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Resumen

La presente investigacion busca explicar las practicas del turismo musical de los
fans del k-pop en Lima Metropolitana, 2020. Asimismo, para realizarlo se ha tenido
un enfoque cualitativo, siendo de tipo basica, con un disefio fenomenoldgico y
documental y de nivel exploratoria. La muestra fue de 12 fans de k-pop que han
viajado por eventos musicales k-pop. Los resultados de la investigacion demuestran
que los stakeholders son esenciales para el desarrollo del turismo musical, tal como
alegan Gortan y Krajnovi€, quienes mencionan que son parte del sistema para llevar
a cabo este tipo de turismo, al igual que es importante reconocer las actividades
que realizan en su viaje, ya que son parte de una subcultura y tal como Méndez
recalca, tienen gustos similares y consumen el producto turistico musical. La
conclusién permite asegurar que los stakeholders son importantes para desarrollar
este tipo de turismo y mejorar la experiencia de los fans como turistas musicales.
Igualmente, se aprecia la relevancia de tener en cuenta las actividades que los fans
realizan antes, durante y después del evento musical, ya que ademas de ser
turistas, son integrantes de una subcultura con intereses, caracteristicas unicas,

deseos y necesidades que deben buscar ser satisfechos.

Palabras clave: Turismo musical, cultura, eventos musicales de k-pop, fans de

k-pop.



Abstract

This research seeks to explain the music tourism practices of k-pop fans in
Metropolitan Lima, 2020. Likewise, it is a qualitative investigation with basic
approach and at the same time, with phenomenological and documentary design
and exploratory level. The sample was 12 k-pop fans who have traveled for k-pop
music events. The results of the research show that stakeholders are essential for
the development of music tourism, as argued by Gortan and Krajnovié, who mention
that they are part of the system to develop this type of tourism, also is important to
recognize the activities they do in their trip, since they are part of a subculture and
as Méndez emphasizes, they have similar tastes and consume the musical tourism
product. The conclusion ensures that stakeholders are important to develop this type
of tourism and improve the experience of fans as musical tourists. Likewise, the
relevance of taking into account the activities that fans do before, during and after
the music event because fans apart of being tourists they are members of a
subculture with interests, unique characteristics, desires and needs that must be

satisfied.

Keywords: Music tourism, culture, K-pop music events, k-pop fans.
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.  Introduccién

Con respecto a la aproximacion tematica, para entender el tema investigado, se
debe conocer la subcultura k-pop o cultura pop coreana, la cual se ha convertido en
un estilo de vida llamativa para muchas personas alrededor del mundo, ya sea
porque siguen a un grupo idol o artista en solitario, gustan de la moda, maquillaje
coreano o simplemente tienen interés en la cultura. Esta popularidad, se refleja en
los 26,55 mil millones de vistas que tienen los videos musicales del k-pop, de los
cuales el 89.1% son del extranjero (Jung y Song, 2019). Entre los estilos de vida
relacionados al k-pop, uno de los mas popular es ser fan de un idol o artista, lo cual
involucra una participacion en las actividades del fandom (grupo de fans) al que se
integra, sintiendo motivacién para asistir a presentaciones/conciertos, incluyendo la
posibilidad de viajar para lograrlo. Al notar la necesidad de viaje de los fans, aparece
la cuestion: ¢No esté este hecho conectado al turismo musical?, y al ser asi, ¢no
seria un potencial producto turistico para una ciudad que reciba este tipo de
conciertos? Especialmente, si es de un grupo popular que tiene muchos fans
esperando por conseguir una entrada; y aun mas, si son fans de provincia o del

extranjero, listos para viajar y ver a su artista favorito en vivo.

Hoy en dia, la subcultura k-pop se ha posicionado a nivel global como un gran
movimiento cultural, porque mueve masas en todo el mundo y atrae a cada vez mas
personas a experimentar el ser parte de un fandom. Es asi que, viendo el poder que
tiene la subcultura pop coreana, se aprecia la reacciébn que provoca en varios
sectores industriales, incluyendo el turismo tanto emisor como receptor en Sedl,
capital surcoreana en donde se concentra esta famosa movida popular. Pero, el k-
pop no sélo genera buenas reacciones en el sector turistico de Sedul, sino también
en otras ciudades del mundo en donde se realiza alguin concierto o evento de esta
indole. De esta manera, se observa el desarrollo del turismo musical y asi se aprecia

gue este tipo de turismo tiene un gran potencial y puede crecer alin mas.



Big Hit Entertainment; empresa a cargo del grupo idol surcoreano mas popular de
los ultimos tiempos: BTS, en Big Hit Corporate Briefing with The Community (1H
2020), menciono que “the number of foreign tourists increased by 187,000 for BTS’s
3-day performance” (Big Hit Labels, 2020), ademas que la compadia is planning
BTS’ concerts to be more enjoyable for fans around the world by adding the “Play
zone” and creating a “Tour Village” (Daly, 2020), siendo esto ultimo un proyecto en
donde los fans puedan volar a la ciudad del concierto y a la vez, hospedarse en una
habitacion de hotel tematizado con su artista favorito. Todo esto, beneficiando al

turismo en el lugar en donde se desarrolle el concierto.

Por otro lado, en paises del continente europeo como Espafia, en donde el turismo
musical es méas desarrollado, ya se ha incluido al turismo por musica y festivales en
las dltimas ediciones de FITUR (Feria Internacional de Turismo) como un tipo de
turismo prometedor y con futuro al notar la cantidad de personas motivadas a viajar
por musica, de las cuales el 43% llegan desde el Reino Unido; el 9%, de Francia y
el 6%, de Irlanda y Estados Unidos (EFE News Service, 2019). Es entonces que, al
ver la popularidad de la musica en el pais y la movida del k-pop, ¢no puede este
factor cultural-musical ser considerado para expandir el mercado turistico y llegar a
un nuevo nicho de mercado? Poniendo como otro ejemplo europeo, en Paris; una
de las ciudades visitadas en el ultimo tour de BTS, la cual atrajo a fans de paises
europeos vecinos, quienes mostraron por redes sociales su emocién por asistir al
concierto, lo cual implicaba un viaje, tal como la autora del blog Hozzie Writes
(2018), quien comenta que with two friends they had been waiting for BTS to come

again to Europe to see BTS’s performance at K-Con Paris.

Asimismo, en Sudamérica, con la llegada del grupo sur coreano BTS a Chile, en el
2017 para The Wings Tour, el pais pudo percibir la euforia tanto de los fans chilenos
como los fans internacionales, que en mayoria eran de paises vecinos, quienes
viajaron para disfrutar del evento. Esto se puede observar, tanto en la serie “Bring
The Soul”, como en las peliculas estrenadas posteriormente sobre los tours
musicales del popular grupo. En aquellos filmes, se aprecia a los fans

internacionales llenos de emocién en las afueras del recinto del evento, varios de



ellos con la bandera de su pais, dando a conocer de dénde vienen; aunque, también
se observa a los artistas cuando llegan y salen del aeropuerto junto a su staff y
momentos de su estadia en la ciudad disfrutando del tiempo libre en restaurantes.
Ante esto, el medio de comunicacion La Tercera inform6 que usuarios en redes

sociales vieron al grupo surcoreano en un café en Providencia (E. Woo., 2017).

De la misma manera, en Peru, un grupo popular perteneciente al género musical k-
pop, causa el mismo efecto que en las ciudades y paises mencionados
anteriormente. Por ejemplo, la agrupacion llamada Big Bang en su Big Bang Alive
Galaxy Tour, en el cual tuvieron una actuacion ante miles de fans peruanos y
extranjeros, llenando el Jockey Club con un alrededor de 12 mil personas (América
Noticias, 2012), sintieron la presencia de fans que llegaron desde Chile, Argentina
y Bolivia, de los cuales, uno de los fans comenta que para ellos es un suefio verlos
y por ello decide viajar para ver a su grupo favorito (RPP Noticias, 2012). Del mismo
modo, Super Junior, otro grupo del k-pop, en los tours Super Show 5y Super Show
7 llegaron a PerQ y otros paises de Sudamérica como Brasil, Argentina y Chile; sin
embargo, en aquellas giras musicales, a pesar de tener mas paises en lista, no fue
impedimento para que fans de otros paises como Ecuador, Bolivia, Venezuela,
Colombia y Paraguay viajen al Peru para el concierto (Work Shows Entertainment,
2017), escogiéndolo por sobre los otros paises. Por otra parte, otro grupo popular
llamado B1A4, a su llegada a tierras peruanas, fueron invitados por Cinescape
(2016), programa que enfatiza que tenian todo un staff de profesionales presentes

y al culminar la grabacion, los invitaron a un buffet de comida peruana.

Con lo anterior mencionado, se entiende que cuando un artista popular tiene
bastantes seguidores y realizan un tour musical o presentacién especial, sus fans
son capaces de poner todo esfuerzo para verlos en vivo, aln si eso significa viajar.
Del mismo modo, los artistas al viajar por un festival o concierto lo hacen junto a un
staff, bailarines, estilistas y seguridad, lo cual significa un consumo dentro de la
ciudad. Todo esto indica que, tanto los fans internacionales, nacionales de
provincias y los mismos artistas, viajan por musica, convirtiéndolos en turistas

musicales, quienes al igual que los turistas de otros tipos de turismo, generan



ingresos a la ciudad al tomar un avion, hospedarse en un hotel, ir a un restaurante,
caminar por la ciudad y comprar algo en su recorrido. Es por ello que, si este tipo
de actividad turistica se llega a desarrollar, las ciudades en donde se realice un
concierto o festival serian altamente beneficiadas, teniendo un mayor impacto

positivo si se considera las movidas populares juveniles como la masica k-pop.

Para trabajar con este tipo de turismo, debe entenderse a los fandoms k-pop; ya
gue son una comunidad compleja, considerada una subcultura. Lo que un fan hace
comunmente es viajar independientemente y disfrutar Gnicamente del concierto, por
lo que se debe buscar superar sus expectativas en su arribo y estadia, motivandolos
a llegar antes del dia de la presentacion de su artista y/o a quedarse unos dias mas,
lo cual implica innovar en los servicios turisticos. Sobre esto, Big Hit Entertainment,
empresa sur coreana encargada del grupo BTS, ha comunicado que “they have
focused their success with the innovation of the music industry and the customer
experience” (Big Hit Labels, 2020), en la cual se refieren a los fans como clientes.
Para ello, ofrecen servicios extra fuera de los recintos de los conciertos; con el fin
de dar comodidad y distraccion a los fans mientras esperan la hora de entrada al
local. Por ello, esperan innovar y por esa razon expusieron la idea del “Tour Village”

ya antes mencionado.

Por todo lo expuesto anteriormente, esta investigacion busca conocer la practica del
turismo musical realizada por los fans del k-pop en Lima Metropolitana, lo cual
significa la aparicion de un nuevo nicho de mercado en la industria turistica fuera
del pais de origen de esta movida musical, considerando la fuerte acogida que tiene
al nivel de global y como le puede dar un plus al turismo musical. Para ello, se ha
reconocido la siguiente problematica, ¢ Como es la practica del turismo musical de
los fans del K-pop en Lima Metropolitana, 2020? Asimismo, se plantearon como
problematicas especificas: ¢ Cuales son los stakeholders para la realizacion del
turismo musical por los fans del k-pop de Lima Metropolitana, 20207, ¢, Cuales son
las actividades pre-evento realizadas por los fans del k-pop de Lima Metropolitana
en la préactica del turismo musical, 20207, ¢ Cuales son las actividades de los fans

del k-pop de Lima Metropolitana durante el evento en la practica del turismo



musical, 2020? y ¢ Cudles son las actividades post-evento realizadas por los fans

del k-pop de Lima Metropolitana en la practica del turismo musical, 20207?.

El presente trabajo de investigacion explicara la practica del turismo musical por
parte de los fans del k-pop, ya que actualmente este tipo de turismo ha estado
siendo experimentado por los seguidores de la movida del k-pop al realizar viajes
para asistir a conciertos de sus artistas favoritos, manteniendo de esta manera, un
desarrollando sin que la misma industria se haya dado cuenta. Entonces, ahora con
los profesionales conscientes de la demanda y las practicas realizadas para este
tipo de turismo, ayudara a que los fans tengan una mejor experiencia durante sus
viajes, asi teniendo una mayor satisfaccion, desarrollando un turismo musical y

abriendo puertas a un nuevo nicho de mercado.

El turismo musical es un tipo de actividad turistica poco hablado en Latinoamérica,
sin embargo, la demanda est4 presente y por esta razdn se debe buscar
promoverlo. Es por ello que, con el analisis de este trabajo se espera que se tome
en cuenta los resultados para conocer la gran demanda que hay por el k-pop y las
practicas que los fans realizan al viajar por estos eventos, para poder desarrollar
productos turisticos dirigidos especialmente a ellos y asi involucrar a la industria,
tanto turistica como musical, para el crecimiento de un nuevo tipo de turismo y asi
beneficiando a las industrias mencionadas, los fans que siempre esperan con
expectativas a sus artistas favoritos y las ciudades en donde se lleven a cabo los

conciertos.

La investigacién tiene como base la teoria de Gortan y Krajnovié (2016) sobre la
musica como producto cultural y sus stakeholders para su desarrollo en el rubro
turistico; ademas, Kim (2017), quien comenta sobre las actividades que los fans del
k-pop realizan y su relacion con el turismo musical, lo cual apoya la creacion de
productos turisticos musicales con esta tematica. Al mismo tiempo, se toma en
cuenta la teoria de Toribio y Alvarez (2019), quienes proponen que una celebridad,
como un idol, es de gran importancia para promocionar un servicio o producto,
porque llegan a estimular el consumo de sus seguidores/fans, quienes llegan a ser

los turistas musicales.



Finalizando, este trabajo de investigacion busca explicar la practica del turismo
musical de los fans del k-pop en Lima Metropolitana, siendo sostenido por un
método cientifico. Considerando que este estilo musical; k-pop, es popular
mundialmente y para muchas personas es un placer disfrutar de ello en vivo, se
considera que se debe hacer algo al respecto por los fans que viajan con aquellas

intenciones para asi satisfacer sus necesidades como turistas musicales.

Para ello, se plantearon objetivos de investigacion, siendo el principal, explicar la
practica del turismo musical de los fans del K-pop en Lima Metropolitana, 2020, esto
siendo complementado con los objetivos especificos, los cuales buscan identificar
los stakeholders para la realizacion del turismo musical por los fans del k-pop de
Lima Metropolitana, 2020, identificar las actividades pre-evento realizadas por los
fans del k-pop de Lima Metropolitana en la practica del turismo musical, 2020,
identificar las actividades de los fans del k-pop de Lima Metropolitana durante el
evento en la practica del turismo musical, 2020 e identificar las actividades post-
evento realizadas por los fans del k-pop de Lima Metropolitana en la practica del

turismo musical, 2020.



[I.  Marco teérico

Sobre este tema de investigacion, diversos autores han expuesto ideas
relacionadas al k-pop, los fans y el turismo musical, tales como Kyong (2019), cuya
investigacion abarca sobre los fans del k-pop de Vancouver como un fandom
transnacional, con el cual tuvo como propdésito de estudio examinar los sentimientos
de los fans jévenes sobre ser fans del K-pop y cdmo se convirtieron en uno en un
contexto occidental. La investigacion, siendo de un enfoque cualitativo, usando
como instrumento a la entrevista y teniendo como conclusion que los fans de k-pop
entran en este mundo debido a todo el contenido que encuentran en las redes
sociales y por las recomendaciones de amistades; también, manejan las barreras
culturales y geograficas con las traducciones de fan en las redes, conectandose con
los estilos hibridos de esta cultura popular, asimismo, ellos sienten que han crecido

con el k-pop y han desarrollado un sentido de pertenencia.

De la misma manera, Toribio y Alvarez (2019) buscaron ver la influencia que tiene
la moda en los adolescentes y sus identidades culturales, teniendo como uno de
sus objetivos generales estudiar la influencia que ejerce la moda en la etapa
adolescente, trabajando con un disefio etnografico y un enfoque cualitativo en la
para analizar el ambito social, utilizando como técnicas encuestas, creacion de
imagenes y narraciones personales, asi teniendo como conclusiones principales
gue los participantes no conocen ni se sienten identificados con grupos sociales de
otro tiempo y que la cantidad de imagenes que consumen de sus idolos es bastante

alta.

Asimismo, Trolan (2017), quien en su investigacion abarca sobre los beneficios que
la cultura coreana puede brindar al turismo, siendo su objetivo relacionado a cémo
la ola coreana o Hallyu wave influye en la imagen de Corea y el gobierno junto a su
rol de promover el impacto social considerando las politicas para un turismo cultural,
teniendo un enfoque cualitativo y como técnica el analisis de contenido; de esta
manera, el autor concluyd que el gobierno coreano ha trabajado para hacer crecer

el “hallyu” y lograr que se expanda con la creacion de agencias y oficinas para

Traducciones libres hechas por la autora



promoverlo, ya que esto le ha otorgado a Corea una imagen positiva como paisy a

los factores principales que son los dramas y la musica.

Ademas, Bae, Chang, Park y Kim (2017) en su articulo sobre la Hallyu wave y sus
efectos para el turismo en Corea, tuvo como objetivo estimar la demanda por
turismo provocado por la ola coreana y analizar sus efectos y los indicadores en la
economia que ello otorga, siendo una investigacion con enfoque cualitativo con un
modelo de seleccion de panel andlisis. De esta manera, se concluy6 que la ola
coreana es un importante factor para atraer turistas extranjeros al pais y que el
turismo extranjero crece cuando el pais tiene altos ingresos econémicos y el tipo de
cambio es favorable; también, que los turistas no se preocupan por los costos de

viaje.

También, Garcia (2017) quien su articulo abarca sobre la influencia cultural que el
k-pop genera en los joévenes limefios, asi teniendo como objetivo explicar la
influencia cultural que tienen los jovenes limefios de un sector debido al k-pop. La
investigacién fue de disefo etnografico y de enfoque mixto, usando técnicas como
la observacion y la encuesta. Concluyendo, se comprobé que existe una influencia
cultural causada por el k—pop, en donde se transmiten valores positivos y que los
idols coreanos son considerados un ejemplo a seguir por sus seguidores; sin
embargo, los jovenes limefios k-popers no desean cambiar su cultura, sino adoptar

los valores positivos de otra cultura, de la cultura coreana.

Igualmente, Escobar, Beltran y Bonza (2017) con su articulo basado en los activos
culturales relacionados a la actividad turistica y su potencial para el desarrollo local
en el barrio Getsemani, Cartagena de India, encontré la problemética que formula,
como se puede fortalecer el progreso local del barrio Getsemani con sus activos
culturales; basandose en el turismo, protegiendo el patrimonio cultural inmaterial y
material. Al mismo tiempo, su objetivo general fue apreciar el uso para la actividad
turistica y la contribucion que el patrimonio cultural ofrece para fortalecer el progreso
local del barrio Getsemani. La investigacion fue de disefio no experimental, con
enfoque mixto, realizando una revisiéon bibliogréafica, con la cual logré concluir que

el patrimonio de la ciudad es potencial, convirtiéndolo en una buena opcion turistica;

8
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sin embargo, se descubrié que la comunidad local no es participe del desarrollo de

la actividad econdmica.

Por otro lado, Gortan y Krajnovié (2016) con el articulo, el cual se basa en que la
musica es un producto turistico con un modelo de marketing y gestion; asi teniendo
como objetivo explicar las ocurrencias y caracteristicas del turismo musical,
describiendo el modelo de control de su sistema. La investigacion tuvo enfoque
cualitativo, ya que utiliza la entrevista como técnica, asi concluyendo que hay una
necesidad de mejorar la calidad en el turismo cultural y musical y al mismo tiempo,
han observado que el turismo musical no es muy investigado mediante modelos
para su valorizacion porque soélo ha sido mostrado como un nicho. También, que
hay una necesidad de crear conexiones con empresas de diferentes segmentos

involucradas con cultura y turismo para crear productos turisticos musicales.

Por otra parte, Revilla y Ramirez (2015) con su investigacion, plantean que la
musica para un nicho de mercado es un producto cultural que puede ser ofrecido y
para ello, buscaron explorar opiniones de los jévenes acerca del turismo relacionado
a la musica, teniendo un enfoque cualitativo y realizando entrevistas. Es asi como
concluyo que el turismo musical es complejo, demostrando su potencial alrededor
del mundo, pero es poco estudiado, por lo que no se comprende completamente
sus componentes y efectos; asi mismo, con los entrevistados se determina que ellos

viajan a donde se realicen presentaciones para observarlas en vivo.

Para entender el tema investigado, primero se debe conocer qué es la cultura, la
cual, puede ser descrita como las caracteristicas, tanto tangibles como intangibles
que caracterizan a una sociedad. Segun Malo (2006), la palabra “cultura” es
originaria del término latin “colere”, la cual representa la palabra “cultivar”, siendo
este término esta relacionado con la actividad agricola. Luego, al entender este
término en un contexto agricola; interpretado como todo lo que un terreno necesita
y se le provee para ser fértil, se logra entender como la sociedad llega a mencionar
frases como “persona con cultura” o “persona sin cultura”. Esto se basa en que el
término “colere”; después de ser utilizado para hablar de terrenos y ser relacionado

con todo lo que el humano aprende, hace y transforma a su alrededor, fue utilizado
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en humanos para diferenciar a personas cultas (personas cultivadas) e incultas
(personas no cultivadas), aludiendo a la manera en que alguien se comporta frente
a los demés (Malo, 2006). Esto en contextos actuales se manifiesta en; por ejemplo,
las formas en cdmo se utiliza el lenguaje formal e informal, las formas de vestirse
en una reunion formal e informal, la interaccion entre clases sociales, etc. No
obstante, también se sabe que no existen personas incultas porque todo depende
del panorama o perspectiva desde donde se ve algo (Malo, 2006), ya que hoy en
dia, con los estudios existentes se observa que en el mundo existe diversidad de
culturas, y cada una de ellas tiene diferentes puntos de vista con diferentes

caracteristicas.

Por otra parte, la cultura para Angeles y Angeles (2012), es un término que puede
tener muchos significados y puede hacer referencia a diversos hechos, como un
proceso, la aparicién de patrimonios, los conocimientos, etc., aludiendo a todo lo
que el ser humano ha desarrollado, vivido y aprendido durante su evolucion;
incluyendo el legado dejado para las futuras generaciones, lo cual es conocido como
“patrimonio” y este siendo dividido en tangible e intangible. Relacionando este ultimo
tipo de patrimonio, autores como Gortan y Krajnovié (2018), describen la cultura
como “the ethical and social values created by humanity” (p. 3), enfatizando sus
caracteristicas que no se observan en objetos materiales; de la misma manera,
Ocana, considera a la cultura como “el conjunto de valores y practicas que crean
significado en una sociedad” (2019, p. 27), los cuales son responsables de la
diversidad de pensamientos desarrollados por cada cultura y los cuales explican
como el punto de vista de una sociedad llega a ser diferente al de otra.

Para la antropologia, “la cultura es su objeto de analisis” (Malo, 2006, p.10), ya que
tiene una inevitable relacién con el desarrollo humano surgido desde su aparicion
hasta los tiempos contemporaneos. Para Vera y Rodriguez (2009), desde el punto
de vista antropologico, engloba practicas, rituales y conocimientos que se usan y
ejecutan continuamente, los cuales son creados, producidos, realizados y
transformados por los mismos seres humanos de una sociedad, cada uno con

caracteristicas Unicas, dependiendo de sus creencias y tradiciones. Sin embargo,
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las transformaciones pueden originarse cuando aparecen nuevas necesidades o
cuando una sociedad de una cultura en especifico se encuentra con otra de una
cultura distinta. Ante esto, Malo (2009), menciona que segun la antropologia “no
existen culturas superiores ni inferiores, sino diferentes” (p. 11), entendiendo que,
en muchos casos, cuando las caracteristicas de una sociedad se ven atractivas para
otra, de alguna manera esta poblacion atraida intentard imitarla, asi originando

transformaciones y desapariciones de algunos aspectos culturales propios.

Desde el punto de vista sociologico, la cultura es mas concreta, centrandose en los
significados que le da a una poblacion, los cuales llegan a identificar y caracterizar
a un grupo de individuos (Angeles y Angeles, 2012), tales como los que se identifica
en la forma de hablar en los pobladores de una ciudad, los acentos y dialectos, el
idioma, la forma de comportandose entre ellos, sus tradiciones e inclusive sus
puntos de vista y preferencias, los cuales hacen que se entiendan y se sientan
coémodos entre ellos bajo normas y patrones de conducta creados por los mismos.
Por otra parte, Vidal (2010), citando a Grimson (2000), menciona que la cultura
puede considerarse un conjunto de simbologias creadas durante los sucesos
histéricos y sociales, ya que al igual que con el contacto con otras culturas, la
transformacion interna de la misma puede ser provocada también por hechos que
los pobladores consideran importantes o relevantes, marcando sus vidas y

causando el cambio, obligandolos a transformar su comportamiento tradicional.

Desde la psicologia, para Vera y Rodriguez (2009) la cultura representa la conexion
entre humanos, otros humanos con lo que interactia y las instituciones con las
cuales tiene una relacion basada en normas inclusivas y exclusivas, que llegan a
ser la razén del bienestar y supervivencia, siendo esto el origen de cada
comportamiento que un individuo adopta en la sociedad a la que pertenece y a la
vez, su forma de interactuar con los demas, incluyendo a personas de otras culturas,
con quienes también adoptan otro tipo de comportamiento al estar fuera de su zona
de confort y temiendo por la reaccion que se pueda obtener. La psicologia reconoce
ciertas caracteristicas de un individuo, tales como la suficiencia y necesidad que

tiene de aprender a convivir en un entorno cultural (Cubero y Santamaria, 2005),
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pertenecientes a ellos desde su nacimiento, viéndose envueltos con ellos durante
su crecimiento y desarrollo como ciudadano y persona natural, adaptando
comportamientos y creando sus propias interpretaciones. En consecuencia,
aparecio el término “psicologia cultural”, la cual, de acuerdo a Cubero y Santamaria
(2005), “mas que en funciones mentales universales, se centra en los aspectos
diferenciales de las mismas” (p. 4), asi considerando que los humanos por
sociedades muestran caracteristicas distintivas, las cuales varian segun la sociedad
a la que pertenecen y el entorno en el que crecen, ya que el comportamiento de los
humanos “estan influidos directa e indirectamente por lo demas” (Preiss y Pefia,
2011, p. 2), aprendiendo de lo que los rodea y de lo que los mayores ensefian a los
mas jovenes para inculcar sus conocimientos y normas, asi para que logren

“adaptarse a la sociedad”.

Desde un punto critico, la cultura, al ser compleja para su estudio, ha tenido que
recoger informacion desde diferentes puntos de vista de diversas ciencias sociales,
ocasionando que el mundo se conecte globalmente mediante dichas
investigaciones. Asi, hasta los dias contemporaneos, en donde todo ser humano es
consciente de la diversidad cultural mundial, haciéndolos propensos a tener
contacto con varias de ellas por la globalizacion ocasionada por el desarrollo
econémico. De esta manera, se produjo una hegemonia cultural, convirtiendo la
cultura, segun Garcia (2012), en un potente paralizador, y sus valores siendo la
forma en que el orden continda, interpretandose en cémo el hombre se ve obligado
a vivir dependiendo de la economia y su relacion con sus semejantes para su
supervivencia. Actualmente, se ven personas que critican la forma en cémo el
mundo se ha desarrollado, poniendo como ejemplo, la aparicién de “alta y baja
cultura”, la cual, para Portocarrero (2004), la estan sobre-presentando, exponiendo

que las élites intentan realizar un “proceso de civilizacion”.

Ante esto, Vidal (2010), afiade que la sociedad ha creado niveles segun las clases
sociales, como la cultura hegemadnica (dominante); popular (clase subalterna) y de
masas (implantada por los grupos de poder hacia las masas). A pesar de ello,

existen personas que ignoran los comentarios criticos; sin embargo, los criticos
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culturales confian en que el pasado que se conoce no tiene versiones exactas y por
ello, seguiran apareciendo estas criticas, mientras adn existan personas con
experiencias de aquellos tiempos (Zalaquett, 2016), ya que aquellas personas
encuentran un desacuerdo con el actual sistema del mundo por algun recuerdo o
experiencia vivida. A pesar de todo ello, hay personas que sienten que esta
conectividad cultural ha logrado mostrarles el mundo que desconocian, sintiendo

una satisfaccion por los conocimientos que adquieren.

Entre las actividades que ha logrado conectar al mundo y a las culturas, se
encuentra el turismo, el cual se desarrolla en base a la necesidad y deseo de viajar
de las personas, quienes son motivadas por diversas razones. La OMT
(Organizacion Mundial del Turismo), describe el turismo como una actividad
realizada por las personas al decidir desplazarse a otros lugares que no sean parte
de su entorno cotidiano; es decir, al que esta acostumbrado, por mas de un dia y
menos de doce meses, con fines de recreacion, negocios u otras razones. El turismo
supone un desplazamiento y consumo en el lugar que se desarrolla la actividad,
ayudando a la economia local, lo cual resulta positivo. Sobre ello, hay autores como
Gurria, quien considera la actividad como un fenédmeno social originado ante un
movimiento o traslado de personas de manera voluntaria con el objetivo de
distraerse, conocer una cultura o un fin médico (1991); para otros autores, como
Moragues (2006), la actividad turistica se origina al encontrar y tener curiosidad por
conocer un lugar nuevo e interactuar con nuevas personas, siendo asi la forma en
cOmo aparecen mas conceptos sobre la actividad, todas ellas siendo relacionadas

con el desplazamiento humano, actividad econémica y la cultura.

De esta manera, el turismo, como la industria considerada hoy en dia, ha seguido
desarrollandose y creciendo por la demanda de viajeros. Con el mundo
desarrollandose junto a la tecnologia, ha ocasionado que las personas conozcan
lugares y eventos de otras partes del mundo a través de dispositivos electronicos,
haciendo crecer su curiosidad y deseo de experimentar lo visto y de esa manera,
alejarse de su rutina diaria, tal como i Agusti (2018), citando a Kadar y Gede (2013),

menciona que, gracias a las redes sociales y la difusion y uso de fotografias en este
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medio, se ha logrado agilizar el reconocimiento de atractivos turisticos, sin importar
qué tan alejado geogréaficamente se encuentre de la persona. Esto, ha provocado la
aparicién de nuevos tipos de turismo debido a los nuevos deseos y gustos de la
demanda turistica en todo el mundo. Inicialmente, el turismo de ocio era conocido
por la demanda del turismo de sol y playa; luego, aparecieron los otros tipos que
hoy en dia se conoce. Entre todos aquellos nuevos tipos de turismo, el turismo
cultural comienza a atraer la atencion del publico, significando un viaje no sélo para
relajarse disfrutando de un paisaje natural, sino también tener contacto con las
personas del lugar visitado y prestar atencion no solo a su entorno fisico, sino

también a los valores intangibles del destino.

Para que el turismo funcione, logre desarrollarse y satisfaga al turista visitante de
un destino, Gurria (1991), menciona que el destino para ser considerado como tal,
tiene que presentar determinadas caracteristicas que logren presentarlo de manera
atractiva y al turista se le debe ofrecer todo lo que necesite para satisfacer su
demanda. Entre las principales necesidades que surgen en un viaje se encuentra el
transportarse, la alimentacion y el hospedaje. Sobre esto, Gurria enfatiza que los
bienes y servicios, trabajando de manera conjunta forman una planta turistica
(1991), la cual serd capaz de satisfacer a la demanda. Gurria (1991), también
considera que, lo que un turista necesita para lograr movilizarse sin complicaciones
en un destino, involucra el transporte, lugares de alojamiento y alimentacién, de
distraccion o entretenimiento y servicios de apoyo. Estos Ultimos aparecen para
entretener al turista y para que se sienta seguro con centros informativos sobre el
lugar visitado, ya que siempre existe incertidumbre al ir a un lugar nuevo y
desconocido. De la misma manera, un visitante ademas de los servicios necesarios

también requiere de atractivos, los cuales, Gurria (1991) explica que,

deben tener una serie de caracteristicas que motiven el desplazamiento
temporal de los viajeros [...], porque son los que llaman y atraen su atencion.
Desde el punto de vista de la regién visitada, estos atractivos forman parte de

los recursos turisticos, porgue constituyen lo que se puede ofrecer al visitante
(p. 45)
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Los atractivos de una ciudad llegan a ser en varias ocasiones la razén del viaje.
Acerenza reconoce al atractivo turistico como lo principal y més valioso para un
producto turistico (Navarro, 2015), ya que por aquella razén se llaman “atractivos’;
aunqgue, estos se consideran no solo a los creados por el hombre que se observan
en una zona urbana, sino también, a los de origen natural, los cuales deben estar
correctamente equipados, sefializados y con la infraestructura necesaria para que
el turista no tenga ningan inconveniente durante la visita. Ademas, los atractivos en
tiempos contemporaneos pueden incluir también eventos y actividades creadas o

producidas en una ciudad, porque llega a atraer la atencion del turista.

La cultura, al ser atractiva para un turista y ser un factor motivador para la seleccion
de un destino de viaje, llega a ser considerada un atractivo para una ciudad. Por
consiguiente, se crea un nuevo tipo de turismo, conocido como el turismo cultural.
Moragues menciona que para Bonet (2005), este tipo de turismo se origina debido
al mercado turistico y la necesidad presente de una diversificacion o expansion de
la oferta (2006), ya que esto ocurre cuando un mercado busca satisfacer una nueva
necesidad de sus clientes. En ese momento, se aprecia a la cultura como un
motivador turistico y se considera su inclusion en el mercado turistico, asi afirmando
que tiene un potencial para la industria. Para Mikery y Pérez (2014), el significado
etimologico de “potencial”’ es “relativo a un agente de poder” (p. 4), por lo que una
cultura local en si, un factor o caracteristica de una cultura; que puede llamar la
atencion, atraer y motivar a movilizarse y realizar viajes, se considera como algo

potencial para la industria turistica.

Entonces, la cultura ya ofertada a la demanda turistica es “consumida por los
visitantes”, lo cual se logra al llegar al lugar, conocer, apreciar visualmente y disfrutar
de ello. Considerando que la cultura tiene componentes tangibles e intangibles, se
comprende la gran lista de productos culturales, que para Gortan y Krajnovié,
citando a Cetinski, Sugar y Peri¢ (2012), include basic products like heritage, and
the added value like the way of life of the visited place and life styles created by
creative industries (2016), que pueden ser ofertados al mercado turistico, los cuales

llegan a variar desde los tangibles como un museo, un parque, un monumento
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historico, un plato tipico o una vestimenta; hasta los intangibles, tales como un
método textil, una cancion o patrones de comportamiento. Todos ellos siendo
importantes, pero su relevancia llega a ser distinguida dependiendo del tipo de
turismo a desarrollar. Poniendo como ejemplo al turismo cultural, los turistas
culturales (turistas en busca de turismo cultural), que segun Moragues (2006), son
especiales por las variadas motivaciones que pueden tener y el nivel de contenido
cultural que desean experimentar, también porque llegan a escoger un destino por
algo en especifico de la cultura de su interés. Por consiguiente, se debe ofertar
productos turisticos culturales que se adecuen a los diferentes segmentos
existentes, los que se encuentran desarrollando en el mundo actual y a los que se

desarrollaran en un futuro.

El lado intangible de una cultura es un patrimonio invisible que muestra el espiritu
unico de cada poblador de cada una de estas (Valera, 2011), lo cual queda como
legado para las generaciones, ya que son transmitidas de generacion en
generacion, pero esto no significa que con el paso de los afios sus caracteristicas o
cualidades no cambien. La intangibilidad de una cultura; al ser basicamente
expresiones, tradiciones y conocimientos de las personas, en el mundo
contemporaneo puede mutar, cambiar o desaparecer, dependiendo de como lo
vean, se identifiquen y perciban sus propios creadores y aquellos que recibieron el
legado de sus antepasados. Muchas veces por la modernizacion del mundo, una
cultura y su intangibilidad puede cambiar o mutar por influencia de otra, pero su
permanencia en el mundo dependerd de como la valoricen los mismos que gocen
de ella. Para el turismo, la intangibilidad es un gran atractivo y “modernizada” o “no

modernizada” llega a ser un gran potencial turistico.

Poniendo como ejemplo a Japén, en el cual se aprecia que hasta los actuales dias
modernos mantiene ciertas tradiciones como el vestir yukata y kimono en eventos
especiales, las presentaciones de musica con instrumentos tradicionales y visitas a
templos, siendo estas expresiones culturales atractivas tanto para el publico
nacional como internacional, porque people see the japanese culture as an unique

one and Japanese tourism developers believe and support that idea and see its
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competitive advantage (Kaneko, 2013). Esto, es impulsado con el desarrollo de una
imagen, ya que Kaneko sugiere que that self-image is an important part for the
Japan’s identity because it has united Japanese individuals for common goals, and
with that, people see themselves as the members of a shared community (2013),
siendo esto incrustado en la vida moderna contemporanea mediante la cultura
popular, logrando que las siguientes generaciones también se vean interesadas en

seguir practicando dichas tradiciones.

De igual manera, esto contribuye a que partes de la cultura popular como el trabajo
de mangakas (creadores y dibujantes de mangas, los cuales son las historietas
japonesas) y el anime “influence an audience through their manga/anime series”
(Kaneko, 2013, p. 4), en donde muestran dichas tradiciones y expresiones,
haciéndolas ver atractivas para la comunidad. También, al considerar que estos
productos son exportados y llegan a un publico extranjero; que de igual manera se
llegan a interesar en la cultura japonesa y sus expresiones culturales mediante ese
medio, asi desarrollando un deseo de visitar el pais y siendo considerados como

turistas potenciales por su atraccién a su patrimonio intangible.

La cultura popular para Gans (1975), describes the culture of the lower order, middle
class, citado por Cudny (2013), la cual abarca mayor porcentaje poblacional que la
high culture. Entonces, la cultura popular como un factor de influencia y promocién
cultural tiene mayor probabilidad de éxito por la aprobaciéon y aceptacién de la
mayoria de la poblacion. Malo (2006), ejemplifica esto con un cantante popular, el
cual goza de aceptacion y atrae la atencion de amplios sectores de una poblacion
determinada, significando que, sin importar la clase social de la poblacion, la cultura

popular representa las caracteristicas de una sociedad en general.

Otros autores como Gonzéalez (2018), consideran que la cultura popular es un
conjunto de obras de géneros y formas diversas, de las cuales surgieron
combinaciones con elementos creados anteriormente, lo cual les permiten ser
flexibles y dan la posibilidad de transformarse, adaptandose a sus tiempos, gustos
y necesidades, siendo esto posible desde que se disminuyé la censura y limitacién

de creacion de obras propias de los pobladores; ya que antiguamente, “los artistas
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tradicionales no eran libres de inventar’ (Gonzales, 2018, p. 8); no obstante, con el
paso de los afos, el crecimiento econdmico, la globalizacién y los cambios en la
forma de pensar, se ha logrado olvidar el pensamiento tradicional de la cultura
popular, la cual segun Nye (2004), significaba que una high culture es atraida por la
literatura y el arte; mientras que una low culture, por el entretenimiento, citado por
Ocafia (2019), aunque, en tiempos contemporaneos, tanto la high y low culture
pueden verse interesados en diferentes formas de entretenimiento, de literatura y
de arte, cada una aportando sus perspectivas y asi creandose grupos que
comparten intereses en algo aun mas especifico. Estos grupos son llamados
subculturas, los cuales nacen de alguna division de caracteristicas de una cultura

popular.

Las subculturas son parte de una cultura global, nacientes de la poblacion de una

cultura que comienza a detectar rasgos o caracteristicas distintivas. Ante esto,

Hall (2005) propone que la subcultura [...], primero nace por el surgimiento de
la clase trabajadora en los ‘70. Segundo, por una derivacion de la cultura
parental, por lo cual hay una forzosa relacién y peculiaridad. Sin embargo, [...]
es un grupo distinto con estructuras identificables, las cuales les permite
diferenciarse de la cultura parental sin dejar de articularse con ésta, citado por
Arce (2008, p. 5)

Las formas de diferenciarse de una subcultura incluyen sus patrones de
comportamiento, estilos de vida, ideologias, gustos e inclusive, necesidades
similares. Cada una de las subculturas pertenecen a una cultura global y cada una
de ellas tiene la posibilidad de ser estudiada (Angeles y Angeles, 2012), debido a
gue cada una llega a ser un universo diferente. Esto provoca que, entre los
integrantes de cada subcultura se unan y creen un espacio para ellos dentro de la
cultura a la que pertenecen; por lo que se puede decir que busca ser la resistencia
de su cultura dominante (Arce, 2008), es decir, de la cultura madre a la que
pertenecen, para evitar sentirse excluidos de la sociedad debido a su ideologia o
caracteristica diferencial que tengan. Sin embargo, una subcultura no es sinébnimo

de “contracultura”, porque, segun Bennett (2001), contracultura es un término
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referente a una desilusion de un grupo juvenil sobre el control de su cultura madre
y su desacuerdo por pertenecer a ella, citado de Arce (2008), aunque, no
necesariamente solo de los jovenes, sino también puede referirse a personas

adultas.

En tiempos contemporaneos, el término contracultura refiere a acciones o
actividades que intentan sobresalir de los estandares (Arce, 2008), pero mas que
una accion de agrupacion mutua como una subcultura, es un pensamiento de
diferenciacion del resto. Por otra parte, las tribus urbanas, son grupos que se crean
a partir de una subcultura, pero en un territorio en particular o determinado,
compartiendo la homogeneidad cultural, linglistica y el sentimiento de pertenencia
(Angeles y Angeles, 2012) de la subcultura a la que pertenece. Poniendo como
ejemplo al k-pop, el cual es una subcultura perteneciente a la cultura coreana que
ha creado tribus urbanas, al haber seguidores en otras partes del mundo que imitan
y siguen las mismas expresiones Yy sentimientos, compartiendo ciertas

caracteristicas en comun.

Cuando hay una socializacién entre culturas, se pueden determinar sus diferencias
en el intercambio de conocimientos e ideas. Cuando eso ocurre, se llama
enculturacion, ya que esto refiere a la forma en como una poblacion aprende de
otra, por lo que puede ser considerado un proceso por el que un grupo social adhiere
o asimila los mecanismos culturales de otro grupo social (Tizén, 2017), esto incluso
siendo posible mediante las redes sociales; asimismo, cuando una cultura aprende
de la otra, una de ellas o ambas, pueden adaptar parcial o completamente patrones
de comportamientos. El término aculturacion es un proceso social en donde dos
culturas diferentes se encuentran y una de ellas se muestra de manera dominante
(Mujica, 2002), provocando que la cultura dominada o “pasiva” adapte algunas
expresiones de la dominante, asi mutando su propia cultura; ademas, la adaptacion
por parte de la “cultura pasiva” puede ser causada voluntariamente o a la fuerza,
aunque la forma agresiva de imponer una cultura ya no ocurre en la actualidad, pero

si se aprecio durante las épocas de las conquistas.
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Al mismo tiempo, durante la socializacién cultural, se produce un proceso de
transculturacion, es una etapa mediante la cual una cultura incorpora rasgos de otra
cultura (Lara, 1994), pero este proceso, si se mantiene de forma constante, puede
producir una pérdida y creacién de una nueva cultura, si es que se mantiene una
interaccion continua con otra (Lara, 1994), provocando una mayor adaptacion y
absorcion de expresiones de la cultura dominante, volviéndolo parte de su nueva
expresion cultural. Al mismo tiempo, autores como Schmidt-Welle (2017), considera
que las diferencias entre transculturacion y aculturacion son paulatinas, porque, a
pesar de los dos se basan en la socializacion de dos o mas culturas y el efecto que

una tiene sobre otras, las personas en ocasiones confunden los términos,

Cuando la aculturaciéon y transculturacion se presenta ante una poblacién, se
desarrolla el proceso de cambio en el comportamiento, tradiciones y expresiones
gue se tiene de la cultura madre, asi provocando una hibridacion cultural, la cual
segun Leung (2012), es una reciprocidad activa que conlleva a una alteracion en las
culturas de los grupos involucrados mediante relaciones interculturales, citado por
Mosquera (2019), realizadas mediante una socializacion. Hoy en dia, la
interculturalidad se produce de diversas formas, incluso con la ayuda de la
tecnologia desarrollada para la comunicacion. Volviendo al ejemplo del k-pop; los
seguidores de esta cultura popular adoptan ciertas tradiciones de la subcultura y
algunos patrones de comportamiento de la cultura madre de dicha subcultura,
evidenciando los cambios producidos por la cultura dominante, la cual logr6 captar
la atencion de la cultura pasiva, atrayéndola e invitandole a conocerla y asi

provocando una hibridacién cultural.

Una cultura popular, en definitiva, puede atraer la atencion de los pobladores de otra
cultura, motivando a realizar turismo, lo cual ha ocasionado que los paises tomen
ventaja de ello y adecuen una cultura popular, para convertirla en un producto
turistico. Hudson y Ritchie (2006), alegan que la tourism demand has been
increasing because of the power of pop culture, citado por Lee, Lee, Jeon y Timothy
(2015), logrando captar la atencién de un publico extranjero. En particular, Corea

del Sur con el k-pop, ha logrado motivar a miles de personas extranjeras a no sélo

20



disfrutar de lo que es el k-pop, sino también a conocer la cultura del pais. Por lo
tanto, el término turismo cultural se hace presente, debido a que la cultura del pais
es el factor atrayente y por lo cual, Stebbins (1996), menciona que este tipo de
turismo esta enlazado con la atraccion que sienten las personas por el arte, eventos
festivos y cultura popular, citado por Valera (2011), tal como la musica pop coreana
(k-pop), la cual es considerada un producto cultural que involucra musica,
coreografias y expresiones culturales propios de la cultura surcoreana, que hacen
gue se considere a esta subcultura y cultura popular, atractiva por muchas personas

en todo el mundo.

Las peregrinaciones se manifiestan cuando un grupo de personas sienten la
necesidad y/o motivacion de trasladarse. En un inicio, eran realizadas por
motivaciones religiosas, las cuales poseen rutas que llevan siendo recorridas por
los viajantes por afios (Leira, Rego y del Pilar, 2010), en donde aquellos viajeros se
sienten identificados por la deidad que creen y veneran, convirtiendo este traslado
en algo personal y espiritual, porque para los peregrinos es un viaje a un lugar
sagrado y de gran importancia para su religion (Lagunas, s.f.). No obstante, en
tiempos contemporaneos, también son participes viajes o peregrinaciones por arte,
temas politicos o econémicos, etc. (Leira, Rego y del Pilar, 2010), que llamaron la
atencién de las personas con el tiempo, siendo atraidas en masas por las

expresiones culturales del lugar en el que se desarrolla cierta actividad de interés.

Los peregrinajes y el turismo desde un inicio tenian una conexion directa, porque
segun Leira, Rego y del Pilar (2010), socialmente las peregrinaciones no se
consideran parte de la actividad turistica, pero independientemente de la motivacion
gue tengan los peregrinos, actualmente, se observa una influencia turistica,
causada por las necesidades de los viajeros durante su recorrido, puesto que, todo
viajero necesita encontrar un lugar de descanso, al igual que un lugar en donde
pueda alimentarse y medios para trasladarse en un lugar distinto al de su entorno

usual o cotidiano.

Actualmente, los peregrinajes tradicionales por religion permanecen vigentes,

siendo realizados por seguidores de diversas religiones, los cuales ahora son parte
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de un nicho de mercado turistico, pero a pesar de que tradicionalmente los
peregrinos por religiéon pueden ser denominados como tal de manera estricta (Leira,
Rego y del Pilar, 2010), en el mundo moderno, en donde las sociedades crecen
junto a la tecnologia y las innovaciones, se crean nuevas necesidades, motivando
a las personas a realizar peregrinajes por motivos ajenos a la religibn, como por
ejemplo, por muasica. Segun Lagunas (s.f.), el sentimiento de renovacion y la
impresion de una renovacion fisica y mental de un turista es parte de su expectativa
de viaje, lo cual lo asemeja a los sentimientos de un peregrino; entonces, un grupo
de viajeros que busca liberar su estrés y encontrar paz con la musica en un lugar
diferente al de su vida diaria, también lo convierte en peregrino, puesto que puede
recorrer un largo camino (solo o en grupos) hasta su destino para disfrutar de algo

gue se gusta, para asi tener ese sentimiento de renovacion fisica y mental.

La globalizacion para Beck (1998), son los procesos aplicados para lograr
entremezclar y conectar los Estados, citado de Dachary y Arnaiz (2004), producidos
por la necesidad de cada pais, por conseguir un producto que no logra producir, asi
moviendo la economia mundial y abriendo puertas al comercio mundial. Este
proceso, en tiempos contemporaneos, es alun mas incentivado por la sociedad
consumista; entonces, con el concepto de Aguilar (2002), el cual alega que la
globalizacion es un proceso o sucesion de la economia, tecnologia, cultura o de una
sociedad a gran medida, citado por Franco (2013), se entiende que se provoca un
proceso de socializacién entre sociedades y culturas de diferentes partes del
mundo, siendo no s6lo comercial, sino también cultural en donde una cultura se ve
dominada. Al mismo tiempo, sumando el desarrollo de la tecnologia, que provoca
una necesidad de modernizacion gue supone la expansion de las sociedades hacia
un modelo de mundo moderno, basado en las sociedades occidentales (Filardo,
2006), creando una imagen “ideal” del desarrollo e imagen nacional para ser
reconocido por el mundo y asi tener un perfil llamativo e iniciar negociaciones
exitosas con otros paises. De esta manera, cada pais con una peculiar velocidad,
magnitud e intensidad intercambia no solo bienes, sino también valores, ideas,
informacion y personas (Filardo, 2006), estableciendo un mundo interconectado y

dirigido por las relaciones comerciales que favorecen al pais y su desarrollo.
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Para el turismo, la globalizacion es un proceso que se ha desarrollado a favor de la
industria, visto que, al haber un mundo conectado, facilita a los turistas relacionarse
con otros paises y a conocer nuevos mundos que terminan siendo atractivos para
ellos, asi creando nuevas necesidades insatisfechas y nuevas razones para
actualizar la oferta turistica. Por ello, la globalizacion es la fuente de la mutacion en
el sector turistico y la necesidad de reconfigurar la industria constantemente
(Filardo, 2006), para innovar y satisfacer los nuevos nichos de mercado apareciendo

y al mismo tiempo, esperando a los que estan por aparecer.

Los efectos provocados por la globalizacion en el turismo, son en mayoria positivos
para la permanencia y continuidad de la industria, ya que el turismo trabaja con otros
sectores, favoreciendo la disposicion para formar vinculos con otras actividades y
apoyando el crecimiento econdmico de un lugar (Filardo, 2006), asi cooperando con
mercados que brinden servicios y bienes que la actividad turistica necesite,
favoreciendo la circulacion econémica nacional, creando empleos, beneficiando a
la economia de alguna comunidad, e inclusive, fortaleciendo la relacion entre
culturas y paises. Ademas, con las nuevas necesidades de los turistas, creadas por
la globalizacién, reta al turismo a mejorar, fortalecer y actualizar sus ofertas

turisticas para satisfacer a los nuevos nichos de mercado turistico.

El desarrollo tecnolégico es uno de los hechos méas importantes para la
globalizacion, el cual ha logrado conectar al mundo, fortaleciendo la comunicacién
entre paises y mercados mundiales separados por la geografia. Esto se logro
gracias a la conexién virtual, junto a la aparicién y accesibilidad al internet que con
la globalizacion ha engendrado lo que hoy se identifica como redes (Franco, 2013),
logrando la conectividad entre personas y mercados alrededor del mundo. Para las
empresas contemporaneas, las redes sociales son de vital importancia para ofertar
Sus bienes y servicios a sus clientes de una manera mas practica. Asimismo, el
crecimiento de tecnologias para la comunicacion y el transporte posibilitan la
practica de la actividad turistica (Filardo, 2006), beneficiando a empresas turisticas,
puesto que la creacién de transportes como los aviones y la aparicion de aerolineas

facilita e incentiva a personas a viajar a cualquier parte del mundo sin dudar por la
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distancia geografica, estimulando el movimiento de masas y apoyando al turismo

para su crecimiento.

Poniendo como ejemplo a “YouTube”, red social preferida para ver videos por
millones de usuarios en todo el mundo, ha logrado atraer la atencion de los artistas
y empresas de la industria musical para publicar sus videos oficiales y otro tipo de
material dirigido a su publico objetivo. Este hecho ha revolucionado a la industria,
ya que, con ello, los artistas son capaces de ser conocidos por personas no solo del
pais nativo, sino también por personas de diferentes nacionalidades; sin importar el
idioma en que expresen su arte, porque es posible afiadir subtitulos, asi motivando
a las personas a seguir a un artista extranjero y a viajar para ver sus presentaciones
en vivo. Al mismo tiempo, la popularidad de esta red social ha favorecido al turismo

por los youtubers que publican sus experiencias en otros paises.

