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RESUMO

A presente pesquisa busca analisar, por meio do entretenimento enquanto experiéncia e
construcdo do social, 0 consumo do pop sul-coreano e as praticas de sociabilidade no fandom
Army, o qual é o fandom do principal grupo de K-pop da atualidade, o BTS (Bangtan
Sonyeodan). A partir de uma abordagem comunicacional-antropoldgica netnografica e com
inspiracdes etnogréaficas, aderimos ao campo com observacdo participante do fandom Army,
visando compreender como as praticas de consumo desses fas impactam e contribuem para o
desenvolvimento das sociabilidades e das préaticas de interacdo entre a comunidade de fa e entre
fa e grupo BTS. As anélises se baseiam, principalmente, nos aportes tedricos sobre consumo,
sociabilidade, cultura de fas e cultura material. Os procedimentos metodol6gicos incluem a
aplicacdo de questionarios online, realizacdo de entrevistas em profundidade via Google Meet
e observacdes de campo nas redes sociais. Considera-se, a partir das analises dos relatos e
observagdes de campo, a importancia dos fas para a industria do entretenimento do K-pop, pois
os identificamos como os principais agentes para a dindmica da industria e do consumo, assim
como a sociabilidade que nessa esfera € necessaria para que os codigos sejam familiares nos

mais diversos contextos.

Palavras-chave: Comunicacgdo; BTS; Consumo; Fandom; Sociabilidade.



ABSTRACT

This present research seeks to analyze, through entertainment as an experience and construction
of the social, the consumption of South Korean pop and the practices of sociability in the Army
fandom, which is the fandom of the main K-pop group today, BTS (Bangtan Sonyeodan). From
a netnographic communication-anthropological approach and with ethnographic inspirations,
we joined the field with participant observation of the fandom Army, aiming to understand how
the consumption practices of these fans impact and contribute to the development of
sociabilities and interaction practices among the fan community and between fan and BTS
group. The analyzes are based, mainly, on theoretical contributions about consumption,
sociability, fan culture and material culture. The methodological procedures include the
application of online questionnaires, in-depth interviews via Google Meet and field
observations on social networks. It is considered, from the analysis of reports and field
observations, the importance of fans for the K-pop entertainment industry, because we identify
them as the main agents for the dynamics of the industry and consumption, as well as the
sociability that in this sphere is necessary for the codes to be familiar in the most diverse

contexts

Keywords: Communication; BTS; Consumption; Fandom; Sociabilities.
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APRESENTACAO E CONCEITOS INICIAIS

Esta sessdo tem como intuito apresentar os trajetos metodoldgicos, a insercdo da
pesquisadora no estudo e 0s primeiros conceitos tedricos que norteiam o desenvolver da
pesquisa. Introduzimos, também, um breve histérico da Onda Coreana, visando a melhor
compreensdo do contexto em que o objeto esta inserido, assim como a apresentagdo do objeto,
BTS e Army.

A presente pesquisa deriva de um questionamento iniciado durante a graduacdo da
pesquisadora no periodo do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), em que se desenvolveu
pesquisa intitulada “Dramafever: Uma andlise das interacdes entre marca e consumidor na
fanpage Dramafever Brasil”, na Universidade da Amazonia (UNAMA), no ano de 2018. O
TCC buscava compreender as estratégias de marketing da fanpage a partir das interacbes com
os consumidores de K-dramas?. O interesse em estudar a Hallyu, ou Onda Coreana — termo para
se referir & exportacdo da série de produtos e informacges sul coreanas disseminadas — partiu
de um sentimento pessoal, em que me identifico como consumidora dos produtos de
entretenimento da cultura pop sul coreana e, ao longo do desenvolvimento daquele trabalho,
surgiu o desejo em conhecer melhor esses consumidores do qual faco parte. Com o
desenvolvimento do TCC, o interesse se intensificou ao perceber as estratégias de exportacdo
da Hallyu, como um projeto de desenvolvimento econdmico e politico da Coreia do Sul.

Com a intencdo de ingresso no Programa de P6s-Graduacdo Comunicacdo, Cultura e
Amazonia, na Universidade Federal do Pard, propus continuar estudando o consumo da Hallyu
na regido amazonica, em especifico Belém do Para. Esta pesquisa visa analisar, a partir do
entretenimento enquanto experiéncia e constru¢do do social, 0 consumo e as praticas de
sociabilidade do pop sul coreano, no fandom de K-pop Army. A regido amazodnica (em
especifico, Belém) faz-se presente e relevante quando analisamos as praticas de consumo dos
fas no cenario local, inserido no global, e quando verificado como acontece a influéncia da
industria do entretenimento do K-pop nas relagfes sociais desses fds na cidade de Belém do
Para, conforme sera apresentado e justificado nos proximos paragrafos.

A pesquisa torna-se atual devido a expansdo do pop sul coreano no mercado e 0
crescente reconhecimento académico em estudos sobre o pop oriental. Os pesquisadores Kristal
Urbano, Mayara Araujo e Pedro Henrique Santos (2018), em levantamento sobre os estudos
cientificos do pop oriental nos programas de pos-graduacéao do Brasil dentro do periodo de 1997

a 2017, mapearam 104 artigos, apresentados nos principais congressos do pais na area da

1 Um termo usado para se referir a dramas coreanos, que sio novelas seriadas. Contém em média 8 a 20 episédios,
com duracdo de 30 minutos a 1 hora.
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Comunicagio (Intercom?, Comp6s® e Comunicom*), no periodo de 2001 a 2017. Dos 104
artigos sobre pop oriental em geral, apenas 6 relacionados a cultura pop sul coreana foram
apresentados (3 no Intercom, 2 na Compos e 1 no Comunicom).

Quanto as teses e dissertagdes defendidas nos programas de pos-graduacao na area da
Comunicacdo, até 0 ano de 2017, os referidos pesquisadores identificaram 52 trabalhos sobre a
cultura pop japonesa, porém, em relacdo a Coreia do Sul, ainda ndo ha registro de dissertacdes
e teses defendidas (URBANO, ARAUJO, SANTOS 2018, p. 55). Outro dado levantado foi
sobre o interesse de pesquisadores para trabalhar com a cultura pop oriental e os principais
eixos tematicos. A maioria das pesquisas estdo concentradas na regido Sudeste do pais,
enguanto na regido Norte nenhuma pesquisa foi encontrada na area da Comunicacéo, apesar de
existir algumas pesquisas nos programas de pos-graduacdo da area de Letras (URBANO,
ARAUJO, SANTOS 2018, p. 56). Quantos aos eixos, observa-se uma tendéncia sobre Estudo
dos F&s e Consumo, e os autores acreditam que esse eixo vem ganhando forca entre os
pesquisadores interessados na cultura pop sul coreana (URBANO, ARAUJO, SANTOS 2018,
p. 57).

Portanto, o projeto de pesquisa aqui proposto, inserido na linha de pesquisa Processos
Comunicacionais e Midiatizagdo na Amazonia, tem a intengdo de contribuir, provocar
guestionamentos e inquietudes sobre o consumo do pop sul coreano no fandom Army em Belém
do Pard, buscando identificar como a regido amazonica é observada nessa esfera. A escolha
tematica é baseada principalmente por ser o meu local de origem e por querer contribuir para
os estudos da cultura pop sul coreana na regido Norte. Também esta de acordo com os objetivos
da linha de pesquisa, em especial quando foca em analisar 0 consumo e 0S Processos
comunicacionais em uma sociedade midiatizada.

Ressaltamos que o contexto historico sobre a Hallyu sera explorado ao longo dos
capitulos desta dissertacdo em conjunto com as analises propostas. Optamos por esta estrutura
devido ao dinamismo e melhor aproveitamento do objeto de estudo. E pensando nos termos que
sdo comuns aos fas que consomem K-pop, construimos um glossario que podera ser consultado
ao longo da leitura. Visto que analisamos o consumo da industria do entretenimento do K-pop
no fandom Army, esse se apresenta como foco principal da presente pesquisa, € 0 BTS se
apresenta como o produto central a ser analisado na esfera do consumo e também da relacédo

que o fandom estabelece. Sendo assim, apresentamos nesta sessdo um breve historico sobre K-

2 Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
3 Associacdo Nacional dos Programas de P6s-Graduagdo em Comunicagéo
4 Congresso Internacional Comunicagéo E Consumo
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pop, grupo BTS e fandom Army, assim como nossa percepgdo sobre fandom nos paragrafos a
sequir.

A ascensdo do K-pop nos mercados musicais do leste asiatico ocorreu no final dos anos
1990 e inicio dos anos 2000. Infere-se que o termo “K-pop” foi cunhado pela indéstria musical
japonesa, visto que neste pais o termo “J-pop” referencia o pop japonés que crescia nos anos
1990. A partir dessa logica, o K-pop, ao chegar no Japdo, passou por processo similar e foi
propagado pela midia japonesa logo no inicio da onda coreana (URBANO, 2018). O nome K-
pop é a abreviacdo de Korean pop, em inglés, género musical que envolve diferentes ritmos,
como pop, rock, eletronico, hip-hop e R&B da Coreia do Sul, e costuma ter inser¢Ges de trechos
das mdasicas em inglés buscando uma caracteristica mais global.

O primeiro grupo de K-pop surgiu no inicio da década de 1990: o Seo Taijin and the
Boys. O grupo mudou a indUstria musical coreana ao apresentar nas suas musicas estilos
estrangeiros. Trouxeram pela primeira vez a mistura que conhecemos atualmente de pop, rap,
soul, rock ‘n roll, eletrbnico, punk, hard core e Trot, combinada com coreografias (SHIM,
2006). Logo, outros grupos e artistas comegaram aparecer, seguindo e se apropriando dos estilos
ocidentais. O H.O.T (High-five of Teenagers), em 1996, surgiu com um formato semelhante
aos do Backstreet Boys, New Kids on the Block e Menudos (CUNHA, KERTSCHER,2019, p.
79). Seguindo o mesmo formato, houve a dupla masculina Clon e os grupos NRG, Baby V.0.X
e S.E.S, que, assim como H.O.T, também eram bastante presentes nas paradas de sucesso na
China, Hong Kong e Taiwan e no sudoeste da Asia, reunindo milhares de fas nos shows (SHIM,
2006).

E importante ressaltar esse breve historico para mostrar o percurso que o K-pop vem
tracando desde a década de 90. A partir da segunda metade dos anos 2000, 0 K-pop comeca a
se destacar pontualmente no mercado americano. Em 2009, o grupo Wonder Girls, foi o
primeiro ato coreano e grupo feminino da historia a entrar na lista do Hot 100° da Billboard®,
na 76° posicdo, com a versdo inglés da musica “Nobody”. Nesse mesmo ano, 0 grupo 2nel
também se destacou nos EUA e atingiu o segundo lugar na lista dos albuns de Hip-Hop no

iTunes. Em 2011, o EP Tonight do grupo masculino Big Bang ficou em 7° lugar na Heatseekers

5 A Billboard Hot 100 é uma lista que ranqueia as 100 faixais mais vendidas nos Estados Unidos, publicada
semanalmente pela Billboard. As classificagdes dos graficos sdo baseadas em vendas (fisicas e digitais),
reproducdo de radio e streaming online nos Estados Unidos.

A Billboard é uma revista americana de musica e entretenimento publicada semanalmente pelo Billboard-
Hollywood Reporter Media Group. A revista fornece paradas musicais, noticias, videos, opinides, resenhas,
eventos e estilos relacionados a industria da musica.
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Albums chart’, em 3° no World Albums chart® e em 6° lugar na lista do iTunes. No ano de 2012,
o video clipe “Gangnam Style”’, do rapper coreano PSY, foi o primeiro video do YouTube a ter
1 bilhdo de visualizacdes e entrou para 0 Guinness Book® com o registro de 1.4 bilhdo de views.
O rapper, também, foi o primeiro artista coreano a atingir o segundo lugar na lista do Hot 100
da Billboard, sendo a posicdo mais alta conquistada pelo K-pop até aquele momento (KCIS,
2011; 2012).

Esse percurso nos conduz ao BTS', que atualmente é o maior grupo de K-pop do
mundo. O grupo Bangtan Sonyeondan, que forma o acronimo BTS, significa em traducdo livre
“Garotos a prova de balas”; ¢ um grupo agenciado pela Big Hit Music, composto por sete
membros masculinos'' que debutaram em 13 de junho de 2013, na midia sul coreana,
apresentando a faixa principal “No more Dream”, do primeiro EP*? 2 Cool 4 Skool*®. Os
membros se dividem em duas linhas, a vocal e a rapper, eles produzem e compdem mdsicas
com temas de salde mental, autoaceitagdo e empoderamento. Os estilos musicais variam desde

raps agressivos até ritmos romanticos, demonstrando a versatilidade musical intencionada pelo

grupo.

Fi”u‘ra 1- Grlupo BT%{

Fonte: Reproducdo/Weverse, 2021

7 Lista da Billooard para os albuns, de novos cantores, mais vendidos.

8 Lista da Billboard para os albuns mais vendidos no mundo.

9 Guinness Book of World Records, é um livro de referéncia publicado anualmente, listando recordes mundiais
tanto de conquistas humanas quanto dos extremos do mundo natural.

10 About BTS. Disponivel em: https://ibighit.com/bts/eng/profile/. Acesso em: 29 mar. 2022.

11 RM (Kim Namjoon), Jin (Kim SeokJin), Suga (Min Yoongi), J-Hope (Jeon Hoseok), Jimin (Park Jimin), V
(Kim Taehyung) e JungKook (Jeon JungKook).

12 Extended Player.

13 Site Big Hit Music. Disponivel em: https:/ibighit.com/bts/eng/discography/detail/2_cool_4_school.php. Acesso
em: 09 set. 2021
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Outro agente importante deste estudo séo os denominados fandoms. O termo “fandom”
surge da unido das palavras, em inglés, “fan” (fa) e “kingdom” (reino), para se referir a formacao
dessas comunidades. Para Hills (2015), ao contrario de buscar a definicdo do termo, é
importante pensar num fandom em como é realizado, para quem e em que contexto esta
inserido, uma vez que estd relacionado a uma forma de “representar uma identidade, ¢ sobre
um sentido para o eu, sobre afeto, em termos de atuar num nivel emocional, subjetivo. E é sobre
o0 individuo ser colocado numa comunidade, na qual é preciso uma noc¢do de discurso, bem
como emogao.” (2015, p. 150). Darcie e Gobbi (2019), pautadas em Booth (2015), apontam
que o vinculo de um fandom pode ser qualquer produto sociocultural € que, a partir disso, “as
comunidades sdo construidas por meio de lagos simbolicos compartilhados entre os fas e tém
como principal caracteristica a participacdo. Quanto maior a interacdo entre 0s membros de um
fandom, mais estruturado o grupo” (2019, p. 26).

Segundo Jenkins (2005), por muito tempo as pessoas consideradas fas tinham uma
imagem estereotipada, frequentemente caracterizadas como alguém com instabilidade
emocional e antissocial, ou que possuiam fantasias frustradas de relacionamento intimos com
celebridades e infelizes com seus proprios objetivos e desejos. O autor afirma que muitos desses
esteredtipos foram construidos por estarem ligados ao termo fan, uma vez que deriva de fanatic
— ou fanatico em portugués —, trazendo a ideia de alguém obsessivo. Atualmente, percebe-se a
ideia do f& como o consumidor perfeito. Jenkins (2009) os define como valiosos, pois tendem
a prestar mais atencdo em anuncios e compram mais produtos, se mantendo fieis & marca. O
entretenimento e o marketing utilizam do vinculo afetivo criado e incentivado pelo mercado
para moldar e direcionar as decisdes de compras desse novo publico (JENKINS, 2009).

Sendo assim, apresentamos o Army — fandom do BTS — que nasceu, oficialmente, no dia
09 de julho de 2013, quando o nome foi escolhido e anunciado pelo grupo no seu Twitter oficial,
com a seguinte mensagem: “Finalmente! O nome do nosso fa-clube foi escolhido! A.R.M.Y.
Entre tantas opcdes, 0 mais votado foi A.R.M.Y! ARMY, vocés sao tao lindos, lindos~ Oh, eu
achei 6timo! Rapido, confiram! @-@” (figura 2). Esse fandom possui um “clube oficial”, o
Army Membership, o qual funciona como uma assinatura de conteudo, e é gerenciado pela
empresa Weverse Company*4. Os fds que o assinam tém acesso a contelidos exclusivos no

aplicativo Weverse — uma plataforma de interacdo para artistas e fds — e alguns privilégios,

14 Subsidiaria da Hybe Company
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como serem 0s primeiros a ter oportunidade de comprar ingressos de shows e fanmeetingss.
Para fazer parte do servico, é necessario adquirir a assinatura anual de U$ 22 na plataforma
Weverse Shop*®, mas segundo Jee Heng, em entrevistal’ ao Korea JoongAng Daily, fis ndo-

coreanos raramente decidem fazer parte dessa assinatura oficial.

Figura 2 — antincio da escolha do nome “Army”
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HEHIEU' @-@
AM - 9 de jul de 2013 - Twitter for iPhone
169,3 mil Retweets 23,1 mil Tweets de comentario  243,6 mil Curtidas

Fonte: Twitter @BTS_twt

Darcie e Gobbi (2019) trazem Costa (2018) para ressaltar que um fandom pode ser
considerado como uma comunidade a partir da producdo compartilhada de sentidos, que ndo
precisam estar restritos a um territério. As autoras utilizam, também, Monteiro (2005) para
estabelecer a diferenca entre uma comunidade de fas e os fa-clubes. Aplicaremos o conceito
utilizando como exemplo BTS e Army. Para elas, fa-clubes sdo comunidades materializadas e
criadas em torno do BTS, enquanto comunidade de fas é referente a todo o montante de fas do
BTS, assim todo fa-clube pode ser uma comunidade, mas nem toda comunidade é um f&-clube.

Nesta pesquisa, iremos utilizar o termo fanbase para nos referenciar a fa-clubes, uma
vez que fanbase € a palavra mais utilizada entre os fas de K-pop. Existem, entdo, organizacdes
voluntarias em contas no Twitter, que podem ser fanbase e fan account®®, as quais atuam como
mensageiras para atividades especificas do fandom, como votacGes, streamings® e divulgagédo
de eventos, assim sendo dificil ter uma representacdo Unica e total de como o Army e formado.

A pesquisadora Jee-Heng Lee afirma que o Army é muito diverso e possui adeptos do mundo

15 Em traducdo livre: encontro com fas. O evento pode ser um formato de show, mas tem como foco interagio com
os fas. Ha apresentacdo de musicas, brincadeiras, ¢ um “show” mais descontraido.

16 Uma plataforma para compras online da Weverse Company.

17 BANGTAN BRASIL, Pesquisadora revela: Os ARMYSs sdo os responsaveis pelo sucesso global do BTS,
Bangtan Brasil. Disponivel em: <https://bangtan.com.br/pesquisadora-revela-0s-armys-sao-0s-responsaveis-
pelo-sucesso-global-do-bts/>. Acesso em: 15 fev. 2021.

18 Traducdo livre: conta de fa

19 pratica de ouvir e/ou assistir de forma sistematica visando o aumento de visualizagdes e reprodugdes.
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inteiro — dele fazem parte meninas adolescentes, homens, mulheres com mais de 30 anos, néo-
brancos, LGBTQ+?° e até mesmo cientistas.

Segundo pesquisa feita pelo Army Census (2020)%, encontram-se fas do BTS em mais
de 100 paises e territorios, sendo que 49% sdo maiores de 18 anos (gréafico 1), e 86% sdo um
publico feminino (gréafico 2). Devido o fandom ser predominantemente composto pessoas que
se identificam com o género feminino, e considerando a vivéncia e percep¢des da autora junto
das interlocutoras (que serdo apresentadas no percurso metodoldgico) desta pesquisa, optamos
por nos referir aos fas do Army no feminino, como “as Armys”, quando estivermos tratando
numa perspectiva mais individual. O tratamento no masculino ira referenciar apenas quando a

ideia de fandom como local e comunidade for citada, exemplo “o fandom”.

Gréfico 1 — Segmentacdo por idade do Army.
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Y’ ‘.{ 59-59.{0 69%) (2.02%)_40-49

Fonte: Army Census Results, 2020. Disponivel em: https://www.btsarmycensus.com/results.
Acesso em: 11 ago. 2021.

Gréfico 2 — Segmentacdo por género do Army.

GENDER DEMOGRAPHICS " CAEFf‘MJ\SI
Male
45,001
proid 86.34% — NonBinary
(0.74%)

Chose to not
disclose:

*0.3% respanses were invald responses 5320 (1.32%)

Fonte: Army Census Results, 2020. Disponivel em: https://www.btsarmycensus.com/results. Acesso: 11 ago.
2021

20 Sigla referente a0 movimento politico e social que defende a diversidade e busca mais representatividade e
direitos para essa populacdo. Léshicas, Gays, Bissexuais, Transgénero, Queer, e 0 + aparece para incluir outras
identidades de género e orientages sexuais que ndo se encaixam no padrao cis-heteronormativo.

21 Army Census, 2020. Disponivel em: https://www.btsarmycensus.com/results. Acesso em: 29 mar. 2022.
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Em virtude da pandemia da Covid-19, que iniciou no ano de 2020, a presente pesquisa
de mestrado sofreu algumas adaptacdes que eram necessarias para se enguadrar a0 novo
cenario, tanto acerca da percepc¢éo do objeto quanto das possibilidades de execucgéo da pesquisa.
Na proxima sessao, serdo analisadas em maior profundidade as escolhas e as orientagcdes acerca

do percurso metodolégico realizado.



22

PERCURSO METODOLOGICO

Em um primeiro momento, a intenc¢ao da pesquisa era fazer uma metodologia mesclando
a etnografia e netnografia, baseada nos conceitos de Kozinets (2014), a fim de identificar e
conhecer quais eram os fandoms da cultura pop sul coreana em Belém e quais préaticas eles
reproduziam. No entanto, como medida de seguranca de salde, a Organizacdo Mundial de
Salde decretou, em marco de 2020, isolamento e distanciamento social necessario,
impossibilitando qualquer atividade, com excecdo das essenciais, como supermercado e
farmacias, de serem feitas presencialmente.

Nesse cenario, optou-se pela adaptacao do projeto de forma que a pesquisa pudesse ser
desenvolvida inteiramente online. Entdo, continuando na tematica de cultura de fas, pop sul
coreano e consumo, este trabalho busca analisar o consumo do pop sul coreano no fandom de
K-pop, a fim de estudar os processos interacionais dos fas, a partir das praticas de consumo e
das relac6es de sociabilidade criadas entre os fas na esfera do entretenimento. Optou-se, como
recorte, trabalhar com o fandom do grupo BTS — 0 Army — visto que é o maior grupo de K-pop?
e, consequentemente, o fandom mais expressivo em atuagdo e praticas de comunicagdo da
atualidade, possuindo mais de 40 milhdes de inscritos no YouTube, mais de 22 bilhdes de
visualizagdes em videos, somando também mais de 65 milhGes de seguidores no Twitter e
Instagram.

