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Resumen:

El creciente uso de las redes sociales
ha reconfigurado la esfera social
postulando al ciberespacio, como un
nuevo espacio de interaccion social
donde se conforman comunidades
digitales a partir de grupos afines, los
fandoms. La investigacion pretende
explicar el fendmeno interactivo
del fandom ARMY - BOLIVIA entre
septiembre y octubre del 2021 en la
cuenta @TEAMBO7 de Twitter, a partir
de las razones de consumo cultural,
tipos de publicaciones de acuerdo al
formato y contenido, y la interaccion
a partir de estas publicaciones. Esto
a través de una investigacion de
tipo explicativo y una metodologia
mixta. Se encontré que los fandoms
conforman comunidades digitales
proactivas compuestas por prosumers
en torno a su objeto de consumo con
normas, valores y reglas comunes y
compartidas a partir de consensos
gue desencadenan acciones en torno
al mundo digital.

Palabras clave:

Consumo cultural, comportamiento
cultural, comunicacion interactiva y redes
sociales (en linea).

An army on Twitter: The interactive
phenomenon of the fandom ARMY
- BOLIVIA, on the Twitter account
@TEAMBOZ7 during the months of
September to October of 2021

Abstract:

The increasing use of social networks
has reconfigured the social sphere,
postulating cyberspace as a new space
for social interaction where digital
communities are formed from similar
groups, fandoms. The research aims to
explain the interactive phenomenon of
the ARMY - BOLIVIA fandom between
the months of September and October
of 2021in @TEAMBO7 Twitter account,
based on the reasons of cultural
consumption, types of publications
according to format and content, and
interaction from these posts. This
through an explanatory research and a
mixed methodology. It was found that
fandoms make up proactive digital
communities made up of prosumers
around their consumer object with
common and shared norms, values and
rules based on consensus that trigger
actions around the digital world.

Key words:
Cultural consumption, cultural beha-

viour, interactive communication and
social networks (online).
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1. Introduccion

Debido a la globalizacion, muchas
culturas se han visto integradas con
otras, una de estas es la coreana.
Teniendo en cuenta que: la cultura se
construye con un grupo de personas,
pues es un conjunto de sentidos vy
significados que son adoptados a
partir de consenso y didlogo.

El Hallyu, conocido como el poder
blanco, una estrategia politico cultural
con el objetivo de exportar cultura
de masas, es un fendmeno cultural
lamado como ola coreana en el
mundo. “[...] es el proceso de difusion
de la cultura popular surcoreana, que
inicid a mediados de los afios noventa”
(Ocafa, 2019. 1). El término fue creado
por académicos chinos para referirse
a este fendmeno. Ocafa (2019) en
su tesis doctoral sobre E| efecto
del “Hallyu” en la estrategia de Soft
Power de Corea del Sur, menciona
qgue su apogeo se debe al consumo
de productos culturales parte de las
industrias culturales que exportaban,
tales como telenovelas, K-pop, entre
otros. Siendo el ultimo el producto
con mayor predominancia.

Este llega a Latinoamérica tras la
compra de telenovelas coreanas
conocida como Kdramas en 2002
durante los juegos olimpicos de Corea
expuestos en canales Mexicanos. De la
mano de las series coreanas, la musica
Kpop se posiciona.

Este es un género musical propio de
Corea del Sur, nace en contraposicion
al Pop Estadounidense. Es la mezcla
de diversos géneros musicales como
Hip Hop, Rap, Rock, R&B, entre
otros. Sin embargo, tiene su mayor
relevancia con la viralizacion del
video musical del cantante PSY el afo
2012 y posteriormente con el grupo
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de Kpop de BTS'. Siendo una figura
predominante, BTS “el grupo de K-pop
con la imagen mas reconocida y fuerte
a nivel internacional” (Cremayer, 2018,
p. 83).

Entorno al grupo de Kpop se establece
un fandom conocido a nivel mundial
debido a las acciones que tuvo
durante 2020 y 2021, relacionado con
conflictos sociopoliticos y campanas
de vacunacion en forma presencial y a
través de redes sociales.

La era digital ha generado una
condicion en donde las plataformas
de redes sociales se han convertido
en el nuevo escenario de participacion
ciudadana y conformacion de
comunidades virtuales donde se
producen escenarios, sentidos e
intercambio de saberes. Dentro de
estos han ocurrido diversas formas
de participacion, interaccion vy
organizacion de colectivos sin fines
de lucro, comunidades, activistas
cibernéticos, entre otros. Uno de estos
son los fandoms del Kpop.

Diferentes estudios sobre el Hallyu
mencionan gue existe una integracion
cultural y mas que ser un producto
transnacional es transcultural, es
donde se conforma una subcultura.
El Kpop “como una subcultura se
transforma en un fandom transcultural
a través de la mediacion digital, lo que
resulta aln mas en su acomodacion en
la cultura de masas latinoamericana”
(Han, 2017).

