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Planteamiento del Problema:

En el afio 1450 fue inventada la imprenta por Johannes Gutenberg el marketing tuvo sus
primeras apariciones en las formas de comercio mas primitivas y ha evolucionado y

adaptado a las necesidades de cada época de la historia del ser humano.

Con el paso del tiempo y las distintas revoluciones industriales y la llegada del internet la
forma de hacer marketing ha cambiado, en la actualidad las estrategias de marketing se
enfocan en vender desde lo tangible hasta lo intangible. (Redaccion de Marketing
Directo, 2022)

El término «marketing», que parece bastante actual, aparecié por primera vez,
segun expertos, en 1902 a través del profesor de la Universidad de Michigan, E.D. Jones.
Aunque otros aseguran el verdadero padre de la palabra llega 20 afios después a través
de Fred E. Clarck, primer presidente de la American Marketing Association y autor de
«Principios del Marketing»..(Redaccion de Marketing Directo, 2022)

Todo esto a consecuencia de la Globalizacion de los mercados, actualmente los
ciudadanos del mundo tienen la posibilidad de acceder a una gran cantidad de
informacion, productos y contenido que se encuentran a un clic de distancia, todo gracias

al internet.

Toda esta gran cantidad de contenido y productos ha generado una sobre exposicion,
por lo que los consumidores se vuelven mas “exigentes” esto aunado a la cultura de la

inmediatez ha generado un fendbmeno social en el que el consumidor busca conectar
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més alla de la necesidad, sino que busca entablar una conexion, algo que lo haga sentir

identificado, comprendido, aceptado.

Lo que nos lleva a la parte del marketing que se ha encargado de darle identidad a los

productos, lo que cominmente se conoce como branding:

La palabra Branding, tiene su origen en el antiguo escandinavo, del vocablo
‘brandr’, que hacia referencia a ‘quemar’, ‘marcar’. Se usaba como la marca que

identificaba reses y esclavos de un propietario concreto.

Basicamente el término ‘brandr’ es el precursor de la palabra ‘Brand’, lo que
conocemos como Marca. La capacidad de ser identificado en un mercado.(Branding o
Marketing, 2020, p 6-7)

Uno de los propdsitos de la una marca es que el publico y los consumidores conozcan
el, asi como valores, aquello con lo que quieres que el publico te identifique y a su vez

te diferencie de los demas, eso que te haga ser Unico.

Lo anterior nos lleva a la identidad de marca que de acuerdo con Aaker (2005); es un
conjunto de asociaciones que tienen la finalidad de crear y preservar una impresion en
la mente del consumidor a largo plazo. La identidad de marca personifica la razén de ser

de la marca, asi como el compromiso de esta para con los clientes o consumidores.

Aaker (2005) hace referencia a que la identidad de marca también engloba elementos
visuales y activos relacionados al nombre y simbolo de la misma, los cuales integran el

valor suministrado por un producto o servicio a la compafia o a los clientes.
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Con base lo que plantea Aaker la identidad de marca se enfoca en lo que la marca quiere
comunicar con el exterior y como lo comunica, donde el punto clave es la comunicacion
lo cual permite comprender lo que quiere el consumidor y que la marca tiene para €l, mas
alla del enfoque producto-consumidor, nos lleva a transmitir mensajes de que generen
empatia y vinculos afectivos con el consumidor, lo cual permite que este se sienta
identificado y tomado en cuenta. Situacion que nos remonta a la forma de comunicar los
mensajes y la intencion de estos, por lo que para fines de esta investigacion la

comunicacion es parte fundamental del proceso mercadoldgico

A continuacion, se presentan la pregunta de investigacion, objetivo general y especificos,

asi como hipotesis y justificacion de la presente investigacion.

¢,Cudles son los elementos de identidad de marca de la banda de kpop BTS que influyen

en su posicionamiento como una de las bandas de kpop mas reconocidas en Puebla?

Identificar los elementos de identidad marca de BTS que influyen en su posicionamiento

como una de las bandas de kpop mas reconocidas en Puebla.
Analizar la evolucién de los elementos visuales de la marca BTS

Identificar los elementos de personalidad de marca que conforman el branding de BTS y

cdmo estos son percibidos por su publico.

Tener bien definida una buena identidad marca determina el éxito global de un producto

0 servicio.

Hi: A mayor interaccion entre vendedor y consumidor mejor es la permanencia de este

en el consumo.

La finalidad de realizar el presente trabajo de investigacion nace de la admiracién de
una de las creadoras de por la cultura coreana y la banda de kpop BTS, la curiosidad y
admiracion por parte de la otra creadora hacia el fendmeno cultural y mercadologico que
representa BTS a nivel global. Por dichos motivos ambas hemos decidido enfocar la
investigacion en la importancia que tiene la comunicacion dentro del proceso

mercadologico que ha llevado al éxito a BTS.



La importancia de crear y mantener una comunidad que se sienta identificada con tu
proyecto musical se ha convertido en un parte fundamental en la industria musical desde
hace unos afos lo que ha llevado a los artistas a poner mayor atencion en la creacion de
una imagen publica, y contenido transmedia que permita generar un sentido de

pertenencia mucho mayor.

Las herramientas que se utilizan para conectar con el publico, normalmente son aquellas
gue refuercen el vinculo, ya sea desde un punto sentimental (contar historia de los
artistas, lo dificil que fue llegar donde estan, etc.),0 un punto ideoldgico ya sea que se
manifiesten a favor de diferentes causas sociales con las que los artistas se sientan
identificados, por ejemplo, la comunidad LGBT, el feminismo, activismo ambiental,

activismo en general o ideas politicas.

Para fines de la presente investigacion se analiza a BTS desde la comunicacion
mercadoldgica retomando el modelo de analisis de marca de Aaker, para profundizar en

la importancia que radica en lo que se quiere comunicar y cdmo se comunica.

Por lo que analizaremos los elementos de BTS como marca, desde las cuatro
perspectivas con base a Aaker las cuales son; organizacién, producto, personay simbolo
para poder comprender el mensaje que los artistas buscan dar con ese conjunto de
elementos visuales, actualmente y como esto contribuye en la creacién de su imagen

publica en la industria musical.
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La presente investigacion aborda diferentes puntos acerca de la identidad de marca

especificamente de la banda de kpop BTS.

En el capitulo Marco contextual, se encuentran los datos acerca de los origenes del kpop
y la cultura que lo rodea, definiciones de conceptos que se utilizan en la investigacion
para que el lector tenga una mejor comprension de los términos y de lo que se habla en

los siguientes capitulos.

En el capitulo dos aborda la situacion del marco histérico es decir hechos importantes
gue marcaron pauta para dar paso a lo que hoy conocemos como kpop, se habla de la
cultura coreana en el pasado, su evolucion. También aborda la situacién econémica de
Corea. Asi como las teorias y paradigmas de Aaker y Kapferer acerca de la construccion

de la identidad de marca.

Dentro del capitulo de Metodologia se habla del tipo de investigacién, las técnicas y las

formas de recoleccion de datos, los resultados y finalmente las conclusiones.
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Marco Contextual (situacion)
Para poder entender algunos de los términos que se ocupan en la presente investigacion

en el siguiente apartado se procede a dar una explicacion de estos.

¢, Qué es marca?

La marca es un aspecto fundamental debido a que esta le da autenticidad a la hora de
presentarse hacia su publico meta y asi estos tengan confianza y lealtad, sea facil de
reconocer y diferenciarse de otros, a continuacion, se dara una breve explicacion de lo

que es marca.

De acuerdo con Bafios y Rodriguez (2021)la marca es mucho mas que el producto
y cumple una funcién de darle identidad al producto ya su vez para dejar ver aquello que
lo diferencia del resto, por ejemplo, los atributos y valores que el publico asocia con dicha

marca. (Bafios y Rodriguez, 2021, p.25)

Con base a o que menciona Davis (2002) una marca es un componente intangible pero
critico de lo que representa una compafiia. En parte, una marca es un conjunto de
promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas. Las
marcas mas fuertes del mundo tienen un lugar en la mente del consumidor y cuando se
habla de ellas casi todo el mundo piensa en las mismas cosas. Una marca diferencia
productos y servicios que parecen similares en caracteristicas, atributos y tal vez hasta
beneficios. Las marcas ayudan a los consumidores a enfrentar la proliferacion de
opciones disponibles en todas las categorias de productos y servicios, con base a lo que
dijo

La marca tiene en primer lugar el sentido de la informacion funcional: Constituye un

elemento referencial de orientacién en la localizacion de un producto entre muchos otros.

Se sabe que el branding esta una herramienta de marketing la cual ayuda al
posicionamiento positivo en la mente de los consumidores y al igual que la marca de
lealtad por parte del consumidor, se mencionara mas a fondo que es el branding a

continuacion:
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¢Qué es Branding?

Branding trabaja con el concepto de que una marca debe planificarse, estructurarse,
gestionarse y promoverse. Todos estos procesos, que involucran la gestion de la marca,

son parte de esta definicion.

Es una forma de gestionar las estrategias de marca de una empresa en particular.
Esta gestion de marca incluye la planificacion a largo plazo, la creacién y gestién de los
elementos de la marca para aprovechar la percepcion sobre el negocio en la mente de
los consumidores. Y, su objetivo es garantizar que todos sus stakeholders comprendan
el posicionamiento de la compafiia, aumenten su relevancia en el mercado, mejoren su
visibilidad y hagan que la empresa tenga una buena reputacion con su audiencia.(Davis,
2002,p.4-6):

El branding es un concepto muy vinculado a la conexién emocional de un producto o
conjunto de productos de una compafiia con sus clientes (potenciales y reales). La
compafiia debera apelar a la relacion del usuario con la marca con el fin de distinguirse
de la competencia y conseguir su fidelizacion. Algunos autores afiaden que el branding
estd muy relacionado con el cumplimiento de las expectativas del cliente y su

satisfaccion.

El branding se enfoca en la planificacidn, estructuracién, gestion y promocion de una
marca. La gestion de la marca implica la implementacion de estrategias a largo plazo
para crear y gestionar elementos de la marca con el fin de influir en la percepcion de los
consumidores sobre la empresa. El objetivo del branding es garantizar que todos los
stakeholders comprendan el posicionamiento de la empresa, mejorar su relevancia en el

mercado, aumentar su visibilidad y establecer una buena reputacion con su audiencia.

El branding busca establecer una conexion emocional entre los productos de una

empresa y sus clientes, con el objetivo de diferenciarse de la competencia y fomentar la
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fidelidad de los consumidores. Los autores sugieren que el branding también se relaciona
con el cumplimiento de las expectativas y la satisfaccion del cliente.

Identidad Marca

Segun Aaker (2005), la identidad de marca se refiere a un conjunto de asociaciones que
una empresa intenta crear o mantener en la mente del consumidor a lo largo del tiempo.
Esta identidad representa la razon de ser de la marca y se considera una promesa de la
organizacion hacia sus clientes. Ademas, la identidad de marca se compone de activos
vinculados al nombre y simbolo de la empresa, los cuales afiaden valor tanto a la

compafiia como a sus clientes.

Por otro lado, Kapferer (2008) desarrolla un modelo de analisis de la identidad de marca.
Para él, la identidad de marca es un conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles
gue otorgan una legitimidad y autoridad Unica bajo un conjunto de valores y beneficios
especificos. Para definir la identidad de una marca, se deben responder preguntas sobre
su vision, diferenciacién, necesidades, elementos estables, valores, campo de
competencia y signos reconocibles. De esta manera, se puede establecer una identidad

de marca clara y consistente
¢, Qué es simbolo?

El simbolo «es el nombre general de una descripcién que significa su objeto por
medio de una asociacién de ideas 0 una conexion habitual entre el nombre y el

elemento significado» (CP: 1.369)

Dentro de la investigacion el simbolo ser& indispensable ya que va de la mano con la
identidad marca del grupo BTS, él como a través de elementos como imagenes, palabras
y otras representaciones ayudan a llevar a los consumidores y publico meta dentro y

fuera de la empresa.
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¢,Qué es interaccionismo simbdlico?

El término “interaccionismo simbdlico” fue acufado por Herbert Blumer en 1937.
Esta teoria social surge en la Universidad de Chicago, en un momento de
expansion urbanistica y del desarrollo de la opinion publica a través del papel cada
vez mas influyente de los medios de comunicacion. (Ayala, 2020 p.4)

El Interaccionismo Simbdlico es una corriente tedrica que surge en la sociologia (pero se
traslado rapidamente hacia la antropologia y la psicologia), y que estudia la interaccién
y los simbolos como elementos clave para comprender tanto de la identidad individual

como la organizacion social.

A muy grandes rasgos, lo que el Interaccionismo Simbdlico sugiere es que las personas
nos definimos de acuerdo con el sentido que adquiere ‘el individuo’ en un contexto social

especifico; cuestion que depende en gran medida de las interacciones que entablamos.

En sus origenes se encuentran el pragmatismo, el conductismo y el
evolucionismo, pero lejos de inscribirse en alguna de ellas, el Interaccionismo

Simbdlico transita entre unas y otras. ( Martinez & Martinez, 2018, parrafo 3)

¢Qué es comunicacion mercadolégica?

la comunicacion mercadolégica de la organizacién, esta esfera de acuerdo a los
argumentos de Costa hace referencia al ambito de marketing de la empresa y es la
encargada de las interacciones de la organizacion y el entorno, es el area operativa de la
empresa responsable de mundo externo y de los publicos de interés que circulan en él;
El autor argumenta que la direccidén de recursos humanos y mercadotecnia son las dos
esferas que poseen mas peso e influencia en el funcionamiento general de la empresa
pues son las areas operativas que generan imagen en sus relaciones con la comunidad
(Costa, 2014, p.178).
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La comunicacién metodologica es indispensable en la investigaciébn ya que es una
herramienta de la comunicacion y es esencial y muy utilizada por empresas que buscan
promover y posicionar a la empresa y al producto o servicio que quiere ofrecer a los

consumidores.

