OCEAN durante el concier- U NI
to. En caso de no tener light stick se puede des- E X
cargar una de estas dos apps: Big Text (Mensajes

luminosos), Light Stick (Glow Stick). Recuerden, 2 L

es LUZ BLANCA la que se usara. MEXICO

Figura 20. Promocional del proyecto WITH L (OVE) TO EXO. Usuario Exo Planet
México @EXO_Mexico. Sin titulo. Imagen tomada de TWITTER.
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Es importante mencionar que la practica de grabar o tomar fotografias durante el
concierto es parte del cumulo de procesos experienciales. Con ello, se capturan ciertos
momentos favoritos o solamente como testigos para compartir entre la comunidad de

fanaticos via redes sociales.
4.3.3. Accesorios y vestimenta.

El consumo de mercancia consolida uno de los principales motivos de reproduccion del
K-Pop. En un concierto de este género, es de suma importancia enaltecer a cada uno
de los integrantes del grupo mediante artefactos o emblemas dotados de significacion.
La utilizacién de Uchiwas™, vestuarios o carteles son parte de una ofrenda en honor al
artista favorita o bien, pequefios mensajes en coreano con el fin de que sobresalir entre

la multitud.

En la figura 21, se puede observar la intencion de los fans por realizar y personalizar
sus accesorios. En este caso, la implementaciéon de recursos caracteristicos de la
cultura mexicana: un sombrero y bigote. Por lo tanto, se consideran parte del capital

simbdlico que interactia dentro del concierto bajo la 6ptica del ritual.

Figura. 21. “Uchiwa” personalizada al
concierto en México. Jade A. M. C.
@ameyayis2808. Sin titulo. Imagen
Jade A. M. C.w tomada de TWITTER.

@ameyayis2808

>° La “Uchiwa” es un abanico de papel en forma circular, personalizados con fotografias o tematicas de K-Pop y
idols.

99



Igualmente, las ldmparas o lightsticks, son relevantes. A través de los productos, es
como el consumidor se apropia en su totalidad de lo que esta presenciando y es una
forma de hacerlo participe en conjunto con las personas que le rodean. Aquellos que
cuenten con este elemento, no solo le incluyen dentro del ritual sino también se

categoriza como un consumidor activo.

En suma, dentro de las inmediaciones de la Arena Ciudad de México, se colocO un
stand dedicado a la venta exclusiva de mercancia oficial. No obstante, aunque la
mayoria contaba con algun accesorio alusivo y no realizara la compra, interactuaba

directamente. Lo anterior, ejemplifica la experiencia de marca en el punto de venta.

Con respecto a la vestimenta, la ropa en el artista tiene una funcion técnica. Es decir,
parte de un todo un concepto estético el cual permite ciertas realizaciones dancisticas y
su vez, brinda un aspecto simbdlico. Sus integrantes recurren a la utilizacién de

camisas con numeros que representan un rol o alguna connotacién personal.

En el caso de EXO, el nUumero que portan en sus vestuarios aluden a la fecha de
nacimiento o la posicién dentro del grupo. Lo mismo sucede con los asistentes; portar
durante el espectaculo un “ersey” del integrante predilecto, una camisa de la gira o

tematica trata de practicas de identificacion personal o intima.
4.3.4. Cantos y bailes.

Ahora bien, como parte de los insumos en comunicacion identificamos aspectos
verbales y no verbales: sea el lenguaje, las gesticulaciones y expresiones, la postura
corporal de los intérpretes y la danza. Un gesto ritual importante es cuando el artista
interactda con el publico imitando o en este caso, apropiando elementos de la identidad

mexicana.

Ejemplo de ello es cuando emite discursos o pequefias frases en espafiol. Aunado a
esto, la utilizacion de indumentaria tipica. Al contar con este tipo de elementos, portar la
bandera de México sobre los hombros, el imitar el famoso grito de mariachi o cantar en

nuestro idioma, es parte del vinculo entre los asistentes.
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El lenguaje crea pertenencia; categoriza e incluye. Asi, cuando un extranjero o en este
caso, el grupo interpreta algun fragmento en nuestro idioma como “cielito lindo” o
“sabor a mi”, los asistentes asocian e identifican la importancia cultural de la cual
emanan. Por otra parte, la danza y sus propuestas audiovisuales en cada una de las

canciones son parte del performance.