Foi elaborado um levantamento para o estado da arte (STUMPF, 2006) sobre a tematica
da cultura pop sul coreana dentro da perspectiva do estudo do fd e do consumo com o propésito
de identificar o que ja foi pesquisado na &rea da Comunicacdo e ampliar a fundamentacéo
teorica, buscando uma base histdrica do desenvolvimento do cenario de entretenimento da
Coréia do Sul e como o fenébmeno da Hallyu se expandiu para além das fronteiras do pais. Os
procedimentos utilizados foram as ferramentas de busca do Google Scholar, encontrando
artigos das autoras Kristal Cortez, Daniela Mazur, Alessandra Vinco e Adriana Amaral e a
partir das informagdes bibliogréaficas, foram selecionados os documentos pertinentes ao tema a
ser estudado.

Paralelamente, iniciou-se a pesquisa de campo. A primeira etapa deste trabalho foi
orientada de modo a fundamentar as impressdes empiricas observadas no Twitter, por meio das
interagOes dos consumidores da Hallyu e descobrir quais os produtos de entretenimento sul

coreano mais consumidos pela comunidade e o porqué. Utilizamos como base a pesquisa

22 MELHORES, Maiores e, Os 15 maiores fandoms do mundo, Maiores e Melhores. Disponivel em:
<https://www.maioresemelhores.com/os-maiores-fandoms-do-mundo/>. Acesso em: 07 fev. 2021.
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netnogréafica (KOZINETS, 2014), e aplicamos um questionario via Google Forms (apéndice A)
durante o periodo de 12/06/2020 a 06/07/2020. Este formulario foi divulgado em grupos de
WhatsApp dos quais fago parte, sendo grupos académicos, grupos de fas de K-pop e K-drama,
e enviado, por mensagens privadas, para pessoas proximas que consomem K-pop/K-drama. Foi
postado, também, na rede social Twitter, nos comentarios de uma pagina académica dedicada
a trabalhos sobre o BTS, a “B-Armys Académicas”, e na conta pessoal da pesquisadora com
auxilio de hashtags relacionadas ao K-pop e K-dramas, por serem 0s principais produtos da
Hallyu.

Como o questionario era direcionado apenas para consumidores da cultura pop sul
coreana, este possuia a seguinte pergunta filtro, a qual norteava o interesse de pesquisa: “Vocé
consome cultura pop sul coreana?”. O maior retorno de respostas ocorreu pelo Twitter, mas
também as proprias pessoas que preencheram o questionario compartilharam com outras que
consumiam produtos pop sul coreanos, assim sendo percebido a rede de articulacdo e a
sociabilidade desses consumidores.

Sobre as perguntas, foram inseridas algumas para obter dados de segmentacao, tais
como: idade, género, renda familiar e regido onde residem. Para identificar os habitos de
consumo, buscou-se saber: quais produtos, da cultura pop sul coreana, sdo consumidos; por
qual veiculo de comunicagdo houve o primeiro contato; a primeira impressao sobre essa cultura
pop; 0 que mais gosta; se costumam acompanhar atividades e lancamentos dos artistas e o
porqué; qual o principal meio de informacdo desse publico; se compartilham conteddos com
outras pessoas; qual a rede social mais utilizada; se a pessoa se considera fa de algum produto;
e 0 que a cultura pop sul coreana representa para esse consumidor.

Contabilizou-se um total bruto de 467 respostas coletadas, 14 delas correspondiam a
ndo consumir cultura pop sul coreana e 453 afirmaram consumir. No entanto, haviam 22
questionarios inconsistentes — 0s quais 9 eram de pessoas residentes em outros paises e 13 foram
respostas duplicadas — mas ndo influenciaram na interpretagdo dos dados, consistindo no total
de 431 questionarios a serem analisados quantitativamente. A pesquisa recebeu respostas das 5
regibes do Brasil, sendo 116 respostas da regido Norte, 61 do Nordeste, 32 do Centro-Oeste,
168 do Sudeste e 55 do Sul.
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Tabela 1 — Contagem guantitativa.

Total bruto coletado 467
Nao sdo consumidores 14
Sdo consumidores 453
Inconsistentes 22

Total quantitativo analisado 431

Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2020.

Gréfico 3 — Contagem de questionarios por regido
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Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2020.

Em relacdo a idade, as respostas variaram de 11 anos (sendo a menor) até 56 anos
(caracterizando a maior), mas a maior concentracdo de respostas foi entre 15 até 29 anos,
somando um total de 371 pessoas dentro desse intervalo de faixa etaria. Devido a pesquisa de
campo ter sido aplicada em formato online e andnimo, houve a impossibilidade de retornar o
contato com os respondentes menores de idade em busca de autorizagéo parental. Portanto, por
questdes éticas fizemos uma triagem selecionando os questionarios que se adequavam a
pesquisa (respondidos por maiores de 18 anos), e foram retiradas do montante de analise

qualitativa 151 questionarios referidos aos menores de idade, restando um total de 280 respostas
para serem analisadas qualitativamente.
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Gréfico 4 — Divisdo por idade
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Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2020.

Com relacdo aos produtos da cultura pop sul coreana mais consumidos, observa-se uma
preferéncia por K-pop e K-drama, pois conforme o grafico 5 (abaixo): 95.6% disseram
consumir K-pop, 81.2% K-dramas, 70% filmes, 62,5% programas de variedade, 57.6% reality
shows, 25.4% documentarios e 17.4% livros. Menos de 2% mencionaram, no campo em aberto
“outros”, produtos como jogos de videogame e manhwa (histéria em quadrinho coreana).
Quando analisados os dados, percebemos que os dois produtos mais consumidos podem ser
considerados como “introdutérios” e de primeiro contato e acesso no despertar o interesse por
demais produtos. Os dados qualitativos analisados mostram, ainda, que quem passa a consumir
algo da Hallyu possui a tendéncia a querer conhecer, seguir e ampliar o consumo outros

produtos.

Gréfico 5 — Porcentagem dos produtos pop sul coreanos consumidos entre os entrevistados
Porcentagem de consumidores

Videogame, Manhwa & -2%

Documentario  mmmimmmm 17,40%
Reality Show  mmmummmummmmmmmmmmmmmm 57, 60%
Programas de variedade  Immmumimimmuiumimmimimmm  62,50%
Filmes  mummumm i -7 0%
K-dramas I 81,20%
K-pop  Humm g 95,609%

Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2020.
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Com base na pesquisa de campo, optou-se como recorte de pesquisa 0 produto K-pop.
Decidiu-se estudar o consumo desse produto no fandom Army pois, a partir das respostas
obtidas em campo, percebeu-se a importancia que esse tem para ser analisado, uma vez que é
por meio do fandom que os interlocutores demonstraram ter tido o primeiro contato com o
produto, ocorrendo por influéncia de amigos que ja faziam parte. E no fandom que esses
interlocutores continuam se informando sobre o grupo e é nele que se criam os lacos de
afetividade, tornando-se, assim, o principal agente condutor desses sujeitos e onde eles se
encontram.

Apos a aplicacdo do questionério, foi realizada a anélise qualitativa dos dados a fim de
obter uma compreensdo aprofundada e holistica dos fendmenos (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2012, p. 67). Algumas perguntas geraram graficos, enquanto para outras fez-se
necessario a leitura individual extraindo temas ja com a interpretagdo sobre o que era lido. Foi
utilizado o método de categorizacao dos objetos (BARDIN, 1997), por meio do qual se destacou
as palavras que mais se repetiam e chamavam atenc¢@o nas respostas dos entrevistados, e as
dividiu-se em duas categorias, as quais denominei como “material” e “sentimento”. Em
“material”, foi classificado tudo aquilo que estava relacionado ao produto fisico (exemplo:
videoclipes, mdsicas, séries, roupas); e na segunda categoria, 0 campo dos sentimentos
apontados nas respostas dos entrevistados. Por fim, as respostas foram reorganizadas de forma
que respondessem a trés perguntas que seguem os conceitos basicos de marketing: O que atrai?
O que envolve? E 0 que mantém?

Na categoria “sentimentos” (figura 3), as palavras que mais se destacaram foram:
“novo”, “diferente”, “amor”, “carinho”, “pertencimento”, “motivacdo”, ‘“refugio”,
“autoconhecimento”, “auto aceitacdo”, “mensagens que ensinam e motivam”, “barreira
linguistica”, “choque cultural”, “aprendizado”, “esperanga” ¢ “unido do fandom”. Visto que
ocorreu a predominancia do consumo do K-pop, muitos desses sentimentos de afeto estdo
vinculados ao género musical e demonstram a dimenséao subjetiva que se busca analisar neste
trabalho. Tais palavras permitem compreender como o consumo do K-pop influencia na
sociabilidade e experiéncia do fandom; e se percebe um certo padrdo nas respostas, as quais
induzem a pensar na existéncia de caracteristicas particulares desse grupo, onde partilham de
vivéncias e emocdes semelhantes, tornando possivel analisar, com maior profundidade, as
interagOes sociais do fandom.

O K-pop possui versatilidade nos produtos disponibilizados: existem albuns, acessorios,
roupas, itens de decoracao, shows, filmes, canal no YouTube e programa de variedade, coisas

que fazem parte da industria do entretenimento e que visam incentivar 0 consumo, a
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identificacdo e o pertencimento ao fandom. Na categoria “material” (Figura 4) os principais
topicos observados foram: “producao”, “estética”, “colorido”, “alta qualidade”, “contetdo para
fas”, “mistura de lingua”, o pacote “vocal, rap e coreografia”, “fandom recebem nome”,

“inovacdo a cada comeback®”, “artistas bem treinados”, “dedicac¢o”, “variedade”, “produtos
personalizados para fas”, “musicas com significados” e “conceitos com histéria”. Com base
nessa categoria material, sera possivel analisar como a cultura material da industria de
entretenimento do K-pop influencia na construcdo da subjetividade tanto dos sujeitos, quanto

do fandom e compreender a sociabilidade formada em torno das materialidades.

Figura 3 — Categoria sentimentos apontados pelos entrevistados
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Fonte: Producédo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2020.

Figura 4 — Categoria Material apontados pelos entrevistados
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Fonte: Producéo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2020.

2 Termo que se refere ao retorno do artista aos palcos com o langamento de musicas novas.
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Analisando os dados, percebe-se um certo padrdo de consumo e expressdo narrativa
muito semelhante nas respostas. Buscando levantar hipdteses e verificar a existéncia de
possiveis diferencas, separou-se 0s questionarios que disseram ter habitos de comprar produtos
dos que disseram ndo possuir habito de comprar, por regido. Em quantidade, 62,5% disseram
ndo ter habitos de compra, enquanto 37,5%, afirmaram comprar produtos sul coreanos, notando
a predominancia de compras por lojas virtuais. Observou-se, também, que 88,3% utilizam
plataformas de streaming pagos, com contetdo de entretenimento sul coreano, e apenas 11,7%

ndo pagam por essas plataformas.

Gréfico 6 — Habitos de compra relacionados a Hallyu entre os entrevistados

Habitos de compra

37,50% = N&o compram

Compram

Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2020.

Gréfico 7 — Entrevistados que utilizam sites de streaming pago.

Utilizam sites de streaming pago

11,70%

= Streaming pago N&o pagam streaming

Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2020.
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Em relacédo aos que compram algum tipo de produto de K-pop, 14 respostas da regido
Centro-Oeste foram analisadas, sendo dos estados de Mato Grosso do Sul, Goiés e Distrito
Fedetral. Com base nas informacdes, percebeu-se uma preferéncia pela compra de acessorios e
cosmeticos; e em segundo lugar, estdo: albuns, photocards e roupas. Quanto aos valores que
esses fas investem por més, notou-se ser entre R$ 50 a R$ 200. No Nordeste, recebemos 19
respostas dos estados do Rio Grande do Norte, Bahia, Ceard, Sergipe, Pernambuco, Piaui e
Maranh&o. Nessa regido, houve a preferéncia por albuns e photocards; em segundo, roupas e
acessorios; e em terceiro, cosméticos. Quanto ao valor investido, muitos disseram néo conseguir
mensurar, assim ndo respondendo a pergunta, mas 0s que responderam, também variou entre
R$ 50 a R$ 200.

Na regido Sul, 18 pessoas dos estados do Parand, Rio Grande do Sul e Santa Catarina
declararam ter o habito de comprar produtos relacionados ao K-pop, com preferéncia para
acessorios; em segundo lugar, albuns e photocards; e em terceiro, roupas e cosméticos. Quando
analisados os valores investidos, percebeu-se dois tipos intervalos: os gastos entre R$ 10 e R$
50 (relacionados, principalmente, com acessorios e cosmeéticos); e entre R$ 100 e R$ 500 (a
maioria relacionada a albuns e roupas). No Sudeste, obtiveram-se 65 respostas, em maioria nos
estados de Séo Paulo e Rio de Janeiro, e o restante do Espirito Santo e de Minas Gerais. Os
produtos de preferéncia sdo albuns e acessorios; em segundo, apareceu: roupas, photocards e
cosméticos. Quanto aos valores, alguns ndo conseguiram informar, mas entre os que investem,
a média mensal gira em torno de R$ 100 a R$ 300.

Por fim, na regido Norte, dos 38 questionarios que foram analisados, percebe-se que o
potencial de compra se concentrou nos estados do Para e do Amazonas, predominando as
cidades de Belém e Manaus. E interessante pontuar que houve respostas de outros estados,
como Acre, Rondonia e Tocantins, porém foram poucas respostas e, conforme observado nas
porcentagens de compra, os fas que moram nesses estados nao costumam adquirir produtos sul
coreanos, 0 que nos faz questionar o porqué de estar concentrado nas principais capitais do
Norte do pais, surgindo a hipotese de que a movimentacdo de fds nas cidades de Manaus e
Belém pode ocorrer devido o maior acesso as redes em que esses produtos mais divulgados, o
que torna essas capitais mais expressivas neste estudo. Dentre os produtos de preferéncia, os
mais destacados foram: albuns, cosméticos, acessorios; e em segundo lugar, photocards? e

roupas; assim, os valores investidos variaram entre R$100 a R$300.

24 Uma foto do idol em formado de cart3o.
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Tabela 2 — Habitos de compra por regido

Regido Estados Produtos V glor da
média mensal
) Acessorios;
Centro- Mato Grosso do Sul; Cosmeéticos/ albuns; R$ 50 - R$ 200
Oeste Brasilia

photocards; roupas

Rio Grande do Norte;

Cearé; Bahia; Sergipe: albuns; photocards /

Nordeste Pernambuco: Piauf: roupas; age_ssorlos/ R$ 50 - R$ 200
L cosméticos
Maranhao )
sul Paran&; Rio Grande do Aﬁgfgg:rcassl /";‘OIBUQ;; R$10-50/R$
Sul; Santa Catarina P > roupas, 100 - R$ 500
cosméticos.
Sao Paulo; Rio de Albuns; acessorios/
Sudeste Janeiro; Espirito Roupas; photocards;  R$ 100 - R$ 300
Santo; Minas Gerais. cosméticos
albuns; cosméticos;
Norte Para; Amazonas acessorios/ R$ 100 - R$ 300

photocards; roupas
Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2020.

Tracando uma comparacdo entre as regides, os consumidores do Norte, Nordeste e
Sudeste demonstraram o favorecimento a compra de albuns e acessorios, enquanto Sul e
Centro-Oeste apontaram o inverso, preferindo primeiro acessorios e depois os albuns. Isso
induz a se pensar qual o fator decisério para a compra desses produtos, considerando 0 acesso
e as experiéncias de consumo proporcionadas por cada regido? Ha a possibilidade de que
algumas dessas regides tenham maior acesso a lojas que distribuem acessorios, o que facilita a
processo de compra, mas isso ndo exclui a aquisicdo de albuns de K-pop. Talvez os fas das
regibes Norte, Nordeste e Sudestes estejam mais dispostos e aptos a encomendar um album,
pois para adquiri-lo é necessario ter disponivel entre R$150 e R$500, visto que essa é a variavel
do valor desse produto, e ainda ha o tempo de frete, que dura em torno de 60 dias para chegar.

Durante a analise, faz-se uma observacgédo acerca da pergunta no questionario referente
aos gastos em produtos coreanos. Por ter se tratado de uma pergunta quantitativa em um
questionario aplicado de forma online, ndo se sabe nem como o célculo para responder a média
mensal de investimentos foi feito, nem como ocorre o consumo desses produtos por parte de
cada sujeito que respondeu ao questionario. Tal inconsisténcia levantou a suspeita se, de fato,
sdo gastos mensais ou se sdo feitos de forma esporédica e, quando somados ao longo do ano,
resultaria na média mensal, pois considerando a média de valores e os tipos de produtos

sinalizados, julga-se ser um valor baixo. Tendo em vista os valores apresentados, questiona-se,
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também, se os produtos, como roupas, acessorios e photocards sdo oficiais, visto que um item
oficial do BTS, no “Weverse Shop”, custa no minimo U$ 20. Dessa maneira, deduz-se que é
questionavel a procedéncia desses produtos, inferindo serem feitos por fas ou “genéricos”.

Na segunda etapa desse estudo, seguimos observando as interagfes e movimentacGes
do fandom Army no Twitter. De forma empirica, utilizamos as notas de campo, que servem
tanto no meio online, quanto no offline. Foram realizadas entrevistas, entre os dias 26 de julho
a 14 de agosto de 2021, via video conferéncia, em razdo das medidas sanitarias preventivas a
Covid-19, com o auxilio da plataforma Google Meet. Participaram da pesquisa cinco mulheres
que se identificavam como integrantes do fandom Army possuiam entre 23 a 27 anos e residiam
em Belém. Nesta etapa do estudo, foram registradas impressdes e observagdes que contribuiram
para decifrar as razes por tras de aces culturais (KOZINETS, 2014, p. 110). E importante
ressaltar que a postura adotada em campo foi de observadora participante, visto que faco parte
do Army. Todos os nomes utilizados nessa pesquisa foram alterados, respeitando o acordo de
ética e privacidade. As entrevistas foram gravadas com o consentimento formalizado por um
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (apéndice C).

O encontro dessas interlocutoras foi feito por meio de uma publicacdo em conta pessoal
do Twitter, onde a pesquisadora comunicou que estava em busca de voluntarios para sua
pesquisa de mestrado, sob as seguintes condi¢des: ser do Army, ser natural e estar morando na
regido Norte do Brasil, e ser maior de idade. Outro ponto a ser ressaltado € que, em principio,
a intencdo seria entrevistar fas da regido Norte, de modo que pudéssemos coletar relatos das
experiéncias de consumo vividas na regido como um todo. No entanto, houve alteragdes nesse
recorte metodoldgico, pois recebemos respostas de 8 mulheres interessadas. Entre as
voluntarias, 7 eram do estado do Para e 5 eram residentes de Belém. Devido a acessibilidade de
tecnologia e disponibilidade e interesse para participacdo na pesquisa, 2 ndo puderam ser
entrevistadas. Diante disto, e por questdes de semelhancas sociais e culturais, optamos entéo
por ndo analisar a unica voluntaria residente em Manaus-AM, estabelecendo entrevistar as

Armys naturais e residentes de Belém.

Quadro 1 — Perfil das voluntérias

Nome ficticio Idade Consome Hallyu desde:
Gardénia 24 2017
Elisa 27 2021
Deise 27 2008
iris 23 2011
Yasmin 23 2020

Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2020.
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Durante as entrevistas, percebemos que as voluntarias foram solicitas e era perceptivel
a vontade delas de compartilhar experiéncias como fés, bem como a empolgacdo em querer
falar do BTS. Monteiro (2006) afirma que o fé-clube pode ser observado como um lugar em
que hé a celebracdo da memoria do idolo. Ao compartilhar a admiragéo, os fas compartilham
também as mensagens e significados que o artista quer passar. Sendo assim, todas
demonstraram ter uma ligacdo afetiva com o BTS e uma historia envolvendo um periodo da
vida em que se sentiram acolhidas por meio das musicas do grupo. Percebemos, também, a
confianga em nos contar relatos, pois muitos estavam associados a questdes intimas. Importante
pontuar que todas tinham condicdes de acesso para participar das videoconferéncias, como
internet e notebook, o que facilitou o contato. Para aprofundar as analises observadas em campo
netnografico e expandir para novos questionamentos que surgiram no percorrer da pesquisa,
utilizamos um roteiro (apéndice B) com 13 perguntas que buscavam identificar: a sociabilidade
exercida no Army, a relacdo afetiva com o BTS, habitos de consumo e possiveis mudancas no
estilo de vida.

As entrevistas duraram de 40 minutos a 1 hora e 15 minutos. Além de gravar as
videochamadas, utilizamos como recurso o programa Excel para organizar as transcri¢fes das
entrevistas e facilitar a analise qualitativa dos dados. Essa etapa facilitou a melhor compreensao
do campo, mas também apresentou um desafio pessoal, visto que era necessario manter o
distanciamento afetivo. Apesar de ndo conhecer as voluntarias (até 0 momento da entrevista),
ocorreu a identificacdo com os relatos por também fazer parte do fandom. Ao que igualmente
pontuo que, ser participante do Army, a0 mesmo tempo que demandou posturas de
estranhamento e de questionamento préprios ao ato de pesquisar, também facilitou a
compreensdo de alguns aspectos que ocorreram dentro do fandom Army, e contribuiu para que
as entrevistadas se sentissem confortveis em contar suas experiéncias como fa.

Visto que estamos pesquisando fas da regido Norte, em especifico na cidade de Belém,
foi realizado um mapeamento das fanbases da regido. Assim, em levantamento nas redes sociais
digitais Instagram e Twitter, utilizamos a propria ferramenta de busca das redes e procuramos
por meio das seguintes palavras chaves: “BTS Army norte”; “Army norte”; “Army Belém”;
“Army Pard”; “Army Tocantins”; “Army Acre”; “Army amazonas”; “Army Amapa”; “Army
Rondonia”; “Army Roraima”. Até a data do dia 30 de novembro de 2021, encontramos apenas
cinco contas de fas dedicas ao BTS na regido norte, sendo que 2 eram do Para, 1 do Amazonas,

1 de Rond6nia e um da regido Norte como um todo (Quadro 2).
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Quadro 2 — Mapeamento de fanbases na regido Norte.

Numero de Data de
Fanbase Rede social . ingresso na Conta  Regido
seguidores rede
BTSXNORTE Twitter 18.9 mil dez/17 Ativa Brasil
ARmY Nation Instagram 2.352 - Inativa Amazonas
anaus
ARMY Nation . . Amazonas
Manaus Twitter 735 setembro/17 Inativa
Pard Army Twitter 289 maio/21 Ativa Para
Purple You Brazil Twitter 81 maio/21 Inativa Rondbnia
Conexdo Army Para Instagram 575 abril/21 Ativa Para
Conexdo Army Para Twitter 22 maio/21 Ativa Paré

Fonte: Producdo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abragado, 2021.

A conta no Twitter da BTSXNORTE (Figura 5) esta ativa desde 2017 e € a maior conta
encontrada e Unica direcionada para a regido Norte como um todo.?® A conta destaca-se
especialmente por realizar espécies de mutirdes para que fas pecam musicas do BTS nas radios
locais e contabilizam os numeros de reproducdes em cada estado. A segunda conta encontrada,
com maior numero de seguidores, foi a ARMY Nation Manaus. Possuem conta nas redes sociais
Instagram e Twitter (figuras 6 e 7), sendo que o Instagram contém mais seguidores, porém a
altima publicagdo foi em marco de 2021.  N&o encontramos justificativa sobre o periodo de
inatividade nas publicacbes tanto do Twitter quanto do Instagram, porém muitas dessas
fanbases séo voluntarias, por isso € comum entrarem em hiatos devido as demandas pessoais e

profissionais de seus fas administradores.