El turismo musical es uno de los nuevos tipos de turismo nacidos por la
globalizacion, producido por la accesibilidad al internet y la facilidad de obtener todo
tipo de musica de cualquier parte del mundo desde plataformas como Spotify.
Entonces, cuando las personas encuentran atrayente un artista a través de una
plataforma musical o una red social, significa que gustan de las canciones,
comenzaran a seguirlo y anhelar ver sus presentaciones en vivo. Es por ello que,
en el caso que el artista se presente en otra ciudad o en otro pais, el potencial turista
musical, viajara para cumplir dicho anhelo. Chierichetti (2012), menciona que
“‘grandes citas musicales atraen a un turista de variado gusto musical”, citado por
Estrada, Sotos y Monferrer (2015, p. 3), en especial, si los artistas estan en un
apogeo de popularidad o tienen un gran grupo de fieles seguidores.

Como resultado de esa atraccion de personas por la masica de un cantante o grupo,
nace el turismo musical, el cual va de la mano con el turismo cultural, puesto que la
musica es parte de las manifestaciones culturales (Pérez, 2016) que han existido
desde millones de afios atras y han estado desarrollandose y cambiando junto al
humano a través de la historia, evolucionando conforme a las culturas y
necesidades del momento (Méndez, 2015), porque para algunas culturas

ancestrales, un canto o melodia era algo significativo-religioso y en tiempos
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contemporaneos, es una forma de expresion. Ademas, Gortan y Krajnovié (2018),
mencionan que music belongs to the attractive part of the culture and history that is
known as “manifestations” like traditions, folklore, festivals, and performances,

porque se presenta una creacion humana.

De igual manera, Méndez (2015), alude que las presentaciones musicales son
manifestaciones que promocionan una cultura a través del baile, musica, folklore,
escenografia, etc., al presentar una cultura tradicional-ancestral o una cultura
contemporanea, aunque también existen artistas que usan instrumentos
tradicionales de su pais y lo implementan en una cancion de género moderno como
hip-hop, R&B, pop o rock, tales como BTS (2018), en los Melon Music Awards
(MMA) 2018, en donde presentaron una Intro de su cancion titulada “Idol” con bailes
tradicionales coreanos y Mamoru Miyano (2017), con su cancion titulada “ldentity”
en la cual implementé instrumentos tradicionales japoneses, junto al video musical

con un disefo tradicional representativo.

Por otra parte, el desarrollo de este tipo de turismo llega a ser beneficioso, porque
no solo los fans de un artista se desplazan, sino también los artistas, dado que they
are attracted to locations where they can perform their music (Cudny, 2013), asi
desarrollando una necesidad de viaje, la cual se intensifica cuando se encuentran
de gira musical; sumando que, cada artista o grupo cuando realiza una presentacion
tienen a su lado, por lo general, a bailarines y un staff numeroso. Por consiguiente,
al tener una presentacion en el extranjero o en otra ciudad, tanto ellos (los artistas
y su personal) como los asistentes a los conciertos que llegan de otras ciudades,
requerirdn un hospedaje y desearan el servicio de restaurantes y negocios

ambulantes (Méndez, 2015), lo cual confirma un desarrollo de actividad turistica.

La musica al ser atractiva para un publico, con el tiempo se desarrollé hasta
convertirse en una industria, siendo ahora una “gran industria cultural” (Méndez,
2015, p. 23), considerada como un bien y mercancia de una empresa por la gran
cantidad econdmica que maneja mediante contratos con artistas, conciertos,
contrato con estadios o recintos, contrato con otras marcas, produccion musical,

venta de canciones y albumes en fisico y online, etc. De acuerdo a la UNESCO
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(2006), una industria cultural es aquella que engendra, elabora y distribuye
contenido intangible y cultural, siendo esto logrado gracias a la creatividad humana,
citado por Mosquera, 2019), al mismo tiempo, para Valera (2011), agrupa
actividades que amparan la produccion y distribucion de expresiones que transmiten
sentimientos y valores simbolicos, como canciones, que son capaces de expresar
sentimientos y aspectos culturales, tradicionales y contemporaneas hacia un publico

consumidor.

Por esta razon, es indispensable conocer el vinculo existente entre la cultura,
creatividad humana y el movimiento econémico que se origina (Mosquera, 2019),
porque asi se desarrolla un producto, poniendo como ejemplo a una productora
musical, que requiere de ingenieros, productores, cantantes y para un video
musical, imaginacién y dedicacién para el disefio de la vestimenta del artista,
magquillaje, la iluminacién, coreografias, escenografias, disefiadores y editores
graficos, camarografos y director del video, etc. Es por ello que, la industria musical
e industria creativa van de la mano, por lo que no pueden existir si no trabajan juntos
(Méndez, 2015), recalcando que las personas en el mundo contemporaneo
desarrollan sus gustos mediante la creatividad humana y las necesidades, como la
de entretenerse; por ello, se entiende que la cultura es apreciada como un elemento
agregado y diferencial para la creatividad (Valera, 2011), porque la creatividad se
inspira de la cultura, creando arte con expresiones tradicionales, haciéndolas

atractivas para un publico contemporaneo.

Los productos de la industria musical inicialmente se basaban en presentaciones de
algun canto en vivo, luego a presentaciones de canciones con bailes, hasta llegar a
los discos de vinilo. En la actualidad, con la evolucion de la tecnologia, se logra
producir grandes presentaciones con gran escenografia, efectos y coreografias,
junto a venta de albumes musicales fisicos y digitales, videos musicales y posters
oficiales; inclusive, se hallan artistas ofreciendo todo tipo de merchandising como
souvenirs, prendas de vestir y colaboraciones con marcas de diversa indole, de los
cuales, de todos ellos, segun Britten (2009), las ventas de singles, albumes fisicos,

albumes digitales, las presentaciones en vivo, junto la mercancia ofrecida y las
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editoriales, son aquellas que generan mayores ingresos a la industria, citado por
Mendoza (2017), aportando también a la promocion y comercializacion del artista y

sus obras.

Al mismo tiempo, por la demanda de presentaciones en vivo, se crean eventos en
donde se presenta una variedad de artistas para un publico masivo, tales como los
festivales musicales, ya que, como menciona David (2010), Jones & Bennett (2015)
y Mckinney (2016), existen actores con deseo de enfocar presentaciones en vivo,
asociando principalmente la administracion local, la venta de tickets y contratos con
artistas populares para ofrecer shows a diversos nichos de mercado, citado por
Mendoza (2017). Los nichos de mercado para la industria musical, en la actualidad
son muy variados, debido a los diferentes géneros musicales y la temética o imagen
de un artista, lo cual forma parte de lo que atrae al publico, por ello, esto se toma en
cuenta en la escenografia y en los artistas invitados a un evento para atraer la mayor

audiencia con un gusto musical especifico.

Para el turismo musical, segun Gortan y Krajnovié (2016), existen productos
turisticos musicales, estos siendo divididos en basic music products, extended

music products and special music products:

Basic music products are considered: Roads inspired by music, Memorial
rooms / homes / museum of music, Folk festivals and Concerts. Extended
music products are: The course of traditional singing and playing music,
Festivals of traditional music and dance, Musical Encounters, Music
Workshops and Music in attractive localities/areas, while special music
products are: Concerts of world-class performers, Symphony concert,

Symposium on music and Music themed exhibitions (p. 4)

Entre todos ellos, los conciertos y festivales son los que mueven masas
turisticamente, independientemente del género musical, porque music from different
music genres represents a cultural product (Gortan y Krajnovi€, 2016), lo cual reitera
gue la musica es considerada un producto turistico, ya que la madsica como un

producto intangible, es posible disfrutarlo en vivo una Unica vez, tal como recalca
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Valera (2011), porque la experiencia no se puede repetir, siendo in situ la Gnica
forma de consumo del producto, provocando que las personas interesadas en ese
género o artista musical realicen un viaje para disfrutar de esa experiencia, ya que
la musica es una manifestacion cultural y un poderoso estimulo (Pérez, 2016),
debido a la fuerte conexidn que muchas personas tienen con las canciones e

inclusive con el artista.

En la actualidad hay turistas musicales que viajan a otra ciudad o pais por un
concierto de un artista en especial y también los que viajan a un festival musical por
un artista o un género musical en especial; sin embargo, la mayoria de las veces,
estos viajes son organizados por cuenta propia, ya que no hay muchas empresas
turisticas que trabajan con este tipo de turismo. No obstante, en paises como
Espafia y otros pertenecientes a Europa, han venido desarrollando este tipo de
turismo junto a agencias de viaje, promocionando la musica como producto turistico
(Valera, 2011), tal como se ha ido promoviendo en las ultimas ediciones de FITUR
(Feria Internacional de Turismo) en Espafia.

De esta manera, los conciertos y festivales musicales se convirtieron en un
importante factor atractivo para el turismo musical y “treated as a tourist product’
(Cudny, 2013, p. 3) para la ciudad en donde se desarrolle el evento. La musica
puede atraer a muchos turistas de multiples paises, sin importar la cultura de donde
provengan, ya que tal como menciona Picard y Robinson (2006), everyone speaks
the same language, so it doesn't matter from where the music or song comes, citado
por Gopal, Odudu y Md. Sadequzzaman, 2015), ya que todos disfrutan el ritmo, el
sentimiento y el mensaje que una cancion y el artista transmite en sus
presentaciones. Los eventos también son un factor de socializacion para los
asistentes, porque people usually call events to formal presentations but they can
even refer to something that happens in a moment (Gortan y Krajnovié, 2018), por
lo que también representa el lugar en donde pueden conocer personas de culturas
diferentes y, segun Lee (2004), facilitate people to enjoy a same interest, citado por
Cudny (2013), lo cual lleva a disfrutar y compartir ciertos patrones de

comportamiento, tal como se observa en cada género musical, como en la musica
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electronica, con el baile llamado “shuffle”, el rock/metal con el movimiento de cabeza
en sintonia con las canciones llamado “headbanging” e inclusive con los “fanchants”

realizados por k-popers durante los conciertos de k-pop.

El viajar por musica puede considerarse un tipo de peregrinacion moderna, porque
people travel to an specific place to are out of their ordinary lifestyle, looking for new
experiences that are only available for them (Getz, 2008), recorriendo largas o cortas
distancias, en grupo y/o individualmente para llegar a su destino, requiriendo un
lugar en donde descansar, alimentarse y medios para trasladarse. Asimismo, este
viajero o turista musical, en su recorrido como todo viajero, tiene el deseo de
disfrutar y consumir musica, motivado por algo intrinseco de la persona, puesto que
la musica es un producto turistico muy ansiado (Valera, 2011) por los efectos que

causa.

En efecto, se sabe que cada género musical tiene una imagen y cada cancion un
color propio caracteristico que tiene la capacidad de afectar los sentimientos de los
oyentes, como el efecto tranquilizador de un jazz o el efecto electrizante de un rock;
siendo en muchos casos la razon del gusto de muchos. Aunque, el gusto de cada
persona hacia un género en especifico provoca la aparicion social de groups and
communities that give a meaning to those musical events (Getz, 2008), siendo esto
la atraccion principal de las personas: compartir entre comunidades sus gustos sin
ser juzgados por personas externas a su subcultura que no comprendan sus rituales
y formas de expresion caracteristicas de cada una de ellas, como los

rockeros/metaleros y k-popers (fans del k-pop).

De acuerdo con Gortan y Krajnovié (2016), we can find numerous cases to link music
with tourism around the world, siendo una de las formas mas conocidas los
conciertos gque, si bien son un Unico evento cada cierto tiempo indefinido, tienen el
poder de atraer a miles de personas a una ciudad, motivando el movimiento y
traslado de masas. La motivacion es mayor si el concierto es dado por varios artistas
llamativos, por un género musical popular o un artista popular. Poniendo como
ejemplo a BTS, grupo sur coreano con una gran popularidad mundial, que ha

logrado atraer a miles de fans a las ciudades en donde han realizado
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presentaciones, como en 2018 en Citi Field, New York, en donde thousands of fans
were lining up outside the stadium (Caramanica, 2018), esperando largas horas
hasta que las puertas del recinto sean abiertas para disfrutar del show, el cual llego
a hacer sold out y fue filled with 42,000 fans of this group, who are known as ARMY
(Tamar, 2018), quienes acamparon y llegaron de otras ciudades, tal como se
comprendi6 en una entrevista de Billboard News (2018), where an ARMY
interviewed said that she traveled from Orlando to New York only for the BTS event.

De la misma manera, el youtuber Sisiuve (2018), quien viajo desde Espafia a
Francia, Paris; al igual que la Youtuber Farina Jo (2018), quien también viajé desde
Frankfurt hacia Berlin, Alemania; la youtuber Cowsel (2018), quien viajo hacia Berlin
solitariamente y LorenitaEV (2019), quien viajé en grupo desde Bogot4, Colombia
hacia Sao Paulo, Brasil, siendo la principal motivacion de todos ellos un concierto
de BTS. Asimismo, en los videos de los youtubers mencionados, se observa que
adquieren servicios de transporte, hospedaje y alimentacion, e inclusive realizan
paseos en la ciudad y con LorenitaEV (2019), se aprecia que también visitan

museos culturales.

Por otro lado, el movimiento turistico causado por BTS no se basa sélo en los fans
del grupo, sino también del artista y su staff, tal como menciona el youtuber
SHIPPO-YO (2017), sobre el staff que viajé junto a los integrantes de BTS desde
Corea del Sur a Chile para su concierto perteneciente a Wings Tour 2017 en
Santiago de Chile, staff que consiste en sus estilistas, maquillistas, bailarines,
seguridad, manager, etc. De esta manera, confirmando el movimiento turistico

causado por los artistas.

Por otra parte, como otro producto musical representativo se encuentra los
festivales musicales, tales como Tomorrowland, uno de los mas grandes festivales
de musica electronica del mundo, llevado a cabo en Bélgica, Boom. Este festival
musical con tematica de mundo magico es celebrado tres dias consecutivos vy tal
como menciona el youtuber Thurston (2019), the diversity of people that are there
is not only from Belgium, is literally people from all over the world, por lo que se

testifica el hecho que miles de personas se movilizan desde diferentes partes del
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mundo hacia la ciudad de Boom para disfrutar de musica electrénica, escenarios
atractivos, DJ’s populares, junto a un ambiente cémodo y seguro. Al mismo tiempo,
aquel festival musical con sus paquetes turisticos ofrecidos, como Discover Europe
(2016), ha logrado desarrollar no solo un turismo dedicado a la musica electronica,
sino también a la cultura de Bélgica y otras ciudades europeas, visto que ofrece,
aparte de las entradas al festival, paquetes que incluyen , tours por diversas
ciudades en Europa para clientes V.I.P., en donde, segun lo apreciado en un video
de la youtuber Valverde (2019), obtienen un paquete turistico completo, junto a
recorridos por zonas urbanas que incluyen paradas con actividades interactivas, en
donde experimentan la cultura de las ciudades y la temética del festival en cada una
de ellas.

Para el turismo musical, sus productos turisticos como conciertos y festivales tienen
una demanda y organizers create a concept for the event depending of the demand
(Gopal, Odudu y Md. Sadequzzaman, 2015), esto significa que los organizadores
deben lograr satisfacer las necesidades de los asistentes a dichos eventos. Por
consiguiente, para una experiencia turistica, se debe ofrecer, ademas del atractivo;
gue para este tipo de turismo es la presentacion de los artistas, la escenografia y
los demas servicios basicos turisticos como el transporte porque sin transporte no
puede realizarse la actividad turistica y por ello, todo destino debe tener este servicio
(Gurria, 1991), ya sea transportes privados, buses y/o transportes publicos, trenes,
aviones o vias de transito seguros, los cuales pueden ser tematizados para el
disfrute del viajero, porque para considerarlo exitosamente turistico, “el traslado se

debe disfrutar” (Gurria, 1991, p. 50) para complacer su experiencia turistica.

Asimismo, otro servicio como el hospedaje tiene relevancia, debido a que logra
satisfacer la necesidad de descanso del turista, quien necesita un lugar donde
dormir (Gurria, 1991) y por lo general, estos establecimientos también ofrecen spas,
alimentacion y otros tipos de entretenimiento. El servicio de restauracion de los
hoteles incluye cafeterias, bares y restaurantes (Gurria, 1991), pero no sélo puede
ser ofrecido por hoteles, sino también por establecimientos independientes que

pueden encontrarse dispersos en la ciudad.
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Todos estos servicios basicos tienen importancia para el desarrollo de un turismo
musical, razon por la que las ciudades en donde se desarrollen estos eventos deben
tener presente su presentacion/imagen e infraestructura para satisfacer a los
viajeros. Para Gortan y Krajnovié (2016), los servicios basicos turisticos son parte
de los stakeholders que una ciudad debe tener para un turismo cultural basado en
la musica, entre los cuales estan the transport, organizers, hotel companies and
media, siendo los medios de comunicacion, como las redes sociales y los

organizadores responsables de la produccion y promocion del atractivo.

Para la organizacion de un concierto se necesita de las redes sociales, con las que
se dara a conocer al publico el evento para atraer a los asistentes, quienes llegan
ser locales, nacionales e internacionales. Al mismo tiempo, los organizadores, se
encargan del contacto con los artistas, la teméatica, escenografia y logistica junto a
sus respectivas disqueras, porque son esenciales para poder organizar el turismo
musical de conciertos y para facilitar la adquisicion a los turistas para su consumo
(Méndez, 2015). Sin embargo, hoy en dia no hay un desarrollo propio de la
vinculacion de los conciertos con el turismo, por lo que se ve necesario trabajar con
empresas relacionadas a la industria turistica ofrecedoras de servicios basicos

como alimentacion, transporte y hospedaje.

Ante esto, Big Hit Entertainment, la empresa encargada del grupo surcoreano de
k-pop; BTS, al observar que el grupo idol de k-pop atrae no sélo fans nacionales,
sino también internacionales a las ciudades en donde realizan presentaciones, tal
como se menciona en uno de los ultimos Briefing with The Community de Big Hit
(Big Hit Labels, 2020), propusieron el proyecto “Tour Village”, el cual is planned to
give better experiences to fans, adding “play zones” and including attractions like a
thematic BTS hotel, pop-up stores and exclusive exhibitions (Daly, 2020) con las
tematicas del grupo, lo cual puede beneficiar a la poblacion y la misma ciudad
porque that kind of events catch the attention of tourist and create a positive image
in destinations (Getz, 2008), enriqueciendo las ofertas y mejorando las experiencias
de los fans, quienes se han convertido en turistas musicales al viajar para asistir a

un concierto del grupo musical.
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Con los festivales, por el contrario, si se presencia una conexién con los servicios
bésicos para un turismo musical, desarrollado durante las Ultimas décadas. Como
el caso del festival de musica electrénica “Tomorrowland”, el cual ofrece servicios
de transporte aéreo con tematica del festival, tal como se observa en el video
promocional Global Journey Flight (2016), con su servicio aéreo tematico; el cual
incluye bebidas de bienvenida y presentacién privada de un Dj a bordo, asi
ofreciendo un plus para el deleite de los turistas musicales que recoge desde paises
como Brasil y Estados Unidos. Al mismo tiempo, ofrece transporte por tren para las

ciudades conectadas con este medio y transporte de traslado privado en buses.

Por otra parte, el festival igualmente ofrece servicio de hospedaje tematicos,
trabajando con hoteles ubicados alrededor del festival y también dentro del festival,
en una zona llamada DreamVille, tal como se muestra en el video promocional “The
Tomorrowland Campsite” (Tomorrowland, 2019), en el cual se observa todo tipo de
servicios como “The Gathering”, an opening party, enjoying the first beat,
“‘Accommodations”, los cuales incluyen multiples tipos y estilos de hospedajes
tematizados que fluctian desde los mas baratos hasta los mas lujosos, luego el
“Market Place”, where are jewellery stores, hairdressers and make-up salon.
Likewise, we can also find “Taste of DreamVille”, where people can find food from
all over the world, BBQ areas, Teahouse (Tomorrowland, 2019), junto a mas

servicios de alimentacion como panaderias, cafés y bares.

Entonces, al comprender que la musica es un key segment for cultural tourism
(Gortan y Krajnovié, 2016), enfocando este arte como recurso turistico intangible, el
turista para este tipo de turismo se satisface con las experiencias que obtiene en su
vigje, debido a que tanto los productos musicales como conciertos y festivales;
segun Devesa (2012), se encuentran dentro del turismo experiencial, citado por
Estrada, Sotos y Monferrer (2015) por las emociones y sentimientos que el viajero
tiene por un género musical o artista, el cual es tomado en cuenta al momento de la
produccion de un evento. Para Schmitt (1999), la interaccion del cliente y el producto
hace posible la experiencia de consumo, citado por Estrada, Sotos y Monferrer

(2015); en el caso de un turista musical, todo lo que percibe, desde el servicio de
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transporte, restauracion y hospedaje hasta la organizacion y comodidad en el
concierto/festival, la escenografia, la interaccién con los demas asistentes y la
presentacion de los artistas, al disfrutarlo, lo convierte en un consumo porque este
término implica adquirir, disfrutar o tener una recepcion para complacer necesidades
(Estrada, Sotos y Monferrer, 2015) de cualquier indole. Ante esto, Tsiotsou y
Goldsmith (2012), mencionan que those who work and are part of the touristic
industry are the managers of the client’s experiences, siendo razon del por qué, al
organizar y ofrecer un paquete turistico, se debe tener en cuenta la motivacion de
los turistas y pensar en lo que desean experimentar y vivir en su viaje, innovando y

aportando al crecimiento del turismo como industria.

Por ello, innovar en los servicios turisticos como el transporte, hospedaje y
restauracion para un turista musical, significa ofrecerlos de tal manera que este tipo
de turista se vea motivado a adquirirlos. Esto para un turista motivado por un artista
en especifico, puede ser empleado con un celebrity endorsement, debido a que los

fans desean adquirirlo por el artista y su experiencia como turista.

El k-pop es el pop coreano o “korean pop” en inglés y representa al entretenimiento
de la cultura popular surcoreana, como los dramas (k-dramas), musica (k-pop
music), estilos de vida, etc. Actualmente the korean popular culture has promoted
the korean culture and korean media overseas (Trolan, 2017), logrando que millones
de personas alrededor se vean interesadas en aprender el idioma, experimentar las
tradiciones del pais, estudiar en el pais y realizar turismo. A pesar de que la cultura
popular coreana tiene muchas caracteristicas llamativas para el publico; como, por
ejemplo, el maquillaje y moda coreana, lo que mas ha resaltado en estas ultimas

décadas y lo que la ha logrado popularizarlo a nivel mundial, ha sido la musica.

Para Bae, Chang, Park y kim (2017), la cultura popular coreana “is led by music” (p.
1), la cual se ha vuelto famosa por la produccioén, estilo, coreografias y la diversidad
de géneros que abarca como trap, electro, jazz, blues, pop, rhythm and blues, rock,
hip hop y hasta ritmos latinos, pero sin desviar u olvidar la imagen cultural y su
identificacion con su cultura popular (Ocafia, 2019), siendo este probablemente el

factor atrayente para el publico extranjero, lo cual segin JoongAng Daily (2012),
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has overcome the cultural and geographical barriers gaining popularity from people
from all over the world through social media”, citado por Baek, Ahn y Oh (2015)
como Twitter, Facebook y especialmente, YouTube, por ser una plataforma gratuita
en la cual se encuentra videos de diferentes partes del mundo, siendo accesible y
por ello, ha sido aprovechada por la industria musical surcoreana para promover

sus official Music Videos (MVs) o videos musicales oficiales.

El k-pop, es una cultura popular y subcultura perteneciente a la cultura surcoreana,
la cual, a través de su promocion en el extranjero, logré expandirse a varias
ciudades, ya que la cultura puede ser transmitida mediante el comercio (Ocafia,
2019), junto a la globalizacion, tal como lo ha estado haciendo Corea del sur, con
los productos de belleza, dramas, moda y musica. Por efecto de la expansion de
esta cultura popular, se crean tribus urbanas pertenecientes a la subcultura k-pop,
constituidas por personas de una cultura ajena a la cultura surcoreana, que adaptan
ciertos rasgos de la cultura popular madre, provocando una transculturacién y/o
aculturacion. Malo (2006), comenta que una cultura popular puede expresarse de
diversas maneras y para el k-pop, algunos de estas formas de expresion son el
vestir con un estilo coreano, decir frases y expresiones coreanas, los fanchants (un
tipo de barra Unica por cada cancion y grupo idol k-pop), compra de albumes
oficiales, coleccionan photocards (imagen de un miembro de un grupo que viene de
forma aleatoria en un album), creacion y consumo de fanfics y mercaderia k-pop
oficial y no oficial, realizacion de covers, traducciones e interaccion por redes

sociales, etc.

El Hallyu, Ola Coreana o Korean Wave es el fenbmeno por la cual la cultura popular
sur coreana, durante los 90’s, se expandié y volvio popular (Ocana, 2019), por los
paises asiaticos como China y Japdn hasta ser una movida mundial, mediante los
dramas coreanos, la musica k-pop, k-beauty, moda coreana y las tendencias de
estilos, la gastronomia y el idioma coreano (Ocafia, 2019), asi comenzando a atraer
la atencién de turistas y principalmente jévenes, motivandolos a seguir sus

tendencias de moda. Segun Lee (2011),
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El término “Hallyu” — que significa literalmente “Ola Coreana”, en mandarin (§2
) y coreano (2HF) — fue acufiado en China en 1999 por periodistas chinos

que reportaban con asombro el incremento de popularidad de los productos
de entretenimiento surcoreanos en China continental. Citado por Ocafia (2019,
p.12)

Estos productos llegados de Corea del Sur se convirtieron en un estilo de moda y
por su demanda y la globalizacion, llegé a mas paises hasta convertirse en un
fendmeno global, “spreading across all industries” (Bae, Chang, Park y Kim, 2017,
p. 1). El pais asiatico, de esta manera, expande y promociona su cultura a través de
estos productos populares (Garcia, 2017), los cuales se reforzaron cuando la
industria del k-pop cred nichos de mercado en Japén y China, mediante canciones
lanzadas de albumes en los idiomas de aquellos paises, mercancia especial e
intercambio cultural al entrenar y debutar miembros chinos y japoneses en los
grupos idol de k-pop. Actualmente, la industria del k-pop se ha expandido a
mercados estadounidenses y ha logrado manifestarse en Latinoamérica, al
considerar paises para conciertos y la realizaciéon de los KCON (festival anual k-pop
celebrado en varios paises del mundo con variedad de artistas k-pop invitados).

Para Corea del Sur, la ola Hallyu es un movimiento socio-cultural competente para
fomentar el desarrollo de la economia del pais (Mosquera, 2019) y al mismo tiempo,
un elemento importante para promover su cultura e industria turistica, debido a the
popularity of the relation between its popular culture and tourism that has attracted
a lot of attention (Lee, Lee, Jeon, Timothy, 2015), como de las empresas
relacionadas a la industria del entretenimiento, como menciona Chan (2012), that
SM Entertainment has opened a travel agency called SM Town Travel, to offer
packages to international fans, citado por Baek, Ahn y Oh (2015), ademas de un
museo en donde se expone la evolucion artistica de los artistas de la empresa, su
discografia, junto con la oportunidad de entrar a las salas de practica, del disfrute

de un café y compra de souvenirs, etc.

36



De acuerdo con Ocaria (2019), el Hallyu tiene actualmente 73 millones de fans en
todo el mundo, y segun el informe de Global Hallyu 2017, realizado por Korea
Foundation en 2017; estimando que cada afio la cantidad de fans aumenta, se
deduce que en el actual 2020, la cantidad del reporte del 2017 ha aumentado. Es
por ello que, el pais oferta turismo relacionado a los productos de la cultura Hallyu,
especialmente relacionados a lo k-dramas y la musica k-pop, desarrollando un
turismo cinematografico y turismo musical con su cultura popular, tal como Roll
(2018), manifiesta que se ofrecen tours relacionados a los productos Hallyu,
organizados por la Korea Tourism Organization (KTO), citado por Ocafia (2019), los
cuales son promocionados por artistas populares de la industria de entretenimiento,
tal como se aprecia en el video promocional de VisitSeoul TV (2017), en el que se
observa al popular grupo k-pop; BTS, disfrutando de actividades turisticas en la

capital surcoreana, promoviendo Seul y lo que ofrece como destino turistico.

La musica k-pop es atrayente para muchas personas tanto dentro como fuera de
Corea del Sur, por lo que, al crear un evento musical con este género es posible
atraer turistas por su demanda de consumo. Para Méndez (2015), cualquier evento
en una ciudad, estado o pais que tiene demanda y atrae personas, es considerado
y estimado como turistico, debido a que motiva a los seguidores de un género
musical a viajar para ver a su artista favorito en vivo. A pesar de que, estos eventos
no son continuos, las veces que se celebran, logran atraer a gran cantidad de
turistas y durante su estadia, puede convertir al visitante del evento en un turista
potencial para otro tipo de turismo. Por consiguiente, el Gobierno Metropolitano de
Sedl, informé la construcciéon de Seoul Arena, con el fin de acoger conciertos pop
del pais y atraer turistas a la ciudad (Peri21, 2019), debido a los diversos eventos
gue realizan los grupos de k-pop y celebraciones o festivales de esta industria, junto

a los ingresos que representa para la economia de la ciudad.

Los eventos que se realizan en base a este género musical conocido como K-pop,
son conciertos (de un artista en solitario o grupo en especifico), fanmeetings
(durante por ejemplo, el lanzamiento de un album o simplemente un evento para

interactuar con sus fans), premiaciones anuales (como Melon Music Awards o MMA,
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Mnet Asian Music Awards o MAMA; celebrado en paises como Corea del Sur, Japon
y China, Seoul Music Awards y Golden Disk Awards o GDA) y eventos especiales
de cada artista (como Muster y FESTA de BTS, y SM Town, celebrado en diversas
ciudades, en donde se presentan los artistas de la empresa SM Entertainment). Por
otro lado, también estan los eventos k-pop dirigidos principalmente para fans
extranjeros, tales como KCON (celebrada en diferentes ciudades del mundo con
varios artistas K-pop invitados) y K-pop World Festival (basado en competencias
cover realizadas por la embajada de Corea del Sur en diferentes ciudades del

mundo para competir en una final realizada en Sedul).

La musica popular coreana is a cultural phenomenon (Kim, 2017), perteneciente a
una subcultura originada de la cultura surcoreana al tener contacto con otros
mercados, por ello, Kim (2015), considera que el k-pop y Hallyu es un ejemplo de
transculturacion (citado por Ocafa, 2019), al recibir influencias de géneros
musicales extranjeros de, por ejemplo, Estados Unidos con el hip hop y pop. El
proceso de transculturacion causa que los integrantes de esta subcultura
desarrollen comportamientos diferentes al sentir un sentimiento de pertenencia,
logrando revelar las caracteristicas diferenciales que se observan evidentemente
durante los eventos musicales del k-pop. Por otra parte, el k-pop es conocido y
popular por sus videos musicales o MVs, los cuales tienen un fuerte material
estético, con sincronizadas y llamativas coreografias (Ocafia, 2019), siendo estas
caracteristicas parte de la causa de un shock visual, conllevando a la fascinacién
hacia los artistas y siendo estos idols/artistas admirados por su talento desarrollado
durante un entrenamiento llevado desde muy jovenes en canto, rap, baile,
expresiones faciales, modelaje, conduccién de programas e inclusive en produccién
musical. Estos aspectos de los k-idols, segun Nguyen (2018), resultan ser
seductores para la juventud, citado por Ocafa (2019), razon por la que la mayoria
de los fans del k-pop son jovenes, aunque también existen fans adolescentes,

adultos e inclusive mayores de edad.

Los admiradores de los k-idols (artistas coreanos) en un concierto o festival de esta

indole pueden realizar diversas actividades, tanto before, during and after these
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musical events (Kim, 2017). Por ejemplo, previo al concierto, debido a que en estos
eventos se logra reunir a fans que pertenecen a grupos sociales con gustos
similares o iguales (Méndez, 2015), suelen agruparse e intercambiar
conversaciones sobre el artista que siguen, realizar covers de baile, canto y otras
actividades; por esta razon, Big Hit Entertainment, empresa a cargo del grupo k-pop
BTS, previo a los conciertos, incluye zonas en donde los asistentes al evento
puedan distraerse y relajarse antes del ingreso al recinto, tal como muestra el
youtuber SHIPPO-YO (2017), quien fue parte del staff del concierto de BTS, Wings

Tour, realizado en Chile en 2017, en el cual la empresa del artista y la organizadora

del evento ofrecieron zonas de masajes; igualmente, en el video de HERV

(2019), la youtuber grabo su experiencia en un concierto de BTS en Corea del Sur,
en el cual, ademas de todas las actividades caracteristicas de un fandom, el
concierto tuvo también una zona de juegos interactivos, venta de merchandising,
zona de masajes y de comida, lo cual mejora la experiencia de los asistentes en el

evento.

Asimismo, los pertenecientes a estas comunidades de fans, para demostrar su
admiracion a los idols durante dichos eventos, tal como se muestra en los videos
de youtubers como Farina Jo (2018) y Sisiuve (2018), poseen lightsticks (un tipo de
linterna representativa de cada grupo k-pop con el que identifican a sus fans),
realizan fanchants (un tipo de barra especial por cada grupo y cancién), llevan y/o
compran merchandising oficial, e inclusive si un miembro cumple afios, realizan
proyectos, con un canto o una ola de mensajes con banners para festejarlo y
demostrar el apoyo y carifio hacia los artistas, tanto en la prueba de sonido, como
en el concierto en si. Sin embargo, en estos videos de youtubers, no se observa
que los fans realicen otra actividad post-evento, aparte de su asistencia al concierto
y su traslado al aeropuerto u hospedaje, debido a que no llaman su atencién, no

obstante, esta situacién puede cambiar si se estimula al consumidor.

Para Christopher Small (1998) music can be considered as an activity, and making
music not only means be part of the performance but also dancing, listening to

music, citado por Kim (2017), entonces, siguiendo la idea de Small, un fan esta
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haciendo musica al asistir a los conciertos, al bailar covers, al cantar y disfrutar de
las presentaciones; al mismo tiempo, los artistas y su staff también hacen musica al
preparar el escenario, organizar el evento, producir las canciones, cantarlas y
presentarlas. Los k-pop fans are musickers and a fandom is musicking (Kim, 2017),
lo que en espariol significaria “musiqueando”, en definitiva, siendo una actividad
importante para un turismo basado en musica. El k-pop como género musical y su
popularidad crea una relacion estrecha con la actividad turistica, siendo de esta
manera, un potencial nicho de mercado para el turismo musical y su desarrollo en
cualquier ciudad en la que se presencie estos eventos, debido a que la
diversificacion de las ofertas turisticas responde a lo que prefiere y lo que motiva a
un turista (Mikery y Pérez, 2014), que en el caso de un fan es el disfrutar de las

presentaciones de sus k-idols favoritos.

Los fandoms para Lee (2011) y Lee (2013), mean a community where fans interact
and share their interests about something they like in common, citado por Kim
(2017), significando que es un grupo de personas que se agrupa e interactia sobre
un gusto en comun. De acuerdo con Gray (2007), nowadays fandoms are
considered as a global phenomenon that has borned from a popular culture, citado
por Lee (2012), como los actuales fandoms del k-pop, que nacieron de la cultura
popular coreana y se expandieron por todo el mundo gracias al internet.

Por otro lado, los fans son personas individuales que, segun Cavicchi (1998), they
live in their own culture, citado por Kim (2017), por tener sus propias formas de
pensar, tener un estilo de vida diferente con rutinas propias de un fan. Sin embargo,
a través del tiempo, este término ha adquirido una imagen negativa relacionada a la
obsesién, por lo cual Busquet (2012) ve necesario diferenciar el significado de friqui
y fan; siendo friqui alguien interesado u obsesionado y un fan, alguien que adora a
un idol de una manera décil; por otro parte, los fans también son comparados con
fanéticos, pero para Redden y Steiner (2000), they are different because the term
fanatic means that a person doesn’t control his/her behaviour for the things they
believe or follow, reacting violently while they are supporting, citado por Lee (2012),

lo cual puede ser causado por una excesiva obsesion por algo. Pero, que un fan no
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sea “fanatico”, no significa que no llegue a comportarse como uno, ya que existen
casos en donde “fans” acosan a los idols por un gusto extremo; siendo considerados
fanaticos por esa forma actuar. A pesar de ello, muchos medios de comunicacion,
al hablar de fans, los presentan como fanaticos. Al mismo tiempo, cuando se habla
de fan, se logra pensar rapidamente en un fanatico juvenil, no obstante, para
Busquet (2012), este fendmeno no es solamente un fendmeno juvenil y presenciado

Gnicamente en un publico femenino, ya que existen fans masculinos y adultos.

Para el k-pop, los fans y fandoms supra-nacionales, segun Ocafia (2019), hicieron
su aparicion cuando los avances tecnoldgicos de la comunicacion se hicieron
presentes, ya que una de las particularidades de un fandom, es la comunicacion
que hay entre quienes lo integran. En esa interaccion, no solo se comparten
conversaciones, sino también “material”’, como informacién y noticias de los grupos
idols, imagenes, videos, traducciones, comunidades online, memes, actividades
interactivas e inclusive ideas para proyectos en beneficio del artista al que siguen.
Ante esto, Busquet (2012) cita a John B. Thompson, quien comenta que un fan
dedica una parte de su tiempo de ocio para varias actividades, tales como coleccion
de fotos de los idols, albumes, discos, videos, etc., lo cual hoy es mas sencillo de
obtener gracias a la conectividad por redes sociales y es mediante ellas por las
cuales se observan cuentas creadas por fans para mostrar su apoyo al artista y

demostrar que es fan.

De igual manera, existen cuentas de agrupaciones de fans de un artista de un
determinado pais, como, por ejemplo, BTS Perq, el cual es un fan club o club de
fans del grupo idol BTS, creado para representar a los fans del grupo surcoreano
en el pais. Al nivel mundial los fans clubs del k-pop, como, por ejemplo, BTS Espafia,
BTS Chile o BTS México, aparecieron para representar a los fans de un grupo idol
para lograr ser reconocidos y diferenciados por sus artistas favoritos y el resto del
mundo. Al nivel global, de acuerdo con el reporte “Global Hallyu 2017” realizado por
Korea Foundation, Ministry of Foreign Affairs of the ROK (2017); en el cual se
encuestaron 112 paises a nivel global, existen 1595 fan clubs nacidos de esta ola,

los cuales se encuentran en 92 paises y cuenta con 73.12 millones de fans, citado
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por Ocafa (2019); de esta manera, se aprecia la cantidad de persona que logra

atraer esta movida en cada pais.

En el Perd, desde hace veintiln afios, la cultura Hallyu ha estado presente en el
territorio (Mosquera, 2019), comenzando con los dramas y continuando con la
musica popular coreana. Luego, con la popularidad de la musica k-pop en el pais,
aparecieron una gran cantidad de fan clubs que, segun Mosquera (2019), en Lima
existe un aproximado de 70 fan clubs activos y en provincia, 12 a 18 fan clubs;
siendo estos, los que realizan proyectos continuamente y mantienen una actividad
e interactividad por redes sociales. Aunque, teniendo en cuenta que, hasta hoy en
dia, la industria musical del k-pop ha debutado bastantes grupos y solistas k-idols;
varios de ellos siendo grupos inactivos o disueltos, se puede estimar que la cantidad
de fandoms existentes es mayor. Ademas, el niumero seguird creciendo con los
grupos que debutan cada afio y con ellos, también crecera la cantidad de fan clubs

a nivel nacional.

Los fandoms del k-pop pueden ser considerados como hibridos, porque en su
comportamiento adoptan tanto los de la cultura surcoreana y los de su cultura
madre, llegando a, por ejemplo, hablar en espafiol, pero afiadiendo algunas
expresiones en coreano. A pesar de esta combinacion de idiomas pertenecientes a
diferentes culturas, los integrantes de los fandoms de k-pop lo entienden y lo han
convertido en parte de su lenguaje. Igualmente, los fandoms, gracias a la
globalizacion, se han convertido también en transnacionales y segun Lee (2007),
when fans are interested in learning the language, in fashion and traveling to the
country because of that like, are considered transnational fans, citado por Lee
(2012); en otras palabras, son fans que pasan una barrera nacional y se convierten
en un grupo con integrantes de diferentes culturas, paises y lenguas; siendo ARMY
(fandom de BTS), un ejemplo de lo que es un fandom transnacional (Ocafia, 2019),

por los fans provenientes de diferentes paises.

Las caracteristicas propias que un fandom desarrolla, permite que sea considerada
como una subcultura o inclusive en una cultura. Algunas de estas caracteristicas

reflejadas en su comportamiento, son reproducir MVs en plataformas como
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YouTube por lo importante que es superar un namero de vistas propuesto, debido
a una competencia interna existente entre los fandoms del k-pop; al igual que la
reproduccion de las canciones en plataformas como Spotify, para lograr alcanzar
puestos en los charts. También, los fanchants, los cuales son como un ritual, por
ser una tradicion realizarlos en cada cancion como muestra de apoyo al grupo. Al
mismo tiempo, el uso de redes sociales, porque segun Del Mar (2015), para un fan
es muy importante estar informado, citado por Mosquera (2019), puesto que,
constantemente se presentan votaciones, material nuevo (imagenes nuevas o
presentaciones grabadas nuevas), lanzamiento de nueva mercancia, siendo esto

compartido en la comunidad con el fin de entretenerse con el resto del fandom.

Ademas, la creacion y consumo de fanfics, porque crean sus propias historias y
novelas, siendo compartidas en el fandom para satisfacer el interés de la
comunidad, asi realizando un intercambio de contenido cultural (Busquet, 2012),
creando incluso nuevos géneros literarios. Entre otras caracteristicas de los
fandoms, los clubes de fans tienen la tradicion de elaborar proyectos de caridad al
nivel local y nacional, realizar eventos o actividades para el aniversario de un grupo
k-pop o para festejar el cumpleafios de uno de los integrantes del grupo idol; razén
por la cual, en Lima, durante los ultimos afios se ha vuelto popular la colaboracién
de cafeterias con fan clubes. Por otro lado, también se presencia la asistencia de
representantes de fan clubs a eventos k-pop organizados por organizadoras
dedicadas al k-pop; tales como Liat Entertainment, siendo estos eventos en los
cuales se ven y disfrutan actuaciones cover y otras actividades interactivas tipicas
de los seguidores de esta movida. De igual manera, para un fan es esencial asistir
a un concierto o evento de su grupo k-pop favorito con su caracteristico lightstick, el
cual es ofrecido por la empresa a cargo del grupo en cada concierto, al igual que

otros tipos de souvenirs.

Los fans de un artista pueden ser considerados consumidores, porque el consumo
conlleva la adquisicién y disfrute para satisfacer necesidades (Méndez, 2015), lo
cual, para un fan es comprar mercaderia oficial del artista y entradas a conciertos u

otro tipo de eventos. Entonces, el fan, siendo un consumidor nuevo en el mercado,
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de acuerdo con Binkhorst (2008), busca satisfacer sus necesidades psicologicas,
tales como ser auténtico y pertenecer a una comunidad, citado por Estrada, Sotos
y Monferrer (2015), al igual que disfrutar de sus gustos junto a personas similares
que entienden y comparten sus patrones de comportamiento. Por ello, para el
turismo por musica, ser un turista musical, segun Prat (2014), significa asistir al
evento musical, consumir muasica y crear un espacio cultural y social, citado por
Estrada, Sotos y Monferrer (2015), en la que ellos se sientan cdmodos y contentos,
considerando que contemporary consumers not only buy products but also
experiences and emotions (Tsiotsou y Goldsmith, 2012) que sean capaces de

satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas.

El desarrollo de los eventos musicales como conciertos y festivales are being
attractive and had helped increasing the motivation of travelers to travel for music
(Gopal, Odudu y Md. Sadequzzaman, 2015), de esta manera, desarrollando el
turismo musical y nichos de mercado dentro de la cultura k-pop y sus fans, por ello,
para Ochoa y Salazar (2017), es importante conocerlos y reconocer sus deseos,
citado por Mosquera (2019) como consumidores e integrantes de esta comunidad,
porque los fans are the heart for the growth of tourism (Trolan, 2017) con esta
tematica y por ello, la organizacion del evento y los servicios deben basarse en sus

necesidades.

El comportamiento del fan frente a un producto oficial de su artista favorito puede
ser sorprendente por el efecto que causa en ellos; esto debido a las emociones que
para Moral y Fernandez (1990), tienen un valor indispensable en el proceso de
compra, citado por Estrada, Sotos y Monferrer (2015), Tal fue el caso de la
colaboracion de Puma x BTS, en la cual se lanzaron dos modelos limitados de
zapatillas en Corea del Sur; sin embargo, por la demanda y pedido constante de
fans internacionales llegaron a otros paises del mundo, como Peru, en donde a
pesar del precio, en el dia de lanzamiento se lograron agotar. De la misma manera,
este tipo de comportamiento aparece frente a conciertos; esto debido a que los fans
consideran estos eventos como una Unica oportunidad de ver al artista y sus

presentaciones en vivo, asi desarrollando un comportamiento euférico que después
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lo transmiten por sus redes sociales, mostrando a mas fans sus experiencias que

crean mas curiosidad a otras personas para consumir el producto.

La percepcion que un fan tiene como turista musical son las experiencias que
espera vivir en un evento al que asiste, siendo estas, segun Csksentmigalyi (1991)
y Carlson (1997), el resultado de los pensamientos y sentimientos producidos
estando consciente, citado de Estrada, Sotos y Monferrer (2015), los cuales pueden
ser el disfrutar de su recorrido hasta su destino, el disfrutar del evento, la masica y
los performances, pero principalmente, la emocién de ver a su artista en vivo. Por
ello, el consumir un producto musical, como un concierto, implica la interaccion con

el artista, lo cual, para el turista musical es parte de su experiencia.

En la cultura del k-pop, las interacciones entre fan y idol, se producen mayormente
en redes sociales; no obstante, en Corea del Sur se llevan a cabo frecuentemente
eventos especiales, en los cuales, el mayor publico presente son los residentes del
pais, pero las empresas de los artistas y aquellos asistentes captan momentos en
videos y fotos, que luego son publicados en redes sociales y de esta manera, llega
al publico internacional, dandoles una vision de las experiencias que se viven en
estos tipos de eventos, creando expectativas en ellos. Cuando un fan tiene contacto
con el artista, ya sea en vivo o redes social, se crea una valoracion ante lo que el
fan consume y aprecia; con respecto a esto, Del Mar (2015) alude que la valoracion
ante algo es mayor y positiva si existe una participacion activa con el producto que
le produce placer, citado por Mosquera (2019), por consiguiente, un fan que es
activo en redes sociales y consume todo tipo material audiovisual diariamente, tiene
una alta valoracion por los productos relacionados al k-pop y los artistas de la

industria.

La satisfaccion de un fan como turista musical se basa en los servicios implicados
en su viaje y el evento al que asiste. Sobre los servicios, estan involucrados
primordialmente los basicos para la realizacion de la actividad turistica, tales como
los ofrecidos por stakeholders como los hoteles, transportes y restaurantes. Al
mismo tiempo, se involucran las agencias de viaje porque son las que promueven

el turismo y por ello, son un actor relevante para la industria turistica (Ocafia, 2019),
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aunque desde el punto de vista de un fan, esta no lo es, a excepcion que con ella
obtenga servicios extra o un valor agregado que llame su atencién. Por otro lado,
en los eventos, la satisfaccion se refleja en la valoracion que le da un fan al concierto
o festival, ya que segun Petrick y Backman (2002), the value can complement a
measure of satisfaction, citado por Tsiotsou y Goldsmith (2012); por tanto, la calidad
de las presentaciones, la organizacion del evento, la atencion dentro del evento,
seguridad, el espacio, decoracion, escenografia y los artistas mismos pueden lograr
satisfacerlos; por ello los artistas, organizadores y social media llegan a ser
considerados también parte de los stakeholders importantes para este tipo de
turismo porque they are involved in the activity (Gopal, Odudu y Sadequzzaman,
2015), su desarrollo, presentacion y organizacion del atractivo.

La motivacién de un fan se refiere a lo que atrae e incentiva a ser un turista musical,
siendo algunos de estos factores, la atraccion por los MVs (music videos), ya que
son los productos llamativos visualmente con los que se conoce a un artista k-pop,
sus canciones, coreografias y conceptos que pueden presentar en un concierto en
vivo. Ademas, lllescas (2017), menciona que los MVs son lo que mas consume el
publico jovial, sobrepasando a los libros, videojuegos o peliculas, citado por
Mosquera (2019), probablemente por lo facil que es acceder a ellos mediante
YouTube; asimismo, Mosquera también considera que los MVs y la publicidad
tienen los mismos efectos en consumidores por contener elementos seductores que
generan necesidad de compra (2019) de canciones, albumes, tickets de conciertos

y mercaderia relacionada a su artista favorito.

Por otro lado, el fan al ser un consumidor fiel desarrolla lazos o vinculos fuertes
(Busquet, 2012) con los idols, lo cual provoca que desarrolle una necesidad de
compra y adquiera cualquier producto que se relacione con su artista favorito para
apoyarlo en su crecimiento musical. Otra forma de motivacion es causada por el
blogging that nowadays is a common tourist practice (Oh, 2015), que puede motivar
a mas viajeros a realizar lo mismo que el blogger; como el caso de youtubers que
también son parte de los fandoms k-pop, quienes graban y publican sus

experiencias de un concierto o festival k-pop, generando repercusién y emocién en
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mas fans para experimentar los mismo. Se debe tener presente que, la motivacion
de compra de entradas a este tipo de eventos nace desde el momento en que el fan
se entera de la realizacion de un evento, siendo parte de las experiencias que tiene
el fan (Méndez, 2015) en su viaje, dado que desde ese momento siente emocion y

euforia.

Los artistas de la industria del k-pop o también conocidos como k-idols, son
celebridades que segun Shim (2006), have an influence in consumer culture, citado
por Lee (2012), especialmente para los seguidores de la musica popular coreana.
Por ello, los celebrity endorsement, los cuales consisten en la firma de contrato con
una celebridad para promocionar una marca, se han vuelto populares porque se ha
reconocido que laimagen de un idol es importante para la promocion de un producto
(Toribio y Alvarez, 2019), asi siendo escogidos por diversas marcas populares de
todo tipo de indoles para ser embajadores (Ocafia, 2019), con el fin de incentivar a
los fans a comprar y/o consumir un producto o servicio. Actualmente, esta estrategia
ha sido exitosa; especialmente con idolos asiaticos, con productos promocionados
por estos idols, que llegan a otros paises, tal como el caso de la colaboracion BTS

X Puma mencionada anteriormente.

Para el sector turistico, desde que los korean pop idols as actors, actresses and
musicians are entering into foreign markets (Trolan, 2017), se han vuelto mas
conocidos en el extranjero, asi captando mas fans que se veran interesados en
conocer la cultura surcoreana y apoyando al desarrollo turistico. En consecuencia,
se conoce la influence that they have in tourists (Baek, Ahn y Oh, 2015) en esta
industria y con ello, entendiendo el role in tourists’ consumptions decisions (Oh,
2015); en particular, en el turismo musical, por el poder que tienen de atraer a sus
fans a donde se presenten. Uno de los casos mas reconocidos en los ultimos afios
ha sido el grupo k-pop conocido como BTS, porque se estima que, Corea del Sur
fue seleccionado por alrededor de 800 000 turistas como destino turistico, debido a
ellos; el grupo idol BTS, representando el 7% del nimero total de visitantes (El
Comercio, 2018), quienes no solo se motivan a ir a Corea del Sur a conocer el pais

por influencia del grupo, sino también por asistir a algun evento relacionado con
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ellos. Por ello, el grupo idol al presentarse en otras ciudades del mundo, motiva a

sus fans a desplazarse, convirtiéndolos en turistas musicales.

Estos turistas son especiales, porque viajan por algo especifico: conciertos y
eventos musicales de sus k-idols, por ello, los servicios que se le ofrecen también
deben tener esa caracteristica diferencial. Para motivar la adquisicion de estos
servicios, se puede hacer uso del poder del celebrity endorsement, como una
colaboracion con hospedajes, restaurantes o cafés, tal como Big Hit Entertainment
propone con el proyecto Tour Village (Big Hit Labels, 2020), con empresas que
ofrecen estos servicios cercanos al lugar del evento, lo cual también elevara la

valoracion de su experiencia de su viaje y la imagen de la ciudad a la que se viaja.