Esto ultimo, incrementa el estado de climax dentro del concierto. Por ende, la audiencia
participa; corea las canciones, acompafa con ‘“fanchants” entre cada cancion mientras

gue otros tantos, aplauden o simplemente lanzan piropos a los integrantes.

El gusto por el K-Pop en este estudio fue de un 70%. Por lo tanto, la identificacion por
el género va mas alla del interés por los conciertos. De alguna manera, se relacionan
con aspectos derivados del intercambio simbdlico que representa la comunidad. Por
ende, lo consideran parte de su estilo de vida, permeando en el imaginario tanto

individual como colectivo.
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Conclusiones

Con esta investigacion se buscoé dar respuesta a la interrogante en la cual se sitla a los
eventos musicales asiaticos: ¢seran los conciertos, responsables y creadores de las
nuevas formas de consumo en los jovenes? En este sentido, los conciertos —
particularmente, los de K-Pop-, reconfiguran conceptos decantando en nuevos

adeptos, los cuales son interiorizados en la mente del consumidor.

Sin embargo, no es un proceso inmediato; el consumidor se ve en la necesidad de
adaptarse dentro de su entorno, lo cual no es nuevo ya que es parte de la naturaleza
humana. Asi, interioriza y racionaliza elementos socioculturales para relacionarse en un
espacio- tiempo especifico. Mediante la comunicacion y los discursos emitidos por los
medios masivos, se han gestado modos y estilos de vida, los cuales tienen repercusion
directa en los productos y servicios que el ser humano adquiere.

Por ello, mediante el estudio y andlisis de las técnicas de marketing —especialmente el
experience and emotional mktg-, se determiné que las grandes empresas y marcas
estan creando campafas enfocadas no al producto en si mismo, sino a los mensajes
de forma personalizada para llegar al corazén y mente del usuario. Reflejo de lo
anterior, destaca la relacion y reconocimiento de manera intima con las marcas o lo que
se conoce como ‘lovemarks”; diferenciando el consumo como un aspecto inspiracional

mas que aspiracional.

Asimismo, estas nuevas formas de consumo se ven influenciadas por la interaccién con
la diversidad cultural que ofrece el mercado y al mismo tiempo el espectro digital; el
alcance con nuevas costumbres, discursos y contenido mediante el internet, incentiva a
la comunidad juvenil a nuevos horizontes educativos, motivacionales y de
entretenimiento. Estos espacios de interaccion, reconfiguran nuevos significados entre

los individuos mediante elementos simbolicos.

En cuanto al perfil del consumidor, se encontré6 que el interés y consumo por la
propuesta musical es mas del 80% un publico femenino. No obstante, los hombres se

introducen a este segmento mediante diversas expresiones artisticas como la danza.
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De esta manera, su comportamiento en el mercado es dinamico. En promedio, el rango
de edad entre los encuestados fue de 16 a 46 afios. Sin embargo, predomina un perfil

entre los 18 a los 23.

Evidentemente, se confirma la presencia de un publico joven. En suma, existe un target
adulto que consume productos coreanos, no necesariamente refiere a la musica o el
merchadising de las agrupaciones. Con relacion al nivel socioecondémico, se determina
un perfil de clase media C y media alta C+, aunque el promedio, depende aun de los

ingresos familiares.

Considerando esto ultimo, se contrapone con los ingresos econdmicos que determinan
a la clase media, enfatizando el valor simbdlico que genera en los jévenes comprar
productos exclusivos que marquen la diferencia entre los fanaticos de la Ola Hallyu.
Ademas, pese a que el perfil se enfoca especialmente en los habitantes de la Ciudad
de México, existe un 35% de movilidad hacia la capital cuando se aproximan conciertos
de K-Pop.

Con relacién a los conciertos y los procesos rituales, se reafirma la postura de Victor
Turner (1988) la cual menciona que la vida social se rige en rituales y por ende, son
realizados en distintas etapas en las que el individuo participa. Al ser parte de la vida

social y la cultura, estan inmersas dentro del aspecto ludico y recreativo de un grupo.