Figura 5 — Fanbase BTSXNORTE

SEJA BEM-VINDO A

BTS\
ORI

8 o Seguindo
BTSxNORTE? [J
@BTSxNORTE

Conta brasileira para divulgac&o em massa do grupo @BTS_twt na regido Norte (&3 -
Ative as notificagcdes para nos acompanhar diariamente! fan account

© Regigo Norte, Brasil ¢$ instagram.com/btsxnorte
() Ingressou em dezembro de 2017

131 Seguindo 18,9 mil Seguidores

Fonte: Reprodugdo Twitter @BTSXNORTE.

%5 Até a data do levantamento, a conta possuia cerca de 18,9 mil seguidores.
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Aparentemente ARMY Nation Manaus tinha como intuito reunir f&s manauaras e
realizar projetos para promover encontros entre as fas de Manaus, em que aconteciam gincanas,
apresentacdes de covers e vendas de produtos feitos por fa — como observado na Figura 7, nos
destaques do Instagram; e realizar homenagens de aniversario para os membros do BTS, como
por exemplo o Ultimo projeto realizado (Figura 8), em que arrecadaram dinheiro para comprar
um espaco publicitario num teldo de led e fazer uma homenagem de aniversario para o Yoongi
(membro do BTS). Aqui percebemos duas caracteristicas de um fa-clube das quais Monteiro
(2006) argumenta: a primeira é sobre a necessidade dos fas se reunirem para celebrar a memoria
do artista, em que percebemos nos encontros; e a segunda, o investimento afetivo desses fas,

onde observamos na homenagem de aniversario ao idolo.

Figuras 6 e 7 — Fanbase Army Nation Manaus, Twitter e Instagram.

I armynationmao g -
&/
W 83 publicagdes 2.351 seguidores 37 seguindo
\ ARMY Nation Manaus

Perfil com o intuito de unir armys de manaus como um grupo para projetos

encontros! teamwork makes the dream work. @
abacashi.com/p/proj i

ARMY Nation Manaus® >

@armynationmao

@ Fanbase com intuito de unir ARMYs manauaras mas acima de tudo apoiar o BTS

e divulga-los no Brasil! Teamwork makes the dream work 3§ (temos grupo no i \1/\ >

WhatsApp) g (I
= %

© Ma razil & linktr.ee/armynationmao @ Nascido(a) em 21 de junho =

7° Encontro 6° Encontro 5° Encontro 4° Encontro 3° Encontro 2° Encontro

29 Seguindo 735 Seguidores

Fonte: Reproducédo Twitter e Instagram Army Nation Manaus.

Figura 8 — Homenagem de aniversario realizada pelo Army Nation Manaus.
e A:RJVIY Nation Manaus®t >

ARMY Nation Manaus®’> @
@ Daqui a pouco € oficialmente a
painéis jé estdo sendo transmitidos. Quem conseguir passar |4 pela frente,
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Fonte: Reprodugdo Twitter Army Nation Manaus.

A Purple You Brazil possuia um conta no Twitter. Segundo a descrigdo na Figura 9 era

uma fanbase de Rond6nia, mas também dedicada para Armys do Brasil. Aparentemente, 0
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objetivo da pagina era proporcionar tradugdes e informagfes sobre o grupo, porém a ultima
publicacao foi em julho de 2021, envolvendo votagdo para melhor fandom na premiagcdo MTV
Miau. A conta também esta inativa e ndo encontramos justificativa nas postagens do perfil.
Outro ponto foi que ndo observamos producéo de contetido prpria da conta, apenas retweets?
de outras fanbases, o que ndo corresponde a proposta da pagina. No entanto, segundo Recuero
(2014), o ato de compartilhar demonstra, numa rede social, que o0 assunto € de interesse comum

e parece ser positivo no sentido de que apoiam determinada mensagem ou ideia.

Figura 9 — Fanbase Purple You Brazil, de Rondonia.

WFonte de
traducéq,
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rupo B
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1

E CRES-bighik

Purple You Brazil?
@Gabii37135767
{Sej@m bem vid@s a (Purple You Brazil?)ativem as notificacdes [\ para saber
informac6es,traducdes, Sobre o grupo Sul coreano @BTS_bighit
srFanbase de Rondonia*:

© Rondénia, Brasil¥x Ingressou em maio de 2021

31Seguindo 81 Seguidores
Fonte: Reproducdo Twitter.

O Para Army (Figura 10) visa realizar mutirbes para aumentar o nimero de streamings
na regido paraense, aléem de aproximar fas que sdo residentes nesse estado. Com base nas
informacd@es do perfil, o intuito seria realizar mutirdes todo sabado para pedir musica do BTS
em emissoras de rédios diferentes. No entanto, ndo encontramos nas publicacdes recentes da
pagina tais acdes, além de que as postagens possuem datas espacadas: das trés ultimas, temos
um intervalo entre 31 de outubro até 14 de novembro, e 14 de novembro até 8 de dezembro?’
de 2021. Acreditamos que a intencdo do projeto era tentar encontrar fds do BTS que sejam
paraenses e reuni-los em uma conta no Twitter; uma forma de buscar identificacdo social e
possivel reconhecimento das proprias fds da regido. Uma forma simbolica de gerar essa
identificacdo é percebida na header?® do Twitter, em ha uma montagem da bandeira do Para
com as fotos dos membros do BTS. Tal elemento visual nos recorda o que Amaral Filho (2011)

argumenta sobre a cor verde da Amazdnia ser uma sintese integradora estética que constitui o

% Quando se reposta uma publicagdo de outra conta do Twitter na sua pagina.
27 Levantamento feito no dia 11 dez. 2021.
2 Uma figuraque serve de capa para a conta.
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imaginario coletivo do que é a Amazénia. Sendo assim, dialogando com essa concepcéo,

observamos que a bandeira do Para pode ser identificada com o elemento visual integrador.

Figura 10 — Fanbase Para Army.

« Para Army

637 Tweets

Seguindo

Para Army
@BTS_PARARMY
Dedicada exclusivamente a Armys Paraenses

(&) Ingressou em maio de 2021

282 Seguindo 289 Seguidores

Fonte: Reproducédo Twitter Para Army

Por fim, a conta no Instagram da Conexdao Army Paré (Figura 11) tem como objetivo
reunir informacgdes sobre o BTS. Os posts sdo voltados para programacdo do BTS na midia;
informagdes das lives?® que os membros fizeram; e compartilhar fotos dos membros. Podemos
perceber que esta funciona como uma conta de noticias sobre as atividades profissionais e ndo
profissionais do grupo. Essa é a segunda conta que observamos com uma producao mais ativa
de contelido; a primeira é a BTSXNORTE.

~ Figura 11 - Fanbase Conexao Army Para.

conexaoarmy.pa  Enviarmensagem &
188 publicagdes 576 seguidores 109 seguindo
[#] CONEXAO ARMY PARA @

@ BORAHAE @«r

Mostrando o amor do Paré pelo BTS @erkr

=Algumas noticias, reels e memes. W

-Since: 18/04/2021 @
twitter.com/ParaenseArmy?s=09

thayarasilva

TR ELER X

0s7T P& Engracados Wallpapers... Reels @ #TikTok VIDEOS... Twitts @

Fonte: Reproducdo Twitter Conexdo Army Para.

Percebemos que, entre essas fanbsases, ha objetivos diferentes: enquanto algumas

focam em mobilizacdo para streaming e divulgacdo, outras estdo orientadas em reunir

29 Transmissdes ao vivo
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informacg6es do BTS e compartilhar com outros f&s. Algo comum entre essas contas é que elas
sdo voluntarias, e ndo hd como mensurar 0 nimero de contas existentes, pois é possivel que
surjam fanbases novas a cada dia, assim como podem acabar, ou entrar em hiatos. Esse
mapeamento das fanbases da regido Norte serdo de grande valia para observar como acontece
as movimentacdes dessas fds na Amazonia e entender a dindmica do consumo do K-pop na
regido. Nos proximos capitulos, iremos trabalhar algumas dindmicas de fandom que o Army
pratica, como o streaming, mobilizacdes e ativismo de f&; também veremos a ligacdo afetiva

do Army com o BTS; e, por fim, a cultura material do fandom Army.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa esta dividida em trés capitulos. O intuito deles é compreender as préaticas
de consumo no fandom Army, inseridas na esfera do entretenimento e consumo midiético,
analisando as relagdes sociais estabelecidas. A seguir serdo detalhadas as estratégias de analise
e de abordagem e agrupamento das tematicas relacionadas ao escopo do estudo.

No primeiro, intitulado “O consumo na induastria do entretenimento do K-pop”,
buscamos abordar como ocorre o consumo pelos fas na esfera do entretenimento. Para isso
apresentamos um breve histérico sobre a formagdo dessa industria sul coreana para
compreender a dindmica do consumo dos f&s. Nesse capitulo, desenvolvemos principalmente
trés conceitos: consumo, entretenimento e cultura de fas. Dialogamos com Rocha (2006) para
fundamentar a perspectiva sobre o consumo como fator social; Caon (2012) em que nos auxilia
na compreensao do entretenimento como instrumento do capitalismo; e Jenkins (2005; 2009;
2014) que contribui para entender como a comunidade de fas se articula no ciberespago.
Percebemos, assim, como Army e BTS podem ser observados como engrenagens do consumo
e do entretenimento. Analisamos o potencial de consumo e producao de contetudo do fandom e
como isso interfere e contribui para a dindmica da industria. Observamos como a atuacao do
Army movimenta economicamente essa industria, através dos streamings, compra de produtos
licenciados e consumo dos produtos midiaticos relacionados ao BTS. Por fim, nesse capitulo,
analisamos como a Coreia do Sul promove sua imagem, através do entretenimento,
conquistando visibilidade politica, econémica e cultural.

No segundo capitulo, intitulado “A constru¢do de lagos de sociabilidade no fandom
Army”, buscamos aprofundar o conceito de sociabilidade proposto por Simmel (2006) e como
sdo construidos os lacos na comunidade de fds Army. Continuamos analisando os habitos de
consumo em dialogo com a sociabilidade, procurando entender as regras estabelecidas no
fandom, a fim de identificar o que é necessario para se considerar e fazer parte do Army a partir
das praticas de consumo. Em vista dos relatos sobre acolhimento nessa comunidade, buscamos
identificar de onde deriva esse sentimento, mas também atentamos para as divergéncias
existentes entre os integrantes. Com a fundamentacédo da filosofia de Espinosa, procuramos
entender a ideia de afeto oriunda do BTS e como se constrdi a relacéo entre fa e artista por meio
dos produtos midiaticos. Por fim, entendemos como o grupo de K-pop influencia o fandom a
agir e promover agdes relacionadas a causas sociais.

Por fim, no terceiro capitulo damos enfoque ao consumo e cultura material do K-pop
entre os fas do BTS. Utilizamos como base teorica o conceito trabalhado por Miller (2007,

2009; 2013) para entender os valores e significados dos objetos adquiridos e experiéncias
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vividas pelo fandom Army. Nesse capitulo discutimos sobre as classificacdes que 0s objetos
podem estabelecer, principalmente no aspecto social, e identificar os codigos atribuidos pelo
sistema simbolico de classificagdo (ROCHA, 2000), assim como 0 aspecto comunicativo.
Consideramos o cenério mercadoldgico em que os produtos de K-pop estdo inseridos, e como
isso influencia na compra e venda dos produtos, analisando o potencial do fandom como agente
importante na dindmica, visto que a comunidade atribui sentido ao consumo dos objetos dentro
de cada cultura local.

Desta forma, esta pesquisa buscou analisar, a partir do entretenimento enquanto
experiéncia e construcao do social, 0 consumo e as praticas de sociabilidade do pop sul coreano,
no fandom de K-pop Army, com um aporte netnografico e de inspirac@es antropoldgicas que
proporciona uma compreensdo mais aprofundada dos habitos de consumo dessa comunidade
de fas e compreende as interacdes e 0s questionamentos que se desdobram dos processos
comunicacionais, do entretenimento, do consumo e das sociabilidades desses sujeitos enquanto

grupo de fas.
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1. O CONSUMO NA INDUSTRIA DO ENTRETENIMENTO DO K-POP

A Hallyu, ou traduzindo “onda coreana” (MADUREIRA, 2018), refere-se ao
surgimento da visibilidade internacional da cultura sul coreana, comegando no leste asiatico
nos anos 1990 e se expandindo para os EUA, América Latina, Oriente Médio e parte da Europa.
A onda consiste principalmente nos dramas coreanos (K-dramas) e musica pop (K-pop), no
entanto filmes, outros estilos musicais, games online, culinaria, turismo e a lingua coreana
também sédo parte do fendbmeno (RAVINA, 2009; MADUREIRA, 2018). O termo Hallyu foi
designado por jornalistas chineses para descrever o fendmeno que atingiu a China nos anos
1990; em mandarim ¢ pronunciado como “Hanliu”, em que o caractere “Han” se refere ao
estado de ser coreano, e “Lyu” ou “Ryu” significa “fluxo”, ou seja, um fluxo que vem da Coreia
(RAVINA, 2009; LIE, 2012).

Na década de 1960, o governo sul-coreano adotou politicas de desenvolvimento
econémico baseado em exportacGes e, em 1987, houve a restauracdo da democracia naquele
pais, apds quase trés décadas de ditadura militar. Com a mudancga no cenario politico e
econdmico, isso ““[...] refletiu na cultura e os centros urbanos passaram a conviver com
influéncias de arte e do comportamento estrangeiro” (CUNHA, KERTSCHER,2019, p. 78). O
cenario musical da Coreia do Sul, até os anos 80, era dominado por repertério com letras
romanticas e o trot*, o que acabou mudando, devido ao fim das restricbes de viagens
estrangeiras, o que gerou um maior trafego de pessoas no pais e igualmente promovendo maior
contato com nacionalidades diferentes.

Com o aumento de antenas por satélites na Coreia do Sul, com acesso a canais japoneses,
e 0 rapido crescimento de programas estrangeiros, a juventude dos anos 1990 passou a ter maior
perspectiva do cenario musical global, comecando a preferir o pop americano em vez das
mausicas locais. Shim (2006) argumenta que, devido a globalizacdo, ocorreu a predominancia
da cultura “central” americana sobre as “periféricas” e, seguindo o fluxo do capitalismo e da
modernizacdo, seria inevitavel ir de encontro a esse fendbmeno. Mas, a0 mesmo tempo em que
a globalizacdo exerce a subjugacdo de outras culturas, acaba incentivando-as a repensar e
descobrir o seu local no sistema.

Diante desse cenario, a Coreia do Sul identificou o entretenimento como uma estratégia

de crescimento econémico e politico fundamental para o pais. Iniciou incentivos

%0 Trot ou Teuroteu (E 2 E), é um género de musica pop coreana, surgiu durante o dominio japonés por volta de
1900, tendo influéncia de elementos musicais japoneses, ocidentais e coreanos.
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governamentais com o apoio financeiro de grandes empresarios, os Chaebols®, para
desenvolver e promover producgdes de entretenimento cultural como estratégia de industria. Em
1994, o governo sul-coreano estabeleceu o Escritério de Inddstria Cultural®? (SHIM, 2006) com
0 Ministério da Cultura e do Esporte. Aproveitando o cendrio de crise econémica do leste
asiatico, exportou producdes midiaticas com um valor mais baixo e se colocou como uma
alternativa aos produtos do Japao e Hong Kong. Os dramas coreanos e os filmes foram produtos
importantes para iniciar a Hallyu em paises vizinhos e, além de contribuirem no
desenvolvimento econdmico do pais, atrairam atencdo e visibilidade politica.

A partir desse cenario, € importante que seja conceituado o que se entende por indUstria
cultural nesta pesquisa. Segundo Coelho (2003), a industria cultural surgiu em funcdo da
industrializagdo, “através das alteragdes que produz no modo de producdo e na forma do
trabalho humano, que determina um tipo particular de industria (a cultural) e de cultura (a de
massa), implantando numa e noutra 0s mesmos principios em vigor na producdo econdmica em
geral” (COELHO, 2003, p. 10) e que utiliza a cultura como um produto a ser comprado e nao
apenas como um instrumento de expressao. Nessa sociedade, o autor argumenta que o maior
padrao de avaliagdo € a coisa, o bem material: “tudo ¢ julgado como coisa, portanto tudo se
transforma em coisa — inclusive o homem” (2003, p. 11).

Sendo assim, neste primeiro capitulo sera discutido como ocorre o consumo da industria
cultural do K-pop pelos fas. Para isso, nesta pesquisa, entende-se consumo como um sistema
de valores central que perpassa a vida social cotidiana, seja nas praticas ou narrativas, e que se
torna fundamental para compreender a cultura contemporéanea, pois 0 consumo possui poder
estruturador dos valores e praticas que regulam as rela¢fes sociais sendo capaz de construir
identidades (ROCHA, 2006, p. 15-16). Pode-se dialogar com o que McCracken (2007) aponta
sobre a cultura se materializar nos objetos e assim tornar vital e tangivel o intangivel, permitindo
que o mundo culturalmente constituido possa ser codificado através do consumo dos objetos.

Dentro da logica da inddstria cultural, o entretenimento, de acordo com Coan (2012),
passou a ser utilizado como um produto do capitalismo, colocando a diversdo também a servigo
do lucro. Coan (2012) ressalta o pensamento de Galber (1999) ao afirmar como a vida se
converteu em um veiculo de entretenimento, um espetaculo no qual a industria utiliza de
técnicas teatrais para gerar produtos, cujo Unico objetivo é ganhar e satisfazer uma audiéncia.

Amaral Filho (2018a) argumenta sobre como a linguagem espetacular transforma o consumo

31 Chaebol (ou Jaebol, Jaebeol) é o termo coreano usado para definir um conglomerado de empresas em torno de
uma empresa-méae, normalmente controladas por familias, tais como Samsung, Hyundai e LG.
32 Traduzido do Cultural Industry Bureau. Tradug&o propria.
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numa sociedade midiatizada. Através da espetacularizacéo, a cultura passa a ser conceituada
como “produto cultural, refabricada para a diversao, para o entretenimento num formato capaz
de atender as condi¢des midiaticas de producao e veiculagdo” (AMARAL FILHO, 2018a, p.
25).

Em vista de uma nova estruturacdo social e influéncias midiaticas estrangeiras, o
governo sul coreano assume a postura de um pais exportador de cultura por meios de produtos
de entretenimento (CUNHA; KERTSCHER, 2019), adotando a estratégia de construcédo da
imagem de um pais mais cosmopolita em seus produtos, ressaltando afinidades culturais entre
0S Sseus paises vizinhos, mas ao mesmo tempo com caracteristicas ocidentais
(ALBURQUERQUE; CORTEZ, 2015), apresentando um produto hibrido que pudesse agradar
mundialmente.

O desenvolvimento da tecnologia e das midias digitais foram fatores significativos para
a introducdo da Hallyu no Brasil, visto que grande parte das produgdes culturais sul-coreanas
chegam ao publico brasileiro por meio da internet. A partir da segunda metade dos anos 2000,
qguando houve a popularizacdo da Web 2.0%, a internet em banda larga, e o uso da internet em
telefones celulares, tais fatores contribuiram para que o pablico brasileiro tivesse maior contato
com o meio virtual e assim propiciando um cenario favoravel para que a Hallyu entrasse em
solo brasileiro. Segundo o IBGE®#, 0 acesso a internet entre os anos de 2005 & 2008 aumentou
em 75,3% no Brasil, entretanto o crescimento entre as regides foi desigual; por exemplo, na
regido Norte, 0 crescimento teve um dos menores percentuais com 27,5%, em comparacdo ao
Sudeste com o maior percentual de 40,3%.

Na pesquisa de campo deste trabalho, foram aproximadamente 9% das respostas que
afirmaram ter entrado em contato com a cultura sul coreana durante a segunda metade dos anos
2000; dentro desse percentual, apenas 6 respostas eram da regido Norte. A partir desse dado,
pode-se pensar que, devido ao cenario desigual ao acesso de internet, ha um recorte especifico
de um publico consumidor de K-pop no Brasil naquela época e possivelmente centrado no
Sudeste, visto que, segundo Madureira (2018), a chegada oficial da Hallyu no pais (sendo
patrocinada e com incentivos governamentais coreanos) aconteceu em setembro de 2011, com

a visita do grupo MBLAQ para serem jurados de um concurso de covers de K-pop em S&o

33 Termo que se refere a nova formulagéo da internet COMo um espaco mais colaborativo
3 INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA ESTATISTICA. De 2005 para 2008, 0 acesso a internet aumenta
75,3%. 2009. Disponivel em: https://bit.ly/3dPSdS9. Acesso em: 01 de jul. 2021.
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Paulo, o qual reuniu mais de 4 mil pessoas na Avenida Paulista. Ja na cidade de Belém, o
primeiro evento oficial aconteceu no dia 27 de julho de 2018: o fanmeeting do grupo D.I.P.%.

Observando que a Hallyu se apresenta de modo informal pela internet, sendo veiculada
e propagada por fés, os chamados fansubs®® foram um ponto de entrada de dramas coreanos no
Brasil durante a segunda metade dos anos 2000 (URBANO, 2018). Uma consideravel parte dos
fas da cultura pop japonesa entrou em contato com K-dramas, 0s quais eram remakes” de
desenhos japoneses, assim iniciando a entrada dos produtos da Hallyu e facilitando maior
contato, posteriormente, com o K-pop. Entretanto, em pesquisa de campo por ocasido deste
estudo, apenas cerca de 7% dos interlocutores afirmaram ter tido o primeiro contato com o0s
dramas coreanos através desses fansubs, enquanto foram 56,5% que afirmaram ter conhecido a
Hallyu pelo YouTube, sendo o K-pop o primeiro produto consumido.

Em vista disso, atenta-se para a inversao dos produtos que estdo a frente da Hallyu: se
antes eram os dramas que foram a porta de entrada do K-pop, atualmente o K-pop antecede o
consumo de dramas e dos demais produtos (LIE, 2012). Crocco (2009) aborda como a ideologia
e a publicidade na industria cultural contemporanea passam a ter papeis semelhantes, uma vez
que “oferecem aos individuos estilo de vida, eletrodomésticos, integragdo social, roupas, visdes
de mundo, automdveis etc. numa realidade que a felicidade e a realizagdo humana tornam-se
um objeto de consumo” (2009, p. 14). Observando que devido a maioria dos entrevistados terem
entrado em contato com a Hallyu a partir de 2012, podemos relacionar este fato com a grande
visibilidade que o K-pop atraiu com outros contetdos e artistas da propria Coréia naquele
periodo, como o rapper PSY3®, que abrem novas perspectivas para a Hallyu pois, além dos
dramas e K-pop, também engloba outras vertentes como moda, cosméticos, culinaria, literatura

e o0 proprio idioma coreano.

3% Em apresentag&o Gnica, o grupo se apresentou no Teatro Gasdmetro, em S&o Brés. Valores de ingresso variando
entre R$ 65 a R$ 100, com direito a fansing, meet&greet, e showcase (termos disponiveis no glossario, ao final do
trabalho).