¢ Qué es K-POP?

Kpop o k-pop, es también llamado pop coreano y se trata de un estilo de musica
que es “originaria” de Corea del Sur y tiene como peculiaridad que se encuentra
conformada por distintos tipos de mdusica, éste a pesar de que se encuentra
compuesto por gran diversidad de géneros musicales de tipo popular surcoreano,
el término se aplica con mayor frecuencia a la Industria musical que se caracteriza
por introducir géneros de musica y estilos provenientes de occidente, como por
ejemplo el rock, el jazz, hip-hop, reggae, country y musica clasica, todo ello por
encima de las raices musicales autdctonas de Corea.( Sanchez,F. 2022, parr 1 y
2)

Kpop es un género de musica relativamente nuevo que ha tenido un éxito global con
musica y coreografias pegadizas que de cierta forma llevan a ser muy elaboradas con

artistas completos dentro de la industria.

¢, Qué significa ser Idol?

En la actualidad segun Grioni (2019 y con el auge del pop coreano surgieron términos

para nombrar las figuras y demas aspectos relacionados con la cultura pop coreana.

Tal es el caso de los Idols los cuales son aquellas figuras publicas, celebridades del k
pop quienes han sido entrenadas durante afios para poder hacer su debut en la industria
musical o del entretenimiento. El entrenamiento de estas personas lo lleva a cabo una
empresa la cual se dedica a recolectar talentos para la industria del entretenimiento, es

decir busca personas con potencial de ser actores, cantantes, modelos, etc.
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Las empresas coreanas de entretenimiento de se encargan de dar un entrenamiento
riguroso y disciplinado, donde lo principales objetivos son formar a figuras publicas
ejemplares, es decir los idols deben cuidar su comportamiento en publico, regirse por
principio y valores de la sociedad coreana, siempre deben mostrar su mejor faceta la

publico y ser un modelo a seguir para todos sus fans.

¢, Quiénes son BTS?

Con Base a lo menciona Barrera (2021) Bangtan Boys es una boy band coreana mejor
conocida como BTS, es considerada una como una de las agrupaciones musicales con

gran dominio en la industria musical.

Barrera (2021) menciona que BTS esta conformada por siete integrantes; Jin, Suga, J-
Hope, RM, Jimin, V y Jungkook, quienes incursionaron en la escena musical con su
primer alboum 2 Cool 4Skool con el paso del tiempo se convirtieron en una de las bandas
mas reconocidas en el gremio del kpop, rompiendo récords en su natal corea del sury a

nivel internacional.

Figura 1. Fotografia integrantes del grupo BTS

(M, 2022)
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No todo era de color rosa para la banda, ni mucho menos estaban en una empresa la
cual estuviera bien posicionada para que tuvieran un éxito garantizado, ni privilegios con
horas disponibles para descansar, a lo largo del trayecto a la fama, muchas veces
haciendodietas extremas que los llevaban a desmayos, muchos horas de practica,

muchaexplotacién para que fueran los mejores.

Los 7 miembros practicaban entre 12 y 16 horas al dia. El espejo se ponia
brumoso por su propio aliento, pero ellos lo limpiaban con periédicos para poder

ver su reflejo y continuar con la ardua practica. (A, 2020, parr. 5)

Muchas de las veces por los mismo de que no era un grupo ni empresa reconocida,
tenian que repartir volantes para conciertos gratuitos, fueron acusados de un posible

plagio, pero todo fue falso, humillados en programas de televisién coreana.

Comenzaron como aprendices de Big Hit, una empresa de bajo presupuesto que
no parecia tener mucho futuro. Y ahora son duefios parciales de la misma
empresa, que actualmente es una de las mas rentables de Corea. Sin duda alguna
estos chicos son un ejemplo de que los suefios pueden cumplirse y un testimonio
vivo de que por mas bajo que empieces, siempre volaras muy alto, tal como lo

expresan en sus canciones. (A, 2020, parr. 17)
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BTS ha sido un grupo el cual ha avanzado en conjunto con su empresa, ya que a sus
inicios de la formacién del grupo la empresa se encontraba en bancarrota pero sus
estrategias ayudaron a que poco a poco se fuera convirtiendo en la economia mas fuerte

de Corea del Sur.

El grupo se ha convertido en un motor econémico en la Republica de Corea:
impulsa la economia y el interés por la moda, la comida, las peliculas y los
programas de television del pais. Segun un estudio del Korean Culture & Tourism
Institute, se calcula que BTS genera USD 5.000 millones para la economia del
pais. (Ribeiro, 2022, parr. 2)

Tanto BTS como la empresa han tenido una evolucion, uno de los cambios mas notorios

es el cambio de logo del grupo.

Ese fué el logo con el que el grupo inicié luego de su debut el 13 de junio de 2013,
se trata de un chaleco antibalas el cual hace referencia a Bangtan Sonyeondan

(chicos a prueba de balas). (J, 2022, parr. 3)

Figura 2. Logo BTS

(3, 2022)
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Pero en 2017 se hizo el cambio del nuevo logo, debido a que querian conectar mas con
sus fans, querian darle un nuevo significado a esta nueva etapa del grupo que ya habia

pasado por muchas cosas y por una casi separacion del grupo.

‘Beyond The Scene’ o ‘Las Puertas’.

Big Hit, la agencia de BTS, anuncié que su nuevo logo simboliza que estas puertas
impiden la opresion y los prejuicios de los jovenes, buscando ir mas all4 de lo
establecido.

"Los jovenes no estan conformes con la realidad, pero siguen hacia adelante para
cumplir sus suefios", asegur6 la empresa. (Caracol, 2022, parr. 1)

De acuerdo con los representantes del grupo, este simboliza que Bangtan no esta

satisfecho con la realidad, por lo que abriria una puerta con la cual salir para crecer

en todo el mundo. Y vaya que lo han logrado. (J.2022, parr. 5)

Figura 3. Nuevo logo BTS y ARMY (fans).

(Na, 2019)
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Como podemos ver en el nuevo logo de bts se le agrega uno nuevo que es el de las fans
llamadas “ARMY” esto para que se vea como complemento de el logo bts, son un reflejo

de ellos mismo.

El logotipo del grupo ha evolucionado con el tiempo y
encarna la identidad y el propdésito de este. Representa
"una puerta para que la juventud avance hacia un
nuevo mundo", y es fundamental para su marca.
(Ribeiro, 2022, parr. 19)

Mientras que el significado del logo de ARMY (el cual esta conformado por las
mismas barras, pero al revés) seria como un reflejo de la juventud de BTS la cual
busca crecer, dando a entender que la juventud actual perseguira sus suefios al

tampoco estar satisfecha con la realidad actual. (J.2022, parr. 3)

Respecto al color representativo del grupo BTS en sus inicios y con su estilo rudo debido

al concepto que estaba en el afio en el que salié el grupo.

Posteriormente el logo se modificé para darle una nueva vision al grupo y al mismo
tiempo el color debia de cambiar a algo que fuera Unico y especial entre BTS y sus fans

ARMYS tal como lo menciona Mondragon (2022)

Con el tiempo, BTS y el ARMY se hicieron mas cercanos y Taehyung cre6 una frase que
cambiaria el color oficial de la banda a purpura. Desde entonces, este color se utiliza en
honor a la banda y se ha iluminado varios edificios y monumentos en todo el mundo
durante sus visitas, aniversarios y cumpleafios. En los conciertos, los fans de BTS se
identifican con el color morado, el cual esta presente en el logo del grupo, su campafa
de McDonald's, la ballena que aparece en sus videos musicales, mercancia oficial y el

disefio de la edicién especial de Samsung que lanzaron.
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Cdmo bien se menciona toda la identidad marca cambi6 para mejor entendimiento por

parte del publico hacia la boy band, con este nuevo color se abre la etapa “l purple you”

Con base a lo que menciona Mondragon (2022) el color oficial de BTS es un tono puarpura
gue representa el tltimo color del arcoiris y esta relacionado con la frase Borahae, creada
por V y que se traduce al coreano como "te amo"”. V explicé que eligié este color y esta
palabra porque simboliza su amor y confianza eterna hacia sus fans. Esta frase y color
no solo son oficiales, sino que son un vinculo especial entre BTS y su fandom, el ARMY.
BigHit, la agencia de BTS, incluso registré los derechos de esta frase para protegerla. En
cada concierto, los fans iluminan el lugar con luces purpuras para mostrar su amor y

apoyo hacia BTS y la conexién que tienen con ellos a través de esta frase y color.

Marco Historico

Este capitulo tiene por objetivo explicar mas a detalle, se ha reunido informacién el origen
del kpop desde su origen puesto que este género musical a le a interesado a muchos
jovenes hasta lo que es hoy en dia convirtiéndose en un fendmeno global, siendo un
apartado importante ya que conforme se vaya avanzando con la investigacion se

entrelaza con lo que buscamos.

Posteriormente en el segundo capitulo se plantea el tema de las Compaiiias
Discogréficas coreanas, en su desesperada accién para crecer en el mercado y asi
aumentar su economia, creando la nueva imagen del Idol que se debera acatar si se

quiere formar parte de alguna agencia.
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En el tercer capitulo se abordara el fenébmeno al cual ha llegado a ser el kpop en los
ultimos afos, explicAndolo con contenido en graficas y estadisticas para tener un mayor

entendimiento sobre el tema.

De ahi en el cuarto capitulo se menciona con porcentajes y cifras el nimero de oyentes
y reproducciones en los videos musicales, ahora enfocdndose en el fenémeno global

BTS y el top 5 de grupos de kpop mas escuchados.

En el antepenultimo capitulo se habla sobre los Hombres coreanos y el maquillaje y en
como en la cultura asiatica representan un rostro bien cuidado a un buen puesto, nivel

social y econdmico, dando a entender estas diferencias culturales entre México y Corea.

Ya en el dltimo capitulo se representa estadisticamente lo anterior mencionado sobre el
uso del maquillaje en la cultura asiatica, demostrando que tiene el mismo peso social

gue un hombre se magquille al igual que una mujer.

Origen del kpop.

Respecto al origen del kpop hay mucha informacion al respecto, ya que existen varias

teorias de la posible invencion de este género musical, algunas de ellas son que el;

K-pop surgié en 1885 cuando un misionero estadounidense, Henry Appenzeller,
comenz0 a ensefiar a sus estudiantes canciones populares estadounidenses y britanicas
con letras coreanas. Antes de este momento, la poblacion coreana no habia estado muy
expuesta al mundo occidental, ya que la peninsula de Corea se mantenia en su mayor

parte aislada. (Han, 2022, parr.3)
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Desde 1953 —cuando la peninsula se parte en dos como resultado de la guerra
civi— hasta la década de los 80, la Republica de Corea tuvo sélo gobernantes impuestos
por los Estados Unidos para frenar el avance del comunismo en plena Guerra Fria, como
en otros paises del mundo que funcionaban como zona de influencia estadounidense en
su enfrentamiento indirecto contra la Unidn Soviética. Estos gobiernos, ademas de ser
antidemocraticos, ascendian militarmente al poder y recibian el apoyo directo de la Casa
Blanca; fueron sumamente autoritarios, ya que el discurso anticomunista legitimaba
cualquier acto represivo, por temor a que de cualquier pequefio disturbio brotara la
insurgencia. La existencia de gobiernos antidemocréticos se debia a una necesidad
interna y a otra externa; interna porque era necesario crear un clima de estabilidad social
a costa de lo que fuera para levantar al pais de la ruina en la que se encontraba; y externa
debido a que conseguirian ayuda econémica estadounidense para reconstruir el pais,

so6lo si accedian a tener gobiernos militares. (Gonzélez, 2020, parr. 3)

La situacidon comenzé a cambiar a partir de la década de los 80 segun lo menciona
Gonzalez (2020), cuando la presion interna y externa por un gobierno democratico
comenzd a hacerse cada vez mas fuerte. La movilizacion social y las protestas
estudiantiles exigian una mayor apertura politica y la posibilidad de elegir a sus

representantes mediante elecciones libres.

También la presion internacional, especialmente de paises como Estados Unidos, que
comenzaron a dar mas importancia a la promociéon de la democracia en el mundo,
contribuy6 a que se produjera el proceso de democratizacion en Corea del Sur. En 1987,
después de una serie de protestas masivas a nivel nacional, se llevo a cabo la primera
eleccion presidencial democratica del pais, dando lugar a un nuevo gobierno y a una

nueva era en la historia de Corea del Sur.

Como se menciona anteriormente en los afios 80s Corea del Sur tuvo obstaculos

financieros, a continuacion se expondra una grafica.
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Figura 4. Finanzas en Corea del Sur de 1980 a 2015.
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(SciELO - Scientific Electronic Library Online, s. f.)

Posteriormente sucedieron mas sucesos dejando en decadencia a la Republica
de Corea, “Tras el asesinato de Park y el ascenso del dictador Chun Doo-hwan (1980-
1988), —atravesado por numerosas movilizaciones, un descontento generalizado y la
exigencia internacional para que Corea se liberara del militarismo” (Gonzalez Pablo,
2020, parr. 6), después de este proceso se inicia un cambio en toda la Republica de
Corea, con la implementacion de “La televisidn vividé un auge con este proceso, como en
casi todo el mundo a fines del siglo XX, por lo que seria indiscutible su influencia para el
K-Pop.”(Gonzalez, 2020, parr. 6)

Ademas, a partir de la década de los 90, la Republica de Corea experimenté una
transicion hacia la democracia, con la elecciébn de un presidente civil y la creciente
participacion ciudadana en la politica y en la sociedad en general. Esta apertura politica
y cultural permitié la entrada de nuevas ideas y corrientes, incluyendo la cultura popular

global y, por ende, la influencia del pop occidental en la musica y la moda del pais.