Con ello, el publico asistente en el EXO’RDIUM interioriz6 un sentido de pertenencia
hacia la comunidad de fans o EXO-L asi como el sentido de los valores: “lealtad” y
responsabilidad”, filosofia proveniente de las culturas asiaticas, especificamente de los
coreanos. Es asi, como la actividad ritual asigna al individuo su lugar e identidad dentro

de una comunidad.

Ante la ausencia de una agrupacion para la comunidad juvenil con este perfil en
México, se realiza una asociacién de practicas simbodlicas que emanan de aquellas
agrupaciones extranjeras. Lo cual, incluye una influencia ideoldégica mayor que
configura nuevos adeptos de lo que es aceptado o no; un modelo de la figura

masculina o femenina; concretamente cualidades estereotipadas de una estrella o
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fuente de inspiracion, lo cual deriva en un aspecto de concientizacion y eliminacion de

etiquetas sociales.

Ademas, se determiné que el EXO’rDIUM, es un ritual de paso con caracter de
dispositivo ritual extendido ya que se desarrolla bajo pardmetros y condiciones propias
de los eventos musicales; contiene un efecto social ejemplificado en los fans de la

agrupacion aunado de la presencia de los medios de comunicacion.

En cuanto al consumo, existe un indice de alto impacto en consumidores potenciales
generado de manera indirecta. Frecuentemente, los productos audiovisuales son
recomendados por amigos y conocidos; seguido de su inmersion en los medios de

comunicacion tradicionales como la radio y la television en México.

En los noventas, el televidente o radioescucha realizaba llamadas o enviaba mensajes
de texto que fungia como votos para que cierto contenido, temética o simplemente una
cancion, fuera transmitida en la programacion. Actualmente, sobre todo en la television
de paga, existen horarios y secciones dedicados especificamente al K-Pop debido al

impacto mundial en el que se desarrollan.

La Revista merca 2.0 ®© en octubre del 2018, expuso datos estadisticos sobre la
audiencia que consume el K-Pop, mismos que son semejantes a los resultados de la
encuesta realizada para esta investigacion, de los cuales resaltan: 1) las agrupaciones
en tendencia y su nivel de popularidad en Latinoamérica; 2) target femenino entre los
18 a 23 afios de edad; 4) el mayor numero de consumidores proviene de Ciudad de

México y 5) dependencia por la tecnologia y las compras en linea.

Asimismo, reconocer el poder de las nuevas estrategias de marketing respaldadas por
lo digital. Es decir, se inicia con el lanzamiento de una agrupacion o contenido por
medio de las redes sociales; se comparten teasers e informacion de primera mano. Al

contar con un numero considerable de seguidores o followers, se planea dentro del

% para conocer a profundidad esta informacidn, consultar: https://www.merca20.com/5-estadisticas-que-
demuestran-el-impacto-del-k-pop-en-la-actualidad/ .
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mercado, la promociéon del grupo por medio de shows en los paises fuera del

continente asiatico y asi generar una distribucién masiva de productos.

En cuanto a la apropiacion simbdlica, se encuentra un acierto importante en la postura
de Thompson (1993) al definirlo como el conjunto de comportamientos, acciones,
gestos, expresiones portadoras de sentido, mediante las cuales los individuos se
comunican entre si y comparten espacios, experiencias y creencias. En el concierto,
estos aspectos se consolidan mediante los cantos, discursos e indumentaria utilizada

como parte de un ritual en el evento.

Por lo tanto, los referentes que propician el consumo de los eventos musicales de K-
Pop principalmente son culturales. El lenguaje crea pertenencia, incluye. Cuando un
extranjero interpreta un cover o0 cancion en nuestro idioma, los fans asocian e

identifican las raices socioculturales de las cuales emanan.

Finalmente, destacar el reconocimiento global de la propuesta musical por los medios
de comunicacién; agentes como Billboard, difunden informacién respecto a esto y su
impacto. Dentro de sus rankings o categorias importantes, se enlistan al menos una
boyband o girldband. También, el impacto ocasionado por la Revista Time al reconocer
la popularidad de una banda coreana en 2019. Asimismo, su insercién en las
tendencias actuales: moda, cine, musica y entretenimiento. En conjunto con la Ola
Hallyu, se confecciona continuamente el estdndar de belleza entre las generaciones

actuales.