% Sites gerenciados por fis, de forma voluntaria, onde legendam producBes midiaticas e disponibilizam
gratuitamente

37 Nova versdo de um filme, de uma novela, de um programa de televiséo etc.

38 O primeiro a atingir o 2° lugar no Hot 100 da Billboard, com Gangnam Style, e o primeiro MV da plataforma do
Youtube a conseguir 1 bilhdo de views,
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1.1. O Army e 0 BTS como engrenagens do consumo e do entretenimento

O BTS* é agenciado pela empresa Big Hit Music (na época Big Hit Entertainment?), a
principio foi formado para ser um grupo de Hip-Hop. No primeiro album, o grupo ja sinalizava
os temas pelos os quais sdo conhecidos atualmente: traziam musicas com criticas ao sistema
educacional coreano, trabalhando topicos como sonhos e esperanca. Antes da reformulacéo de
marca da Big Hit Music, a empresa utilizou por muito tempo o slogan “Music & artists for
healing*! ", o que nos faz pensar que esta ligado com o discurso que o Bangtan propaga em seus
produtos. O grupo ¢ bastante conhecido pelas letras de amor préprio, conflitos pessoais e sociais
em que, por meio das musicas, compartilham suas experiéncias de vida na tentativa de atribuir
um carater de conforto e pertenca para quem as ouve. Para ilustrar o contetdo musical do grupo,
apresentamos a seguir trés exemplos de musicas que abordam os temas citados. Para o primeiro
exemplo, temos a musica, Answer: Love Myself, que trata do processo de aprender a amar a si

mesmo e faz parte do album Love Yourself: Answer, lancado em 2018.

De certa forma, amar a mim mesmo/pode ser mais dificil do que amar
outra pessoa/Vamos ser honestos e admitir/Seus padrées sdo mais
rigorosos quando sdo aplicados a vocé mesmo/O grande anel de
crescimento da sua vida/E uma parte de vocé, é quem vocé é/Agora
vamos perdoar a nds mesmos/Nossas vidas sdo longas, confie em si
mesmo quando estiver num labirinto/Quando o inverno passar, a
primavera chegara [...] Vocé me mostrou que tenho motivos/Eu
deveria amar a mim mesmo (oh)/ Minha respiragéo, todo o caminho
que percorri, respondem por mim/ O meu eu de ontem, 0 meu eu de
hoje, 0 meu eu de amanhd/ (Estou aprendendo a amar a mim
mesmo)/Todos eles, sem excecdes, continuam sendo eu/ Talvez ndo
haja resposta/ Talvez essa ndo seja a resposta também/ E s6 que amar
a mim mesmo/ N&o requer a permissao de mais ninguém/ Eu ainda
estou tentando me encontrar/Mas eu ndo quero mais morrer/Eu, que
costumava ser triste/ Eu, que costumava estar ferido/ 1sso € o que vai
me tornar mais bonito. (Reproducdo/Letras.mus. BTS, Answer: Love
Myself)

A segunda musica que trouxemos como exemplo compde o album Map of the Soul:7,

lancado em fevereiro de 2020. A faixa da cancdo Zero O Clock é sobre os dias dificeis em que

39A evolugdo do BTS: a histéria. Anderson Vieira. Disponivel em: https://youtu.be/ADnjNzHcb-M. Acesso em:
15 de out. 2021.

40 Atual Hybe Company

1 Tradugdo livre: MUsica e artistas para curar
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nem sempre estaremos dispostos por inumeros motivos, mas que o reldgio sempre ira marcar

zero horas e sera um novo dia;

Sabe aqueles dias/Aqueles dias em que vocé esta triste sem motivo/
Dias em que seu corpo esta pesado/ E parece que todos, exceto vocé/
Estdo muito ocupados e empenhados/ Meus pés ndo se movem/
Embora eu pareca ja estar muito atrasado/Eu sinto raiva do mundo
inteiro/ Sim, existem impedimentos e desmotivadores em todo lugar/
Meu coracéo se revira e minhas palavras diminuem/ Por que diabos?
Eu corri tanto!/Oh, por que comigo?/ [...]JVenho para casa e me deito
na cama/ Pensando: Foi minha culpa?/ Noite confusa, olhando para o
relégio/ Em breve sera meia-noite/Algo sera diferente?/ Nao vai ser
da mesma forma/ Mas esse dia vai acabar/ Quando os ponteiros dos
minutos e segundos se sobrepuserem/ O mundo prende a respiracdo
por um momento/ Zero horas/[...] Eu junto minhas maos para orar/
Esperando que amanhd eu ria mais, por mim/ Vai ser melhor, para
mim/ Quando essa musica terminar/Que uma nova musica comece/
Espero que eu seja um pouco mais feliz, sim (Ooh-ooh) e vocé vai ser
feliz’Como a neve que acabou de se assentar/ Vamos respirar, como
na primeira vez/(Ooh-ooh) e vocé vai ser feliz/ Mude tudo isso/
Quando tudo for novo, zero horas. (Reprodugdo/Letras.mus. BTS,
Zero O’clock)

A terceira musica que escolhemos para exemplificar os sentimentos mais despertados e
presentes nas letras das musicas do grupo BTS, faz parte do aloum BE, produzido e lancado

durante a pandemia em novembro de 2020. A faixa Blue & Gray aborda o tema da satde mental:

Onde estd meu anjo?/ No final do dia, na sombra/Alguém venha e me
salve, por favor/ O suspiro de um dia cansativo/ Acho que todo mundo
esta feliz/ Vocé pode olhar para mim?/ Porque eu estou azul e cinza/O
significado das lagrimas refletidas no espelho/ Escondidas com um
sorriso, minhas cores, azul e cinza/ Eu nao sei onde deu errado/ Desde
criancga, tenho uma interrogacdo azul na cabeca/Talvez seja por isso
gue eu vivo tdo intensamente/ Mas quando eu olho para trés, parado
sozinho aqui/ Aquela sombra obscura que me engole/ Ainda assim a
interrogacdo azul existe/ Serd que é ansiedade ou depressdo?/ Os
humanos s&o mesmo animais de arrependimento?/ Ou talvez apenas
eu seja nascido da solidao/ Eu ainda néo sei, azul escuro/ Espero que
ela ndo me desgaste, vou achar uma saida/ Eu s6 quero ser mais feliz/
Derreta o frio em mim/J4 estendi as maos inimeras vezes/ Um eco
sem cor/ Oh, esse chdo parece tdo pesado/ Estou cantando sozinho/
Eu s6 quero ser mais feliz/ Serd que isso é uma grande ganancia?
(Reproducéo/Letras.mus. BTS, Blue & Gray)

A divulgacdo das musicas do BTS conta, especialmente, com as plataformas de
streaming, por exemplo YouTube e Spotify. Ressalta-se que a Coreia do Sul assumiu a posicédo

de exportadora de entretenimento musical da Asia, aproveitando o0 momento propicio em que
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usuarios da internet navegavam descobrindo novas culturas (CUNHA; KERTSCHER, 2019, p.
83), devido a possibilidade de compartilhamento e interagdo no ciberespaco. O K-pop, assim,
se expandiu rapidamente para além das fronteiras asiaticas e continua crescendo atraves da
midia digital. Em 2018, segundo o portal de noticias g1?, a indGstria musical sul coreana
cresceu 17,9%, estimando que o rendimento anual do K-pop seja mais de US$ 4,7 bilhdes ao
ano. Atualmente, segundo o IFPI*3 a Coreia do Sul ocupa o 6° lugar no ranking entre os 10
paises com o maior mercado musical, ficando atras dos EUA, Japao, Reino Unido, Alemanha
e Franca, respectivamente.

Tal crescimento esta relacionado aos consumidores dessa industria, ou seja, os fas que
impulsionam o mercado especialmente de forma voluntaria. E presente no Army, entre seus
participantes, uma sensac¢do do coletivo da ordem do fazer parte; o amor e carinho pelo BTS
conectam esses fas e acabam impulsionando o consumo. No entanto, devemos ressaltar que,
dada a abrangéncia do fandom e a diversidade de cddigos que circulam na comunidade, o
ambiente pode se tornar conflituoso, como por exemplo, o choque de geragdes e a “permissao”
de gostar de K-pop para pessoas com mais de 20 anos. Uma andlise mais aprofundada sobre
essas questdes, bem como a propria tematica da ideia de acolhimento, muito frequente nas
respostas obtidas do presente estudo, serdo aprofundadas no proximo capitulo da presente
dissertacéo.

Além dos investimentos econdmicos, o0 crescimento do K-pop pode ser atribuido ao
fator de propagabilidade ao qual Jenkins (et.al,2014) argumenta ser um potencial técnico-
cultural necessario para que o contetdo seja compartilhado. Nele, os recursos técnicos facilitam
a disseminacdo do conteldo, e o cultural € mais um facilitador, quando o conteudo est4 proximo
aos motivos pessoais e impulsionadores para que seja compartilhado. Os fés, segundo Jenkins
(2014), inseridos no ciberespaco, contribuem com o valor cultural dos produtos de midia, uma
vez que através das dindmicas de compartilhnamento, tornam esses produtos valiosos dentro de
suas redes sociais e contribuem para o valor econdémico direto e indireto ao consumirem
comprando, assistindo, ouvindo, endossando, compartilhando e recomendando o produto.
Assim, as plataformas de streaming como o YouTube tém a capacidade de também utilizar as

atividades dos usuarios para gerar lucro.

42 ORTEGA, Rodrigo. K-pop é o poder: Como a Coreia do Sul investiu em cultura e colhe o lucro e prestigio de
idolos como BTS, G1, 23 mai. 2019. Disponivel em: https://g1l.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/05/23/k-
pop-e-poder-como-coreia-do-sul-investiu-em-cultura-e-colhe-lucro-e-prestigio-de-idolos-como-bts.ghtml.
Acesso em: 09 nov. 2020.

43 International Federation of the Phonographic Industry.
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Com base no conceito de propagabilidade, estabelecemos analise com o que Rocha
(2006) destaca sobre a producdo na industria cultural. Visto que o consumo é culturalmente
constituido, na cultura contemporanea a producdo tem sua natureza utilitaria transformada,
ressignificada e adquire um lugar social, para assim alcancar seu destino de ser consumida. Ao
entender que os produtos comunicam também sobre aspectos das caracteristicas que compdem
0S sujeitos, a experiéncia do consumo se torna assim um palco também para refletir a
subjetividade, bem como o proprio valor cultural ao qual Jenkins (2014) menciona em razéo do

produto carregar um significado.

E preciso revestir a producéo de um cddigo que complete produtos e
servicos Ihes dotando de sentido, sob a forma de usos, razdes, desejos,
instintos ou necessidades. A producdo sé cumpre seu destino de ser
consumo, por meio de um sistema que Ihe atribui significacéo,
permitindo participar de um idioma e ser expressdo em uma
linguagem. O consumo §é, portanto, o sistema que classifica bens e
identidades, coisas e pessoas, diferencas e semelhancas na vida social
contemporanea. Por isso, podemos dizer que os produtos e servigos
falam entre si, falam conosco e falam sobre nés (ROCHA, 2006, p.
30-31).

Desta forma, o K-pop ndo traz apenas a funcdo de musica para ser ouvida, mas faz com
que seus consumidores se identifiquem e atribuam um sentido para esse produto. Isso é possivel
também devido a todo um sistema de divulgacdo e de mercado que, segundo McCracken
(2007), atua como “método em potencial de transferéncia de significado, reunindo o bem de
consumo e uma representacdo do mundo culturalmente constituido no contexto de uma peca
publicitaria” (2007, p. 104). A geragdo dessa identificagdo do consumidor com o produto é feita
também por meio do que McCracken denomina como “rituais de consumo”, em que ¢ possivel
mover o significado do bem de consumo para a vida do consumidor. O autor reconhece um
ritual como “uma espécie de agdo dedicada a manipulagdo do significado cultural para fins de
comunicacdo e categorizacdo coletiva e individual. O ritual € uma oportunidade de afirmar,
evocar, atribuir ou rever simbolos e significados convencionais da ordem cultural” (2007, p.
108).

McCracken (2007) aborda quatro tipos de rituais: “Troca”, “Posse”, “de Cuidados
pessoais” e “Desapropriacao”. O primeiro consiste, em termos genéricos, como o proprio autor
assinala, ser uma troca de presentes, em que aquele objeto que é entregue ao outro, carrega
significados culturais que se deseja ser transmitido por meio do bem de consumo. No segundo
ritual ocorre a apropriacdo do bem de consumo: o consumidor, ao extrair o significado cultural

paraasua vida, pode utilizar o bem como um marcador social, ali afirmando a sua subjetividade.
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No terceiro ritual € como se ocorresse uma manutencado do ritual de posse, o qual se caracteriza
como um processo continuo de transferéncias de significado, em que o consumidor dedica
tempo e energia para aquele bem. O quarto ritual traz implicita a qualidade mével dos bens de
consumo, pois é quando o consumidor esvazia os significados dos bens, para que possam ser
passados adiante; esse ritual permite que o proximo proprietario ndo entre em contato com 0s
significados do proprietario anterior.

Analisando os dados de pesquisa de campo, como citado anteriormente, 56,5% dos
entrevistados disseram ter tido conhecimento da Hallyu pelo YouTube; 19,2% através redes
sociais; e menos de 15% por de sites de streaming e fansubs. Dentre as respostas obtidas,
aproximadamente 50% afirmaram ter conhecido a onda coreana pela influéncia de alguém
proximo, engquanto os outros 50% afirmaram receber indicagdes de plataformas em suas contas
pessoais, em forma de patrocinio ou sugestdes do algoritmo**. Ao serem questionados sobre
compartilnar conteddos relacionados a onda coreana, 87,4% afirmaram fazer o
compartilhamento, sendo que dos produtos mais citados, aproximadamente 88% eram musicas
e Music Videos.

Mesmo havendo outros produtos no questionario da pesquisa de campo realizada, como
filmes e dramas coreanos, percebemos a concentragdo nos produtos de K-pop, o que nos leva a
questionar as motivacoes e os significados atrelados a esses produtos para que eles tenham sido
tdo citados. Em pesquisa de campo, muitos disseram que a estética e a producao desses produtos
sdo completas e de alta qualidade, mas também atribuiram um carater mais sentimental, pois
relacionaram o K-pop como um reflgio dos problemas pessoais, algo que traz felicidade e
acolhimento devido as mensagens propagadas nas mdsicas. Outro fator que surgiu foi os
interlocutores terem associado o produto como algo motivacional para a vida — e isso parece
estar diretamente relacionado com a historia de vida dos idols —, e terem citado, em especial,
as experiéncias de vida do BTS, nas quais muitos interlocutores disseram ter se inspirado para
realizar “seus proprios sonhos”, pois o grupo enfrentou dificuldades e conseguiu atingir os
objetivos.

Dessa forma, podemos pensar que o f&, ao consumir K-pop realiza, principalmente, dois
tipos de rituais: o de Posse, em que extrai as qualidades e move o significado do bem material
para a sua vida, assim criando ou transformando sua subjetividade; e o de Cuidado Pessoal,
guando observada a energia dedicada aos produtos consumidos em termos de relacionamentos

com as subjetividades e motivacOes de vida. Sendo assim, as mensagens desses produtos,

4 0O termo pode ser entendido como uma sequéncia de raciocinios, instrucdes ou operag@es para alcancar um
objetivo, sendo necessario que os passos sejam finitos e operados sistematicamente.
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transmitidas pela publicidade e também por todo um sistema de comunicacdo e de
envolvimento de mercado com os fas, além de serem atrativas pelo aspecto visual, também
envolvem e mantém esses fas consumindo por meio da transferéncia de significado, revestindo-
os de um cadigo que atribui um sentido para ser consumido. E isso nos induz a inferir que pode
ser um dos fatos motivadores para que haja uma participacdo ativa dos fés, pois existe uma
razdo para que um contetido seja compartilhado e engajado em uma rede social

Outra questdo é quando observamos o potencial de influéncia dos fas de K-pop.
Segundo dados da pesquisa de campo realizada, 50% dos interlocutores afirmaram ter
conhecido o K-pop através de alguéem proximo. Pensamos, entdo, na articulacdo e extensdo da
rede de consumidores. Nas respostas obtidas ao longo do desenvolvimento do trabalho de
campo, percebeu-se a importancia da sensacdo desses sujeitos em fazer parte de algo, de
pertencer a um grupo enquanto fas de K-pop. Sendo assim, na esfera do consumo do
entretenimento, o BTS passa a atuar como um fator de socia¢do. Segundo Simmel (2006), o
fator de sociagdo ¢ “quando transformam a mera agregacdo isolada de individuos em
determinadas formas de ser e estar com 0 outro e de ser para 0 outro que pertencem ao conceito
geral de intera¢do” (p. 60). No proximo capitulo, veremos em maior profundidade como o
Army, a partir da experiencia de consumir o grupo BTS, € o resultado de individuos com
necessidades e interesses especificos que acabam sendo acompanhados pelo sentimento de
satisfacdo de estar fazendo parte de um grupo.

Tendo em vista que o consumidor, no ciberespaco, influencia no alcance de uma marca,
observamos o quanto o BTS ganha em midia voluntaria por meio dessas contas de fas nas redes
sociais. Longo (2014) denomina esse fendmeno de Earned media, o qual consiste em todas as
manifestacOes sobre a marca, sejam elas positivas ou negativas, feitas por terceiros. Sendo
assim, essas manifestacdes contribuem para o trabalho de branding, em que nesta pesquisa,
entende-se como um “conjunto de a¢des ligadas a administracao das marcas. Sdo a¢des que
podem levar as marcas além da sua natureza econémica, passando a fazer parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas” (MARTINS, 2006, p. 8). Entdo, os fas que compram e apoiam
0 BTS acabam contribuindo para que branding do grupo alcance propor¢des internacionais.

Em campo, houve a pontuacdo de como a relacao entre fandom e grupo é valorizada no
K-pop. O préprio nome Army, escolhido pelo BTS, pode ser visto como um bem de consumo.
Rocha (2006) argumenta que “o marketing, a publicidade, os meios de comunicagdo sdo as
instancias que interpretam a esfera da producgéo, socializando para o consumo ao oferecer um
sistema classificatorio que permite ligar um produto ou servico a cada outro e todos juntos as

nossas experiencias de vida” (p. 32) dessa forma, esses bens “[...] ganham existéncia nas
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subjetividades e, a um sé tempo, compartilhnam rela¢6es sociais e s&o humanizados no fluxo de
trocas” (p. 33). Constroi-se, entdo, desde o nome, uma relacdo proxima entre 0 grupo e o
fandom, pois a palavra Army em inglés significa “exército”, que pode ser associado ao nome
do grupo BTS, pois eles sdo “garotos a prova de balas”.

Além dessa relacdo estabelecida, questionamos o quanto esse bem de consumo
influencia na construcdo da subjetividade dos sujeitos que passam a fazer parte do fandom, uma
vez que o Army forma o acrénimo para “Adorable Representatives and MCs for Youth” o que,
em traducdo livre seria “Adoraveis Representantes e Mestres de Cerimonia da Juventude”.
Sendo assim, 0 que se espera que 0s membros dessa comunidade sejam ou fagam? Em vista da
diversidade e a abrangéncia do fandom do BTS, no qual quase a metade das pessoas esta acima
dos 18 anos, um ponto a se questionar é: o0 que estaria entdo associado a ideia de juventude?

Neste sentido, dialogamos com Vieira (2013) que conceitua jovem como:

um marcador de diferenca social assinalado pela fluidez e pelo
reconhecimento e busca da construcgao de si e dos outros, também em
situacdo relacional. Jovens se tornam juventudes a partir do momento
que estdo organizados em torno de objetivos comuns, como
preferéncias musicais, escolhas profissionais, habitos de consumo, o
que ndo anula suas diversidades individuais e que Ihes sdo préprias,
como seres humanos e agentes sociais que assim o sdo (VIEIRA,
2013, p. 40).

Portanto, percebemos a juventude como um carater fluido que pode ser despertada a
partir de um momento, em que independentemente da idade, estar consumindo um produto
novo como o K-pop, traz a sensagdo de juventude. Mais ainda, pensamos em como 0 home do
fandom ganha for¢a em relagado ao seu significado, o “exército” de fas do BTS passa a ser digno
do nome, quando se observa as mobiliza¢cdes do fandom. O Twitter, por exemplo, é uma das
redes sociais mais utilizadas pelos fas de K-pop. Na pesquisa de campo deste trabalho, a rede
social foi a segunda mais apontada para acessar os conteddos da Hallyu, com 73,5%. O Twitter
possui um ranking dos assuntos mais comentados do momento, os trend topics, que podem ser
nacionais e/ou globais. Os fas de K-pop conhecem e utilizam a dindmica da plataforma para
ranquear um topico, seja através das tags, comentarios e retweets*. Dessa forma, quando, por
exemplo o BTS, langa um produto novo ou aparece nas redes sociais, 0 Army (fandom do BTS)
trabalha quase de forma simultanea para colocar o assunto nos trend topics, em questdes de

minutos.

45 Repostar um post feito por outro usuario
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O poder de mobilizagdo do Army ndo é apenas acionado em momentos iniciados pelo
grupo BTS: o fandom tem conhecimento de como funcionam as principais listas da industria
fonogréafica americana e, dentro da organizacdo da comunidade, existem esforcos diarios para
manter o BTS em visibilidade. Na antiga lista da Billboard, o Social 50 Chart*® equivalia a um
ranking de popularidade que tinha a funcdo de ranquear os 50 artistas mais mencionados do
mundo nas redes sociais, e as menc¢des no Twitter eram importantes para contabilizar nessa
lista. O Social 50 Chart era atualizado semanalmente: nele, constava ha quantas semanas o
artista esta e qual a posicdao mais alta e mais baixa que ja esteve. Na ultima atualizacdo, no ano
de 2020, o BTS esteve nesse ranking ha 219 semanas*’, sendo que estavam ha 210 semanas
consecutivas no primeiro lugar — um feito que pode ser atribuido a mobilizacdo diaria do
fandom ARMY para manter o grupo no topo da lista.

Com os investimentos em inddstria cultural, a Coreia do Sul triplicou o PIB (Produto
Interno Bruto) de US$ 500 bilhdes a 1,5 trilhdo, entre os anos de 2000 a 2018. Dos grupos de
K-pop, estima-se que o BTS movimente cerca de US$ 3,7 bilhdes ao ano a economia do pais e
mais de US$ 1 bilhdo exporta¢fes de consumo. Durante os nove anos de carreira, BTS langou
varios albuns e conquistou diversos recordes, dentre os principais mencionam-se: em 2018, o
album Love Yourself: Tear chegou ao topo da lista Billboard 200*, sendo o primeiro grupo de
K-pop a atingir o primeiro lugar de um ranking americano. Com o album Love Yourself:
Answer, também em 2018, conseguiram novamente a posi¢do no Billboard 200.