Las redes sociales para el turismo musical se han convertido en un popular channel
of communication linking marketers and clients (Baek, Ahn y Oh, 2015), debido a
gue este medio con el cual la publicidad llega a los turistas de una manera masiva
y rapida. Para las celebridades del k-pop, las redes sociales son una forma practica
para publicar y promocionar sus productos, anunciar giras y eventos, debido a que
llega facil y rapidamente a sus fans. Redes sociales como Twitter, Facebook,
Instagram y YouTube, allow fans to have an uncomplicated access to k-pop content
to be involved and explore community activities (Kyong, 2019), en donde encuentran
imagenes, videos y otros tipos de contenido oficiales (publicados por los mismos
artistas) y no oficiales (creados y publicado por fans para entretenimiento de la
comunidad). Ademas, como menciona Jin (2018), los fans de la cultura k-pop usan
las redes sociales para demostrar su carifio por sus k-idols favoritos, citado por
Ocafia (2019), realizando tendencias por Twitter, publicando videos de apoyo,
felicitandolos por algin logro en su carrera, felicitarlos por sus cumpleafios, por
aniversarios, etc. Al mismo tiempo, es un medio de comunicacién y conexion con
los artistas y a la vez, una forma de entretenerse mediante los videos virales y
memes, creandose asi una cultura popular virtual en tiempos contemporaneos
(Ocafa, 2019), usando expresiones y lenguajes que sélo un integrante del fandom

entiende.
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La industria del k-pop, para mejorar el acercamiento entre k-idols y fans, crearon las
aplicaciones como “V app”, en la cual cada grupo o artista tiene su propio canal y
publican sus contenidos, inclusive, realizan lives, en donde conversan con sus fans
a través de un chat incluido en cada live; de esta manera, se fortalece la fidelidad
de con los seguidores. Por otro parte, para el turismo musical, estas redes sociales
son beneficiosas tanto para fans como para artistas, porque el k-idol cuando publica;
por ejemplo, un péster promocional de un tour mundial, este automaticamente es
encontrado y compartido por varios sitios, asi comunicando la noticia a miles de fans

y haciendo un “free promotion” para el artista.

El turismo musical generado por musica k-pop en Asia, inicialmente aparece en
Japény China, por los viajes realizados por artistas de esta industria al promocionar
nuevos lanzamientos y realizar conciertos en aquellos paises; también, por los fans
gue viajan por ellos. Actualmente, los eventos que provocan mayor turismo musical
en Asia, ademas de los conciertos, son los festivales y las premiaciones de fin de
afio, como MAMA (Mnet Asian Music Awards) que since 1999 it has been celebrated
in different countries like Macau, Singapore and Hong Kong in 2010; then Vietham,
Japan and Hong Kong in 2017, and Korea, Hong Kong and Japan in the last 2018
with the finality to bring together k-pop fans from all over the world (M Wave, s.f.),
celebrandose en diferentes fechas y teniendo como invitados, un alrededor de 12 o
14 artistas idols para presentar performances, al igual que actores y actrices para
presentacion de premios; recalcando que, los grupos de k-pop en ocasiones son de

8 a 12 integrantes y cada artista viaja junto a su staff.

Al mismo tiempo, festivales como el 2017 K-pop World Festival celebrado en
Chagwon, el cual es una competencia de covers de baile y canto k-pop, en donde
escogen los mejores grupos y solistas fan-covers al nivel mundial para presentarse
y competir en Corea del Sur, asi, atrayendo a varios fans extranjeros. En el caso de
los conciertos, estos eventos en ocasiones se desarrollan en diferentes ciudades de
los paises visitados y tienden a ser de mas de una fecha por ciudad; como el caso
de BTS, en su Tour Love Yourself en Japdn, en donde se ofrecieron dos fechas en

Tokio, tres en Osaka, dos en Nagoya y dos en Fukuoka (EI Comercio, 2018),
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sumando nueve fechas y logrando un sold out en todas ellas. De igual manera, los
festivales musicales, como KCON, que han tenido sedes en diversos paises
asiaticos en lista, tales como Corea del Sur, Japén y Tailandia.

En Europa, la movilidad de la musica k-pop en el continente aln sigue creciendo,
pero ya ha presenciado grandes festivales, tales como el Music Bank World Tour,
celebrado en Paris en 2012 y recientemente, la KCON 2016, también organizada
en Paris, teniendo éxito con la asistencia de aproximadamente 13.000 fans y
presentaciones de grupos como BTS, F(x) y SHINee (Olmedo, 2017), los cuales
probablemente fueron el factor del éxito, debido a que son grupos veteranos y
populares. Ademas, estos eventos atrajeron pobladores de otras ciudades europeas
y otros artistas, quienes al igual que en Asia, se movilizan junto a su staff para sus
presentaciones. Asimismo, los conciertos dados por los k-idols populares son
relevantes para el turismo musical en Europa, tal como en el Love Yourself World
Tour, el cual tuvo mas de 30 fechas al nivel mundial, entre las cuales se
presenciaron paises europeos como Reino Unido; con dos fechas, Paises Bajos;
una fecha, Alemania; dos fechas y Francia; también con dos fechas (El Comercio,
2018), demostrando la popularidad y el alto interés de consumo de este tipo de

eventos del continente, especialmente si se trata de un artista o grupo popular.

En Norte América, la musica popular coreana, tiene una mayor popularidad, por la
reproduccion de este género musical por radios locales, la invitacion de k-idols a
canales de TV estadounidenses, asi significando la entrada de los cantantes del k-
pop al mercado de la industria musical estadounidense. En consecuencia, debido a
esta popularidad y su demanda, la realizacion de festivales se ha vuelto mas
frecuente, como la celebracion de la KCON en New York y Los Angeles, las cuales
ha sido celebradas anualmente desde el 2014, siendo KCON L.A., el de mayor éxito
con 40.000 asistentes, subiendo la cantidad a 85.000 en 2018 y 100.000 en 2019
(UNESCO, 2019), en donde los fans viajan desde diferentes estados y paises

cercanos para ser participes del evento.

Asimismo, los artistas que llegan a realizar presentaciones en estos eventos, Si

disponen de tiempo libre, visitan la ciudad y realizaran algan otro tipo de turismo
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ademas del musical. Tal como se observa con el grupo SEVENTEEN (2019),
popular grupo de trece integrantes, el cual comparti6 en su cuenta oficial de
YouTube su tiempo libre durante su viaje turistico-musical por los eventos a los que
asistieron en Estados Unidos, mostrando su recorrido por la ciudad de New York,
en la cual realizaron compras tanto en tiendas como de vendedores ambulantes, y
la adquisicion de servicios de restauracion, hospedaje y transporte. Lo cual,
comprueba que un artista k-pop al tener presentaciones en una ciudad, adquirird no
solo los servicios basicos para una actividad turistica, sino también la alta
probabilidad de realizar otro tipo de turismo, siendo esta teoria aplicable también

para los fans que asistan a dichos eventos musicales.

Aunque Estados Unidos es un ejemplo representativo de la popularidad de la
KCON, de acuerdo con La Verdad (2018), en México también se realizé una KCON
en la Arena México en 2017, en la cual participaron grupos como BTS, EXID, NCT
127, INFINITY H, Red Velvet, etc., quienes atrajeron la atencién de la comunidad
fan al ser grupos populares y ser la primera KCON para Latinoamérica. De igual
manera, el turismo musical por conciertos se hace presente con; por ejemplo, BTS
en su tour llamado Love Yourself, llegaron a ofrecer conciertos en Estados Unidos
con 4 fechas en Los Angeles, una en Oakland, dos en Fort Worth, dos en New York,
dos en Chicago y un concierto especial en Citi Field en New York; también, tres
fechas en First Ontario Centre de Hamilton en Canada (EI Comercio, 2018),
llenando al cien por ciento el recinto de cada concierto. Por la cantidad de conciertos
en Estado Unidos, se observa que el pais tiene mas relevancia por las continuas
presentaciones y promociones de varios grupos k-pop, representando un alto

movimiento turistico por parte de los artistas de la industria K-pop.

En Sudamérica, también se ha presenciado una variedad de eventos k-pop. En
Chile, tal como menciona ElI Comercio (2018), la celebracion del Music Bank en el
pais chileno realizado en 2012 y 2018, contd con grupos populares como Twice,
SF9, Wanna One, VIXX, CNBLUE, B.A.P y el solista Taemin. De igual manera; el
popular evento llamado SM Town, festival especial de los artistas pertenecientes a

SM Entertainment, contd con grupos populares como EXO, Super Junior, Red
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Velvet, NCT y solistas como BoA, Taemin, Yuriy Hyoyeon. Después de este evento,

los integrantes del NCT realizaron otro tipo de turismo en el pais, tal como se

observa en la cuenta oficial de YouTube del grupo, X' NCT DAILY (2019), en la

que se compartio su visita a un vifiedo.

De esta manera, se demuestra que, cuando un artista realiza un tour musical, hay
una gran posibilidad que realice turismo en la ciudad, tal como el grupo KARD
(2018), el cual, durante una de sus giras musicales en Latinoamérica, compartio por
su canal oficial de YouTube un paseo por la ciudad de Colombia. Al mismo tiempo,
el popular grupo BTS, quienes también han realizado conciertos en paises de
Sudamérica como Chile, Brasil y en particular, en Chile, en el cual, de acuerdo con
lo observado en un video de Sofia Min (2018) en YouTube, el grupo surcoreano en
el segundo capitulo de su programa llamado “BTS Burn the Stage”, muestran su

visita a un restaurante en la ciudad chilena durante su gira “Wings Tour”.
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lll.  Metodologia
3.1. Tipo y disefio de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es de enfoque cualitativo, ya que “la
investigacion cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades
[...] aquella que da razén plena de su comportamiento y manifestaciones” (Martinez,
2006, p. 6), queriendo llegar a algo mas conceptual con su desarrollo y estudio.
Ademas, porque no busca calcular porcentajes o una cantidad numérica, tal como
Cortés e Iglesias (2004) mencionan sobre este enfoque, considerandolo dinamico
porque busca interpretar ciertos hechos para lograr comprender las variables que

estén involucradas en el fendbmeno estudiado, mas no calcular medidas de ellas.

Asimismo, es de tipo béasica, porque se desea tener nuevos conocimientos sobre
fendbmenos y hechos observados, sin buscar aplicarlos (Horsford y Bayarre, s.f.) y
de nivel exploratorio porgue, la finalidad es investigar informacion sobre un tema o
problema investigable, que haya sido poco estudiado (Cortés e Iglesias, 2004),
ademas porque en la literatura se observa que no hay investigaciones concretas
sobre el problema estudiado, s6lo encontrando ideas relacionadas (Cabezas,
Andrade y Torres, 2018), tal como el tema propuesto en este proyecto de
investigacion, del cual actualmente sélo se encuentran temas y estudios

relacionados, mas no con la tematica exacta.

Del mismo modo, es de disefio fenomenoldgico porque con este disefio se puede
dar un significado sobre una experiencia vivida por una o varias personas sobre un
fenémeno (Salgado, 2007) y al mismo, de disefio documental porque este permite
explicar un estudio en base a recoleccion de informacion para familiarizarse con lo
poco que se conoce del tema estudiado, por ello este disefio se familiariza con el

nivel exploratorio (Cabezas, Andrade y Torres, 2018).
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3.2. Categorias, subcategorias y matriz de categorizacion
Unidad de andlisis: Practica del turismo musical.

Categorias de la investigacion: Stakeholders, actividades pre-evento del fan,

actividades del fan durante el evento y las actividades post-evento del fan.

Los stakeholders en el turismo musical son una parte importante porque estan
involucrados (Gopal, Odudu y Md. Sadequzzaman, 2015) con lo que se tenga que
desarrollar para llevar a cabo esta actividad turistica, asi también, viendo el
nacimiento de uniones o colaboraciones entre empresas de diversos rubros. Por
otro lado, las actividades que los fans del k-pop realizan dentro de su practica de
este tipo de turismo segun Kim (2017), son aquellas que realizan previo, durante y
posterior del concierto, ya que ellos pertenecen a una subcultura y por ello, se ven

interesados en realizar actividades distintas a un turista musical tradicional.
Subcategorias de la investigacion:
Stakeholders: Transporte, media, organizadores, hoteles, restaurantes y artistas.

Los stakeholders como el transporte, media o redes sociales, los organizadores,
hoteles, restaurantes y artistas, estan involucrados con el turismo musical ya que,
tal como mencionan Gortan y Krajnovié (2016), pertenecen al sistema que se
recomienda para desarrollar un turismo cultural-musical; asimismo, porque
stakeholders como los artistas, son relevantes al momento de la seleccién del
destino para un turista musical (Oh, 2015) y mas aun para un fan del k-pop que
desea realizar este tipo de turismo. De igual modo, los organizadores porque son
aguellos a cargo de desarrollar el producto principal de acuerdo con la demanda
(Gopal, Odudu y Md. Sadequzzaman, 2015).

Actividades pre-evento del fan: Actividades caracteristicas de un fandom, otras

actividades turisticas del fan, prueba de sonido y servicios extra del evento

Las actividades pre-evento en un evento musical de k-pop se manifiestan, porque

los fans de esta movida realizan actividades previas al concierto o festival (Kim,
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2017), tales como aquellas caracteristicas o tipicas de su comunidad, debido a que
los fans del k-pop se rednen y desarrollan un espacio compartiendo y entendiendo
su sentido de pertenencia y su igualdad cultural y linglistica (Angeles y Angeles,
2012) que comparten como subcultura, al igual que, otras actividades turisticas
porque como turista musical seguidor e integrante de un movimiento cultural, tienen
ciertas motivaciones y buscan cierto nivel de contenido de su interés en su
experiencia (Moragues, 2006). De igual manera, las pruebas de sonido y los
servicios extra son esenciales porque lo experimentado es vital para la satisfaccion
en este tipo de turistas (Méndez, 2015) y por ello, siempre se debe buscar sus

necesidades, intereses y deseos.

Actividades del fan durante el evento: Toma de imagenes y videos, realizacion de

sorpresas organizadas por el fan y actividades caracteristicas de un fandom.

Las actividades durante el evento involucran la toma de imagenes y videos porque
de acuerdo con John B. Thompson, los fans rednen, guardan y atesoran fotos y
videos de los idols en gran cantidad, citado por Busquet (2012); ademas, la
realizacion de sorpresas organizadas en grupos por los fans y otras actividades
caracteristicas de un fandom k-pop porque, tal como comentan Estrada, Sotos y
Monferrer (2015), citando a Prat (2014), los turistas musicales al ser parte de un
evento musical se convierten en consumidores de musica, pero también crean un
lugar tanto cultural como social compartido y socializando entre ellos; entre los

asistentes, y alin mas si pertenecen a un misma subcultura.

Actividades post-evento del fan: Actividades extra post-eventos del fan y uso de

redes sociales.

Las actividades post-evento comprenden las actividades que los fans del k-pop
pueden realizar adicionalmente después del evento musical, ya que ellos requieren
de; por ejemplo, negocios ambulantes (Méndez, 2015) y otros servicios u otras
necesidades que surjan y deseen. Al mismo tiempo, las redes sociales usadas

posterior al evento son importantes porque; ademas que hoy en dia es vital para la
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relacion y comunicacion entre mercados y consumidores (Baek, Ahn y Oh, 2015),
lo publicado por los fans puede crear un deseo de consumo en otros fans y asi
originando un turista musical potencial, ya que son estas redes las cuales dan
acceso al contenido relacionado al mundo k-pop y permite a los fan estar
conectados y asi explorar sus actividades online (Kyong, 2019), lo cual incluye la
viralizacion de noticias para mantenerse informados sobre todo lo que esté

relacionado a su comunidad y los artistas que siguen.

3.3. Escenario de estudio

El escenario de la presente investigacion se desarrollé dentro del turismo musical,
reflejandose en las actividades de los fans de Lima Metropolitana en este tipo de
turismo innovador, incluyendo sus practicas en los conciertos y/o festivales k-pop a
los que asistieron. Por ello, se describio la involucracién de stakeholders como el
transporte, los restaurantes, hoteles, social media, organizadores y artistas que
hacen posible la realizacion de los eventos y el desarrollo del turismo musical.
Ademas, las actividades pre-evento del fan, las cuales incluyeron las actividades
caracteristicas de un fandom como comunidad observadas antes del inicio del
evento, otras actividades turisticas del fan que pudo realizar antes de su asistencia
al evento, su experiencia en la prueba de sonido y servicios extra que el evento y la
organizadora pudo ofrecer. Asimismo, las actividades del fan durante el evento, las
cuales involucraron la toma de imagenes y videos, realizacion de sorpresas
organizadas por el fan, junto a los fan clubs del artista y las actividades
caracteristicas de un fandom que se observaron durante un evento k-pop. De la
misma manera, las actividades post-evento del fan, las cuales involucraron
actividades extra post-eventos del fan que estan conectadas al turismo musical y el
uso de redes sociales, lo cual puede llegar a ser una ventaja para el desarrollo de
este tipo de turismo porgue crea una motivacion y curiosidad en mas turistas

musicales potenciales relacionados con la subcultura del k-pop.
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3.4. Participantes

Las personas participantes en la presente investigacion fueron doce (12) fans
activos de la subcultura k-pop, quienes son seguidores de este fendmeno musical
llamado k-pop, lo cual los convierte en parte de la demanda para este tipo de

turismo.

Criterios de inclusion y exclusion: Los participantes fueron escogidos si pertenecian
a un fandom k-pop, eran participantes activos de algun fan club en Lima y que hayan
viajado y asistido a un evento musical de k-pop dentro del pais o en el extranjero.
Ellos lograron ser encontrados dentro de un grupo de fans de k-pop en Facebook e
identificados por la investigadora; quien es parte de dicha comunidad. También,
mediante un grupo de fans en WhatsApp, del cual la investigadora también es parte.

Muestreo: ElI muestreo fue por conveniencia, que segun Battaglia (2008), siendo
citado por Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), representa lo que se tiene a
disponibilidad y acceso; mientras que el limite de entrevistas llegé cuando se
presentd una “saturacion tedrica”, es decir, cuando después de varias entrevistas,
ya no se obtiene informacién novedosa y las entrevistas ya no da mas frutos

(Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014).

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Las técnicas aplicadas fueron la entrevista, que segun Saldana y Urcia (2010), es
usada porque con ella se realiza un didlogo con personas para recopilar informacion
deseada, citado por Cabezas, Andrade y Torres, 2018, lo cual requirié aplicarse
para extraer informacion de los fans. Al mismo tiempo se aplico la observacion,
porque se busca observar detenidamente al fendmeno estudiado para recopilar
mayor informacion, registrar lo recaudado y luego analizarlo (Cabezas, Andrade y
Torres, 2018), debido a que se necesitdé tomar en cuenta registros multimedia para
mejor entendimiento del tema estudiado, considerando a fans nacionales e

internacionales para mayor recopilacion de informacion.
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Los instrumentos usados fueron la guia de entrevista, porque tiene como fin
recolectar la informacion necesaria (Sampieri, FernAndez y Baptista, 2014), y la
ficha de observacion, porque es importante registrar notas de campo todo lo que se
descubra, inclusive afadiendo interpretaciones, tematicas y reacciones; esto
aplicandose también, en una observacion no participativa (Sampieri, Fernandez y
Baptista, 2014).

3.6. Procedimiento

Para conocer el procedimiento metodoldgico llevado a cabo para el presente trabajo
de investigacion, se describié el modo de recoleccion de datos de la informacion, el
manejo de las categorias y la recoleccion del contenido multimedia, los cuales

fueron fundamentales para desarrollar la presente tesis.

Procedimiento metodologico

La recoleccion de informacion se realizé con la ayuda de técnicas como la entrevista
y la observacion, usando los instrumentos denominados guia de entrevista y ficha
de observacion, los cuales tienen como base fundamental las teorias de Sampieri,
Ferndndez y Baptista, 2014. Luego, se realiz6 la prueba de validez y confiabilidad
para un enfoque cualitativo, mediante el juicio de expertos, la auditoria externa, la
revision item por item, entre otros. Después de haber realizado la validez y

confiabilidad, se continué con la aplicacion de las técnicas.

Para la categoria Stakeholders, se uso los instrumentos denominados entrevista y
observacién, las subcategorias que contiene son: transporte, restaurantes, hoteles,
social media, organizadores y artistas; usando la técnica de la entrevista para las
todas las subcategorias, y también la observacion; para las subcategorias

transporte, restaurantes, hoteles y organizadores.

Asimismo, se tiene la categoria actividades pre-evento del fan, en la cual también
se aplico las técnicas de la entrevista y observacion, teniendo como subcategorias:

Actividades caracteristicas de un fandom, otras actividades turisticas del fan, prueba
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de sonido y servicios extra del evento, para las cuales se aplico la entrevista. De la
misma forma, se aplicé la observacién para las subcategorias actividades
caracteristicas de un fandom y prueba de sonido.

De la misma manera, para la categoria actividades del fan durante el evento,
teniendo como subcategorias: Toma de imagenes y videos, realizacion de
sorpresas organizadas por el fan y actividades caracteristicas de un fandom, para
las cuales de aplico la técnica de la entrevista. También, se aplicé la observacion
para las subcategorias realizacion de sorpresas organizadas por el fan y actividades
caracteristicas de un fandom. Igualmente, para la categoria actividades post-evento
del fan, la cual tuvo como subcategorias: Actividades extra post-eventos del fan y
uso de redes sociales, para las cuales se uso la técnica de la entrevista. Mientras

que, para la subcategoria uso de redes sociales, se uso la observacion.

En cuanto a la aplicacion de las intervenciones, las entrevistas se realizaron en
diversos dias, para no saturar la muestra, ademas, la guia de entrevista fue
semiestructurada, por ello, se tuvo la opcién de realizar repreguntas e indagaciones
para dar mas profundidad en el trabajo de investigacion. Al mismo tiempo se realizé
la observacion que, debido a las circunstancias, se realizaron observando registros
multimedia. Dicho proceso se ejecutdé de manera paralela, para lograr contrastar la

informacion obtenida con las respuestas en las entrevistas.

Las incidencias que ocurrieron durante las entrevistas fueron registradas

detalladamente en las observaciones de las guias de entrevista.

Para las entrevistas, se tuvo como apoyo la guia de entrevista, la cual permitio
apuntar algunas incidencias e interacciones de las respuestas durante la entrevista
y al finalizar cada entrevista se procedié a escuchar la grabacién para contrastarlo

con los apuntes y registro.

Por ultimo, el proceso de triangulacién se realiz6 categorizando la tendencia de las
respuestas de acuerdo con los items y a los objetivos especificos del trabajo de

investigacion.
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Para realizarlo, fue requerida la matriz de categorizacion, que permitié integrar el
analisis conjunto entre las preguntas de la entrevista por item, categoria y unidad
de analisis del trabajo de investigacion.

3.7. Rigor cientifico

Para Saumure y Given (2008b), Hernandez-Sampieri y Mendoza (2008) y Cuevas
(2009), el término rigor cientifico hace referencia a lo conocido como validez y
confiabilidad, citado por Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), en una

investigacion cientifica cualitativa.
Validez

El presente trabajo de investigacion con enfoque cualitativo utilizé la validez de
contenido; por lo tanto, fue evaluado por 3 expertos en el tema de metodologia,
cultura y actividad turistica, quienes dieron un promedio de 87.33%. Por lo tanto, el

instrumento elaborado tiene una alta consistencia légica.

La validez de los expertos se encuentra mas detallada en una tabla ubicada en
anexos, siendo este el Anexo 5, en el cual se encuentra datos como los nombres

de los validadores y los porcentajes otorgados a la investigacion para su validacion.

Producto de esta validacion, la validadora 1, recomend6 explicar algunos términos
al publico para tener mejor entendimiento de ellos y el tema al momento de
explicarlo frente a personas ajenas a esta movida popular. Al mismo tiempo, los
validadores 3 y 2, comentaron que es un tema interesante y es una base importante

para investigaciones futuras.

Confiabilidad para cualitativos

Para la confiabilidad de la investigacion cualitativa, se utilizo algunos criterios
sugeridos por Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), los cuales podemos resumir

de la siguiente manera:
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Credibilidad

La credibilidad, para Sampieri, Fernandez y Baptista (2014) significa que el
investigador tiene un entendimiento integro de los participantes de la investigacion
y Sus experiencias, principalmente las relacionadas con los problemas planteados,
lo cual apoyard su veracidad. Por ello, el presente trabajo, fue revisado en dos
ocasiones por un método de auditoria interna llamada “amigo critico”, la cual se
basa en tener un punto de vista externo, una critica positiva que ayuda a detectar
debilidades de las que el investigador no esté consciente (Cortés, 1997), asi
contribuyendo a verificar si la redaccién es entendida por el publico al cual estuvo
dirigido. Los amigos criticos, en esta investigacion dieron observaciones al orden en
la estructura de dos preguntas, debido a que detectaron que no se llegaba a
comprender completamente. Asimismo, un amigo critico recomendd cambiar un
término para que el entrevistado pueda tener una idea mas amplia y asi tener una

mejor respuesta.

Confirmabilidad

La confirmabilidad, para Mertens (2010) y Guba y Lincoln (1989), se conecta con la
credibilidad, con la disminucién de posibilidades de una posible alteracién o
desviacion, citado por Sampieri, Fernandez y Baptista (2014); por ello, en la
presente investigacion se buscoé justificar la veracidad de las entrevistas que se
realizaron, mediante su grabacién y guardado en Google Drive y su disponibilidad

para cuando se solicite y requiera.

Transferibilidad

La transferibilidad, también llamada “traslado” por Mertens (2010), citado por
Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), se llevé a cabo mediante un analisis “item
por item” con un experto en la tematica, para averiguar la posibilidad de aplicar el
instrumento de la investigacion en otro contexto. Al mismo tiempo, se realizé una

prueba piloto, que consiste en aplicar el instrumento a una escala pequefa para
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verificar su confiabilidad (Sampieri, Fernandez y Baptista, 2014). En la prueba piloto
se observd que algunas palabras eran muy técnicas y la estructura era complicada
de entender, por lo que se decidio sintetizar las preguntas para mejorar y agilizar la

comprension de los entrevistados.

3.8. Método de analisis de datos

Con el método de andlisis de datos, se ordend la informacion obtenida con las
entrevistas y la observacion, mediante la estrategia de categorizacién, también
llamada “codificacion”, la cual se basé en la transcripcion de los resultados de la
aplicacion de los instrumentos para identificar categorias relevantes (Sampieri,
Fernandez y Baptista, 2014). Esto se logré analizando los datos obtenidos, lo cual
permitié interpretar y triangular el contenido de forma objetiva y rapida, para asi

procesar la data cualitativa de acuerdo con los objetivos de la investigacion.

3.9 Aspectos éticos

Los aspectos éticos de la investigacion se manifestaron en el respeto de los
derechos de autor de cada investigador citado, con el apoyo de las Normas APA.
También, con respecto a las personas entrevistadas, quienes participaron
voluntariamente y a quienes se informo sobre el objetivo de la entrevista y al mismo

tiempo, se aseguro la proteccion de sus datos personales.
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IV. Resultados y discusion

Para la presente investigacion, se encontré que la practica del turismo musical por
parte de los fans de k-pop es parte de un tipo de turismo en desarrollo, por lo cual,
para su practica requiere basicamente de stakeholders que involucran los servicios
de transporte, restauracion y hoteles, de los cuales, para los transportes, los mas
usados por los fans de k-pop fueron los transportes aéreos y terrestres privados y
publicos. Para la restauracion, se encontr6 que los fans de k-pop, consumen
generalmente en establecimientos de comida rapida, restaurantes cercanos al
recinto en donde se llevo a cabo el concierto o prepararon y/o consumieron en el
mismo alojamiento. Mientras para los hoteles; los cuales refieren a los
establecimientos de alojamiento, los fans prefirieron mayormente departamentos
compartidos u hoteles cercanos al recinto del concierto, aunque los fans que
adquirieron entradas V.I.P. sin numeracion, a pesar de utilizar el servicio del
establecimiento, también acamparon fuera del recinto por el motivo de sitio que
tendran en el concierto. Estos servicios son esenciales para el desarrollo de este
tipo de turismo y la mayoria de los fans de k-pop si se vieron dispuestos a adquirirlos

si son tematicos, ya que consideran que es un plus a su experiencia de viaje.

Por otro lado, otros stakeholders son la social media, los organizadores y los
artistas. En las redes sociales o social media; especialmente Twitter y Facebook, se
encontré que son considerados importantes para el desarrollo del turismo musical
con fans de k-pop, debido a que las comunidades de k-pop son activas, interactivas
y coordinadas y a la vez, son usadas por los fans no sélo para socializar, sino
también para promover a sus artistas k-pop favoritos, demostrando gran poder de
organizaciébn y coordinacion para lograr sus objeticos, asimismo, estas
comunidades al ser activas, llegan a atraer a los negocios por su gran motivacion
de consumo de bienes y servicios que se relacionen con los idols que siguen. Por
otro lado, las organizadoras cumplen el rol de ofrecer el producto principal del
turismo musical; el evento k-pop, por lo que siguen el concepto del tour que el artista
y empresa proporcionan y el cual también es atractivo para los fans e importante

por el merchandising que se ofrece en base a ello; también, por ser quienes ofrecen
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el producto final, deben velar por satisfacer las necesidades de los fans para su
experiencia musical. Por otra parte, los artistas son el motivo principal del viaje de
los fans del k-pop, ya sea porque tienen un sentimiento de pertenencia por un
fandom k-pop o por atraidos por sus performances, los cuales los fans consideran
son de alta calidad, es por ello que, los fans al estar fidelizados con la marca de su
artista k-pop favorito, estan dispuestos a viajar a lugares que se relacionen con ellos,
tales como lugares en donde se grab6 un MV, un lugar en donde hayan tomado una
foto, etc., lo cual puede ser aprovechado para ofrecerles otro tipo de turismo

relacionado durante su viaje por turismo musical para complementar su experiencia.

Adicional a ello, para la practica del turismo musical por parte de los fans de k-pop
es importante conocer sus actividades como turistas, ya que no hay estudios sobre
esto y por aquella razon, lo siguiente es una base para su futuro desarrollo. Las
actividades pre-evento del fan de k-pop se basaron en sus actividades
caracteristicas como miembro de esta subcultura, tales como las actividades
caracteristicas de los fans, los cuales son primordialmente la preparacién de
lightsticks, entrega de banners o giveaways, random dance y practica de fanchants.
Adicionalmente, para comprender estas actividades se debe entender esta
subcultura, ya que los fans consideran que son diferentes, no sélo por la cultura k-
pop o del pais, sino también porque cada fandom de cada agrupacion idol llega a
crear su propio mundo; sin embargo, una similitud que tienen todos es el deseo de

apoyo al artista que siguen, asi haciendo notar su fidelizacion con ellos.

Otra actividad pre-evento del fan se relaciona a otro tipo de turismo, ya que si
experimentan otro tipo de turismo previo al evento k-pop, pero suelen escoger
lugares cercanos y actividades que no requieran de mucho esfuerzo, por lo tanto,
los fans escogieron mayormente paseos por la ciudad, visitas a museos cercanos y
consumo en la ciudad; no obstante, si los fans viajan con varios dias de anticipaciéon
al evento musical, si estarian dispuestos a realizar mas turismo, porque si
demuestran interés por ello, especialmente por lugares culturales, historicos y por

compras en la ciudad; sin embargo, esto no es posible si los fans deciden acampar
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fuera del recinto para el concierto, debido a que desean cuidar su posicion en la

alineacion que pueden hacer hasta por dias.

Previamente al concierto, también se toma en cuenta las pruebas de sonido de los
eventos musicales, los cuales para los fans es un plus a su experiencia del
concierto, ya que se sienten motivados a ver a su artista de manera casual y
profesional, al igual por las interacciones que pueden tener con ellos durante aquel
momento, aunque lo mas importante sigue siendo el espectaculo principal. Por otro
lado, también se detecta la necesidad de la implementacion de servicios extra, tales
como de comida, descanso, entretenimiento, ya que los fans suelen esperar fuera
del recinto en la intemperie con alto frio o calor, lugares inseguros e inclusive sin
establecimientos de comida cercanos, lo cual provoca que en ocasiones decidan no
alimentarse y por ello, la implementacién de estos servicios puede mejorar su
experiencia del concierto y viaje principalmente por la seguridad y comodidad.
Adicional a ello, los fans si consideran consumir estos servicios si fueran teméaticos

por el plus a su experiencia.

Del mismo modo, las actividades del fan durante el evento k-pop se basaron en su
comportamiento como fan de un artista musical y por su cultura fandom, las cuales
involucran la toma de fotografias y videos, lo cual para un fan es en gran cantidad,
por el deseo de tener un recuerdos, ya que es dificil ver a un artista de k-pop
seguidamente en paises no asiaticos, ademas, porque los fans usan dichos archivos
multimedia para promocionar al artista posteriormente y por querer compartirlo con
la comunidad de fans, ya que es de gran interés y hay un tendencia por momentos
como las interacciones, fancams, etc., por consiguiente, los videos y fotos se toman

mayormente para ser publicados por redes sociales.

Otra actividad tradicional detectada fue la realizacion de sorpresas por parte de los
fans para los artistas, las cuales son organizadas mayormente para canciones
especiales, cumpleafios u otra festividad del fandom, con la motivacién de mostrar

carifio y admiracion a los artistas, crear recuerdos memorables y resaltar como
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fandom para hacer del evento musical uno especial para la comunidad. Igualmente,
durante un evento de k-pop, es importante conocer actividades propias de un fan
del k-pop, las cuales involucran principalmente la realizacién de fanchants, uso de
lightsticks, uchiwas y banners, los cuales los fans no asiaticos lo han adaptado de
la subcultura k-pop surgida en Corea del Sur, lo cual demuestra que hay una
constante socializacion cultural dada a través de redes sociales y reuniones con

otros fans de la misma tribu urbana de la region a la que pertenecen.

Por ultimo, las actividades post-evento de los fans de k-pop se basaron en las
actividades extra que los fans pueden realizar al término del concierto y los servicios
gue requieren para satisfacer esa necesidad. Tales servicios, son principalmente de
alimentacion y transporte, porque desean un establecimiento para descansar y
disfrutar de una bebida o comida con otros fans y amistades mientras intercambian
experiencias del evento, y el servicio de transporte a su alojamiento por la seguridad
y comodidad, por lo cual, los fans consideran que si es ofrecido por la empresa del
artista y es tematica, la motivacion de consumo es mayor por la confianza para
adquirir y por tener una experiencia extra del evento. De igual manera, los fans,
posterior al evento se mostraron mas dispuestos a realizar otro tipo de turismo como
pasear y consumir en la ciudad, visitar atractivos turisticos cercanos y lejanos,
viéndose interesados en la parte cultural, histérica y natural, aunque también
pueden realizar mas actividades turisticas junto al fandom. No obstante, esto es

posible solo si el fan se queda mas dias en el destino.

También, posterior al evento se detecto el uso de las redes sociales por parte de los
fans, en las cuales comparten con las comunidades de fans sus experiencias del
evento, tales como los momentos memorables y de interés de los fans; asi también,
las interacciones, las sorpresas planeadas, etc. Asimismo, los fans consideraron
importante mantenerse en contacto con fans y paginas fans para mantenerse
informados de las actividades de su artista y el fandom, para las traducciones,
socializar y participar en compras grupales, lo cual demuestra su organizacion y

union; al mismo tiempo, los fans también consideraron importante mantenerse en
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contacto con las cuentas oficiales del artista y otras marcas que se involucren con
su artistas k-pop favoritos, ya que estan al tanto de las publicaciones oficiales y las
colaboraciones que puedan confirmarse para asi, apoyar cuando se ofrezca un
producto o servicio con dicha colaboracién, ya que tiene la motivacion y deseo de
adquirir lo que su artista ofrezca o en donde esté su imagen, para satisfacer su

necesidad como fan y para apoyar al artista en sus proyectos.

Concluyendo, al ver la fidelizacion que el fan tiene con la marca de su artista k-pop
favorito, a los fans que viajan por este tipo de eventos, se les puede ofrecer servicios
y productos junto al celebrity endorsement para asi mejorar su experiencia de viaje

como turistas musicales y a la vez, contribuir al desarrollo del turismo musical.

Stakeholders

Para la practica del turismo musical por parte de los fans de k-pop, es necesaria la
consideracion de los stakeholders como los transportes, restaurantes, hoteles, las
redes sociales o social media, organizadores del evento musical k-pop y artistas. En
el caso de los transportes, lo que se presencia mayormente en las necesidades de
los fans como turistas musicales son el transporte aéreo y terrestre, este Ultimo,
siendo tanto publico como privado; al mismo tiempo, en el transporte publico, se
encuentran los buses, trenes, metros, micros y los 6mnibus; asi como en los
transportes privados, encontramos, taxis y movilidad de familiares que los turistas
musicales tienen en el destino. Del mismo modo, estos transportes si serian
elegidos por la mayoria de los fans de k-pop, si son tematicos, ya que, desean ver
a sus artistas favoritos involucrados en toda su experiencia; también, por la
seguridad y comodidad que genera en ellos movilizarse con mas fans y en un
ambiente de su preferencia; asimismo, su motivacion de adquirir un servicio
tematizado aumentaria si es oficial; es decir, ofrecido por la organizadora o la

empresa del artista.
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Por otra parte, los restaurantes también son de vital importancia para satisfacer su
necesidad de alimentarse y los fans de k-pop, en mayoria escogen consumir en
establecimientos de comida rapida, debido a que el servicio es rapido y en muchas
ocasiones es lo Unico que encuentran a sus alrededores, asi también, consumen en
restaurantes o cafeterias cercanas al recinto o al alojamiento, los cuales puede ser
beneficiosos si un fan club o grupo de fans decide dar giveaways con bebidas o
snacks. También, suelen preparar sus propios alimentos comprando insumos en
supermercados o mini markets, ya sea por ahorrar dinero, por no tolerar ciertos
alimentos o porque no gustan de la comida que encuentran en el lugar; de igual
manera, consumen en puestos callejeros, ya sea por el tiempo, distancia o
curiosidad, y en el caso que los turistas musicales tengan familiares en el destino,

comen en sus hogares.

Las caracteristicas que los fans consideran para consumir en los establecimientos
de restauracion son tales como la ubicacion, debido a que desean que se
encuentren en los alrededores o dentro del recinto del concierto, que tengan la
tematica k-pop; especialmente del artista por el que viajan, si el servicio es rapido o
si tiene variedad para un publico extranjero; asi también, si es recomendado por los
artistas o si los artistas han sido vistos en los establecimientos. Cabe recalcar que,
desean un servicio rapido, especialmente si se atiende el mismo dia del evento, a
excepcion que el fan tenga asiento enumerado para el concierto. Asimismo, al igual
que los servicios de transporte, los fans si elegirian un establecimiento de
restauracion tematico, ya que consideran que es parte de su experiencia de viaje el

consumir en uno de ellos.

Por otro lado, los alojamientos que los fans de k-pop han requerido al viajar por
estos eventos son hoteles, departamentos compartidos y guest house, siendo los
departamentos mas preferidos, especialmente si viajan en grupo, debido a que
reducen gastos y los consideran convenientes porque son mas flexibles con la
llegada y salida, asi como también por lavar, planchar y cocinar por su cuenta,

también, los fans en mayoria, si consideran elegir estos alojamientos si son
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tematicos, por la experiencia de viaje y para los cuales, los fans esperan algo similar
a los paquetes ofrecidos por SM Entertainment, quienes ofrecen estos servicios
para los fans extranjeros que viajan por los conciertos de los artistas que tienen bajo
su nombre. Aunque, también mencionan que si no viajan en grupo y lo que buscan
mas es comodidad, prefieren hoteles. Por otra parte, los fans también deciden
acampar fuera de los recintos aun si reservan en un alojamiento, siendo una de las
razones el tener una entrada V.I.P. sin enumeracion y desear estar lo mas cerca al

escenario.

De la misma forma, las redes sociales son claves para el desarrollo de este tipo de
turismo basado en eventos musicales k-pop, especialmente Twitter, Facebook y
otras secundarias como WhatsApp, Instagram, Weverse y YouTube, debido a que,
son claves para la comunicacion entre los integrantes de las comunidades de esta
sub cultura y por ello, los fans de k-pop son muy activos en ellas por las actividades
que realizan, su socializacion e interés por mantenerse informados; de igual
manera, la importancia de las comunidades de fans online, se basa en la fuerte
interaccidn, coordinacién, organizacidon que demuestran tener y el interés por
promover a sus artistas favoritos y lograr sus metas como fandoms, razén por la
que, si se desea involucrarse con ellas, se debe conocerlas, estudiarlas y buscar
sus necesidades e intereses, ya que pueden ser atractivas para diversos mercados

por el interés de consumo de productos y servicios relacionados a los idols.

Al mismo tiempo, las organizadoras y artistas también cumplen con un rol
importante para el desarrollo del turismo musical, debido a que las organizadoras
son las encargadas de traer a los artistas y ofrecer el evento, escuchando los
intereses de los fans; por ello, los eventos siempre llevan la tematica del tour del
artista, la cual también es de interés para los fans debido a el merchandising que
puedan ofrecer y puesto que el evento, es el producto o atractivo principal para el
desarrollo de este tipo de turismo musical basado en k-pop. Aunque, los artistas
cumplen un rol mas importante, ya que son el motivo de viaje de los fans, porque

atraen la atencion de su publico con su calidad de performance y en especial si
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tienen un fandom fuertemente establecido. Por otro lado, los fans de k-pop en su
viaje por el evento musical, también elegirian visitar mas lugares que estén
relacionados a su artista favorito, por tanto, también es posible ofrecerles paquetes

con otros tipos de turismo, tal como el turismo cinematografico.

Sobre el transporte, los fans del k-pop como turistas musicales, para movilizarse
hacia el pais o ciudad destino, requieren principalmente de transporte aéreo y
terrestre privado y publico, siendo el principal el aéreo, ya sea por comodidad o
distancia del destino, escogiendo empresas reconocidas, como la fan 5, quien viajé
con la aerolinea Latam. Asimismo, dentro del destino, se transportan con movilidad
privada, asi como la fan 2 y la fan 3; quienes tenian familiares en el lugar, y se
transportaron con la movilidad de sus parientes y también en taxis, “para que no nos
dé el choque de calor” (fan 11), debido a la alta temperatura del lugar, aunque en el
caso de lafan 7, sélo lo escogian porque “no conociamos, cuando ya nos ubicamos,
ya caminamos”. Ademas, se transportan en movilidad publica como trenes, buses
e inclusive micros publicos, los cuales en ocasiones aprenden a usarlos con ayuda
de conocidos, debido a que la fan 4 menciona que “nos ubicabamos en dénde
estabamos; como teniamos otras personas de k-pop (que conocian), entonces nos
ayudo bastante en saber qué carro tomar, dénde ir”, aunque el tipo de movilidad
publica depende del pais y de lo que dispongan, como por ejemplo, la fan 5
menciona que en su destino, “son como el corredor, pero es como que solo hay un
bus ahi” o como la fan 8, quien comenta que “en el pais al que viajé usan bastante
los trenes”; sin embargo, hay fans que no escogen los transportes publicos “porque
queriamos ir mas cémodas” (fan 12). Por parte, en las observaciones 1, 2, 3 y 4,
también se observo que los fans de k-pop internacionales si adquieren servicios de
los transportes aéreos para trasladarse al destino en donde se realice el concierto,
al igual que el transporte terrestre, pero solo en privado, ya que no se observo que

uso de transportes terrestres publicos.

En resumen, los fans de k-pop siendo turistas musicales, utilizan primordialmente

transportes aéreos para movilizarse al pais y/o ciudad destino y luego, dentro del
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mismo, utilizan transportes publicos y privados, dependiendo de su orientacion en

el lugar, distancia, tiempo, situacion climatica o deseo de comodidad.

Los fans de k-pop al viajar como turistas musicales, en mayoria, definitivamente
elegirian un medio de transporte tematico, porque “seria como que la empresa
estaria preocupandose porque el fan tenga toda la experiencia que conlleva a un
concierto de k-pop” (fan 1), “porque a los fans nos gusta que esté involucrado las
cosas oficiales” (fan 4), al igual, porque gustan de “verlos, tal vez porque soy k-
poper, pero si era agradable tener ese tipo de vista” (fan 11); con la imagen de los
idols, y porque “ayuda a difundir la musica de mi artista” (fan 7). Ademas, por “toda
la experiencia de por si estar viajando en bus que tenga la foto de tu artista seria de
verdad muy chévere” (fan 8), siendo lo tematico pensado tanto para transportes
privados y publicos, ya que la fan 6 menciona que su banda favorita, CNBLUE, “se
formé en Corea, pero tuvieron tiempo en Japdén cantando en las estaciones de tren
durante su periodo cuando aun no debutaban, entonces, seria lindo que de alguna
manera sea en tren”, pudiendo inclusive ser algo sentimental para el fan, debido a
gue tiene un significado detras. Asimismo, la fan 5, comenta que en su experiencia,
“hubiera sido chévere, como para las extranjeras, que haya algo como privado para
que las lleve de su hotel o donde se queden hospedados hacia el concierto, el
recinto del concierto, las extranjeras lo contratarian porque es seguro” y por ello, asi
como la fan 10; quien ya experimentd un servicio tematico en un festival k-pop, “si
lo volveria a escoger independientemente del precio, porque inclusive para los
conciertos de la SM, también dan ese paquete para viajes internacionales”, lo

escogerian especialmente si es de su grupo favorito.

Por otro lado, la fan 2, lo considera como una probabilidad de seleccion, pero si le
“resultaria algo mas divertido y comodo para viajar, ya que es algo como un
ambiente familiar, la sensacion de la experiencia del viaje seria mucho mejor”. Por
el contrario, también hay fans que no escogerian el servicio porque “muchas veces
viagjamos con un presupuesto ya programado y me parece que es algo un poquito

mas caro” (fan 9).
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Por otra parte, los fans interesados en el servicio, gustarian “que todas las fans
estén ahi y de paso que se conocen y se van divirtiendo con la musica mientras
llegan al lugar” (fan 3), que “todo que esté totalmente decorado tanto por fuera como
por dentro, poner musica en alto, es decir, que sea llamativo” (fan 7), para apoyar a
la promocién del artista por el cual viajan y tal como dice la fan 8, seria “muy chévere
tomarse fotos”, ademas, recalca que, el fan club de SHINEE en Peru realizé un
proyecto similar con “un bus tematico de SHINEE y nos gusté mucho el ambiente
de viajar dentro de ese bus con todas las fans, coreando todas las canciones y
sabiamos que fuera del bus teniamos la foto de SHINEE y también porque
sabiamos que de alguna manera estdbamos promoviendo al grupo o artista” (fan
8).

En resumen, los fans de k-pop, al viajar como turistas musicales, en mayoria, si
estan dispuestos a consumir servicios de transporte tematico, tanto de los
transportes publicos como privados, debido a que les gusta ver que su artista esté
involucrado en toda su experiencia durante su viaje, porque gustan ver la imagen
del idol y les resulta agradable estar con méas fans compartiendo y disfrutando sus
gustos en comuan; asimismo, porque llama la atencion de no sélo los fans, sino
también de un publico externo, lo cual para ellos es importante y conveniente,
debido a que ayuda a difundir y/o promocionar a su artista. Al mismo tiempo, este
tipo de transporte es de relevante, porque para las fans extranjeras seria algo mas
seguro y cémodo, por lo que cual, si lo escogerian y la motivacion y confianza en
este servicio, puede ser aun mayor si es oficial de la organizadora del concierto o la

empresa del artista.

Al mismo tiempo, hay fans que lo consideran como una opcion, pero también
afirman que su experiencia como fans y turistas musicales seria mejor. Del mismo
modo, en cuanto a lo tematizado, los fans esperan que primordialmente el transporte
sea un lugar de reunion y disfrute de su fandom durante el trayecto, que la teméatica

sea de su artista favorito o por el cual estan realizando el viaje y, la decoracion sea
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tanto interna como externa, debido a que ellos se sienten a gusto por no sélo por
estar rodeados de cosas de su artista favorito y estar compartiendo con fans, sino
también por el hecho de saber que el transporte est4 promocionando al idol.

Sobre los restaurantes, los fans al viajar como turistas musicales efectivamente
requieren de servicios de alimentacion, de los cuales se reconocieron tales como
“cafeterias” (fan 10), “restaurantes locales “cerca de nuestro alojamiento” (fan 8) y
“cercanos al recinto del concierto” (fan 2), lugares en donde vendian "bingsu” (fan
10), “Korean Barbecues y restaurantes coreanos® (fan 3) y de comida tipica del
destino, “para probar porque somos curiosas” (fan 4). También, establecimientos de
fast food “por ser Estados Unidos” (fan 3), asi como dentro del recinto del concierto,
“debido a que una vez que ingresaba ya no podias salir y ahi habia uno de esos
carros que venden hamburguesas y ese tipo de cosas, como también, habia dos
chicos de una cadena de pizzas que es Telepizza que vendian pizzas personales”
(fan 1). De la misma manera, en las observaciones 3 y 4, se encontré que los fans
consumieron en restaurantes como un Korean barbecue, -cafeterias y

establecimientos de fast food.

Asimismo, los fans también prefieren preparar sus propios alimentos porque “las
primeras veces fuimos a restaurantes, pero luego nosotras comprabamos comida
como en Tottus o en “un mini market® (fan 12) y tratAbamos de hacer algo alla,
porque la verdad, la comida no me gusté mucho” (fan 5), por lo cual, asi como la
fan 11, “comi salchipapa y cosas que estaban al paso y asi me mantenia comiendo
en los ambulantes”, también, los fans consumen en estos puestos, porque “nos
fuimos un poquito ajustados e inclusive, probamos el KFC y alla no era el mismo
sabor que aca” (fan 7). De igual forma, si los fans se hospedan en un lugar distinto
a un departamento compartido, también pueden consumir en el mismo
establecimiento de alojamiento en el que se encuentren, tal como se determiné en

la observacién 2, en la cual consumieron dentro del hotel en donde se hospedaban.
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Por otro lado, los fans que tenian familiares en los destinos tuvieron comida de casa
tales como el fan 2 y fan 3. Por otra parte, también hubo fans que llegaron a
consumir en “food trucks” (fan 9) y puestos callejeros “porque cuando turisteamos
nos dio curiosidad un puesto de comida callejera que vendia postres” (fan 6) o
también con el caso del fan 8, quien comenta que “creo que mas que todo era eso,
los puestos callejeros porque como estabamos un poquito con el tiempo”. Asimismo,
en la observacion 1, se encontr6é que los fans pueden dar como giveaways bebidas,
ya que es el caso de lo observado, las fans que estaban alineando afuera del recinto;
debido a que eran V.1.P., recibieron por parte de otras fans como regalo, bebidas de
Starbucks.

En resumen, los establecimientos de restauracion en los cuales los fans de k-pop
consumen durante sus viajes por turismo musical, son restaurantes o cafeterias
cercanas, aquellos establecimientos que tienen mas a su alcance en el momento o
conocen por recomendaciones u otras razones involucradas con su gusto por la
cultura coreana o su artista, e inclusive, por una motivacion nacida de su curiosidad
por probar algo nuevo. Asimismo, consumen en establecimientos de fast food,
porque en el momento del concierto suelen hacer filas fuera del recinto, debido a
que, en algunos de ellos no se puede volver a ingresar una vez que se ingresa y por
ello, esos tipos de establecimientos de restauracion son los que tienen al alcance
en el momento o también porque es lo Unico que encuentran dentro de los recintos

del evento.

Por otra parte, se encuentra fans que preparan sus propios alimentos en sus
alojamiento, comprando suministros en los supermercados, debido a que no gustan
de la comida del destino o tienen algun problema alimenticio con ciertos insumos;
de la misma manera, hay fans que comen en los hogares de sus familiares y otros
que llegan a consumir en puestos callejeros, ya sea porque los encuentran durante
su recorrido por la ciudad o por curiosidad, e inclusive por el corto tiempo que
pueden tener en el momento. Asi también, hay fans que pueden comprar alimentos,

bebidas o snacks en gran cantidad para regalar a otras fans.
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Entre las caracteristicas que consideran los fans para consumir en establecimientos
de restauracién es que sea un servicio rapido porque “Creo que la mayoria
consideraria comida chatarra o comida r4pida porque creo que ante la euforia del
momento, todo lo vas a desear rapido, no vas a querer esperar mucho” (fan 1), que
sea “ordenado y limpio” (fan 5), “que sea una comida buena y también econdémica,
porque ya se tiene los mismos gastos del viaje y boleto” (fan 2), “que tenga variedad
de comida, especialmente para extranjeros” (fan 8) y que haya “un buen trato” (fan

7) por parte del personal del establecimiento.

Asimismo, también hay fans que buscan restaurantes que tengan relacion con el
estilo coreano, tal como la fan 6, quien busco esa “experiencia, porque este local de
pollo frito era muy conocido en Chile y otros grupos de k-pop habian ido a comer
alli, teniamos la expectativa de tal vez encontrarnos con algun grupo idol o sino la
experiencia porque ese restaurante estaba construido de tal forma que parecia un
restaurante coreano” o también si tiene algo relacionado a la musica k-pop o al
artista por el que viajan, porque “podriamos ir al restaurante en donde ellos hayan
ido, porque si vemos que suben una historia, que han estado en tal sitio, entonces
nosotras también vamos a tomarnos una foto en el lugar” (fan 4) o también si el
restaurante esta ofreciendo algo sobre el artista porque “siempre apoyo cuando veo
una foto, banner de ellos, si viene un postrecito, aunque tenga un pequefio sticker

de mi artista, ya es un plus” (fan 7).