Finalmente, es gratificante visibilizar las posibles vertientes de esta investigaciéon
gracias al impacto del K-Pop y el Hallyu como eje de estudio dentro del espectro
académico sin desmeritar el trabajo periodistico y documental de los medios de
comunicacion ya que existe un mayor interés en investigaciones realizadas por
estudiantes enfocados a aspectos culturales, de mercado, contenido, marketing y sus

productos audiovisuales.
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ANEXOS



ANEXO 1. El lenquaje del K-Pop: Glosario.

= Bias: Utilizado para referirse al miembro favorito dentro de una agrupacion o
artista.

* Boyband: Grupo musical conformado en su totalidad por hombres.

= Chingu: Significa amiga o amigo.

= Drama: Es el término empleado para llamar a las telenovelas en Corea.

» Fanchat: Palabras cantadas por los fans durante una cancion con el fin de
animar a sus idolos. Usualmente, los fanchats son empleados en el tiempo de
los coros o primeros versos.

= Fandom: Son los clubs de fans de los grupos o cantantes. Cuentan con un
nombre que englobe a la comunidad de seguidores, ademas de un color que
identifique a los seguidores con el artista (Ss).

= Fighting: Expresién que refiere a dar animos. En espafol seria algo como:
iAnimo, tG puedes!, jSuerte!

= Girlband: Grupo musical conformado en su totalidad por mujeres.

= Hyung: Significa “hermano mayor”y es utilizado GUnicamente por hombres para
referirse a jévenes de su misma edad o mayores que él.

= |dols: Celebridad de K-Pop que ha sido entrenada durante un periodo de tiempo
para debutar en el medio de la musica. Ademas, suele desempefar otras
actividades aunadas al canto como el baile, la actuacion y el modelaje.

= K-Pop: Abreviatura de Korean popular music, en inglés o musica popular
coreana.

= Maknae: Referido al miembro mas joven de un grupo o bien el ultimo integrante
gue se agreg6 a la agrupacion.

= Meet&greets: Traducido al espafiol significa “encontrarse y saludarse”. Consiste
en reuniones de grupos de fans, seleccionados mediante diferentes métodos.
Con esto, se pretende la interaccion con el cantante o banda que admira el
consumidor y poder tomarse una foto, autografiar discos, dar regalos o
simplemente saludarlos.

» Noona: Significa “hermana mayor”; usado exclusivamente por hombres para

referirse a mujeres mayores, no importa el parentesco.

107



Oppa: Es un término utilizado por las mujeres para referirse a un hombre mayor
gue ellas al cual le tienen confianza y carifio.

Saranghe: Te amo.

Sold Out: En inglés significa “agotado”. Refiere vender todas las entradas para
un espectaculo.

Sunbae: Se utiliza para referir a alguien con mayor experiencia en algo.

Teaser: The Oxford Dictionary lo de define como un anuncio de corta
introduccion utilizado en una campafa publicitaria. Su principal proposito es
generar expectativas en un determinado articulo.

Trainees: Son los artistas que se encuentran en un periodo de entrenamiento
previo a su debut como figura publica. Reciben asesoramiento fisico, vocal,
instrumental y de imagen para ser una estrella potencial.

Unnie: Término que refiere a una mujer o hermana mayor y es utilizado por las

mujeres Unicamente
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Anexo 2. “El perfil de los consumidores jovenes de la Ciudad de México en la industria musical

del K-Pop.”

Encuesta para definir criterios de segmentacion.

Titulo: “Apropiacién simbdlica de los conciertos de K-Pop en los jovenes mexicanos” realizada
mediante formulario de Google.

Muestra: 132 personas.