Em 2020, o BTS debutou pela primeira vez no topo da lista Billboard Hot 100, com o
single Dynamite. A mdusica rendeu algumas conquistas significativas para o grupo, como a
primeira indicacdo de um grupo sul coreano ao Grammy=, e ainda foram os detentores do
recorde mundial de visualiza¢bes do YouTube, com 101 milhGes de visualizagdes nas primeiras
24h. Posteriormente, esse nimero foi atualizado pelo préprio BTS: em 2021, com o single
Butter, langado em 21 de maio. O videoclipe da cangdo conquistou 108,2 milhdes visualiza¢Ges
nas primeiras 24h, sendo também a estreia com o maior nimero de espectadores simultaneos

no YouTube: 3,9 milhdes. Percebe-se que o alcance do grupo cresce ao decorrer de cada

46 Billboard, Chart Social 50, Disponivel em: https://www.billboard.com/charts/social-50. Acesso em: 29 mar.
2022.

47 Social 50, Semana de 26 dez. 2020.

8 A Billboard 200 é uma lista classificando os 200 albuns e EP mais vendidos nos Estados Unidos da América,
publicado semanalmente pela revista Billboard.

49 Grammy Award é uma cerimonia de premiagdo anual da The Recording Academy dos Estados Unidos, para
profissionais da industria musical, em reconhecimento a exceléncia do trabalho e conquistas na arte de producéo
musical. E considerado um dos quatro principais prémios anuais de entretenimento americano, juntamente com o
Oscar (cinema), 0 Emmy (televisio) e o Tony (teatro).
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comeback, aumentando o nimero de fas, 0s quais sdo 0s grandes responsaveis por propagar e
conquistar novos recordes.

Jenkins (2009) apresenta o carater da convergéncia, o qual surge com as novas midias.
No ambiente virtual, o fluxo de informacdo e contelido passa a ser acelerado visando ao
aumento do lucro, enquanto os consumidores passam a ter maior controle sobre esse fluxo de
informacdo e entretenimento, se tornam mais ativos e conectados socialmente e passam a exigir
a participacédo na cultura da convergéncia, em busca do seu espaco na midia (JENKINS, 2009).
Dessa forma, os fas formam uma comunidade organizada em que um dos principais objetivos
é conseguir visibilidade e prémios para o seu grupo favorito. Por exemplo, em periodos de
comeback do BTS, as Armys se mobilizam, mundialmente e nacionalmente, por meio de contas
no Twitter para atingir metas, visando ranquear nas principais listas da industria fonografica.

O que Jenkins (2009) trata como convergéncia, associamos com o que Pessoa (2019)
aborda — dentro de uma nova perspectiva da industria cultural contemporanea — como a dialética
entre 0 consumo e o produto, ou seja: 0 usuario detentor do poder de escolha sobre o que
consome se apropria do produto, em que ao mesmo tempo que € consumidor, também é
produtor de cultura. Sendo assim, os fas seguem a logica da industria musical em alcangar 0s
nameros para streaming que geram lucro, mas também assumem uma postura mais ativa e
dentro da propria dindmica do fandom, tracam novas metas e reproduzem estratégias para
atingir o objetivo. N&o é por acaso que singles como Butter e Dynamite conquistaram numero
antes ndo vistos na industria do entretenimento sul-coreano e inclusive global. Uma mostra
dessa interacdo e do poder dos fandoms é quando observamos que, normalmente, as metas sao
divulgadas diariamente a fim de atingir e relembrar o maior nimero de fas possiveis, ou ainda
de forma regional com a intencdo de fazer a nova musica lancada ser reproduzida nas radios.

Com essa perspectiva do sujeito como centro da industria cultural contemporanea
(PESSOA, 2019) podemos dialogar com Teixeira Coelho (2003), ao argumentar sobre a vasta
audiéncia e a disparidade cultural entre os consumidores, mesmo que a tendéncia da industria
cultural seja seguir um processo de homogeneizagdo; a diferenca entre os publicos torna
inevitavel que se criem diferentes vertentes de producdo e consumo. Sendo assim, pode-se
pensar no consumo do entretenimento como afirmador da subjetividade, que a partir das
apropriaces feitas pelo sujeito, essa esfera ganha um outro carater: o da busca pelo processo
de sociabilizagcdo e promocao de novas sensibilidades. Observamos que as fas do BTS utilizam
estratégias do sistema produtivo para construir a sociabilidade em dimensGes nacionais e
regionais. Um exemplo disso é quando as fés, em nome do fandom Army e do BTS, promovem

causas sociais. Desta forma, os “contemporaneos sistemas produtivos abrem brechas as
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apropriac@es subjetivas e, até mesmo, as construcdes identitarias que, apropriando-se de suas
ferramentas, reinventam formas de produgao e frui¢ao”, portanto, compreendem o consumo do
entretenimento “[...] como um ato social altamente permeavel as dindmicas economicas e
socioculturais nas quais se insere” (CASTRO; ROCHA, 2009, p. 4).

Em 2020, na campanha #ArmyHelpThePantanal®, organizada pela fanbase brasileira
Army Help The Planet, a campanha ganhou o prémio da Benfeitoria na categoria ambiental, o
que nos leva a inferir como essas movimentacfes iniciadas e incentivadas pelo fandom
contribuem para a constru¢do da imagem do BTS e do Army, posicionando-0s em outras
vertentes que ultrapassam os limites da inddstria fonografica. Por mais que ndo se tenha
informacdes sobre 0 BTS se envolver em causas socias brasileiras, o fandom utiliza da relacéo
com o grupo e age inspirado neles para promover as causas, uma vez que o BTS possui histérico
em causas socias, como por exemplo, a campanha “Love Myself*®!, em parceria com a
UNICEF®2. Relacionamos esses aportes com o que Rocha (2006) afirma sobre o consumo ser
um sistema de troca: o0 Army estando ciente das acdes do BTS, seja em causas sociais ou para a
industria fonogréafica, em retribuicdo se utiliza da influéncia e do poder de mobilizacdo do

fandom para promover agoes.

1.2. Movimentacao econémica do fandom Army

Como abordado no topico anterior, percebemos como as mobilizagdes do fandom Army
s8o bastante expressivas, e isso, de certa forma, gera interferéncias e modificagdes no consumo
da industria do entretenimento. Os fas de K-pop — no caso desta pesquisa, 0 Army — exercem
papel fundamental nessas mudancas, visto que as praticas de consumo que operam nessas
esferas fazem parte de sociedades midiatizadas. Entendemos midiatizacdo da cultura e da
sociedade como “processos por meio dos quais cultura e sociedade tornam-se cada vez mais
dependentes das midias e seus modus operandi, ou l6gica da midia” (HJARVARD, 2015, p.
53), assim influenciando e transformando as relagdes sociais e culturais.

Nesse cenario, a propagacdo de um conteudo depende tanto da circulacao feita pelo
publico, quanto da sua distribuicdo comercial (JENKINS, 2014). Assim, a Coreia do Sul se
beneficia da facilidade de compartilhamento para expandir a sua cultura, uma vez que os fas de

%0 Site Army Help The Planet https://armyhelptheplanet.com/army-help-the-pantanal/. Acesso 29 mar. 2022.
S1BTS e UNICEF pedem aos jovens que espalhem gentileza no Dia Internacional da Amizade. UNICEF Brasil.
Disponivel em: https://www.unicef.org/brazil/comunicados-de-imprensa/bts-e-unicef-pedem-aos-jovens-que-
espalhem-gentileza-no-dia-internacional-da-amizade. Acesso em: 13 ago. 2021.

52 United Nations Children’s Fund.
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K-pop exercem grande poder na disseminacgéo da Hallyu. Percebemos isso nas mobilizag¢des do
Army nas redes sociais, na pratica de streaming com a intencéo de quebrar recordes para coloca-
los em visibilidade dentro da industria fonografica, na participacédo ativa dos fas em votagéo
das grandes premiagdes, dentre outras praticas de consumo que promovem a entrada do género
musical no mercado mundial e geram receita para a indudstria do entretenimento da Coreia do
Sul.

Pinheiro e Postinguel (2019) abordam uma percep¢do do consumo midiatico como
pertencente as interagdes comunicacionais, em que o consumo das producBes midiaticas
atravessam ‘“‘nossas praticas de consumo cotidianas, nossos vinculos de pertencimento, os
processos de sociabilidade e inimeras outras implicacdes que podem se desdobrar desse
fendmeno™ (2019, p. 240-241). Portanto, as marcas passam a ter relagdes mais proximas com o
consumidor e precisam adotar novas estratégias para que o seu contetdo se torne propagavel.
Jenkins (2014, p. 247) aponta algumas caracteristicas que facilitam o compartilhamento, entre

% ¢¢

elas: “estar disponivel quando e onde o publico quiser”, “ser portatil”, “facilmente reutilizavel
em uma série de maneiras”, “relevante para os varios usuarios” e “parte de um fluxo constante
de material”.

Todas essas caracteristicas possuem um objetivo especifico, mas trazem no seu cerne
um carater comum, que esta diretamente ligado com que tipo de uso que os consumidores irdo
atribuir: ou seja, o contetdo precisa agregar significado e ser apropriavel. Dessa forma, as
marcas precisam atentar para as motivacdes de circulacdo de midia. Jenkins (2014) argumenta

que

entender a motivacdo e o interesse de uma pessoa ou de uma
comunidade é fundamental para a criacdo de textos cuja propagacao
seja mais provavel. Uma coisa é clara: as pessoas ndo circulam
material porque os anunciantes ou produtores de midia pedem a elas
gue fagam isso, embora possam fazé-lo para apoiar uma causa na qual
estejam envolvidas (JENKINS, 2014, p. 247).

Isto posto, pensamos em como as relagdes estabelecidas no fandom Army, movidas pelo
sentimento de fazer parte e por demonstragdes de afeto para o BTS, podem ser percebidas no
consumo dos produtos, e consequentemente na producéo de receita para o mercado sul coreano
e consequentemente para o0 BTS. No terceiro capitulo, iremos desenvolver uma discussdo sobre
como esses produtos colaboram na construgéo da subjetividade dos sujeitos, enquanto que neste

primeiro capitulo nos atentaremos para como as marcas aproveitam as interacdes dos usuarios
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em rede para atrair e vender. Pinheiro e Postinguel (2019), pautados nos estudos de

comportamento de Jonah Berger, argumentam que

uma agdo promocional de vendas em que a compra e a experiéncia
dos consumidores podem ser vistas de forma ampla e acessivel torna-
se um espago de influéncia para o consumo e as vendas. Dessa
maneira, uma marca pode explorar os recursos tecnoldgicos e
interativos das midias sociais para criar experiéncias de consumo em
que o comportamento coletivo de interacdo pode influenciar o
comportamento de compra daqueles que estdo no espaco de vendas
(PINHEIRO; POSTINGUEL, 2019, p. 242).

Darcie e Gobbi (2019) apontam que atividade e visualizacdo da comunidade de fas sdo

importantes para impulsionar o engajamento desse grupo, uma vez que

0 reconhecimento aberto do grupo pelo trabalho individual de cada
um de seus colaboradores é uma forte motivagdo social: quando é
possivel perceber que se tornardo visivelmente valiosas para o grupo,
as pessoas se sentem incentivadas a assumir trabalhos especificos. O
reconhecimento é parte do elo comunitéario que permite aos usuarios
levar adiante um trabalho que exige engajamento (DARCIE; GOBBI,
2019, p. 31).

Assim, percebemos em campo, durante as entrevistas realizadas, que a maioria das
interlocutoras pontuaram o apoio do fandom ao BTS, o qual pode ser entendido como as
divulgacbes do trabalho do grupo feitas pelos fés, os streamings, compras de produtos e
donwload pago de musicas, mengdes em redes sociais e entre outros. Deise, uma das
interlocutoras entrevistadas, pontuou gostar de fazer parte do Army pois “ver todo o apoio que
a gente da pro BTS, ver esse carinho que a gente (Army) tem um pelo outro (BTS), fazer parte
disso é muito bacana”. Outra interlocutora da pesquisa, Iris, comentou sobre dar esse apoio ao
BTS, como conhecer toda a discografia e consumir os produtos que mostram como eles sao.
Ela também afirmou sentir orgulho da forma como o Army se une para fazer algo bom.

Entre as respostas obtidas, percebemos que Yasmin, mais uma de nossas entrevistadas,
comentou sobre 0 apoio ao BTS estar relacionado ao streaming, pois € uma forma de reconhecer
e contribuir para o trabalho artistico do grupo. Antes de entrar para o Army, afirmou ja ter
participado de fandoms de outros artistas, como da banda One Direction®. Inferimos que isso

acabou influenciando a forma mais direta dela responder, por justamente ter conhecido outras

53 Grupo de pop masculino europeu.
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dindmicas de fanbases. Quando questionada a respeito do que acreditava ser necessario para
fazer parte do Army, ela enfatizou a “dedicagdo” com o BTS, impulsionada pelo sentimento de

querer proporcionar conquistas para o grupo. Yasmin disse:

Mas a dedicagdo que seja de uma forma saudavel, gerada porque vocé
quer se dedicar a fazer com que 0 BTS leve os prémios, divulgar para
gue bata as metas dos streamings, mas ndo fazer de uma forma que
ndo seja saudavel porque cada um tem sua vida (Yasmin, em resposta
obtida em virtude da pesquisa de campo realizada).

A partir da l6gica do consumo midiatico, temos como exemplo o comeback do BTS com
o single Butter. Nesses periodos, costuma haver uma mobilizacdo mais intensa dentro do Army
com divulgacbes de informacdes do comeback, metas de reproducdo, globais e nacionais
(figuras 4 e 5), entre outras. Mas antes, acreditamos que seja importante explicar a dinamica de
um comeback do BTS para que possamos entender de onde surgem as metas e as mobilizac6es
dos fés. Geralmente quando o grupo anuncia album ou masica nova, a estratégia de marketing
utilizada pela empresa Big Hit Music é divulgar um Promotion Schedule (Figura 12). Nele
contém as datas e horarios das midias que serdo lancadas, 0 que serve para gerar expectativas,
pois acabam atraindo a atencdo do fandom e os mantendo focados naquele evento. Nesses
cronogramas, normalmente séo trazidos um Concept Clip e um Teaser Photo de cada membro
e em grupo; um teaser do Music video e o dia do langamento do Music Video e,
consequentemente, a musica.

A partir desse cronograma, as fanbases irdo se organizar e comecar a mobilizar o fandom
nas redes sociais. As metas sdo propostas pelo préprio Army com o discurso de ter o dever de
apoiar 0 BTS e fazer com que eles conquistem novos prémios, uma responsabilidade assumida
de forma voluntaria e propagada amplamente entre as fas. Além da sociabilidade exercida por
essa comunidade, é possivel também apontar que um dos focos no comeback é alimentar,
propositalmente, a Big Hit Music por meio do cronograma, fazendo com que o0 assunto seja
debatido e veiculado pelas redes sociais, a fim de que ndo seja esquecido, pois 0 cronograma
dura cerca de quase 1 més de divulgagdo. Em Butter, por exemplo, 0s conte(dos promocionais
lancados, foram desde a data do dia 2 de maio, até o dia 21 de maio, quando a mdsica foi
lancada.

A interlocutora Yasmin, em determinado momento da entrevista realizada, comentou
ter surgido o sentimento de ndo estar fazendo muito pelo BTS (inferimos que seja referente a

participacdo ativa no fandom), devido as demandas diarias como trabalho e estudos de pos-
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graduacdo. Na ocasido, foi indagado se ela sentia uma cobranga externa, ao que Yasmin

afirmou:

era mais meu, porque eu ndo lido isso como uma cobranga, [...] tem
pessoas que realmente chegam pra ti e falam ‘tu ndo t4 fazendo nada,
tu ndo t& dando streaming, tu ndo ta escutando, nem parece que tu
ouve a discografia, que tu ouve a rap line, s6 da atencdo pra maknae®*
line, e assim acho que se tu entra e ndo consegue ter a tua propria
consciéncia e personalidade, tu acaba se induzindo e acredita que isso
sdo verdades. Mas assim a gente segue fanbases, e fanbases servem
pra expor as metas de streaming, aniversario, o que ta acontecendo e
engajar o fandom pra que a gente escute e isso se reverbera em
numeros e formas que ascenda mais a eles. Entdo eu nao vejo como
uma cobranga (Yasmin, em resposta obtida em virtude da pesquisa de
campo realizada).

Para atingir essas metas, 0 Army possui algumas regras, e como citado por Yasmin,
existem divergéncias dentro do fandom, as quais serdo tratadas em profundidade no segundo
capitulo. Ainda assim, essa funcdo mencionada sobre as fanbases diz respeito a como cada fa
deve “se comportar” durante o comeback, o que fazer e como fazer o streaming para que
consigam atingir os nimeros desejados. Por exemplo, nas primeiras 24h, muitas fanbases
alertam para ndo ouvir a masica em modo de repeticdo, pois o algoritmo das plataformas
entende como uma pratica de spam e isso prejudica os numeros de reproducdo contabilizados,
sendo entdo indicado que ao ouvir, interajam com a plataforma e fagam playlists (por exemplo,
na plataforma Spotify), intercalando de 2 a 3 musicas com a nova. No YouTube, a regra ja é
diferente: as fanbases proibem playlists nas primeiras 24h, pois, para a plataforma, isso
configura como spam e 0 YouTube exclui esses numeros “ndo organicos”. Nesse sentido,
novamente os fas do BTS alertam para interagir com a plataforma e fazer a busca pelo nome da
musica.

Yasmin comentou sobre a importancia da organizacdo do fandom para o BTS, e

percebemos na fala o aspecto emocional que move o consumo desses fas:

eu sinto que dentro do Army, por tudo o que 0 BTS passou e a forma
COmMO as pessoas, que estdo a mais tempo do que eu, se portam e
sempre se mantem numa postura de ‘estamos aqui pelos meninos,
estamos focadas neles e ndo nos importamos com 0s outros e nés
gueremos apenas trazer resultados por BTS’, eu sinto que ¢ diferente.
Nos outros fandoms falta foco de trazer resultados pros seus proprios
idols, por exemplo, quando se juntam pra votacdo contra o0 BTS ou

54 Termo em coreano para se referir a pessoas mais novas do grupo
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dar streaming em outra pessoa como aconteceu com a Olivia
Rodrigo®®. (Por outro lado) o Army se juntou pra doar dinheiro pra
manter 0s meninos no topo da Billboard. (Faz diferenca) a forma de
organizagdo que veio muito 14 de traz, mesmo que ndo esteja estavel,
a base se mantém ('Yasmin, em resposta obtida em virtude da pesquisa
de campo realizada).

Essas sdo algumas das estratégias para conseguir atingir as metas estabelecidas pelo
Army. Para o videoclipe de Butter, as metas de visualiza¢cdes no YouTube nas primeiras 24 horas
eram de 105 a 110 milhdes. Como citado anteriormente, 0 Army conseguiu 108,2 milhdes de
visualizacdes nesse periodo, quase atingindo a segunda marca desejada. Em pesquisa de campo,
mais de 45% dos interlocutores afirmaram dedicar mais de 10 horas semanais em tempo de
consumo dos produtos coreanos. Dentre os produtos consumidos, alguns interlocutores
disseram comegar o dia ouvindo K-pop, podendo somar mais de 20 horas semanais em tempo

dedicado.

Figura 12 — Promotion Schedule, Butter, BTS.
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55 Antes do lancamento de Butter, a musica da Olivia estava em primeiro lugar na Billboard Hot 100. Apds o
langamento da musica do BTS, fés de outros artistas e que ndo necessariamente faziam parte do fandom da Olivia
Rodrigo, se uniram para dar streaming na Olivia Rodrigo para ir contra Armys e BTS.



Figura 13 — Metas Globais, single Butter, BTS

Figura 14 — Metas Nacional, single Butter BTS
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Em 21 de maio de 2021, o dia do lancamento de Butter, a musica atingiu o primeiro
lugar na lista Top Songs do iTunes®®, em mais de 100 paises e territorios®’. Durante a primeira
semana de lancamento, Butter obteve mais de 200 mil copias vendidas®® apenas nos Estados
Unidos e, de acordo com a Forbes®, foi a musica mais vendida com 841 mil cdpias nos
primeiros seis meses do ano de 2021. De acordo com a Billboard a faixa foi a mais vendida
digitalmente no ano de 2021 com 1,89 milh&o® de copias, nos EUA. O grupo manteve a
posicdo, pois em 2020 a musica mais vendida no pais foi Dynamite, com 1,26 milh&o de copias,
também do BTS. Estima-se que o patriménio liquido do BTS esteja em torno de US$ 100
milhdes, essa renda ndo deriva apenas das musicas, mas também de uma variedade de produtos
disponiveis em outras vertentes do mercado. Segundo Jenkins (2014), essa € uma légica antiga

da indstria do entretenimento: o autor cita uma fala de Amanda D. Lotz®!, a qual diz que “a

% O iTunes é uma plataforma de musica desenvolvida pela Apple, nela contém a lista das musicas mais vendidas
da plataforma
5" CHA, E. BTS Sweeps iTunes Charts All Over The World With Butter. Soompi. Disponivel em:

https://www.soompi.com/article/1470458wpp/bts-sweeps-itunes-charts-all-over-the-world-with-butter.  Acesso
em: 12 ago. 2021.
5% MCINTYRE, Hugh. BTS Butter earns the largest sales week of 2021. Forbes, 1 Jun. 2021.

<https://www.forbes.com/sites/hughmcintyre/2021/06/01/btss-butter-earns-the-largest-sales-week-of-2021-
selling-228000-copies-in-seven-days/?sh=2f2da84b4f5f> Acesso em: 31 ago. 2021

SSMCINTYRE, Hugh. BTS Buitter is the Only song to sell Half a million copies in 2021. Forbes, 13 Jul. 2021.
<https://www.forbes.com/sites/hughmcintyre/2021/07/13/btss-butter-is-the-only-song-to-sell-half-a-million-
copies-in-2021/?sh=188098d63d7b> Acesso em: 31 ago. 2021

80 ROCHA, Leonardo. BTS: “Butter” foi a musica mais vendida digitalmente nos EUA em 2021. Jan. 2022. Portal
Pop Line. Disponivel em: https://portalpopline.com.br/bts-butter-foi-a-musica-mais-vendida-digitalmente-nos-
eua-em-
2021/#:~:text=%C3%89%20que%2C%20de%20acordo%20com,quando%20a%20faixa%20f0i%201an%C3%A7
ada. Acesso em: 29 mar. 2022.

61 Professora de estudos de comunicagdo na Universidade de Michigan.
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estratégia é gerar muito mais produtos criativos do que se poderia ter sucesso e, depois ver 0
que da certo” (2014, p. 245).

As autoras Montardo e Valiati (2019) apresentam uma analise sobre como o streaming,
enquanto transmissdo de conteido na internet, vem alterando o consumo da industria midiatica.
Pautadas em diversos tedricos que abordam streaming, destacamos para essa pesquisa a

perspectiva que elas utilizam de Burroughs (2015), o qual

ressalta que com o aumento da largura de banda da rede no inicio dos
anos 2000, o streaming tornou-se essencial ndo apenas as praticas de
negdcios, mas também a forma como encontramos e habitamos a
cultura mediada (como por exemplo, o consumo atual de
entretenimento). Dessa forma o streaming € tanto tecnologia quanto
uma prética cultural que configura o puablico e a indastria
(MONTARDO, VALIATI, 2019, p. 4).