Al mismo tiempo, hay fans que buscan que el establecimiento esté cerca al recinto
del concierto porque “siempre sufres la tension de que ya abriran las puertas” (fan
11) y “era consumir adentro o que te mueras de hambre, entonces, no fue el caso
de México, pero yo si consideraria que definitivamente tiene que ser a las afueras,
cerca al recinto o bien adentro” (fan 1) y también, porque “como tienes que estar
muchas horas cerca al recinto para hacer las colas y eso, te fijas mucho en lo que
tienes a la mano, por ejemplo, cuando estuve haciendo la cola para el concierto de
SEVENTEEN, estuve desde las dos de la mafana y media hasta la noche en el

lugar del concierto, y haciendo la cola, ya para el medio dia, te mueres de hambre,
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necesitaras comer, entonces, cerca de un local que vendia cosas como sandwiches
y ensaladas, y me acuerdo que ahi fue la mayoria de la gente y también habia un
McDonald’s” (fan 3), y por estas razones, eligen lugares cercanos o simplemente

consumian lo que encontraban dentro del recinto.

En resumen, los fans de k-pop, como turistas musicales, para consumir en
establecimientos de restauracion, consideran caracteristicas como el orden y la
limpieza del local, la calidad y el precio, un servicio amable y rapido, es decir, que
no lleve mucho tiempo tomarlo; especialmente si es el dia del concierto. También,
buscan que tenga variedad para un publico extranjero, debido a que no siempre
llegan a gustar de la comida del destino al que viajan.

Asimismo, hay fans que buscan tener mas experiencias relacionadas al artista o de
la musica y cultura k-pop, por lo que buscan restaurantes coreanos o restaurantes
gue sean populares por recomendaciones de otros fans o artistas, establecimientos

en donde los artistas hayan sido vistos 0 que tengan tematica k-pop.

Por otro lado, se puede considerar como un factor importante la distancia que el
establecimiento de restauracion pueda tener con el recinto del concierto, debido a
que los fans; especialmente aquellos que no tienen un nimero de asiento, esperan
horas o dias fuera del lugar y sélo buscan un establecimiento cercano en donde
comer, por lo cual prefieren que sea un lugar cercano o dentro del recinto, al mismo

tiempo, deseando que el servicio sea rapido.

Los fans de k-pop al viajar como turistas musicales, en mayoria si elegirian un
establecimiento de restauracion teméatico “del artista por el que estoy yendo” (fan
11), porque “llamaria mas la atencion, seria mas animado con respecto al viaje“ (fan
9) y “un fan siempre va a querer la experiencia total de lo que concierne a un
concierto, definitivamente lo compraria independientemente del precio porque es
mas que todo la experiencia como fan, porque como seguidor de un grupo, siempre
va a querer como algo mas que solamente ver al artista” (fan 1), también “para

apoyar al grupo, al idol, al artista que sigo y porque probablemente, me puedo
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encontrar con mas gente con las que también pueda compartir y conversar” (fan 7)
y como la experiencia que, la fan 8 tuvo en su viaje a Corea por un concierto, “la
cafeteria era un poquito caro, pero la gente consumia por lo mismo que tenia la foto
de los artistas, era bonito y tenia la forma de los CD’s. Yo compré un par de cositas,
aunque era carito, pero solamente porque tenia el adornito porque nos parecia

bonito para tomarle foto”.

Por otro lado, para algunos fans no seria algo definitivo para consumir en el
establecimiento, pero si una gran motivacion y por ende, una gran posibilidad para
su consumo ahi, porque, como en el caso de la fan 3, quien consumié en un café
que realiz6 un evento por el cumpleafios de un de los integrantes de SEVENTEEN,
“en donde todo lo decoraron bien bonito, pasaban la musica de SEVENTEEN,
incluso la tienda prepar6 una torta arcoiris que si la comprabas, te daban cositas de
Seungkwan, entonces fue muy bonito”, de igual manera, prefieren que se desarrolle
“cerca al reciento del concierto, pero si no hubiera problema con el tiempo y la
distancia, como yo que feliz fui, compré mi torta arcoiris, me dieron mis cositas y
estaba feliz con eso, entonces si elegiria ir a lugares tematicos” (fan 3); de igual
manera, los fans irian “si esta dentro mis posibilidades, si viene tal vez con mi precio
especial junto al ticket de entrada, si lo elegiria, si es accesible y me parece un buen

servicio, garantizando mas que nada la seguridad y salubridad del local” (fan 6).

Lo que los fan esperarian de este tipo de servicio es “ver cosas novedosas” (fan 9)
y esto, se puede basar en lo que han visto con sus propias experiencias o
publicaciones de fans en Asia, como el café “en el que estuve en Japén, aunque ahi
no fue de un grupo de k-pop, pero si lo elegiria si fuera de k-pop. En ese café
tematico, pusieron lo que eran los videos, lo adornan con todo lo relacionado al
concierto” (fan 4) u “hologramas, afiches, que pongan una television o pantalla
central que ponga mausica, seria bueno porque es otra experiencia” (fan 5), e
inclusive que “se puedan generar maneras de hacer algo como juegos, mini torneos
0 cosas asi para que la gente se pueda unir y puedan interactuar mientras esté

consumiendo en el lugar” (fan 3), asi como también, desearian “que las personas
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que estén dentro atendiendo, hagan como cosplay” (fan 11) y al mismo tiempo, si
ofrecen comida coreana, los fans gustarian probar platos recomendados por los
artistas, ya que “ellos a veces en su programa mencionan ciertos platillos, entonces,

seria interesante probarlos” (fan 12).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales si elegirian consumir en
restaurantes tematicos, especialmente si esta relacionado a los artistas por los que
viajan, porgue es una experiencia mas que pueden tener como fan en su viaje por
un concierto, porque ese lugar tematico atrae a las fans del artista y puede ser un
lugar agradable en donde el fandom se puede reunir para conversar y compartir
experiencias y también para apoyar al artista, especialmente si es oficial y para

tomar fotos por lo agradable y memorable que les pueda resultar esa experiencia.

Por otra parte, hay fans que si escogerian el servicio de restauracion tematizado,
sélo si tienen tiempo durante su viaje para hacerlo, si la distancia no es mucha o si
no es el local no dificil de encontrar, también si el precio les parece accesible e
inclusive, si ven que el local se ve seguro y salubre; asimismo, la motivacion del fan
puede incrementar si es que la teméatica se realiza por algo en especial, como en el
caso de lafan 3, lo cual fue por el cumpleafios de uno de los integrantes de su grupo
favorito y por el cual estaba viajando, siendo muy atractivo y significado para los

fans, debido a que desearan reunirse y celebrarlo juntos.

Ademas, lo que esperarian ver incluido en el servicio se basa en la imagen del
artista, es decir, ver su imagen en las decoraciones del local, la comida, e inclusive
escuchar su masica y tener interacciones u otro tipo de actividades con otros fans
que sigan el mismo artista, con los que puedan compartir momentos divertidos,

significativos o relajantes.

Sobre los hoteles o establecimientos de hospedaje, los fans al viajar como turistas
musicales se alojan principalmente en hoteles y departamentos compartidos. En el

caso de los hoteles, suelen ser escogidos si son “cercanos al recinto” (fan 2) en
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donde se realiza el concierto y también suelen ser compartidos, tal como menciona
la fan 7 “lo compartimos con una amiga y luego se nos uni6 otra”; asimismo, entre
los fans; junto a los fan clubs, organizan los hospedajes al saber la cantidad de
personas del mismo pais que viajan por el mismo artista, asi como “el fandom de
GOT7, se organizaron bastante, las chicas se organizaban para estar en un hotel y
para ir por cuartos” (fan 5); sin embargo, hay fans que consideran que no escogen
un hotel “porque como el hotel tiene un check-in y un chek-out, entonces, no es
conveniente” (fan 6) para la hora que desean llegar o irse. Tendencias similares
fueron encontradas en las observaciones 2 y 4, ya que las fans se hospedaron en
un hotel y compartieron habitacion; aunque también se encontré el caso de la
observacion 1y 3, en donde las fans adquirieron los servicios de alojamientos como
hoteles y departamentos compartidos, sin embargo, igual decidieron acampar fuera

de recinto, regresando al alojamiento de vez en cuando.

Al mismo tiempo, la fan 8 menciona que, también adquirié un “paquete que vendia
la empresa de SHINEE en donde también te ofrecian un hotel”, lo cual lo ofrecen

especialmente para los fans extranjeros.

Del mismo modo, los fans suelen escoger los departamentos compartidos “porque
en realidad es mas por un tema de costo, para que sea mucho mas barato que el
de quedarse en un hotel,” (fan 1) y ante esto, la fan 3, menciona que “la mayoria ya
no elige hoteles, sino suelen elegir Airbnb, me dijeron que era mas accesible en
cuanto al precio y mas flexible”, ademas “porque tuvimos bastante espacio y
privacidad” (fan 5). Para los fans, escoger entre un hotel o un departamento puede
depender del nimero de personas que viajan en el grupo; por ejemplo, la fan 11,
quien menciona que, “alquilamos un departamento con las chicas que viajamos,
éramos como doce “, por ende, “si vamos en grupo, puede ser un departamento y
si vamos pocas personas, puede ser un hotel” (fan 4). Del mismo modo, al momento
escoger y adquirir uno de estos establecimientos, “reservamos por el aplicativo de
Airbnb y siempre buscamos que el departamento tenga todo lo necesario en no sélo

en habitaciones, sino también en cocina” (fan 1).
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Por otra parte, entre otros tipos de establecimientos que los fans suelen usar es el
de la casa de una amistad o familiar, asi como la fan 2 y fan 3; no obstante, también
esta presente los “Guest House” (fan 10), ya que “es lo mas barato que habia en

ese sitio” (fan 8).

En resumen, los fans de k-pop, cuando viajan como turistas musicales, escogen
primordialmente, entre hoteles o departamentos. Para los hoteles, los fans
consideran la distancia del alojamiento con el recinto del concierto y suelen
compartirlos si viajan de dos o en grupo para reducir costos del viaje; al mismo
tiempo, los fan clubs suelen organizarse para ir en grupo hacia el destino en donde
se realice un concierto o festival en el que aparezca el artista al que representan,
como en el caso del fan club de Got7 en Perd; ademas, debido a que los fan clubs
internacionales se contactan entre ellos, se apoyan para organizar y coordinar la
llegada de los fans que estén viajando desde otros paises. Asimismo, hay fans que
no consideran a los hoteles como la mejor opcion, debido a que desean mas
flexibilidad con su hora de llegada y hora de salida, asi también, por la alimentacion
que la reservacion que un hotel pueda o no incluir. Igualmente, los fans, a pesar de
adquirir los servicios de un alojamiento, también deciden acampar fuera del recinto,
regresando al hospedaje en ratos, debido a que tienen entradas V.I.P. y no tienen
asientos enumerados para el evento. Al mismo tiempo, hay fans que llegan a
adquirir paquetes que las empresas de los artistas ofrecen para un publico
extranjero, como el caso de la fan 8 que viajé a Corea del Sur, ya que, tal paquete

incluyé el cuarto de hotel temético, con la imagen de sus artistas.

Para los departamentos, los fans como turistas musicales, los prefieren en muchas
ocasiones, para disminuir los costos y por lo flexibles que son con la hora de llegada
y salida, también por el espacio que llegan a tener y la alimentacién, ya que asi
consiguen comer tanto su desayuno y cena, como también su almuerzo, lo cual un
hotel no suele ofrecer. El escoger y reservar en un departamento compartido,

depende de la cantidad de personas que viajan en sus grupos, por lo cual, los fans
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consideran que, si son un grupo grande, preferiran un departamento, ademas, la
reservacion es mayormente, realizada mediante Airbnb, y siempre buscan que estos

alojamientos tengan todo lo necesario para su estadia, incluyendo cocina.

Por otro lado, los fans que tenian familiares en los destinos no necesitaron reservar
un alojamiento, ya que se hospedaron en las casas de sus familiares; pero, también
hubo dos fans que viajaron a Corea de Sur por un festival y un concierto, y se
hospedaron en un Guest House, debido a que consideré lo mas barato en el lugar;

sin embargo, le agradoé la experiencia de compartir espacio con mas personas.

Los tipos de alojamiento preferidos por los fans de k-pop al viajar como turistas
musicales, son primordialmente los hoteles y los departamentos compartidos. En el
caso de los hoteles, los fans consideran que “si me tocara ir solo escogeria muy
posiblemente un hotel, porque estar en un departamento solo es un poco solitario”
(fan 1), también buscan que estos sean a una corta distancia del recinto del
concierto “porque prefiero estar a la menor distancia posible porque ese dia, a pesar
de que estaba cerca, llegué y ya habia un montén de gente” (fan 2) y para “no
perdernos mucho” (fan 4), debido a que pueden no conocen muy bien el lugar;
también, porque asi como la experiencia de la fan 12, quien comenta que “quiza fue
un poquito carito, pero si fue cobmodo. Cuando viajo siempre busco la manera mas
economica”, entonces, si eligen “por comodidad; hotel, pero si tengo que elegir por

economia; el Guest House.” (fan 10).

En el caso de los departamentos compartidos, los fans de k-pop los prefieren porque
“en el caso que viaje con compafieras, entre todos nos ayudariamos a preparar un
plato” (fan 1) y asi puede ser menos solitario; al mismo tiempo, suelen ser
seleccionados porque llegan a tener “buenas referencias y también por el precio
gue es mas accesible, ahi mismo tienes tu cocina, tienes para lavar tu ropa, es decir,
tienes para hacer todo” (fan 3), incluyendo que “no sabes si la comida del lugar le
va a gustar o sentar mal” (fan 6) y porque “puedes generar un espacio con otras

fans” (fan 11).
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Por otra parte, hay fans que estan dispuestos a escoger cualquier tipo de
alojamiento en donde haya “un lugar que digan “ahi estan yendo muchos de los fans
tal” (fan 7), e inclusive si tienen “una amiga, me pasa el dato o ella me ofrece su
casa 0 casas asi, entonces evaluo de acuerdo a la situacion” (fan 7), viendo lo que
mas les pueda convenir en el momento. Al mismo tiempo, hay casos como la fan 8,
que se hospedo en un Guest House y al mismo tiempo, adquirio lo ofrecido por la
empresa del artista por el cual viajo, debido a que “no sélo te ofrece la entrada y
alojamiento, sino también tours por el Coex, goods, para que vayas a visitar museos
y te ofrece transporte, un bus que te lleva de donde del alojamiento, al centro

comercial y del centro comercial al concierto” (fan 8)

En resumen, los fans de k-pop al viajar por turismo musical, en mayoria escogen
entre hoteles y departamentos compartidos. En el caso de los hoteles, son
escogidos por los fans si buscan comodidad, debido a que los consideran caros; al
mismo tiempo, buscan que sean cercanos al recinto del concierto, porque no
conocen el lugar o no tienen un nimero de asiento fijo para el concierto, tienen que
realizar colas y por ello, buscan estar a la menor distancia posible; también,
consideran este tipo de alojamiento, si viajan solos, porque a departamento, lo

consideran muy solitario para s6lo una persona.

Para los departamentos compartidos, los fans los suelen preferirlos cuando viajan
en grupo, ya que entre ellos se ayudarian mutuamente para elaborar ciertas tareas
como lavar o cocinar y a la vez, para reducir costos y no sentir tan solitario el lugar;
asimismo, porgue consideran que realizar dichas tareas es mejor, debido a que en
un hotel esto no podria ser posible y por ese lado lo ven beneficioso para; por
ejemplo, tener que alimentarse. También, consideran escogerlos porque algunos
fans no se sienten seguros sobre lo que podrian comer en el destino, debido a que
puede no gustarles la comida del lugar o tener algun tipo de alergia o alguna razén

gue les impida comer ciertos alimentos. Asimismo, consideran que este tipo de

82



alojamiento les permite crear un lugar comodo, por el hecho de que tienen los

mMismos gustos, los cuales les permite crear un ambiente especial para ellos.

Del mismo modo, existen fans que, al momento de escoger su tipo de alojamiento,
ven lo que mas les convenga o atraiga, como el escoger un lugar en donde vean
gue muchas fans estén viajando por el mismo artista, estén coordinando o yendo a
cierto alojamiento, para asi sentirse mas comodos 0 seguros junto a su fandom, al
considerar la confianza que estdn mostrando por el lugar. De igual manera, al
considerar si tienen alguna recomendacion de una amistad o si tienen algan familiar
en el destino. No obstante, los fans también pueden verse atraidos a adquirir
paquetes que la misma empresa del artista ofrezca, asi como lo hace SM
Entertainment para las fans internacionales, siendo esto ofrecido junto a un paquete
gue no solo incluye el alojamiento, sino mas cosas como sourvenirs, tours, etc., lo

cual para un fan es un plus muy llamativo para realizar la compra.

Los fans de k-pop, al viajar como turistas musicales, en mayoria si elegirian alojarse
en un establecimiento teméatico, especialmente “si es de mi grupo favoritoy es justo
para el concierto de Red Velvet, con la temética que ofrece SM para los fans
extranjeros, si lo adquiriria” (fan 10), porque “siento que si estoy en las posibilidades
de tener ese adicional de experiencia, definitivamente lo haria” (fan 1), y “haria una
diferencia en el servicio y experiencia” (fan 2), por lo cual, los fans confian en que
“definitivamente haria lo posible para estar ahi o para ir con mi grupo” (fan 5);
ademas, porque un fan “siempre elegira todo lo que esté relacionado a ellos (fan 7);
relacionado al artista, ya que “toda fan o toda persona que ama a Ssu grupo, quiere
verlos en todas partes” (fan 11). Al igual que, los fans consideran que les da la
oportunidad de encontrarse con mas fans, lo cual, hace que el “ambiente te haga
sentir mas confianza, aunque no conozcas a alguien” (fan 7) y “porque te alegra,
como que te sientes bienvenida, te emociona bastante, aumenta muchisimo la
emocion” (fan 8), por consiguiente, “si hubiese esa opcidn, haria lo posible para

tratar de pagarlo” (fan 12).
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Por otra parte, hay fans que considerarian ciertos factores para adquirir un
alojamiento tematico como; por ejemplo, la fan 6; quien considera que “evaluaria el
precio y si es por dos dias, si incluye el transporte ida y vuelta, como el concierto de
EXO, que también incluia un paseo por el SMTown COEX ARTIUM, si eso me
ofreciese, si lo compraria (fan 6), igualmente “si me aumenta el plus de que me va
a guiar y todo eso, si” (fan 4); no obstante, hay un fan que consideré que no elegiria
un establecimiento de alojamiento tematizado, porque “no se me hace tan necesario

que al lugar en donde me hospede sea tematico” (fan 3).

Lo que los fans esperan de un alojamiento tematico es “la decoracion, que sea del
evento al que voy, del grupo, es decir, el artista por el que viajo y la motivacion para
consumir ese so seria aun mayor si fuera oficial” (fan 2), al mismo tiempo, “una
imagen, un parante, un recuerdo, la foto de un disco o un disco mismo estando ahi,
los posters originales y te vas a querer tomar foto con todo, preferiria algo asi
definitivamente y mas aun si es oficial” (fan 7); ademas, como “con el caso de
SEVENTEEN, con los colores oficiales” (fan 1).

En resumen, los fans definitivamente elegirian un alojamiento tematico, ya sea
porque es una experiencia extra que desean experimentar en su viaje, porque
consideran que un fan siempre se emociona al ver a su artista en todo lo que pueda,
siempre deseara que su artista se involucre en toda su experiencia y ellos, estan
dispuestos a invertir en ello para vivirlo y estar en el lugar con mas fans, lo cual,
haria el ambiente mas cémodo aln si no se conocen entre ellos, debido a que todos
siguen al mismo artista, tienen los mismos sentimientos y de ese modo, aumentaria
su emocion de estar preparandose para el concierto y su emocién del viaje que

estan realizando.

Por otra parte, también hay fans que, para adquirir el alojamiento tematizado,
evaluarian el precio y lo que ofrece, siendo lo que mas desean, un transporte de ida
y vuelta de alojamiento al recinto del concierto, asi como lo proporciona SM

Entertainment, inclusive si ofrecen un guiado por la ciudad y todos los otros
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beneficios, tal como lo ha venido haciendo la empresa mencionada. Aunque,
también se encontr6 un fan que no consideraria consumir en un alojamiento
tematico, porque no lo ve necesario, debido a que considera que durante su viaje
no estara en el establecimiento, por lo que no disfrutara de ello y la inversion por

ese plus seria en vano.

Por otro lado, lo que los fans esperarian de un establecimiento de alojamiento
tematico es ver la tematica o concepto del concierto del artista por el que estan
viajando, los colores oficiales del grupo, ver cosas oficiales, parantes, posters,
albumes; ademas, mencionan que les gustaria bastante para tomar fotos de
recuerdo, los cuales muy probablemente sean subidas posteriormente, a las redes
sociales, lo cual apoyara a la promocion del artista, el servicio y el nombre de la
empresa de alojamiento. Igualmente, los fans, en general, se imaginan un
alojamiento tematico similar a lo ofrecido por la empresa SM Entertainment, y

siempre esperan que sea de su artista favorito o del artista por el que viajan.

Sobre las redes sociales, para los fans de k-pop que viajan como turistas musicales,
aguellas que consideran predominantes en las comunidades online son
principalmente Twitter y Facebook, ademas de otras como Instagram, WhatsApp,
Weverse y YouTube. Lo cual es contrastado con las observaciones como 1, 2, 3y
11, en las cuales se vio que los fans que tienen cuentas en YouTube también utilizan

redes sociales como Twitter, Instagram y Facebook.

En el caso de Twitter, es la mas importante, debido a que para un fandom, “es la
red en la cual practicamente se actualiza la informacion cada segundo, inclusive es
la red social que la misma empresa del artista utiliza de manera mas eficaz en
cuanto al lanzamiento de noticias” (fan 1), al igual que “el grupo al que yo sigo, ellos
utilizan bastante Twitter, es un medio de comunicacion con las fans” (fan 12),
también porque “tiene mas alcance de llegar a mas gente y por ejemplo, para las
menciones en Twitter, los fans lo toman como un factor importante” (fan 3); ademas,
porque “la informacion viaja mas rapido que por Facebook” (fan 4) y de igual

manera, para “los hashtags y llegar a un trending top es muy importante para las
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fans del k-pop” (fan 6); asimismo, para los fans internacionales, Twitter es
importante “para saber lo que estan diciendo, voy a Twitter por las traducciones que
fans hacen, porgue ahi salen mas rapido” (fan 7), esto por idioma que usan los

artistas y el dominio de diversos idiomas por parte del fandom.

Por otra parte, Facebook “es mas para nosotros como peruanos” (fan 11) o para
“Latinoamérica, al menos en Chile y Peru, el Facebook se mueve bastante” (fan 10),
y lo consideran importante, “para la interaccion entre fans” (fan 1) o para “leer los
comentarios de la gente y debatir’ (fan 4); también, para seguir a los fan clubs
nacionales, “porque tengo mucha seguridad en ellas, te ayudan a agruparte, porque
hay algunas fans que viajaron solas y el fan club las ayudaban a movilizarse” (fan
5) y “para seguir a las cuentas oficiales del artista” (fan 5). Sobre esto, en la
observacién 11, en donde se vio que una fan base de SEVENTEEN en México
compartié una imagen editada con los momentos apreciados del concierto en el

pais, siendo publicada como un recuerdo o conmemoratorio de aquel dia.

Entre otras redes sociales que los fans consideran importantes en menor medida
para comunicarse con la comunidad fan, son WhatsApp, “para interactuar con otros
fans” (fan 1), al igual que Weverse “porque ahi suben informacion de mercancia
oficial, los miembros mismos del grupo al que sigo estan activos e interactiian con
los fans” (fan 2) y YouTube “para las vistas de los MVs” (fan 6). Al igual que
Instagram, “para seguir a los artistas, porque ahi tienen sus fotos” (fan 11) y para la

“compra de ropa, discos, etc.” (fan 10).

En resumen, las redes sociales que son consideradas como predominantes por los
fans de k-pop en sus comunidades online son primordialmente Twitter y Facebook,
aunque, también consideran a Instagram, Weverse y YouTube como unas

complementarias e importantes en cierto nivel.

Para Twitter, los fans lo consideran como primordial debido a que es la red social

en la que la informacion se actualiza cada segundo, inclusive, los fans consideran
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gue es por la cual las empresas de los artistas llegan a comunicarse con los fans de
manera mas eficaz al publicar comunicados u otro tipo de informacion de interés
para el fandom, al igual que la actividad de sus artistas y la interaccion de ellos con
sus fans. También, estiman que es la red social mas rapida y de mayor alcance que
Facebook, para enterarse las noticias del artista o fandom, e inclusive, para
interactuar entre la comunidad y comunicar sobre actividades que realicen, como el
aviso de entrega de giveaways apreciado en la observaciéon 9. Asimismo, también
porque en Twitter, las menciones de la cuenta oficial de su artista son muy
importantes para mantenerse en las listas de Billboard y asi apoyar a su artista
favorito, al igual que el uso de hashtags y el hacer trendings top con ellos. De igual
manera, para los fans de k-pop, Twitter es la red social por la cual las traducciones
se publican més rapido, esto debido a que tanto los artistas como sus empresas
usan mayormente los idiomas coreano, japonés, chino e inglés para comunicarse
con los fans; entonces, los fans que dominan dichos idiomas, traducen la
informacion oficial publicada a otros idiomas; como en espafiol, para la comunidad
online latinoamericana, para que de esta manera, todo el fandom esté al tanto de

las noticias y actividades de sus artistas favoritos.

Por otro lado, Facebook, es considerada mayormente por los fans de k-pop en
Latinoamérica, como una red social para la interaccion entre fans, entre la
comunidad, debido a que consideran que es el medio por el que mas leen
comentarios, publicaciones para entretener al fandom, e inclusive para debatir entre
ellos u otras comunidades. También, siguen fan clubs para socializar y enterase de
las actividades que realicen como fandom, tal como el caso de la fan 5, quien se
enterd del apoyo que estaban dando a las fans del pais que también iban a viajar
por el artista al que apoyan; aunque, también siguen a los artistas e interactian con

las publicaciones, aunque estas son en menor nivel que con Twitter.

Del mismo modo, las comunidades de fan también consideran importantes; pero en
menor medida, a redes sociales como WhatsApp, debido a que se crean grupos
para mantener comunicacion entre fans; al igual que Weverse, porque por ese

medio la empresa del artista publica informacion, actualizaciones, e inclusive los
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integrantes der los grupos interactiian con los fans, asi creando cercania entre ellos.
De igual manera, YouTube, debido a que para un fandom de k-pop, llegar a un
namero de vistas en cada comeback, influye mucho para apoyar a su artista favorito,
asi como Instagram, para seguir a sus artistas favoritos, ver sus fotos y realizar

compras como de ropa y albumes.

Sobre las reacciones positivas hacia los fans de k-pop entre personas ajenas a este
mundo generadas de forma online, las personas pertenecientes a estas
comunidades de fans de k-pop consideran que generalmente es debido a su fuerte
interaccion, motivada por el deseo de querer promover y/o ayudar a su artista
favorito, debido a que “les gusta demostrar que su grupo vale mucho,
promoviéndolo” (fan 1), y por ello, “son muy comprometidas, se organizan” (fan 5),
lo cual puede reflejarse en “su capacidad de organizacion que tienen para lograr sus
objetivos por las vistas, poder hacer eventos y esas cosas” (fan 9) y consideran que,
“otras comunidades se asombran del poder que puede llegar a tener” (fan 6), e
incluso segun la fan 6, “se unen aun mas cuando hay que cancelar algo, una pagina
0 un grupo de haters, pero esa constancia de las fans del k-pop y esa forma en que
siguen a su artista y tratan de apoyarlo, creo que eso es lo positivo”, por lo que
significa que, también desean protegerlos de alguna manera; asimismo, “cuando se
confirma algo oficial, las comunidades son muy activas, como por ejemplo, para el
comeback de Taemin, si usamos un monton en Twitter y Facebook, estamos ahi
dandole para apoyar y para que todos conozcan que Taemin tiene actividades y
para que apoyen, para que compren los CD’s” (fan 8), lo cual significa que para otra

confirmacion, como para un concierto, la actividad seria aun mas fuerte.

Por otro lado, los fans de k-pop, también consideran que su interaccion puede
influenciar de manera positiva a otros fans u otras comunidades, porque consideran
que los mismos fans, al ver que “ellos; los integrantes del grupo, hacen donaciones,
compran marcas de ropa que son para apoyar diferentes causas y ahi hay apoyo a
la comunidad y estas acciones también motiva a sus fans a también hacerlo; asi
como por ejemplo, hace poco se hizo una donacidn con la fan base de Reino Unido;

porque yo pertenezco a una base de fans en Perl, me pidié para hacer campafa
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en Twitter de parte de Peru para donar a un zooldgico de Londres, porgue habia
una nutria que se llamaba Dino” (fan 3), y asi, para “los cumpleafios de los
integrantes se realiza un proyecto social, un proyecto de donacion, esos proyectos
de donacion, los medios de comunicacion pueden notar eso y asi ven que ellos nos
incentivan a hacer cosas buenas” (fan 12). Ademas, porque asi como la fan 4
considera, “somos apasionados por lo que nos gusta y somos gente sana, no son
artistas que tienen muchos escandalos y cosas asi; es decir, “mucha gente que esta
en esto del k-pop, de alguna u otra manera es gente mas tranquila por asi decirlo y
porque se retnen a conversar de tu artista, conversar de sus cosas y también esta

el mundo del baile” (fan 7).

Por otra parte, los fans del k-pop también consideran que su interaccion puede
generar curiosidad en otras comunidades, e inclusive atraer la atencion de los
negocios, asi como menciona la fan 2, quien considera que “generan mas que nada
curiosidad al resto de personas por conocer de qué tanto los fans estan
comentando” como cuando hacen tendencias en Twitter, al igual que hay empresas
0 negocios como “los emprendedores, que venden merchandising no oficial, porque
para ellos es negocio y buscan como llegar a nosotros y cosas asi. Ademas, para

otras empresas como Samsung y LG” (fan 4)

En resumen, las reacciones positivas generadas por fans de k-pop entre las
comunidades son en mayoria, para promover y ayudar a su artista favorito, por el
hecho que, los fans de este género musical desean mostrar mediante las redes
sociales que su grupo vale mucho, lo cual lo logran realizar promoviéndolo y por
esta razodn, llegan a ser muy comprometidos con las actividades que realizan y al
mismo tiempo, consideran que esa determinacion logra asombrar a las otras
comunidades por el poder y capacidad de organizacion que demuestran para llevar
a cabo todo ello, realizando hasta eventos presenciales bien organizados. También,
recalcan que los fans se unen y demuestran un gran poder y unién para proteger a
su artista cuando aparece un hater/persona o grupo que intente difamar o perjudicar

de alguna u otra manera al artista. Asimismo, cuando se anuncia algun evento

89



oficial, los fans reconocen que su actividad incrementa, tal como menciona la fan 8,
quien menciona que usan diversas redes sociales para promover comebacks o
nuevos lanzamientos musicales de su artista favorito, mediante la promocién e
incentivacion para la compra de este, lo cual significa que tanto los fan club, como
las mismas comunidades online de fans de k-pop; para un concierto, puede generar
una fuerte interaccidn con otras comunidades, logrando hacer una gran promocion

del proyecto.

Del mismo modo, los fans del k-pop también consideran que influyen de manera
positiva en las redes sociales debido a que copian las acciones positivas de sus
artistas, ya que muchos de ellos son descubiertos realizando donaciones o
apoyando a otras comunidades; entonces, los fans al ver esto, se sienten motivados
a también hacerlo como fan base, en representacion del artista al que siguen, tal
como explica la fan 3, quien pertenece al fan club de SEVENTEEN en Pera y quien
comenta que, una fan base internacional del mismo grupo contacté con ellos para
realizar una campafa para donar a un zooldgico de Londres. Asimismo, los fans
también consideran que los que estan dentro de este mundo, de alguna manera,
son mas tranquilos y siguen a artistas que no andan en muchos escéandalos;
ademas, porque si ahorran es para invertirlo en sus gustos relacionados al k-pop y
Nno en otras cosas negativas, se relinen para conversar sobre sus gustos por el k-
pop y también, por el lado positivo que tiene, como el de sumergirse en el mundo

de baile cover.

Desde otro lado, por el lado de los negocios, los fans también consideran que sus
interacciones llegan a ser atractivas para los curiosos gue ingresan a las tendencias
como en Twitter, asi logrando su objetivo de promocién del artista que siguen, ya
que, ademas de fans de otras comunidades externas al k-pop, también lo pueden
ver otros artistas y empresas. Por ello, los fans se percatan que hay negocios, como
el de los emprendedores de diversos paises e inclusive, grandes marcas, que llegan
a ver su gran poder y motivacion de consumo de cosas relacionadas a su artista,
logrando atraerlos para considerarlos como un potencial nuevo nicho de mercado,

lo cual los incentivara a que colaboren con los artistas; asi como la edicion especial
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del Samsung Galaxy S20 en colaboracion con BTS en Peru, el cual, a pesar del alto

precio que tuvo, logré hacer sold out varias veces.

Sobre la comunicacion por redes sociales entre los fans de k-pop, en mayoria,
consideran que al realizar eventos sorpresa para sus artistas favoritos tienen una
buena comunicacion y coordinacién, porque “cuando fui a Dallas, ni bien entré, yo
no hablaba el mismo idioma, ellos hablaban inglés, pero yo me meti en un grupo
donde estaban coordinando para cantarle el feliz cumpleafios a Seungkwan,
coordinaban los lugares en donde estarian repartiendo los banners y fue muy bonito,
yo me senti parte, a pesar de que no soy de su pais” (fan 2) y para ello, “se separan
por zonas y hacen grupos como en WhatsApp y juntan a todas las personas del
bloque para hacer un proyecto” (fan 11), también “porque; por ejemplo, en Instagram
y Twitter, las mismas fans hacen como sus reuniones, toman fotos y los mencionan
a ellos” (fan 4), asi evidenciandose su constante comunicacion, buscando llegar a
mas fans interesados en llevar a cabo los proyectos, porque “cuanta mas gente se
entera, mas grande es el proyecto.” (fan 5), por ende, consideran que “la
comunicaciéon es muy buena, pero depende del fandom” (fan 10). Entre los
proyectos que se realizan son como “por ejemplo, nosotras hicimos una bienvenida
con trajes tipicos y trabajamos con la productora” (fan 6), y por ello, los
administradores de las paginas fan se mantienen “a cada rato publicando casi todos
los dias sobre ello para volver a recordarles, entonces, siempre es constante sobre
el apoyo que estamos pidiendo y si veo que la gente colabora y que esta atenta”
(fan 8).

También, hay fans que mencionaron que la coordinacion de los fans al realizar
proyectos llega a ser buena, pero mas que eso, es rapida, debido a que “al momento
en que una persona saca una idea, se discute y comienza a planearse, se comienza
a avisar a diferentes fan bases, a diferentes lugares” (fan 3), pudiendo llegar a

convertiste en un proyecto global.

Asimismo, también hay fans que consideran que puede existir una cierta

descoordinacion al realizar estos eventos sorpresas para los artistas, asi como

91



menciona el fan 1 “porque hubo un poco de descoordinacion al momento de
realizarlo, las personas decian “como vas a cantar mientras se presenta y al otro
integrante le vas a dar poco tiempo para hablar porque a veces los conciertos son

exactos”, entonces fue todo un tema, no se efectué como lo planeado”.

En resumen, la mayoria de los fans de k-pop consideran que tienen una buena
coordinacion y comunicacion al realizan eventos sorpresas para sus artistas
favoritos, porque siempre se apoyan entre ellos, independientemente de la
nacionalidad, asi como la experiencia de la fan 2, lo cual refleja que son fans
multinacionales unidos; ademds, porque hacen uso de las redes sociales,
especialmente la que sea mas usada por cada fandom para confirmar su evento
como fan club, publicando eventos como en Facebok, publicando imagenes o fotos
con informacién del proyecto en diversas redes sociales para llegar a mas fans y de
este modo, el proyecto llegue a ser conocido por mas personas e inclusive, para
que llegue a los mismos artistas cuando se realice. Asimismo, los proyectos que los
fans de k-pop realizan también son relacionados a proyectos de caridad, como de
ayuda presencial, apoyo monetario a asociaciones, donaciones o bienvenidas en
los aeropuertos para los artistas y en algunos casos, los fan clubs llegan a trabajar
junto la misma empresa u organizadora del concierto para llevarlo a cabo; también
envian presentes a los artista y de este modo, se observa el apoyo y unién de las

comunidades para realizarlos, asi como lo menciona la fan 8.

Por otra parte, los fans también consideran que la coordinacion para la realizacion
de estos proyectos llega a ser rapida, debido a que, al momento en que aparece
una idea, se comparte al instante entre la comunidad y automaticamente se discute
sobre como llevarlo a cabo; inclusive, logrando hacerlo conocido por fans

internacionales, hasta convertirlo en un proyecto global.

Sin embargo, también hay fans que consideran que durante la realizacion de los
proyectos sorpresa puede existir cierta descoordinacién, como lo comentado por el

fan 1, debido a que puede haber ciertos desacuerdos o desentendimientos en la
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forma de realizar el proyecto, aunque siempre logran llevarlo a cabo y hacerlo notar

ante los artistas.

Sobre lo memorable que pueden ser estos eventos musicales para los fans de k-
pop que han viajado como turistas musicales, los consideran de esta manera debido
al artista por el que viajan, porque “fue mi primer concierto al que asisti de un artista
que me gusta y en ese concierto tuve la suerte de tener interaccion con uno de mis
bias en medio del concierto” (fan 1); siendo la emocion que sienten tan fuerte que
“‘inclusive, cuando estuve en la prueba de sonido lloré de la emocion por verlos
frente a mi” (fan 3) y justamente, esa razén, el “verlos en vivo creo que es lo mejor
que hay” (fan 5); asimismo, “me gusté mucho la forma en como cantaron, como se
expresaron, como lo vivieron y porque también fueron varios grupos como Super
Junior, After School y Rania, yo no soy fan de ellos, pero si disfruté de sus
presentaciones” (fan 7), haciendo énfasis en los performances de los otros artistas
que se presentaron en el festival al que viajé, siendo no s6lo por su artista favorito,

lo cual le dio un plus a esa experiencia.

Al mismo tiempo, los fans de k-pop, también pueden considerar su viaje por un
concierto o festival como memorable por alguna otra experiencia; porque, “soy fan
de SM desde hace muchisimo tiempo, nuestros grupos favoritos son de la SM y vivi
con mis amigas la experiencia de viajar juntas y cuando nos despedimos, en la sala
de vuelos, al ladito estaban los grupos haciendo su cola, entonces todas esas cosas
hicieron que el viaje sea memorable” (fan 11) o como la fan 5, quien comenta que
“también fue Taemin y justo chocamos con ellos en nuestra llegada, incluso tengo
la fancam cuando pas6 por mi costadito, eso lo hizo también algo emocionante al
viaje”, es decir, “la emocioén de chocarte con ellos en el camino, fue muy bonito,
porque inclusive, una de mis amigas pudo entregar una carta a Wendy de Red
Velvet” (fan 11). Asimismo, por “la experiencia junto a otros fans y el haber visto al
artista en vivo” (fan 5), haber disfrutado del evento, “junto a fans que también sienten
lo mismo que yo, ese aprecio, amor y admiracion por ellos” (fan 12) o por la razén
“‘que haya ido contra todo prondstico” (fan 1), inclusive considerandolo como “la

mayor experiencia“ (fan 2).
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De igual manera, hay fans que consideran memorables los conciertos por haber
sido “un super concierto de calidad, toda la puesta en escena, los fuegos artificiales,
las luces, fue super memorable” (fan 10), asi como por los artistas y sus
performances, la escenografia que tuvo o porque, asi como la fan 4 comenta sobre
Su experiencia en Japon, “me parecio super ordenado, que todas las fans estaban
ahi, estuve muy cerca de ellos, por mi costado y fue muy bonito, cosa que en Peru
no creo que hubiera pasado. Me gusto eso y por ello si iria de nuevo, también

porque hay asientos, no hay zonas en las que se tiene que estar parado.”

En resumen, los fans de k-pop que viajan como turistas musicales, consideran un
evento k-pop como memorable, mayormente por el artista que gustan, debido a que
en un festival no solo disfrutan de los performances de su agrupacion favorita, sino
también de los otros artistas. Asimismo, porque en muchas ocasiones puede ser su
primer viaje por su artista favorito y logran hacer buenos recuerdos en el concierto
con otros fans y con los mismos artistas, como, por ejemplo, tener interacciones con
ellos, siendo esto considerado por un fan como algo muy especial; pero, en general,
los fans de k-pop consideran que es significativo poder ver a los artistas favoritos
frente a ellos y poder ver sus performances en vivo, debido a que son magnificos

ante sus 0jos.

Por otro lado, los fans de k-pop como turistas musicales, también pueden considerar
su viaje por un concierto o festival de este género musical como memorable por otro
tipo de experiencia que hayan vivido durante su travesia, tales experiencias como
el ver repentinamente a un artista que le guste pasando por su costado; lo cual les
resulta emocionante y un buen recuerdo; ademas, de las experiencias y emociones
compartidas con las otras fans durante el concierto, su viaje en general o el recuerdo

de haber viajado repentinamente como impulso para ver a su artista favorito.

Asimismo, un fan llega a considerar estos eventos memorables por el orden y la
organizacién que hayan presenciado, lo cual involucra también la calidad de la

preparacion de la escenografia, la calidad de presentacion de los artistas, la
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atencion que tuvieron por el personal en el recinto, asi como la comodidad que
tuvieron dentro, tal como la fan 4 menciona sobre su experiencia en Japoén, debido
a que en aquel pais no hubo incomodidad por los asientos, ya que todos era

enumerados y, tanto el orden como el espacio era respetado por los asistentes.

Sobre las peticiones que los fans de k-pop suelen realizar a las organizadoras de
los conciertos de este género musical; suelen ser hacia la productora, siendo
comunmente relacionadas a “que puedan traer al artista al pais” (fan 1), por ello, los
fans crean “hashtags en Twitter, como por ejemplo, cuando BTS iba a ir a Brasil, el
fandom de Peru hizo el hashtag para que puedan venir al pais” (fan 1); al mismo
tiempo, peticiones “para merchandising oficial para los conciertos” (fan 2), “como el
caso de México, como ya se tenia un antecedente del concierto en Chile” (fan 1) y
para que asi, puedan ser ofrecidos en el concierto, siendo considerado por los fans
como “importante, porque es como un recuerdo que te llevas aparte de haberlos
visto, un recuerdo extra de ese concierto” (fan 12), al mismo tiempo, porque son
“productos que facilmente no puedes encontrar o facilmente no lo podrian traer y
me parece que ha sido una buena idea para que los fans estén felices y se lleven
un recuerdo del concierto” (fan 9). Asimismo, que cuando los artistas lleguen al pais
para el concierto, “los traten bien a los chicos, eso si nos filamos bastante, si una
productora lo va a traer, que les den un buen hotel, buena movilidad y buena
seguridad” (fan 4), no obstante, los fan clubs también buscan ofrecer ayuda a las
productoras, tal como menciona la fan 7, que con el fan club al que pertenece,
buscaron “ver en qué podemos ayudar para facilitar las cosas, nos comunicamos

para ayudar a promover las ventas de las entradas”.

Por otro lado, los fans de k-pop también realizan pedidos a las mismas empresas
de los artistas, tal como comenta la fan 6, sobre “el concierto de CNBLUE en Peru
llegd a través de un pedido que estdbamos haciendo a FNC” y para ello, inclusive
“han mandado cartas a la empresa para que los incluyan en el tour mundial” (fan
11); ademas, “cuando aparecen haters, los fans reunen todos esos comentarios

maliciosos y los envian a la empresa para que protejan a los artistas, para que
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realicen la respectiva gestiéon de demanda por difamacion y ese tipo de cosas” (fan
1).

Asimismo, con las observacion 7, se reconocié que los conceptos son planeados y
escogidos por los mismos artistas junto a su empresa, basandose en lo que los
artistas desean mostrar y lo que sus fans desean ver y dichos conceptos,
posteriormente son tomados en cuenta por las organizadoras o productoras para
llevar a cabo el evento musical junto al merchandising que se ofrece, tal como se
encontré en las observaciones 2, 3, 4y 5, en las cuales se aprecia el concepto del
tour musical del artista k-pop en los lanyard, poleras, bolsos, etc. Por otra parte,
segun la fan 5, “hay empresas que exigen que haya movilidad para las fans
extranjeras o también hospedajes, sé que hay algunas empresas que lo hacen,

como SM Entertainment”.

En resumen, los fans de k-pop si realizan peticiones a las organizadoras de los
conciertos y dentro de aquellas peticiones, estdn mayormente tales como las
enfocadas para la productora, para que contacten con el artista y logren realizar un
concierto de su artista favorito en el pais y por ello, los fans en muchas ocasiones,
realizan hashtags etiquetando a la empresa del artista y diversas productoras para
hacer notar su pedido y he aqui, la razén de la importancia para los fans, de hacer
trending top en las redes sociales. Asimismo, los fans también piden merchandising
oficial para que puedan ser ofrecidos en los conciertos, tal como en otros paises
asiaticos, ya que para los fans puede ser algo importante por ser un recuerdo Unico
del concierto, al igual que los otros servicios que usualmente se observan en
aguellos paises; no obstante, también se realizan peticiones relacionadas a la
proteccion del artista y su buen trato por parte de la productora, debido a que segun
la fan 4, piden que los artistas al viajar a otro pais por conciertos, se les dé una
buena movilidad, hotel y seguridad, lo cual para un fan es considerado como un
factor importante y decisivo para volver a confiar en aquella empresa. Por otra parte,

los fan clubs suelen pedir oportunidades para apoyar en el desarrollo del concierto
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relacionado al artista al que representan, para apoyar; inclusive, en la promocioén de

las entradas y ventas de las mismas.

Al mismo tiempo, los fans suelen realizar peticiones no sélo a las productoras, sino
también a las empresas, tanto sobre los conciertos, como para la proteccion de los
artistas ante cualquier difamacion o amenaza que aparezca y los ponga en peligro
durante su estadia en el pais del concierto. Lo cual, es posible realizar, gracias a
gue existen empresas que proporcionan correos a los fandoms de sus artistas,
permitiéndoles el envio de todo tipo de contenido o informacion para poder tomar

acciones legales del caso.

También, hay empresas de los artistas que exigen a las productoras u
organizadoras llevar a cabo el concierto con el concepto que proporcionen, ya que
este concepto también es aplicado al merchandising que ofrecen. Asi también,
piden que para los conciertos de sus artistas que proporcionen a los fans
extranjeros; ademas de los servicios dentro del concierto, una movilidad vy
hospedaje, tal como SM Entertainment, la cual lleva ofreciendo estos tipos de
paquetes turisticos para las fans extranjeras de todos sus artistas solitarios y grupos

idols.

Sobre los artistas de k-pop y la motivacién de viaje que generan, los fans de k-pop
consideran gue una de las principales razones del por qué estan dispuestos a viajar
por el artista, es debido a que son “parte del fandom, pero creo que tampoco es
exclusivamente por ser fan, sino porque con SHINEE tengo un vinculo muy especial,
la historia de SHINEE es algo bastante fuerte como para arrepentirme por no viajar’
(fan 11) y por su gusto por sus presentaciones. Esto, debido a que los grupos tienen
un “aura que llama la atencion a querer verlos, aparte las coreografias que son
impresionantes y mas verlos en vivo por su calidad de presentacion” (fan 1), también
“‘porque es mi grupo favorito y he comenzado a stanearlos, me gusta bastante su
musica y me encantan” (fan 2), “me gusta que no s6lo sean un estilo, me gusta que
puedan ir desde algo super movido, hasta algo super triste y también, me encanta

la humanidad de los miembros, siento que ellos asi como se muestran a las
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camaras, es como ellos realmente son en realidad.” (fan 3); asi como también, “en
nuestro caso de Latinoamérica, muy pocas veces los podemos ver y las veces que
los vemos es a través de una pantalla” (fan 12); ademas, para “tener otra cosa
memorable en mi vida.” (fan 5). Los fans inclusive se sienten motivados a viajar por
el alistamiento militar del artista o su salida de esta, para lo cual, la fan 6, “lo hubiera

hecho atn si hubiera sido en Polinesia”

Al mismo tiempo, los fans de k-pop, también se fijan en la tematica que llega a tener
el Tour musical del artista y por ende, la que tendra el concierto; es decir, “el como

esta ambientado el escenario que le da ese plus” (fan 1).

Por otro lado, los fans de k-pop como turistas musicales, también pueden ser
motivados por ser de acompanamiento, como asistir a un concierto de “BTS, por mi
amiga que es fan y siempre me los para mencionando, mas es por un

acompafiamiento” (fan 4).

De acuerdo con los fans entrevistados, los grupos y/o artistas de k-pop que les atrae
y/o motiva a viajar, son tales como: SEVENTEEN, B.O.Y., DAY6, ATTEZ, TXT,
NUEST, SHINEE, TAEMIN, KEY, EXO, CHUNGHA, GOT7, BTS, EXID, RED
VELVET, MAMAMOO, CNBLUE, YONGHWA, TWICE, SS501, NCT, WANNA ONE,
GIRLS GENERATION y SUPER JUNIOR. Esto, se contrasta con las observaciones
realizadas, las cuales fueron del grupo de k-pop SEVENTEEN, ya que hicieron un
tour mundial hasta inicios del 2020. No obstante, los fandoms son diversos, por lo
gue también hay fans interesados en otros artistas de k-pop, ya sean solistas o

agrupaciones.

En resumen, para los fans de k-pop, su motivacion de viaje es principalmente el
artista que sigueny su conexion con el fandom al que pertenecen, asi como el deseo
de ver los performances y la calidad que estas tienen. Ademas, también es
importante tomar en cuenta el gusto musical, debido a que los fans también

consideran los estilos, la letra, los mensajes que transmiten e inclusive, los géneros
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musicales que los artistas tengan. De igual manera, los fans consideran que su viaje
por el concierto también es una oportunidad para tener nuevas experiencias, para
conocer y explorar nuevos lugares. Adicionando, otra motivacion encontrada
relacionada al artista es viajar por otra actividad no musical que realice el idol, como,
por ejemplo, el alistamiento militar obligatorio de los idols masculinos, por el cual,
asi como la fan 6, estan dispuestos a viajar para despedirlos en su inicio de labor o
para recibirlos en su salida.

Por otra parte, los fans de k-pop, al viajar por un concierto de este género musical,
también se fijan en la temética que tiene el Tour musical del artista, la cual se
observard en el concierto y todo lo que ofrezca dentro, lo cual incluye los goods o
merchandising e inclusive, las cards de entrada y reconocimiento de los asistentes

de las zonas V.I.P.

No obstante, la motivacién también puede ser relacionada a viajar como un
acompafante, porque a pesar de gustar del k-pop, puede no pertenecer al fandom
del grupo que dara el concierto, pero desea ver las presentaciones porque,
igualmente las disfruta; ademas, de disfrutar el viajar a otra ciudad y/o pais. Aunque,
los acompafamientos también pueden observarse en los familiares que,

mayormente son padres de familia, acompafiando a sus hijos.

Sobre otras elecciones de los fans de k-pop como turistas musicales, ellos también
escogen visitar otros lugares relacionados al artista, tales como aquellos en donde
el artista haya grabado algo; por ejemplo, “en donde se filmé el MV de “Don’t Wanna
Cry” en LA” (fan 1), asi como “en Corea, hay un tour especialmente de BTS, que te
lleva a lugares en donde BTS ha grabados sus videos musicales, en donde han
hecho portadas de albumes y portadas de revistas“ (fan 10); también, lugares en
donde los artistas “se hayan tomado una foto® (fan 8) y los fans “suelen hacerlo para
tomarse fotos y subirlo a redes” (fan 4). Sobre esto, la fan 11, menciona que “Suho,
el lider de EXO se tomé una foto en una banca y lo subié a su Instagram, al dia
siguiente todo el mundo se estaba tomando fotos en ese lugar, hasta yo me tomé

una foto con la banca, recuerdo lo de Suho, porque habia una muy larga fila para
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tomarse la foto en la banca”. También, para otras actividades del idol, como lo
relacionado a su alistamiento militar obligatorio, “tengo una amiga que si viajo,
cuando Yonghwa se fue al servicio militar, nosotras dijimos que cuando vaya o

cuando salga vamos en mancha” (fan 7).