Las redes sociales “son definitivamente
uno de los pilares del fandom porque
es lo que conecta a una audiencia
global muy, muy robusta”, dijo
Eaglehawk” (Ramos, 2020). Un grupo
organizado, considerado un fendmeno
en redes sociales por diversos medios
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de comunicacion (BBC y CNN), a nivel
mundial, es conocido como el fandom
ARMY?, seguidoras del grupo de Kpop
BTS.

ARMY se caracterizd por apoyar en la
denuncia de problemas sociales como
en el conflicto de Black Lives Matter
en Estados Unidos, llenando de spam
las cuentas de Twitter de la policia de
Dallas-Texas. En los conflictos politicos
sociales de Colombia, ensucid vy
boicotearon los hashtags en apoyo al
Gobierno de Colombia. Asi mismo, se
organiza a través de sus redes para
generar proyectos como en Indonesia,
en ayuda a la vacunacidon masiva;
donacion de un millon de ddlares en
apoyo al Black Live Matter, compra
de productos BTS-MC'DONALD que
donaron a los deliveries, entre otros.

Una de las redes sociales mas usadas
y con mayor interaccion para las
integrantes del fandom es Twitter. Esto
debido a que la plataforma a través de
menciones y hashtags puede generar
tendencias a nivel mundial y es la
forma que utiliza el fandom para dar a
conocer a su grupo.

En Bolivia, en diferentes redes sociales
circulan agrupaciones del fandom
ARMY. Durante el ano 2017, esta
comunidad tuvo su representacion
en la Casa de Juventud de La Paz.
Asi mismo, se apoderd de espacios
publicos, plazas, donde se ensayan
danzas de Kpop.

Ademas, se han manifestado diferentes
acciones por parte del grupo a través
de la cuenta @TEAMBO7 del fandom
como: posicionamiento el primer lugar
durante una semana de la cancidn
Butter en Bolivia, posicionamiento el
primer lugar durante una semana de la
cancion Permission to dance en Bolivia,

cancionmascompradaButtereniTunes
Bolivia, canciones mas pedidas en los
charts en las radios de Bolivia, regalo
de arboles para plantaciones (La Paz),
proyectos de lucha contra el trafico de
animales silvestres, organizacion para
streams masivos, posicionamiento las
canciones mas escuchadas en Spotify,
entre otras.

El consumo del Kpop por parte de
jovenes en Bolivia ha generado un
fendmeno, movimiento y acciones por
via virtual, en las redes sociales. Dentro
este se producen diversas formas de
interaccion, produccién de contenido
y acciones. Este nuevo espacio virtual
se convierte en un escenario de
produccion de sentidos, identidad,
participacion, denuncia, intercambio
de saberes organizados con base al
grupo BTS.

Porloque,elpaperacadémico presenta
los resultados de la investigacion
realizada que tuvo como objetivo
general: explicar el fendmeno del
fandom ARMY - BOLIVIA, seguidores
del grupo Kpop BTS, en la cuenta de
Twitter @TEAMBO7 de septiembre a
octubre del 2021.

Como objetivos especificos se tienen:

* |dentificar las razones del consumo
cultural de las\los seguidores\as de la
cuenta @TEAMBO7.

* Describir el tipo de publicaciones de
la pagina @TEAMBO7 de acuerdo al
formato y contenido de septiembre a
octubre del 2021.

* Examinar la interaccion que se
genera a partir de las publicaciones en
la cuenta @TEAMBO7 de septiembre
a octubre del 2021.

Por esto, la investigacion busca
responder a la pregunta de
investigacion: éCual es el fendmeno del
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fandom ARMY - BOLIVIA, seguidores
del grupo Kpop BTS, en la cuenta de
Twitter @TEAMBO7 de septiembre a
octubre del 20217

A propdsito del tema de investigacion,
a nivel internacional ahondan analisis
web-métricos sobre el consumo del
Kpop, estudios sobre las audiencias y
las transmedialidades sobre la estética
de videoclips del género musical. Sin
embargo, no se ahonda con fuerza a
los fandoms, ni a la figura de fan. Se
evidencid un escaso analisis sobre los
fandoms como culturas participativas
en el entorno digital y la identidad de
estos grupos. Asi mismo, se limitan a
un nivel descriptivo, sobre el alcance
de la investigacion, y no, en cambio,
explicativo.

A nivel nacional, se encontraron
investigaciones sobre el tema,
pero ninguna tiene relacion al caso
especifico, contextual y espacial
qgue la investigacion presenta. Por lo
que el paper presenta datos sobre la
cuestion, en especial sobre el fandom
ARMY como comunidad virtual para
aportar en el estudio sobre los fans
studies en la region.