Segundo esse autor, o streaming s6 € possivel devido aos dados digitais serem flexiveis
e de facil manipulagéo. Burroughs (2015) aponta também o carater de automacao, que permite
que o algoritmo manipule os dados sem intervencdo humana, e também possibilita a construcao
de bancos de dados. Dessa forma, Montardo e Valiati (2019) apontam como essas
particularidades impactam na forma do consumo do entretenimento, visto que as plataformas
de streaming utilizam desses recursos para criar a personalizagdo dos conteudos
disponibilizados para o consumidor.

Diante disso, pensamos em como o BTS diversifica 0s seus produtos por meio das
plataformas de streaming. Mesmo em periodo de pandemia, a Big Hit Music, empresa do BTS,
cresceu 36% em receita (um aumento de US$ 716,7 milhdes). Além dos produtos licenciados
e propaganda, os albuns foram a grande renda da empresa em 2020, sendo 40,2% do total.
Apesar da empresa gerenciar outros grupos musicais, atentamo-nos para os nimeros de venda
do BTS: no ano de 2020, o grupo vendeu mais de 3 milhdes de copias do album “Map of the
Soul: 77, e ainda no mesmo ano, devido ao cancelamento da turné mundial, o BTS langou o
album BE (Delux edition), o qual obteve 2,7 milhdes em vendas que reinem o produto fisico e
download do &lbum digital.

Ainda em 2020, o Bangtan vendeu 993 mil ingressos®? para o show online “Map of the

Soul ON:E”; nos dias 10 e 11 de outubro, cada ingresso variava entre US$ 45 a USS$ 55 por dia,

62 FRANCISCO, Vitor. “Map of the Soul ON:E”: evento virtual do BTS vende mais de 990 mil ingressos,
PapelPop, 12 out. 2020. Disponivel em: https://www.papelpop.com/2020/10/map-of-the-soul-one-evento-virtual-
do-bts-vende-mais-de-990-mil-ingressos/. Acesso em: 16 fev. 2021.
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e US$ 81 a US$ 91 para 0 acesso aos dois dias de show. J& em 2021, percebemos um aumento
na audiéncia do BTS, pois, arrecadaram cerca de US$ 71,6 milhdes nos dois dias do Muster
Sowo0z00%,que também foi um show online em comemoragdo aos 8 anos de aniversario do
grupo. Foram 1,33 milhGes de ingressos vendidos em 195 paises. O lucro do Muster também
foi proveniente de produtos personalizados, como a Army Bomb (o light stick® do BTS), além
dos produtos criados para o evento. Diante disso, percebemos mais uma vez como o poder de
articulacdo desse fandom € significativo, e como 0s numeros em receitas refletem a
sociabilidade exercida através das mobilizagdes do Army.

Pensando na diversidade de produtos disponiveis para streaming, o grupo ja produziu
contetdos pagos sobre as suas férias, como as séries Bom Voyage e In the Soop. O grupo tem,
ainda, um programa de variedades: o Run BTS, que sdo episddios semanais disponiveis
gratuitamente tanto no aplicativo Weverse, quanto na plataforma Vlive. E no canal do YouTube,
0 Bangtan TV, sdo disponibilizados contetdos dos bastidores dos membros, os quais podem
ser encontradas geralmente duas categorias o “BTS Episode” em que normalmente sdo videos
de até 10 minutos, se caracteriza como uma especie de vlog, em que eles comentam o que estdo
fazendo num dia de atividade promocional, mostrando o dia do trabalho; e 0 BTS Bomb, que
sdo videos mais curtos de até 4 minutos, em que também mostram o grupo nos bastidores mas

em momentos de lazer proporcionados pelos intervalos ou espera de alguma atividade.

1.3. O consumo da Coréia do Sul por meio do entretenimento do K-pop e do BTS

O crescimento econdmico da Coreia do Sul nos faz refletir sobre a forma como as
mensagens desses produtos sao recebidas pelos sujeitos que consomem o K-pop. Nao podemos
esquecer que, alem do aspecto econémico, a Hallyu carrega um carater politico. Albuquerque
e Cortez (2015) percebem que a expansdao do pop oriental “se associou a um projeto ativo de
construcdo de identidades nacionais e regionais, com base em um projeto que alia métodos
baseados na logica do mercado a objetivos politicos” (p. 253). Os autores compreendem o pop
do extremo oriente como uma resposta a expansdo dos conglomerados midiaticos ocidentais
pela Asia, os quais foram identificados como uma evidéncia de um imperialismo midiatico

ocidental.

3BTS earned over 80 billion in revenue from two-day MUSTER Sowoozoo. India Times. Disponivel em:
https://timesofindia.indiatimes.com/entertainment/k-pop/music/news/bts-earned-over-80-billion-in-revenue-
from-two-day-muster-sowoozoo/articleshow/83544485.cms Acesso em: 29 mar. 2022.
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A partir da década de 80, o pop, além de ser associado ao lucro, comegou a ser
relacionado a fenébmenos politicos como o projeto neoliberal de globalizacdo e o pos-
modernismo. Dessa forma, “o pop foi vinculado a um processo de homogeneizagao da cultura
mundial, conduzido a partir do Ocidente — e dos Estados Unidos, em particular”
(ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 248). Assim,

a novidade que o periodo iniciado na década de 1980 sinaliza n&o é,
pois, o fenbmeno da globalizagcdo em si mesmo, mas a globalizacdo
como projeto articulado e coerente de organizacdo do mundo com
base em parametros — institui¢bes, valores, referenciais culturais —
oriundos do mundo ocidental ou, pelo menos, reconhecidos e
certificados por ele (ALBURQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 250).

N&o é por acaso que, por muito tempo, prevaleceu uma hegemonia ocidental na industria
fonogréfica, e os grandes nomes da mdsica pop atualmente sdo americanos e britanicos.
Podemos pensar nas bandas The Beatles e The Rolling Stones, assim como em artistas como
Elvis Presley, Madonna, Michael Jackson, Beyoncé, Ariana Grande, Adele e Ed Sheeran.
Paralelamente, musicas fora do eixo EUA — Europa e em idiomas diferentes do inglés por
muitas vezes estiveram limitadas as suas fronteiras e nichos ligadas as suas culturas (CUNHA;
KERTSCHER, 2019, p. 77). Atualmente esse cenario estd mudando, tendo em vista a crescente
visibilidade que a cultura pop dos paises do Extremo Oriente esta adquirindo.

De acordo com Shim (2006), a Coreia do Sul copiou e se apropriou do sistema de midia
americano sob o preceito “Aprendendo com Hollywood®®”. Como pontuado na primeira sessao
deste capitulo, a industria cultural sul coreana contou com investimento governamental e de
grandes conglomerados — entre eles empresas multinacionais como Samsung, Hyundai e
Daewoo. Os referidos grupos empresariais expandiram 0s negécios para o setor de midia com
0 objetivo de produzir, importar, distribuir e exibir produtos midiaticos. No inicio dos anos
1990, o pais coreano tinha como objetivo estabelecer conglomerados midiaticos para conseguir
competir com outras industrias. Atualmente, com relacdo a distribuicdo de midia na Coreia do
Sul, existem trés grandes emissoras de canais abertos: a KBS®, a MBC® e a SBS® (MAZUR,

et.al, 2021). Quanto as grandes empresas de K-pop, as quais sao responsaveis pela produgéo e
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agenciamento dos idols, existem quatro®®: HYBE, JYP Entertainment, YG Entertainment e SM
Entertainment.

Diante da busca da Coreia do Sul por se inserir no mercado competitivo global, o pais
transmite, em seus produtos, a ideia de um pais convidativo, alegre e desenvolvido. Isso nos
conduz a pensar sobre como as cidades e paises passam a ser vistas como mercadoria, em que
vendem uma imagem atraente e com potencial de valorizacdo, projetando em seus principais
produtos a ideia a ser consumida (DINIZ, et.al, 2021). O proposito € transmitir o conceito de
um lugar dindmico, inovador, criativo, com qualidade de vida. Tudo isso feito através do city
marketing, o qual utiliza as estratégias de promocéo e venda do marketing empresarial aplicados
para cidades, onde a funcdo é promover e vender a imagem positiva para atrair visitantes,
industrias, exportacdes, eventos e entre outros (DINIZ, et.al, 2021).

Percebemos como a Coreia do Sul se promove econdmica, politica e culturalmente por
meio dos seus produtos midiaticos, principalmente, o K-pop. Em 2021, o BTS estrelou a
campanha de turismo’® global para a Seoul Tourism Organization. O video de lancamento, Your
Seoul Goes On', possui mais de 80 milhdes de visualizagbes’? e apresenta a cidade de Seoul
de diversas perspectivas, mostrando opcdes de lazer, esporte, trabalho e cultura. Passando a
mensagem que apesar da pandemia de Covid-19, a cidade continua préspera. O BTS est4 ha
cinco anos como embaixador do Seoul Tourism Organization, o que reflete a influéncia que o

grupo possui na construcdo da imagem do pais sul coreano.

9 BELMIS, Victoria. Big 4 Emerges: HYBE Corporation, YG, JYP and SM Entartainment Tops K-pop Industry.
Korea Portal. Abril, 2021. Disponivel em: http://en.koreaportal.com/articles/48825/20210401/big-4-emerges-
hybe-corporation-yg-jyp-sm-entertainment-tops.htm Acesso em: 29 nov. 2021.

O L EE, Jae Lim. Seoul Tourism Organization's videos featuring BTS surpass 100 million views. Setembro, 2021.
Korea JoongAng Daily. Disponivel: https://koreajoongangdaily.joins.com/2021/09/30/entertainment/kpop/BTS-
Your-Seoul-Goes-On-100-million/20210930150932144.html Acesso em: 29 nov. 2021

"1 [SEOUL X BTS] EoGiYeongCha Seoul BTS. Setembro, 2021. Disponivel em: https://youtu.be/tli25Gol8yg.
Acesso em 29 nov. 2021.
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Fonte: Yonhap News Agency. Disponivel em;
https://en.yna.co.kr/view/PYH20210916171700325?section=search. Acesso em: 29 mar. 2022.

De acordo com Araujo (2020), a Hallyu, além de ser um instrumento para atrair recursos
para o pais, também serve “como catalisador para aumentar a moral nacional e desenvolver um
senso de pertencimento e identidade para os cidaddos sul-coreanos que, por conta de um
passado conturbado marcado por invasdes, guerras e colonizacdo, careciam desse Senso
identitario” (2020, p. 116). Esse senso de moral nacional ¢ perceptivel em discursos do atual
presidente do pais, Moon Jae In. Temos como exemplo 0 momento quando o BTS ganhou o
prémio mais importante na noite de premiacdes do American Music Awards 2021 (AMAS), na
categoria Artista do Ano. Segundo o portal Yonhap News", o presidente parabenizou o grupo
pela conquista e afirmou que essa vitdria poderia ajudar o povo sul coreano a ter mais orgulho
e confianga na cultura coreana.

Outro ponto em que o impacto da Hallyu pode ser observado sdo nas relacdes
diplomaticas da Coreia do Sul. Um exemplo relevante é com o Japdo, em virtude do histérico
do violento processo de invasdo japonesa, que até hoje gera desavencas entre os paises. No
entanto, a Hallyu contribuiu para melhorar essas relagdes (SHIM, 2006). Dentro do K-pop,
temos como exemplo a cantora sul coreana BoA, que foi uma das maiores sensa¢Ges nos anos
2000, e se estabeleceu no mercado japonés como um simbolo de intercambio cultural entre os
dois paises (SHIM, 2006). Atualmente, o BTS exerce papel semelhante: em 2021, o grupo foi

3 Moon congrtulates BTS on winning top honor at AMAs. Novembro, 2021. Yonhap News Agancy. Disponivel
em: https://en.yna.co.kr/view/AEN202111230078003157section=search. Acesso em: 29 nov. 2021.
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nomeado pelo presidente Moon Jae In como “Enviado presidencial especial *”. Nesse mesmo
ano, o grupo acompanhou o presidente sul coreano na 76° Assembleia Geral da ONU, como
representantes globais da juventude, em que discursaram”™ na sessio do Sustainable
Development Goals Moment of the Decade Actions (SDG) e performaram a musica Permition
to Dance.

Figura 16 — Cerimoénia de nomeagdo “Enviado presidencial especial”.
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“NAKAMURA, Kate. BTS will represent South Korea as Celebrity Diplomats at the UN. Setembro, 2021. Global
Citizen. Disponivel: https://www.globalcitizen.org/en/content/bts-presidential-envoy-un-diplomacy/ Acesso em:
29 nov. 2021.

> DELGADO, Sara. BTS talk climate change, covid-19 at UN. Setembro, 2021. Teen Vogue.
https://www.teenvogue.com/story/bts-climate-change-covid-19-un-permission-to-dance-watch Acesso em: 29
nov. 2021.
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Fonte: Reprodugéo Twitter @bts_bighit

Outro recurso utilizado sdo os videoclipes, altamente produzidos com aspectos
cinematogréaficos, em que os grupos de K-pop combinam coreografias, vocais e raps numa
Unica musica, apresentando um produto diversificado e atraente. Temos como exemplos 0s
videoclipes do BTS, Fake Love e Idol”’, ambos com mais de 1 bilhdo de visualizacdes na
plataforma YouTube. Em Fake Love podemos perceber a qualidade das producdes de video
clipes sul coreanos, com os aspectos cinematograficos e uma fotografia mais trabalhada, dando

a impressao de um pais desenvolvido, tecnolégico e jovem, como visto nas figuras 19 e 20.

Figuras 19 e 20 — Frames obtidos do videoclipe Fake Love, BTS, 2018.

Fonte: Reproducdo Videoclipe Fake Love, BTS.

Ja para o video da musica Idol, o BTS apresenta simbolos valorizando a cultura sul
coreana como o tigre, a arquitetura Coreana Tradicional e o uso da roupa hanbok moderno —
um traje tradicional coreano que obteve algumas modifica¢Ges na atualidade, diferenciando-se
do hanbok tradicional (figuras 21 e 22). Ambos os videoclipes trazem a imagem de uma Coreia
do Sul moderna. Mesmo sem analisar em profundidade a estética, formas de edi¢éo e até mesmo

o0 visual dos artistas — nas roupas, maquiagem, cabelo, acessorios —, percebemos que ha a

76 BTS, Fake Love, 2018. https://youtu.be/7C2z4GqqS5E . Acesso em: 29 mar. 2022,
7 BTS, Idol, 2018. https://youtu.be/pBuZEGYXAGE Acesso em: 29 mar. 2022.
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transmissdo de um aspecto atual, mas também valorizando a cultura local. No campo desta
pesquisa, houve respostas citando o consumo de comida coreana, a preferéncia pelos
cosmeéticos e os estilos de roupa como elementos de interesse dos interlocutores. Produtos que
podem ser considerados expandidos também foram enumerados por ocasido da pesquisa de
campo realizada, como o caso de uma das interlocutoras que relatou sobre ja consumir produtos
culturais japoneses, como mangas e animes. Quando descobriu sobre os produtos culturais sul

coreanos, ela afirmou se surpreender com a imagem do pais:

Quando vi filmes e dramas pela primeira vez, fiz uma extensdo desse
meu gosto. Tudo me admirava, pois podia viajar por uma cultura que
era bem diferente da minha, e conhecé-la melhor. N&o sabia até entéo
que a Coreia do Sul era tdo "badalada" e cosmopolita, fiquei
impressionada com o que eu ia descobrindo. Depois que comecei a
consumir os produtos deles (filmes, dramas, musicas), comecei a
seguir também alguns youtubers de |4 - por indicacdo do préprio
YouTube. (QUESTIONARIO NUMERO 15, resposta obtida em
virtude de pesquisa de campo realizada. 2020).

Figuras 21 e 22 — Frames obtidos do videoclipe Idol, BTS, 2018.

Fonte: Reproducdo Videoclipe Idol, BTS.

Lee Soo Man, figura importante para o K-pop e fundador da atual empresa de
entretenimento SM Enterteinment, criou o sistema de produgdo de idols (SHIM, 2006), que
consiste em selecionar os candidatos a idol por meio de audicGes; apos a selecdo, os candidatos

sdo submetidos a um treinamento, que pode durar mais de dois anos, para aprimorar as
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habilidades de danca, canto e em qualquer outro aspecto que os destaquem na industria. Apesar
da criacdo do sistema, continua-se utilizando estratégias antigas da industria do entretenimento,
em que se constroi uma imagem que possa ser facilmente assimilada e vendida pela midia e
publicidade, ao materializar “um sonho de consumo, que canta, danga, atua, ¢ visualmente
atraente e ainda com personalidades diversas, de forma que qualquer fa possa se sentir
compativel, os jovens artistas de K-pop se tornam objeto de desejo do seu publico” (CUNHA,;
KERTSCHER, 2019, p. 89).

A construcdo da imagem de um idolo, de uma figura de exponencial e visibilidade
midiaticos, personificada e idealizada em jovens cantores, pode ser analisada segundo a
formacao de estere6tipos de Lippmann (2008), no qual se extrai um traco conhecido de fracdes
de opiniGes e, a partir disso, preenche-se com a imaginacgédo do que deveria ser. Infere-se que a
formacdo dessa imagem ja parte de um padrdo socialmente produzido. Tendo como base o
significado cultural das representacGes, constituido por crencas e premissas da cultura e
transportado através de instrumentos como a publicidade para implementar ideias/significados,

destacamos que,

ao visualizar na celebridade o seu ideal, o fa cria um vinculo com essa
personalidade e com a sua representacdo. Ao planejar cuidadosamente
todas as etapas da carreira do artista, com cuidado especial para que
seja apresentado ao publico uma figura livre de escandalos, vicios ou
habitos considerados inadequados pela sociedade, as agéncias de
entretenimento do k-pop buscam oferecer possiveis modelos ideais de
comportamento, que sirvam como exemplo de conduta, para infiltrar
no imaginario e desejo dos fas (CUNHA; KERTSCHER, 2019, p. 90).

Amaral Filho (2018b) argumenta que a constru¢do da imagem ¢ “muito mais do que
orientada por uma conduta humana fundada em necessidades basicas e pseudonecessidades,
esta centrada numa l6gica que cria ambiente de consumo como lugares simbolicos” (p. 237) os
quais, atualmente, estdo associados ao entretenimento com a funcao de realizar desejos e sonhos
guiados por um processo de seducao que visa um consumo dirigido, o qual faz parte do discurso
publicitario. Dessa forma, o K-pop faz parte da brand Korea (LIE, 2012), a qual, através do
discurso publicitario, reveste seus produtos com a imagem de um pais cosmopolita e que ao
mesmo tempo consegue promover sua identidade nacional. Assim, os produtos da Hallyu
funcionam em sinergia impulsionando outros segmentos, tais como turismo, games,
cosmeéticos, idioma, veiculando um estilo de vida atrelado a eles para atrair e encantar novos

consumidores.
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John Lie (2012) identifica o K-pop como um produto feito para competir globalmente e
que faz parte de um projeto, o Brand Korea. Buscamos o conceito nation branding para basear
0 entendimento do que seria esse projeto. Esse conceito possui uma perspectiva semelhante ao
de branding. Aradjo (2020), com base nos seus levantamentos bibliograficos, entende o
conceito de nation branding como um conjunto de estratégias para transformar o pais ou uma
nacdo em uma marca, com a intencdo de aumentar a competitividade econdmica, politica e
cultural no cenario global, a exemplo da Coréia do Sul, como demonstrado ao longo deste
capitulo. A autora nos mostra que outros paises do leste e sudeste asiatico também utilizam da
pratica do branding como uma forma de apresentar a sua identidade nacional.

Como exemplos, ressaltamos o caso do Japdo em relacdo a campanha
Cool Japan, o caso da india com o slogan Incredible India, utilizado
em 2002 com o objetivo de promover o turismo no pais e, por fim,
como demonstra a Coreia do Sul através da instrumentalizacéo
politica da Onda Coreana. O que todos esses casos apresentam em
comum € a intencéo de desenvolver e praticar a ideia de branding na
nacao e, consequentemente, ressaltar as qualidades desses lugares e
obter vantagens a partir desse processo (ARAUJO, 2020, p. 117).

Sendo assim, percebemos que 0s nimeros observados nos topicos anteriores, acerca dos
impulsionamentos de mercado conquistados pelos fds do BTS, podem demonstrar uma
mudanca no mercado global da musica pop (URBANO, et.al, 2020) que, antes dominado por
producdes ocidentais, agora passa a ter o K-pop participando dessa industria competitiva. Além
desses numeros, observamos como a Coreia do Sul, por influéncia do K-pop, atrai
consumidores para outros segmentos da Hallyu. Segundo o portal de noticias Extra’®, em uma
pesquisa realizada pela Organizacdo de Turismo da Coreia do Sul referente ao ano de 2019,
apontam o K-pop como fator principal para a decisio de visitar o pais. Segundo o portal g17°,
0 nmero de visitantes brasileiros na Coreia do Sul subiu de 4,8 mil em 2003 para 19,7 mil em
2018. Outro ponto é a procura pelo idioma coreano: de acordo com o site da Capricho®, em um

relatorio produzido pelo Duolingo Langue Report sobre o aprendizado de idiomas no mundo,

8 QUEIROGA, Louise. Organizagdo de turismo da Coreia do Sul aponta K-pop como o fator mais atrativo. Extra,
16/07/2020. Disponivel em: <https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/organizacao-de-turismo-da-coreia-do-sul-
aponta-pop-como-fator-mais-atrativo-24537075.html>, acesso em: 28 ago. 21.

9 ORTEGA, Rodrigo. K-pop é o poder: como coreia do sul investiu em cultura e colhe lucro e prestigio de idolos
como BTS. G1, 2019. Disponivel em: <https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/05/23/k-pop-e-poder-
como-coreia-do-sul-investiu-em-cultura-e-colhe-lucro-e-prestigio-de-idolos-como-bts.ghtml>, acesso em: 28 ago.
2021

8 BALDUCCI, Gustavo. Coreano ¢ a segunda lingua que mais cresceu no Brasil. Capricho, 22/01/2021.
Disponivel em:<https://capricho.abril.com.br/entretenimento/coreano-e-a-segunda-lingua-que-mais-cresceu-no-
brasil/>, acesso em 28 ago. 2021



https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/organizacao-de-turismo-da-coreia-do-sul-aponta-pop-como-fator-mais-atrativo-24537075.html
https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/organizacao-de-turismo-da-coreia-do-sul-aponta-pop-como-fator-mais-atrativo-24537075.html
https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/05/23/k-pop-e-poder-como-coreia-do-sul-investiu-em-cultura-e-colhe-lucro-e-prestigio-de-idolos-como-bts.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/05/23/k-pop-e-poder-como-coreia-do-sul-investiu-em-cultura-e-colhe-lucro-e-prestigio-de-idolos-como-bts.ghtml
https://capricho.abril.com.br/entretenimento/coreano-e-a-segunda-lingua-que-mais-cresceu-no-brasil/
https://capricho.abril.com.br/entretenimento/coreano-e-a-segunda-lingua-que-mais-cresceu-no-brasil/

70

o coreano foi o segundo idioma que mais cresceu, tanto no Brasil como em outros paises, e esta
em setimo lugar na lista dos idiomas mais estudados do mundo, indicando que as motivagdes
dos que procuram aprender estdo relacionados a cultura e ao turismo.