Asimismo, la expansion de la tecnologia digital y la conectividad a Internet

contribuy6 a la difusion y la popularizacion del K-Pop en todo el mundo, lo que a su vez



25

impuls6 la industria del entretenimiento coreana a nuevos niveles de éxito y

reconocimiento internacional. (Gonzalez Pablo, 2020, parr. 6)

Rodriguez (2021) recalca el papel del gobierno surcoreano ha sido fundamental en el
desarrollo y expansion del K-Pop como industria cultural y producto de exportacion.
Desde la década de los 90, el gobierno ha invertido en programas de fomento y
promocion de la cultura popular, incluyendo la mdasica, el cine y la television, como
estrategia para proyectar una imagen moderna y atractiva de Corea en el mundo y

fortalecer su presencia en la industria global del entretenimiento.

El apoyo financiero y logistico del gobierno ha sido clave para la creacion de agencias
de talentos y la produccion de espectaculos y eventos de K-Pop, asi como para la
formacion y entrenamiento de los idols en los aspectos técnicos, artisticos y culturales
que requiere la industria. Sin embargo, también ha habido criticas y cuestionamientos
sobre el papel del gobierno en la promocion del K-Pop y su influencia en la industria y
los artistas, especialmente en cuanto a la libertad creativa y la explotacion laboral de los

idols.

Figura 5. Beneficios de las exportaciones de la industria musical coreana y crecimiento

del PIB de Corea del Sur comprados.
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Beneficios de las exportaciones de la industria musical coreana y crecimiento del PIB de Corea del Sur

comparados
(Fuente: Banco Mundial y CEIC Data)
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Compainiias Discograficas coreanas.

En los afios siguientes de la crisis por la que paso la Republica de Corea y el auge de la
television, los surcoreanos implementaron técnicas para aumentar financieramente el
pais y a hacerse reconocidos mundialmente, para que quedara atras esa imagen que se

tenia del pueblo en crisis.

El Ministerio de Cultura surcoreano invirtio6 enormemente en su industria cultural.
La Ley Basica para la Promocion de las Industrias Culturales de 1999 prometia
gue en adelante el Gobierno gastaria al menos el 1% de su PIB en promover esta
empresa. Fue entonces cuando se crearon las tres grandes compafiias que auin
se reparten el mercado del k-pop: YG, JYP y SM Entertainment. El Gobierno
también se movilizé en el @mbito exterior y en 1999 los grupos S.E.S. y H.O.T.

actuaban junto a Michael Jackson en Seul. (Rodriguez, 2021, parr. 14)
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Coreano no queria ser repetitivo ni imitar a ningun pais por lo que decidié hacer un
producto que fuera de interés de todos, con mayor calidad con ayuda de las compafiias
discograficas, exigiendo el 100% de aquellos quienes quisieran entrar en alguna de sus

empresas y ser representados por estas mismas.

Las compafiias discograficas surcoreanas se encargan de la elaboracion del
producto final en todas sus fases. Para ello, se hacen audiciones en las que el
talento y el aspecto fisico del participante son determinantes. Después, a los
candidatos, los futuros idolos (idols), se les forma en canto, danza e interpretacion
y se les encuentra un hueco en el futuro grupo, en el que cada componente puede
ser, a la vez, un personaje con una funcion y el ingrediente perfecto de la receta.
Los idolos tienen que ser tal y como su nombre indica: personajes inocentes,
tiernos y amables dispuestos a todo por su publico. El control de la discogréfica,
en ese sentido, es total. Ello ha llevado a que muchos sufran problemas

psicolégicos, llegando incluso al suicidio. (Rodriguez, 2021, pérr. 15)

Es cierto que la formacion y gestién de los idolos en la industria del K-pop ha sido objeto
de criticas y preocupaciones por parte de algunos sectores. Algunos analistas han
sefialado que los elevados niveles de presion y expectativas a los que se ven sometidos
los idolos pueden afectar negativamente su salud mental y emocional. Ademas, algunos
casos de abuso y explotacién en la industria han sido denunciados en los ultimos afos.

Sin embargo, también es importante destacar que muchas compafiias discograficas han
implementado medidas para mejorar las condiciones laborales y de bienestar de sus
artistas. Por ejemplo, algunas empresas han creado programas de apoyo emocional y
psicologico para sus idolos, y han establecido limites en las horas de trabajo y practicas.
Asimismo, ha habido un mayor reconocimiento de los derechos de los artistas y se ha
promovido la transparencia en la gestidn y distribucion de los ingresos generados por su

trabajo.
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Mencionado anteriormente las compafiias surcoreanas ya tenian en mente como
ganarse al publico, exigiendo un perfil el cual debian de cumplir todos los estandares que

las empresas imponian.

Los idols pasarian de ser jovenes participantes de audiciones para segmentos
musicales en la television, con intereses y gustos propios, a ser un producto prefabricado
por los sellos discogréficos que —a modo de robots— seguian Unicamente el papel
asignado, como piezas reemplazables, pues en cualquier momento la empresa podia
sustituirlos por otro joven de las audiciones. Una diferencia notable entre el idol de K-Pop
y el artista pop occidental, es que los primeros deben mostrar una imagen impecable, que
combine con la idea de disciplina y rectitud que aun existe en la sociedad coreana; por
ello los escandalos sobre los idol son escasos, pues en los contratos que firman con los
productores para comenzar su carrera musical se les prohibe beber alcohol e ir a fiestas.
El idol no es sélo un objeto para la comercializacién, sino también un nuevo producto que
contiene rasgos occidentales novedosos, a la vez que reproduce valores de una sociedad

tradicional. (Gonzalez, 2020, parr. 9)

Ademas, otra caracteristica importante de los idols del K-Pop es su capacidad para
conectarse con los fans de manera cercana y personal, Io que se conoce como "fan
service". Esto implica que los idols deben interactuar con sus seguidores de manera
constante, tanto en los conciertos como en las redes sociales, a través de mensajes,
fotos y videos. Este contacto directo crea una relacion emocional entre el idol y el fan, lo

gue aumenta la lealtad y el compromiso de los seguidores con el grupo.

El fanservice es, por lo tanto, una estrategia fundamental para el éxito del K-Pop, ya que
los fans son quienes compran los albumes, la mercancia y asisten a los conciertos,
generando asi los ingresos necesarios para la supervivencia del grupo y la industria en

general.
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Los Hombres coreanos y el maquillaje

“En 2011, Corea del Sur registraba el 21% del consumo global de productos cosméticos
masculinos y las cifras de operaciones estéticas (invasivas y no invasivas) son

astronomicas” (Garcia, 2020, parr. 9)

Si bien esta l6gica engancha con la tendencia global en las sociedades de
consumo de comercializar todo tipo de productos que valorizan la imagen personal
como factor de competitividad, en Corea adquiere una nueva dimensién por
cuanto la apariencia fisica es, en muchos casos, verdaderamente diferencial a la
hora de acceder al mercado laboral privado. Para muchos jévenes en busca de
trabajo, tener una buena presencia es tan importante como tener un buen

curriculum.(Garcia, 2020, pérr. 10)

“Diferentes elementos que rodean el ideal y que no estan al alcance de muchos jévenes
“‘de cuchara sucia”, es decir, del 90% de familias de clase trabajadora con bajos

ingresos”.(Garcia, 2020, parr. 11)

Un hombre coreano gasta alrededor de 26 doélares mensuales en diferentes
cosméticos, ademas Corea se ha convertido en uno de los principales

exportadores de maquillaje masculino para todo el mundo. (Cua, 2017, parr. 13)

Dos de cada 10 hombres coreanos usan maquillaje, segin un estudio realizado.
(Cua, 2017, parr. 7)

El sondeo que fue hecho por the Korean Food and Drug Administration de Corea
dijo que de 498 hombres mayores de 15 afios, el 9,2 por ciento usa delineador de

0jos y otros tipos de maquillaje.(Cua, 2017, pérr. 8)
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A diferencia de México podemos observar que el maquillaje es exclusivo para mujeres,
en todos los promocionales salen mujeres se puede observar que en Asia la mayoria de
las tiendas donde venden maquillaje existen mas promocionales en los cuales salen
hombres, Idols, actores, etcétera rompiendo ese paradigma de que el maquillaje es solo

para mujeres.

Los Balsamos que son ligeramente tefiidos hacen que la piel se vea mejor es uno
de los cosméticos mas utilizado entre los hombres con 97.8 por ciento, seguido
por el maquillaje en polvo (35,6 por ciento), el maquillaje primers (33,3 por ciento),
y la base (31,1 por ciento).El 26.7 por ciento y 20 por ciento dijeron que incluso

usan delineador de ojos .(Cua, 2017, pérr. 9)

Existe la idea que un hombre que usa maquillaje tiene un buen cuidado de su piel, buen
aseo personal, mejor posicion econdémica y social. También consiguen un mejor puesto
laboral ya sea cuando buscan empleo o quieren subir de puesto, ademas que les da mas
confianza. La vanidad en corea es muy grande, anteriormente se mencionaba lo
econOmico y social, pero, cuando un asiatico intenta tener una relacion sentimental
también se fijan en cuantas operaciones de cosmética han tenido, si se maquilla, usa

protector solar, cuida su piel, etc.

Pues no es un secreto que en Corea la gente es un tanto vanidosa por asi decirlo,
verse bien no es una opcién, las chicas cada vez son mas exigentes a la hora de
escoger a un pretendiente, ademas para solicitar un trabajo la presentacion es
sumamente importante.

Muchos chicos coreanos llegan a la conclusiéon que el maquillaje les trae mas
oportunidades, los hace sentir seguros ademas les ayuda a sentirse mejor, y a

tener una autoestima alta. (Cua, 2017, parr. 14)

Estado del Arte

En el estado del arte desde la invencién del kpop ha ido aumentando en su globalizacién,

apoyo econdmico para su economia en Corea del Sur y aumentd del empleo, difusion
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cultural y difusion del idioma a nivel global, El K-pop se ha expandido en todos los niveles
podemos ubicarlos en television, cine, saludos, belleza, y en el consumismo de productos
de belleza volviéndose en un éxito global gracias a la ayuda de sus fans, locales y

internacionales que han permitido el crecimiento de este mismo.

En la actualidad hay una gran variedad de influencias extranjeras, cada vez se van
enriqueciendo unas con otras, con esto mismo se va modificando las culturas y
tradiciones formando una hibridacién de las mismas, lo que antes era masculinidad hoy
es totalmente diferente hasta es llamada de otras formas, entre ellas masculinidad fragil,
“La masculinidad es entendida, entonces, como el conjunto de comportamientos, valores
y creencias que la sociedad asigna a los varones, como el modelo hegemoénico de ser
hombre: estos aspectos son relativos a una cultura y un momento histérico.” (Chavez &
Marchant, 2014, p. 290)

Las bandas de chicos idolos coreanos han obtenido una popularidad significativa
debido, en parte, a sus imagenes cuidadosamente fabricadas. La moda altamente
elaborada, los peinados y el uso liberal del maquillaje, combinados con sus
cuerpos musculosos y esculpidos, son representativos de la estética masculina de
Corea del Sur. Sun Jung (2009) describe este desempefio de género como una
"masculinidad suave" transcultural que ha surgido como resultado de la

hibridacion de varias influencias extranjeras. (Ota, 2015, p. 1)

Los principales hallazgos encontrados la busqueda de los articulos fue que en la mayoria
sobresale la metodologia cualitativa a comparaciéon de la cuantitativa, también se
encontraron autores que hablan sobre la masculinidad y género en todas sus formas
como:Diaz Loving, R., Rivera Aragon, S., & Sanchez Aragén, R. (2001), Rosana Blanco-
Cano (2017), Sofia Blanco (2019), David Guillermo Foster (2005), Claudia Fernandez
Silva (2013), AHMED ZAMBARAKAJI (2019), Rodriguez Herrera, Daniela (2021), Cristina
Saaverda Echenique (2022), Laura Osorio Gomes Cristina Soler Vélez (2013), Bard
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Wigdor, Gabriela (2016), Chavez Plazas, Yuri; Marchant Espinoza, Juan Paulo (2014),
Ota, Kendall (2015).

El historial sobre el estudio de fendmeno se hizo en diversos buscadores como : EBSCO,
Redalyc, Google Académico en estos mismos se usaron palabras claves y mas concisas
para que la informacién sea especifica, en Ebsco; kpop y maquillaje arrojando como
resultado (Mostrando 0 a O de los resultados de 0.), en Redalyc y Google Académico se
busco kpop, maquillaje, masculinidad, corea, vestimenta, identidad personal, imagen
corporal, estereotipos, género, industria de kpop, Idol, cultura asiatica, consumo, etc.

Obteniendo un total de 30 articulos con esta busqueda.

A continuacién se muestra la jerarquia de los 30 articulos ordenando los paises y la

metodologia.