Por otro lado, los fans de k-pop, en sus viajes como turistas musicales, también
desean visitar establecimientos que tengan cosas oficiales del artista, porque “en el
caso de Japdn con el SEVENTEEN Café, iria porque es algo tematico del grupo,
también tiene su SEVENTEEN Store en el que venden productos oficiales, incluso
si es caro y no me alcanza, iria a verlo” (fan 1), también porque “me gustaria visitar
otros lugares, es decir, tener una experiencia completa de ello” (fan 2), es decir, de
Su viaje por su artista favorito. De este modo, tomando como referencia a lugares
para visitar en Corea “como el museo de la SM, que tiene como discos, los trajes y
algo asi” (fan 5); por lo que un fan se siente mas seguro de este tipo de lugares
cuando “lo haya hecho la empresa de ellos, asi estaria ya viendo qué productos

ofrecen” (fan 6).

Asimismo, los fans también se sienten motivados por lugares que hayan sido
recomendados por sus artistas favoritos, porque “si vemos que ellos han hecho una
recomendacion o mucho mejor, si ellos quieren visitar, también podriamos ir’ (fan
4) o también, lugares que sepan que estan relacionados a ellos como el caso de “la
mama de JB; integrante de GOT7, que tiene un café en Corea y seria muy bonito
ir’ (fan 5).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, elegirian visitar lugares en
los que el artista haya estado, tales como los lugares en donde se haya filmado un
video musical, se haya tomado fotos para una revista, aloum o en donde el artista
haya tomado y compartido una foto con sus fans en sus redes sociales oficiales;
debido a que, los fans desean tomar fotos para imitar las poses o tener recuerdo de
ello, para luego subir dicho material a sus redes sociales personales y compatrtirlas

con las comunidades online del fandom. Asimismo, también estan motivados a
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visitar lugares en donde el idol masculino esté ingresando o saliendo de su servicio

militar obligatorio, debido a que los fans desean darle una despedida o bienvenida.

De la misma manera, los fans como turistas musicales también desean visitar
lugares que tengan cosas oficiales de los artistas que gustan o alun mejor, si es un
establecimiento oficial como los cafés o stores, tales como los existentes en Japon,
de diversos grupos k-pop, a los cuales estarian dispuestos a ir, debido a que, para
los fans, experimentar aquello significa complementar su experiencia como fan y
turista musical. Del mismo modo, los fans sentirian mas confianza en ir al lugar si
es oficial; es decir, si es confirmado por la empresa del artista. Los fans para sus
expectativas ante este tipo de lugares oficiales; asi como la fan 5, toman como
referencia al museo que ofrece SM Entertainment, las stores en Estados Unidos y

los cafés o cafeterias de Japdn.

Al mismo tiempo, los fans de k-pop, también escogerian visitar lugares que hayan
sido recomendados por sus artistas favoritos o hayan sido mencionados por su
deseo de conocer o visitar. Ilgualmente, a lugares conectados a los artistas, tales
como los cafés o restaurantes de sus familiares, los cuales llegan a ser conocidos

por el fandom de dicho artista.
Actividades pre-evento del fan de k-pop

Para satisfacer las necesidades de los fans del k-pop como turistas musicales, se
debe conocer las actividades que realizan tradicionalmente como miembros de
estas comunidades, debido a que el k-pop es una subcultura y por ende, tienen
comportamientos distintivos. Entre los comportamientos y actividades que el fan
mayormente considera tradicional, se encuentra la socializacién relacionada al
fandom, los random dance y realizacion de fanchants, al igual que, la participacion
y publicidad de fan clubs. Los random dance, son conocidos por ser realizados tanto
por fans en grupo o también por fans que se preparan a un nivel mayor para imitar
los performances completos de un verdadero grupo de k-pop; mientras que los
fanchants son considerados como importantes, debido a que demuestran el apoyo

hacia un grupo y por aquella razén, previo al evento los fans clubs se retinen con el
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resto de fans para practicarlos. No obstante, la forma en como se desarrollan dichas
actividades, puede variar si es el concierto de un artista en especifico o si es un

festival, en donde asisten varios grupos o artistas de k-pop.

Asimismo, los fans reconocen que tienen ciertos patrones de vestimenta, los cuales
son incentivados por la moda sur coreana o por algo significativo para el fandom al
que pertenecen; asi también, los fans consideran que entregando giveaways, logran
promocionar al artista y a los fanclubs, aunque con el caso de los banners gie
también son dados como giveaways, llegan a ser esenciales, ya que entre
comunidades preparan banners con mensajes especificos para el grupo o

integrante para una actividad sorpresa.

Al mismo tiempo, los fans de k-pop, son conscientes de las diferencias que pueden
existir entre cada tribu urbana; es decir, entre las comunidades de fans en diferentes
paises, ya sea por la cultura, la forma de trabajo de los fan clubes en cada region al
nivel global y el poder adquisitivo de cada pais, lo cual, para los fans se refleja en la
inversion para los proyectos que los fandoms de cada pais realizan para sus artistas
de k-pop favoritos; adicionalmente, en cada fandom de cada artista puede verse
cierta distincion. A pesar de ello, los fans también consideran que los fans de k-pop
al nivel global son similares por la cultura fandom, la cual se refleja principalmente,

en la meta en comun que tienen de apoyar a su artista y promoverlo en cada pais.

Por otra parte, los fans de k-pop como turistas musicales, en mayoria, si realizan
actividades turisticas previas al concierto, las cuales se basan en visitar lugares
cercanos en la ciudad o lugares relacionados a su artista; sin embargo, soélo es
realizado si no llegan al destino el mismo dia del concierto y si tienen asiento
enumerado para el evento musical. También hay fans que se enfocan Unicamente
en el artista y por ende, solo realizan actividades con los fan clubs a los que
pertenecen; no obstante, si muestran interés por realizar otras actividades turisticas,
pero soélo actividades que no requieran de mucho esfuerzo o energia, a excepcion
gue viajen con varios dias previos al concierto. Los fans de k-pop se ven interesados
primordialmente en actividades turisticas cercanas en la ciudad, relacionadas a

paseos, consumo en la ciudad y visita de lugares culturales.
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Al mismo tiempo, los fans consideran que previo al concierto, las pruebas de sonido
también son parte de su experiencia de viaje, debido a que es una motivacion previa
al evento, tienen mayor probabilidad de interactuar con los artistas; al igual que
verlos mas casual y profesionalmente. A pesar de que la prueba de sonido sea corta
y algunos artistas no lleguen a interactuar tanto como otros, los fans igualmente se
sienten motivados a presenciarlo para complementar su experiencia; aunque, su
principal motivacion sigue siendo el espectéaculo principal, ya que, es ahi en donde
observa mayor interaccion de los artistas con el publico en general y los

performances, con toda la energia puesta en escena.

De la misma forma, los fans de k-pop afirman su necesidad de servicios extra antes
de un evento, siendo primordialmente tales como servicios de comida, descanso y
entretenimiento, debido a que; ademas de la necesidad de alimentarse, también
desean complementar su experiencia del concierto con comodidad, distraccion y
relajacion, ya que hay muchos fans que esperan horas fuera del recinto sin tener un
lugar comodo o0 seguro y en ocasiones, sin establecimientos de alimentacion
cercanos. Adicionalmente, los fans de k-pop recalcan que se consideran fans con
necesidades y gusto diferentes por la cultura k-pop a la que pertenecen, y por ello,

si desean una mejora en los servicios que han experimentado.

Sobre las actividades caracteristicas de los fans de k-pop como turistas musicales,
estas comunidades de fans antes de un concierto realizan ciertas actividades
tradicionales o propias un seguidor de este género, tales como la “realizacién de
random dance” (fan 2), para lo cual “la gente se junta y se ponen a bailar las
coreografias” (fan 3), siendo esto realizado “generalmente por los grupos cover” (fan
4), al igual que “entregan un montdn de banners con mensajes para el grupo o los
integrantes del grupo” (fan 3), como lo apreciado en las observaciones 1, 2y 4, los
cuales fueron entregados por motivo de celebracion y para la realizacion de una
sorpresa. De igual manera, llevan “los lightsticks, todos los fandoms de k-pop tiene
su lightstick que es como una linternita que los representa” (fan 12), tal como lo visto
en las observaciones 2 y 4, en donde se aprecia claramente los lightsticks del grupo

SEVENTEEN. Asimismo, los fans consideran tradicional “cantar las canciones y
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hacer el fanchant” (fan 4), los cuales segun la fan 5, “cuando estas con el fan club,
estan coreando y como que te lo aprendes y si no te lo sabes, te da mas energia,
mas motivacion” a aprenderlos, debido a que, de acuerdo con la fan 7, “si o si lo
practicamos”. Ademas, al socializar, incluyen temas sobre “cual es tu bias” (fan 4) o

temas relacionados.

Aunque, el concierto de un artista o grupo es diferente a un festival “porque en la K-
Con y la SM Town fueron un montén de artistas que se presentan y ahi van los fans
clubs de los grupos que se presentaran, ellos te regalan cositas, cards y asi, pero
si vas al concierto de un grupo es diferente porque sélo hay un fan club o dos por
pais del artista” (fan 11).

Por otro lado, también se encuentra que los fans de k-pop también ven como
tradicional de ellos “comprar para tener algo con el que puedan resaltar y asi su bias
los puedan notar” (fan 1), ademas de la compra de mercancia oficial del concierto,
los cuales siempre incluyen “suvenires, sobre todo los polos” (fan 4), también “ir con
un traje en especifico, como el caso de las personas que iban con su traje de
zanahoria para ser mas notorios” (fan 1). Ademas, realizan giveaways, lo cual segun
la fan 6, “regalamos a toda la primera zona del concierto para que cuando el grupo
se presentara los alzaran” (fan 6), especialmente si es para un proyecto sorpresa,
como lo visto en la observaciones 1, 2 y 4, donde se aprecié la entrega de banners
para la actividad planeada por el fandom para la cancion “Smile Flower” y en la
observacion 1, en la que se vio la entrega de recuerdos de un evento teméatico
realizado en un café por el cumpleafios de un integrante del grupo k-pop. Al igual
que “vender o regalar merchandising, creo que mas que todo regalar lo que se
pueda, normalmente son tarjetitas, uchiwas o banners como para promover al
artista” (fan 8), asi como lo hacen las fans asiaticas, quienes regalan “comida como
gomitas o0 pancitos e inclusive onigiris, sorprendia que regalaran eso, porque era
bastante, incluso una chica nos regalé un CD original del artista” (fan 8), “pero en
algunos conciertos de Peru y Latinoamérica también se ha dado” (fan 6).
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Sin embargo, los giveaways, no son solo realizados para la promocién exclusiva de
los artistas, sino también de los fan clubes, ya que, tal como lo explica la fan 6, “yo
mando a hacer mil abanicos del grupo y entre mis amigas o consigo gente y entre
nosotras comenzamos a regalar, es un regalo, la gente lo vera, se tomara fotos, lo

compartira y asi el nombre de mi fan club se hara conocido”.

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, consideran que las
actividades tipicas realizadas por los fandoms antes de un evento pueden variar si
es durante el evento de un artista o un festival; en donde se presentan varios grupos
y solistas. Entre otras actividades, reconocen que son la realizacién de random
dance, el cual junta a los asistentes a bailar las coreografias de sus grupos favoritos,
debido a que los artistas de este género son también reconocidos porgue cada
cancion tiene una coreografia especifica, la cual, los fans se sienten motivados a
intentar bailarlas e imitarlos; asimismo, los fans afirman que, generalmente estos
random dance son realizados por grupos cover, los cuales tratan de imitar la puesta
en escena real del artista al que imitan, incluyendo el vestuario y los pasos
perfeccionados. De igual modo, entregan o muestran banners con diversos
mensajes, para el grupo en general o para el integrante favorito del fan. También,
la practica de los fanchants; los cuales son importantes para los fans, debido a que
representa el apoyo al grupo y por ello, los fans deciden reunirse para también

practicar aquello con los clubes de fans.

Por otra parte, los fans también consideran como tradicional antes del inicio de un
evento, comprar merchandising oficial ofrecido por la empresa del artista junto a la
organizadora, lo cual incluye diversos sourvenirs como lightsticks, poster, polos,
etc.; ademas, los fans también se motivan a comprar otras cosas para resaltar entre
la multitud, con el objetivo de lograr ser notados por sus integrantes favoritos y poder
tener interacciones con ellos; asimismo, los fans para lograr ello, se visten de
diversas formas llamativas, como disfrazarse de zanahoria. Del mismo modo, los
fans realizan giveaways, lo cual significa regalar merchandising tanto oficial como

no oficial, lo cual incluye banners; hechos por fans individuales o fan clubes, para
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promocionar al artista o para realizar algun proyecto en especial, asi como también
regalar tarjetas, uchiwas e inclusive, comida y merchandising oficial, siendo esto
altimo, mas comunmente realizado por las fans asiaticas, aunque también se ha

visto siendo realizado por fans de Latinoamérica.

No obstante, los giveaways no son realizados Unicamente para promocionar a los
artistas, sino también a los fan clubs, debido a que los fans desean demostrar que
fans de su pais estan presentes en el evento, representando a los fans de dicho

artista en aquel pais en donde se realice el concierto o festival.

Sobre las diferencias entre las tribus urbanas de k-pop, la mayoria de fans de k-pop
si considera que son diferentes en cada tribu urbana; es decir, entre los grupos de
fans en cada pais, debido a “el tema de la cultura” (fan 1) o también si son tranquilas
“como en el caso de México, que eran mas enérgicas y en Chile, eran un poco mas
reservadas, a pesar de que también eran euféricas” (fan 1), al igual que las
diferencias con “las fans asiaticas que son mas tranquilas, afuera de los recintos
en un concierto de k-pop, no eran muy intensas, sélo veian los sourvenirs,
compraban y nadie se daba cuenta de que era un concierto,” (fan 4) y
“definitivamente no son como las latinas que son mas pasionales por asi decirlo”
(fan 5), aunque, “algunas no son tan calmadas, igual gritan como nosotras, pero en
menor grado” (fan 9) y para la fan 7, también son “mas intensas, esto lo digo por
fotos y videos”. También, destacan la diferencia por la “capacidad adquisitiva,
porque, obviamente en paises mas desarrollados, aquellas fans van a tener mas
posibilidades de hacer cosas mejores para el grupo, a diferencia de paises sub-
desarrollados que obviamente no tienen una capacidad adquisitiva tan grande® (fan
3). Asimismo, para la fan 6, hay paises en donde “no le dan la importancia a la

pertenencia a un fandom, en cambio en Peru si es muy notorio”.

De igual forma, la diferencia también se refleja entre los fan clubs de diferentes
paises porque, segun la fan 10, “creo que aqui, las fans de Per( estan
acostumbradas a que otras fans le den al staff cosas, les den dinero y con ese dinero

ya hacer algo; cosa que no considero que estd mal, pero en otros paises como
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Chile, las miembros del staff invierten de su propio dinero para poder comprar cosas

para las fans, sobre todo en los conciertos” (fan 10).

Sin embargo, hay fans que no notan diferencia entre paises o tribus urbanas, debido
a la cultura fandom, porque “todos tienen la meta en comun de hacer notar a su
pais” (fan 1), siendo una de las razones por la que un “fandom llega a ser asi de
unido por el artista” (fan 2), debido a el “amor de ellos hacia el artista que nos gusta”
(fan 9).

En resumen, los fans de k-pop, si reconocen las diferencias entre los fans de
diferentes paises o tribus urbanas, detectando factores como la cultura, lo cual se
refleja en lo ordenadas y respetuosas que pueden ser; como las asiaticas o mas
pasionales y euféricas; como las latinas, pero las diferencias por nacionalidad fueron
vistas inclusive entre paises latinoamericanos, tal como lo acot6 el fan 1 con su
experiencia en Chile y México. Del mismo modo, también se reconoce la diferencia
de costumbres que puede existir entre fandoms de diferentes continentes, como el
caso de las fans asiaticas, que tal como la fan 7 recalca, crean fansites dedicadas
a tomar fotografias de alta calidad de los idols en todos los eventos a los que asistan
dichos artistas, lo cual las motiva a realizar largos viajes para lograr su objetivo de
tomar dichas fotografias. Entre otras diferencias, se encuentra la forma de trabajo
de los fan clubes en diferentes paises, asi también, los fans resaltan la diferencia
de la capacidad adquisitiva entre los fandoms de k-pop de Latinoamérica y Asia, lo
cual para ellos, se evidencia en las actividades que realizan para sorprender a sus
artistas favoritos, los regalos que les que preparan para sus cumpleafios 0 en un
evento de firmas; al mismo tiempo, la importancia que los fans en algunos paises le
dan a la pertenencia a un fandom de un grupo idol en especifico, que de acuerdo a

la fan 6, es muy notorio en Perd.

No obstante, los fans también reconocen que no tienen diferencias en cuanto a sus

metas como fandom, lo cual involucra promocionar a su artista favorito, apoyarlo y
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hacer notar que su pais es parte de ese apoyo, lo cual conlleva a que lleguen a ser

muy unidos como comunidad fan.

Sobre otras actividades antes del concierto o festival de los fans de k-pop como
turistas musicales, en mayoria, ademas de su asistencia al evento musical durante
su viaje, deciden “turistear, fui a un museo de cera y también fui al Medieval Times,
también pude visitar algunos lugares bonitos, pasear por los centros comerciales,
comprar ropa y cosas asi” (fan 2); también, tal como comenta la fan 3, “fui a un
evento tematico en un café por el cumpleafios de Seungkwan, que fue dos dias
antes del concierto y otras actividades, como salir con mi familia, salir a comer, a
conocer algunos museos, ir a conseguir Carat bongs a una tienda coreana que
vendia cosas de k-pop y comprar cositas como albumes de SEVENTEEN”, asi
también, “comprar lo necesario, necesitibamos pilas, agua, teniamos asiento
enumerado y por eso estabamos relajadas, entonces, nos paseabamos por el
recinto porque habian fotos grandes® (fan 12).

De igual manera, visitan “varios pequefos lugares” (fan 10), “a pasear por todos los
lugares que habia como Valparaiso y Vifia del Mar, también otras actividades con
el fandom, nos encontramos en la Plaza de Armas y fuimos a un restaurante
coreano, comimos, dimos vueltas, comimos helados, nos tomamos fotos y entramos
a un museo” (fan 5), también “en ese tiempo previo visitamos Myeong-dong, que es
una calle de comercio, todo es de tiendas, dedicamos todo un dia a eso y
compramos varias cositas de maquillaje o peluches; también fuimos al sitio de
grabacion un par de dias antes del concierto, intentamos que las actividades que
hiciéeramos esos dias previos no fueran tan fuertes para no cansarnos tanto y estar
pilas en el dia del concierto” (fan 8), de esta manera consumiendo en la ciudad, tal
como se ve en la observacion 4, en donde se aprecia que la fan consumié en un

fast food antes de dirigirse a la fila para ingresar al recinto.

No obstante, hay fans de k-pop que deciden no realizar actividades turisticas previas

al evento o concierto, porque “todo el dia estuve en el lugar; en el recinto del
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concierto, por ejemplo, en Chile estuve desde las siete de la mafiana porque la
entrada era segun orden de llegada y obviamente si soy la persona numero uno,
podré ponerme en la valla a menos metros del artista y también porque ese mismo
orden de llegada era para la venta del merchandising y luego, para México, la
espera era mas por los beneficios que incluia el paquete adicional de la entrada que
contaba para la prueba de sonido y para el evento de despedida del artista” (fan 1),
por lo que su “mente esta en el concierto” (fan 11); ademas, porque los fans desean
“‘estar pendiente del artista, estar cerca de donde estén los artistas, hasta
despedirse de ellos en el aeropuerto y ahi recién termina nuestra mision como fans,
los embarcamos, los despedimos y todo” (fan 4). Esto, siendo ain mas importante
para los fans sin son del staff del fan club porque “con el fan club fuimos y nos
pasamos organizando cosas, porque teniamos proyectos, teniamos un lienzo de
ellos dibujado a mano, teniamos que hacerles llegar a los artistas un libro de “mil
razones” que le habiamos preparado, una banderola que la pasamos de aca para

alla, entonces estabamos tratando de estar detras” (fan 7).

En resumen, los fans mayormente si eligen realizar actividades turisticas horas o
dias antes del concierto por el que viajan, tales como visitar museos cercanos en la
ciudad, lugares culturales, de entretenimiento, comprar en centros comerciales y
lugares cercanos. Asimismo, también eligen ir y consumir en lugares que realicen
eventos o actividades especiales relacionadas a su artista, tal como un café que
ofrezca sus servicios por un dia con la tematica del artista favorito de los fans, los
cuales suelen realizarse por ocasiones especiales como; por ejemplo, la celebracién
del cumpleafios de un integrante o el aniversario del grupo que siguen. Al mismo
tiempo, deciden ir a tiendas con conceptos de k-pop que ofrezcan productos
oficiales como lightsticks o albumes; también, si tienen familia en el destino, deciden
realizar diversas actividades en la ciudad junto a ellos, aunque también disfrutan
realizar estas actividades con su fandom, debido a que salen en grupo a comer,
pasear, tomar fotos e inclusive turistear en zonas cercanas. Aunque, las actividades
gue los fans de k-pop realizan previamente al concierto, no son tan agitadas, porque

no desean cansarse mucho, ya que quieren estar con energias para el evento k-
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pop, el cual es la razon principal del viaje. Cabe recalcar que, estas actividades son
realizadas el dia del concierto, sélo si el fan tiene asiento enumerado, ya que asi,

omiten hacer filas fuera del recinto.

Sin embargo, también hay fans que deciden no realizar actividades turisticas previas
al evento k-pop, debido a que no viajan con dias de anticipacion y ese mismo dia o
al dia siguiente, deciden ir al recinto del concierto para hacer colas, debido a que no
tienen asientos enumerados y quieren estar lo mas cerca al artista; es decir, mas
cerca del escenario; ademas, porque sus entradas incluyen ciertos beneficios como
la prueba de sonido y también realizan colas para la compra de merchandising.
Asimismo, los fans de k-pop, desean estar pendientes del idol, recibirlo en el
aeropuerto y estar pendientes de los artistas hasta que contindan hacia su siguiente
destino, porque desean despedirlos. Del mismo modo, esto tiene mas importancia
para los fans si son parte del staff de un fan club o viajan en representacion del pais,

debido a que suelen realizar proyectos para el concierto y el artista.

Sobre la atraccion de los fans de k-pop para realizar otro tipo de turismo en la ciudad
en donde se lleve a cabo el evento musical, en mayoria, si desean realizar turismo
relacionado a “conocer un poco de la cultura, lo cual fue lo que hice en ambas
ocasiones, tanto para Chile como para México” (fan 1), lo cual se basa; en muchas
ocasiones, en visitar “museos, como el Ronald Reagan, fui al museo Getty, también
fui a Las Vegas” (fan 3) y “palacios” (fan 11), asi como lugares recreativos como “el
Movistar Arena que también esta en un tipo de parque grande y tiene juegos
mecanicos y todas esas cosas” (fan 5); también, “cualquier evento que haya, si hay
una presentacion artistica u otro lugar que se relacione con otros artistas como un
evento un poco mas privado, que también hubo por el aniversario de cien afios de
un acuerdo con Corea, pero que tampoco llegamos a participar. También conocer
su historia o ir a restaurantes simbdlicos“ (fan 7), asi como también “visitar los
lugares en donde se han grabado novelas, porque me gusto ese tour que tomamos,
fue cortito y me hubiera gustado hacer un tour mas largo que dure algo como medio

dia porque ese fue solo de una hora.” (fan 8).
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Por otro lado, los fans de k-pop, también consideran comunmente “pasear y conocer
un poco mas la ciudad, porque las calles son demasiado grandes” (fan 2), en la cual
pueden consumir en el camino, asi como se aprecié en la observacion 4, en donde
se vio que la fan tenia fast food a su lado, asi evidenciando el consumo en uno de
este tipo de establecimientos, también realizar “recorridos en la ciudad con bicicleta”
(fan 10) e ir a lugares como “la Costanera a comprar” (fan 4); asi como ir a “bares y
cosas asi, luego salimos a manejar bicicleta y a caminar por el barrio coreano” (fan
6), demostrando preferencia por “lugares turisticos no muy lejanos de la ciudad” (fan
12). Igualmente, entre las razones relacionadas a los paseos en la ciudad, puede

ser, debido a que les “parece que es un pais muy ordenado” (fan 9).

Ademas, hay fans que también buscan visitar lugares naturales, como la fan 6, quien
comenta que visitd un “cerro que se llama Cerro San Cristébal. De igual forma, si

quisiera ir a otros lugares, tal vez me gustaria ir a La Patagonia”.

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, si estan interesados en
escoger otras actividades turisticas, las cuales, en mayoria, estan relacionadas a la
cultura; es decir, turismo cultural, porque buscan visitar museos y otros lugares
historicos y populares cercanos en la ciudad; al mismo tiempo, buscan lugares
recreativos como pargues tematicos o juegos mecanicos. Asimismo, los fans de k-
pop, consideran asistir a eventos culturales en donde se presencien actuaciones
artisticas; no solo relacionadas a la cultura coreana; sino también relacionadas a la
cultura del pais destino; de igual manera, buscan experimentar turismo

cinematografico, principalmente relacionado a sus artistas favoritos.

Adicionando, los fans de k-pop como turistas musicales, cominmente, buscan
lugares cercanos, por ello, realizan paseos por la ciudad destino porque desean
conocer cada rincon de ella, pasear en bicicleta, visitar centros comerciales y
realizar compras. Al mismo tiempo, dentro de la ciudad, ademas de consumir en

restaurantes, también buscan bares; en el caso de que sean mayores de edad y
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lugares relacionados a la cultura coreana, como restaurantes u otro tipo de

establecimientos.

Por otra parte, hay fans que también buscan visitar lugares turisticos naturales,
como el cerro San Cristébal o la Patagonia en Chile; sin embargo, este tipo de
turismo no es preferido para realizar antes del evento, debido a que requiere
bastante energia y como se menciona antes, los fans desean actividades que no
sean tan demandantes en ese aspecto, por lo cual, el turismo relacionado a la
naturaleza es poco probable, a excepcion que aquellos turistas viajen con muchos

dias de anticipacion.

Sobre las experiencias durante una prueba de sonido para un fan de k-pop como
turista musical, efectivamente es parte de su experiencia de viaje, debido a que
genera una motivacion previa al concierto, para los fandoms esta experiencia “es
emocionante, porque a pesar de que es poco tiempo, uno siente que el concierto ya
estda mucho mas cerca” (fan 4), lo cual se escuchd en la observacion 1, en la cual
se reconocen los fanchants y euforia, lo cual demuestra “la emocién para que llegue
la hora de entrar” (fan 5) y porque “nos ubicamos en cédmo va a ser el escenario,
visto que, siempre cuando se va a un concierto, te ponen un dibujo de como ser4,
entonces asi puedes ubicarte y al dia siguiente ya vas mentalizado o si es el mismo
dia, ya sabes qué vas a hacer” (fan 4). Asimismo, para la fan 7, a pesar de que no
ganaron la entrada a la prueba de sonido, “estdbamos haciendo la cola, estabamos
felices escuchando desde afuera, cantando y chanteando con ellos, es bonito
experimentar eso“ y “se podia ver la pantalla un poquito de lo que estaban
practicando y es como que te da una emocion” (fan 8). De igual forma, el momento
se puede convertir en especial si tiene experiencias curiosas como lo visto en la
observacién 3, en donde la fan llegd a escuchar las voces de su grupo favorito cerca,

lo cual la sorprendié y emociond a pesar de que no los vio.

Del mismo modo, los fans consideran que las pruebas de sonido son una
oportunidad para interactuar con sus artistas favoritos, porque “se ve que miran mas

a los fans, recuerdo que ese dia me habia puesto un gorrito de rana, justo porque a

112



uno de los miembros le gusta ese animalito, entonces, mi primo, quien habia ido
conmigo, me dijo que uno de los miembros habia estado mirando mucho la rana
que tenia en la cabeza, entonces supuse que seria ese miembro y me puse a llorar
porque justo es mi bias“ (fan 3), lo cual también se reflejé en las observaciones 2, 3
y 4, en donde las fans demostraron y comentaron su emocion por haber
interactuado de alguna manera con un integrante, entonces, asi como comenta la
fan 2, “tienen mas probabilidades de interactuar, de que te vean y creo que eso es
super lindo”, e inclusive, los fans llevan “la bandera del pais, eso he visto bastante

y los artistas lo agarran” (fan 12).

Sin embargo, “creo que depende del artista” (fan 4), la fan 6 considera que “de las
interacciones no hay muchas, porque generalmente durante la prueba de sonido el
artista no saluda a sus fans, al menos CNBLUE son muy profesionales en ese
aspecto” (fan 6), asi como “para la prueba de sonido de BTS, mi amiga logré
ingresar y me dijo que las chicas debian de estar en silencio, no podian cantar ni
nada, simplemente ver,” (fan 9); aunque, para los fans “ver ese profesionalismo del
artista, creo que también es parte de la experiencia del concierto y si estuviera en
mis manos pagarlo y no sélo ganarmelo, si, también lo pagaria para verlos.” (fan 6).
Del mismo modo, para los fans; ademés de ver el profesionalismo de los artistas,
consideran que también ven “a un artista mas humano; es decir, no ves al artista,
ves a la persona detras del artista, ves a una persona que esta viendo que todo
deba estar bien y en ese momento no esta escenificando especificamente al artista
qgue es en el escenario, por lo que, de cierta manera, vez un lado mas humano” (fan
1).

En resumen, para los fans de k-pop como turistas musicales, las pruebas de sonido
son parte importante de su experiencia de viaje, porque genera emocion en ellos, lo
cual ayuda a incrementar su deseo de ser participe del evento y ver a su artista en
vivo; al mismo tiempo, aquella emocién puede emerger inclusive de los fans que no
estén exclusivamente dentro del recinto con el artista, por lo que se estima que la

emocion de los fans que experimentan la prueba de sonido dentro del lugar, es
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mayor. De la misma forma, los fans consideran el momento también como una
oportunidad para conocer el interior del recinto y sus areas para sentirse orientados

en el momento del concierto.

Al mismo tiempo, para los fans de k-pop, como turistas musicales, otra experiencia
gue obtienen en las pruebas de sonido son las interacciones con los artistas, ya
que, confirman que hay artistas que interactian mas con ellos, quiza porque el
grupo de fans que ingresa es reducido. Para los fans, las interacciones llegan a ser
consideradas como especiales, especialmente si es con su integrante favorito y por
ello, es que llegan a comprar o vestir algo llamativo; como el caso de la fan 3, quien
se puso un gorro de la forma del animalito favorito de su bias, lo cual, efectivamente

atrajo la atencion de su integrante favorito.

No obstante, también hay fans que recalcan la poca interaccion que algunos artistas
de k-pop tienen con sus fans durante una prueba de sonido; pero, aun asi, los fans
llegan a apreciar el lado profesional de sus idols, lo cual también gustan de ver y
enfatizan que si estan dispuestos a pagar para verlos de ese modo natural, como
humanos trabajando es su carrera profesional, debido a que los fans de k-pop

aprecian cada faceta que sus artistas lleguen a mostrar.

Sobre la diferencia que los fans perciben o aprecian como turistas musicales
durante una prueba de sonido, “el sentimiento llega a ser el mismo, porque la
experiencia del ver al artista es super bonita e inolvidable” (fan 2), pero si detectan
las diferencias, porque “si es una experiencia totalmente diferente, yo fui feliz porque
vio mi gorrito, pero sino, capaz hubiera pasado desapercibido” (fan 3), debido a que
en una prueba de sonido sélo “es un grupo mas reducido” (fan 2). Al igual que, las
fans “tienen mas tiempo para verlos, disfrutan mas de ello, pueden grabar en su
memoria bien como son® (fan 12), mientras que en el concierto, “disfrutas la musica
y ves a tu artista interactuar o dice una frase conocida y tu ya sabes qué responder
y esas interacciones son lo mas lindo, lo que cada fan anhela durante un concierto”
(fan 7); ademas, ver a los artistas con su escenografia en vivo, ya que “estaba a mi

costado y sali6é con una luz blanca, vestido de blanco y yo me quedé como en shock,
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como que no me lo crei, el verlo y mas asi fue una sensacion completamente

diferente.” (fan 8).

Asimismo, los fans de k-pop, durante el espectaculo principal, reconocen el
performance del artista, debido a que durante una prueba de sonido “la energia es
menor, los artistas estdn en ropa deportiva, no estan con la vestimenta como tal, el
escenario no esta prendido en su totalidad, mientras que en el espectaculo, ya todo
esta escenificado” (fan 1), por “todo el despliegue con las luces, los bailes y todo
eso0 suma a la emocidn, al producto final que es ver y vivir el concierto” (fan 11), “ya
es una adrenalina completa,” (fan 7), y “estar en el sitio con todas las chicas a tu
lado que estan igual de emocionadas, esa alegria ya te contagia bastante y méas

con el artista que sale con todo el humo, las luces y con todo” (fan 8).

En resumen, la diferencia que los fans aprecian entre una prueba de sonido y el
espectaculo principal, son las mayores probabilidades que tienen de ser notados
por el bias; debido al grupo reducido que logra ingresar y las experiencias que llegan
a tener si ingresan; al igual, porgue en muchos casos, son mas expresivos con el
publico en general, interactuando mas y eso es algo que todos, como fans, anhelan
mucho experimentar, convirtiéndose en algo alin mas especial si se siente la

energia de todos los asistentes.

De la misma forma, los fans de k-pop, reconocen los performances de los artistas,
aprecian los escenarios, la escenografia durante los performances, las
coreografias, sus trajes y todo ello, lo cual, para los fans, es una sensacion
completamente diferente e increible. Asi también, consideran que, en el espectaculo
principal, estar con todos los fans euféricos contagia esa energia, lo cual para ellos
significa sentir la adrenalina completa, incluyendo la emocion de los efectos que el
escenario tenga, como las luces, el humo o fuegos artificiales. Adicional a esto, se
reconoce que, tal vez, los sundchecks pueden ser realizados de diferentes maneras
segun el artista, por lo que, probablemente para algunos artistas, ademas de un

sundcheck interno con su equipo, también pueden tener un soundcheck con los
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fans, siendo durante este Gltimo caso, en el cual los fans pueden interactuar con los

artistas y disfrutar mas del momento.

Sobre los servicios extra que la mayoria de fans preferirian antes del inicio de un
evento musical de esta indole, estd mayormente relacionado a la alimentacion, lo
cual para los fans puede “no necesariamente ser tematizada, puede ser algo rapido
como fast food y puestos de agua porque adentro te deshidratas” (fan 1), por ello,
lo consideran como “lo principal, seria bueno que haya para comer antes de que te
permitan entrar al concierto, porque recuerdo que nos dejaron pasar, logramos
llegar, elegir nuestros sitio y ahi recién dijeron “ya se puede comprar comida”, pero
no te vas a salir de donde ya estas para recién ir a comprar, porque vas a perder tu
sitio” (fan 1), por ello “son factores importantes, junto al servicio de salud” (fan 9), e
inclusive, “porque a veces hasta nos olvidamos de comer por la adrenalina” (fan 4),
pero también, prefieren que la “comida sea mas balanceada; no sopas maruchanes”
(fan 11), debido a que en su experiencia en el festival, vendian mas ese tipo de
alimentos. Sin embargo, también hay fans que dudan “si preferiria comida porque
yo cuando comienzo a estar nerviosa suelo ponerme mal, entonces no comeria

sinceramente” (fan 7).

Al mismo tiempo, los fans prefieren la “venta de merchandising, yo pienso que es
un gran plus, no creo que sea una de las cosas de las que se destaque la cultura k-
pop, pero si siento que son mucho mas novedosos, porque siempre tratan de
ofrecerte algo mas como cards, los uchiwas, dolls, tarjeteros tematizados con la
tematica del concierto” (fan 1), las cuales son muy anheladas por los fans debido a
que “las quieres porque no las vas a ver en otra ocasion” (fan 1). Al igual que,
lugares de descanso o espera, “en donde uno se pueda sentir tranquilo y seguro,
porque las colas suelen ser largas, como yo, que fui a las siete de la mafana y era
el nimero 249 y las personas que eran del uno al diez, estaban esperando desde
las tres de la mafiana en medio del frio” (fan 1), por ello lo requieren, “para no estar
tan a la intemperie” (fan 5). De igual manera, prefieren servicios como “zonas de
masajes” (fan 2), debido a que “uno esta tensionada de la emocion” (fan 9); ademas,

“servicio de movilidad” (fan 4), porque se sentira “un poco mas segura” (fan 12);
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ante esto, la fan 6, comenta que segun la experiencia de una amistad en un
concierto de BTS en Chile, “las fans que compraron la entrada mas cara, tenian
incluido servicio de masajes y faciales antes de ingresar y jueguitos asi como mini
gimnasio por si querias salir y distraerte un rato”; al igual que, la experiencia de la
fan 8, quien comenta que “en Chile, que fue la segunda vez que fui, a la SM Town,
la empresa ofrecié eso, nos dio sitios para que te sientes, para que te relajes;
asimismo, menciona que “habia puestos de merchandising, entonces, pagabas por
la pagina y luego en el dia, sélo ibas y recogias. Eso me gusto bastante, la entrada
que yo compreé incluia eso y ya a la hora del concierto, ibas a tu sitio, era enumerado”

(fan 8); también, “lugares para cargar los celulares” (fan 7).

Ademas, los fans de k-pop, también mencionan una preferencia en servicios
relacionados a actividades de entretenimiento, tales como “el random dance que
hubo en México o en Chile, porque, habia un pequefio escenario en el cual habian
dos personas animando, haciendo juegos, presentando grupos de dance cover, asi
haciendo ameno la espera del concierto” (fan 1) o como en “la K-Con, porque traen
a youtubers e influencers para que te cuenten sus experiencias de k-pop y cosas
asi” (fan 11), también “fotos, aunque eso todos pueden hacerlo todos con su celular,
pero a veces te traen parantes de tu artista” (fan 7),asi como la experiencia de la
fan 6, quien menciona que “antes de su inicio; porque los auspiciaba Samsung,
trajeron como un tipo de camaras para tomarse fotos” y “karaokes, asi puedes pasar

un rato alegre” (fan 8).

En resumen, los fans de k-pop, si prefieren servicios extra antes del inicio del evento
de esta indole, siendo estos mayormente relacionados al tema de la alimentacion,
debido a que lo consideran como algo esencial; por ejemplo, cuando realizan colas
tanto para la compra de merchandising o para ingresar al recinto, usualmente no
logran comprar algo para comer o encontrar puestos en donde puedan alimentarse
porque desean cuidar su posicién en la alineacion que han hecho por horas o dias;
e inclusive, confiesan que, por la adrenalina se olvidan de alimentarse. No obstante,

también hay una parte de los fans que consideran en no consumir alimentos o
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bebidas antes del concierto, debido a que no les cae bien, pero si aceptarian

algunos snacks.

De la misma manera, los fans de k-pop antes del inicio de un evento de esta indole,
también prefieren la venta de merchandising, la cual consideran que; dentro de la
cultura k-pop llega a ser mas innovadora porgue se ofrece diversidad de suvenires
como polos, uchiwas, carteras y cards con la temética que tiene el concierto; e
inclusive, de cada integrante un grupo, las cuales son Unicamente para aquel evento
y por ello, conseguirlos posteriormente llega a ser complicado porque es limitado;
asimismo, para este tipo de servicio, los fans mencionan que prefieren que la
compra se haga mediante un pago previo; asi como la experiencia de la fan 8, para
gue de esta manera, en el dia del evento, s6lo se tenga que recoger lo pedido.
Asimismo, lugares de descanso 0 espera, para sentirse seguros y cémodos,
teniendo en cuenta que algunos fans llegan a estar fuera del recinto alineados por
horas o dias. También, mencionan servicios como de transporte, masajes, cuidado
facial y juegos, debido a las experiencias que ya han tenido, hayan visto o
escuchado por otras personas, lo cual, lo consideran entretenido y agradable para
la espera al inicio del concierto, aunque recalcan que lo escogerian solo si tuvieran
asientos enumerados para el concierto. Adicionalmente, también mencionan que

prefieren lugares para cargar celulares.

Ademas, los fans mencionan su preferencia por servicios relacionados al
entretenimiento, tales como la realizacion de random dance; por parte de los
mismos asistentes y/o grupos cover, animacion, juegos interactivos con el publico;
al igual que, zonas para tomarse fotos, incluyendo parantes de su artista favorito u
objetos relacionados a ellos; asi también, karaokes, ya que, ven entretenida la

actividad para tener un momento alegre con otros fans y amistades.

Sobre la preferencia de los fans de k-pop por experimentar zonas de juegos,
relajacion y comida antes del inicio del evento musical y que esto se replique tanto
para conciertos como festivales, sus respuestas fueron positivas, principalmente por

el factor comodidad, porque “no es agradable esperar posiblemente con frio o lluvia”
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(fan 1), ademas porque es importante, debido a que “una persona puede pensar
que no lo es, pero cuando ya estas en el lugar, te va a dar hambre en algin momento
o te vas a morir de sed porque has estado parada todo el rato o has estado bajo el
sol o muriendo del frio y quieres algo calientito” (fan 3); asimismo, porque a pesar
de que, en el momento hay euforia, “hay chicas que estan cansadas por el viaje y
algunas no son de estar muy activas” (fan 4); asi también, cuando se espera fuera
del recinto, “incomoda que la gente te esté mirando o que pasan a cada rato
vendedores o estar ahi sentado” (fan 5). Por otro lado, para disfrutar de aquello, se
prefiere que el evento sea con asientos enumerados, pero de no ser asi, “prefiero
que den un orden de llegada y sentarnos en zonas de relajacion y cuando llamen,
que las chicas que formen de acuerdo con su ticket, asi, para evitar estampidas y

accidentes” (fan 6), debido a que “no vas a querer descuidarte en la cola” (fan 7).

De igual forma, para los fans de k-pop, seria agradable que se replique en otro tipo
de eventos de esta indole, porque consideran buena la opcién de tener distraccion
y relajacion antes del concierto, “como para que la espera del concierto no sea tan
larga, creo que si estaria super bueno” (fan 2), también, porque “vamos a estar

juntos con los fans y no estar afuera” (fan 5).

Igualmente, estos servicios extra previos al evento k-pop, para los fans, es parte de
la “experiencia mas que nada, es lo que vale” (fan 2), ya que los fans “se van a
poder llevar una experiencia unica” (fan 12), porque a pesar de que son conscientes
de que, de aplicarse también en Latinoamérica, “no siento que sea lo mismo como
en Corea, pero lo mas parecido posible; al menos antes del concierto, seria bonito,
como aca las chicas son un poco mas animadas, creo que todo ese ambiente, seria
mucho mas bonito porque aqui si las chicas cantan, bailan y todo; entonces, al
menos ese ambiente del concierto seria mucho mas bonito que en Corea,” (fan 8),
también porque “en todo concierto contratan servicios, pero servicios bien simples
y aburridos, asi como venta de gaseosa, traen su kiosquito, vas a comprar y ahi se
acabd todo; pero, creo que las empresas y productoras deben saber que nosotros,

los k-popers somos fans un poquito diferentes” (fan 11). Sobre aquello, la fan 9,
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comenta que esperaria que “sea una version mucho mejor a lo que yo he visto en
Chile, porque creo que tenemos muchos lugares en donde hacer dichos eventos,
solamente que falta la capacidad de poder organizar un poco mejor y tener los

cuidados necesarios para poder hacer el evento”.

En resumen, a los fans de k-pop, si les agrada la idea de los servicios extra antes
del inicio de un evento de esta indole y al mismo tiempo, estan de acuerdo en que,
se replique para otros eventos; es decir, que no soélo se replique para conciertos de
un artista en especifico, sino también en festivales. Para los fans, las razones
primordiales del deseo de estos servicios, se basa en la comodidad que desean
experimentar, debido a que no es cémodo esperar fuera del recinto con el clima muy
frio o caluroso, e inclusive, con lluvia; ademas, que la necesidad de alimentarse e
hidratarse aparece, y no es saludable estar sin comer o sin beber liquidos. De igual
manera, los servicios como las zonas de espera son importantes para satisfacer la
necesidad de comodidad, debido a que no todos los fans estan acostumbrados a
mantenerse activos desde su llegada al destino, muchos pueden sentirse cansados
por el viaje o por la larga espera en un lugar incbmodo con un clima agobiante,
ademas por la seguridad, para no estar a la intemperie. Aunque, para aceptar estos
servicios, los fans hacen énfasis, en la necesidad de asientos enumerados en el
concierto, para asi poder disfrutar de estos servicios sin preocuparse de su
ubicacion o de lo contrario, coordinar un orden a seguir para los asistentes de las

zonas sin enumeracion, para evitar conflictos, estampidas y posibles accidentes.

Por otra parte, para los fans de k-pop, tener estos servicios les generaria una
distraccion y relajacion, la cual lo consideran positivo para evitar hastio de la espera,
pues, también se sentirian comodos al disfrutar de aquello con otros fans,

compartiendo sus gustos en un lugar seguro para ellos.

Al mismo tiempo, los fans de k-pop consideran que, todos estos servicios extra
previos, de ser ofrecidos, seran parte importante de su experiencia, debido a que
es parte del valor que tiene su inversion, no solo de la entrada al concierto, sino

también de la inversion para su viaje y a pesar de que, presienten que no seria igual
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a lo que ven o escuchan de lo ofrecido en este tipo de eventos en Corea, consideran
que mejoraria su experiencia y seria mas divertido porque, ven que las fans de
Latinoamérica son mas euforicas, por lo que, sintiendo esa energia por parte del
fandom latinoamericano, lo consideran positivo y mas entretenido, asi sintiendo un

plus a lo que esperan que se pueda ofrecer en estos paises.

Actividades durante el evento del fan de k-pop

Durante los eventos de ésta indole, los fans de k-pop como turistas musicales
consideran que, mayormente si toman bastantes fotos y videos durante los
conciertos y al mismo tiempo, consideran que en muchas ocasiones son tomadas
con el objetivo de mostrar sus experiencias vividas con las comunidades de fans,
ya que son de interés de los fandoms conocer los momentos o0 sucesos del
conciertos, ya sea porque el artista hace algo gracioso, etc.; asimismo, porque los
fans internacionales, a diferencia de los fans de Jap6n o Corea del Sur, no tienen
grabacion del concierto oficial y por esta razén, su deseo de capturar momentos
audiovisuales aumenta. No obstante, también hay fans que deciden no tomar fotos

ni videos o lo hacen en menor nivel, porque desean disfrutar mas del concierto.

Los momentos que los fans consideran que capturan mas, son el ingreso de los
artistas al escenario, cuando los artistas se acercan a los fans, la interactian y
conversan con el publico u otro momento que el fandom encuentre divertido,
interesante o conmovedor. Los fans, también capturan cuando realizan actividades
sorpresa para una cancion o para un integrante en especifico, debido que
consideran estos momentos como especiales o interesantes. De igual manera,
estos momentos de interés y eventos sorpresa realizados por los fans, al ser
grabados y publicados en redes sociales, genera motivacion en otros fans para
también ver o ser parte de algo similar en un futuro, asi generando un potencial

turista musical.
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Por otro lado, las actividades sorpresa son principalmente realizadas como
proyectos para ciertas canciones, bienvenidas a los artistas y celebracion de
cumpleafos de los artistas; al mismo tiempo, estas actividades segun los fans, son
realizados para resaltar como fandom en cada pais, crear recuerdos paray con los
artistas, mostrar carifio y aprecio hacia los idols y para ello, la organizacion de estas
actividades mediante redes sociales son importantes, debido a que no sélo se
comunican con fans del mismo pais, sino también con fans de otros paises, e
inclusive, llegando a romper la barrera del idioma para lograr realizarlos. Cabe
recalcar que el proyecto de la cancién “Smile Flower” del grupo SEVENTEEN, el
cual a pesar de haber sido realizado en diferentes paises y ciudades, los fans tienen
la misma opinién, nombrando el proyecto como el mas memorable, ya que es
especial para el artista y su fandom; asi como también las reacciones de los artistas,
las cuales fueron de felicidad, nostalgia y agradecimiento, asi reconociendo la
conexion que existe entre un artista de k-pop y sus fans y a la vez, identificando su

cultura como fandom.

Ademas, durante los eventos de esta indole, se llega a apreciar las caracteristicas
propias de un fandom de k-pop, tales como el uso de lightsticks, uchiwas, banners,
realizacion de fanchants e inclusive, algunos patrones de vestimenta y la
importancia que todo aquello puede tener para los integrantes de estas
comunidades, ya que esto crea las caracteristicas que los ayudan a diferenciarse

entre fandoms de diferentes artistas.

Adicionalmente, la forma en la que los fans de otros paises aprenden estos patrones
de comportamiento, es mediante redes sociales y las publicaciones e interacciones
entre fans y paginas fan de cada fandom, ya que todo aquello es originario de la
subcultura de k-pop proveniente de Corea del Sur, por ende, se comprende que
constantemente existe una socializacion y adaptacion cultural, asi generando una

subcultura y tribus urbanas.
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Sobre el material audiovisual; como fotos y videos tomados por los fans de k-pop,
en mayoria, si toman una gran cantidad de fotos y videos durante los conciertos de
k-pop; porque “al menos en Chile, recuerdo que tomé fotos las tres horas que estuve
alli” (fan 1), debido a que “creo que un fan quiere captar cada momento vivido” (fan
2), especialmente porque “cada concierto en cada pais es diferente, ellos lo hacen
ver de manera diferente, pasan ciertas cosas, como algo gracioso” (fan 12), por ello,
‘yo tomé fotos y por partes también grababa y si no podia grabar; porque estaba
super emocionada, le decia a mi primo que lo hiciera” (fan 3); e inclusive, hay fans
gue van en grupo y “se ponen a designar quién tomara las fotos“ (fan 7), aunque,
de acuerdo a la fan 11, “no es que esté grabando en HD, s6lo pongo mi celular a
grabar y yo estoy ahi viéndolos con mis 0jos, pero siento que las fans se enfocan
mucho en tomar fotos o grabar y no disfrutan tanto del concierto”, por ello, “creo que
eso deberia ser mas ordenado, porque a veces por ello se pierde la visibilidad y
creo que deberia ser como en Japén, en donde les dicen que no saquen sus
celulares, lo sacan después, cuando el mismo artista lo pida, porque yo vi que lo
dijo el mismo artista y la gente obedeci¢” (fan 4); entonces, se entienden que “es

muy poquita la cantidad de gente que no filma ni toma fotos” (fan 8).

Por otro lado, también hay fans que si son conscientes de la cantidad de fotos y
videos que son tomados por fans de las comunidades k-pop; no obstante, no lo
hacen porque “prefiero guardar lo recuerdos en mi mente” (fan 6), aunque la fan 8
comenta que, “si tomo fotos, pero s6lo en momentos, siempre trato de bajar la
camaray no fastidiar a otras personas que estan atras mio. Creo que las fans toman
bastantes fotos y video porque no van a ver al artista de nuevo, por lo que lo
entiendo, en cambio en Corea las fans si pueden verlos seguido y también porque
después, a los conciertos, los sacan en DVD vy fotos, por lo que no se preocupan
tanto”, por ello, en el concierto, la fan 9 comenta que no grabd porque “me imaginé
gue en algin momento iba a salir al menos un pequefio extracto del concierto de
ellos en algun video o en alguna venta de DVD, decidi vivir el concierto y no

solamente tomar grabar videos”.
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En resumen, los fans de k-pop si toman bastantes fotos y videos durante un
concierto de esta indole y algunos de ellos son conscientes que capturan con sus
celulares o cAmaras durante las dos o tres horas que dure el concierto, porque, al
ser un momento especial para el fan, éste desea capturar cada momento que
experimente y vea. Asimismo, cuando van en grupos a dichos eventos, en
ocasiones se dividen para tomar fotos o tomar videos en grupos; tal vez, siendo
similar como las fansites, quienes toman fotos y graban videos de un integrante en
especifico del grupo k-pop que admiran. Por otro lado, los fans de k-pop, también
reconocen que hay asistentes que llegan a grabar un concierto entero; sin embargo,
ante esta actividad, hay fans que consideran que durante los conciertos esto deberia
ser controlado, tal como sucede en Japon o Corea del Sur, porque en aquellos
paises esta prohibido hacerlo; sin embargo, se comprende que, en aquellos paises
prohiben la toma de fotos y videos porque posteriormente es lanzado en DVD para
los fans; sin embargo, los conciertos en otros paises no y aquello, puede ser una
razén del deseo de los fans de tomar fotos y videos, para tener recuerdos de su

experiencia.