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CIENCIAS FOLITICAS ¥ SOCIALES
“4propiocion simbofica de los conciertos de K-Fop en los jovenes mexicanos”
Lo presents encusesta fiene como fin, investigor un segments de o poblocian gue esté
interesoda(s] por ko culfura del Pop corecna ¥ @ 35U wez, Que consuma de forma octiva o no,
cuglguier producto (musical, culiural o de enfretenimients) provenente de dicha comente.
Bl fermularic consta de cuaro apartodes: Daofos Genergles del encuestodo; Aspectos de
Consumo personal; K-Pop v Conciertos. Por ko fanto, kos dotos recolectodos seran utiizodos

pora fines estrictomente ooodemicos v estodisticos.

Daotos Genergles del encuestado

-  Edog: - Escuela POblica o Privoda.

- EeEc - Enfigdod federativa.

-  Estogdo Ciil - Delegocion/municipio.

- Ocupocion. - Mive de ingrescs  mensugles
- Mivel ge estudics. QproWmodos en el hogor.

- Educocion [Nombre de Institucian., - MOmerc de infegrantes en el hogor.

Aspectos de Consumo personal

sCuanto fiempo destings en un dio al uso de los medics de comunicocions (3ea
Televiion, Rodic, Prensa, internet, etc.)

- D=1 ashonos. - M3 de & horos.
- De 4aéhnonas. - Ofro
2. zCudl es el medic gue ufiizas o consultos con mayor frecuenciof
- Televiion. - Prensa. - Redes sooioes.
- Rodio. - Infernet.

1. Con sl empoderamients de los nuevas tecnologics, sluso de Internet estd presente
en nuestra vida cofigiona. Por ende, ofrece nuewvos canales de difusidn pora
oooceder al enfretenimiento. Con base en tu experiencia, cualies] de los siguientes
recurscs utilizos.
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s

-  Televiion oe pogo. - Piotaoformos digitales que ofrezcan

- Spofify. contenids grotuito.
- YouTube. - Metfi
- Membrecio YouTube Red, - Sfreaming.
- oS Fe
:Hos recizods compros por medio de infernets i No a
2308 fipo de productos CoOmpros por inermets
- Progductos ge Delazg e higiene. - Libros digihales.
-  Ropo/ACCesonios. - Enfrodas poro evenfos cutturaies
- Misico. [Congciertos,  snows en vivo,
rooncio oficiol (Discos, suvenires, BXDOSICIONes, pONencios, eftc.).

ployeras, efc.|
:Porgue megio escuchos principaimenta masicos

- Bpotify - Prefierc compror ks conciones en
- TouTube plataformas como funes o Google
- Soundcicug Picry.

Prefierc descorgor i COnciones,
Concieros.

zCudl fue e Offimo concierto al que asifiste? (No importa 21 génerol.

En un OproMimocs, 34 cudntos conciertos has ido este afio® (No importa & género|.
Selecciona cual (es] de los siguientes recintos de o COMY es de fu ogrodo poro
osisfir @ un concierfo.

- Areng Ciugod de MBSO - Audtorio BlockBemy.

- Pepsi Center. - José Cuervo Saion.

- Foro'Sol - Polocio de kos Deportes.
- Teaotro Metropoitan. - Bl Pora Condesa.

- Audihoric Nocional
Cokhco en un rango del 1 al 5 [donde 1 es: Toloimente de ocuerdo, 2: Muy de
ocuergo, 5 de Ocouerdo, 4; en Oes0oCcUSdD, 5 MUY en cesaocuerdo| ia importancio
de los siguientes aspecto: ol moments de compror un boleto porg un evento
Mmusicol,

- Pregio - Segcidn de bodeto [(VIP, Senergl
- Recinfo ets|
-  Eegds - Artstos [Ging, eventos coloborotives,
- Promociones [meset & festhvales, etc.

oreets merchandsing.

sorteos, etc)
2Cudl Bs | precic MoKIMD Que Nos popooo O Dien, poponics por ootensr ung
enfrodo a un concierto?

-  Menos de $£500. - D& 52000 @ 2500
- D 3500 o 500 - NigE oe $3000.
- D 31000 a 514800 - Ofro H
En cuesfion de promocion, cudl (es] de los sigulentes elementos son imporfantes
COMTIC “exira” en o compra de fu bolefo.
- Meet & greets. - Porficipor en dinQmicos duranie e
- HiTouch. evenfo.
- lugor preferenciol cenro - Merchandsing [Compra =3
gl recinto. merconcia oficiol o W gro o
evanto).