Tabla 1. Jerarquia de metodologia en citas

Pais Metodologia
Colombia (7) Cualitativa (5) Cuantitativo (2)
Espafa (7) Webometrics (1) Cualitativo (5)

(1) cuantitativo

Argentina (5) Cualitativo (5)
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México (4) Cualitativo (3) Cuantitativo (1)
Peru (2) Cualitativo (2)

Brasil (1) Cualitativo (1)

Costa Rica (1) Cuantitativo (1)

Estados Unidos (2) Cualitativo (2)

Bolivia (1) Cualitativo (1)

1.K-pop y la economia de Corea del Sur

La expansion y globalizacion de productos provenientes de corea del sur, se sabe como

una bien planeada y ejecutada estrategia mercadologica que pretende dar a conocer la

cultura corea al mundo por medio de diferentes ambitos tal y como lo menciona ladevito

(2014) en su investigacion el consumo del k-pop en Buenos Aires lo que nos permite

tener una perspectiva mas amplia del porqué del éxito del pop coreano entre otras

situaciones relacionadas con dicha cultura

La expansion nacional, regional y mundial del arte y la cultura de Corea es
conocida con el nombre de Hallyu, siendo su significado en espafol: ‘Oleada de
Cultura Coreana’. Este movimiento cultural fue constituyéndose como fenbmeno
que refiere a la popularidad en aumento de peliculas, dramas y musica pop
coreana. El Hallyu se torn6 la via méas astuta y efectiva que Corea encontré para
efectuar su ingreso y penetracion cultural en el mundo asiatico y, un poco mas
tarde, en el mundo occidental. Destacando la importancia de este proceso

culturalla (Ladevito, 2014, p.1, parr.1)




34

Hablar de kpop actualmente significa profundizar en un multiverso que va de lo cultural,
lo econdmico y lo estratégico, hasta lo musical, dependen de la perspectiva que se desea
explorar se encuentran otros ambitos que que permiten comprender de mejor manera el
fendmeno mundial en el que se convirtio el Kpop en la actualidad (2022) como una de
las consecuencias de la globalizacion. Donde con base en algunos articulos el kpop es

visto también como un producto comercial y cité a Gonzalez:

La influencia de este género en la vida cultural coreana y del resto del mundo —
debido a que en plena globalizacion se ha expandido como un producto mas para
venderse por todo el mundo— va mas alla de lo meramente musical. En las
Gltimas décadas se ha impulsado el K-Pop como parte de un ambicioso proyecto
de creacién, de consumo cultural y de reestructuracién de la economia —Corea
ha sabido cémo lograr que sus diversas industrias aprovechen esta coyuntura—,
dirigido a un publico mayoritariamente joven, principal consumidor de este tipo de

productos.(Gonzalez, 2020, parr. 1)

Al entender el kpop como una estrategia comercial que fomenta la expansién econémica,
asi como la globalizacién de una cultura, hasta hace unas décadas considerada poco
atractiva para los consumidores ahora se volvié tan popular en el ultimo par de décadas
a consecuencia de la intervencién de grandes compafias trasnacionales enfocadas en
la industria del entretenimiento que mueven grandes cantidades de dinero como de

talento.

Es interesante notar como la categoria "musica pop" se ha resignificado en la industria
musical de Corea del Sur y Japén, y como la designacion de K-Pop y J-Pop se utiliza
para delimitar el origen de los grupos musicales y sus productos culturales, generando
una identidad colectiva comudn. La utilizacién de etiquetas comerciales también es una
estrategia para diferenciar los productos de otros paises y culturas, lo que puede

contribuir a su éxito en el mercado global. Ademas, el papel de los oyentes en la
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formacion de estas etiquetas es importante, ya que sus patrones de escucha influyen en

la creacion y difusion de estos géneros musicales.

Una parte fundamental del éxito musical y cultural que tienen el kpop es la planeacion
estratégica del mismo, dado que como género musical es una mezcla de distintas
géneros y variaciones musicales provenientes de culturas diversas, con ascendencias
africanas, a americanas, latinas etcétera, lo que se logra unificar en algo agradablemente
al oido del publico juvenil lo que le ha resultado en su éxito, esto aunadoa la gran disciplina
gue existe en las industria del kpop.

La conquista de la musica coreana en Asia, se basé en dos elementos. El primero
es el papel de las empresas de entretenimiento que asentaron sus operaciones
en la danza y la producciéon musical. Estas empresas comenzaron a fusionarse,
creando pequefios emporios, donde los artistas eran formados desde jévenes
para insertarse en el mercado. Hasta el dia de hoy, se mantiene y es lo que llevé
al éxito de los productos musicales. El segundo elemento es el factor econémico,
basado en los incentivos del mercado y los precios. Corea del Sur, altener una
economia altamente competitiva, facilité la constante innovacién en los
procesos de distribucion de la musica.

Eso permiti6 que fuera mucho méas econdmico producir y distribuir la misma,
por encima de otros paises altamente industrializados como Japén o
Inglaterra. Es una industria diferente a la que podemos encontrar enOccidente.
Las empresas surcoreanas, tienen una alta influencia de sus productos en su
sociedad, saben como darle en la tecla. Ademas trabajan para captar publico
extranjero y expandirse cada vez mas, rompiendo fronteras tanto territoriales

como en el habla. (Blanco, 2019, p. 2y 3)

Por otra lado la planeacion que existe detras de las bandas coreanas ya sea conformadas

por chicos o chicas esta a cargo de empresas que se decidan al sector comercial de la
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musica y preparan a sus estrellas bajo cierto régimen para sean un producto aspiracional

y por ende lleguen al éxito tanto musical y por ende econémico comercial.

Hay empresas surcoreanas que representan y crean, al estilo semillero y casi
desde la nifiez, a estos artistas que se preparan para desarrollar en igual medida
las habilidades del canto, el baile y la actuacién. En las idols la regla es una belleza
“perfecta”, rostros con halo de pureza angelical y la mirada —ya sea Vol. 1, N.° 42
(abril-junio 2014) 161 masculina o femenina— se posara siempre bajo los mini short
o faldas que visten unas piernas que parecen no tener fin y se asientan sobreunos
tacos altisimos que no les hacen mella a la hora de desplegar complicadas y
sensuales coreografias. El carismatico y un poco regordete Psy esta fuera de la
regla en lo que refiere al aspecto fisico de ellos, que también lucen un “aura
divina”, aunque desde la cultura occidental los describiremos mas bien como
andrdginos: figuras esbeltas y de musculos marcados aunque no muy abultados
gue se tifien el pelo de colores, que usan tanto largo como corto.(Molnar, 2014, p.
2)

El fendmeno de la globalizacién que se ha vivido en las ultimas décadas a consecuencia
del auge de las medios masivos y el internet ha permitido una expansion econémica y
cultural que en este caso nos enfocaremos en la economia y las relaciones exteriores de
corea del sur y las nuevas formas de comercializacion las cuales se han modificado en

relaciona lo que se conoce tradicional.

Desde que David Ricardo lo propuso hace mas de dos siglos, el principio de la
ventaja comparativa se ha convertido en una de las explicaciones preferidas de
los patrones comerciales y piedra angular para las propuestas de libre comercio
en el mundo. Sin embargo, en el actual contexto de globalizacion, los supuestos
en que La cooperacion entre Corea del Sur y América Latina... 199 se basa el
principio han cambiado considerablemente: a) por un lado, la movilidad del capital
se ha vuelto un factor impulsor del comercio y de la localizacion de la produccion
en el mundo; b) ademas, el cambio tecnolégico ha dinamizado considerablemente

las relaciones de produccion y comercio, en especial el asociado con las
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tecnologias de la informacion, la computacion y el internet; ¢) como consecuencia
de lo anterior, una buena parte del comercio asume formas que no caen dentro
del &mbito del comercio del tipo interindustrial y adquiere relevancia el comercio

de insumos y bienes intermedios,(Estrada & Landa, 2012, p. 3)

Fundamentos Teéricos

Dicho proyecto busca enfocarse en la evolucion de la identidad visual de ciertos aspectos
del artista/marca . Lo que nos interesa identificar son los simbolos y su relacion con cada
etapa evolutiva en la trayectoria artistica de los artistas seleccionados para poder llevar

a cabo este proyecto de investigacion.

Aclarando que identidad visual dentro del marketing se entiende por aquello que hace
referencia a la parte grafica que debe englobar, la esencia, conceptos, emociones,
objetivos, que contribuyan a poder generar una impresion que prevalezca en las
audiencias. Es decir, una identidad visual busca resaltar aquello que te distingue de los
demas, qué te hace Unico, sin caer en un discurso narcisista por el contrario se enfoca
en crear en cierto punto de balance entre lo que te distingue del resto y tener una relacion

y/o vinculo con las audiencias obijetivo.

La identidad visual de cada artista se compone de diferentes elementos iniciando por el
género en el que se desenvuelven, lo que ellos son y la forma en la que quieren que el

mundo los vea, sus colores, logo, las tipografias, su vestimenta etc.

David Aaker

Naci6 en 1938, en Fargo, Dakota del Norte (Estados Unidos). Es consultor de

marketing y autor de mas de 100 articulos y unos 15 libros.
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Estudié Administracion en el MIT y Estadistica en la Universidad de Stanford,
donde se doctoré en Administracion de Negocios. Su actividad académica se ha
desarrollado fundamentalmente en la Universidad de California en Berkeley, en la
que es catedratico y profesor emérito de Marketing Strategy (Haas School of
Business).

En 1996 fue galardonado con el premio Paul D. Converse, destinado a reconocer

las contribuciones al desarrollo de la «ciencia del marketing».

Es considerado uno de los lideres mundiales en su especialidad asesorando
empresas de Estados Unidos, Jap6n y Europa. Es Vicepresidente de la consultora

Prophet Management Team.

Aaker ha destacado en el mundo del Branding por estudiar y analizar en
profundidad la marca y todos los aspectos relacionados con ella, trazando asi
sistemas de analisis en cuanto a estrategia, conceptos y brand equity, que segln

el autor lo conforma:

¢ Lealtad de marca; una medida del apego que un consumidor tiene hacia
la marca.

o+ Conciencia de la marca;

¢ Calidad percibida;

+ Asociaciones de marca

o Otros activos de marca

(Brands, 2014, parrafo 1)
Modelo a ocupar:

figura 6:Modelos analisis de marca Aaker
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(Brands, 2014)

Para fines de esta investigacion se retoman las ideas de los siguientes autores,

Con respecto a la identidad de marca se retoma a David Aeker quien plantea que la
identidad marca es un conjunto de 12 elementos que se rigen bajo cuatro perspectivas,
las cuales son; Marca como producto, Marca como organizacion, Marca como personay
la Marca como simbolo, teniendo esto en cuenta cred un modelo de andlisis estratégicode
marca, que ayudaran a comprender el funcionamiento de BTS como una marca dentrodel

mundo del kpop.

Aaker ha destacado en el mundo del Branding por estudiar y analizar en profundidad la
marca y todos los aspectos relacionados con ella, trazando asi sistemas de analisis en

cuanto a estrategia, conceptos y brand equity, que segun el autor lo conforma:
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Lealtad de marca; una medida del apego que un consumidor tiene hacia la marca.

Caracteristica que se ejemplifica con las y los ARMY (fans de BTS) quienes demuestran
su apoyo en todo momento desde las votaciones en premios de musica elegidos por el
publico o cualquier otro evento en el que la banda o alguno de sus integrantes esté
involucrado, los ARMY siempre estan ahi para demostrar sus lealtad

Conciencia de la marca; la habilidad del comprador potencial para reconocer o recordar
gue una marca es miembro de una categoria de producto (vinculo entre la clase de

producto y la marca)

Este punto esta relacionado con BTS como marca y toda la linea de productos que
existen mas alla del contenido musical de la banda, el cual se expande por el mundo del
maquillaje, peluches, accesorios etc, los cuales tiene relacion con unos dibujos animados

gue representan a cad auno de los siete integrantes de BTS

Calidad percibida; percepcion del consumidor sobre la calidad general en relacion a
otras ofertas

Todos los productos relacionados con BTS siguen valores que permiten ofrecer
productos de calidad y que brindan una experiencia que da paso a que el consumidor

crea lazos emocionales que generen lealtad consumidor producto.

Asociaciones de marca: esta caracteristica se relaciona directamente con las
relaciones que las personas hacen al escuchar sobre BTS, las primeras ideas que vienen
a la mente, es decir normalmente se relaciona a BTS con la raza china, juventud, el color

morado, grandes bailes, esfuerzo, perseverancia, moda, etc.
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Aaker nos plantea que para poder crear una identidad de marca lo mas completamente

posible es importante ver la marca desde cuatro perspectivas.

La marca como producto, de la cual se deslindan seis subdivisiones las cuales él nombra
como asociaciones las cuales vienen de la relacion que el consumidor tiene con la marca
o producto. También nos dice que que lo asociado al producto tiene relacion directa con
la experiencia de uso, la decisiones del publico con respecto a otras marcas o la

asociacién de marca con los productos.

La segunda es la marca como organizacion, donde las asociaciones toman un sentido
mas intimo ya que estas se basan en aspectos como los valores, acciones de la marca
y el impacto que se busca a largo plazo en el publico. Para esto es importante tener en
cuenta los valores tanto de la marca como de aquellos valores que quiere el publico es
decir tienen que ser reales y tener significado para ambos. Las asociaciones suelen ir a
un ambito de calidad, innovacion, presencia de la marca y la importancia del cuidado de
los clientes, asi como la percepcién de marca a nivel de localizacion es decir local o

global.

La tercera que se refiere a agquellas asociaciones de la marca como persona, las cuales
con base a Aaker son el tipo que le da caracteristicas humanizadas a la marca, lo cual
se puede entender genera un vinculo con el consumidor. que puede tener connotaciones
de lealtad y compromiso con la marca es decir pasan de generacion en generacion,

creando un legado y resguardando la vez.
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Por ultimo, nos habla de las asociaciones de la marca como simbolo la cual apela al
objetivo de generar en el publico reconocimiento y recordacién de forma visual es decir

gue se asocie una imagen o simbolo.

A continuacion se muestra un esquema del modelo de analisis de marca de Aaker.

Figura 7: Modelos analisis de marca Aaker

Andlisis estratégico de marcas

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ANALISIS DE LA COMPETENCIA AUTO-ANALISIS
Tendencias Imagen / Identidad de marca Imagen actual de la marca
Motivacién Fortalezas, Estratégias Herencia de la marca

Necesidades Debilidades Foralezas / Oportunidades
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4. Usos
5. Usuarios
6. Origen

L [ L

(Brans,2009)

Dicho modelo sera descompuesto para explicar el éxito de identidad marca del grupo
BTS. Con base al modelo de Aaker la presente investigacion busca llevar a cabo un
analisis de la identidad marca de la banda de pop coreano, Bangtan Sonyeondan mejor
conocidos como BTS quienes pertenecen a una compafia surcoreana llamada Big Hit
Music que se dedica a buscar talentos para prepararlos para ser idolos. Siendo BTS el
proyecto mas exitoso de dicha compaiiia, lo cual significa un caso de éxito que dicha

comparfiia quiere replicar sin dejar atras la personalidad de las nuevas bandas o artistas.
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Por otro lado Jean-Noél Kapferer desarrollé un prisma con 2 dimensiones de 3 aspectos
para cada una de ellas. Estas dos dimensiones son, la perspectiva interna o
interiorizacion de la marca (que habla de la personalidad, cultura y auto-imagen), y la de
exteriorizacion o perspectiva externa (donde definimos el fisico, reflejo y relacion de la
identidad de marca). Mediante el estudio a fondo del grupo BTS se identificara la imagen
visual del grupo, maquillaje, cualidades del grupo y todo aquello que identifica al

consumidor con el producto/servicio.