No obstante, es una pequefia parte de la comunidad de fans de k-pop que no toma
fotos ni videos, o de lo contrario, capturan fotos y videos, pero en menor cantidad.
Al mismo tiempo, los fans declaran que comprenden por qué un fan; especialmente
de otros paises que no sean Japén o Corea del Sur, tienen la motivacion de capturar
estos momentos, siendo la principal razén la distancia; debido a que en aquellos
paises asiaticos se hacen conciertos y otros tipos de eventos constantemente, por
lo que los fans de dichos paises suelen ver constantemente a los artistas; sin
embargo, esto no es posible para los fans de; por ejemplo, paises latinoamericanos.
Aunque, estas diferencias entre los fans, también puede deberse a la cultura y la

forma en coOmo demuestran su emocion y euforia.
Los fans de k-pop durante un concierto, en mayoria, si toman fotos y videos para

publicar en redes sociales y mostrar la “experiencia vivida por redes” (fan 2) y decir

“yo estuve aqui” (fan 11); asimismo, la fan 4 comenta que “todos lo hacen, no lo veo
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novedoso, pero si es una interaccion especial, como que a una fan le lanzaron un
beso o algo asi, ahi si me parece més bonito”. Asimismo, también, la mayoria de
fans toman fotos y videos para compartirlas en las comunidades de fans online, tal
como la fan 3, quien comenta que “publiqué en un chat, porque habia gente que le
gustaba el mismo integrante que a mi me gusta y como tenia bastantes fotos, posteé
varias” (fan 3), al igual que la fan 5, quien afirma que “subi cositas importantes,
como cuando los artistas bajaron de la pasarela y comenzaron a dar vueltas y
tocaron las manos de las fans, todo eso lo vimos también por historias de otras
personas”. De igual manera, los fans “lo hacen para publicarlo, para tener un
momento exacto” (fan 6), y usualmente, es también realizado por los integrantes de
un fan club, asi como afirma la fan 7, quien comenta que las fotos y videos son

tomados “del mismo fan club, siempre son constantes, todas suben”.

De igual forma, los momentos que un fan de k-pop captura mas durante un
concierto, son cuando “un fan sabe mas o menos cuando su bias resaltara mas, no
digo que era mi caso, porque yo tomaba fotos a mi bias independientemente de si
era su momento resaltante o no.” (fan 1) o “cuando el artista se acercan para incluso
tomar el celular de los fans y cosas asi, también para las fancams” (fan 2), ademas,
‘creo que los fans capturan mas los momento en que hablan, en donde estan
quietos, porque asi se puede tomar bien las fotos y cuando bailan es cuando
graban” (fan 3) o, por otra parte, hay fans que capturan “las canciones
emblematicas” (fan 4), las “canciones emotivas” (fan 12) y “cuando hablaban
espafiol, cuando cantaban la cancibn que me gustaba o cuando hablaba el
integrante que me gustaba” (fan 5), al igual que “la entrada, cuando el artista ingresa
al escenario y el encore o cuando el bias, el principal o mas popular del grupo se
acerca a la pasarela y le hacen zoom” (fan 6); asimismo momentos como cuando

“sale a hacer cosas divertidas o estan teniendo una interaccién graciosa” (fan 7).

Todos los momentos mencionados por los fans en las entrevistas fueron
encontrados en las observaciones 1, 2, 3, 4 y 5, afiadiendo las interacciones entre

los mismos artistas, al ingresar al recinto del fan, el mar de lightsticks, los banners,
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uchiwas y la apreciacion del concepto del tour e inclusive, en la observacion 8, se
aprecia un patron de vestimenta del fandom, el cual es un disfraz de zanahoria que
tiene un significado para su comunidad. De igual importancia, en dichas
observaciones, se aprecia que la toma de estos momentos es con camara celular,

predominando la toma de videos.

Relacionado a los momentos capturados, la fan 9 comenta que, “mi amiga justo
tiene una foto que cuando ella estaba en la baranda, estaba con el celular y
Jungkook habia tirado una rosa frente a ella, frente a su camara, él se bajé a
recogerla y cuando se alzé le lanzé un guifio y con esa foto la tiene recontra
guardado bajo diez mil llaves y las veces que le hago recordar se emociona”, asi

comprendiendo los recuerdos que se crean y el anhelo de ser guardados.

Aunque, también “no son necesariamente para publicarlos, son para tenerlos para
un mismo” (fan 9), porque también hay fans que toman fotos para tenerlas como
recuerdo propio, como la fan 12, quien comenta que “yo tengo amigas que no
compartieron sus fotos o videos que tomaron, porque sintieron que era algo

personal”.

En conclusion, los fans de k-pop como turistas musicales, en mayoria, si capturan
fotos y videos durante los eventos de esta indole, con el objetivo de publicar su
experiencia por redes sociales en general; es decir, no especificamente en las
comunidades de fans del fandom al que pertenece. También, hay fans que
consideran que la toma de fotos y videos llega a ser atractiva si se trata de alguna
interaccidn o suceso especial que haya pasado durante el evento, como cuando el
artista lanza besos volados o realiza algo inesperado o nuevo. Ademas, los fans
también comentan que las fotos y videos tomados no siempre salen bien; es decir,
salen borrosas; por consiguiente, puede significar que aquellos fans que buscan sus
mejores tomas no tomaron aquellas fotos con el principal objetivo de publicarlas en
redes sociales, pero al final, si publican las que consideran las mejores. Afladiendo

a todo ello, cuando estas fotos son publicadas usando hashtags caracteristicos del
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concierto o relacionados al artista y si el material audiovisual es relevante para la
comunidad, se hace viral y posteriormente, llega a ser conocido y comentado por
todo el fandom del artista que aparece en dicho material audiovisual.

Por otro lado, también se aprecia que hay fans que toman fotos y videos durante un
evento de esta indole con la intension de publicar dicho material audiovisual por
redes sociales, pero especificamente, con las comunidades de fans. De igual modo,
dichas fotos y videos son tomados tanto por los fans individuales como los clubes
de fans, quienes mayormente viajan en grupo por el concierto o festival y coordinan
este tipo de actividades. Por consiguiente, este grupo de fans, al tomar las fotos y
videos, pueden dedicarse a capturar dicho material de un integrante en especifico,
de las coreografias, de los momentos en que hablan u otro tipo de ocasiones

interesantes para la comunidad.

Ademas, los momentos que un fan captura mas son momentos resaltantes del
artista, la entrada de los artistas al escenario, los encore, cuando hablan en el
idioma del pais en donde estan realizando el concierto, al igual que, durante su
canto, baile, presentacion o interaccion con los otros integrantes del grupo. Esto,
debido a que los fans, al conocer las coreografias, saben cuando un integrante
resaltard en cierto momento, aunque hay fans que no capturan Unicamente esos
momentos, sino todos los que sea posible. Al igual que, los momentos de interaccion
con los fans, como, por ejemplo, cuando el artista se acerca y toma los sus celulares
de los fans que se encuentran grabando todo aquel momento; adicionalmente, los
momentos de acercamiento del artista, que los fans consideran como una
oportunidad para tomar buenas fotos de los artistas y para grabar fancams, los
cuales son usualmente usados por los fans de esta comunidad para promover a sus
artistas en redes sociales. De igual manera, los fans también capturan los
momentos que resultan, en muchas ocasiones, divertidas o conmovedoras, tales
como momentos divertidos, cuando se celebra un cumpleafios u otro tipo de

momentos especiales para dicho fandom.
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Adicionalmente, también hay fans que si toman fotos y videos, pero no los publican,

ya que consideran que es un recuerdo personal.

Sobre las actividades sorpresa realizadas por los fans durante los eventos
musicales de esta indole, se reconoce que hay fans que si han logrado
presenciarlas. Entre algunas de las actividades sorpresas realizadas que han sido
presenciadas por los fans, se encuentran tales como “cantarle las mafnanitas a
Seungkwan, quien es un integrante de SEVENTEEN vy alzar el banner mientras se
cantaba Smile Flower, ese momento fue muy memorable” (fan 1), lo cual fue
apreciado en las observaciones 2, 4y 10, en las cuales se aprecié el comentario de
agradecimiento de los artistas recalcando los buenos recuerdos creados junto con
la felicidad de los fans; asimismo, en la observacion 1, en la cual se pudo observar
la reaccion sonriente y de apreciacion de los integrantes, asi convirtiéndose en un

recuerdo especial para el fandom.

Sobre este tipo de proyectos, la fan 7 comenta que, “se realizan cuando llega cierta
cancion, todos se ponen de acuerdo y si se ve bonito realmente, fueron tantos que,
hasta los artistas tuvieron el banner en sus manos y se tomaron fotos con ellos.”
(fan 7). Asi mismo, “el fandom de Twice llevé un Candy bong, pero gigante, al
concierto, me parecié hermoso porque hasta el mismo grupo lo vio” (fan 10); asi
como también, “los fans llevan cosas relacionadas al artista, porque si al artista le
gustan las rosas, llevan rosas, si a mi artista favorito le gusta el Homero, le llevamos

peluches de Homero” (fan 6).

Al mismo tiempo, hay fans de k-pop como turistas musicales, que afirman no haber
presenciado una actividad sorpresa realizada por fans durante los conciertos a los
que asistieron; sin embargo, han logrado ver algunos por redes sociales, tales como
el proyecto que “hicieron en México en un concierto de SEVENTEEN, lo cual lo vi
por Facebook y Twitter y me gusto bastante, todas las actividades que hicieron; por
ejemplo, lo de los pafiuelitos en Just Do It” (fan 2). Asi también, como menciona la
fan 3, “no he visto presencialmente, salvo lo del banner para Joshua para darle la

bienvenida a Los Angeles, pero sé que en otros paises ha habido, asi como para la
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torta de cumpleafios que le entregaron el mismo escenario y le cantaron el Happy
Birthday a un integrante del grupo” y en Londres, para un concierto de BTS, en
donde “las fans cantaron una cancion que es muy significativa para ellos, porque no

sabian que las fans lo iban a hacer” (fan 12).

Por otro lado, hay fans de k-pop que no consideran que este tipo de proyectos es
sorpresa; asi como la fan 4, quien comenta que “sorpresa no, sélo el lanzar globos
en el momento que todos se ponen de acuerdo, a no ser que canten una cancion
como fan, generalmente son asi, hablan con la productora y le dicen “queremos
nosotras las fans hacer un coro de algo” porque quiza el cumpleafios de un
integrante de repente se cruza y asi le cantan el Happy Birthday y asi, pero si se
apoya, porque es un recuerdo. Por ejemplo, para Super Junior, en el que se canto
algo, ellos también cantaron y dijeron frases que se aprendieron y se queda como
recuerdo, hasta por redes diciendo los fans dicen “hoy se cumple un afio mas en
que él dijo que estamos bajo la misma luna” y cosas asi”. También, la fan 11 enfatiza
que, en muchas ocasiones, dichos proyectos “en Latinoamérica no salen bien”,
porque las fans “son muy sentimentales o emocionales y cuando estan en pleno
concierto se olvidan de todo, lloran, rien y lo gozan, pero se nublan tanto que no lo

llegan a hacer” (fan 11).

En conclusién, los fans de k-pop como turistas musicales confirman que si se
realizan actividades especiales durante el concierto por parte del fandom, los cuales
suelen basarse en proyectos para sorprender a los artistas, tales como cantar una
cancién con el fin de celebrar el cumpleafios de un integrante del grupo idol,
realizacion de banners con mensajes especiales que el fandom desea expresar al
grupo idol y llevar cosas relacionadas al grupo o al artista, tales como las figuras o
dibujos favoritos del artista para mostrarselo o regalarselo. Algunos de los proyectos
realizados con banners suelen ser realizados por cumpleafios de algun integrante
del grupo o para mostrar un mensaje especial, los cuales suelen ser puestos en el
idioma coreano o inglés, tal como en el caso del fan 1, quien comenta sobre el

proyecto realizado en la cancion “Smile Flower” de SEVENETEEN, siendo
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considerado por el fan como uno memorable, debido a que la cancién tiene un
mensaje significativo para su fandom, siendo algo que llega a conectar sentimental
y emocionalmente al artista con sus fans. Igualmente, tales proyectos llegan a ser
reconocidos por los mismos artistas, agradeciendo durante los conciertos,
demostrandolo con reacciones o mediante fotos compartidas posteriormente en sus
redes sociales oficiales sosteniendo el banner, asi convirtiendo tal proyecto aun mas

especial para el fandom del artista.

Cabe recalcar que sobre el proyecto realizado para “Smile Flower”, se obtuvo
informacion tanto en las entrevistas como en las observaciones de dicho proyecto
realizado en diferentes paises y ciudades del tour musical del grupo k-pop, y en
todas ellas se obtuvo el mismo comentario y reaccion, asi demostrado la cultura del

fandom que en este caso es CARAT, ya que es el fandom del grupo SEVENTEEN.

Asimismo, hay fans que no presencian estos proyectos en los conciertos a los que
asisten, pero los ven o se enteran de ellos por redes sociales, tales como Facebook
y Twitter, las cuales son unas de las redes sociales mas usadas por las
comunidades de fans de k-pop. De tal modo, se aprecia la conectividad que estas
redes generan en los fans, con, por ejemplo, el caso de la fan 2, quien vio mediante

estas redes sociales el proyecto que el fan 1 presencié en vivo en México.

Por otra parte, también hay fans de k-pop que no consideran este tipo de actividades
realizadas como sorpresas, a excepcion que el fandom llegue a coordinar con la
organizadora del evento para pedir un tiempo del concierto y asi, poder cantar una
cancién por el cumpleafios de un integrante u otro tipo de actividad, lo cual ha sido
visto realizado anteriormente por diversos fandoms. Asi confirmando el apoyo y
tiempo que invierten los fans para coordinar y ejecutarlas. Al mismo tiempo, este
tipo de actividades quedan como grandes recordatorios tanto para los fans como
para los artistas, tal como lo mencionado por la fan 4, debido a que los artistas al
agradecer y aprenderse palabras o frases en el idioma del pais en donde se da el
concierto generan que dichas frases o palabras se conviertan en icbnicas o

representativas para el fandom de dicho artista. De igual manera, una fan considera
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gue estos proyectos se coordinan bien, pero; en Latinoamérica, no se llegan a

realizar, debido a la euforia del momento.

Entre las actividades sorpresa realizadas por fans de k-pop para sus artistas
favoritos durante un evento musical de esta indole, que llegan a ser consideradas
significativas para los integrantes de esta comunidad, son tales como lo apreciado
por la fan 4, quien comenta que “en un concierto de Super Junior, habian unas
chicas que se habian vestido con peluches y los artistas se emocionaron, se
vistieron asi porque era el personaje favorito de los integrantes”, de igual manera,
cuando “al lightstick, las fans le pusieron una bolsita para que cambiara el color,
porque en ese entonces solo era blanco, entonces, lo cambiaron a color morado y
uno de los miembros dijo algo muy bonito que se qued6 permanentemente en mi
fandom; que es ARMY, tomado al color como algo representativo” (fan 12).
También, como lo visto por la fan 5, el cual fue un proyecto de “las fans japonesas
en un concierto en ese pais para SHINEE, se pusieron a llorar a mares, creo que
hubo un accidente, los chicos se pusieron sentimentales, fue bien bonito, como que
apagaban y prendian los lightsticks, hicieron una frase y se puso todo muy

sentimental, fue muy conmovedor”.

Por otra parte, también se encuentran las actividades sorpresa realizadas para
canciones, tal como “Smile Flower, cancion del SEVENTEEN, fue muy significativa
porque siempre cantan esa cancion para los fans, la cancién tiene una letra muy
bonita, es muy significativa para el fandom, un fan siempre termina llorando con esta
cancién” (fan 2), asi como el fan 1, quien fue al concierto del mismo grupo, pero en
otro pais, quien comenta que también considera significativa a “Smile Flower,
porque nadie crey0 que iba a ser tan memorable para llegar a ser publicado en la
red social oficial del artista, recuerdo que tenia muchas ganas de cantar la cancion,
creo que uno de mis objetivos de ir al concierto era cantar la cancion, porque sabia
que ellos querian que los fans lo cantaran”. Asi también, el proyecto fue considerado
de la misma amanera por la fan en la observacion 4, quien asistié al concierto del

mismo artista, pero también en otro pais.
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De la misma forma, otros tipos de actividades sorpresa que los fans de k-pop
consideran como importantes o memorables, son aquellos enfocadas en ocasiones
especiales o personales de sus artistas favoritos, tales como sus cumpleafios o
bienvenidas. Ante esto, la fan 3 comenta que “lo del cumpleafios se me hizo un
detalle muy bonito por parte de los fans”, al igual que regalarles presentes, tal como
relata la fan 7, quien menciona que “también les hacen llegar regalos, porque por
ejemplo, al lider de mi grupo le hicieron llegar una guitarra que estaba valorizada en
algo de diez mil dolares, para eso se unieron fans, no sé si de Japon o de Corea,
pero si invierten y el artista la ha llegado a usar en muchas de sus presentaciones”
o cuando también se realizan “con otros fan clubs internacionales, uniéndonos entre
paises, para lograr hacer tortas tematicas con cup cupcakes, cada uno de los
cupckes tuvo el simbolo del fan club y decian qué paises participaron, fue muy
bonito, especialmente el del lider, quien llegd a sacar bonitas fotos del proyecto y

publico en Twitter e Instagram” (fan 7).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales si han presenciado eventos
especiales realizados por el fandom durante los eventos de ésta indole a los que
han asistido, los cuales en muchas ocasiones son considerados como memorables,
tal como la actividad sorpresa que la fan 7 presencio y recalcé que logré transmitir
la emocién del momento mediante un video con fans que no hablan su mismo
idioma, pero comparten el mismo sentimiento por el artista, asi evidenciando la
importancia de las redes sociales para estas comunidades. Ademas, estas
actividades tienden a ser considerados como memorables mayormente, cuando
logran causar algun efecto en el artista, porque mas que sélo llamarle la atencion,
buscan conmoverlo o demostrar que los apoyan, debido a que los proyectos
considerados como memorables en esta investigacion por los fans entrevistados,
son casos en los que llegaron a conmover o sorprenden al artista y con quienes
llegan a crear algo significativo para el fandom, asi siendo aiun mas memorables, si
los artistas los reconocen, los fans notan que los conmovieron o los mismos artistas

agradecen por ello.
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Por otro lado, los fans de k-pop que presencian estas actividades sorpresa durante
los eventos de esta indole, también consideran memorable a una actividad cuando
se trata de proyectos significativos por las costumbres o afecciones del fandom del
artista, los cuales enfatizan los sentimientos tanto del artista como del fan, creando
momentos conmovedores para ambas partes. Tal como el fan 1y la fan 2, quienes
viajaron por el mismo grupo; SEVENTEEN, pero a diferentes paises y llegaron a
tener la misma reaccion por parte del ellos, los demas fans y el artista, debido al
proyecto realizado por la misma cancion llamada “Smile Flower”, la cual, como se
mencionod anteriormente, es especial para CARAT, el fandom del grupo idol, asi,
demostrando que para este tipo de actividades, influye la cultura fandom de cada
artista, debido a que cada fandom de cada artista llega a desarrollar sus propias

costumbres y simbologias.

Del mismo modo, hay actividades sorpresa realizadas por fans que tiene el fin de
conmemorar algo especial y personal del artista, tales como los cumpleafos, para
los cuales coordinan con el fandom y en ocasiones con las productoras de los
conciertos para llevarlo a cabo y asi, lograr crear un mini evento sorpresa; asimismo,
los fans regalan presentes a los artistas, para lo cual se unen fan clubs de diferentes
paises para recaudar fondos y lograr invertir en ello, ya que estos presentes suelen
ser grandes en cuestion de dinero, aunque este tipo de proyectos es mas visto en
Asia; sin embargo, si se ha visto la participacién de varios paises latinoamericanos

en proyectos realizados por fan clubs asiaticos y europeos.

Concluyendo, la emocién transmitida por los fans que llegan a presenciar estos
eventos sorpresa durante los conciertos o festivales de esta indole, al ser grabados
y publicados en redes sociales, crea una motivacion en otros fans para también
desear experimentar aquello y por consiguiente, querer asistir a dichos eventos k-

pop, aun si se requiera viajar para lograrlo.

Sobre la realizacion de estas actividades sorpresa llevadas a cabo por los fans de

k-pop que practican turismo musical al viajar por un evento de esta indole, se
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encuentra que, la razén mas frecuente del por qué un fandom k-pop las realiza es
por “el mismo carifio que le tienen, por las canciones que escuchan® (fan 5), “para
darles a conocer que me siento feliz de ser parte de su club de fans” (fan 9) y para
“‘mostrar su admiracién al grupo, es como diciéndole al artista: “es tu cumplearios,
te agradezco que a pesar de que es tu cumpleafios estés aqui con nosotros” (fan 3)
y también porque los fans siempre recuerdan los cumpleafios de los idols k-pop que
siguen, porque “los fans no pueden dejar de celebrarlo, es como que si fuera el de
uno de tu familia, considero que un fandom llega a ser como una familia” (fan 4).
Por ello, realizan estas actividades sorpresa durante los eventos “porque queremos
que llegue a ellos, buscamos que sea algo impactante para que llegue a ese artista”
(fan 7) y “los artistas son muy agradecidos cuando hacen ese tipo de actividades,
incluso, a veces lloran porque se conmueven demasiado de que hayan hecho eso,
uno que mas recuerdo fue en un concierto de DREAMCATCHER, acé tienen un
fandom muy chiquito, pero si recuerdo que su club de fans hizo una actividad por el
cumpleafios de una de las chicas, ellas se sintieron demasiado conmovidas por
aguello, creo que casi se ponia a llorar, porque de por si, sentir el amor de un
fandom que no es de tu pais, creo que eso de por si ya los emociona bastante” (fan
8), por lo que se puede considerar que, “el amor del fan es bien intenso, es decir,
tratan de dar todo por su idol, simplemente nosotras como parte del staff de un

grupo, ya trabajamos por ellos, para que otra gente los conozca” (fan 11).

Por otra parte, los fans de k-pop también consideran que las actividades sorpresa
son realizados durante los eventos debido a que, la comunidad desea crear
recuerdos para y con los artistas, para que de esta manera, “el grupo recuerde al
fandom de una manera bonita y tal vez en un futuro pueda volver, es también como
una conexion sentimental” (fan 2) y para que los artistas algun dia recuerden el

“n

momento y digan “’un dia digan en Perd, un Homero, en Pert me llevaron un buffet
de comida peruana”, porque nosotros si lo hicimos, les llevamos un buffet de comida

peruana y todo eso” (fan 6).
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De igual forma, estas actividades sorpresa son realizadas por los fans buscando
resaltar como fandom, “porque asi se dan a notar, no tanto como fandom en

especifico, sino como pais” (fan 1) y asi “llamar la atencion del artista” (fan 10).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, consideran que las
actividades sorpresa realizadas por los fandoms de k-pop durante los eventos de
esta indole, son mayormente organizados debido a que los fans desean mostrar el
carifio y admiracion que tienen hacia los artistas que siguen. Asimismo, afirman que
a los idols y el fandom al que pertenecen, los consideran como una familia, lo cual
los motiva a celebrar fechas como los cumpleafios, aniversarios, algun logro del
artista o el fandom en general. Por ende, se deduce que, esto se debe a la conexion
gue se crea entre los artistas del k-pop y sus fans, la cual se desarrolla mediante la
interaccidn constante que tienen, las canciones que en muchas ocasiones son
dedicadas a los fans o contienen un significado que llega a impactar emotivamente
a una persona, lo cual genera un sentimiento de fidelidad, apreciacion y admiracion.
Por otro lado, los fans de k-pop participantes en la presente investigacion,
comentaron que dichas actividades sorpresa organizadas para los artistas, buscan
generar una reaccion positiva en el artista y; por aquella razén, desean que sean
llamativos, atraigan su atencién y lo conmuevan; ademas, segun las reacciones
apreciadas en eventos pasados, los artistas son muy agradecidos con dichas
actividades e inclusive, llegan a conmoverlos al punto de sentirse nostalgicos por el
apoyo y amor que reciben por parte de sus fans. Siendo asi, una de las formas en
que se generan esos vinculos sentimentales entre los fans y artistas del k-pop.

Ademas, para los fans de k-pop, estas actividades sorpresa se realizan durante los
eventos de esta indole, debido a que, asi pueden ser vistos presencialmente por los
artistas y porque de esta manera, el fandom puede crear recuerdos con la
comunidad de fans y los artistas; asimismo, para que sean memorables tanto para
ellos como fans, como para los mismos artistas, asi esperando que aquellos idols
puedan recordar su fandom de ese pais y puedan regresar en un futuro. Por

consiguiente, esa esperanza de los fans y su motivacion por ser participes de una
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experiencia similar con sus artistas favoritos puede motivarlos a movilizarse a

diversos lugares para lograr dicho objetivo.

Entonces, conociendo la motivacion de los fans de k-pop al realizar actividades
sorpresa para los artistas durante los eventos de esta indole, se entiende que un
fan como turista musical, esta al tanto de lo que organiza su fandom y por aquella
razén, su actividad turistica se basa en el artista y el evento musical por el que

realiza su viaje.

Sobre las actividades tipicas de un fandom; durante un evento de esta indole, que
los fans de k-pop como turistas musicales consideran como caracteristico en estas
comunidades de fans, son “el uso de los lightsticks, porque eso ayuda a que pueda
formarse el mar del fandom, que representa un mar de personas que tienen en
comun el ver al mismo artista” (fan 1), considerandolo como “esencial” (fan 12), ya
que “es algo representativo de un grupo, para que los fans puedan identificarse” (fan
2), por ende, su uso esta relacionado al “sentido de pertenencia a un fandom” (fan
9); ademas, “porque son oficiales, es como algo Unico para conectar con los artistas,
hay versiones y para cada cancion va con el ritmo“ (fan 5); asimismo, también son
importantes porque “representa a los fans en todo el mundo, es decir, no solamente
a un fan que esta en un pais especifico, sino que representa a todos y en donde
vean ese lightstick, el artista sabe que esa persona es fan de éI” (fan 6); asi como
también, “representan el color del grupo, es como una insignia de los conciertos de
k-pop” (fan 8). De igual manera, “los banners, que a veces es un banner especial,
algunos los hacen con luces porgue durante el concierto esta todo oscuro, también
los uchiwas, pero con luces” (fan 4), aunque los banners “son algo mas personal,
porque quieres demostrar que te gusta ese artista o para mostrarle un mensaje a tu
favorito” (fan 8). El uso de lightsticks, uchiwas y banners también fue apreciado en
las observaciones 1, 2, 3, 4 y 5, las cuales fueron durante un concierto de
SEVENTEEN, razén por la que se observa Carat bongs, banners y uchiwas
relacionados al grupo. Por otro lado, estos elementos son caracteristicos debido a

la cultura fandom y porque “viene desde Corea y entonces, nos hemos adaptado a
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ello, vemos que alla lo hacen y aca también lo queremos hacer para los artistas

sientan el mismo apoyo” (fan 7).

De igual manera, los fans de k-pop también consideran como caracteristico de su
comunidad durante los eventos de ésta indole, la realizacion de fanchants, como
los encontrados en las observaciones 1, 4 y 5, los cuales fueron realizados por el
fandom CARAT, porque “hasta los mismos artistas se emocionan al ver que los fan
estan chanteando y gritando sus nombres, que se los saben, es como una muestra
de interés hacia el grupo, demuestra que te importa tanto el grupo que te has
aprendido su fanchant” (fan 8) y por ello, son importantes para la comunidad durante
los eventos “sobre todo la gente de adelante, la cual estd mas comprometida,
porque es la gente a la que se le va a escuchar mas porque estan mas cerca al
artista, por ello, se ensaya con dedicacion” (fan 4); al mismo tiempo, enfatizando
que son distintos por cada grupo porque “en el caso de SEVENTEEN son un caso
distinto a otros grupos de k-pop, porque son largos, para aprendértelos y poder
ponerlos en practica en un concierto, yo no los he aprendido completamente” (fan
1).

Por otra parte, los fans de k-pop durante un evento de ésta indole también
consideran comun, vestirse “como en los MVs” (fan 10) y “con polos de los miembros
o polos que ya han comprado de conciertos anteriores, se ponen cositas en la
cabeza con el nombre del grupo o de cada uno de los integrantes” (fan 3), tales
como “vinchas” (fan 4); asi como también hay fans que “visten algo caracteristico
gue use alguno de los integrantes del grupo, si lo tienen, lo usan o por ejemplo, el
gorro que me teji porque sabia que a uno de los integrantes le gustan las ranas y
sabia que capaz le iba a llamar la atencion y que al final, si lo hizo” (fan 3); asi
también, disfrazarse, como lo apreciado en la observacion 8, en la cual las fans se
vistieron con trajes de zanahoria, lo cual tiene un significado para su fandom; al
mismo tiempo, llevar “merchandising oficial, yo siempre he llevado mis discos a los

conciertos” (fan 11).
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En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, primordialmente consideran
como caracteristico de su comunidad el uso de los lightsticks; los cuales son usados
para animar o demostrar apoyo a los artistas durante los conciertos, debido a que,
en eventos como festivales, ayuda a los artistas a reconocer a sus seguidores, como
también, a formar un “mar del fandom”, lo cual, de acuerdo con los fans, forma un
bonito paisaje. Asimismo, porque son oficiales, presentados y ofrecidos por el artista
y su empresa, lo cual genera una confianza en los fans para adquirirlos y por ello,
usarlos durante los conciertos, llega a ser considerado importante para su
comunidad. Al mismo tiempo, debido a que los lightsticks tienen una forma y color
representativo para cada artista k-pop, ayuda a diferenciar e identificar a los fans de
ese artista a nivel global; es decir, que al ver un lightstick, se puede reconocer que

la persona que lo posee apoya y sigue a un artista en especifico.

Por otra parte, los fans también consideran caracteristico en una comunidad k-pop
durante un evento de esta indole, el uso y creacion de banners, debido a que estos
son creados pensando en expresar algo al artista; e inclusive, para hacerlos
llamativos vy visibles ante la oscuridad del evento, le agregan luces para atraer la
atencién del grupo o integrante para el cual esté dedicado. Del mismo modo, los
uchiwas y los banners que, como se menciond anteriormente, pueden contener
imagenes, mensajes o frases para demostrar que es fan de un grupo o integrante
en especifico, asimismo, puede expresar una frase que se quiera dedicar al grupo
0 a un integrante y por ello, los fans pueden considerarlo como algo personal, debido
a que no solo se hacen banners grupales para actividades especiales como para un
cumpleafios, pues, los realizados para uso personal son adaptados de acuerdo a
cada fan. De igual manera, los fans reconocen que, el uso de lightsticks y banners
es una costumbre nacida en Corea del Sur, la cual, como fans internacionales, han
logrado adaptar, asi demostrando que, la cultura fandom en la comunidad del k-pop

ha logrado expandirse, asi originando tribus urbanas.

De la misma forma, los fans de k-pop también reconocen como caracteristico, la

realizacion de fanchants; los cuales también son realizados para demostrar apoyo
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durante los performances de los artistas de k-pop en un evento, debido a que
demuestra el interés de apoyar a un grupo y porque los integrantes de los grupos
de este género se emocionan al ver a un los fans chanteando, ya que, significa que
se desea tanto apoyar al grupo que, se decide aprender los nombres de los
integrantes y reconoce los diferentes fanchants para cada cancion. Por esta razon,
los fans, previo a los eventos de esta indole, se rednen y se dedican a ensayarlos;
especialmente los fans que estan cerca al escenario, porque estaran cerca al artista
y son ellos a quienes los artistas tendran mas probabilidad de escuchar. En el caso
que el fan 1 menciona, sobre SEVENTEEN, refiere a que en aquel grupo son trece
integrantes, por lo que el fanchant consiste en gritar el nombre de todos los
integrantes de manera rapida, lo cual a veces puede ser complicado.

Igualmente, los fans de k-pop como turistas musicales consideran como algo
caracteristico o popular dentro de su comunidad durante un evento de esta indole,
el vestir de manera llamativa, con estilos que los integrantes de su grupo favorito
hayan utilizado alguna vez o un outfit que haya sido viral dentro del fandom, polos
comprados en el merchandising del concierto al que asisten o de conciertos
anteriores, asi como polos conseguidos por cuenta propia que contengan algo
representativo del grupo o su integrante favorito; al mismo tiempo, el uso de vinchas
gue contienen cosas caracteristicas del grupo o integrante. Asi como la fan 3, quien
tejié un gorro de rana porque es el animal preferido de su integrante favorito o bias

e inclusive vistiendo disfraces que tienen un significado para cada comunidad.

Los fans de k-pop como turistas musicales concuerdan que, primordialmente, la
manera en que aprenden y adaptan las actividades caracteristicas de un fandom k-
pop es mediante “las redes sociales” (fan 9), debido a que “todo se da por ahi, si
alguno tiene dudas, pregunta por WhatsApp o por Facebook, viendo publicaciones”
(fan 2), tales como “de las fan bases, de las paginas fan, asi se aprende esas cosas*
(fan 12), asi como el fan 1, quien comenta que “yo aprendi porque segui buscando
y de poco en poco entra la curiosidad”, siendo posible, ya que los fans o potenciales

fans visualizan “todo lo que hacen los fans alla en Asia, porque si vemos a las fans
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de Asia, nosotros también queremos hacerlo para sentir que también estamos
apoyando al grupo, porque todo viene de alld y todo lo que se haga en los conciertos
all4, se querra replicar para que los artistas en otros paises también sientan el
apoyo” (fan 3); sumando a ello, “la socializacién por redes sociales” (fan 6) con otros
fans. Por lo tanto, “todo se aprende de acuerdo a como te adentras al fandom y
como te adentras a este mundo” (fan 1), viendo “los programas, asi es cémo
aprenden todos los términos de este mundo” (fan 8), al igual que, el deseo de
adquirir productos como los lightsticks, los cuales los mismos artistas y sus
empresas ofrecen cuando “sacan el lightstick para el Tour musical, los cuales,

algunos los coleccionamos, porque salen en diferentes versiones” (fan 7).

Ademas, los fans de k-pop, también consideran que el aprendizaje de estas
caracteristicas propias de un fandom de k-pop, se da mediante la socializacion con
el fandom del artista o grupo especifico al que se desea seguir, porque “si ya te
sientes seguro en un fandom, puedes ir preguntando y asi te van ayudando” (fan 1),
para que de esta manera, se logre “conocer mas a un grupo” (fan 2), porque “cuando
te gusta un cantante o idol, te reines y comienzas a conversar, hacer preguntas y
te dicen como “ah! el maknae”, entonces es ahi cuando uno aprende a manejar
todos estos términos” (fan 6), siendo la comunicacion, incluso “con fans
internacionales, comunicadndose en inglés, inclusive tengo amigas estudiando
coreano para saber las ultimas noticias” (fan 7). De lo contrario, sin la socializacién,
“los fans solitarios, los que alguna vez escucharon una cancion de k-pop y no siguen
a ningun fandom o no siguen a ningun grupo, al final terminan extinguiéndose” (fan
10).

Por ultimo, los fans de k-pop también consideran como un medio de aprendizaje de
estas caracteristicas a las paginas web, porque los fans pueden encontrar
informacion “por la aplicacion Amino o por WikiDrama” (fan 2); de igual manera,
mediante paginas oficiales que transmiten “programas de Music Bank, del Inkigayo,
en donde los artistas salen participando” (fan 4), para lo cual, para la fan 5, “son

base porque ahi aprendes los nombres, sus actividades”, siendo esto importante,
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puesto que, “los fanchants, son mas faciles de aprender leyéndolos o viendo
programas musicales, escuchando cémo lo hacen las chicas, asi se te queda y ya
cuando te reunes en proyecciones o reuniones te ayudan a aplicarlo y practicarlo”
(fan 8).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, consideran que las
personas que ingresan en un fandom de esta sub cultura, se adaptan a las
caracteristicas propias de esta comunidad primordialmente, mediante redes
sociales y las interacciones con fan bases y cuentas o paginas fans, porque toda la
actividad relacionada a este mundo; para un publico no coreano, se da por este
medio; por lo que, una persona gue comienza a sentirse curiosa sobre esta
comunidad y desea ser parte de ella, la conocerd, interactuara y se adaptara por su

propia curiosidad al buscar informacién por este medio.

Asimismo, las redes sociales; al ser el lugar en donde se comunican personas de
todo el mundo, los fans apoyan a este aprendizaje al socializar publicando
informacion, datos e inclusive, conversando con otros fans de diversas partes del
mundo, siendo esto posible por el uso del idioma inglés por gran parte de los
integrantes que conforman estos fandoms. Por otro lado, otra forma de aprendizaje
del mundo del k-pop es mediante YouTube, debido a que, en esta plataforma se
encuentran videos oficiales de las empresas asiaticas que publican videos de los
programas musicales y eventos en los que participan los artistas k-pop y sus fans;
y de esta manera, los fans internacionales los ven e imitan, adaptando los
comportamientos propios de esta sub cultura, tales como el manejo de términos
como “comeback”, “maknae”, “aegyo”, fanchant” y el uso de los lightsticks, banners,
etc. Por otra parte, esto también lo incentivan los propios artistas y sus empresas al
publicar en redes sociales, la oferta de lightsticks, videos de los grupos de k-pop

practicando su fanchant, etc.

Por otra parte, para los fans de k-pop como turistas musicales, consideran que otra

forma de adaptacion y aprendizaje de las caracteristicas propias de un fandom es
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la socializacion entre fans que sigan al mismo artista o grupo, lo cual, esta mas
vinculado a las interacciones entre comunidades de fans de un mismo artista,
paginas fan dedicadas para un artista, fan clubs de un artista y cuentas de fans
dedicadas a la traduccién de informacion, igualmente, con cuentas individuales de
fans dedicadas a un artista, las cuales son posibles de encontrar en muchas redes
sociales populares. Entonces, los fans aprenden todas estas caracteristicas
interactuando con fans o paginas fans, viendo publicaciones e interacciones. De
igual importancia, comunicarse con fans y el fandom de un artista en especifico
puede ser ligeramente diferente a comunicarse con el fandom de k-pop en general,
debido a que cada fandom de un grupo o artista también puede considerarse como
una sub cultura, puesto que, cada fandom de cada artista tiene diferente forma de
representarse e inclusive, los integrantes del grupo al que siguen pueden crear
palabras o frases que posteriormente, se convierten en clasicas y representativas
para ellos y su fandom, las cuales llegan a ser comprendidas sélo por ellos; en otras

palabras, crean su propio mundo.

Adicionalmente, los fans también consideran como un medio de aprendizaje de las
actividades caracteristicas de un fandom de k-pop, a las paginas web, tales como
Wiki Drama o Amino, al igual que las péaginas oficiales que han abierto su mercado
al publico internacional incluyendo Latinoamérica, de esta manera, permitiendo que
los fans puedan adquirir merchandising oficial, albumes oficiales, etc.; asi también,
ver los programas musicales coreanos como Music Bank o Inkigayo, en los que se
aprecia a los artistas realizando performances e interactuando con el publico, al
igual que los comportamientos de los fans coreanos, los cuales posteriormente son
imitados por los fans internacionales y de esta forma, aprecidndose una

socializacion y adaptacion cultural.

Actividades post-evento del fan de k-pop

Las actividades que los fans realizan posterior a un evento se basan en los servicios
extra que desean recibir, las actividades recreativas que puedan realizar,

actividades turisticas y actividad por las redes sociales. En la culminacién de un
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evento musical de esta indole, los fans han expresado un interés por consumir
servicios de alimentacion, transporte, socializacion y descanso. Para el caso de
alimentacion, los fans ademés de desear un lugar para disfrutar de una bebida y
alimento también desean tener un espacio para socializar con mas fans y compartir
sSus experiencias; asimismo, para el transporte, lo ven como un servicio importante
debido a la hora, ya que, en muchas ocasiones por la hora, no encontraban
facilmente un transporte; asimismo, por la seguridad que desean sentir al adquirir
este servicio. Por otro lado, también hay fans que deciden realizar compras en la
ciudad o salir en grupo hacia un restaurante. Al mismo tiempo, otra actividad que se
puede considerar como parte de las actividades post-evento k-pop son los send-off
del grupo idol, al cual los fans asisten para despedirse del artista.

De igual forma, los fans consideran que una motivacion para consumir servicios
extra como el transporte; ademas de la necesidad, es la tematica, pero al mismo
tiempo, la seguridad y por ello, también prefieren que sea ofrecido de manera oficial
por la empresa del artista u otra empresa que consideren confiable; de igual forma,

estos servicios de ser ofrecidos mejorarian la experiencia del concierto y viaje.

Por otro lado, los fans que se quedan unos dias mas en la ciudad también deciden
realizar actividades turisticas a partir del dia siguiente del evento musical, siendo
sus intereses principales pasear por la ciudad del destino, realizar compras y visitar
atractivos turisticos culturales y naturales. Al mismo tiempo, los fans consideran que
realizar otro tipo de turismo posterior al evento musical es mas tranquilo y cémodo,
porque la emocién y adrenalina por el evento musical ya no es intensa, por lo tanto,

se entiende que el fan esta dispuesto a realizar un tipo de turismo mas activo.

Por otra parte, los fans de k-pop, posterior al evento hacen uso de las redes sociales,
ya que comparten sus experiencias del concierto, siendo predominante las
publicaciones de las interacciones de los artistas con los fans y el publico en
general, canciones preferidas 0 momentos iconicos para el fandom, las actividades
sorpresa planeadas por el fandom y otras cosas como el merchandising comprado,

ya que existe una necesidad e interés de los fans para satisfacer las necesidades
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de las comunidades online, especialmente de los fans que no pudieron asistir 0 no

lograron comprarlo, asi generando una necesidad de consumo.

Del mismo modo, para los fans es importante mantenerse en contacto con otros
fans y paginas fan para mantenerse informados sobre las actividades de su fandom,
proyectos que realicen como comunidad y noticias de sus artistas, traducciones de
fans, asi también para socializar con el resto de los fans, mantener el apoyo al artista
que siguen y realizar compras grupales, lo cual conlleva al desarrollo de una

comunidad unida, organizada e interactiva.

De igual manera, para los fans de k-pop también es importante mantenerse en
contacto con las cuentas oficiales de los artistas y cuentas de otras marcas o
empresas que se relacionen con los idols que siguen, porgue asi, confirman una
noticia oficial publicada, noticias de eventos, proyectos de los artistas o
colaboraciones con alguna marca, debido a que, los fans estan dispuestos a apoyar
a los artistas, promocionarlos y consumir los productos que ofrezcan para hacerlos
sobresalir. Adicionando a ello, esa motivacién de consumo de los fans; originada
por la fidelidad a la marca del artista, puede ser aprovechada por el sector turistico
para que; con la implementacion del celebrity endorsement, pueda aplicarse a los
distintos servicios involucrados y de este modo, mejorar la experiencia de los fans

como turistas musicales y al mismo tiempo satisfacer sus necesidades.

Sobre los servicios que los fans de k-pop requieren o consideran experimentar al
culminar un evento musical de ésta indole, involucran servicios como “de transporte”
(fan 1), “por mas seguridad” (fan 12); al igual que servicio de alimentacién, porque
“preferiria un café o un postre” (fan 2), como “un café” (fan 11), en “donde se pueda
reunir y hablar” (fan 3), “porque siempre conoces a gente en los conciertos” (fan 10)
o también un restaurante, debido a que “terminas cansada y con hambre® (fan 12);
adicionalmente, para los fans seria “mucho mejor si es oficial” (fan 9). Ademas,
llegando a ser considerado como importantes, porque tal como comenta la fan 6,
“alla todos cierran super temprano, ningun restaurante estaba abierto y tampoco

habia libertad para los taxis uber que por zonas estaban vetados”.
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Por otro lado, los fans de k-pop, también consideran consumir en zonas o
establecimientos que les permita socializar, debido a que “sales del recinto y quiza
te vas con tu grupo a comer o te vas a otro lado” (fan 2); también, consideran
experimentar este tipo de servicios “un dia siguiente, algo como una reunién para
hablar de las experiencias del concierto” (fan 3), e inclusive, para que los momentos
sean compartidos con “otras fans de otros paises y se junten, porque puede que te
encuentres con gente con la cual te has comunicado por redes toda la vida y recién
las conoces, me ha pasado” (fan 4). En el caso de la observacion 3, los fans,
momentos después del evento musical salieron a una tienda teméatica y a comer en

un restaurante en grupo.

Asimismo, los fans de k-pop como turistas musicales, también mencionan que
posterior al evento de ésta indole, prefieren experimentar otros tipos de servicios
relacionados al entretenimiento, tales como el send off apreciado en las
observaciones 1y 4, en el cual los fans se despiden de los artistas, asi también “un
random dance para distraernos, aunque los conciertos a veces terminan un poco
tarde, pero también seria muy lindo incluirlo® (fan 2). Al mismo tiempo, “un lugar
para descansar” (fan 4), debido a que “estas desde la madrugada, parada en el frio
0 en sol, entonces, cuando termina el evento es como que ya se drené toda la

energia que tenias” (fan 3).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, al culminar un evento de
esta indole prefieren que se ofrezca principalmente servicios de transporte y
alimentacion, debido a que los fans de esta comunidad, afirman que prefieren
principalmente un lugar en donde se pueda comer o beber liquidos; como un lonche,
al igual que servicio de transporte hacia sus alojamientos. Sobre la alimentacion, los
fans comentan que, debido a la energia entregada durante el concierto, requieren
hidratarse o comer algo; sin embargo, usualmente no lograron localizar un
establecimiento que pueda satisfacer aquellas necesidades. Al mismo tiempo,
desean de un servicio de transporte debido a la limitacion de libertad de los medios

de transporte hasta cierta hora en algunas ciudades, tal como comenta la fan 6, al

145



mismo, tiempo, por la seguridad que sentirian, especialmente si es oficial, ya que,

aquello les brindaria mas confianza en adquirir aquel servicio.

Ademas, los fans de k-pop como turistas musicales, sefialan que posterior al evento
de esta indole, también agradarian de servicios extra relacionados a la socializacion
con el fandom. Para ello, los fans requieren de establecimientos en donde puedan
reunirse tranquilamente con otros fans para que, de esta manera, puedan conversar
y compartir sus fotos, videos y experiencias del concierto, ya que esto llega a ser
algo caracteristico de un fandom, sumando a ello que, asi se puede mejorar su
experiencia, por ello, se debe satisfacer dicha necesidad. Adicionalmente, este tipo
de servicio puede ser complementado con un servicio de alimentacién, en

establecimientos como un café o restaurante.

Por otro lado, los fans de k-pop como turistas musicales, también mencionan que
prefieren servicios de descanso y entretenimiento. Para el caso de entretenimiento;
ademéas de lo ofrecido por la organizadora y los artistas, como el send off,
mencionan actividades como random dance, los cuales son caracteristicos de un
fandom k-pop. Por otra parte, los fans también mencionan su necesidad de un lugar
de descanso, debido a que, también hay una parte del fandom que, a pesar de la
emocién y adrenalina, se sienten cansados, ya sea por la espera que realizé previo
al evento o por la energia entregada durante el evento. Sumando a ello, estos

servicios también pueden ser complementados con los servicios de alimentacion.

Sobre lo que genera motivacién en los fans de k pop para consumir estos servicios,
se reconoce que los fans de estas comunidades de fans; al culminar un evento
musical de esta indole, desean adquirir servicios extra como de transporte,
alimentacion o descanso; asimismo, ademas de la necesidad, les motiva que sean
tematicos, esto, debido a que, tal “como la arena de México que es super conocida,
pero no hay nada afuera, todo es descampado, cerca ahi venden tacos, pero no hay
nada en especial” (fan 11). Adicionalmente, porque “es parte de la experiencia y te
haria sentir mucho méas parte de ese momento, del concierto” (fan 1), ya que, “las

personas lo ven y dirian “jtengo que entrar ahi!” emocionadamente, ademas para
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compartir momentos del concierto con otras fans, seria bonito para conversar y
hablar de lo que cada uno vio® (fan 2), debido a que “la adrenalina esta a full y vas
a seguir con esa idea varios dias hasta una semana después, sobre todo si
interactdas con tu artista” (fan 4); también recalcan que, la motivacion es “aun mas
si fuera oficial,” (fan 8). En el caso de un transporte, los fans prefieren que, “sea con

otras fans, viajar junto a ellas” (fan 6).

También, hay fans que prefieren este tipo de servicios “si es al dia siguiente, porque
el mismo dia seria complicado por lo mismo que los conciertos suelen terminar muy
tarde” (fan 3). Ante un servicio tematico, la fan 7 comenta que “como fan club,
hicimos algo asi en un restaurante cuando Yonghwa salid del servicio militar,
habiamos puesto propaganda, si tu decias que ibas por CNBLUE te daban tu vasito
personalizado, un banner y una foto de Yonghwa, también habia una zona para
tomarse fotos con posters y parantes de él, fue bonito®, asi también, como “en
Corea, el café del SM Town, que te da tu cupcake con la cara de; por ejemplo,
Baekhyun” (fan 10).

Ademas, los fans también consideran como una motivacion “si es accesible, debido
a que estoy en otro pais, sé que no sera tan poco, pero tampoco debe ser tan caro”
(fan 4), al igual que “el interactuar y el conocer mas personas, contar las anécdotas
o lo que viste, siempre te quedas con esa emocion y cuando estas entre amigos
comentas eso, te muestran las fotos o muestras las fotos e intercambian video y
todo eso” (fan 5), ademas buscan lugares “en donde puedas relajarte, puedas hablar
con otras fans y que la comida sea rica y mas que nada para compartir con tras

fans, porque te quedas con esa tristeza y necesitas soltarlo” (fan 11).

Por ultimo, los fans de k-pop como turistas musicales también consideran que la
seguridad “influiria mucho, en el caso de transporte” (fan 1), al igual de “cOmodo
para viajar tranquila, seguro, que el conducto o la persona que te reciba el bus o
movilidad te reciba de buen humor” (fan 12). También, esperan que “tuviera todas

las medidas del caso, de organizacién y seguridad” (fan 6),
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En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales para adquirir los servicios
que se ofrezcan posterior al evento de ésta indole, consideran como principales
motivaciones; ademas de la necesidad de transporte, alimentacion, entretenimiento
o descanso, al igual si fuera tematico, debido a que para ellos es un plus en su
experiencia, sintiéndose automaticamente atraidos al lugar o establecimiento si
tiene la imagen de su artista, porque la emocién y adrenalina del evento
experimentado seguird presente y desearan compartir con mas fans sus
experiencias mientras consumen dichos servicios; asimismo, recalcan que la
motivacion es mayor si el servicio es oficial, es decir, que ofrezca la empresa del
artista o esté relacionado, lo cual genera mas confianza y motivacion, por el apoyar
a su artista favorito. Por otro lado, hay fans que no prefieren estos servicios el mismo
dia, pero si al siguiente, debido a que muchos de ellos terminan el concierto sin
energias y se retiran a sus alojamientos a la culminacion del evento o también, por
la inseguridad de no encontrar transporte por la hora en la que termina, entonces,
para aliviar aguella preocupaciéon, se puede ofrecer servicios de transporte que
movilice a los fans a sus alojamientos y sobre esto, los fans mencionan que es de
su agrado si viajan en aquel transporte con otros fans para socializar. Sobre un
servicio de alimentacion, como un café, los fans mencionan que usualmente realizan
proyectos similares, por lo cual, trabajan junto a cafeterias y restaurantes para

conmemorar dias 0 momentos importantes para su fandom.

De la misma forma, los fans de k-pop como turistas musicales consideran como una
motivacion si el servicio ofrecido es accesible, debido a la preocupacién del cambio
de moneda, por ello, esperan que sea una cantidad considerable; asimismo, les
motiva el tener un espacio en el cual puedan socializar con otros fans, interactuar,
mostrar, ver o intercambiar material como photocards, merchandising, fotos y videos
tomados, siendo esto de igual modo, relajante y comodo para los integrantes de

estas comunidades de fans.
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A la vez, los fans también consideran el tema de comodidad y seguridad como un
punto clave para confiar en adquirir este tipo de servicios extra posterior al evento,
para el cual esperan que sea correctamente organizado, tomando todas las
prevenciones requeridas. Debido a que hay fans que han experimentado
“estampidas” o conflictos a causa de poca comunicacion, poco personal o débil
organizacion del evento. Otra razdn, més alla de todas las medidas a tomar para
evitar accidentes, los fans buscan estar seguros de adquirir estos servicios si la
misma empresa del artista lo ofrece y mas, si esta empresa es considerada como

confiable por el fandom.

Sobre el interés por visitar algin atractivo turistico posterior al evento musical, para
los fans de k-pop como turistas musicales, es el tiempo predominante y preferido,
ya que a partir del dia siguiente, prefieren visitar ciudades cercanas en el destino al
que viajan, “pasear por el centro de la ciudad” (fan 9) y visitar museos, al igual que
realizar compras; tal como como comenta la fan 2, quien visité “lugares como el
Medieval Times, el museo de cera Louis Tussaud’s Palace of Wax”, al igual que “a
Las Vegas” (fan 3), asi como “probar la comida tipica y recorrer la ciudad” (fan 4).
Esto fue contrastado con la observacion 3, en la cual se aprecié que los fans a partir
del dia siguiente del evento musical se quedaron mas dias en la ciudad recorriendo
los lugares cercanos y realizando compras. Al mismo tiempo, los fans de k-pop
posterior al evento visitan centros comerciales como en “la Costanera, hicimos
compras y paseabamos por el lugar” (fan 5) y de igual manera, visitan parque de
diversiones, tal como la fan 8, quien visité “un parque de diversiones que se llama
Lotte World y la calle Myeong-don”. Asimismo, también se pueden ver motivados a
visitar mas lugares relacionados al k-pop, como “lugares vistos en dramas como

cafeterias y tiendas de Line” (fan 11).