110



13. Aunodo oo pregunta anterior, sConsiderss que ioseccion de tu boleto ol momento
de compra infiuye en tu experiencia denfro del evento®

- Ei - Mo

14 2Cual es el beneficio principal gque busoas al asifr @ un eventol
-  Gué seq boroto. - Comodidod al presencior 1 show.
- Gue zeq de focil oococeso - Performonce.

{Trayecta, ubicocian, eto ).
15. Pora fi, s3es foctor medulor asistr @ un concierto en compaiio de aiguien®
- & - NT

16, zPor qué medios oe comunicocion ooquieres ioinformocian con relocion a este fipo oe
eventosd

-  Rodio - Reges socicles
- TelevEion - infernet
- Pran:zo - Oros

17. Usugimente, Cudl es ia forma en 10 Que Compras Tus Doeros €

- prefierc comprorio en inea.

-  Prefierc ¥ o puntos de vento.

- Prefierc comprarics en el recinfo donde sera el evento

-  Prefierc compror por mediic de revendedores il oio del evento.

18. :Ho= asiEtido a eventos musicaies gratuitos en o CONNE
- Ei - Mo - Cuglfes)
K-Fop
1%7. zH@s ocudido o eventos relocionodos oon o culfura corea@nos

0. 2Conoces os oofividode: que regiza i Cenmo Cufurgl Coreanc en o Cludod oe
MIEMICOT

£1. :Como fue tu primer ooercamiento con el K-PopE

- Alguien me lo recomenad; Lo vif escuche an jos medios de comunicocian (Televisian,
rodio, prensal; Ofros; Por coswalidod; Por medic de internet.

2. En @ CDMX exsten diversos sectores en donde puedes enconfnor productos.
restourantes, exposiciocnes vy ootividodes reiocicnodss a lo culfura coreana en general,
2Zudl gde los sigulientes sitios frecuentos cominmentes

- Cenno de ka Giudod ge MExico (Belias Arfes); Insurgentes (Tona Rosa); Mingunao.
5. Zelecciono o cual (es] de los siguientes fesfrwales has asistido..

- KPP WORLD FESTIV AL - KSON en Mexico

- EPCP COWER DANCE Ninguno de ios ontenores.

- MUSKS BANK Bn Mexco

24 Selecciono ocud (es| de ios siguientes convenciones has osishdo.
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-THT; J FE3T: K SHOW; Ninguno o= los anteriones.
25. :Porficipos en ocfhvidooes genfro de o comunidod de K-Pops
26&. 51 tu respuesta fue "5i" en cudl ge estos octividodes porticipos.

- Perfenerco @ un FANCLUE Perfenezco o un grupo e Donce Cover, Coosionaimente
oeisto 0 eventos gue se relacicnen con &l K-Pop; Ofros (0],

£7. #Gue lugores visihas poro odguirr productos®

- Fikiploeo; Piopo Pilkesshop; Convenciones; Prefiers reclizmor mis ocomoros medionte
fiendas en Eneq.

25, Agemds de discos, 3CLales son 105 principoies productos que comproas 2

Plioyeras: Actoesofios de uso personal Pasters: Lightsticks: Mercancio oficiol g cnlecoioan;
Oiros.

Grupos musicales.
2%, 20UGl es U grupo ae K-Pop fovorito®
20 Aunodo o lo pregunta antericr, menciono ol menos fres grupos e K-Pop gue fe gusten.
31. sHos osistido o aigln concierto de K-Pop®
=2, 31 fu respuesta es 51", 3Cudl jes) na sido fu fovorito®

55, 2Cudl es lared social por o gue te mantienss mayormente informodalo] acerco de tus
ortistas faworitos 2

54, sAsutiste gl ECOPLAMET #£35 The EXOTODIUM &n o Areng Ciudod de Mexico?

Momiore; Modmore ge S2Do0k; LoiTes electranico
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(Fecha de consulta: 02 de febrero de 2019).

Figura 21: Usuario Jade A. M. C. @ameyayis2808. Sin titulo. Imagen tomada de TWITTER (Fecha
de consulta: 02 de febrero de 2019).
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