Figura 8. Prisma de identidad de marca Kapferer
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Mediante el modelo del prisma Modelo con el cual se retoman las ideas de Aaker y
permite reforzar los puntos de la personalidad de la marca, y contratar la idea que se
quiere dar de BTS y cual el la idea que el publico tiene de BTS como marca.

De esta manera se profundiza el analisis de los componentes tangibles e intangibles de
la identidad marca de BTS y como esta se ha ido construido a través de los afios pasando

por un proceso evolutivo en el cual cambiaron su logo, mejoraron su imagen
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publicay se presta més cuidado a cada uno de los integrantes y lo que estos transmiten
mediante su ropa, sus acciones, las causa que apoyan, su relacion con los fans, la
globalizacion de la cultura coreana mediante dichas acciones de la banda que generan

curiosidad en el publico y incita a explorar mas de ella.

Mediante la corriente tedrica del interaccionismo simbolico que estudia las relaciones
entre las personas y los simbolos: el objetivo ultimo es entender la identidad individual y

la organizacion social.

El interaccionismo simbdlico nos permite entender la relacién que existe entre el fandom
de BTS tanto a nivel global y a su vez en algo mas local y dicha banda. Como se
menciond con anterioridad el interaccionismo se centra en estudiar las interacciones de
los individuos y la sociedad y los significados que estas le dan a las mismas.

Figura 9.Ejemplo de Interaccionamos simbalico

. Un ejemplo de interaccionismo simbolico
e e

POWTOON &

Para la presente investigacion se retoma dicha postura desde un enfoque teorico, basado
en la postura de Herbert Mead y Herbert Blumer. Por su parte Blumer en su época realizé
algunas investigaciones dentro de las cuales se encuentra aquella que Blumer continud
su investigacion junto a Mead la cual se enfocé en estudiar y analizar las interacciones

entre los seres humanos y el mundo.
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Su interaccionismo simbdlico consiste en considerar que el significado que les
otorguen las personas a los objetos y a otros seres humanos, que forman parte de su
vida, depende de la interaccion social, sobre todo a través de la comunicacion consciente:
Esto determina su conducta, ya que las personas realizan entre si interacciones
simbdlicas, que se establecen y se van modificando, y asi van construyendo significados,
qgue hace que compartamos ideas, sentimientos, informacion, etcétera, en constante

construccion social.

Dicha teoria permite respaldar la idea de que las personas dependiendo de la cultura,
contexto de estas como sociedad e individuos les permiten generar lazos entre ellos y lo
gue les rodea. En el caso de ARMY se puede inferir que estas personas conformaron
una comunidad con base a los significados que ellos mismos depositaron en su relacion
e interaccion con la musicay la banda BTS, los cuales surgen de la parte mercadolégica
gue apela a las emociones, vivencias y anhelos del publico menta para de esta manera
generar un vinculo al que cada uno da un significado con base a sus experiencias de ahi
como una bola de nieve mas y mas personas se identificaron con algin aspecto de la
banda o algun integrante y fueron creando significados similares que los volvieron una

nueva comunidad que comparte algo mas que un gusto musical.

Se aborda la definiciébn del simbolo desde la perspectiva de Pierce, con base a la
siguiente premisa para él, el simbolo «es el nombre general de una descripcién que
significa su objeto por medio de una asociacion de ideas o una conexion habitual entre
el nombre y el elemento significado» (CP: 1.369).(De Cervantes, s. f.)

Por lo que podemos interpretar con base a las premisas de Pierce, los simbolos son
composiciones subjetivas que guardan una relacion con el entorno, es decir sus
significado se componen de la informacion realista proveniente de su alrededor la cual
debe ser facil de reconocer (ya sea desde el ambito del color, la forma, textura o algan

otro elemento visual).
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Pierce clasifica los simbolos en simples o complicados, obvios u oscuros eficaces
o inutiles.Su valor se puede determinar segun hasta donde penetra la mente publica en
términos de reconocimiento y memoria. En teoria de la comunicacién, un cédigo es un

conjunto de elementos que se combinan.(Signo y Simbolo, 2019).

La premisa anterior permite analizar a BTS a mayor profundidad desde el punto de vista
de marca como simbolo, al ser BTS mas que un fendmeno musical, dicha banda vende
musica, articulos de maquillaje,ropa, peluches y otros articulos, los cuales guardan
relacién con los colores de BTS donde el negro y el morado predominan en el sector

musical es decir discos, merchandising, espectaculo visualde los conciertos etc.

Por otro lado, encontramos la linea donde los miembros de BTS se representan mediante
siete figuras animadas de las que se desprenden diferentes colecciones, las cuales han
sido bien acogidas por las ARMY, quienes consideran el tener alguna pieza de esta

coleccién como un objeto de gran valor.

En esta investigacién se analizara el significado que BTS le da a estos articulos y el
significado que los fans le dan a estos, y demas elementos que engloba BTS como una

marca de renombre mundial.

El aspecto comunicativo se aborda desde el concepto de comunicacion mercadoldgica
de Joan Costa quien fue un comunicologo, disefiador, investigador y metodologo espaiiol
quien dej6 una cantidad de conocimiento como la sefalética, esquematica y la
cinematografia. Con base a lo que Costa plantea se analizaran las diferentes estrategias
de posicionamiento de marca que le permiten a BTS expandirse a mercados mas alla

del local.
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Emilio Llopis es un experto en Marketing Estratégico y Brand Management que
posee un doctorado en Marketing en la Universidad Cardenal Herrera-CEU. Su principal
actividad profesional es la consultoria, aunque también realiza conferencias e imparte

clases en varias escuelas de negocios.(Llopis, 2017)

El modelo de Emilio permite analizar la estrategia de Branding que lleva a cabo BTS, con
esto podemos analizar como la comunicacion mercadoldgica es una parte fundamental
de las estrategias de marketing,ya que mediante esta se puedes transmitir los mensajes
del emisor la receptor y viceversa lo cual permite una relacibn mas cercana con el
publico, lo que tiene como consecuencia que los receptores sientan una conexion mas
cerca y hasta cierto grado familiar.

Con las teorias y modelos de los autores mencionados se busca fundamentar el andlisis
de marca de BTS en el sector poblano, para identificar como los elementos tangibles e
intangibles de BTS como marca, pueden o no modificar su significado con base al

entorno.

Apartado Metodologico

El objetivo de la investigacion es identificar los elementos de identidad marca de BTS
qgue influyen en su posicionamiento como una de las bandas de kpop mas reconocidas
en Puebla, por ello se realizara un estudio con metodologia cuantitativa y para la

recolecciéon de datos la técnica de encuesta.

En el siguiente apartado se expondra el método y la técnica a utilizar para la recopilaciéon
de datos por lo cual al avanzar en la investigacion se llego a la conclusion de que el

método mas factible es el Cuantitativa ya que es una herramienta efectiva para sacar
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datos con apoyo de la Encuesta, dicha técnica sera de mucha ayuda para dicha

investigacion.

En la técnica de encuesta se realizard un cuestionario con preguntas especificas y de
facil entendimiento para las personas, dicho cuestionario se le aplicara a un grupo en

especifico , aplicandolo en cierta cantidad de personas de un grupo de facebook.

Dicha investigacién esta dividida en tipo de investigacion, andlisis de contenido, disefio
de instrumento, muestreo para el levantamiento de datos, pasos para la recoleccién de

datos o trabajo de campo y plan de andlisis de informacion.

Tipo de investigacion

En el siguiente apartado se decidié ocupar la investigacion cuantitativa debido a que se
reuanen una especifica cantidad de datos se pueden medir por graficas o estadisticas en
las cuales se encuentran algunos patrones para definir los resultados y relacionarlos
entre si para encontrar variables al igual que los resultados se consideran fiables y
objetivos, los resultados se pueden hacer mas de una vez en este caso son replicables

y por todo ello se consideré como una herramienta importante para la investigacion.

El enfoque cuantitativo reconoce al método cientifico como el Unico camino para
hacer ciencia (Damiani, 1997), Bunge citado en Molina y Mousalli-Kayat (2016)
sefiala que este método va mas alla que una receta para alcanzar una meta,
comprende los procedimientos para la formulacién y comprobacion de hip6tesis a
partir de la experimentacion, lo que constituye el caracter hipotético-deductivo, es
decir, de la teoria general (a partir del cual se generan las hipétesis) a la
particularidad de los hechos estudiados en la recoleccion de los datos

(experiencia). (Mousalli, 2015, pag 8)
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Investigacion Descriptiva

En la presente investigacién se entiende de caracter descriptivo con base a lo que dice
Martinez (2018) La investigacion descriptiva se encarga de realizar conclusiones sobre
como un objeto de estudio se desenvuelve o funciona en el presente,dicho tipo de
investigacion se encarga de puntualizar las caracteristicas de la poblacion que esta
estudiando. (2023)Lo cual permite obtener resultados contables que permitan
comprender el fendbmeno que es BTS en el &mbito de la comunicaciéon mercadoldgica,
estrategias de marketing, branding entre otras, al momento de esta investigacion. De
esta forma se puede comparar el fendbmeno de BTS con algun otro, al identificar las
principales directrices se puede obtener resultados que contribuyen a la interpretacion
de la situacion de BTS.

Investigacion No Experimental

La investigacion sera No experimental debido a la falta de tiempo en dicha investigacion,
este tipo de investigacion se hace en menos tiempo, con informacién de cierto grupo mas

reducido y con informacion ya existente que puede enriquecer la investigacion.

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la
investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su
contexto natural, para después analizarlos .Agudelo & Aigneren segun Kerlinger
(1979, p.116). "La investigacion no experimental o expostfacto es cualquier
investigacion en la que resulta imposible manipular variables o asignar
aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones". De hecho, no hay condiciones
o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son
observados en su ambiente natural, en su realidad. (Agudelo & Aigneren, 2015,

pag. 39)
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Investigacion Transeccional

La investigacion transaccional o transversal permite recabar y analizar datos en un
espacio y tiempo determinados, lo que permite obtener resultados en su mayoria mas
descriptivos que experimentales que para motivos de esta investigacion es viable y
permite la recoleccion de datos y si analisis, de esta forma llevar a cabo una
interpretacion puntualizada del fenébmeno que es BTS en la actualidad y la evolucion del

mismo.

Existen varios tipos de investigacion transversal, cada uno con unos objetivos y
métodos diferentes. Dada sus caracteristicas, son muy utiles para describir como
ha afectado alguna variable a wuna poblacibn en un determinado
momento.(Montano 2016)

Técnica De La Investigacion

Tabla 2. Técnica de investigacion a ocupar

Metodologia técnica

Cuantitativa Iconografia
Encuesta
Otra...

Técnica de Investigacion 1: Iconografia
La iconografia forma parte del desarrollo de la imagen corporativa, siempre que ésta la
requiera, para reforzar su universo visual de marca. Este enfoque refuerza el trabajo en

branding, ayudando a crear experiencias de marca mas completas y envolventes.

La iconografia parte siempre del supuesto de la existencia de un lenguaje figurativo en

el cual las imagenes adquieren un valor simbolico y, por lo tanto, un significado.
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Desde el primer logo hasta el logo que se usa actualmente se ha ido transformado sin
perder el propdsito e idea del grupo y el mensaje que querian y quieren dar a sus fans,

ha cambiado radicalmente pero esto no impide un acercamiento de ellos con su publico.

Tecnica de investigacion 2; Cuestionario Disefio del instrumento

A continuacion se describira la metodologia, técnica e instrumento a ocupar.

Tabla 3. Disefio de instrumento a ocupar

Metodologia técnica Instrumento

Cuantitativa Encuesta Cuestionario

Las preguntas deberan ser elaboradas especificamente para tener un buen control de
los resultados. Una de ellas es la pregunta cerrada a ocupar 5 debido a que requiere un

poco mas de informacion mas precisa y acertada sobre lo que se les pregunta:

Blanco segun Cannell y Kahn, 1979, 330: La pregunta cerrada implica, para el
respondente, tener que elegir entre una u otra categoria de respuesta, segun sea
su posicion. Este tipo de pregunta resulta Gtil en situaciones en las cuales: a)
existe un solo marco de referencia a partir del cual la pregunta puede ser
contestada por el sujeto; b) dentro de este marco (de referencia) existe una gama
conocida de respuestas posibles; c¢) dentro de esta gama existen puntos de
eleccién claramente definidos, los cuales representan con precision la posicion de
cada sujeto (Blanco, 2011, pag 86-87)

En conjunto con preguntas cerradas simples seran un total de 4 preguntas para que la

respuesta sea mas precisa y al punto.
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Blanco segun Padua y Ahman (1979): Son preguntas faciles de registrar,
interpretar, codificar y analizar, y no requieren de encuestadores altamente
calificados. Una desventaja es la imposibilidad de realizar clasificaciones
detalladas. (Blanco, 2011, pag 87)

Otro tipo de preguntas la cual se ocupara seran las Abiertas de estas mismas se realizo
un total de 5 preguntas las cuales contestaran preguntas mas elaboradas para saber su

conocimiento de los encuestados respecto al tema.

Blanco segun Cannell y Kahn, 1979, 330: La pregunta abierta estructura un tema
para el sujeto, aunque le deja a su libre arbitrio la tarea de responder, haciendo
uso de sus propias palabras, segun lo que le parezca conveniente (Blanco, 2011,
pag 90)

De intensidad o escala Likert de este tipo se realizaron un total de 3 preguntas para saber
el nivel de satisfaccién del cliente.