En ese sentido, se realizd la
investigacion sobre el fandom ARMY
- Bolivia en la cuenta de Twitter @
TEAMBO7 con la intencion explicar
este fendmeno del fandom en redes
sociales. Esto con el propdsito de
conocer sobre las razones de consumo
cultural mas alla del consumismo, la
interactividad o retroalimentacion
de la comunidad y contenido en
circulacion del grupo. Mismo que reune
a un conjunto de jévenes organizados
constructores de su propia cultura, que
puede originar concepciones sobre el
accionar proactivo de los fanaticos
con relacidon a su consumo cultural en
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determinados espacios afines al Kpop
y su participacion.

Al considerarse una investigacion que
tiene la intencion de conocer sobre
este fendmeno, pretende explicar
las causas que dieron pie al caso de
estudio en redes sociales. Dentro la
academia busca ampliar los estudios
e investigaciones sobre el tema.
Respecto al aporte social, se investigan
las nuevas formas de participacion
juvenil en redes sociales y acciones
con relacion al consumo del grupo
BTS.

2. Materiales y Métodos

El tipo de investigacion del presente
estudio es de tipo explicativo, busca
indagar las causas que han dado
origen al fendmeno, llegando a un nivel
de comprension y entendimiento del
mismo. Sobre el propodsito del estudio,
esteesnoexperimentaldebidoaqueno
existe una manipulacién de variables,
se limita a observar. La cronologia de
la observacion es de tipo prospectivo,
pues el perfil de investigacion se
desarrolld antes de la recoleccion de
los datos. Por ultimo, el numero de
observaciones es longitudinal.

La metodologia para la recoleccion
de datos a partir de sus técnicas
y herramientas es mixta. Es la
combinacidon metodoldgica entre lo
cuantitativo y cualitativo, pues busca
enriquecer la investigacion con la
combinacion de técnicas para la
recoleccion de datos (Arroyo, 2000).
La pregunta de investigacion a la que
responde es: ¢Cual es el fendmeno del
fandom ARMY - BOLIVIA, seguidores
del grupo Kpop BTS, en la cuenta de
Twitter @TEAMBO7 de septiembre a
octubre del 20217
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El primer objetivo busca identificar
las motivaciones de consumo
cultural de los seguidores de la
pagina @TEAMBO7 se usaron las
técnicas: entrevista y encuestas.
La primera con su herramienta:
banco de preguntas abiertas semi-
estructurada y su instrumento,
planillas de sistematizaciéon de datos
en AtlasTi. La segunda con banco
de preguntas estructuradas cerradas
con su instrumento planilla de
sistematizacion de datos en Google
Sheet. La muestra pertenece a un
total de 120 usuarias encuestadas a
través de un muestreo cuantitativo
probabilistico estratificado. La muestra
de las entrevistadas pertenece a un
muestreo cualitativo, no probabilistico
de expertos, compuesto por tres
integrantes del staff del fan-club.

Elsegundoobjetivotuvocomofinalidad
describir el tipo de publicaciones de
la pagina @TEAMBO7 de acuerdo
al formato y contenido. Se utilizo la
técnica de analisis de contenido con
su herramienta planilla de analisis de
contenido y su instrumento planillas
de sistematizacion de datos en Google
Sheet. Para la recoleccion de los datos,
se empled la extension Twlets. La
muestra pertenece a 120 publicaciones
a partir de una muestreo cuantitativo,
probabilistico aleatorio simple.

El tercer objetivo busca examinar
la interaccidon generada a partir
de las publicaciones de la cuenta
@TEAMBO7, centrandose en Ilos
comentarios, retweets y reacciones
de cada publicacion. Se utilizéd la
técnica de analisis de contenido sobre
los comentarios con su herramientas
planilla de analisis de contenido y el
instrumento planilla de sistematizacion
de datos en Google Excel. Ademas, se
manejo una base de datos de acuerdo
a las fechas con mayor interaccion a

partir de la sistematizacion de Google
Sheet. Para la recoleccion de los
datos se utilizo la extension Twlets.
La muestra fue de 120 publicaciones
a partir del muestreo cuantitativo,
probabilistico aleatorio (sobre aquellas
gue tienen mayor interaccion).

3. Resultados

A continuacion, se presentan
los resultados recabados de Ia
investigacion por objetivo especifico.
El primer objetivo tiene como finalidad
conocer las razones de consumo
cultural de los usuarios e integrantes
del staff del fan-club®. El segundo,
describir el tipo de publicaciones
de acuerdo a formato y contenido.
Finalmente, el tercero examina la
interaccion generada a partir de las
publicaciones.

3.1 Razones de consumo

En este apartado, se presentan los
resultados recolectados a través de las
herramientas: encuestas y entrevistas.
Se identificaron las caracteristicas
demograficas de las usuarias, formas
de consumo, apropiacion simbolica,
valor simbdlico y uso simbdlico que se
tiene con el objeto de consumo. Esto
con lafinalidad de identificar larazones
de consumo cultural de los usuarios.
Tomando en cuenta la teoria sobre la
tipologia de fan dentro de un fandom
o comunidad de fans propuesto por
Torti Furgone, Y.y Schandor, A. (2013),
la teoria sobre el consumo cultural
de Nestor Garcia Canclini (1995) vy la
teoria sobre los consumos de bienes
culturales propuesto por Ortega
(2009) .