Durante as entrevistas, as interlocutoras entrevistadas na presente pesquisa afirmaram
gue o consumo de musica passou a ser principalmente o género K-pop. Deise chegou a morar
na Coreia duas vezes e comentou que, na primeira visita ao pais, 0 K-pop influenciou para essa
deciséo. Iris afirmou que passou a consumir K-dramas e incorporar expressdes coreanas no seu
dia a dia. Elisa comentou que ap6s consumir BTS, também passou a estudar coreano e se
interessar em viajar para Coreia do Sul, além de que o padrao de gosto por homens com quem
busca se relacionar afetivamente mudou muito e afirma ser mais exigente. Nesse sentido, infere-
se que Elisa busca algo proximo a aparéncia projetada nos idols: um homem que se preocupa
com cuidados estéticos como o corpo e pele, e como ela mesmo definiu, ser de “outra
realidade”.

Percebemos como a proposta do estilo de vida coreano é transmitida por meio da venda
dos produtos da Hallyu e, principalmente, pelo K-pop. Observando esse fenémeno por uma
perspectiva da espetacularidade, Amaral Filho (2018b) aponta que a plasticidade visual e a
sonoridade sdo componentes vitais para atrair aten¢do e produzir simbologias. Dialogamos
ainda com Lippmann (2008) a respeito das ideias e opinides que construimos, as quais sao
formadas na imaginacao por meio do que lemos, do que é contado e ainda dependem de como
estamos dispostos a ver e entender os fatos: “as mais sutis e difundidas de todas as influéncias
sdo aquelas que criam e mantem o repertdrio de estereotipos. Conta-nos sobre 0 mundo antes
de nés o vermos. Imaginamos a maior parte das coisas antes de experimentarmos”
(LIPPMANN, 2008, p. 91). Sendo assim, a ideia reforca as imagens formadas na mente desses
consumidores, influenciando também no impulsionamento das vendas e atraindo mais
interesse, tanto em torno do K-pop quanto em torno do proprio pais Coréia do Sul.

No préximo capitulo, continuaremos a analisar o comportamento de consumo do
fandom Army. Iremos nos aprofundar sobre como essa comunidade de fas do BTS se estrutura,
buscando identificar as semelhancas e diferencas existentes na comunidade, assim como as
regras de sociabilidade propagadas dentro do fandom. Sera abordado, a partir do consumo,
como os lacos de sociabilidade sdo construidos, aprofundando os conceitos de afeto e
acolhimento, e como esses lagos séo identificados entre os membros da comunidade de féas do

BTS e entre esses fas e 0 BTS.
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2. ACONSTRUCAO DOS LACOS DE SOCIABILIDADE NO FANDOM ARMY

Neste capitulo, iremos aprofundar o conceito de sociabilidade proposto por Simmel
(2006) com o intuito de compreender as formas pelas quais a comunidade de fés do BTS se
organiza e interage entre si, com 0s demais agentes da sociedade e com o préprio grupo BTS.
Compreendemos sociabilidade como uma forma de sociagdo autdbnoma, assim, conforme
Simmel (2006) destaca: “formas adquirem entao, puramente por si mesmas e por esse estimulo
que delas irradia a partir dessa liberagcdo, uma vida propria, um exercicio livre de todos 0s
conteudos materiais; esse ¢ justamente o fendmeno da sociabilidade” (p. 64). Segundo o autor,
essas comunidades, que se constituem em torno de uma matéria/conteddo ou objetivo, ao que
se denomina de sociagdo, sdo sempre o resultado de necessidades e interesses especificos de
cada individuo e que acompanham o sentimento e a satisfacdo do estar socializado.

Diante desse pressuposto, observamos, por meio da pesquisa de campo realizada, que,
para a grande maioria dos sujeitos que fazem parte do fandom Army, as interacOes e as
formacdes e os fortalecimentos da comunidade de fas, tendo o grupo BTS como elemento
central comum, sdo os principais fatores de sociacdo desses individuos e os responsaveis pela
producéo de conexdes dentro dessa comunidade. As criacfes de fanbases sdo exemplos desse
cardter de sociacdo: durante o campo desta pesquisa, as interlocutoras demonstraram a
necessidade de seguir essas contas de fas para sentir que melhor interagiam e faziam parte da
comunidade do fandom Army. A partir disso, é possivel que se desenvolvam novos interesses
que vdo além do consumo pelo BTS, como a formagdo de amizades, apontado pelas
interlocutoras da pesquisa como algumas das questfes que ultrapassaram os limites do fandom.
Darcie e Gobbi (2019) argumentam que a finalidade desses ambientes virtuais parece ser o
encontro para o compartilhamento de afetos, a possibilidade de falar e expor admiragéo para 0s
demais membros da comunidade.

Nesse sentido, é possivel perceber que os individuos interagem e formam uma sociedade
a partir de impulsos ou por alguma finalidade. Em analise a pesquisa de campo realizada, as
interlocutoras afirmaram que fazer parte do Army € algo positivo, pois nesse fandom
encontraram pessoas que gostam das mesmas coisas e construiram lagos afetivos. Gardénia,
uma das interlocutoras entrevistadas, quando questionada sobre o que o Army representa para
ela, afirmou: “¢ aquele negdcio de lugar comum, vai ter outras pessoas que vao entender tua
obsessao, teu carinho por alguma coisa sem julgamentos”. Ela disse, também, que foi por causa
do BTS que conheceu iris (uma de nossas interlocutoras). As demais entrevistadas contaram

relatos semelhantes, de terem se aproximado e criado amizades a partir do fandom, porque
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tiveram o0 BTS como assunto em comum. Simmel (2006) define como contetudo e matérias de

sociacdo, capazes de conectar e fazer associa¢des entre 0s sujeitos, como

tudo o que existe nos individuos e nos lugares concretos de toda
realidade histérica como impulsos, interesse, finalidade, tendencia,
condicionamento psiquico e movimento nos individuos — tudo o que
esta presente nele de modo a engendrar ou mediatizar os efeitos sobre
0S outros, ou a receber esses efeitos dos outros. [...] Em si e para si,
essas materias com as quais a vida se preenche, ndo tem natureza
social. Séo fatores de sociagdo apenas gquando transformam a mera
agregacdo isolada dos individuos em determinadas formas de estar
com o outro e de ser para 0 outro, que pertencem ao conceito geral de
interacdo. A sociagdo €, portanto, a forma na qual os individuos, em
razdo de seus interesses se desenvolvem conjuntamente em direcéo a
uma unidade no seio da qual esses interesses se realizam. Esses
interesses, sejam eles sensoriais, ideias, momentaneos, duradouros,
conscientes, inconscientes, casuais ou tecnolégicos, formam a base da
sociedade humana (SIMMEL, 2006, p. 60).

Como visto no capitulo anterior, percebemos que o consumo é um fator social
importante para a sociabilidade desses fés, os quais se reconhecem como semelhantes a partir
das suas praticas de consumo. Jenkins (2005) argumenta que um fa se reconhece como parte de
uma comunidade quando identifica que outros fas possuem 0s mesmos interesses e vivenciam
experiéncias semelhantes. O autor ainda ressalta que € comum novos fas se surpreenderem e se
sentirem satisfeitos ao descobrir quantas outras pessoas compartilham dos mesmos gostos por
determinados assuntos. Isso corrobora com os relatos de iris e Elisa: as duas pontuaram que
quando comecgaram a ouvir BTS, ndo tinham ninguém para conversar.

Podemos pensar esse processo de sociagdo a partir da nogdo de afeto na filosofia de
Espinosa. Entendemos por afeto uma forma de compreender as modificagfes que o homem
sofre ao ser afetado por corpos intrinsecos ou externos a ele (SILVA; GOMES, 2017). Mendes
de Jesus (2015) destaca que Espinosa define a nogédo de afeto pelo o que considera ser coisa

ativa ou passiva, ou como o filosofo refere:

chamo de causa adequada aquela cujo efeito pode ser percebido clara
e distintamente por ela mesma. Chamo de causa inadequada ou
parcial, por outro lado, aquela cujo efeito ndo pode ser compreendido
por ela s6.” [...] “por afeto compreendo as afeccdes do corpo pelas
quais sua poténcia de agir € aumentada ou diminuida, estimulada ou
refreada, e a0 mesmo tempo, as ideias dessas afecgdes” (p. 165).

Ou seja, quando Espinosa afirma que o afeto é causa adequada, compreende-se como sendo 0

momento em que a nossa poténcia nos determina a agir. Isto €, o afeto esta inerente ao sujeito,
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que é livre para seguir a sua natureza; assim se identifica o que é afeto. Quando é causa
inadequada, ndo parte dele: o sujeito é coagido a operar por questdes externas, caracterizando-
se como paixao, o que diminui a sua poténcia de agir.

Assim, aplicamos essa nogdo de afeto ao objeto deste estudo. Por exemplo, se um
individuo é afetado de forma positiva quando ouve uma musica do BTS, isso pode criar nele
um desejo de querer ouvir mais musicas e buscar por mais informacbes do grupo, assim
impulsionando a poténcia desse sujeito em sair de um estagio de ouvinte casual para o de fa.
Visto que o homem estd constantemente em contato com outros corpos e sujeito a producao
continua de afetos, é provavel que seja provocado, no fa do BTS, um desejo interno de se
relacionar com outros fas. O convivio com essa comunidade ird evocar novos afetos, os quais
podem ser positivos ou negativos, o que ira influenciar na poténcia de agir desse fa. No caso
das nossas interlocutoras, em geral, os afetos provocados dentro do fandom Army sdo mais
positivos do que negativos; percebemos isso com base nos relatos abaixo.

Elisa, uma das interlocutoras do estudo, considerava-se nova no Army, pois conheceu o
grupo no inicio do ano de 2021. Durante a entrevista, disse ter se sentido muito sozinha, pensou
que em Belém ndo existia outra pessoa que gostava do grupo, pois era a Unica que ouvia K-pop
no seu circulo de amizades. Apds entrar para o Twitter, descobriu que havia outras pessoas que
gostavam, e encontrou amigas que moravam em Belém. Ela comentou: "ndo tem no¢&o de como
é bom ter uma pessoa proxima gque possa conversar que tenha 0 mesmo gosto, antigamente eu
n&o tinha". Enquanto iris conheceu o BTS no inicio da carreira do grupo, por volta de 2015, e
comentou que nessa época se sentia limitada a conversar sobre o que gostava por nao conhecer

outras pessoas interessadas no mesmo assunto:

Nessa epoca eu ndo tinha muitos amigos que gostavam de K-pop,
entdo eu era muito reclusa sobre conversar sobre K-pop, porque as
pessoas ndo conheciam nem pra fazer piadinha. Eu era aquela pessoa
mais calada com fone de ouvido escutando musica, ai que na rede
social que eu pude encontrar alguns amigos que falavam sobre esses
assuntos (K-pop), e na faculdade (anos depois) que eu conheci 0s
meninos (amigos da faculdade) que gostavam de K-pop, a gente
conversa muito (iris, em resposta obtida em virtude da pesquisa de
campo realizada).

Nos relatos acima, percebemos como a falta de estar socializado em um grupo, onde
podem compartilhar dos mesmos interesses, afetou essas interlocutoras de forma negativa, de
tal modo que contribuiu para a busca de conhecer novas pessoas. Com base nos desejos e

poténcia provocados pelos afetos, podemos dialogar com os impulsos de sociabilidade
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propostos por Simmel (2006), para quem a forma de sociacdo recebe um grande valor, pois €
através da interacdo e determinacdo mutua dos elementos que se constréi uma unidade. Tanto
Simmel quanto Espinosa nos fazem refletir sobre para a capacidade de interacdo do humano
com outros corpos.

Assim, para melhor compreensdo, optamos por uma perspectiva relacional da
comunicagdo, em que compreendemos “[...] como um processo de globalidade, em que sujeitos
e interlocutores, inseridos em uma dada situacdo e através da linguagem reproduzem e
estabelecem sentidos, conformando uma relagcéo e posicionando-se dentro dela” (FRANCA,
2016, p. 158). Braga (2020) utiliza uma concepc¢ao similar da comunicagdo no ambiente social:

o trabalho das diferengas humanas para viabilizar a interacdo nos mais
diversos processos e por todos os tipos de modalizacdo, acionando
recursos materiais e simbolicos, e sofrendo as injungdes e incidéncias
dos ambientes tecnoldgico, natural e cultural que cercam todas as
acdes humanas (BRAGA, 2020, p. 22).

Baseando-se nesses conceitos, pode-se pensar em comunica¢do como interacao pois,
segundo Franca (2016), estamos em a¢do com o outro e produzimos experiéncia com o0 meio a
todo momento da nossa existéncia. A interacdo é um fendmeno dindmico e imprevisivel, uma
vez que os individuos séo afetados e se modificam durante o processo, constituindo-se como
sujeitos. Assim, a comunicacdo ndo apenas nos forma socialmente, mas também altera
constantemente os niveis de conhecimento, o que pode ser relacionado com o que Braga (2020)
destaca acerca da comunicacdo ser parte constituinte das ocorréncias politicas, sociais e
culturais. O autor afirma que a sociedade s6 existe porque 0s seres humanos se comunicam,
colocando a comunicacdo social como uma dinamica instituinte de todos os padrfes de
comportamento social e das regras (BRAGA, 2018, p. 298).

Acerca desses conceitos, devemos refletir sobre as formas de estar e de se comportar
nessa comunidade de f&s, e sobre o0 que € necessario fazer para interagir e participar do fandom
Army. A sociabilidade, mesmo apresentando o carater de unido entre 0s sujeitos, também pode
ser opressiva. Os individuos devem se adequar a um contexto comum e viver de acordo
(SIMMEL, 2006). Sendo assim, a sociabilidade determina regras e papeis sociais a serem
seguidos dentro da comunidade. Amaral e Tassinari (2016) nos mostram que “para fazer parte
do grupo de fas o individuo absorve certa quantidade de palavras, expressées, comportamentos
e até programas e rotinas que devem ser compreendidas antes de poder se considerar um fa” (p.

6), assim criando uma barreira de distin¢ao entre quem esta dentro e fora do fandom.
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Isso nos faz refletir em algumas falas das interlocutoras do presente estudo. Observamos
tanto nas integrantes que entraram recente no fandom, quanto nas que estdo ha mais tempo, que
conhecer a historia do BTS € uma caracteristica importante e constantemente valorizada. Talvez
essa seja uma questdo mais presente em Armys que vivenciaram o inicio da carreira e 0s
periodos de dificuldade e de consolidacdo do BTS, e por isso a trajetdria do grupo tenha um
peso de importancia maior entre esses integrantes, o que acaba sendo difundido e implantado
na memoria de novos integrantes do Army. Outra questdo que destacamos é a respeito dos
tensionamentos dentro do Army: fris comentou existir “ramifica¢des” da comunidade, que
geram divergéncias. Ressaltamos a relagdo entre Armys que se declaram multifandom®! e as
Only Army®2. iris comentou sobre o estigma do & multifandom, constituindo-se como o que n&o
se dedica ao BTS, ou como o que, em momentos de discérdia com outros fandoms, ndo tomam
partido do Army e s6 usam 0 BTS como “enfeite”.

Isso corrobora para o que Amaral e Tassinari (2016) pontuam sobre existir pessoas que
ndo interagem no fandom por medo de criticas e julgamentos por parte dos fas, uma vez que
ndo dominam os codigos sociais ali estabelecidos. Apenas aqueles que se interessam por
compreender e incorporar os codigos no seu dia-a-dia sdo bem vindos pela comunidade. Porém,
isso nos faz refletir em como a sociabilidade acontece, mesmo que o Army esteja unificado por
um fator em comum. H& outros pontos de interesse desses individuos que acabam gerando
novos grupos dentro da comunidade, onde pessoas que divergem em questdes mais especificas
encontram outras pessoas com ideias compativeis. Entdo, acreditamos que seja natural essa
segmentacao e divergéncias dentro do fandom, pois isso apenas nos mostra o quanto o Army é

constituido por personalidades diversas.

2.1. O que é ser Army?

Simmel (2006) nos mostra que as formas de socia¢cdo sdo como um jogo, no qual ha
regras e comportamentos a serem seguidos. No mundo ideal da sociabilidade, o autor argumenta
que o individuo, ao se inserir nesse ambiente, se iguala aos demais. E preciso utilizar o sentido
do tato para se autorregular em relacéo ao outro, afim de deixar as particularidades de lado em
favor da interagdo homogénea. Simmel (2006) afirma que isso gera um comportamento
especifico da sociabilidade: a cortesia. Visto que é através do consumo do grupo BTS que se

forma a comunidade de fas Army, dialogamos com o carater coercitivo que Rocha (2006) atribui

81 Um f4 que participa de mais de um fandom.
82 Um fa que participa ativamente apenas do Army, colabora para votagGes, streaming e entre outras praticas.
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ao consumo, “uma vez que constroi um sistema de representacdes que, coletivamente
compartilhado, atua como forca social em rela¢ao ao individuo” (p. 25).

Sendo assim, como citamos no tépico acima, pensamos que existem formas de se
comportar nessa comunidade, as quais podem ser identificadas através das préaticas de consumo
dos fas. Por exemplo, Iris relatou que logo quando comegou a acompanhar o BTS, ndo se
considerava uma f4 dedicada e afirmou consumir muito contetdo de fanfic, “imagine” ou s/n®,
que sdo historias de ficcdo produzidas por fas, comumente disponibilizadas em plataformas
especificas, como o Wattpad, e em redes sociais. Martins e Damaceno (2020) pontua que as
producbes de conteddo de f&s, as quais incluem fanfic, fanart, fancam, fansite e entre outras,
sdo importantes fatores de interacdo. Nos ambientes virtuais os fas conversam, trocam ideias,
constroem suas historias e ajudam na divulgacdo e compartilhamento desses materiais. Por isso,
indagamos por que Iris considera que a pratica de streaming é mais importante que ler uma
fanfic. Com base no primeiro capitulo, inferimos que trazer resultados midiaticos para o BTS é
a prioridade do Army e, talvez, em especial a fanfic que ndo aborda a imagem real do grupo,
acaba ndo contribuindo para a visibilidade deles fora do fandom. Monteiro (2006) argumenta
que um fa-clube (aqui nos referimos como fanbase) atua para preservar a memoria do idolo e

bloquear a possibilidade de esquecimento:

E como se a relevancia do artista para o grupo ndo fosse suficiente: ha
que se transmitir esse sentimento também para os ‘“ndo-iniciados”.
Compartilnando-se a admiracdo, compartilha-se também o
significado, a mensagem, aquilo que o artista ou 0 objeto midiatico
tem a dizer (MONTEIRO, 20086, p. 6).

As demais producdes de fas, como fancam, fansite e até mesmo as fanbases cumprem a
funcdo de divulgar o artista tanto dentro, quanto fora do fandom. Podemos pensar nessas
préticas de acordo com a dimensdo ritualistica de um f&-clube. Monteiro (2006) trabalha o
termo ritual “no que concerne a existéncia de uma base simbolica comum, capaz de
interconectar os individuos envolvidos e reuni-los em torno de um mesmo objetivo” (p. 7). Em
sua fala, a interlocutora iris também afirmou que, atualmente, se percebe como uma & mais
“dedicada” porque consome contetidos relacionados a fatos da vida do BTS, e também por
seguir contas e fanbases que incentivam o streaming.

O relato acima despertou o questionamento sobre 0 que seria necessario para que alguém

se considere ou seja visto como um bom fa. Também nos chamou a atengdo a ideia da

83 «“Sem/Nome”.
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dedicacdo, do proprio capital de vida investido na atividade de acompanhar um grupo musical
e fazer parte de um fandom. Monteiro (2006) destaca que “coletar material sobre o idolo,
promover discussdes sobre sua carreira, bem como o ato de assistir, em grupo, as apari¢oes do
artista na midia, seus filmes ou videoclipes mais emblematicos” (p. 7) sdo praticas de um fa.
Portanto, fanbases e fansites do BTS se mostram mais efetivas quando se trata de reunir
informacgdes em um sé lugar do que as contas oficiais do grupo (SILVA, 2021), cumprindo.
assim, um dos papeis de ser fa: o de preservar a memoria e bloquear o esquecimento.

Em campo, as interlocutoras foram unanimes em afirmar seguirem fanbases e outras
contas de fas, em redes sociais, para se informar sobre o BTS. Em comum, citaram o Twitter
como principal plataforma de interacdo com o Army. Atentamos novamente para o carater da
sociabilidade que se forma no universo, também, de consumo do fandom. Sobre isso,
dialogamos com Monteiro (2006) a respeito das fanbases serem um local de culto a memoria
coletiva por meio de produtos midiaticos, o que ajuda a formatar as caracteristicas da
comunidade e, por consequéncia, influencia os pontos de vinculacdo de cada participante, de
forma que o sentimento de pertenca ao fandom perpasse também pelas praticas de
compartilhamento das lembrancas das aces do BTS. Na maioria das vezes que o0 grupo tem
uma nova conquista — como ser o primeiro grupo de K-pop indicado ao Grammy —, 0 Army
passa a compartilhar um video deles no Twitter, do inicio de carreira, em que estdo entregando
panfletos para um show gratuito, em Los Angeles, na intencdo de relembrar o passado e fazer
com que o0 momento presente receba o significado desejado e seja valorizado pelo fandom.

Monteiro (2006) afirma que esse passado recuperado ajuda a criar a memoria coletiva, que sera

uma ponte que conduz em direcdo ao presente e ajuda a iluminar o
futuro — elo que atravessa diferentes temporalidade, assinalando o que
¢ da ordem da mudanga e 0 gque € da ordem da continuidade, o que
ainda faz parte do universo simbdlico e sociocultural do grupo e do
individuo, e o que se perdeu com o tempo, a distancia ou as
circunstancias da vida (MONTEIRO, 2006, p. 9).

A partir da memoria coletiva, mantém-se também a organizacdo do fandom Army e 0s
incentivos as praticas que ajudem a alavancar a carreira do BTS. Em campo, nossas
interlocutoras ressaltaram a funcdo do fandom em dar apoio ao grupo, ouvir a discografia e
sobretudo conhecer a historia deles pois dessa maneira, conforme Yasmin disse, é possivel
entender de onde eles vieram e o que eles propdem como artistas. De certa forma, isso pode ser
percebido nos numeros de recordes conquistados pelo fandom, como ja citado no capitulo

anterior: nas mengOes sobre K-pop na plataforma Twitter, no ano de 2020, o BTS ficou no
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primeiro lugar dos artistas mais citados do K-pop no Twitter®, e ainda, o Brasil apareceu em
sexto lugar dos paises que mais comentaram sobre K-pop.

Entre outros dados, de acordo com o Kworb®, o BTS acumula mais de 22 bilhdes em
numeros de visualizagfes no YouTube; atualmente, de acordo com o Guinness World Records,
é a banda mais ouvida no Spotify com 16.3 bilhdes de streamings®, ficando a frente das bandas
Coldplay e Imagine Dragon; além disso, um outro exemplo que nao esta diretamente ligado ao
mercado fonografico, foi a live de aniversario®” do JungKook, em que o integrante do BTS
realizou para interagir com as fés. No ano de 2021, a referida transmisséo contou com mais de
20 milhdes®® de espectadores em cerca de 2 horas e meia de duragao, foi o recorde na plataforma
asiatica Vlive, e ainda superou a audiéncia do Grammy do mesmo ano, a qual contou com 9
milhdes de espectadores no total.