Otro ejemplo es la escala de Likert. La escala de Likert presenta una afirmacién o
“declaracion de actitudes” (Lininger y Warwick, 1978, 193) y el encuestado debe
seleccionar una opcion dentro de una secuencia continua que va desde “estoy

completamente de acuerdo” hasta “estoy en total desacuerdo”.

A continuacién se muestran las técnicas ya aplicadas, en primera instancia se encuentra

la iconografia del grupo BTS y posteriormente una muestra del cuestionario aplicado.
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Iconografia, teoria y analisis en BTS

Desde el primer logo hasta el que esta actualmente se ha ido transformado sin perder el
propoésito e idea del grupo y el mensaje que querian y quieren dar a sus fans, ha

cambiado radicalmente pero esto no impide un acercamiento de ellos hacia su publico.

La marca registrada de la banda consiste en la palabra «<BTS» (abajo) y dos
rectangulos espaciados verticalmente (arriba). Las formas geométricas son
trapezoidales y espejadas. Los lados izquierdo y derecho del emblema son
completamente simétricos, porque segun la idea de los disefiadores, se trata de

hojas de puertas abiertas hacia el futuro. (BTS Logo, 2022, parr 13)

Como se menciond anteriormente en esta nueva etapa del grupo todo debia cambiar no
solo la imagen sino la letra ya que es algo importante que le da personalidad, en este
caso darle mas fuerza al grupo y a los fans al mismo tiempo le da mas facilidad de leer

al publico, de esta forma este nuevo disefio les resultara mas atractivo a los fans.

Entre 2013 y 2017, el nombre del grupo se marcé con lineas anchas y
discontinuas. Después de la actualizacién del logotipo, el estilo de las letras ha
cambiado:

las letras se volvieron sdlidas

«T» tiene cortes triangulares a ambos lados del trazo horizontal

“S” tiene curvas rectangulares en los extremos.

Faltan serifas y otros elementos decorativos.

El color principal del emblema es gris oscuro, el color secundario es blanco. El
primero se utiliza para trapezoides y la inscripcion «BTS», y el segundo actta

como fondo neutro. (BTS Logo, 2022, péarr 14)

Figura 10. Logo Wings
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(Logotipo BTS, 2023)

En este primer cambio se hace la modificacién ya que en este album todos los videos
musicales estan basados en la novela Demian: Historia de la juventud de Emil Sinclair
(Z, 2019, parr) , dicha serie de videos narran de forma visual dicha novela, dando paso

a una nueva era tanto del grupo como de los fans.

Los cuatro circulos también parecen cuatro fondos de bala o marcas de bala, y
los diferentes patrones de cada circulo muestran la diversidad de musica y estilos
gue representa la banda. Era una insignia muy audaz y progresista, que
combinaba perfectamente tanto con el nombre de la banda como con su musica.
(Logotipo BTS, 2023, parr 14)

Figura 11. Modificacion logo Wings
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WINGS

YOU NEVER WALK ALONE
(Logotipo BTS, 2023)

En esta segunda remodelacién del logo se hizo mas estilizado, elegante dando forma a
casi una flor, cambiando igual el color pero preservando la tipografia agregandole la frase
“You never walk alone” en traduccion nunca caminas solo dandole un mensaje

esperanzador y protector a los fans.

Los cuatro circulos con patrones fueron reemplazados por cuatro elipses vacias
con borde azul. Un lado de cada elipse se superpone con las otras elipses.

Los cuatro circulos con patrones fueron reemplazados por cuatro elipses vacias
con borde azul. Un lado de cada elipse se superpone con las otras elipses.
(Logotipo BTS, 2023, parr 15-16)

Figura 12. Logo color pastel

DY INCARIT

(L. 2020, 26 de noviembre)
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En la nueva etapa “Map of the soul 7”7 con la cancion Dynamite se planeaba un mensaje
mas reconfortante para los fans y dejar de lado los anteriores conceptos que eran mas
oscuros Yy lagubres, ahora este nuevo concepto se iba mas por los colores pasteles

dandoles un mensaje positivo y reconfortante a los fans.

La eleccidén de color se debe a que el rosa es un tono relajante, positivo que te da
la sensacion de amor, carifio y proteccion. También se considera como algo
emotivo y amable, ademas guarda la promesa de que “todo estara bien”, por algo
la famosa frase “La vida color de rosa”. (Mondragdn, 2020 Agosto 02, parr 5)

Cuestionario;

1 ¢Ubicas al grupo de Bangtan Sonyeondan (BTS)?
No

Si

No estoy seguia (e)

2 ;Qué edad tienes ?

3 ;Eies fan de BI'S?

no Si

4 ;Qué logo te gusta mfis?

Antiguo

Actual

Ninguno de los dos

5 ¢Qué tanto te gusta el nuevo logo de BI'S en una escala del 1 al 5 donde 1 tiene el
valoi mfis bajo y 5 el nivel mfis alto

1

2
3
4
5
6

¢Qué ciees que significa el antiguo logo(2013)?(piegunta abieita)
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7 Al compiai algun pioducto de la maica de BI'S (peluches, discos, etc) qué tan
satisfecha(o) quedaste(5 muy satisfecho a insatisfecho 1)
1

2

3

4

5

8 ;Qué tan identificado y/o Repiesentado te sientes con el giupo BI'S?
Nada Casi

Nada

Neutial

Un poco

Mucho

9 ;Consideias que BI'S inspiia al mundo de foima positiva?

Si

No

A veces
10 ;Consideias que BI'S estfi al alcance de cualquiei peisona en cualquiei paite del
mundo?

Si

No

11 ;Cufil es tu expeiiencia como consumidoi?

Mala

Un poco mala

Ni buena ni mala

Un poco buena

Muy buena

12 ;Qué peispectiva tienes del giupo BI'S con base en tu conocimiento aceica de ellos

?(piegunta abieita)
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13 En una escala del 1 al 5 donde 1 es nada y 5 mucho ;Qué tanto te consideias tomado

en cuenta como seguidoi de la banda ?

A W ON =

5

14 ;Qué es lo que mfis te gusta del giupo BI'S?

Sus canciones y bailes

Empatia e inclusion paia con los fans

Piomueve el cambio social

I'odas las anteiioies

15 ¢Qué significado tiene paia ti el coloi moiado? (piegunta abieita)

16 ;Con qué integiante de BIS te sientes mfis identificado y/o sientes una conexion
mfis “ceicana”?

Jungkook

\Y

Suga

Jimin Min

RM

J-Hope

17 Explica poi qué te sientes identificada (o) con el integiante que seleccionaste en la

piegunta anteiioi, (piegunta abieita)

Muestreo para el levantamiento de datos

Dicha encuesta se realizard a un grupo de Facebook “xz Kpop Puebla ya que es un

grupo enfocado en todo el kpop y no en un sola Banda o artista , se busca conocer la

opinidn sobre si tienen conocimiento sobre el tema dando una nueva perspectiva sobre
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el tema al igual que al ser solo a un grupo la informacién sera més especifica dando méas
tiempo para los resultados ya que de lo contrario se necesitaria mucho tiempo para la

recopilacion de datos y resultados.

https://m.facebook.com/qroups/650116502110950/?ref=share&mibextid=S66qvF

Pasos paralarecoleccion de datos o trabajo de campo

La siguiente etapa consiste en recolectar los datos pertinentes sobre los atributos,
conceptos o variables de las unidades de muestreo/ andlisis o casos(participantes,

grupos, fendbmenos, procesos, organizaciones, etcétera).(Sampieri,)

1. Selecciona tu muestra

Se decidio elegir al grupo de la plataforma de Facebook llamado Kop Puebla, este
grupo cuenta con 978 integrantes, en dicho grupo se congregan personas que estan
relacionadas con el mundo del kpop y la cultura coreana y varian sus edades.

2. Define tu margen de error

con una poblacion total 978

nivel de confianza 95%

tamafio de muestra 284

obtenemos un margen de error de 4.90%

3. Establece el nivel de confianza de la muestra

Con base a que la poblacion que es diversa y tienes conocimientos de kpop y la cultura
coreana y teniendo en cuenta que la cantidad de la muestra 284 equivale al 29.0388 se opta por

un nivel de confianza del 95%


https://m.facebook.com/groups/650116502110950/?ref=share&mibextid=S66gvF

60

4. Calcula el nUmero de cuestionarios que debes aplicar

N
~ [0052x(N — 1) + 1]

n

con base a la férmula
donde

N:978 obtenemos un resultado de 284.3863 por lo que el nimero de la muestra se

acentlia en 284

5. Verifica cuantas encuestas aplicaste

6. Analiza si los resultados son confiables y representativos

Mediante este paso se busca poder medir y cuantificar las diferentes variables, las cuales
tiene relacion con la comunicacién mercadologica, por lo cual elementos como el logo,
marca, branding, la personalidad, valores, colores, percepcion, imagen publica y
experiencia de compra, son las directrices que mediante la encuesta se cuantifican para
determinar la relevancia e influencia que tienen dichas estrategias en la comunidad

poblana afin al kpop.

El pdblico muestra sera una cantidad de personas pertenecientes al grupo de facebook
“ Kpop Puebla el cual cuenta con 978 integrantes, la encuesta se aplicara al

29.0388 % de los miembros del grupo lo que equivale a un aproximado de 284 -285

personas.

Se realizé una prueba piloto para recabar datos antes de tenerlos a gran escala y ahora

si tener la muestra, durante la aplicacion de la prueba piloto hubo inconvenientes los
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cuales por falta de tiempo se tuvo que resolver de inmediato ya que el grupo encuestado
no contesté el formulario de la forma que se esperaba, lo cual se tuvieron que tomar
medidas rapidas para la resolucidon del problema, enviandole mensaje a los
administradores del grupo informandoles que era de suma importancia que cierto numero
de personas respondieron dicha encuesta, el final fue satisfactorio ya que se lleg6 al
namero final de la muestra que se necesitaba por lo cual la prueba piloto se terminé
ocupando como muestra final con ello se ahorré tiempo el cual ya se tenia encima dando

resultados confiables que demostraban el pensamiento de la poblacion objetivo.

Plan de Andlisis de la informacion
Para poder interpretar los datos recabados mediante la encuesta, se hard uso de la
estadistica descriptiva, la cual es un conjunto de técnicas numéricas y gréficas que

permiten analizar, describir la informacion recabada.

Por medio de diferentes graficos, se explicara y hara vaciado de datos,de acuerdo a las
variable o variables presentadas

El andlisis de datos se llevé a cabo con base a la tabla de operalizaciones que se muestra

a continuacion:

Escala De
variable Dimensiones Indicadores Subindicadores Items Medicion
Ambito del producto 2¢Qué edad tienes ?  Pregunta abierta
Atributos del producto escala Likert:
Marca Producto #11 ¢Cudl es tu
Identidad experiencia como

de Marca Calidad de valor consumidor?

Usos



Marca Organizacion

Marca Persona

Marca Simbolo

Propésito de valor

credibilidad

y

Usuarios y origen

Atributos de localizacién

local vs global

Personalidad

Personailidad de marca:

Sinceridad, emocion,
Relaciones marca- competencia, sofisticacion,
consumidor robustez
Imagineria visual
Metaforas

4: Simbolo, color vy
Herencia de marca tipografia

Beneficios funcionales y
emocionales

Tabla 4 de Operacionalizaciones identidad de marca

#13

Enunaescaladel 1al5
donde 1 es nada y 5
mucho ¢Qué tanto te
consideras tomado en
cuenta como seguidor
de la banda ?

¢Consideras que BTS
estd al alcance de
cualquier persona en
cualquier parte del
mundo?

3 Eres fan de BTS?

8 ¢Qué tan identificado
y/o Representado se|
siente con el grupo
BTS?

17 Explica por qué te|
sientes identificada (0)
con el integrante que
seleccionaste en la
pregunta anterior

(#15)¢,Qué significa el
color morado?

(#4) ¢ Qué logo te gusta
mas?

J#5) ¢Qué tanto te
gusta el nuevo logo de
BTS en una escala del
1 al 5 donde 1 tiene el
valor mas bajo y 5 el
nivel mas alto

(#6) ¢Qué crees que
significa el antiguo
logo(2013-2017)?

8 ¢, Consideras que BTS
inspira al mundo de
forma positiva?

15 Con qué integrante
de BTS te sientes mas
identificado y/o sientes
una conexion mas
“cercana”’?

62

opcion miltiple si

0 no , mide la
percepcion  del
alcance

opcion multiple

escala Likert:

preguntas
abiertas

opcién mdltiple

escala likert

opcion multiple
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Resultados:

Con base a la variable de identidad de marca, sus diferentes dimensiones, es decir marca
como producto, marca como organizacion, marca como simbolo, marca persona, sus
indicadores y subindicadores se presenta el analisis de datos de la presente

investigacion.

Con lo que refiere a la marca como producto se asocian las preguntas #2, #11 y #13 las
cuales hacen referencia la edad, las experiencias del consumidor y que tan tomado en

cuenta se siente el consumidor.

No. Personas

Figura 13 Tabla de edades

Con base a los resultados arrojados por la pregunta nimero 2, podemos observar como
BTS es una banda con un publico diverso en cuestion de edad, tal y como lo muestra la
gréfica el rango de edades va desde los 10 afios a los 49 afios, con un porcentaje de
16.09% la edad de 20 afios es la mas repetida entre los encuestados, de se encuentran

en el mismo porcentaje la edad de 24, y 18 afios con 8.04% de la poblacion, y los



64

porcentajes mas bajos se encuentran en las edades de los 37,42,43,45 con un porcentaje

de 1.53% y el porcentaje méas bajo lo tiene la edad de 49 con un porcentaje de 0.38%

Sean seguidores de la banda o no, estas personas ubican a la banda, lo que tiene
relacion con la estrategia de comunicacion externa por parte de la Banda, lo que refuerza

el concepto de notoriedad que maneja Aaker.