3. 1. 1 Caracteristicas demograficas:
Sexo, edad y relaciéon entre tipo de
fan y pais

Las caracteristicas demograficas
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son clasificaciones de las personas,
informacion que brinda una vision
amplia sobre los publicos de estudio.
Sobre el fandom, es un término que
se usa para referirse a grupos de
personas que se conforman a partir
de intereses comunes o productos
de consumos. A diferencia de los
seguidores, el fan tiene una relacion
afectiva con el objeto de consumo
(Torti Furgone, y Schandor, 2013).
Esto permite clasificarlo en tipologias
de fans de acuerdo a cuanto es la
relacion afectiva con el interés comun.
Los indicadores de esta categoria son:
sexo, edad vy la relacion entre tipo de
fan y pais.

Esto con la intencion de conocer
la trascendentalidad del fandom.
Asi mismo, el tipo de fan con el que
se autodenomina postulara el nivel
apreciacion, fidelidad con el objeto de
consumo.

Figura 1.
Relacion tipo de fan y pais
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

En ese sentido, un 96 % de los
integrantes del fandom son mujeres,
siendo el rango de edades, de acuerdo
a la media de la muestra es de 22
anos (de entre los 12 a 56 anos). De
acuerdo al grafico, se observa que en
Bolivia existe un 65 % de seguidores
comprometidos o fieles, corresponden
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a fans quienes adoptan un sentido
emocional con el objeto de estudio.
Asimismo, se da a conocer que el
fandom, ademas de ser nacional, tiene
seguidores de paises extranjeros, en
especial latinoamericanos.

3.1. 2 Forma de consumo

La categoria, forma de consumo,
identifica cuales fueron los mundos
referentes que dieron paso al consumo
cultural. De entre las que se encuentran:
radio, television, periddicos, publicidad
(mundo mediatico), redes sociales
(mundo de las redes), sugerencia
de un amigo (mundo microsocial)
y descubrimiento personal (mundo
macro-social) propuestos por Marcelo
Guardia (2018).

Figura 2.
Forma de consumo

m 19% Noticias: Radio, Television, Periédicos, Publicidad,
m 32% Redes Sociales

20% Sugerencia de un amigo\a
m 29% Descubrimiento Personal

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Losresultados muestranqueun 32 % de
las usuarias fanaticas descubrieron al
grupo de Kpop BTS a través del mundo
de redes o conocido como las redes
sociales. Siendo la principal fuente de
informacionantelasituacioncontextual
y mayormente usada por jovenes.
Asi mismo, el Hallyu 2.0, la segunda
etapa referente a la digitalizacion, es
donde las plataformas se convierten
en principal espacio de divulgacion de
los productos culturales, mayor que
los medios masivos de comunicacion.
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3. 1. 3 Apropiacion simbdlica

Dentro del consumo cultural, la
apropiacion simbdlica hace referencia
al objeto de apropiacion del que las
fans hacen parte. De esta forma, sus
sentidos identitarios se transforman
debido al objeto de consumo.

Figura 3.
Apropiacion simbdlica

m 29% Musica (melodia y ritmo)

m 33% Mensajes de las letras de canciones
14% Sentido de comunidad de ARMY y BTS

m16% Valores que transmite

m 8% Estetica del grupo

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Seidentificd queun 33 % delosusuarios
tienen una apropiacidon simbodlica a
partir de los mensajes de las letras
de las canciones. Siendo estas letras
transmisoras de nueva informacion
referente a sus publicos de consumo,
relacionadas con mensajes sobre el
amor propio, de acuerdo a la entrevista
realizada a la integrante del fan-club
Libertad Carrillo Ramos (2021).

3. 1. 4 Valor simbdlico

La categoria del valor simbdlico indica
que el consumo cultural trasciende
el valor econédmico o politico. Por lo
gue es la forma de valor que le dan las
usuarias a su objeto de consumo que
parten de sentidos racional, heddnico
y simbalico.

Figura 4.
Valor Simbdlico

m 10% -Deleite o consumo m 13% -Diversioén o entretenimiento

17% -ldentidad m 0% -Estatus (conocimiento)

m 28% -Flexibilidad cultural ® 17% -Inclusién
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Se observd que 28 % de los usuarios
manifestaron que su valor simbodlico
deriva de la flexibilidad cultural al
pertenecer al grupo de fanaticas con
quienes comparten sentidos que
configuran practicas culturales como:
jerga, vestimenta, maquillaje, cortes
de pelo, etc. Asimismo, Libertad
Carrillo Ramos (2021), integrante del
club, manifestd que estas practicas de
flexibilidad parten de los valores que
transmite el grupo de Kpop. Llegando
a considerarse un grupo inclusivo a
partir del lema de BTS*.