De igual forma, los fans de k-pop también se ven interesados en realizar turismo
posterior al evento musical en atractivos turisticos de la ciudad o lugares un poco
mas lejanos, como el fan 1, quien “en el caso de México, conocié una region

totalmente distinta a la capital, la ciudad de Cancun y el Chichén Itz4.” (fan 2), asi
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demostrando interés por un turismo cultural y natural, tales como el “Cafién del
Colca” (fan 3) y “Valparaiso y Vifia de Mar, la playa, a un castillo abandonado y al
Cerro San Cristébal” (fan 3), “un zooldgico” (fan 6), al igual que otro lugares

culturales como “el castillo en Corea” (fan 8).

También, los fans de k-pop como turistas musicales, deciden realizar otro tipo de
turismo posterior al evento musical por el que se viajan, para “quedarme con esa
satisfaccion de que estuve en ese lugar y ayudarme a despejarme de la depresion
post-concierto” (fan 1). No obstante, hay fans que no realizan mas actividades
turisticas, debido a que “regresé a cenar con mis amigas y a dormir, al dia siguiente

nos alistamos para irnos” (fan 12).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales, también realizan otras
actividades turisticas posterior al evento musical por el que viajan; es decir, al partir
del dia siguiente, siendo predominante la visita a lugares cercanos en la ciudad del
destino, los paseos por las ciudades, visitas a centros comerciales y realizacién de
compras, tanto de suvenirs tradicionales del lugar como ropa en centro comerciales.
Asimismo, visitan museos cercanos en la ciudad, asi demostrando interés por
cultura, historia y arte contemporaneo de la ciudad. También, los fans de k-pop se
ven interesados en parques de diversiones y dispuestos a visitar un lugar mas de
dos veces, tal como hizo la fan 8 en su viaje en Corea, ya que visit6 la calle Myeong-
don antes y después del concierto, siendo en ambas ocasiones para consumir y
pasear en el lugar. Aunque, obviamente, esto es posible de realizar sélo si el fan

decide quedarse mas dias en la ciudad del destino.

Ademas, si los fans de k-pop como turistas musicales deciden quedarse aun mas
dias posterior al evento, también se ven interesados en realizar otro tipo de turismo
en atractivos de la ciudad e inclusive, en lugares mas lejanos, siendo estos lugares
relacionados a atractivos populares naturales y culturales tales como monumentos,

castillos historicos, playas, zooldgicos o lugares de entretenimiento reconocidos.
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De igual modo, se recalca que los fans de k-pop deciden realizar mayormente
actividades relacionadas a otro tipo de turismo posterior al evento k-pop, debido a
que consideran que es mas tranquilo porque la ansiedad y adrenalina causada por
la emocion del concierto es menor. Al mismo tiempo, también prefieren realizar otro
tipo de turismo posterior al evento musical, porque consideran que de esta manera
es posible irse del destino con una sensacion complementaria al concierto,
recordando al pais visitado y sintiendo mas felicidad, ya que, para ellos, al terminar
el concierto de su artista favorito, desarrollan un tipo de tristeza por dejar el lugar,

ya que esa experiencia musical la consideran muy especial.

Sin embargo, también hay fans que no llegan a realizar actividades turisticas
posteriores al evento musical, debido a que viajan de retorno temprano al dia

siguiente, es decir, no se quedan mas dias en el destino.

Sobre los momentos capturados en fotos o videos y su publicacién por redes
sociales, para los fans de k-pop como turistas musicales, posterior al evento si
deciden compartir las fotos y videos grabados durante el evento en redes sociales,
principalmente videos de momentos en que hay “interacciones con fans, por
ejemplo, cuando regald un bolsito que tenia a una fan” (fan 12), al igual que una foto
de su integrante favorito, como “una foto de DK, es una de las mas bonitas que he
tomado” (fan 1), asi también, momentos “cuando el artista esta mucho mas cerca”
(fan 4) o aquellos que “causaron gracia como una broma o un chiste” (fan 9), siendo
esto apreciado en la observacion 5, en donde el fan publicé un hilo de varios
momentos del concierto, incluyendo aquellos que los fans consideran que mas
graban, debido a que los fans consideran que viendo estos videos grabados, es

posible “revivir los momentos de interaccion con los fans® (fan 7).

Asimismo, también comparten en la comunidad de fans de manera privada, tal como
relata la fan 2, porque “cuando regresé de Estados Unidos, hubo una reunién por el
cumpleafios de Dino, Seungkwan, Vernon y DK, habia personas que me
preguntaban por fotos y video y normal las pasaba por WhatsApp”. Al mismo tiempo,

publican momentos en los cuales se aprecia que “el artista tiene un look nuevo, para
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compartir sus estilos o también sobre qué vestimenta estan usando en el concierto”
(fan 4). De igual importancia, los fans también afirman que cuando se comparte este
tipo de material audiovisual por redes sociales, “nos etiquetabamos” (fan 5) y al
mismo tiempo, consideran que el material publicado “del artista es para promoverlo

y para que vean su talento” (fan 7).

Por otra parte, hay fans de k-pop que publican fotos y videos de “las cosas que
compro, como un llavero o uchiwa“ (fan 6), como lo visto en la observacion 6, en la
cual se aprecia fotos del merchandising comprado del evento. Igualmente, se toman
fotos fuera del recinto del concierto “porque es un recuerdo, yo estuve en el SM
Town y soy fan de Red Velvet, entonces me tomé foto con mi lightstick de Red
Velvet para diferenciar y hacer notar que fui especificamente por el grupo” (fan 10).
Asi también, hay fans que graban vlogs para compartir sus experiencias del
concierto, tal como lo visto en las observaciones 1, 2, 3 y 4, los cuales fueron
subidos a la plataforma de YouTube.

De igual manera, otro tipo de material audiovisual compartido por los fans de k-pop
luego del evento musical experimentado, se relaciona con las actividades sorpresa
realizadas por el fandom durante el evento, debido a que “a veces el concierto
puede parecer lo mismo en todos los paises que se realiza, pero se diferencia en lo
gue hace el fandom” (fan 2) como sus actividades sorpresa por parte de los fans o
alguna interaccion, frase o acto que el artista haga diferente, asi el fandom luego “lo

” “*

publican como recordatorio para decir “esto pasé en mi pais”, “esto hicieron

”»

(fan
2), tales lo apreciado en la observacion 10, en donde la fan demuestran estar feliz

del resultado de una actividad sorpresa realizada.

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales; posterior al evento, si
publican las fotos y videos tomados durante el evento de esta indole, siendo
mayormente publicados los momentos en que hay interacciones con y entre los
artistas. Tales momentos son cuando, por ejemplo, el fan que se encuentra tomando

la foto y es notado por el artista del que se encuentre grabando un video o
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fotografiando, cuando el artista presenta una cancion en especial u otro momento
que el fan graba y considera de calidad o sea especial por razones personales; al
mismo tiempo, cuando los artistas se acercan a los fans o sucede algo conmovedor
o0 inesperado, ya que reconocen que ese tipo de material audiovisual también es de

interés para su comunidad.

Por otro lado, los fans de k-pop también consideran compartir por redes sociales de
manera privada, tal como compartir videos o fotos especificas que otro fan desee,
siendo esto realizado en muchas ocasiones, cuando hay reuniones entre fans.
Igualmente, otro tipo de material audiovisual publicado en redes sociales esta
relacionado al artista con sus outfits, color de cabello u otros accesorios o elementos
que utilicen durante sus performances; también, los fans comentan que al publicar
el material audiovisual, en ocasiones se etiquetan por pedidos de otros fans que lo
desean; asi demostrando que es interés del fandom el estar al tanto de este tipo de
informacion; asi como también, puede ser considerado importante, ya que los fans

lo utilizan para también promover al artista.

Por otra parte, los fans de k-pop también publican en redes sociales los videos y
fotos de las actividades sorpresa realizadas por el fandom durante el concierto, ya
gue para la comunidad de fans del artista representa lo especial y memorable de
cada concierto en todo el tour musical del artista; es decir, en todos los paises y
ciudades visitadas por el idol o grupo idol para su gira musical, asi diferenciando a
cada pais y al mismo tiempo, los fans consideran especiales estos materiales
audiovisuales por las reacciones que los artistas tengan en cada uno de estos

proyectos en cada pais.

Sobre la importancia de la conexion o comunicacion con fans o paginas fan, los fans
de k-pop como turistas musicales si consideran importante mantener contacto con
fans y paginas fan por redes sociales, debido a que permite “mantener informado”
(fan 2) al fandom, puesto que, “a veces no te enteras de muchas cosas a pesar de

gue sigues a los grupos, porque quiza no te enteras de que hay votaciones u otra
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cosa en otro lado” (fan 3); ademas, porque “no se ve en noticias comunes de aca ni
en television” (fan 4). Por otro lado, los fans también lo consideran importante para
“tener cierto tipo de criterio para opinar o reaccionar ante cualquier problema que
ocurra con el artista” (fan 6) o “si una fan hace algo incorrecto, las otras fans ya
estan lista para contener” (fan 11). Por ende, es importante para estas comunidades
de fans, “estar en contacto con fans y fan bases, ya sea de tu pais o internacionales”
(fan 3), puesto que, “esos contactos te pasan la voz, ellos te ayudan a difundir o tu
también puedes difundir’ (fan 7). Igualmente, por el idioma, ya que los artistas

“hablan coreano u otro idioma y para ello, las fans nos ayudan traduciendo” (fan 12).

De igual forma, los fans de k-pop consideran importante las redes para socializar
entre ellos “porque ayudan a mantener el sentimiento por el grupo y porque asi
sabes que compartes el gusto por cierto grupo con otras personas” (fan 1) e
inclusive, “mantengo contacto con la gente que he conocido ahi” (fan 10) en el
evento y de esta manera, el fandom llega a ser unido” (fan 1); al igual que, como
relata la fan 5, “antes no estaba segura de ir, pero con unas amigas del fan club,
gue conocia unas chicas de Chile, ayudaron con los hospedajes y todas eso, nos
dieron su nimero por si teniamos alguna inquietud”. Asi como el compartir las
anécdotas, porque comparten el mismo sentimiento y “emociona, uno se siente
identificado” (fan 9). Al igual, con los recordatorios del evento, como lo encontrado
en la observacion 11, en la cual se aprecia una ediciéon de una fan base mexicana
de SEVENTEEN que conmemora los momentos iconicos del concierto en su pais,

asfi interactuando con la comunidad.

También, para los fans es importante mantener contacto con fans y paginas fans
por redes sociales, porque pueden obtener beneficios econdémicos al comprar
productos oficiales de su artista favorito, como, por ejemplo, “yo pido lightsticks con

mis amigas y asi en grupo sale a menor costo” (fan 6).

En resumen, los fans de k-pop como turistas musicales consideran importante estar

en contacto con fans y paginas fans de sus artistas favoritos, porque les permite
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mantenerse informado sobre el movimiento, sucesos y actividades de su fandom,
ya que, las empresas de sus artistas favoritos sélo publican actividades o
comunicados oficiales de los artistas; en cambio, las actividades del fandom, son
manejadas exclusivamente por los fans, tales como votaciones u otro tipo de
proyecto a favor del artista, lo cual se comparte en la comunidad online a través de
estas paginas fan, asi ayudando a que mas fans se enteren de aquello, puesto que,
consideran que cuanto mas personas se enteran del proyecto, mas probabilidades
hay de que el artista lo note 0 en caso de votaciones, para que se logre ganar.
Asimismo, los fans consideran que la comunicacidén con paginas fan es importante
debido a que las noticias no salen en television nacional y la Unica forma de enterase
de aquello es mediante las redes; a lo cual, se afade las traducciones que realizan
los fans de las publicaciones oficiales del artista y su empresa, para asi mantener
informado al fandom, sin preocuparse por la barrera del idioma. Al mismo tiempo,
los fans lo consideran importante por si aparece algin tema delicado para el artista
y los fans, por ello, es importante estar informado para saber qué opinar o estar al
tanto de los sucesos, para lo cual, los fans inclusive informan del contexto
explicando la razon, lo que deben o no hacer y creando normas a seguir dentro de

su fandom y de esta manera, evidenciandose su union como comunidad.

Por otro lado, los fans de k-pop también consideran importante el mantener contacto
con fans por redes para socializar, hablar del grupo que gustan en comudn, recordar
conciertos pasados del artista que siguen y asi compartir la emocion, lo cual,
también ayuda a la comunidad a mantener el sentimiento por el fandom y el grupo
gue gustan y este modo, fortalecer la union del fandom. De la misma forma, es
importante para proyectos internacionales, ya que entre fan clubs internacionales
se apoyan para llevar a cabo proyectos para el artista e inclusive para apoyarse
entre fans; por ejemplo, cuando un grupo de fans de un pais viaja a otro pais y el
fan club anfitrion ayuda y aconseja a los fans que se movilizaran, debido a que viajan

por su cuenta.

Por otra parte, los fans de k-pop, también consideran importante mantenerse en

contacto con otros fans por redes sociales, debido a que, lo encuentran beneficio al
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realizar compras internacionales de merchandising, tales como albumes, lightsticks,
etc. Esto se debe a que, cuando los fans de k-pop compran en grupo desde Corea
del Sur, los costos de envio se reducen, por lo que es beneficioso para ellos del lado
econdémico. Debido a esto, existen diversas paginas fan que realizan pedidos de
todo tipo de merchandising relacionado al k-pop, los cuales son mas requeridas
cuando se presenta un comeback; ademas, los clubes de fans para estos casos
también ayudan a realizar las compras grupales, debido a que hay fans que
desconocen como comprar desde Corea del Sur y desean apoyar a su artista con

la compra de albumes, especialmente en temporada de preventa.

Sobre la importancia de la conexion o comunicacion con los artistas y otras cuentas
oficiales que se relacionen con los idols, para los fans de k-pop, si es esencial
mantenerse en contacto con las redes sociales del artista y otras cuentas oficiales
gue se relacionen con ellos, porque asi se enteran “de todo lo que sacan, de la
nueva mercancia, la confirmacién de un concierto mas, las fechas y los precios” (fan
2) o también “suben informacion de nuevos proyectos” (fan 4); asimismo, “porque
ellos son los que te comentan de los eventos oficiales que habra” (fan 8), porque un
fan “desea ver el trabajo del artista y cOmo esa empresa muestra el nivel de
influencia que puede tener ese artista” (fan 9). Ademas, también consideran
importante seguir a otras cuentas de otras marcas que se relacionen con sus artistas
favoritos, para hacer “seguimiento de las cosas que van a salir con la temética de
él, tal vez labiales con su tematica o con photocards” (fan 6); asi como también para
que “los sigan contratando, sigan subiendo mas fotos y asi seguir viéndolos por
todos lados” (fan 7) y adicionalmente, a veces en dichas colaboraciones “crean una

cancion referente al producto o la marca que estan promocionando” (fan 12);

También, los fans consideran importante estar en contacto con las cuentas oficiales
del artista para apoyarlos porque “influye mucho en las menciones para los
Billboard, entonces, cada interaccién por redes influye en la popularidad de los
chicos” (fan 3), asi también, para “hacerles sentir el apoyo, para enviarles saludos
y hacerles presentes que estamos ahi“ (fan 7). Asimismo, estar en contacto con las

redes sociales de las marcas que se relacionen con ellos, para que asi, “estén
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interesadas en algunos proyectos” (fan 4), debido a que apoyandolos de esta
manera, se busca que las marcas ven “la diferencia que ha habido en su pagina
antes y después que él artista fuera su imagen“ (fan 6). Igualmente, la marca puede
llegar a “ser conocida entre el fandom” (fan 8), por lo que, se reconoce que los fans
de k-pop “aman tanto al artista que compran todo tipo de producto o servicio para
apoyarlo® (fan 11) y sélo por el artista consumen en esa marca, ya que “compré ese
magquillaje porque me gustaba Joy, si ella no lo promocionaba, no lo compraba y ni

hubiera sabido que existia esa marca” (fan 10).

Ademas, para los fans de k-pop, también es importante seguir las cuentas oficiales
de los artistas, ya que para los hay una posibilidad que el artista “pueda responder
o dar un like, también es esencial porque en ocasiones, los artistas hacen
comentarios que hacen reir, cuando preguntan algo o cuando lanzan un meme y

esas interacciones ayuda a crear lazos de amistad” (fan 1).

En resumen, para los fans de k-pop como turistas musicales, si es importante estar
en contacto con las redes sociales oficiales de los artistas, ya que, es mediante sus
cuentas oficiales que un fan se entera de la nueva mercancia que ofrece la empresa
del artista o si se confirma algun evento oficial; ya sea de un tour mundial, nuevos
proyectos, asistencia del artista a un festival, un programa e inclusive, algin aviso
oficial importante para el fandom. Ademas, es esencial para los fans, debido a que
es confiable; es decir, la informacién publicada por la empresa del artista es oficial
y de este modo, el fandom sabe en qué paginas confiar para creer en la informacién
publicada. De igual modo, los fans también consideran importante seguir cuentas
oficiales de otras marcas o empresas, que tengan alguna relacién con sus artistas
favoritos, debido a que, asi se mantienen informados del merchandising u otro tipo
de material relacionado a su artista y la colaboracion con la marca que se confirme
y publigue, para asi consumir y apoyar el proyecto de su idol y asi, mas marcas se
interesen en el grupo o artista que siguen, deseen colaborar con la marca, crezcan
en el mercado y los fans puedan seguir viendo a sus artistas favoritos en varios

lugares.
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Por otra parte, los fans de k-pop como turistas musicales también consideran que
seguir las cuentas oficiales del artista es importante, ya que asi se apoya la
popularidad del grupo, por ejemplo, con las menciones en Twitter, las cuales son
valiosas para los fans de k-pop, debido a que asi se logra mantener al artista dentro
de las listas de Top Social en los Billboard; también, para demostrar apoyo y carifio
a los idols; es decir, hacer presente que el fandom esta presente, mediante la
interaccion con los artistas por aquellas redes sociales. De igual forma, los fans de
k-pop consideran importante estar en contacto con las redes sociales de las marcas
con la que su artista favorito se relacione, para que, de esta manera, aquellas
marcas vean el interés de consumo del fandom y asi, lograr apoyar a sus artistas
para que siga vigente en el mercado. Ademas, para estar al dia con la colaboracién
del idol y la marca; asi también, hacer notar el impacto de un artista en una marca,
mediante likes, comentarios o compartidos en publicaciones que tengan del artista
y ventas o sold out logrados. Por consiguiente, este tipo de colaboraciones resultan
ser positivas tanto para la marca, el artista y el fan, ya que los fans se sienten felices
de consumir los productos relacionados a su artista, los artistas se hacen mas

conocidos en el mercado y hay consumo e ingreso para la marca.

De igual manera, para los fans de k-pop también es importante y una motivacion el
seguir las redes sociales oficiales de su artista favorito, porque los idols en
ocasiones, son muy interactivos con sus fandoms, respondiendo comentarios,
publicando contenido, etc. y debido a esto, el fan tiene esperanza de llegar a
interactuar con el artista de manera online. Al mismo tiempo, este tipo de
interacciones entre artista y fan ayuda a generar una unién y fidelizacion con la
marca del artista, siendo una razon por el cual un fan se siente motivado a consumir

todo producto en el que su artista favorito esté involucrado.

Para la discusion de la presente investigacién, se recalca que la musica,
especialmente los conciertos y festivales, son atractivos para el sector turistico y
segun Cudny (2013), pueden ser tratados como un “tourist product” (p. 3) 0 en

espafol, “producto turistico”, debido al creciente interés de los fans porque ellos
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estan interesados en viajar por musica (Gopal, Odudu y Md. Sadequzzaman, 2015)
y para el k-pop, el area més popular de esta cultura popular es su muasica (Bae,
Chang, Park y Kim, 2017), lo cual se ve reflejado en el gran interés de viaje de los
fans por este tipo de eventos musicales; adicionando que hoy en dia los
profesionales de la musica de Corea del Sur, incluyendo idols, estan entrando en
los mercados de mas paises (Trolan, 2017), lo cual hace posible la celebracién de
este tipo de eventos musicales, asi generando movimiento turistico de los fans en

diferentes partes del mundo.

Por consiguiente, para su desarrollo, la practica del turismo musical por parte de los
fans de k-pop para la presente investigacion, se basa en que los fans son
importantes porque ellos son el punto principal para el crecimiento del turismo
(Trolan, 2017) y el hecho que ellos viajan por eventos musicales de ésta indole, asi
demostrando la relevancia de considerarlos como turistas musicales, ya que de
acuerdo a Prat (2014), asisten al evento y consumen el producto turistico musical,
citado por Estrada, Sotos y Monferrer (2015); ademas, por lo que requieren durante
su viaje, porque al viajar necesitaran de servicios, tales como de hospedaje,
restauracion, negocios ambulantes (Méndez, 2015), etc y por ello, se debe ofrecer
servicios para satisfacer sus necesidades como viajeros (Gurria, 1991), incluso si
se debe innovar en ello para no sélo satisfacer sus necesidades, sino también
mejorar su experiencia estudiando sus intereses, como su deseo de disfrutar un
servicio tematico, porque éstos deben ser disfrutados (Gurria, 1991), tanto los
servicios como el producto principal que, para este tipo de turismo es el evento
musical y debido a ello, también se considera a las redes sociales, organizadores y
artistas como puntos clave porque son vitales para este tipo de turismo y el consumo
(Méndez, 2015) de los servicios, entradas o servicios del concierto, ademas para
informar sobre lo que se ofrezca y para la comunicacion en redes sociales con

aguellas comunidades de fans a las que se desea llegar.

Al mismo tiempo, se considera al fan de k-pop como un turista nuevo que debe ser
estudiado, ya que pertenecen a una subcultura con caracteristicas, necesidades e

intereses unicos, asimismo, teniendo en cuenta sus actividades antes, durante y
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después de dichos eventos musicales, debido a que el consumo del producto
turistico musical es in situ (Valera, 2011) y los fans hacen una variedad de
actividades no solo durante los conciertos, sino también antes y después (Kim,
2017), por aquella razon, los stakeholders deben buscar y satisfacer sus deseos y
necesidades como fan y turista musical, buscando mantener las emociones
positivas durante toda su experiencia, porque ellos son los administradores de las
experiencias que sus clientes viviran o experimentaran (Tsiotsou y Goldsmith, 2012)
y por ello, deben velar por ofrecerle los servicios necesarios para su comodidad,
seguridad y entrenamiento para el disfrute de la experiencia completa del viaje que
realizan por el concierto o festival de k-pop y asi tener turistas felices y satisfechos

y al mismo tiempo, desarrollar el turismo musical.

Por otra parte, debido a que los fans toman gran cantidad de fotos y videos de su
experiencia durante el evento musical y viaje en general; porque tal como alega
John B. Thompson, es comun y parte del ocio de un fan coleccionar videos y fotos,
citado por Busquet, 2012), motiva a otros fans a indagar mas sobre ello, porque lo
publicado es de interés de dichas comunidades. Entonces, sumando al uso masivo
de las redes sociales por dichos grupos de fans, la publicacidon del material
audiovisual capturado en el viaje y la fidelidad que los fans tienen con la marca de
sus artistas k-pop favoritos; quienes hoy en dia llegan a ser embajadores de marcas
de diversas indoles de productos y servicios (Ocafia, 2019), demuestra y resalta
gue marcas de servicios o productos requeridos por el fan como turista musical,
pueden realizar colaboraciones o aplicar celebrity endorsement para atraer la
atencién de los fans e incentivar al consumo de aquellos servicios para mejorar su
experiencia de viaje. Esto, debido a que los fans de k-pop forman vinculos fuertes
de lealtad con los artistas que siguen (Busquet, 2012) y es por ello que, los fans
estan dispuestos a adquirir cualquier producto o servicio que tenga la imagen de su
artista favorito o que tengan conocimiento de su veracidad; es decir, que sea oficial

y sabe que al consumirlo apoyara al artista o k-idol.

Con respecto a la involucracion de los stakeholders para la practica del turismo

musical de los fans de k-pop, se aprecia que son esenciales para hacer posible el

160

Traducciones libres hechas por la autora



desarrollo de este tipo de turismo; tales como aquellos que ofrecen los servicios
bésicos turisticos como los transportes, hoteles u otro tipo de alojamiento y
restaurantes u otro tipo de establecimientos de comida, porque sin ello no es posible
llevar a cabo una actividad turistica (Gurria, 1991), también, stakeholders como
social media, organizadores y artistas porque influyen mucho en la decision,
consumo y experiencia de viaje del fan y también, porque ellos son la base para
desarrollar el turismo enfocado en musica (Gortan y Krajnovié€, 2016). Adicional a
ello, los fans presentan necesidades no satisfechas y expectativas en ciertos estilos
de servicios, por ello, afiadiendo que este tipo de turistas son parte de una
subcultura, los convierte en clientes especiales y por aquella razén, Ochoay Salazar
(2017) mencionan que es importante observarlos y reconocer lo que desean
experimentar, citado por Mosquera (2019), razén por la cual, se debe buscar que
los servicios ofrecidos no so6lo ayude a llevar a cabo la actividad turistica, sino
también, aporte para brindar una experiencia que lo satisfaga como fan de esta
movida durante toda su practica del turismo musical, es decir, en toda su

experiencia de viaje por estos eventos musicales de k-pop.

Las actividades pre-evento que el fan realiza son tanto como turista musical y como
fan de k-pop, porque se ven interesados y/o realizan otras actividades turisticas en
la ciudad; no obstante, si no los realizan es por el tiempo, el dia que llegan al destino
o por el deseo de efectuar actividades caracteristicas de un fandom k-pop; tales
como los random dance, repartir giveaways, coordinacion de sus actividades como
fandom para el evento musical, etc, ya que ellos viven y son parte de una cultura
anica (Kim, 2017). Entonces, teniendo en cuenta que esta cultura popular ya esta
involucrada con el turismo (Lee, Lee, Jeon y Timothy, 2015), sumando que se
aprecia en los fans un deseo de tener un plus en su experiencia y contar con zonas
de comida, descanso o entretenimiento antes del ingreso al recinto en donde se
realice el evento musical, se puede adaptar servicios u ofertas turisticas junto a lo
realizado por los integrantes de esta subcultura o en lo que estén interesados en
ejecutar para ofrecer mejores experiencias que puedan satisfacer sus gustos y

necesidades (Daly, 2020), debido que, hasta el momento no se ha tomado en
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cuenta en su totalidad las actividades, necesidades o intereses que los fans de k-

pop tienen previo al evento musical de ésta indole.

Por otro lado, las actividades que el fan de k-pop realiza durante un evento de ésta
indole son aquellas que los identifican como fans de un artista; tales como la euforia,
deseo de apoyo, demostracion de aprecio a los artistas, toma de fotos y videos, etc,
y también las realizadas como miembros pertenecientes a una subcultura; tales
como la realizacién de fanchants, el uso de lightsticks, banners, etc; que en este
caso pertenecen a la subcultura k-pop, debido a que sus caracteristicas como
fandom nacen; de acuerdo a Lee (2012), citando a Gray (2007), de una cultura
popular perteneciente a una cultura madre, asi evidenciandose la aparicion de una
subcultura y tribus urbanas que de acuerdo a Angeles y Angeles (2012), pueden
“ser estudiadas” (p. 4), porque dichas actividades realizadas durante el evento
musical tienen un significado para ellos (Ocaria, 2019), por ende, comprender a los
integrantes de estas comunidades es un punto clave para saber qué ofrecerles y
como relacionarse con ellos, ya que todo aquello es parte de su experiencia de

concierto y viaje.

Asimismo, las actividades posteriores al evento que el fan de k-pop realiza estan
relacionadas a aquellas llevadas a cabo como fan, como turista y su fuerte actividad
en redes sociales. Los fans posterior al evento; a partir del dia siguiente, se ven mas
interesados en realizar otros tipos de turismo; no obstante, al momento de la
culminacién del evento musical presentan algunos deseos y necesidades, por
consiguiente, teniendo en cuenta que el producto ofrecido para un turismo musical
es parte de un turismo experiencial (Devesa, 2012), citado por Estrada, Sotos y
Monferrer, 2015) y junto a las necesidades que presenten los fans; tales como la
necesidad de un area con servicios de comida, descanso, socializacion, etc, se
resalta que todos los servicios y experiencias que obtengan son vitales porque para
los turistas musicales las experiencias y emociones son tan importantes como el
producto que es ofrecido (Tsiotsou y Goldsmith, 2012). Ademas, para el fan, el uso
de las redes sociales para socializar, informar o compartir en su comunidad; segun

Lee (2011) y Lee (2013), las cosas en comun que gustan o estan interesados, citado
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por Kim (2017), puede generar interés de consumo en otros fans que vean dichas
publicaciones porque desearan experimentar algo similar. Al mismo tiempo, se
aprecia la fidelizacion que los fans tienen con la marca del artista de k-pop que
siguen y el hecho que la imagen de los idols k-pop es valiosa para el impulso de un
producto o servicio (Toribio y Alvarez, 2019), debido a que puede incrementar la
motivacion de consumo de los fans para adquirir los servicios necesarios para

mejorar su experiencia como turistas musicales.

Entre algunos de los autores relacionados a la subcultura k-pop, tenemos a Kyong
(2019), quien en su investigacion busco identificar los sentimientos de los fans del
k-pop y la forma en que entraron a “este mundo”, asi encontrando que aquellas
formas fueron por las redes sociales, recomendaciones, interactuando con mas fans
y asi, con ese sentimiento han desarrollado un sentido de pertenencia. Asimismo,
el articulo tuvo un enfoque cualitativo, usando como instrumento a la entrevista, ante
esto, la limitacion con el presente trabajo de investigacion es debido a que Kyong
(2019) se enfoca en la cultura fandom de los fans de k-pop y el sentido de

pertenencia que desarrollan, mas no en el lado turistico-musical.

Sobre la influencia de los idols y la motivacién de consumo en sus fans, Toribio y
Alvarez (2019) estudiaron la influencia de la moda en adolescentes, asi encontrando
que los participantes de la investigacion consumen bastantes imagenes de sus
idolos. El articulo tuvo disefio etnografico y enfoque cualitativo, siendo una de las
herramientas la encuesta. Entre las limitaciones con esta investigacion, se
presencia que Toribio y Alvarez (2019) se enfocan en la moda y la influencia que
ejerce en los adolescentes, lo cual para la presente investigacion se relaciona con
los artistas y la influencia que tiene en los fans, pero no toca el tema de los fandoms,
el k-pop ni el turismo musical. Ademas, el articulo de Toribio y Alvarez (2019) es
etnografico y usa como técnica a la encuesta; al contrario de la presente
investigacion, la cual es de disefio fenomenoldgico y documental y aplica la técnica

de la entrevista, por lo que se llega a tener respuestas mas amplias y detalladas.

Por otro lado, sobre el k-pop en el turismo, Trolan (2017) con su articulo se enfoca

en los beneficios que el k-pop puede establecer para el turismo, teniendo un
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enfoque cualitativo y usando la técnica del analisis de contenido, ante esto, las
limitaciones con el articulo de Trolan (2017) se encuentran en el enfoque del tema,
porque abarca sobre el k-pop y la influencia positiva para el turismo y su desarrollo,
mas no sobre el turismo musical. Por otro lado, otra limitacion es la técnica del
analisis de contenido porque a diferencia de Trolan (2017), la presente investigacion
realiz6 observacion de contenido multimedia y al mismo tiempo, entrevistas online

con los participantes.

Asimismo, sobre el turismo musical, Gortan y Krajnovié (2016), con su articulo
buscan explicar al turismo musical y el sistema que existe para su desarrollo, asi
encontrando que no se presencia suficientes investigaciones sobre el turismo
musical para considerarlo como un tipo de turismo valorado y también, resaltan la
importancia de trabajar con stakeholders para su desarrollo y asi, se creen
productos turisticos musicales, ademas, la investigacion es de enfoque cualitativo y
usa como técnica a la entrevista. Entre las limitaciones con la investigacion de
Gortan y Krajnovié (2016) se encuentra que, abarcan el turismo musical y lo que se
debe considerar para su desarrollo, mas no sobre la cultura fandom ni sobre la

cultura k-pop.

Por otra parte, las limitaciones para el trabajo se presentaron principalmente por la
pandemia, debido a que el distanciamiento social y el estado de emergencia
sanitario no permitié realizar las entrevistas de forma presencial y al realizarlo, en
algunos casos ocurrieron problemas de audio y conexion de internet; sin embargo,
a pesar de ello, se logro realizar y para complementar y fortalecer lo obtenido en el
campo llevado a cabo virtualmente, se realiz6 observaciones valiosas mediante
material audiovisual encontrado en redes sociales. Con la presente investigacion,
en un futuro es posible realizar investigaciones para complementar un estudio de la
cultura fandom, la subcultura que los fans de k-pop han desarrollado, al igual que,
un estudio sobre la mejora que se puede hacer para la realizacion de eventos de k-
pop en Latinoamérica, asi como estudios sobre las subculturas de los fans de otros
géneros musicales y su practica como turistas musicales cuando viajan por

festivales o conciertos de su género y/o artista favorito.
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V. Conclusiones

La préactica del turismo musical por parte de los fans de k-pop es un tema nuevo
para el turismo, pero se aprecia la demanda por conciertos y festivales k-pop;
ademas que, se desarrolla con la involucracion de los stakeholders, los cuales son
aguellos que ofrecen servicios de transporte, restauracion y alojamiento, al igual
que las organizadoras de los eventos musicales, los artistas y las redes sociales.
Asimismo, las actividades pre-evento, las cuales involucran aquellas ofrecidas por
los eventos musicales, aquellas realizadas por los fans con el fandom al que
pertenecen u otras actividades turisticas. Con respecto a las actividades durante el
evento, son aquellas que involucran los comportamientos caracteristicos de un fan
0 grupo de fans, las cuales los identifican como miembros de una subcultura y tribu
urbana y con respecto a las actividades post-evento, son aquellas ofrecidas por el
evento musical, aquellas realizadas por los mismos fans como asistentes de un
evento musical, como integrantes de una subcultura o como turistas. Adicional a
ello, las comunidades de fans online hacen uso de las redes sociales para compartir
sus experiencias del viaje y evento musical y por ello, se resalta la importancia que
estas redes tienen para estas comunidades de fans y para el desarrollo de un

turismo musical por musica k-pop.

Los stakeholders son esenciales para la practica del turismo musical basado en k-
pop, ya que los fans al viajar requieren de los servicios basicos como transporte,
alojamiento y restauracion; de los cuales hay un patron de preferencias o
condiciones para adquirir estos servicios; también, es importante el involucramiento
de los organizadores de los eventos musicales, los artistas que motivan a los fans
a viajar y las redes sociales por la relevancia que tienen para las comunidades con
y entre fans. Asimismo, estos actores involucrados con el turismo musical basado
en k-pop, son primordiales porque son los encargados de lograr crear la emocion y
euforia de los fans, siendo esto relevante porque significa qué tan satisfecho y feliz
el fan esta con lo adquirido y consumido. Estos stakeholders, también se encargan
de ofrecer sus productos y servicios a los turistas musicales para satisfacer sus

deseos y necesidades tanto en el evento musical, como en el viaje en general;
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ademas, los artistas son la motivacion principal de los fans para practicar el turismo

musical.

Las actividades pre-evento del fan de k-pop en su practica del turismo musical son
aguellas relacionadas a lo que ofrece la organizadora del evento musical; como la
venta de merchandising oficial, zonas de entretenimiento, descanso, etc, junto a las
necesidades e intereses encontrados; pero también, se encuentra las actividades
caracteristicas de un fandom k-pop; como la coordinacion de proyectos o
actividades preparadas para el concierto, entrega de giveaways, random dance,
etc., y otras actividades turisticas que el fan realice en la ciudad antes del inicio del
evento musical, las cuales dependen de su motivacion, tiempo y su decision de
participacion activa en otras actividades con su fandom. Por ello, es necesario
reconocer aquellas actividades y las necesidades que presenten los fans; tales
como las encontradas en la presente investigacion, para satisfacerlas y cumplir o
superar sus expectativas del evento y viaje, con el fin de mejorar su experiencia,

debido a que se trabaja con turistas musicales pertenecientes a una subcultura.

Las actividades que el fan de k-pop realiza durante un evento de esta indole en su
practica del turismo musical, son aquellas relacionadas a su cultura fandom; como
el uso de lightsticks, realizacion de fanchants, etc.; las cuales tienen un significado
para ellos, lo cual explica las motivaciones de los fans; encontradas en la presente
investigacion, para llevarlas a cabo. Esto, debido a que pertenecen a la subcultura
que los fans de k-pop han desarrollado y al comportamiento que tienen como fans;
tales como la toma de fotos y videos de ciertos momentos esperados del evento, ya
gue es importante y caracteristico entre sus comunidades y con ello, crean un
ambiente social y comodo que disfrutan en grupo; e inclusive, el material audiovisual
puede ser usado posteriormente por los fans para desarrollar sus actividades como
fandom, debido a que comparten los mismos intereses, gustos y preferencias. Al
mismo tiempo, disfrutan del producto turistico musical, el cual es la experiencia del
concierto o festival, esto, siendo importante de reconocer para comprender a los

turistas musicales.
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Las actividades post-evento de los fans de k-pop en su practica de turismo musical,
son aquellas relacionadas a lo ofrecido por el evento musical; incluyendo las
necesidades e intereses encontrados en los fans, pero, también se aprecia aquello
que el fan realiza como turista, ya que los fans desean algo complementario al
concierto, socializar con otros fans, descansar, degustar de algun alimento o realizar
otras actividades turisticas, siendo lo ultimo debido a que, es posterior al evento
musical en donde se sienten mas atraidos en realizar otro tipo de turismo; y para
ello, tanto para el momento de la culminacion del evento, como a partir del dia
siguiente, desean calidad, comodidad y seguridad. Asimismo, los fans usan las
redes sociales para mantenerse conectados con el fandom, los artistas y otras
cuentas oficiales de organizaciones o empresas que se involucren con sus artistas
favoritos; también, las redes sociales son usadas para compartir material
audiovisual de experiencias del evento con las comunidades online, lo cual es un
generador de motivacion de consumo para otros fans. Por otro lado, se aprecia la
fidelidad que los fans tienen con la marca de los k-idols, lo cual los motiva a seguir
y consumir productos y/o servicios de otras marcas Unicamente por su artista

favorito.
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VI. Recomendaciones

Para desarrollar la practica del turismo musical basado en k-pop, se recomienda
que todas aquellas empresas u organizaciones que decidan iniciar y/o ofrecer un
turismo musical basado en k-pop, tomen en cuenta la colaboracion de los
stakeholders y al mismo tiempo, se recomienda adentrarse en la subcultura k-pop
para conocer la demanda, junto a sus actividades al realizar este tipo de turismo,
tomando en cuenta sus intereses, necesidades y deseos; como los servicios
tematicos, para ofrecerles una mejor experiencia de viaje que supere sus

expectativas.

Es recomendable que los stakeholders involucrados en el desarrollo del turismo
musical basado en musica k-pop; es decir, empresas de hospedaje, restauracion,
transporte y organizadoras de eventos musicales, tengan presente las necesidades
y deseos que tiene el fan como turista musical, ya que el producto turistico que se
consumira no es sélo el concierto, sino toda su experiencia de viaje, desde su
llegada al destino, su espera fuera del recinto, las actividades relacionadas a su
cultura fandom, actividades relacionadas a otro tipo de turismo de su interés, etc. Al
mismo tiempo, se recomienda siempre recordar que los artistas cumplen un rol
importante y que existe la ventaja de hacer uso eficiente de las redes sociales ya
mencionadas anteriormente en la investigacion, teniendo en cuenta que asi se
mantendra contacto con la cultura fandom k-pop. Al mismo tiempo, se recomienda
demostrarles seguridad y confianza a los fans, buscando que no se pierda la calidad
y teniendo en cuenta el deseo de ver a su artista favorito involucrado en toda su

experiencia.

Para desarrollar turismo musical basado en k-pop, se recomienda que los
stakeholders reconocidos en la presente investigacioén, reconozcan las actividades
especificas que los fans de k-pop como asistentes y turistas realizan o desean
realizar previo al evento musical; tales como las encontradas en la presente
investigacién, para ofrecer servicios nuevos que necesiten o mejorar los existentes
para que se goce una mejor experiencia, involucrando sus preferencias basandose

en la cultura fandom del grupo de fans al que se desea dirigir, para que tengan una
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experiencia completa del evento musical k-pop. Asimismo, siempre priorizando la

seguridad y comodidad para aquella comunidad de fans.

Debido a que los fans de k-pop son integrantes de una subcultura; al considerar
tenerlos como clientes, se recomienda que las empresas u organizaciones que
ofrezcan turismo musical basado en k-pop, tengan en cuenta observarlos y entender
su cultura fandom detectada en los resultados de la presente investigacion, sus
expectativas, preferencias y comportamiento como consumidores, para poder
establecer vinculos con ellos, interactuando y manteniendo comunicacion por redes

sociales y asi, lograr llegar y satisfacer a la demanda.

Para las actividades post-evento, también se recomienda a las empresas u
organizaciones que busquen ofrecer turismo musical basado en k-pop, tener en
cuenta la necesidad de implementar o mejorar los servicios detectados en la
presente investigacion al culminar un evento musical de esta indole, para mejorar
Su experiencia como turista musical; también, tomar ventaja del interés que tienen
por realizar otro tipo de turismo para complementar su viaje. Al mismo tiempo, se
recomienda tomar ventaja de la fuerte interaccion que los fans tienen por redes
sociales y considerar aplicar la estrategia del celebrity endorsement a los servicios
o0 actividades que se desee ofrecer, debido a la fidelidad que los fans tienen con la
marca de su artista favorito, su motivacién de consumo y su deseo de ver a su artista

favorito involucrado en toda su experiencia, productos y/o servicios que adquiera.
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Anexos

Anexo 1: Tabla de validacion de expertos

Tabla 1

Validez de expertos

N° NOMBRE DEL EXPERTO INSTITUCION DE PROMEDIO
VALIDADOR PROCEDENCIA DE VALIDEZ

Zevallos Gallardo, Z. _ . .
o Universidad César Vallejo 92%
Veronica

2 Castillo Canales, Braulio Universidad César Vallejo 90%

_ . Universidad Nacional Mayor
3 Gabriel Campos, Edwin 80%
de San Marcos

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo de la investigacion: Practica del turismo musical de los fans del k-pop en Lima Metropolitana, 2020.

Nombre del (la) investigador (a): Mercedes Pamela Cordova Velasquez.

Tabla 2
Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Tema o unidad de Categorias o Metodologia
andlisis dimensiones
Enfoque:
General General Cualitativo
Disefio:

¢, Como es la practica del Explicar la practica del

turismo musical de los turismo musical de los  Practica del turismo
fans del k-pop en Lima fans del k-pop en Lima mMmusical de los fans del k-
Metropolitana, 2020? Metropolitana, 2020. pop.

Stakeholders

Fenomenoldgico

Documental

Poblacion:
Fans del k-pop




Especifico

¢, Cuales son los
stakeholders para la
realizacion del turismo
musical por los fans del k-
pop de Lima
Metropolitana, 2020?

¢,Cuales son las
actividades  pre-evento
realizadas por los fans del
k-pop de Lima
Metropolitana en la
practica  del turismo

musical, 20207

Especifico

Identificar los
stakeholders para la
realizacion del turismo
musical por los fans del k-
pop de Lima
Metropolitana, 2020.

Identificar las actividades
pre-evento realizadas por
los fans del k-pop de Lima
Metropolitana en la
practica del  turismo

musical, 2020.

Actividades pre-evento

del fan

Muestra:

12 personas fans del k-pop.

Técnicas:
Entrevista

Observacion

Instrumentos:
Guia de entrevista

Ficha de observacion




¢, Cuales son las
actividades de los fans
del k-pop de Lima
Metropolitna durante el
evento en la practica del

turismo musical, 2020?

¢,Cuales son las
actividades post-evento
realizadas por los fans del
k-pop de Lima
Metropolitana en la
practica  del turismo
musical, 20207

Identificar las actividades
de los fans del k-pop de
Lima Metropolitana
durante el evento en la
practica del turismo

musical, 2020.

Identificar las actividades
post-evento  realizadas
por los fans del k-pop de
Lima Metropolitana en la
practica del  turismo
musical, 2020.

Actividades del fan

durante el evento

Actividades post-evento

del fan

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3: Matriz aprioristica

Tabla 3

Matriz aprioristica

Ambito o Categoria ] )
. Problemas Objetivos Subcategorias Items y
tematic - - S Por observacion
especificos especificos
o)
Practica Cuales son 'dentificar ¢Qué medio de transporte fue de utilidad ¢Qué medios de
s del los los para movilizarse hacia un evento de k-pop transporte han
_ stakeholde Stakeholde como fan en Lima Metropolitana? utilizado los fans
turismo s para la rs para la Transporte -
ical izacion "ealizacion : Elegiria un medio de transporte tematico "o & movilizarse
musical realizacion _ ¢Eleg p
delos delturismo del turllsmo para movilizarse a un evento de k-pop como @ un evento k-
musical musical  stakehold fan en Lima Metropolitana? ¢,Por qué? pop?
fans del por los por los ors
K-pop  fans del k- [ansdel k- ¢En qué tipo de establecimientos de ,Ep qué tipos de
enLlima  pop de pop de restauracion consumié durante su viaje a un -
_ Lima : establecimientos
Metropo Lima _ evento de k-pop como fan en Lima
P Metropolita Metropolita Restaurantes  Metropolitana? Por favor, de ejemplos. de restauracion
litana, 5 20207 N& 2020. han consumido
2020. ¢Qué caracteristicas considera para

consumir en estos establecimientos cuando

los fans al asistir




Hoteles

Social media

viaja a un evento de k-pop como fan? ¢ Por
que?

Cuando viaja a un evento de Kk-pop,
¢ Elegiria consumir en un establecimiento
de restauracion tematico? ¢ Por qué?

¢Al asistir a un evento k-pop en otra ciudad,
gué tipo de establecimientos de alojamiento
ha requerido como fan?

,Qué tipo de alojamiento es de su
preferencia al asistir a un evento k-pop en
otra ciudad?

¢Elegiria uno de estos establecimientos si
fueran tematicos al asistir a un evento k-pop
en otra ciudad? ¢ Por qué?

¢ Qué redes sociales considera
predominantes en las comunidades de fans
de k-pop como fan en Lima Metropolitana?
¢Por qué?

¢, Qué reaccion positiva considera que el fan
de un artista del k-pop genera en otras
comunidades online por su fuerte

a un evento de k-

pop?

¢ Qué tipo de
alojamientos han
utilizado los fans
al asistir a un
evento k-pop en

otra ciudad?

¢, Qué redes
sociales usan las
comunidades de

fans de k-pop?




interaccion/actividad en redes sociales? Por
favor, ejemplifique

¢, Como describiria la comunicacion de los
fans de k-pop por redes sociales al realizar
eventos sorpresa para los artistas de esta
movida? Por favor, ejemplifique.

¢, Qué conceptos
emplean los
organizadores en
un evento de k-

¢, Hay algun evento de k-pop oficial que le
haya llamado mucho la atencion y lo
considere memorable? ¢ Por qué?
Organizadores pop?
¢Considera que los fans de k-pop suelen
realizar peticiones a las organizadoras? ¢Que ofrecen los
organizadores a

los fans?

¢ Qué artistas de k-pop le motivarian a viajar
para asistir a un concierto de este genero ista |
musical? ¢ Por qué? ¢ Qué artista le

motivo al fan a

Artistas . . e .
¢ Consideraria asistir sélo al concierto 0 realizar turismo

también elegiria visitar otro lugar

: . , musical?
relacionado al artista? ¢ Por qué?




¢,Cuales
son las
actividades
pre-evento
realizadas
por los
fans del k-
pop de
Lima
Metropolita
naen la
practica
del turismo
musical,
20207

Identificar
las
actividades
pre-evento
realizadas
por los
fans del k-
pop de
Lima
Metropolita
naen la
practica
del turismo
musical,
2020.

Actividades
caracteristicas

de un fandom

Actividad
Otras
es pre- o
actividades
evento o
turisticas del
del fan
fan
Prueba de
sonido

¢, Qué actividades considera tradicionales
de un fandom de k-pop antes del inicio de
un evento de esta indole como fan en Lima
Metropolitana? Por favor, ejemplifique.

¢Considera que son diferentes en cada
tribu urbana de este género musical? ¢ Por

quée?

¢ Realiz6 otras actividades antes del evento

k-pop? ¢ Cuéles?

¢ Consideraria realizar otro tipo de turismo
en la ciudad donde se realice el evento k-

pop? ¢ Cuéles?

En una prueba de sonido, ¢Qué
actividades o interacciones considera que
un fan experimenta?

¢Lo diferencia de alguna manera del
espectaculo principal? ¢ Por qué?

¢,Cuales son las
actividades mas
comunes
realizadas por un
fandom k-pop
antes de un
concierto de este

género musical?

¢, Qué otras
actividades
turisticas realizan

los fans de k-
pop?

¢Qué
experimentan los
fans durante la
prueba de sonido
en un evento de

k-pop?




¢Le agradaria que un evento k-pop cuente
con servicios extra antes de su inicio? ¢ Por
qué y cudles?

Servicios extra ;| e agrada la idea de Play Zones, Food
del evento Zones, etc)? ¢Le agradaria que se replique
para otros eventos k-pop, incluyendo
festivales como K-Con? ¢ Cudles serian
Sus expectativas?

Identificar ¢Los fans de k-

¢Cuales las _ . pop toman
- ¢ Considera que las fotos y videos tomados
sonlas  actividades

de los fans  Actividad por un fan en un evento son de gran Muchas fotosy

actividades Toma de cantidad? ¢ Cuanto estima? videos durante un
de los f del k-pop esdelfan _
elosians 4o lima imagenes y ) evento musical
del k-pop  Metropolita durante el ) ¢Las fotos y videos son tomadas pensando o R
_ o dufante evento videos en ser publicadas en las redes sociales? d€ €sta iindole:
de Lima ol evento ¢ Qué momentos del evento considera que
Metropolitn " la un fans de k-pop capturaria mas? ; Qué momentos

a durante practica se captura mas?




el evento del turismo
en la musical,
o 2020.
practica
del turismo
musical,
20207

Realizacion de
sorpresas
organizadas

por el fan

Actividades
caracteristicas

de un fandom

¢,Durante un evento k-pop suelen realizarse
actividades sorpresa por parte del fandom o
ha visto alguna? Por favor, detalle su
respuesta.

¢, Qué actividad sorpresa hasta el momento
considera la mas significativa?, ¢ Por qué?

¢Por qué cree que un fandom realiza
actividades sorpresa para los artistas k-pop
que gustan?

¢Durante un evento, qué
actividades/comportamiento considera
caracteristicas de un fandom k-pop?

¢,Coémo cree que un fan de k-pop se adopta
a estas actividades/comportamientos
sabiendo que son caracteristicas de la
cultura fandom?, ¢ Por qué medios cree que
aprende ello?

¢, Qué eventos
sorpresa
realizados por
fans se ha visto
durante eventos

de esta indole?

¢,Cuales son las
actividades
caracteristicas de
un fandom de k-
pop durante un
evento de esta

indole?




¢ Qué actividades recreativas considera

¢Cuales realizar al terminar el evento k-pop?, ¢Qué

son las servicios desearia disfrutar?
actividades o L . ¢ Qué actividades

Identificar ¢ Qué le motivaria consumir estos
post- las Actividades  servicios?, ¢ Le agradaria que sean post-evento

evento  actividades extra post-  tematicos? realizan los fans

realizadas post- evento del fan . . . de k-pop?
evento ¢Posterior al evento, visitd algin atractivo

por los realizadas turistico en la ciudad en donde realiz6 el

fans del k- evento k-pop?

por los Actividad
pop de fans del k-

es post-
Lima pop de .
Lima evento ¢, Queé tipo de momentos capturados en
Metropolita Metropolita ~ del fan fotos y/o v[[dzos del evet.nto k-pop ¢Los fans del k-
experimentado compartiria en
naen la na en la P idades de f P line? - p > pop, en qué
o préctica comunidades de fan online? ¢ Por qué” _
practica del turismo redes sociales
delwrismo — Uso de redes c¢Considera importante mantenerse en comparten
i ’ . contacto e interactuar con fans aginas . .,
musical, 2020. sociales o })/ pag informacion
20207 fan por redes sociales? ¢ Por qué® ]
’ : después de un

¢Considera importante mantenerse en evento de esta
contacto con las redes sociales del artista y
otras cuantas oficiales que hablen sobre
ellos (los artistas)? ¢ Por qué?

indole?