Es decir BTS es una banda que es facil de identificar ya sea por su logo, su contenidos
audiovisual y se mantienen en la mente del consumidor lo cual desencadena en una
permanencia de marca, lo que habla muy bien del detalle de como se comunican los

valores de banda como un marca- producto

11 ¢Cudl es tu experiencia como consumidor?
253 respuestas

Mala
Un poco mala

Ni buena ni mala 65 (25.7 %)

Un poco buena —39 (15.4 %)

Muy buena —153 (60.5 %)

0 50 100 150 200

Figura 14 Gréfica experiencia del consumidor
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En la pregunta 11 un 60.5% informan que su experiencia como consumidor al grupo BTS
es muy buena dando a entender que el grupo esta dejando huella no solo con su musica
sino con sus diferentes productos que venden, co6mo se menciond con anterioridad este
es un beneficio a largo plazo ya que seguird consumiéndose por mucho tiempo. Y esto
tiene como consecuencia lealtad hacia la marca, pues como lo pudimos notar en las
respuestas de otras preguntas muchos de los fans han estado desde los comienzos de

la banda

Con un 40.3% las personas encuestadas se consideran tomadas en cuenta como fans
en las decisiones de la banda esto en el puntaje més alto que es 5, de ahi un 23.3% con
el puntaje 4 cuatro hace referencia a que los encuestados se sienten tomados en cuenta

pero no en su totalidad.

13 En una escala del 1 al 5 donde 1 es nada y 5 mucho ;Qué tanto te consideras tomado en cuenta

como seguidor de la banda ?
253 respuestas

150
100 102 (40.3 %)

59 (23.3 %
B 50 (19.8 %) (& k)

34 (13.4 %)

Figura 15 Gréfica datos del seguidor
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Marca como organizacion las preguntas #9 y #10 son aquellas preguntas enfocadas en
generar datos que comparen el impacto a nivel local y global de esta forma identificar

el alcance que tiene la marca y la profundidad del mismo.

En la siguiente respuesta el 71.1% respondié que si impactan de forma positiva lo que
nos deja ver que que BTS es un marca que deja ver el impacto que tiene en sus fans y
su entorno, lo cual es percibido de forma positiva esto es bueno ya que tener una buena
identidad marca que el mismo momento impacta de forma positiva, les da sentido de
pertenencia, identidad, los hace ver auténticos dandoles lealtad a sus consumidores y
esto ayuda ya que permaneceran por un lapso mas largo y eso es lo que buscan las

empresas.

9 ;Consideras que BTS inspira al mundo de forma positiva?
253 respuestas

@® si
® No

A veces

Figura 16 Gréfica de pastel 5
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El propdsito de la pregunta se relaciona con los atributos de localizacion con respecto a
los atributos de la marca como organizacion, con base a lo que Aaker menciona acerca
de que el valor de la marca como organizacién reside en poco en que la hace Unica y la
distingue del resto, asi como la facilidad de acceder a la misma y la capacidad de otros

de replicar lo que la marca hace

Con un porcentaje de 77.1% las personas encuestadas creen que BTS Inspira al mundo
de forma positiva es decir los encuestados tienen la perspectiva de que la banda y sus
integrantes mas alla de solo ser musicos y bailarines también son agentes de cambio, lo
que refuerza la mision de la banda de crear critica social y contribuir a las buenas causas
sociales. a nivel local e internacional por su alcance mediante redes sociales y demas
medios. Con un 20.8%la poblacién encuestada cree que BTS no siempre cumple el
objetivo de inspirar cosas positivas y cambio y con un porcentaje minimo de 2%

encontramos que hay gente que no percibe a la banda como un agente inspirador

Con base en los resultados se infiere que BTS es un marca que ha servido como un
modelo para crear nuevos grupos dentro de la escena musical y a su vez deja ver quela
los encuestados perciben que es facil que BTS se comunique y este el alcance de la

mayoria de su publico.
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10 ;Consideras que BTS esta al alcance de cualquier persona en cualquier parte del mundo?

255 respuestas

® s
® No

Figura 17 Gréfica de pastel 6

En el aparado de Marca como Persona se encuentran las preguntas #3, #8, #17 las
cuales proporcionan datos acerca de las relaciones existentes entre la marca y su
publico, las cuales se generan en gran medida gracias a la personalidad de la marca y
sus caracteristicas que mediante la informacién brindada en la estrategia de branding y

storytelling buscan generar vinculos emocionales con el publico.

En la siguiente grafica arroja resultados los cuales indican que el 77.5 % de los
encuestados si son fan del grupo de kpop BTS y un 27.5% no se considera fan de dicha
banda, lo que nos deja ver en una poblacién conocedora del género del kpop BTs se ha
convertido en un marca lider que cuenta con caracteristicas como la lealtad de su publico

y la notoriedad entre las demas bandas del en el mercado global
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3 Eres fan de BTS?

251 respuestas

® No
® si

Figura 18 Grafica de pastel 2

En el siguiente apartado podemos notar el sentido de identidad que tiene con el grupo
de kpop BTS, en este caso se nota un porcentaje alto en donde los encuestados se
sienten identificados con el grupo en un 67.2%, esto demuestra la lealtad del fandom ya

gue conectan de una forma emocional.

8 ¢Qué tan identificado y/o Representado te sientes con el grupo BTS?
253 respuestas

@ Nada

@ Casi Nada
@ Neutral
@ Un poco
@ Mucho

Figura 19 Gréfica de pastel 4
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17 Explica por qué te sientes identificada (0) con el integrante que seleccionaste

en la pregunta anterior ;

Dicha interrogante tiene com objetivo visualizar la importancia de la estrategia de marca
como persona la cual se lleva a cabo de manera grupal e individual dentro del grupo de
BTS, lo que con base a los resultados arrojados en esta pregunta, las personas
encuestadas a pesar de alguno no ser fans identifican los integrantes del grupo e
inclusive se ven reflejados y empatizan con alguno de los miembros de la banda ya sea
porque les gusta Unicamente su personalidad o la comparten, otros porque empatizan
con las historias de vida, inclusive han pasado por situaciones similares y encuentran

apoyo y consuelo en las palabras de los chicos etc.

De lo que concierne a la Marca como simbolo las preguntas, #4, #5, #6, #15, dejan ver
la importancia de generar un simbolo o icono con el cual se asocie la marca y su valores
pues con esto es mas facil que el publico identifigue de las demés a la banda y a sus

productos

En la cuarta pregunta muestra con un porcentaje del 77.4% que el logo actual demuestra
gue el equipo encargado del nuevo disefio del logo di6 en el blanco, llegando a captar el
interés y la atencion de sus fans (Army) al igual que una buena marca es esencial para

un grupo y que esté conecte con sus usuarios.
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De ahi el 21% de la poblacion encuestada aun muestra afioranza y gusto por el logo
anterior y el 1.6 % muestra un disgusto por ambos logos lo cual es un porcentaje muy
bajo de descontento, demostrando que la comunion entre fan y la banda sigue siendo

buena, pues contintan teniendo aceptacion en una parte mayoritaria del publico.

4;Qué logo te gusta mas?
252 respuestas

@ Antiguo
@ Actual
~ Ninguno de los dos

figura 20 Gréfica de pastel 3

Conectandolo con la pregunta anterior de nuevo se muestra una respuesta positiva ante
el nuevo logo superando por mucho con un valor de 5 puntos respuesta con 52.8% enel
puntaje mas alto y gusto por la eleccion del nuevo logo. Un buen logo da a entender una
buena identidad marca y cémo se menciond anteriormente hace que se conecte el
publico, tenga mas credibilidad y en este caso hace que el grupo conecte y al mismo

tiempo se sientan identificados con sus fans y a diferenciarse con los demas grupos de

kpop
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5 ¢Qué tanto te gusta el nuevo logo de BTS en una escala del 1 al 5 donde 1 tiene el valor mas bajo

y 5 el nivel mas alto
252 respuestas

150

133 (52.8 %)

100

66 (26.2 %)
50

35 (13.9 %)

Figura 21 Gréfica logo nuevo de BTS

6 ¢ Qué crees que significa el antiguo logo(2013)?(pregunta abierta)

El Propdsito de esta pregunta fue determinar el grado de asociacion por parte de los fans
entre el significado que la banda le dio al logo y el que le da publico y los fans. Por lo que
podemos observar en los resultados que arrojo el cuestionario, un 72% de la poblacion
de los encuestados menciona que el logro significa proteccion de la criticas y demas
aspectos negativos a los que las personas especialmente los jovenes se encuentran
expuestos, por otro lado encontramos una considerable cantidad de encuestados que
nos menciona que el logo tiene relacion con el significado del nombre de la banda, que
se traduce al espafiol como a prueba de balas, razén por la cual por lo que los chicos
de BTS optaron por usar el chaleco y darle un valor metaférico a la balas el cual se

relaciona con el hate, criticas y demas aspectos negativos que experimenta su publico.
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Lo cual nos lleva a la idea de Aaker donde menciona la importancia de la Marca como
simbolo, se recalca que debe ser primordial tener simbolo que el puablico asocie con la
marca y le permita generar reconocimiento y recordamiento. Por lo que Aake menciona
gue debe haber una relacion entre simbolo y la personalidad de la marca y que dicho
simbolo debe representar ya sea de manera metaférica o literal dicha personalidad y

generar un vinculo afectivo entre el publico y la organizacién (banda)

Por lo que se infiere que los resultados de la presente investigacion respaldan esta idea
de la importancia de la marca como simbolo y la relacién afectiva que se debe crear entre

la marca y su publico.

15 ¢ Qué significado tiene parati el color morado?

Con los resultados obtenidos de esta pregunta se visualiza el como una buena estrategia
permite comunicar de forma asertiva él y resignificar la idea y/o significados de algo en
este caso del color morado. Ya que mas del 50% de la poblacién encuestada asocia el

significado de dicho color a la union amor y confianza entre BTS y ARMY.

Retomando lo que Aaker menciona la importancia de crear un simbolo y significado mas
personalizado que genere un vinculo con el consumidor y de esta manera genera un
sentido de pertenencia, las respuestas obtenidas por el cuestionario reflejan cémo los

fans resaltan que el color morado para ellos representa la confianza y amor que existe
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en ARMY (fandom) y BTS. También se observa que para la mayoria de los que no son

fan solo lo toman como un color m&s y no significa nada para ellos.

12 ¢ Qué perspectiva tienes del grupo BTS con base en tu conocimiento acerca de

ellos ?

En esta pregunta podemos observar la percepcion que los encuestados tienen acerca
de BTS como banda desde un enfoque de personalidad de marca es decir lo que
comunican con sus acciones dentro y fuera del escenario, asi como también estas
influyen en los aspectos que le dan valor a la marca es decir la lealtad, calidad,
notoriedad, experiencia de uso y asociaciones afectiva y emocionales entre la marca y

en consumidor.

Con base a los encuestados se infiere que un 62% los ve como un ejemplo a seguir,
sinénimo de perseverancia, disciplina, éxito, amabilidad, amor y lealtad, de ahi se recalca

lo talentosos que son en el &mbito musical y de baile.

lo que nos lleva directamente a la relacion de marca como persona que menciona Aaker
la cual nos recalca la importancia de comunicar de forma adecuada a la personalidad y
atributos de la marca para generar vinculos afectivos y generar relaciones mas duraderas

y reales.

Es decir, BTS es un claro ejemplo de la importancia de comunicar de forma

correcta los valores tanto individuales como del grupo en si compartiendo mediante
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estrategias de branding especialmente el storytelling que permite contar experiencias

mas personales con la intencion de crear o reforzar un vinculo con el consumidor.

Figura 22 Gréfica de pastel 8

16 ;Con qué integrante de BTS te sientes mas identificado y/o sientes una conexiéon mas

“cercana”?
254 respuestas

@ Jungkook
oV

Sugga
@® Jimin
@ Jin
® RM
® J-Hope

En la grafica muestra la inclusién de todos los fans demostrando en que no solo aparece
un integrante solo una vez, es variado demostrando que cada integrante va para cierto
publico en especifico, en esta encuesta se demuestra que el mas famoso entre el nUmero
de encuestados es Suga con un 22.8% , seguido de J-Hope con un 20.1%, luego V con
un 19.7% de ahi los demas cuentan con un porcentaje de menos del 15% y el integrante
con el que menos personas se sienten identificadas es Jin con 6.7% lo cual no significa
nada malo, mas bien denota que se debe trabajar mas en lo que se comunica cerca de

el para crear mas empatia y cercania con el publico.
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Conclusiones:

En la siguiente investigacion se decidié hablar de kpop y su identidad marca debido a
que el kpop en los ultimos afios se ha ido globalizando, llamando la atencion de muchas
personas, instituciones, programas, organizaciones y muchos mas debido que es una
industria muy completa que habla sobre su moda, cultura, creencias, tradiciones entre

muchas otras cosas.

El k pop ademas de ser un fendmeno musical tiene un trasfondo cultural lo cual nos lleva
a la parte en que el kpop es parte de una estrategia comercial en la que Corea del sur
busca expandir su cultura, posicionando al pais en los radares del ojo publico y la

atencion mediatica en diferentes aspectos desde el econémico, el artistico y cultural

Sobre este mismo tema del kpop se pudo haber abarcado desde muchos aspectos dentro
de la comunicacién como lo pudo haber sido las formas en la que narran y cuentanuna
historia con sus videos musicales, desde la antropologia la cultura coreana en dondela
importancia del cuidado de la piel y maquillaje en los hombres no es un tabd, al igual que
las vestimentas y colores no tienen género, el como se plasma la andrdgina o nuevas
masculinidades desde la perspectiva coreana y como tiene un choque cultural con lo que
se considera hombre en la sociedad mexicana, entre muchos otros temas que se

pudieron haber abarcado.