3. 1. 5 Uso del producto simbdlico

El uso del producto simbdlico hace
referencia al empleo de consumo
cultural de los fandoms sobre el
objeto de consumo cultural. Sobre
cuales son los beneficios, empleos
y acciones que tienen a partir del
mismo. De acuerdo a la teoria de los
fandoms, la utilizacion del producto
simbodlico tiene relacion con el objeto
de consumo cultural ante las practicas
y usanzas que se dan a partir del
consumo y apropiacion, partiendo del
sentido activo de las fanaticas, siendo
prosumers o receptores activos.
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Figura 5.
Uso del producto simbdlico

m 19% -Ciberactivismo
m 32% -Apoyo a Causas Sociales
3% -Hate
m 31% -Promocién y visibilizacién de los artistas BTS
m 15% -Crear comunidad interactiva

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Las comunidades conformadas
comparten valores, normas, sentidos
de pertenencia, etc.; con los que se
interrelacionan 'y buscan cumplir
objetivos en conjunto. Entre estos
como practicas o usanzas del
producto simbdlico, los encuestados
consideraron que un 32 % corresponde
aapoyo a causas socialesconrelacidona
estasnormasy valoresdelacomunidad.
Asi mismo, un 31 % manifestd que
la promocidn y visibilizacion de los
artistas (BTS) es una de las practicas
mas importantes relacionadas a su
sentido de pertenencia y emocional
con el grupo.

3. 2 Tipo de publicacién

Sobre el segundo objetivo, los
resultados fueron recolectados a
través de la herramienta analisis de
contenido. Se describieron el tipo de
publicacion de acuerdo al formato
(fotografia, Video, GIF, ilustracion,
link, infografia, texto) con base a
las teorias de la hipermediaciones
sobre la multimedialidad en el
ciberespacio. Finalmente, el contenido
(apoyo, dinamico, organizativo,
entretenimiento e informativo) de
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estos indicadores se desprendieron
del tipo de mensajes difundidos con
relacion a la comunidad. Es decir, son
categorias adaptadas al sujeto de
estudio de la investigacion. Esto con
la finalidad de conocer el contenido
de las publicaciones que comparte
la comunidad y los formatos que usa
para dar a conocer ese contenido.

3. 2.1 Formato

Dentro de la comunicacion digital
existen, como menciona Scolari en
su texto sobre Hipermediaciones, las
multimedialidades, que modifican
las formas de lectura, comunicacion,
consumo y sentidos (Scolari, 2008,
p. 30). De esta manera, los formatos
hacen parte de las nuevas narrativas y
formas de comunicacion transmedias
de la comunicacion digital. Los
indicadores fueron: fotografia, video,
GIF, infografia, ilustraciones, link vy
texto.

Figura 6.
Tipo de formato
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Fuente: Elaboracién propia (2021)

Las fotografias se manifiestan como
el formato con mayor presencia en las
publicaciones de la pagina con un 58
%; siendo que las mismas tienen mayor
predominancia, no son acompanadas
por una descripcion. Entonces, la
imagen tiene mas relevancia que el
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propio texto u otros formatos para
comunicar. Pero no llega a ser una
infografia, siendo un descriptor de
informacion. Al mismo tiempo, las
infografias son el segundo formato
mayormente usado con un 18 % vy
son empleados como productos de
difusion de informacion.

3. 2. 2 Contenido

El mensaje es un conjunto de codigos
comunes que en el proceso de
codificacion son ordenados para
tener un sentido. A su vez, el mensaje
es el contenido que posteriormente
se envia a los receptores, teniendo
en cuenta que en la interfaz se
comparten mensajes de diferentes
tipos. Esto ayuda a definir qué tipo de
contenidos son compartidos con los
gue se forman temas de conversacion,
movilizacion, organizacion, interaccion
en la comunidad. Entonces, cada
tipo de mensaje tiene una finalidad.
Entre la tipologia de mensajes que
se usd para la investigacion derivan
de los que la comunidad usa; entre
estos: apoyo, dinamico, organizativo,
entretenimiento, informativo.

Figura 7.
Tipo de contenido
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Fuente: Elaboracion propia (2021)

Existe una predominancia del
contenido informativo en las
publicaciones de la cuenta con un 57

%. Se denota que buscan cumplir conla
intencion de mantener informada a la
comunidad sobre diversos temas. Asi
mismo, posibilita la toma de acciones
y medidas sobre diversas situaciones.
Esto se debe a que el primer paso
para la accion es estar informado
y posteriormente l|la organizacion.
Pues consecutivamente la segunda
categoria del tipo de contenido en
las publicaciones de la pagina estan
relacionadas a organizacién con un 21
%.

Entendiéndose a la informacion
como un acercamiento a la verdad
y realidad, dentro esta categoria
de informacién se usaron los
indicadores: charts (informacion
sobre el posicionamiento en las listas
de Billboard), noticias (extraidos de
medios de comunicacion), contenido
relacionado con BTS (contenido de
informacion de fuentes no verificadas),
retweets (publicaciones oficiales de
cuentas de la empresa o del grupo) y
traducciones.