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 4: Instrumentos utilizados

GUIA DE ENTREVISTA

Nombre del entrevistado:

Lugar de nacimiento del entrevistado:

Centro de labores del entrevistado:

Edad del entrevistado:

Hora de inicio de la entrevista:

Hora de fin de la entrevista:

Lugar de entrevista:

TEMA: PRACTICA DEL TURISMO MUSICAL DE LOS FANS DEL K-POP
EN LIMA METROPOLITANA, 2020

SOBRE STAKEHOLDERS:

¢, Qué medios de transporte fueron de utilidad para movilizarse hacia un evento
de k-pop?

¢ Elegiria un medio de transporte tematico para movilizarse a un evento de k-
pop? ¢ Por qué?

¢En qué tipo de establecimientos de restauracion consumio durante su viaje a
un evento de k-pop? Por favor, de ejemplos.

¢, Qué caracteristicas considera para consumir en estos establecimientos de
restauracion cuando viaja por un evento de k-pop? ¢ Por qué?

Cuando viaja por un evento de k-pop, ¢ Elegiria consumir en un establecimiento
de restauracion tematico? ¢ Por qué? ¢ Qué expectativas tendria?



6. ¢Al asistir a un evento de k-pop en otra ciudad, qué tipo de establecimientos
de alojamiento ha requerido?

7. ¢Qué tipo de alojamiento es de su preferencia al asistir a un evento k-pop en
otra ciudad? ¢ Por qué?

8. ¢Elegiria uno de estos establecimientos si fueran tematicos al viajar por un
evento k-pop en otra ciudad? ¢ Por qué? ¢Qué expectativas tendria?

9. ¢Qué redes sociales considera predominantes en las comunidades de fans de
k-pop? ¢ Cudles usa usted mayormente? ¢Por qué?

10. ¢ Qué reaccion positiva considera que el fan de un artista del k-pop genera en
otras comunidades online por su fuerte interaccion/actividad en redes sociales?
Por favor, brinde un ejemplifique.

11. ;Coémo describiria la comunicacion de los fans de k-pop por redes sociales al
realizar eventos sorpresa para los artistas de esta movida? Por favor,
ejemplifique.

12. ¢ Hay algun evento de k-pop oficial que le haya llamado mucho la atencion y lo
considere memorable? ¢ Cudl fue y por qué?

13.¢Considera que los fans de k-pop suelen realizar peticiones especiales a las
organizadoras para los conciertos?

14.¢Qué artistas de k-pop le motivarian a viajar para asistir a un concierto de este
género musical? ¢ Por qué?

15. ¢ Consideraria asistir s6lo al concierto o también elegiria visitar otro lugar
relacionado al artista? ¢ Por qué?

1. SOBRE ACTIVIDADES PRE-EVENTO DEL FAN:

16.¢Qué actividades considera tradicionales de un fandom de k-pop antes del
inicio de un evento de esta indole? Por favor, ejemplifique.
17.¢Considera que los fandoms de k-pop son diferentes en cada pais? ¢ Por qué?



18. ¢ Realiz6 otras actividades antes del evento k-pop? ¢ Cuales?

19.¢ Consideraria realizar otro tipo de turismo en la ciudad donde se realice el
evento k-pop? ¢ Cuales?

20.En una prueba de sonido, ¢Qué actividades o interacciones considera que un
fan experimenta?

21.¢ Lo diferencia de alguna manera del espectaculo principal? ¢ Por qué?

22. ¢Le agradaria que un evento k-pop cuente con servicios extra antes de su
inicio? ¢, Por qué y cuales?

23.¢Le agrada la idea de agregar Play Zones, Food Zones, etc.? ¢Le agradaria
gue se replique para otros eventos k-pop, incluyendo festivales como K-Con?
¢, Cuales serian sus expectativas?

1. SOBRE ACTIVIDADES DEL FAN DURANTE EL EVENTO:

24. ¢ Considera que las fotos y videos tomados por un fan en un evento son de
gran cantidad? ¢ Cuanto estima?

25.¢Las fotos y videos son tomadas pensando en ser publicadas en las redes
sociales? ¢ Qué momentos del evento considera que un fan de k-pop capturara
mas?

26. ¢ Durante un evento k-pop suelen realizarse actividades sorpresa por parte del
fandom o ha visto alguna? Por favor, brinde un ejemplo.

27.¢:Qué actividad sorpresa realizada por fans durante un concierto hasta el
momento, considera la mas significativa?, ¢Por qué?

28. ¢ Por qué cree que un fandom realiza actividades sorpresa para los artistas k-
pop que gustan?

29. ¢ Durante un evento, qué actividades/comportamiento considera caracteristico
de un fandom k-pop?



30.¢Como cree que wun fan de k-pop se adopta a estas
actividades/comportamientos sabiendo que son caracteristicas de una cultura
fandom?, ¢ Por qué medios cree que aprende ello?

IV. SOBRE ACTIVIDADES POST-EVENTO DEL FAN:

31. (Qué actividades recreativas consideraria realizar al terminar el
evento/concierto k-pop?, ¢ Qué servicios desearia disfrutar?

32.¢,Qué le motivaria consumir estos servicios?, ¢Le agradaria que sean
tematicos?

33. ¢ Posterior al evento, visitd algun atractivo turistico en la ciudad en donde
realizo el evento k-pop?

34.¢Qué tipo de momentos capturados en fotos y/o videos del evento k-pop
experimentado compartiria en comunidades de fan online? ¢ Por qué?

35. ¢Considera importante mantenerse en contacto e interactuar con fans y
paginas fan por redes sociales? ¢ Por qué?

36.¢Considera importante mantenerse en contacto con las redes sociales del
artista y otras cuantas oficiales que hablen y/o estén conectados con ellos?
¢Por qué?



FICHA DE OBSERVACION N° 01

Lugar de la observacion:

Fecha de la Observacion:

Hora de inicio de la Observacion:

Hora de término de la Observacion:

Responsable de la Observacion: Mercedes Cordova Velasquez.
TEMA: Practica del turismo musical de los fans del k-pop en Lima Metropolitana, 2020.

COMPONENTE: Stakeholders

SUBCOMPONENTE: Transportes

Transportes utilizados por fans del k-pop al movilizarse a un evento de este género
musical.

SUBCOMPONENTE: Restaurantes

Establecimientos de restauracion en donde un fan del k-pop ha consumido durante su
asistencia a un evento de este género musical.

SUBCOMPONENTE: Hoteles

Establecimientos de alojamiento requeridos por fans del k-pop al asistir a un evento de
este género musical.

SUBCOMPONENTE: Social media

Redes sociales predominantes en las comunidades de fans de k-pop.

SUBCOMPONENTE: Organizadores




Los conceptos de los eventos.

Los servicios o actividades que se ofrecen en el evento.

SUBCOMPONENTE: Artistas

Los artistas que influyen en los fans como turistas musicales.

COMPONENTE: Actividades pre-evento del fan

SUBCOMPONENTE: Actividades caracteristicas de un fandom

Actividades mas comunes de un fandom de k-pop antes del inicio de un evento.

SUBCOMPONENTE: Otras actividades turisticas del fan

Otras actividades turisticas o relacionadas que el fan de k-pop realice antes del inicio del
evento musical de ésta indole.

SUBCOMPONENTE: Prueba de sonido

Experiencia de los fans en la prueba de sonido de un concierto k-pop.

COMPONENTE: Actividades del fan durante el evento

SUBCOMPONENTE: Toma de imagenes y videos

Toma de imagenes y videos por parte del fan de k-pop.

SUBCOMPOENETE: Realizacion de sorpresas por parte de un fandom

Sorpresas realizadas por fans del k-pop durante eventos de este género musical.

SUBCOMPONENTE: Actividades caracteristicas de un fandom




Actividades caracteristicas de un fandom de k-pop durante eventos de este género
musical.

COMPONENTE: Actividades post-evento del fan

SUBCOMPONENTE: Actividades extra post-evento

Actividades extra post-evento realizados por fans de k-pop.

SUBCOMPONENTE: Uso de redes sociales

Redes sociales utilizadas por los fans del k-pop después de un evento de este género
musical para compartir informacion o material audiovisual obtenido en el evento.




Anexo 5: Validacion de expertos

Figura 1

Validacion de Instrumento 1

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 03 de junio de 2020.

Apellido y del experto: , Z. Veronica.
DNI: 41726975 Teléfono: 932371609
Titulo/grados: Mg. Docencia Universitaria.

Cargo e institucién en que labora: Universidad César Vallejo.

N i la tabla de de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
“x"” en cada una de las celdas.

INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM o 10 20 |30/ 40 | SO 60 70 | 80 90 100 OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccién de datos
esté formulado con lenguaje aproplado y
1 | comprensible? x
¢El instrumento de recoleccion de datos
guarda relacién con el titulo de la

¢El instrumento de recoleccion de datos
facilitars el logro de los objetivos de la
3 | investigacién? x
éilas preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en un
4 | marco tedrico? X

ilas preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en
5 antecedentes relacionados con el tema? x

El disefio del instrumento de recoleccién
de datos facilitara el andlisis y el

& | procesamiento de los datos? x
Bl instrumento de recoleccion de datos
7 | tiene una presentacién ordenada? x

¢El instrumento guarda relacién con el
avance de la ciencia, la tecnologia y la
8 | sociedad? X

Promedio de valoracién: 92%

FIRMA DEL EXPERTO

Nota: Primera validacion de instrumento realizada.
Fuente: De la autora.



Figura 2

Validacién de Instrumento 2

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 10 de junio del 2020
Apellido y nombres del experto: CASTILLO CANALES, BRAULIO ANTONIO
DNI: 47011880 Teléfono: 984214226
Titulo/grados: MAESTRO
Cargo e institucién en que labora: COORDINADOR ACADEMICO DE LA UCV — FILIAL CALLAO

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
“x" en cada una de las celdas.

INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM 0] 10 | 20 |30 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 100 (OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccién de datos
esta formulado con lenguaje apropiado y X
1 | comprensible?
¢El instrumento de recoleccién de datos
guarda relacién con el titulo de la X
2 S 5
¢El instrumento de recoleccién de datos
facilitara el logro de los objetivos de la X
3 | investigacion?
élas preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en un X
4 | marco teérico?

élas preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en X
5 | antecedentes relacionados con el tema?

¢El disefio del instrumento de recoleccion
de datos faciltara el andlisis y el X

6 | procesamiento de los datos?
¢El instrumento de recoleccién de datos X
7 | tiene una presentacién ordenada?
¢El instrumento guarda relacién con el X
avance de la ciencia, la tecnologia y la
8 | sociedad?

Promedio de valoracién: 90%

Mgtr. CASTILLO CANALES, BRAULIO ANTONIO

Nota: Segunda validacién de instrumento realizada.
Fuente: De la autora.



Figura 3

Validaciéon de Instrumento 3

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 8 de junio de 2020
Apellido y nombres del experto: Gabriel Campos Edwin
DNI: 40817384 Teléfono: 962330036
Titulo/grados: Magister
Cargo e institucion en que labora: Profesor - Universidad Nacional Mayor de San Marcos

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
“x” en cada una de las celdas.

INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM O 10 | 20 (30| 40 | 50 | 60 | 70 | 8 | 90 100 OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccién de datos
esta formulado con lenguaje apropiado y X
1 | comprensible?
¢El instrumento de recoleccién de datos
guarda relacion con el titulo de la X
2 én?
¢El instrumento de recoleccién de datos
facilitaré el logro de los objetivos de la X
3 | investigacién?
élas  preguntas del instrumento de
ion de datos se i en un X
4 | marco teérico?

élas  preguntas del instrumento de
recoleccion de datos se sostienen en X
5 antecedentes relacionados con el tema?

¢El disefio del instrumento de recoleccién
de datos facilitara el andlisis y el X
procesamiento de los datos?

6

¢El instrumento de recoleccién de datos X
7 | tiene una presentacion ordenada?

¢El instrumento guarda relacién con el

avance de la ciencia, la tecnologia y la X
8 | sociedad?

Promedio de valoracién: 80

74

FIRMA DEL EXPERTO

Nota: Tercera validacion de instrumento realizada.
Fuente: De la autora.



Anexo 6: Transcripcion de entrevistas

TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 01

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Mercedes Pamela Cordova Velasquez.

Nombre de la poblacion: Fans del k-pop

Fechay hora de la entrevista: 05 de setiembre del 2020, 09:02 p.m.

Fecha de llenado de ficha: 12 de setiembre del 2020, 02:40 a.m.

Tema: Practica del turismo musical de los fans del k-pop.

Informante: Fan del k-pop, turista musical.

Contextualizacion: Lima, Zoom app.

Observaciones: Se realiz6 mediante Zoom app debido a la pandemia.

Evidencia fotografica:

Compartir Vista

> Esteequipo > UnidaddeUSB(D:) > u > tesis > grabaciones > 2020-09-0521.01.54 Mercedes Cordova's Personal Meeting Room 2454895574

Nombre Fecha de modificacion Tipo Tamario

©| audio_only Archivo M4A 42,372 KB

Archivo ZOOM 19,884 KB

Archivo M3U 1KB

| | double_click_to_convert_01.zoom
) playback
itos

8] zoom_0 Archivo MP4 425,502 KB

Duracion de entrevista: 01 hora y 46 minutos.

1. ¢Qué medios de transporte fueron de utilidad para movilizarse hacia un evento

de k-pop?




En si, esencialmente fue el avién para poder dirigirme al pais destino, de alli
como fue un viaje en grupo, fue por decisién unanime, al menos para el tema

del concierto también nos transportamos con taxi al lugar del recinto.

¢ Elegiria un medio de transporte tematico para movilizarse a un evento de k-

pop? ¢ Por qué?

Definitivamente, si lo hubo, recuerdo que para uno de los conciertos en Corea
del Sur, para las CARATs (fandom de SEVENTEEN) que eran miembros
oficiales, habia buses para que las puedan transportar a los conciertos, no
recuerdo si los buses eran con temética, pero la empresa habia provisto de
buses para que las CARATSs puedan movilizarse hacia un punto en especifico
para que les sea mas cercano a sus hogares. Como fan, si quisiera algo asi
con tematica porque seria como que la empresa estaria preocupandose
porque el fan tenga toda la experiencia que conlleva a un concierto de k-pop,
porque por lo menos los conciertos a los que he ido han sido con teméticas,
no digo que otros conciertos no lo sean, pero especificamente los que he ido
y he visto han sido con una temética que lo han representado muy bien, no
solo en el concierto, sino también en el merchardising que venden, el ticket

inclusive es estilizado con la misma tematica del concierto.

¢En qué tipo de establecimientos de restauracion consumio durante su viaje

a un evento de k-pop? Por favor, de ejemplos.

En las dos experiencias que tuve tanto en Chile como en México, en el caso
de Chile; por ejemplo, yo consumi dentro del recinto (del concierto) en la zona
de espera debido a que una vez que ingresaba ya no podias salir, entonces,
tenias que esperar a que empezara el concierto y una vez que terminaba el
concierto ya te podias retirar del reciento, entonces, al menos en ese caso fue

dentro, habia uno de esos carros que venden hamburguesas y ese tipo de




cosas, como también habia dos chicos de una cadena de pizzas que es
Telepizza que vendian pizzas personales, entonces fue practicamente comida
chatarra y para el caso de México, ese dia practicamente no comi porque
recuerdo que me levante como a las ocho de la mafiana y comi en
departamento que compartia con mis amigas CARATs y de alli no recuerdo
haber comido algo porque con toda la euforia practicamente no comi en todo
el dia, creo que habré comido una que otra galleta que nos estaban invitando
una de las CARAT y de la galleta apenas le habré dado una mordida y creo
gue de ahi lo Unico que tomé fue una agua, pero mas fue lo de Chile, porque
ese dia hubo mucho movimiento, entonces si estaba con muchas hambre, en

cambio en México no fue tanto asi, ya que ahi fue mas esperar y esperar.

¢, Qué caracteristicas considera para consumir en estos establecimientos de

restauracion cuando viaja por un evento de k-pop? ¢ Por qué?

Yo me considero una persona que practicamente come de todo; es decir, si
estuviera en otro lugar totalmente distinto al mio y es lo Unico que hay, lo
comeria, pero creo que algo que se comparte mucho en comun seria la carne
de pollo, la carne de cerdo, una hamburguesa, hasta podria ser una sopa, pero
no todo el mundo tiene este plato, entonces serian esos y pizza, diria que algo
tradicional del pais pero no siempre creo suele haber establecimiento dentro
de los recintos que vendan comida del pais, sino comida répida, que fue el
caso de México, que yo sepa no vendian comida tradicional, vendian mas que
todo comida rapida como crepas, bebidas, bebidas alcohdlicas si nho me
equivoco, alitas, pizzas, pero en lo personal creo que algo que me ayudaria a
soportar creo que serian unas alitas. Creo que la mayoria consideraria comida
chatarra o comida rapida porque creo que ante la euforia del momento, creo
gue todo lo vas a desear rapido, no vas a querer esperar mucho. Afuera del
recinto, ahi si puede ser la comida tradicional, pero dentro yo pienso que si
debe haber, porque no sé si sea por un tema de bajo costo, pero creo que

influiria mucho. Considerando también el hecho a veces la entrada al recinto,




gue una vez que ingresas ya no puedes salir; como en el caso de Chile,
entonces era consumir adentro o que te mueras de hambre, entonces, no fue
el caso de México, pero yo si consideraria que definitivamente tiene que ser a

las afueras (cerca al recinto) o bien adentro.

Cuando viaja por un evento de k-pop, ¢Elegiria consumir en un
establecimiento de restauracion tematico? ¢Por qué? ¢Qué expectativas

tendria?

Definitivamente, porque pienso que un fan siempre va a querer la experiencia
total de lo que concierne a un concierto, si bien creo que por lo menos aca,
una persona considera como gue concierto es solamente es el ingresar, estar
en el asiento o en el lugar que compraste tu entrada, ver a tu artista, terminar
e irte, pero no es el caso para ese tipo de concierto de otra cultura totalmente
distinta a la nuestra, ellos ven mucho que el fan tenga toda la experiencia
posible para que lo disfrute y quiera volver a comprar, entonces, al menos yo,
en el caso que hubiera un restaurante con tematica definitivamente lo
compraria independientemente del precio porque es mas que todo la
experiencia como fan, porque como seguidor de un grupo, siempre va a querer
como algo mas que solamente ver al artista, va a querer sentirse parte del
Tour (musical de artista), aunque no necesariamente puede ser solo
merchandising, sino también un restaurante con la temética tanto del concierto
como del artista que es el caso de SEVENTEEN, que tiene su SEVENTEEN
Café en Japon; entonces, eso al menos para mi es como un plus a querer
asistir a sus conciertos o a los eventos que usualmente se hacen en Japén,
porque como en los SEVENTEEN Cafes se hacen bebidas con la tematica de
cada miembros (del grupo) o de repente puede ser una hamburguesa con la
carita de Bonbong (mascota de SEVENTEEN) o un pastel con la foto de
Bongbong, entonces son esos detalles con respecto al grupo hara que no te
importe tanto el precio con tal de vivir lo que es el comprarte eso y saber que

estas formando parte de la experiencia del concierto y del Tour, por lo que es




un gran plus, los fans van a querer ir y aunque sea comprar un plato por mas
gue pueda costarte diez dolares o veinte ddlares, el fan se sentird contento

porque ha obtenido algo de ese concierto que no es solo ir y ver al artista.

¢Al asistir a un evento de k-pop en otra ciudad, qué tipo de establecimientos

de alojamiento ha requerido?

Para ambas ocasiones, escogi el tema de un departamento compartido,
porque en realidad es mas por un tema de costo, para que sea mucho mas
barato que el de quedarse en un hotel, porque si bien el hotel tiene el beneficio
de que te pueda dar el desayuno y almuerzo o desayuno y cena gratuito, al
menos con el tema del departamento cuando lo compartes, ese ahorro lo
puedes utilizar para comprarte lo que tu quieras o de repente, para hacer una
olla comun entre todos y poder utilizarlo en el desayuno, almuerzo o cena, que
es lo que hacia con el caso de mis amigas CARATS, que reservamos por el
aplicativo de Airbnb y siempre buscamos que el departamento tenga todo lo
necesario en no solo en habitaciones, sino también en cocina, que fue el caso
de los departamentos en los que estuvimos y solamente tuvimos que comprar
los productos, en el caso de uno de ellos ya tenia casi todo, solo debiamos
adicionar por si queriamos nuggets o hamburguesa, porque habia lo basico

como aceite, azucar, sal y condimentos.

¢, Qué tipo de alojamiento es de su preferencia al asistir a un evento k-pop en

otra ciudad? ¢ Por qué?

El departamento compartido, en el caso que viaje con comparieras si, pero si
me tocara ir solo escogeria muy posiblemente un hotel, porque un
departamento solo es un poco solitario o0 ermitafio, pero creo que al menos en
el caso de un hotel, si soy una persona que no le gusta cocinar, conseguiria
un hotel que por lo menos me incluya desayuno incluido y solamente me

preocuparia por el almuerzo ya que saldria y buscaria el almuerzo o cena, lo




cual es caso distinto a un almuerzo compartido porque entre todos nos

ayudariamos a preparar un plato.

¢ Elegiria uno de estos establecimientos si fueran tematicos al viajar por un

evento k-pop en otra ciudad? ¢ Por qué? ¢ Qué expectativas tendria?

Si, si fuese un hotel si lo escogeria, creo que seria mas con hoteles, lo
escogeria porque siento que si estoy en las posibilidades de tener ese
adicional de experiencia por el cual pueda pagar definitivamente lo haria. En
lo personal, sé que seria; al menos con el caso de SEVENTEEN, con los
colores oficiales los cuales son rosa cuarzo y azul serenidad, no soy seguidor
del color rosa, es un color bonito pero no mi color favorito, el hecho de que
sea de colores pastel para mi genera un sentimiento de tranquilidad y sé que
casi siempre usan (el grupo) estos colores como colores base para sus
tematicas, entonces, de seguro tendria decoracion con los Bongbongs de los
chicos (integrantes del grupo), quizé la comida también seria tematizada con
servicio delivery para las habitaciones, toda la habitacion estaria tematizada y
eso0 me resulta agradable porque puede tener una clase de sofa que da hacia
una buena vista y esos detalles ayudan a que las personas deseen el servicio
mucho mas e inclusive recuerdo que salieron peluches de la cara de
Bongbong y estaria en el sofd, los fans le tomarian fotos para tenerlo como

una vista previa (al concierto).

¢, Qué redes sociales considera predominantes en las comunidades de fans de

k-pop? ¢ Cudles usa usted mayormente? ¢ Por qué?

Twitter y Facebook, porque Twitter es la red en la cual practicamente se
actualiza la informacion cada segundo, inclusive es la red que social que la
misma empresa (del artista) utiliza de manera mas eficaz en cuanto al
lanzamiento de noticias, lanzamiento de fotos teaser para comebacks y todo

lo que tenga que ver con el artista, también seria Facebook, pero como que




no lo tienen tan activo como lo es Twitter porque creo que hoy en dia todos
usan esta red social, asi que practicamente la informaciéon que sale asi
(rdpidamente) aparece ahi, entonces seria Twitter tanto para el caso de
interaccion del artista con el fan y Facebook y WhatsApp para la interaccion
de los fans (entre ellos). Al igual, cuando se anuncia un concierto se generan
muchos tipos de temas por redes sociales como por ejemplo, el caso de
México, se cred un grupo de Facebook de practicamente todas las personas
gue iban a asistir al concierto y practicamente toda la informacion se lanzaba
por ahi tanto de los proyectos que tenian los fanclubs de alla para mostrarlos
a los artistas al momento del concierto, organizar el proyecto para que pueda
salir bien, pero también se credé para por ejemplo, personas que
lamentablemente no podian asistir pero ya habian comprado su boletos,
pudieran re-ofrecerlos, interactuaban mas entre las personas del pais en
especifico a donde iba a ir para que se pudieran conocer porque habian chicas
gue practicamente no salen de sus cuevas, no conocen a gente del fandom,
entonces van interactuando para no sentirse temerosas al momento de asistir
al concierto o conoces a alguien que comparte el gusto por el grupo y van a ir
al mismo concierto. También se genera la venta de merchandising oficial y no
oficial de polos, straps, mini uchiwas en el caso de no oficiales y en el caso de
oficiales, vendian articulos porque quiza necesitaban el dinero y ofrecian lo
gue tenian, ofrecian sus discos, también hacian intercambios. Aparte de los
proyectos como tal que hacian los fanclubs, porque si no me equivoco, eran
dos fanclubs que tenian dos proyectos, los cuales eran del bannery el cantarle
las mafanitas Seungkwan (integrante de SEVENTEEN) porque era su
cumpleafos. El proyecto del banner fue un logro para CARAT de México

porgue fue tan bueno que aparecimos en el Instagram oficial del grupo.

.¢,Qué reaccion positiva considera que el fan de un artista del k-pop genera en
otras comunidades online por su fuerte interaccion/actividad en redes

sociales? Por favor, brinde un ejemplifique.




11.

12.

En este caso, CARAT (fandom de SEVENTEEN) siempre ha sido considerado
un fandom calmado, no digo que lo sea al cien por ciento, porque siempre hay
un porcentaje de personas que les agrada la incitacion al odio y el deseo de
rebajar a otros artistas, pero CARAT siempre trata de demostrar que su artista
es bueno sin tener que hacer menos a los otros, a pesar de que tengan ese
plus de produccion propia, se desea demostrar que a pesar de que es un
fandom bajo en cuestibn de menciones, votaciones y votaciones masivas,
siempre estan tratando de mantenerse activas sin hacer spam en otros lados
para no incomodar a otros fandoms, les gusta demostrar que su grupo vale

mucho, promoviéndolo, pero sin llegar a molestar a otras personas.

¢, Como describiria la comunicacién de los fans de k-pop por redes sociales al
realizar eventos sorpresa para los artistas de esta movida? Por favor,

ejemplifique.

Hay comentarios muy divididos, como para el caso del cantarle las mafanitas
a Seungkwan, habian comentarios que tenian su punto a favor en cuanto a
como se tenia que efectuar el proyecto como tal, porque hubo un poco de
descoordinacion al momento de realizarlo, las personas decian “como vas a
cantar mientras se presenta y al otro integrante le vas a dar poco tiempo para
hablar porque a veces los conciertos son exactos”, entonces fue todo un tema,
no se efectué como lo planeado, pero por lo menos si se hizo notar el proyecto
como tal. En cuanto al proyecto del banner, los asistentes al concierto no
tenian comentarios divididos, pero habian algunos que decian “me gusta este
y este no, por qué quedd es este y este no”, al menos a mi la frase y el banner

me encanto.

¢, Hay algun evento de k-pop oficial que le haya llamado mucho la atencion y

lo considere memorable? ¢ Cual fue y por qué?

Considero que el concierto de SEVENTEEN en Chile fue el mas memorable

porque fue mi primer concierto al que asisti de un artista que me gusta y




13.

porque fui al pais sin saber lo que me esperaba, fui solamente con la
expectativa de que iba a ir al concierto, que los iba a conocer (al grupo) y
porque en ese concierto tuve la suerte de tener interaccion con uno de mis
bias en medio del concierto, lo considero lo mas memorable entre los dos
conciertos justamente por ello, porque en ese momento era un mar de
lagrimas, fue por el hecho que no pensaba que eso iba a ocurrir, pero sucedio.
A pesar de que no gané los beneficios que incluia la entrada; que era el high
touch, inclusive el fansign, no lo gané, pero porque mi artista favorito me vio
entre el mar de personas y que haya ido contra todo prondstico. Otro evento
gue considero memorable es a la primera reunion de SEVENTEEN Peru
(fanclub del grupo en el pais) a la que asisti para celebrar el cumpleafios del
lider (del grupo k-pop) porque ahi conoci a mis amigas que lo son hasta ahora
y con quienes fui a los conciertos tanto de Chile como de México, son como

pequefias acciones que te marcan.

¢,Considera que los fans de k-pop suelen realizar peticiones especiales a las

organizadoras para los conciertos?

Si, tanto a la productora como la empresa del artista; en el caso de los artistas,
estan las peticiones para; por ejemplo, cuando aparecen haters, los fans
reunen todos esos comentarios maliciosos y los envian a la empresa para que
protejan a los artistas para que realicen la respectiva de gestion para
demandas por difamacion y ese tipo de cosas. En cuanto a organizadores,
definitivamente que puedan traer al artista al pais, usualmente este tipo de
peticiones ocurre cuando la productora publica algun video de k-pop diciendo
“tal grupo es genial”, “me gusta” de manera dividida, los fans también lo hacen
de forma grupal, pero con hashtags en Twitter; por ejemplo, cuando BTS iba
a ir a Brasil, el fandom de Peru hizo el hashtag para que puedan venir al pais
y me parece que si se hizo tendencia, para el caso de SEVENTEEN también
se hizo y tratabamos de hacer tendencia para que puedan venir a Peru y para

ver si una productora podria estar interesada en traerlos. También se llega a




14.

ver peticiones para merchandising oficial, como el caso de México, como ya
se tenia un antecedente del concierto en Chile, en el que nadie esperaba que
se vendiera en el concierto; sin embargo, un dia de manera imprevista, la
productora publico que lo iban a realizar (la venta de merchandising oficial) y
se lleg6 a agotar; entonces, por ese antecedente, para el concierto en México
hubo muchas peticiones para el merchandiding oficial del Ode to You en
México, los cuales eran los uchiwas, set de polaroids, straps, los polos
disefiados por los chicos, por cada uno de ellos, entonces si se hizo peticiones,
pero al final en el concierto, al final, el merchandising que se ofrecié no fue

oficial, no lo consideré como parte del concierto, fue una decepcion.

¢, Qué artistas de k-pop le motivarian a viajar para asistir a un concierto de este

género musical? ¢ Por qué?

Definitivamente SEVENTEEN, B.O.Y., y posiblemente Day6. SEVENTEEN
porque definitivamente pude darme cuenta de todo lo que decian esas
personas que los conocian, no eran fans y podian ver ese brillo que irradiaban
sea cantando o no, definitivamente los vi en vivo y en directo, es ese aura que
ellos tienen que llama la atencion a querer verlos, aparte las coreografias que
son impresionantes y méas verlos en vivo, la temética del concierto, el como
estd ambientado el escenario que le da ese plus, la calidad de presentacion
gue tiene cada team, los outfits que utilizan para cada cancion, la pasion
transmitida es algo que desearia y deseo ver siempre. Después, B.O.Y., me
gustaron bastante, me agraddo mucho sus personalidades, me encarifié
mucho, tanto que en los proyectos trataba de apoyarlos, ya sea
promocionandolos en Latinoamérica para que los puedan notar un poco mas
y definitivamente su encanto al cantar, sus coreografias que son estéticas y
definitivamente iria a sus conciertos. Ademas, por Day®6, iria a sus conciertos
porgue sus canciones te llegan, la letra que tienen me identifica, son muy

detallosas en los sentimientos, me anima mucho, entonces creo que es el




15.

16.

17.

hecho que te generen eso algo personal para que te motive a ir a uno de sus

conciertos.

¢Consideraria asistir solo al concierto o también elegiria visitar otro lugar

relacionado al artista? ¢ Por qué?

También lo haria definitivamente, porque, por ejemplo, en el caso de Japon
con el SEVENTEEN Cafe, iria porque es algo temético del grupo, también
tiene su SEVENTEEN Store en el que venden productos oficiales, iria al
menos a ver, incluso si es caro y no me alcanza iria a verlo. También, si hay
eventos oficiales frente al publico porque es una oportunidad para verlos y no

necesariamente se deba comprar entrada para verlos.

¢, Qué actividades considera tradicionales de un fandom de k-pop antes del

inicio de un evento de esta indole? Por favor, ejemplifique.

Creo que las personas que asisten, en grupos que se han comprado de una
zona en especifico (para el concierto) se rednen, también pueden cantar o
realizar el famoso random play que se hace mucho antes de un concierto, las
personas se relnen para conversar y contar sus razones del por qué estan
ahi, del por qué les gusta el grupo, etc. También, como siempre estan los
vendedores de afuera del reciento, por lo que pueden comprar alli para tener
algo con el que se puedan darse a notar y asi su bias los puedan notar,
verificar el CARAT bong (lightstick de SEVENTEEN) o ir con un traje en
especifico como el caso de las personas que iban con su traje de zanahoria

para ser mas notorios y eso.

¢,Considera que los fandoms de k-pop son diferentes en cada pais? ¢ Por qué?

Pueden ser diferentes en el tema de la cultura o también por el tema de si son

ordenados porque de alli, todos tienen la meta en comdn de hacer notar a su




18.

19.

pais, pero de ahi algo que pueda identificar cada pais no sé, porque cada uno
tiene su forma de demostrar su pasion hacia su artista. Como en el caso de
México, que eran mas enérgicas y en Chile, eran un poco mas reservadas, a

pesar de que también eran euféricas, entonces creo que influye la cultura.

¢ Realiz6 otras actividades antes del evento k-pop? ¢ Cuales?

La verdad es que no, porque literalmente, todo el dia estuve en el lugar (el
recinto del concierto), entonces, no hice mas que esperar y ofrecer uno que
otro producto que tenia que ya no deseaba, pero todo eso era dentro del lugar,
por lo que independientemente de eso, otra actividad creo que seria el
prepararse para el momento del concierto. Se tuvo que esperar fuera del
recinto, porque, por ejemplo, en Chile estuve desde las siete de la mafiana
porque la entrada era segun orden de llegada y obviamente si soy la persona
ndmero uno, podré ponerme en la valla a los menos metros posibles del artista
y también porque ese mismo orden de llegada era para la venta del
merchandising. Para México, la espera era mas por los beneficios que incluia
el paquete adicional de la entrada que contaba para la prueba de sonido y
para el evento de despedida del artista, entonces eso también era por orden
de llegada, esto los fans lo notaron por los conciertos previos al de México y
por ello también decidieron llegar temprano para obtener dicho beneficio.

¢ Consideraria realizar otro tipo de turismo en la ciudad donde se realice el

evento k-pop? ¢ Cuales?

Si, definitivamente, no solo iba por el artista, sino también porque si voy a otro
pais, debo aprovecharlo para conocer un poco de la cultura, lo cual fue lo que
hice en ambas ocasiones tanto para Chile como para México. En Chile, por un
tema de presupuesto, no tuve la oportunidad de conocer mucho del pais, sélo
conoci lo basico, pero en el caso de México, tuve mucho mas presupuesto,

por lo que pude conocer muchos mas lugares turisticos del pais, inclusive tuve




la oportunidad de conocer una region totalmente distinta a la capital, la cual
fue la ciudad de Cancun y pude conocer una de las siete maravillas del mundo,
el Chichén Itza. No siento que tenga un patrén en especifico para escoger un
tipo de turismo, ya que me guio en lo que me ofrezca cada pais. En Chile, fui

al palacio de la moneda, al cerro San Cristébal, aunque no visité mucho mas.

20.En una prueba de sonido, ¢Qué actividades o interacciones considera que

un fan experimenta?

Creo que un fan puede ver a un artista mas humano, es decir, no ves al artista,
ves a la persona detras del artista, porque ves a una persona que esta viendo
gue todo deba estar bien y en ese momento no esta escenificando
especificamente al artista que es en el escenario, por lo que de cierta manera,

vez un lado mas humano, yo vi eso.

21.¢ Lo diferencia de alguna manera del espectaculo principal? ¢Por qué?

Si, definitivamente, porque obviamente durante la prueba de sonido la energia
es menor, los artistas estan en ropa deportiva, no estan con la vestimenta
como tal, el escenario no esta prendido en su totalidad, mientras que en el

espectaculo ya todo esté escenificado y todo eso.

22. ¢Le agradaria que un evento k-pop cuente con servicios extra antes de su

inicio? ¢ Por qué y cuales?

Definitivamente, porgue, uno seria la venta de merchandising, yo pienso que
es un gran plus, no creo que sea una de las cosas de las que se destaque la
cultura del k-pop, pero si siento que son mucho mas novedosos porque
siempre tratan de ofrecerte algo mas como cards, uchiwas, dolls, tarjeteros

tematizados con la tematica del concierto, entonces son como cositas que no
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necesitas en tu vida, pero que las quieres porque no las vas a ver en otra
ocasion. Otro servicio, seria un lugar de espera en donde uno se pueda sentir
tranquilo y seguro porque las colas suelen ser largas, como yo que fui a las
siete de la mafana y era el nimero 249 y las personas que eran del uno al
diez estaban esperando desde las tres de la mafana en medio del frio.
También la comida, no necesariamente tematizada, puede ser algo rpido
como fast food y puestos de agua porque adentro te deshidratas. A parte,
actividades previas, como el random dance que hubo en México o también
como en Chile, porque en el recinto, en el lugar en donde estdbamos
esperando, habia un pequefio escenario en el cual habia dos personas
animando, haciendo juegos, presentando grupos de dance cover, asi
haciendo ameno la espera del concierto, aunque implicara un mayor
presupuesto, pero eso lo supieron ver porque para el concierto en Chile fue

un precio totalmente accesible para todo lo que ofrecieron.

¢Le agrada la idea de agregar Play Zones, Food Zones, etc.? ¢Le agradaria
gue se replique para otros eventos k-pop, incluyendo festivales como K-Con?

¢,Cudles serian sus expectativas?

Definitivamente, porque independientemente de si la persona compra un
boleto de entrada al concierto, esta ese detras de qué incluye que la persona
compre la entrada y no es agradable esperar posiblemente con frio o lluvia,
entonces si, definitivamente me agradaria. Mis expectativas para esto serian

altas, independientemente del precio.

¢, Considera que las fotos y videos tomados por un fan en un evento son de

gran cantidad? ¢ Cuanto estima?

Definitivamente seria una gran cantidad porque al menos en Chile recuerdo
gue tomeé fotos las tres horas que estuve alli, tanto de videos como fotos, es

decir, fueron demasiados, inclusive las fotos que tengo de México, si bien no
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fueron muchas porque preferi mas ver el concierto, definitivamente fueron

bastantes.

¢Las fotos y videos son tomadas pensando en ser publicadas en las redes
sociales? ¢ Qué momentos del evento considera que un fan de k-pop capturara

mas?

No necesariamente, creo que lo que un fan captura mas seria cuando destaca
el bias que te gusta, porque obviamente en un grupo siempre hay uno que te
gusta mas que otro, entonces un fan sabe mas o menos cuando su bias
resaltard mas y creo que es ahi cuando se suele tomar fotos, no digo que era
mi caso, porque yo tomaba fotos a mi bias independientemente de si era su

momento resaltante o no.

¢,Durante un evento k-pop suelen realizarse actividades sorpresa por parte del

fandom o ha visto alguna? Por favor, brinde un ejemplo.

Si, definitivamente, hubo el presentar el banner, pero eso fue al final del
concierto para la foto que siempre se toman, pero en México hubo uno
totalmente distinto, ahi fue el caso de cantarle las mafianitas a Seungkwan
(integrante de SEVENTEEN) y alzar el banner que se tenia que mostrar
mientras se cantaba Smile Flower (cancion de SEVENTEEN), inclusive en el
mismo banner estaba la guia de cuando mostrarlo (alzar el banner) para que

ellos (los artistas) los pudieran ver y ese momento fue muy memorable.

¢, Qué actividad sorpresa realizada por fans durante un concierto hasta el

momento, considera la mas significativa?, ¢Por qué?

Definitivamente pienso que es el momento del banner con Smile Flower,
porque nadie se lo esperaba, es decir, se sabia que se iba a cantar, pero nadie

crey6 gue iba a ser tan memorable para llegar a ello (ser publicado en la red
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social oficial del artista), recuerdo que tenia muchas ganas de cantar la
cancion mientras estaban ellos, creo que uno de mis objetivos de ir al concierto
era cantarlo, porque sabia que ellos (los artistas) querian que los fans lo

cantaran y por eso fue muy memorable.

¢Por qué cree que un fandom realiza actividades sorpresa para los artistas k-

pop que gustan?

Porque asi se dan a notar, no tanto como fandom en especifico, sino como
pais especificamente, es decir, cuando uno organiza ese tipo de cosas ayuda
a que el artista pueda tener una imagen mucho mas representativa del pais al

gue van y con eso también ayuda a que el artista desee volver.

¢,Durante un evento, qué actividades/comportamiento considera caracteristico

de un fandom k-pop?

La euforia definitivamente, los miles de comentario que le puedan lanzar al
artista, ya sea de indole insinuante u otra indole, como “oye, qué lindo estas”,
nosotros tenemos nuestras frases y se los lanzamos, sabiendo que no lo
entenderan, pero nosotros si, también llorar de la alegria. Definitivamente
también los fanchants, que en el caso de SEVENTEEN son un caso distinto
(a otros grupos de k-pop) porgue son muy largos, aprendértelos y poder
ponerlos en practica en un concierto, yo no me los he aprendido
completamente, pero considero como uno significativo es el de Thanks
(cancion de SEVENTEEN) cuando se tenia que mencionar los nombres de los
trece de forma rapida, también el uso de los lightsticks, porque eso ayuda a
gque pueda formarse el mar de CARAT o el mar del fandom que representa al

mar de personas que tienen en comun el ver a el artista.
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,Como cree que un fan de k-pop se adopta a estas
actividades/comportamientos sabiendo que son caracteristicas de una cultura

fandom?, ¢ Por qué medios cree que aprende ello?

En realidad, esto lo aprendes mientras mas te vas adentrando porque, al
menos en mi caso, hunca en mi vida pensé que tendria un lightstick que me
ayude a representar que soy parte de un fandom, nunca se me ocurrié que
debia aprenderme un fanchant de mi grupo favorito o una cancién en
especifico, nunca pensé en que tendria que votar por el artista para que pueda
ganar algun premio, todo se aprende de acuerdo a como te adentras al fandom
y coOmo te adentras a este mundo. Asi, con el interés te adentras mas y
aprendes qué es un fanchant, un maknae, un lightstick, por qué tengo que
votar, por qué tengo que reproducir las canciones en YouTube, por qué
comprar un album o qué es un uchiwa. Mi fandom no me dijo que era todo ello,
yo lo aprendi porque segui buscando y de poco en poco entra la curiosidad y
si ya te sientes seguro en un fandom, puedes ir preguntando y asi te van

ayudando.

., Qué actividades recreativas consideraria realizar al terminar el

evento/concierto k-pop?, ¢ Qué servicios desearia disfrutar?

Al terminar un concierto, nunca habia pensado en ello, porque terminan un
concierto y es como “ya te tienes que ir’ y comienza la depresion post-
concierto y todos deben regresar a sus casas. Seria, supongo, el servicio de
transporte, también actividades recreativas, pero no estoy seguro de cuéles
serian, porque al menos yo no he visto que se haga algo en especifico, porque
es como que sales del recinto y quiza te vas con tu grupo a comer o te vas a
otro lado, pero otras cosas no he visto; sin embargo, si las hay, definitivamente

me interesaria.
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¢ Qué le motivaria consumir estos servicios?, ¢Le agradaria que sean

tematicos?

Definitivamente influiria mucho el hecho de que fuese tematicos porque como
dije, es parte de la experiencia y te haria sentir mucho mas parte de ese
momento del concierto o; si no lo es, de todas maneras influiria mucho por un
tema de seguridad en el caso de transporte, pero si, pienso que si me

agradaria.

¢ Posterior al evento, visitd algun atractivo turistico en la ciudad en donde

realizo el evento k-pop?

Definitivamente, porque al menos yo soy de la idea de, si puedo quedarme
mas dias, trataria de que el concierto sea primero y los siguientes dias ya estar
tranquilo para poder visitar los lugares porque uno puede estar con la idea de
“tengo que dormir temprano para poder irme temprano” y quiza me fui a un
lugar en especifico, llego super tarde (al hotel) y quiza tienes suefio pesado,
entonces, siempre escogeria primero el concierto, porque lo veo algo triste el
terminar el viaje con el concierto y asi quedarme con esa satisfaccion de que

estuve en ese lugar y ayudarme a despejarme de la depresion post-concierto.

¢, Qué tipo de momentos capturados en fotos y/o videos del evento k-pop

experimentado compartiria en comunidades de fan online? ¢ Por qué?

Seria ese, una foto de DK (su bias e integrante de SEVENTEEN), fue un
momento fue tomado cuando estaba se estaba presentando la vocal team y
lo tomé, en ese momento pasaron muchas cosas por la cabeza y la tomé con
mi celular, con la mano temblando porque nunca pensé verlo tan cerca, porque
en Chile no fue asi, fue toda una serie de emociones, esa fue una de las fotos
no borrosas que logré tomar y me di cuenta de la calidad que tenia y la

comparti al dia siguiente del concierto porque fue una de las fotos que
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considero especiales, una de las muchas que tengo del concierto, una de las
mas bonitas que he tomado y momentos después de tomar esa foto, él me
notd y eso lo considero especial.

¢ Considera importante mantenerse en contacto e interactuar con fans y

paginas fan por redes sociales? ¢Por qué?

Si, porque te ayudan a mantener el sentimiento por el grupo y porque sabes
gue no estas solo, sabes que compartes con otras personas el gusto por cierto
grupo o inclusive por un miembro en especifico, por una cancién en especifico
que te guste y asi también se va compartiendo informacion, conoces

personas, haces amigos, se generan lazos y asi el fandom llega a ser unido.

¢ Considera importante mantenerse en contacto con las redes sociales del
artista y otras cuantas oficiales que hablen y/o estén conectados con ellos?

¢ Por qué?

Definitivamente, porque el hecho de que te pueda responder o te pueda dar
un like ya es como un sentmiento que el artista sabe de ti, que entre todo ese
mar de puntitos estas tl, entonces también es esencial porque a veces ha
comentarios de los chicos (integrantes del grupo) que hacen reir, cuando
preguntan algo o cuando lanzan un meme y ese tipo de comentarios hacen
gue sientas que esa barrera entre artista y fan se rompa, porque a veces los
artistas, al interactuar ayuda a ello, creando una especie de lazo entre el artista

y el fan para que pueda ser ameno el ambiente, creando lazos de amistad.
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1. ¢Qué medios de transporte fueron de utilidad para movilizarse hacia un

concierto de k-pop?




Yo tuve que viajar en avion hasta Dallas, yo contacté con un familiar y esa
persona me ayud6 a movilizarme en carro (del familiar), asi que diria que el

transporte aéreo y un auto privado.

¢ Elegiria un medio de transporte tematico para movilizarse a un concierto de k-

pop? ¢Por qué?

Si, creo que si, porque me resultaria algo mas divertido y comodo para viajar,
ya que es algo como un ambiente familiar, la sensacion de la experiencia del

viaje seria mucho mejor.

¢En qué tipo de establecimientos de restauracion consumio durante su viaje a

un evento de k-pop? Por favor, de ejemplos.

Yo més estaba con el familiar con el que contacté, por lo que estaba mas con
comida de casa, pero la mayoria de los dias no almorzaba ahi, sino que iba a
comer comida rapida y el dia del concierto, me quedé cerca del lugar (el recinto),

por lo que consumi en restaurantes cercanos a la zona.

¢, Qué caracteristicas considera para consumir en estos establecimientos de

restauracion cuando viaja por un evento de k-pop? ¢ Por qué?

Yo considero mas que nada que sea una comida buena y también econdmica,
porgue ya con el hecho que ya con los mismos gastos de viaje y del boleto en

si, ya es un gasto grande, entonces creo que se debe minimizar los costos.

Cuando viaja por un evento de k-pop, ¢ Elegiria consumir en un establecimiento

de restauracion tematico? ¢ Por qué? ¢ Qué expectativas tendria?

Yo creo que si, porque creo que seria para agregarle un poco mas a la

experiencia del mismo concierto por el que estoy viajando. Entre las




expectativas que tendria, esperaria un poco de musica, tal vez postres con

disefios, asi como ponen en los cafés oficiales que hay en Japén o algo asi.

¢Al asistir a un evento de k-pop en otra ciudad, qué tipo de establecimientos de

alojamiento ha requerido?

Yo requeri de dos tipos de alojamiento, uno de ellos fue la casa de mi familiar,
pero unos dias antes fui a un hotel cerca del lugar (el recinto del concierto),

entonces ahi me quedé como dos dias mas 0 menos.

¢, Qué tipo de alojamiento es de su preferencia al asistir a un evento k-pop en

otra ciudad? ¢ Por qué?

Yo creo que si, pero un hotel, mas que nada un hotel que sea cercano al lugar
y que también no sea tan caro, elegiria uno cercano porque prefiero estar a la
menor distancia posible porque ese dia, a pesar de que estaba cerca, llegué y
ya habia un montén de gente, entonces me imagino que si estas en un lugar

mas lejano, te es mas dificil llegar por el trafico del lugar.

¢Elegiria uno de estos establecimientos si fueran teméticos al viajar por un

evento k-pop en otra ciudad? ¢ Por qué? ¢ Qué expectativas tendria?

Yo creo que si, también dependeria, pero creo que si porque haria una
diferencia en el servicio y experiencia. Tendria como expectativas, algo como
en la decoracion, que sea del evento al que voy, del grupo, es decir, el artista
por el que viajo y la motivacion para consumir ese servicio serian alin mayor si

fuera oficial, definitivamente lo consumiria.

¢, Qué redes sociales considera predominantes en las comunidades de fans de

k-pop? ¢ Cuales usa usted mayormente? ¢ Por qué?




Yo creo que Twitter, también ahora, como yo fui al de SEVENTEEN, creo que
en especial por este grupo; Weverse, yo me entero mas que nada por Twitter,
Weverse y también un poco por Facebook. Elegiria méas Twitter y Weverse por
el hecho que ahi llega la informacion mas actualizada del momento. Por
ejemplo, en Twitter es como en tiempo real, todo va subido del momento y con
Weverse, porque ahi suben informacién de mercancia oficial, los miembros
mismos (del grupo) estan activos, entonces como que uno se va enterando de

lo que va pasando y también genera un tipo de cercania con el artista.

10.¢Qué reaccién positiva considera que el fan de un artista del k-pop genera en
otras comunidades online por su fuerte interaccion/actividad en redes sociales?

Por favor, brinde un ejemplifique.

Yo creo que generan mas que nada curiosidad al resto de personas por conocer
de qué tanto los fans estdn comentando; por ejemplo, yo comparto bastante en
Twitter y comparto también con mis contactos de WhatsApp sobre algo como
“¢has escuchado esta cancién?”, sino en Facebook y en diferentes redes
sociales y, por ejemplo, tengo amigas que me han dicho “jquién es este

grupo?”, “iqué es esto?”, “quiero seguirlos”; entonces si, yo creo que genera

curiosidad.

11. ;Cbémo describiria la comunicacién de los fans de k-pop por redes sociales al
realizar eventos sorpresa para los artistas de esta movida? Por favor,

ejemplifique.

Yo creo que buena porque por ejemplo, cunado fui a Dallas, ni bien entré, fue
algo como, yo no hablaba el mismo idioma, ellos hablaban inglés, pero yo me
meti en un grupo donde estaban coordinando para cantarle el feliz cumpleafios
a Seungkwan y fue todo bonito, estaban como “vamos a cantar esta parte”, “en
esta parte vamos a hacer esto, lo otro”, también llevaron unos carteles y estaban

como “vamos a ponerlo asi’, coordinaban los lugares en donde estarian
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repartiendo los banners y fue muy bonito, yo me senti parte, a pesar de que no

soy de su pais.

¢, Hay algun evento de k-pop oficial que le haya llamado mucho la atencién y lo

considere memorable? ¢ Cuél fue y por qué?

Para mi, el mas memorable, el que atesoro con mi vida, es el de SEVENTEEN
en Dallas, porgue la mayor experiencia. Cuando fui al destino, yo aun no tenia
el boleto comprado, ya que lo iba a comprar alla, cuando vi ya se habian agotado
todos los boletos de adelante y yo dije “no lo consigo”, pero de repente, salid
uno en reventa adelante y super barato y dije “lo compro” sin pensarlo, me senti

super feliz.

¢ Considera que los fans de k-pop suelen realizar peticiones especiales a las

organizadoras para los conciertos?

La verdad, yo he visto pocos, no he visto muchos, pero para pedidos, por
ejemplo, para merchandising oficial para los conciertos creo que si de otros

fandoms, pero cosas como hashtags no.

¢, Qué artistas de k-pop le motivarian a viajar para asistir a un concierto de este

género musical? ¢ Por qué?

Yo creo que SEVENTEEN, TXT y ATTEZ, creo que ellos. SEVENTEEN porque
es mi grupo favorito desde el 2015, ATTEZ también he comenzado a stanearlos
(segquirlos, buscar sobre ellos y declararse su fan) desde hace medio afio y me
gusta bastante su musica y TXT, porque también me encantan, entonces, creo

gue por ellos viajaria.
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¢Consideraria asistir solo al concierto o también elegiria visitar otro lugar

relacionado al artista? ¢ Por qué?

Yo creo que también me gustaria visitar otros lugares, es decir, tener una
experiencia completa de ello, ya que asi el viaje de esa manera seria

complementado y mas que un solo concierto.

¢ Qué actividades considera tradicionales de un fandom de k-pop antes 