Como se menciond anteriormente se pudieron haber tomado muchos temas muy

interesantes e importantes en la rama de la comunicacion, pero dentro de esta misma
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rama existe el mercadotécnica que esta ligada y relacionadas entre si, en este caso el
tema es la importancia de la identidad marca en el posicionamiento del grupo de kpop
BTS ya que es de suma importancia que una empresa o producto tenga bien definida su

identidad para que asi tenga éxito.

Dentro de la mercadotecnia debe de haber una comunicacion efectiva que defina
correctamente que es lo que desea transmitir en este caso el grupo de kpop con su
publico tanto el que ya estad como fan como el publico meta, conocimiento del mercado
para que asi pueda saber qué mensajes son los que pueden llegar de mejor forma al
publico meta de forma estratégica para el éxito tanto de sus campafias como de sus

albumes.

Otra de las razones por las cuales se decidié tomar dicho tema es por la historia de la
empresa del grupo BTS, como de estar en bancarrota hoy en dia es una empresa con
éxito global la cual es parte esencial de la economia de Corea del Sur, muchos pensarian
gue al ser una empresa en bancarrota ya no hay mucho por lo cual luchar o cambios

dentro de la misma empresa para salir de ese problema.

Se razonaria que el problema es externo, en este caso que el grupo no era aceptado por
el publico, que se tenia que cambiar de integrantes entre muchos otros pensamientos,

pero la realidad es un factor interno el cual se debia arreglar para poder llegar al publico,
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manejo de la imagen, buen uso de identidad marca para poder llegar a los fans, hacerlos
leales al grupo, pensar como ellos, vivir como ellos, compartir experiencias para volverse

mas cercanos.

Mencionado anteriormente la buena identidad marca y el manejo de imagen fueron
punto esenciales para el éxito de la empresa punto que tuvieron muy en cuenta,
compartiendo sus dias en sus fancafe, vlive, en donde los fans podian ver como todos
dormian junto en un solo cuarto, horas y horas de entrenamiento para llegar a la
perfeccidn de sus coreografias dandoles sentido de pertenencia a los fans con el grupo,
oro de los elementos importantes dentro de la identidad marca es el logo, eslogan,

publicidad, atencion al cliente entre mucho otros aspectos.

Esto es un trabajo que se debe hacer todo el tiempo y no algo que solo se hace una vez
y asi queda, la empresa del grupo kop BTS tuve que seguir supervisando los cambios
gue eran constantes, asegurarse que el nuevo contenido era del agrado de los
consumidores, la identidad marca es un proceso que debe mantener la calidad, estética,

adaptarse al mercado, profesionalismo y todo lo que conlleva para su éxito.

Como se pudo ver a pesar de que la empresa se encontraba en bancarrota no fue un
obstaculo y no fue el fin de la empresa ya que tuvo un buen manejo de su identidad
marca o cual ayudo a la empresa a sobresalir en el mercado, mantenerse relevante, ser

reconocido, interesante y atractivo para sus fans e incluso para los que no lo son gracias
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a la persistencia, solidez de sus campafias, videos musicales, etc, dejandolos en la

mente de sus fans y no fans.

Con base a lo que observamos en la iconografia se entiende que la intencion de la banda
siempre ha sido dar un mensaje de proteccion y seguridad a sus fans con la finalidad de
que la banda BTS sea sinénimo de un lugar seguro donde puedan ser ellos mismos sin

miedo a ser juzgados.

En el mundo del kpop la iconografia es muy utilizada ya que todos los elementos y
simbolos son muy especificos, disefiados y utilizados de forma meticulosa al igual que
sus logos, colores, vestuarios, peinados, escenografias, videos musicales, todos
disefiados para cada artista, integrante grupo ya que con base a esto demuestran la
identidad de la empresa, para que sean reconocidos y diferenciados entre si y con la

competencia en el mercado.

Los fans de la banda BTS y aquellas personas que la conocen tienen muy presente que
los chicos buscan cuidar y dar proteccion a sus fans, 1o que nos deja ver que la forma de
comunicar por parte del equipo de marketing y la forma en que esto se maneja para
comunicar una buena imagen es exitosa, por medio de acciones que permiten reforzar

esa idea, como por ejemplo las personas encuestadas hablan de cémo los mensajes de
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motivacion que los chicos dan en sus redes sociales o en entrevistas para medio

tradicionales les ayudan con situaciones de la vida personal.

Lo que nos deja ver que las asociaciones de marca como persona y marca como
organizacion se encuentran como muy bien ejecutadas por parte de la banda lo cual les
ha permitido consagrarse y perpetuar su identidad y generar un impacto positivo en el

publico sean o no sean sus fans.

Se vio que la importancia de un buen logo es indispensable ya que muestra proporciona
representacion grafica del nombre de la empresa en el caso de BTS muestra su identidad
del grupo, lo que representan interna y externamente, al mismo tiempo al tener bien
definida su identidad marca se diferencia de los muy diversos grupos de kpop en sus

diferentes empresas.

La identidad marca en el grupo BTS logré todos sus objetivos ya que tanto fans como no
fans pueden reconocer su logo, definicion, color representativo y entre muchos otros
significados del grupo todo esto como resultado de su buen manejo de la identidad marca
del grupo esto los vuelve confiables ante las personas ya que al conocer una parte de
ellos se les es mas facil consumir sus productos, canciones, videos musicales, concierto,

etc.
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Al mismo tiempo vuelve fieles a sus consumidores con el grupo ya que se conectan de
una forma mas personal con el grupo, dicha informacion se vuelve veridica en una de las
preguntas del cuestionario en donde se pregunta con qué miembro del grupo se sienten
identificados y la respuesta fue muy variada ya que los encuestados se sentian
identificados con més de uno de los integrantes y en la mayoria de las respuestas indican
sus parecidos dando un punto a la empresa ya que no solo se sentian identificados con
un miembro sino con todos en general sin discriminar a alguno dandole reconocimiento

en la empresa ya que no todos los grupos de kpop pueden llegar a hacer eso .

Por otro lado, es importante recalcar que fans o no la mayoria de los encuestados
conocen los logos de la banda y a sus integrantes, ademas de sentirse identificados con
alguno de los miembros ya se por compartir experiencias de vida similares, ideales o por
personalidad lo que nos lleva a lo que Aaker nos menciona acerca de la marca como
persona y la marca como simbolo. Es decir, concluimos que BTS ha logrado que sus
fans y otras personas conocedoras del kpop especificamente de Puebla reconozca BTS
y sus integrantes y que ademas se sientan identificados con ellos en mayor o menor

medida.

Es un gran éxito que las personas reconozcan a BTS sean o no sean fans ya que

demuestra que su identidad marca ha logrado tener una imagen bien construida y
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distintiva a la de la competencia en el mercado que a pesar de que el kpop inicio en
Corea del Sur como entretenimiento del pais ahora haya trascendido a todo el mundo
con ayuda de su equipo quien definié su identidad marca y de sus fans por seguirlos y

apoyarlos en todo momento.

En el caso del grupo de kpop BTS construy6 una buena identidad marca volviéndolo un
grupo iconico, reconocido y apreciado por muchas y muchos incluso a personas las
cuales no son fans de su musica. Demostrando que la identidad marca es una muestra

de como una empresa se presenta al mundo y se diferencia de su competencia.

Como bien se mostr6 a lo largo de la investigacion este cambio de identidad marca dentro
del grupo no fue cuestion de unas horas o unos dias, todo fue trabajo de afios y fue
cuidadosamente disefiada, presentada y analizada para que al final fuera coherente,
aceptado, dando como resultado una imagen Unica, distintiva la cual muestra los valores

del grupo, la inclusion, toda la diversidad y autoexpresion del grupo.

Todo esto lo demuestra el grupo a través de sus videos musicales que dejan una
ensefanzas, sus canciones, sus letras, mensajes representativos que los han llevado a

dar discursos a la ONU, a la Casa Blanca en Estados Unidos, entre muchas otras cosas,
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pero eso no solo se queda ahi sino que también traspasa hasta sus fans, los cuales han
apoyado a muchas instituciones, campaiias, peleas por igualdad, dando apoyo moral,

econdémico y presente en todos ellos.

Todo este impacto ha sido de forma positiva tanto interna como externamente a sus fans,
dandoles fuerza para tener amor propio, mostrar un activismo en causas sociales, apoyo
en la salud mental de uno mismo como hacia otros, empoderamiento motivacion a lo
largo de sus dias y vidas con mensajes de amor propio y aceptacién todo esto gracias a

sus camparfas dentro de su identidad marca.

Para concluir pudimos observar a lo largo de la realizacion de la investigacion,
especificamente en el trabajo de campo, se debe tomar en cuenta el tiempo empleado
en la recoleccion de datos, asi como la posibilidad de que no se llegue a la cantidad de
encuestados estimada, como en el caso de esta investigacion donde hicieron falta

algunas respuestas para llegar a la cantidad establecida.

Por otro lado, se recomienda profundizar mas en los aspectos de marca como persona
y como simbolo con lo que respecta al trabajo de campo para tener una mejor
comprension de las estrategias comunicativas y de percepcion del publico. Con esto nos

referimos a profundizar los temas de como interpretar el publico los diferentes colores
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formas y tipografias asi de la importancia que tiene la storytelling en la creacion de

vinculos mucho mas cercanos entre la banda y su publico.

Con respecto BTS podemos observar que cada integrante tiene una personalidad muy
marcada lo cual los diferencia entre si ademas de que la forma en la que actlan dichos
integrantes y la comunicacion que tienen con sus fans ha propiciado que los vinculos
entre ambos se fortalezcan ya que esto se generan desde un grado mas emocional, ya
gue lo integrantes pasan de ser figuras de pop inalcanzables con las vidas perfectas
llenas de lujos y privilegios segun lo que nos el estereotipo de Hollywood vy los vuelve
“‘humanos” ante los ojos del publico pues al contar anécdotas, acontecimientos crudos o

dificiles de sus vidas los fans los ven como una persona mas, como un igual.

Con base al andlisis presentado en esta investigacion es un fenébmeno que debe
estudiarse a mayor profundidad para comprender cémo las redes sociales y la forma en
gue se manejan los medios tradicionales actualmente contribuye a generar esta cercania
entre las bandas y su publico, ya que esto ha venido a revolucionar la manera en que la
industria musical venia ejecutando sus estrategias, pues como podemos con el
fendmeno de BTS, otras bandas y artistas en general, la forma de hacer y vender muasica
a cambiado, ya no solo se trata de vender el arte sino que también se trata de generar
vinculos fuertes de lealtad principalmente entre los fans y el artista, asi como decontenido
y productos que vayan mas alla de ser un simple artista y/o cantante, ahora laclave del

exito musical se encuentra en la forma que se relaciona el artista con el publico
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mas alla del talento que este posee, es decir hay que crear contenido para distintas
plataformas que mantenga la esencia del artista pero a su vez muestran facetas que no

podemos ver en un concierto, en un disco o un documental.

La importancia de saber comunicar cada una de las personalidades y valores de los
integrantes de BTS y a su vez converger en la personalidad e BTS lo ha posicionado en
el lugar que actualmente se encuentra como una de las bandas mas famosas del mundo,
con un fandom capaz de recolectar dinero para apoyar a causas sociales, alzar la voz
por aquellos que son silenciados, por lo que se puede apreciar ahora las artistas, ya no
solo cantan, actualmente también son influecers y lideres de opinion que contribuyen en
la generacion de cambios dentro de la sociedad ya sean de forma positiva a negativa,

eso ya depende del publico del artista y el mensaje del artista en general.

La presente investigacion deja ver aquellos aspectos que pueden ser explorados a mas
a profundidad desde un ambito comunicativo que pueden ir desde el fenébmeno social
gue hay entre BTS y ARMY, la importancia de las redes sociales en el crecimiento a nivel
mundial que hatenido BTS a lo largo de los afios, la importancia de una buena estrategia

de storitelling y una buena gestion de imagen publica individual y grupalmente.

Gracias a esta investigacion podemos recalcar la importancia que tiene la comunicacién

en la formula del éxito de BTS, pues una parte primordial en el posicionamiento de del
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BTS como una de las bandas mas aclamadas por el publico va mas all4d de sus
canciones. Es decir, BTS se consolidd gracias a mostrar una imagen mas humana de
sus integrantes, asi como siempre innovar sin dejar atrds sus valores iniciales como
banda, lo que les ha permitido evolucionar a nivel musical y personal mantenido esa
promesa con sus fans de ser un espacio seguro donde todos pueden ser ellos mismo sin
ser juzgados formando de esta manera una comunidad con valores y creencias basadas

en el mensaje que promueven la banda.

BTS mas alla de ser un grupo de jovenes talentosos ahora es sinénimo de calidad
artistica como humana que tiene una fuerte relacién con el color morado como sinénimo
del vinculo afectivo que existe entre el fandom y la banda. Lo cual nos permite ver esta
parte en la que se generan significados a través de la interaccion y contextos de los
individuos, llegando al punto de que los simbolos tienden a estar sujetos a diferentes

aspectos sociales de cada individuo que a su vez pertenece a una comunidad.

Asi como una mejor gestion del tiempo y tener en cuenta si las encuestas se van a
realizar de forma de forma virtual o presencial, para evitar problemas como los que se
nos presentaron, debido que por el tiempo no se logro reunir la cantidad de respuestas

gue se tenia en cuenta con base a lo que arrojé la formula.

Ya que los resultados debian estar y no se sabia si hacerlos de forma virtual o presencial

se optd por hacerlo de forma virtual ya que no existen lugares ni especificos ni fisicos en
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la Ciudad de Puebla en donde un gran numero de personas estuvieran para realizarles

las encuestas de forma presencial.

Mencionado anteriormente una de las limitantes fue la falta de tiempo y falta de
participacion por parte de los encuestados, la encuesta que era pensada como un
prototipo al final termind siendo el muestreo final, cabe recalcar que se llegd al numero

meta de encuestados, caso que no fue un problema para dicha investigacion.
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