Figura 8.

Clasificacion del
informativo

contenido

44%

m 0% Retweets

m 0% Traducciones
m 44% Charts m 41% Noticias

m 15% Contenido relacionado a BTS

Fuente: Elaboracion propia

80

ISSN 1815-0276



Dentro la categoria de contenido
informativo, existe predominancia de
un 44 % en informacioén de los charts
porque el grupo busca alcanzar sus
metas de stream en charts nacionales
e internacionales. El 41 % son noticias
extraidas de medios de comunicacion
coreanos o internacionales, lo que
manifiesta un uso de fuentes oficiales
para informar a su comunidad. Por
daltimo, con un 15 % representan
contenido relacionado con BTS, pero
de fuentes no oficiales.

3. 3 Interaccion generada a partir de
las publicaciones

El tercer objetivo de la investigacion
tuvo como finalidad examinar la
interaccion que se genera a partir de
las publicaciones de la cuenta de @
TEAMBO7 a través de la herramienta
de analisis de contenido. Teniendo en
cuenta que las categorias de analisis
son los tipos de interaccidn que se
dan en Twitter: comentarios, likes y
retweets. La finalidad fue examinar
cudles son los niveles de interaccion
en la delimitacion temporal de
septiembre a octubre.

Sobre la primera categoria:
comentarios, se la examind de
acuerdo a los indicadores: Apoyo,
ningun comentario, critico, en contra
y hate u odio. Dentro las categorias
de like y retweets los indicadores se
miden por las semanas en el espacio
temporal mencionado, que definen los
temas de informacidén que circularon y
las acciones para conocer el nivel de
participacion del fandom sobre estas
actividades propuestas.
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3. 3. 1 Tipos de comentarios en la
interaccién

De acuerdo a la teoria de las
hipermediacionespropuestaporCarlos
Scolari (2008), la interactividad es un
intercambio desarrollado en la interfaz
(Scolari, 2008, p. 45). Sin embargo,
ésta se da mediante diversos formatos,
uno de estos son los comentarios o
respuestas. Considerados un nivel alto
de interaccidén que se genera a partir
de una publicacion. Estas respuestas
o comentarios son diversos entre
si, debido a que son opiniones
relacionadas con el contenido.

En este sentido, para el analisis del
mismo se usaron los indicadores:
apoyo, ningun comentario, critico,
en contra y hate u odio. Asi mismo,
se apoya en la teoria de los fandoms
sobre las acciones mediaticas que se
desarrollay el nivel de criticidad que se
tiene a partir del consumo del mismo.

Figura 9.
Tipo de comentarios en la interaccién

5% 0% 0%

m Apoyo mNingln comentario mCritico mEn Contra mHate u odio

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Se puede evidenciar que en un 55 %
de todos los comentarios analizados
se encuentra a favor con las
publicaciones, objetivo, metas, juegos,
trivias o contenido que se distribuye
en la cuenta. En contraposicion, un 45
% predominan el indicador sin ningun
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comentario. Esto da a entender que
no muchas publicaciones reciben el
mismo tipo deinteraccion. La categoria
critico hace referencia a la criticidad
del fandom ante decisiones del mismo.
Ello sugiere que las seguidoras son
el principal critico de su objeto de
consumo con un 5 %.

3. 3.2 Nivel de interaccion: reacciones
y retweets por semana

Al igual que el anterior apartado, los
likes son formas de interaccion pero
con un nivel medio. Esto debido a que
no participan directamente dando
sus opiniones, pero no deja de ser
interactivo. Ademas, este nivel de la
categoria tiene relacion con el tipo
de fans que existen en la comunidad.
A partir de un analisis por semana,
se identificaron los lapsos de mayor
interaccion.

Por otra parte, el retweet es la forma
de compartir qgue se da en Twitter. En
este sentido, se vio la necesidad de
contar la cantidad de retweets para
relacionarlo con el tipo de informacion
gue circula en las cuentas.

Figura 10.
Nivel de interaccion

2500

EBL 14 710

0 256 )
PRIMERA SEGUNDA TERCERA CUARTA QUINTA
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e HETEWEET o REALCC IO N

Fuente: Elaboracién propia (2021)

Entonces, se evidencia que un pico
alto de interactividad es la tercera
semana. Esto se da ante previos avisos

de la salida del sencillo My Universe.
En esta etapa se plantean las metas de
stream a alcanzar. Esto mismo sucede
con los retweets ante el anuncio de
la salida del sencillo. Por lo que, las
fanaticas acceden a estos contenidos
y retwittean la informacion oficial en
la cuenta. Entonces, se evidencia una
retroalimentacion por parte de la
comunidad.

4. Discusion

Entonces, ARMY es un grupo de fans
seguidoras del grupo de Kpop BTS, el
fenbmeno se manifiesta a partir del
consumo cultural. Este se dio gracias a
lasindustrias culturales, globalizaciony
el fendmeno del Hallyu. “Las industrias
culturales son recursos estratégicos
en tanto se volvieron protagonistas
de los imaginarios sociales y ocupan
un lugar prominente en el desarrollo
socioecondmico de las naciones”
(Canavire, 2013, p. 42).

Debido a su relacion afectiva con
su objeto de consumo, se establece
como una comunidad a partir de un
grupo de interés en las redes sociales
con normas y valores compartidos. De
acuerdo a la linea tedrica propuesta
por Nestor Garcia Canclini (1995)
sobre el consumo cultural, manifestd
gue el mismo es un “..conjunto de
procesos socioculturales en los que se
realiza la apropiacion y los usos de los
productos. Una practica cultural donde
se construyen significados y sentidos
del vivir” (Garcia, 1995, p. 1). A partir
del consumo cultural como sistema de
integracidon y comunicacion propuesto
por el mismo, se desarrolla un sentido
emocional adquirido al objeto de
consumo (BTS), llegando a conformar
estas comunidades interpretativas,
interactivas y retroalimentativas por
su sociabilidad.
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Un 96 % de las fans son mujeres con un
sentido de pertenencia fuerte debido
a su compromiso Yy fidelidad hacia
el grupo con un 65 %. Siendo estas
consideradas, de acuerdo con la teoria de
los Fandoms, como cultistas el “...tercer
momento: el fendmeno forma parte de
la vida de estos Fans. [..] absorbidas
por el estilo de vida cotidiano” (Torti
y Schandor, 2013, p. 1). Su empleo con
el producto simbdlico es usado para
apoyar a causas sociales mediante redes
sociales y proyectos benéficos, por lo
gue dejan de ser receptores pasivos,
pues “[...] no es solamente un ferviente
consumidor de lo que sigue [...] llevan
sus formas de admiracidon a niveles
superiores que trascienden la mera
compra o coleccionismo de productos
relacionados con el objeto que siguen
(Torti y Schandor, 2013, p. 1).

Las formas de consumo del grupo se dan
a partir del mundo referente de las redes
sociales, o el interfaz, como menciona
Marcelo Guardia (2018) en el texto de
Las fuentes de referencialidad. Siendo
la apropiacion simbodlica en un 33 % de
los mensajes de la letra de las canciones,
gue dan un bosquejo de los valores que
transmite el grupo adoptado por las fans
en la comunidad, entre estos el amor
propio. Finalmente, la flexibilidad cultural
se convierte en un pilar de la comunidad
debido a que gracias a la hibridacion
cultural, que parte de consensos y
didlogos de diversas practicas culturales
del Hallyu, valores que manifiestan en el
grupo relacionados con la inclusion y de
la cultura de las fans. Asi mismo, Garcia
Canclini (1997) en su texto Culturas
hibridas menciona que no se establecen
modelos rigidos de comportamientos,
son flexibles. (Garcia, 1997). Llegando a
considerarse como un grupo inclusivo.

Siendo esta comunidad conformada en
la red social Twitter, Castell de acuerdo
a su teoria La sociedad en red (2020),
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manifestd que la caracteristica de estas
comunidades es que se busquen (Castell,
2020). De acuerdo al segundo objetivo,
se encontrd que la mayor parte de la
publicaciones estaban conformadas por
fotografias, sin alguna descripcion. Estas
sonentendidascomounidadesdeanalisis,
sin acompafamiento de una descripcion;
postula una nueva narrativa transmedia
y de lectura del fandom de acuerdo a la
teoria de la hipermediaciones de Scolari
(2008), donde se desarrolla un super
lenguaje compuesto por varios formatos
y lenguajes, de los que la fotografia tiene
mayor predominancia. “La produccion de
contenidos por partedelosconsumidores
nace con la misma industria cultural, los
procesos de digitalizacion, la difusion de
las interfaces graficas y la llegada de la
WWW cambiaron totalmente las reglas
del juego” (Guerrero y Scolari, 2016, p.
188).

Es entonces que las fans comparten en su
mayoria este formato, pues este lenguaje
es ya comprendido en la comunidad o da
pauta de lo que se quiere dar a conocet;
incluyendo a las infografias como un
formato de relevancia debido a su
proceso de creacion. Esto convierte a las
fanaticas en prosumers, consumidoras y
productoras de nuevos contenidos que
son a su vez interpretados.

En las publicaciones, se presencid que
el tipo de contenido compartido son en
su mayoria de informacién con un 57 %.
“Entre los objetivos que una comunidad
suele tener, se encuentra: el intercambio
de informacion, brindar apoyo y debatir;
por lo que la finalidad por la cual se
conforma la comunidad, determinara
su contenido y dindamica” (Vargas,
2019, p. 11). Teniendo en cuenta que
en las redes sociales circula un cumulo
de informacion, esta comunidad se
caracterizo por compartir informacion de
fuentes confirmadas o verificadas de los
Kmedia para informar a sus seguidores.
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En ello se denotan principales normas
de la comunidad, como la de compartir
informacion verdadera y confirmada, antes
gue falsas o rumores que pueden generar
controversia al fandom como a BTS. Asi
mismo, se presencid una norma de la
comunidad ética respecto al consumo de
informacion, quienes mantenian un sentido
de ética y responsabilidad al no consumir
contenido de sasaengs, conocidas como
seguidoras extremistas que atentan contra
la privacidad y derechos de los idols®. Por
lo que, consumian productos de medios
periodisticos coreanos quienes podian
sacar fotos o entrevistas de revistas.

Asi  mismo, la principal categoria
predomina informacion de charts y metas.
En consecuencia, se puede observar
qgue la comunidad estd comprometida
con el objetivo de la pagina quien busca
lograr posicionar a Bolivia en el ranking
internacional de listas de reproduccion. Lo
gue asuvezseinterrelaciona con beneficios
hacia las fans como: conciertos, merch
anticipada, discos y preventa anticipada de
sencillos a diferencia de otros paises.

Entonces, “Las redes sociales han abierto la
posibilidad de recibir informacion, no solo
unidireccionalmente, sino que han dado la
oportunidad al ciudadano promedio de ser
un creador de contenido” (Andrade y otros,
2021, p. 88). Esta es una pauta mas para
comprender que la comunidad traspasa
la pasividad de las fans convirtiéndolas en
receptores activos. Asi mismo, al crear su
contenido se presencian nuevas practicas
culturales y lingUisticas (en la jerga y
lenguaje de las publicaciones) propias de
la comunidad.

Respecto a la interaccidon que se genera
en la cuenta de Twitter se vio una buena
retroalimentacion en tiempo claves,
donde el fandom se prepara para realizar
stream ante el anuncio de nuevos sencillos
musicales. “es necesario pensar la

participacioncomounaformade poner
en ejercicio la agencia de los sujetos a
través de la produccion de contenidos
y significados” (Corona, 2018, p. 147).
Pues las fanaticas a partir de las trivias
responden con nuevos productos:
imdgenes, memes, ilustraciones, etc.
Es el caso de la tercera semana de
septiembre. Este compromiso esta
ligado con el sentido de pertenencia
de la comunidad y emocional hacia su
objeto de consumo.

En conclusion, se finaliza mencionando
gueelfandom ARMY Boliviaenlacuenta
@teambo?7 es una comunidad virtual
con normas, valores, reglas comunes
y compartidas a partir de consensos.
También, el grupo se caracteriza por
ser fanaticas comprometidas vy fieles,
guienes dejan de lado la pasividad de
las fans convirtiéndose en prosumers.
Al conformar estas comunidades,
desde su propia busqueda, se
rednen a partir de grupos de interés,
donde se establecen normas de la
comunidad a través de un sentido
se cibercultura ético, por el uso de
medios de informacién confirmados
que termina hibridando practicas
culturales, produciendo nuevos
sentidos identitarios. Es, pues, que
“..son consumidos por dicho tipo de
audiencia tan especifica y codmo ese
consumo tiene que ver con un sentido
de pertenencia e identidad” (Doncel y
otros, 2017, p. 268).

Asi mismo, este fendmeno se produce
por el consumo cultural. EI mismo
originado por el conocimiento del
grupo y los mensajes que transmiten
transformando sus valores, sentidos,
practicas culturales y la misma
identidad en comunidades digitales.
Se encargan de hacer del ciberespacio
un espacio de organizacion.
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Lo quelo posiciond como una comunidad
de fandom por grupo de interés activa
llena de prosumers, con un nivel de
interaccion retroalimentativa en puntos
clave, relacionados a su grupo BTS. En
donde a través de la sociabilidad han
logrado una organizacion para compartir
informacion y crear sentidos, estilos de
vidaysentidosidentitarioscomoserjerga,
lenguajes y practicas culturales como
el stream. Asi, las fanaticas construyen
nuevas formas de participacion en redes
sociales,como menciona Reguillo (2000)
una nueva forma de participar de los
jovenes en el entorno virtual, accionando
por causas sociales. Creando su propia
cultura en redes sociales, una extension
de la realidad.

Notas

'BTS o Bangtan Sonyeondan que
significa Boy Scouts a prueba de balas,
es un grupo de Kpop (Pop Coreano)

2ARMY es nombre del fandom del grupo
de Kpop BTS. Este significa Adorable
Representative MC for Youth en espanol
Adorables Representantes MC (Maestro
de ceremonias) para la Juventud.

’Staff de Fanclubs son el grupo de
lideres que dirige y organiza los clubs de
fans conformado en torno a un objeto de
consumo.

‘LemadeBTS para UNICEF enlacampana
#LOVEYOURSELF “No importa quién
eres, de donde eres, el color de tu piel,
tu identidad de género: habla tu mismo”

°’|ldols son figuras publicas de Corea, el
término a diferencia del artista se usa
para referirse a un personaje que trabaja
para entretener en los medios masivos
de comunicacion.
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