Interessante perceber como esses fas inseridos na logica da industria do entretenimento
sd0 vistos ndo apenas como consumidores, mas também como produtores. Sob uma perspectiva
de espetacularidade, dialogamos com Lipovestky e Serroy (2015) ao argumentarem sobre o
perfil do consumidor transestético: este € avido por novidades, experiéncias emocionais e
fungdes sensiveis. A partir dessa perspectiva, o individuo deixa de ser um consumidor
generalizado e passa a ser personalizado, na busca incessante por adquirir prazeres. Com base
nisso, podemos refletir que os fas do BTS produzem e consomem informagdes para a sua
propria realizacdo, pois todos os numeros alcancados agregam significativamente para a
carreira musical do grupo, mas tambeém contribui para a satisfacdo pessoal desses consumidores

e o desenvolvimento do capital social desses sujeitos dentro da comunidade de féas.

8 BALDUCCI, Gustavo, com 6,7 bilhdes de tweets, K-pop foi 0 assunto mais comentado do Twitter em 2020,
Elle Brasil, 04 fev. 2021. Disponivel em: <https://elle.com.br/cultura/com-6-7-bilhoes-de-tweets-k-pop-foi-o-
assunto-mais-comentado-do-twitter-em-2020> Acesso em: 16 fev. 2021

8 Kworb. Disponivel em: https://kworb.net/youtube/artist/bts.html. Acesso em: 25 set. 2021.

8 ALVES, Soraia. Com 16,3 milhGes de streams BTS bate recorde como banda mais ouvida no Spotify até hoje.
B9. Disponivel em: https://www.b9.com.br/144750/com-163-bilhoes-de-streams-bts-bate-recorde-como-banda-
mais-ouvida-do-spotify-ate-hoje/ Acesso em 25 set. 2021.

87 As lives de aniversario séo momentos comuns para integrantes do BTS, mas ndo ¢é exclusivo a eles, idols de K-
pop em geral costumam realizar. Normalmente, s&o para cantar parabéns e conversar com o fandom. E importante
pontuar, que essa live do Jungkook ocorreu durante o periodo de pandemia em que as lives eram utilizadas como
ferramenta para conexdo e proximidade.

% FRANCA, Brenda. #JKDAY:: confira 5 melhores momentos da live de aniversario de Jungkook. Tracklist, 31
ago. 2021. Disponivel em: https://tracklist.com.br/jungkook-live/115769 Acesso em: 25 set. 2021.
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2.1.2. Apesar do acolhimento, existem divergéncias entre Armys

Em campo, as entrevistadas ressaltaram a sensacdo de acolhimento advinda do Army,
mas também pontuaram comportamentos que consideram hostis. Visto que estamos analisando
uma comunidade diversificada, onde existem individuos de diferentes regides, geracfes e
classes, devemos considerar a multiplicidade de caracteristicas sociais e compreender como
podem afetar negativamente integrantes com ideias divergentes. Mas antes de seguirmos, €
necessario pontuar o que entendemos por acolhimento. A partir dos estudos de Silva (2019),
acolhimento € um conceito oriundo da area da saude. Remete a acdo de aproximacdo, inclusdo
ou receptividade que acontece pelo processo dialogico.

Silva (2019) utiliza em sua dissertacao o conceito de acolhimento proposto por Teixeira
(2003), no qual se argumenta que para haver um acolhimento dialogado, € necessario levar em
consideracdo que 0s sujeitos sempre possuem algo a oferecer, e também, alguma lacuna a
preencher, sendo assim, a arte de conversar ndo € homogeneizar os sentidos fazendo
desaparecer as divergéncias, mas fazer emergir o sentido no ponto de convergéncia das
diversidades (SILVA, 2019, p. 16). Alguns relatos sobre a unido, interacdo com o fandom e
compartilhar momentos foram pontuados durante a aplicacdo dos questionarios, recorremos as
entrevistas com as interlocutoras para compreender mais a fundo sobre esses pontos positivos.
Foi percebido na maioria das falas que esses momentos parecem estar diretamente ligados ao
apoio pelo BTS, ou seja, quando o Army utiliza o seu poder de mobilizacdo para proporcionar
apoio aos membros do grupo e, assim, acontecerem momentos positivos na comunidade.

Destacamos a fala de Iris em que definiu sua relagdo com o fandom sendo de “amor ¢
6dio”, em que também afirmou: "quando eu entrei [no Army] eu fui muito bem recebida. [O
fandom] pode ter suas brigas, ser maluco, mas sempre abraga as pessoas que entram com
vontade de conhecer os meninos [integrantes do BTS]”. Percebemos aqui a sociabilidade
exercida, em que um dos fatores para ser acolhida pelo Army é estar interessado em conhecer o
BTS. Ao decorrer da fala, iris demonstrou reconhecer os atritos existentes no Army e como isso
a afeta negativamente, mas também justificou entender o comportamento e ainda ressaltou os
pontos positivos da comunidade. 1sso corrobora com o que Silva (2019) argumenta sobre como
um ambiente as vezes hostil também pode ser acolhedor.

Visto que as entrevistadas relataram divergéncias que acontecem entre 0s membros do

Army, procuramos destacar dois exemplos que nos chamaram atencdo. O primeiro foi em
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relagio & prética de shipping®, que pode ser real, possivel ou ndo, e incentivarem essa ideia
criando conteudos como fanfics. Essa ndo é uma pratica exclusiva dos fas de K-pop, porém as
empresas sul-coreanas costumam incentivar o shipping. Por exemplo, € comum ver
demonstracOes de carinho no palco entre os membros, em que pode ser interpretado como um
relacionamento amoroso ou como amizade; produzem também videos e fotos onde focam na
proximidade dos idols. Com isso, as empresas visam um retorno financeiro uma vez que
atendem ao chamado fanservice®, alimentando e entregando contetido para as fas que nutrem
tais ideias.

Amaral e Tassinari (2016) argumentam que o fandom brasileiro de K-pop se apropria
de alguns comportamentos do coreano, “porém as atitudes sdo influenciadas pelos costumes
brasileiros, criando uma espécie de hibridismo” (p. 20). As autoras nos mostram que existem
alguns niveis de fas: ha aqueles mais extremos, que podem se revoltar caso o shipp seja
“anulado” — normalmente quando um idol assume relacionamento com uma outra pessoa. Esses
fas podem chegar a pedir a expulsdo do membro do grupo. Ha os que sdo firmes na crenca,
porém ndao chegam ao extremismo; e ha aqueles que tratam o assunto de forma divertida,
fazendo piadas e brincando com a situacdo. Sendo assim, no caso do Army, € comum observar
algumas fas nutrirem a ideia de existir um possivel relacionamento amoroso entre 0s membros
do grupo BTS. Em pesquisa de campo, algumas interlocutoras demonstraram ndo compactuar
com essa pratica, apontando que evitam interagir com Armys que concordam com o shipping,
sob o argumento de que isso prejudica a imagem do BTS e pode até mesmo afetar o
relacionamento entre os membros.

Yasmin comentou ser aversa ao shipp, pois essa pratica ja atravessou sua vivéncia
quando era fa da banda europeia One Direction. Ela disse que devido alguns fas tomarem como
verdade absoluta a ideia de haver um relacionamento amoroso entre os integrantes do One
Direction acabou prejudicando a amizade entre dois dos integrantes o que, aparentemente,
levou ao fim do grupo. De um modo geral, ela também se sente incomodada por essa pratica
gerar uma imposi¢do de sexualidade sobre as pessoas. Elisa também afirmou ndo gostar do
shipping, pois argumenta que isso induz a uma sexualizacdo dos integrantes e gera uma relacao
toxica. E importante ressaltar que ndo pretendemos desenvolver o debate sobre sexualidade e
sexualizagdo envolvendo o shipping, mas sim pontuar as divergéncias existentes dentro do

Army, que muitas vezes geram comportamentos hostis justamente pelo confronto de ideias.

8 Ship é o diminutivo do termo inglés Relationship, que significa relacionamento. A expressdo conforme
empregada no contexto de analise que consiste em fas que torcem por um determinado casal.
% Tradugéo livre: Servico para fa.
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O segundo ponto de divergéncia que destacamos foi em relacdo a faixa etaria dentro do
fandom. Aparentemente existe um conflito entre fas adolescentes e fas adultas, que muitas vezes
é iniciado por parte das adolescentes. Em campo, quando questionamos sobre ter visto ou
vivenciado uma experiéncia negativa dentro do fandom, Gardénia observou, no Twitter, Armys
adolescentes menosprezando Armys adultas, e comentou ter visto frases do tipo "o que tu fazes
da vida? Vai lavar louca, trabalhar!". Yasmin ainda citou, como experiéncia negativa, quando
houve um consenso entre as fis com mais de 20 anos para colocarem a idade na bio®! do Twitter,
com a finalidade de se identificar na rede social e evitar contato com fas menores de idade. A
interlocutora afirmou considerar essa pratica como sendo ruim ndo por ter acontecido uma
“separagdo” no Army, mas sim porque ela teve a sensacdo de que ndo deveria estar no fandom
por causa de sua idade.

Tendo isso em vista, recorremos a Amaral (2016), em que cita os estudos de Hodkinson
(2013) para falar sobre a questao do “envelhecimento” dentro de fandoms. A autora nos mostra
haver uma pressuposicdo de que na fase adulta aconteca uma acomodacdo. Isso dificulta
adolescentes entenderem por que pessoas mais velhas continuam a manter conexfes com
comunidades “jovens”. Isso esta diretamente ligado ao conceito de juventude, em quem o jovem
em termos etdrios estd numa etapa transacional, “ou seja, em um periodo de diversas
indefinicBes, torna-se mais propicio arriscar formatos identitarios ou transitar entre estilos de
vida diferentes, antes de buscar definicdes mais sélidas” (ENNE, 2010, p. 25). Sendo assim,
adultos ndo seriam capazes de vivenciar novas experiéncias uma vez que possuem
responsabilidades como trabalho, familia e filhos. No entanto, o pertencimento a comunidade
continua, e essas pessoas encontram novas formas de participar que estejam adaptadas ao seu
cotidiano (AMARAL, 2016).

Ressaltamos que entendemos por juventude como um carater fluido que pode ser
despertado a partir das preferéncias e habitos de consumo, em que independentemente da idade,
traz a sensacdo de juventude (CORRAL, 2013). De acordo com Enne (2010), a juventude estd

associada a cultura do consumo, em que:

os valores associados ao estilo de vida jovem — catapultados na
modernidade do século XIX como espirito do tempo — passam a ser
consumidos como meta e desejo por diversos atores sociais, incluindo
adultos e idosos, para guem o discurso midiatico tende a incentivar e
a cobrar a eterna juventude, no que é auxiliado por um arsenal da
cultura do consumo voltada para esta questdo, incluindo o setor de
vestuario, pratica esportiva, cuidados com a saude, técnicas de

%1 Espaco no perfil com o objetivo de descrigdo pessoal ou da marca.
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embelezamento e intervencao no corpo, celebracio do hedonismo etc
(ENNE, 2010, p. 27).

Isto posto, consideramos o argumento de Yasmin sobre sentir uma indigna¢do em nao
lhe ser concedido o “direito”, por parte de fas menores de idade, de consumir K-pop por causa
da idade. Yasmin destacou que, por ser adulta e trabalhar, tem a possibilidade comprar e
consumir os produtos com mais liberdade: “a gente paga as contas do BTS, ¢ meu dinheiro aqui
nesse Winter Package, eu trabalhei, eu comprei, eu ndo tenho que pedir o cartdo de crédito do
meu pai, implorar, chorar, eu que fago isso com o dinheiro que eu ganho™.

Desenvolvemos aqui apenas dois fatos de divergéncia que ocorrem entre Armys, mas é
possivel encontrar outros tensionamentos, como as vezes uma cobranga sentida para fazer
streaming, e conflitos com Armys que demonstram favoritismo por algum membro do BTS e
excluem outro membro. Alem disso, algo constante é a cobranca em relagdo aos trabalhos de
fanbases. Por vezes, essas paginas sofrem ataques de integrantes do prdprio fandom por
diversos motivos, como acreditarem que determinada fanbase esta falando mais sobre algum
membro do que sobre outro, ou por entregar contetido “atrasado”. Ressalta-se que todas as
fanbases sdo trabalhos voluntarios, ou seja, as pessoas que estao por tras das paginas fazem isso
pelo interesse proprio em apoiar o grupo. E relevante pontuar essa questio porque no dia 14 de
dezembro de 2021, a primeira fanbase brasileira focada em streamings e votacgoes, We Fight
for BTS, com mais de 162 mil seguidores no Twitter, anunciou o encerramento da conta por
tempo indeterminado.

No comunicado (anexo A), We Fight for BTS justificou que o peso do trabalho
voluntario junto aos ataques diarios que recebiam ndo compensava os esfor¢os para manter a
pagina, além de haver demandas profissionais e pessoais das administradoras que Ihe tomavam
tempo. A conta em questdo exercia singular importancia para o fandom brasileiro, pelo fato de
talvez ter sido a principal conta de fas que distribuia metas de streaming e mobilizava as Armys
brasileiras em tempos de votacdo para premiacOes. Visto que estamos tratando sobre
tensionamentos, Alcantara Junior (2005) reflete sobre a ideia de conflito proposta por Simmel
(2006), partindo da premissa de que o conflito possibilita momentos de construcéo e destruicéo,
sendo estas também formas de interacdo da sociedade.

A partir de um conflito, podem surgir novos interesses, Novos grupos, como também
cisdes e encerramentos. Desta forma, por mais que o fandom Army seja uma unidade formada
por um fator de sociagdo comum, também € natural que em uma sociedade haja conflitos, seja

para fins construtivos ou destrutivos. Os estudos de Simmel, analisados por Alcantara Junior
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(2005), mostram-nos que estamos acostumados a associar o conflito a algo negativo, no entanto
ha ai também um carater positivo, se analisarmos como o conflito resolve tensdes, 0 que nos

leva a percebé-lo como

uma forga dindmica, propulsora e desbloqueadora de situa¢fes sociais
dindmicas e/ou estéticas, cristalizadas nas formas sociais existentes,
modos adotados por uma sociedade. O conflito imp&e um passo além
do agora construido. Ele é uma acdo desencadeadora de reviravoltas,
mudancas sociais, constituindo-se num componente regular do
proprio cotidiano e substancia existentes nos diversos movimentos
efetuados pelas mudancas nas relacdes humanas (ALCANTARA
JUNIOR, 2005, p. 9-10).

A ideia de unidade de Simmel (2006), nao seria algo plenamente unanime, mas sim onde
“as formas de sociagdo estardo prenhes de energias, entre essas aquelas consideradas ‘energias
de repulsa’ que, em contato com as ‘forgas de cooperagao, afei¢ao, ajuda muatua e convergéncias
de interesses’ (SIMMEL, 1983, p. 126-127) produziriam formas e distingdes grupais”
(ALCANTARA JUNIOR, 2005, p. 12). Sendo assim, percebemos que por mais que haja
interesses em comum em promover 0 BTS pelo Brasil e obter destaque do fandom brasileiro
nas paradas musicas do mundo, opinides pessoais podem causar tais conflitos.

Durante a pesquisa de campo, quando observamos o acolhimento, inferimos que esse
sentimento esta mais relacionando entre fds e BTS, do que de fa para fa. As interlocutoras nos
mostraram que as sensagdes positivas estavam associadas as mobiliza¢Ges do fandom em favor
do grupo, ou ainda, quando alguém novo entra para 0 Army e € acolhido por estar interessado
no BTS. Ou seja, sdo situacOes que estdo de acordo com a sociabilidade exercida na
comunidade. Sendo assim, refletimos que o fandom Army consegue ser unido e acolhedor
qguando os interesses convergem para 0 bem do BTS, ou quando sentimentos semelhantes

(provocados pelo grupo de K-pop) sdo identificados entre os integrantes da comunidade.

2.2. O BTS e a ideia de afeto

Como visto no topico anterior, percebemos que o vinculo afetivo com o BTS faz parte
de ser Army. As interacBes estabelecidas através do consumo das musicas e dos demais
contetdos proporcionam afetos de alegria nesses sujeitos. Nessa perspectiva, Perez e Trindade
(2019) apresentam trés dimensdes comunicacionais do consumo, apoiados no sistema filosofico
peirceano. Entre as trés, destacamos a dimensao estética que esta presente na dimensao sensivel,

construida no que os autores chamam de ecologia publicitaria:
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A ecologia publicitéria envolve todas as estratégias, agentes e agdes
construidas com o objetivo de conectar pessoas e marcas. Nesse
sentido, o investimento estético garante a atracdo e 0 engajamento
com o0s publicos-alvo, tanto para facilitar entendimentos e
compreensao quanto para favorecer a compra e 0 uso dos produtos e
marcas, mas também para motivar a incorporacdo dessas pessoas nos
processos de producdo e consumo, propiciando a legitimidade e
circulagdo de significados (PEREZ; TRINDADE, 2019, p. 117).

Os autores argumentam que “as marcas penetram nas sensibilidades mais diversas,
incorporando fragrancias, texturas, sonoridades, sabores, proporcionando “[...] uma experiéncia
essencialmente estética, uma vez que permite a apreensao de uma ideia ou conceito por meio
dos sentidos (PEREZ; TRINDADE, 2019, p. 118). Podemos estabelecer dialogo com a
dimensdo estética do consumo e a espetacularizacdo dentro do que Amaral Filho (2018a) refere,
como sendo

um conjunto de imagens da “cultura mundo” que se organiza
atendendo a ldgica midiatica de produzir e difundir produtos
simbolicos. O sentido do espetaculo se d& por isso mesmo, na
radicalidade da exposicao, isto &, pela visibilidade; pela exploragdo da
visibilidade nos enquadramentos e opcbes de edicdo; e pela
tecnicidade como uma linguagem que caminha para a criacdo de um
padrdo de exibicdo e de preferéncia do publico aparentemente como
escolha, conduzida pelo percurso do jogo pelo agenciamento e pela
imersdo como forma de identificacdo (AMARAL FILHO, 20183, p.
25).

Com base nisso, pensamos no BTS como uma marca que utiliza o espetaculo em seus
produtos midiaticos e assim consegue estabelecer conexdes com o0s consumidores. A
exploracdo da visibilidade pode ser observada nas lives que séo produzidas com a intencéo de
interagir com o fandom de forma mais direta; nos videos do Bangtan TV, um canal do
YouTube, que mostram os bastidores, momentos descontraidos, intera¢es entre 0s membros
do grupo; fotos pessoais, fora do contexto de trabalho; filmes e séries documentais; enfim, todos
0S recursos técnicos que proporcionam experiéncias e geram proximidade com os f&s. E a partir
dessa dimensdo estética e espetacularizada do consumo que buscamos entender os afetos
gerados nesses sujeitos.

No campo desta pesquisa, foi percebido um sentimento em comum entre as
interlocutoras: o de o BTS proporcionar acolhimento, uma espécie de apoio emocional. Quando
guestionamos o0 que 0 BTS representava, Gardénia citou 0 nome da musica Serendipity: "Eu

gosto muito dessa musica, que é Serendipity. Eu adoro essa palavra. Eu acho que representa

9 YOUTUBE, Bangtan TV: https://www.youtube.com/c/BANGTANTYV . Data de acesso 29 mar. 2022.
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isso, quando eu te contei a histéria do Raul Gil®3, eu s6 pensei nisso: uma felicidade encontrada
ao acaso”. Ao decorrer do relato, Gardénia demonstrou estar muito emocionada, comentou que
a identificacdo com o grupo e o acolhimento que recebe deriva das mausicas. A interlocutora
também disse valorizar o que é escrito pelo préprio grupo, pois se sente confortada em saber
que eles também passaram por uma situagdo ruim, semelhante a dela, ¢ a superaram. “Nao que
eu fosse uma pessoa triste, mas eu percebo que muita coisa mudou (na minha vida) e algumas
coisas sim eu atribuo muito a eles em questdo emocional — nao que eu dependa emocionalmente
deles — mas eles me ajudam”. A interlocutora Deise identificou o BTS como amigos de longa

data que proporcionam alegria em momentos de dificuldade:

Eu ndo sei 0 que seria de mim sem eles, porque a vida pega na gente
de uma forma, e eu fico pensando “caramba se ndo fosse eles o que ia
sobrar pra mim”, algo pra me trazer alegria, pra poder me animar, me
distrair. [...] Eu acho que eles representam bastante essa sensacdo de
apego e carinho, é como se eles fossem meus amigos de longa data
gue eu tenho muito carinho (Deise, em resposta obtida em virtude da
pesquisa de campo realizada).

Percebe-se nos relatos, a forma de recepcao e apropriacdo da mensagem (THOMPSON,

2011), visto que a interacdo entre BTS e Army ocorre principalmente através dos produtos

midiaticos, inferimos que por meio da apropriacao é possivel que essas fas produzam afetos e

significados, onde misturam aspectos pessoais com a mensagem recebida. Monteiro (2006) nos

mostra que para um fa é dificil justificar, em termos racionais, a admiracdo por um determinado

artista, mas por meio de um objeto midiatico, o fa é capaz de identificar aspectos do que o faz

ter esse sentimento. Por meio da mensagem contida nos produtos que consome, o fa percebe

“valores e sentimentos que correspondem aquilo que acredita ser sincero ou auténtico”

(MONTEIRO, 2006, p. 5). Em campo, iris argumentou que antes de ser fi do BTS, ela ndo

entendia como as pessoas construiam um relacionamento com artistas, sem nem os conhecer

pessoalmente. E afirmou que, atualmente, tem o BTS como uma familia que mora longe e que
proporciona protecg&o:

Toda vez que eu consumo contetdo sobre eles é como se fosse meu

porto de protecdo. Eu sei que quando eu td6 mal eu vou encontrar

alguma felicidade, é como se eles fossem um ponto de equilibrio que

ta na minha vida a muito tempo, é uma coisa muito importante, eu ndo

me vejo mais sem eles. E é muito louco porque eu fico pensando em

como eu construi essa relagdo com eles, eu ndo sei nem te explicar
como funciona a minha relacéo e o quéo especial eles sdo pra mim, as

9 Gardénia conheceu o BTS através do programa Raul Gil, quando assistiu ao show de talentos, um grupo de
danca se apresentou com a musica We are BulletProof pt.2, e a partir disso buscou saber de quem era a masica.
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vezes até eu fico meio chocada (iris, em resposta obtida em virtude da
pesquisa de campo realizada).

Podemos pensar esse vinculo entre Army e BTS a partir do conceito de economia afetiva
(JENKINS, 2009), em que as marcas investem em diversas interagdes com consumidores a fim
de identificar quais os fundamentos emocionais que 0os motivam a consumir. Jenkins (2009)
afirma que as emocg0des sdo excelentes recursos para construir lagos, uma vez que podem ser
associadas a novas ideias, inspirac@es e expressdes. Portanto, percebemos o relacionamento
criado entre grupo e fandom quando observamos as letras de musica do BTS. Mesmo que de
forma indireta, o Army é contemplado nas masicas, visto que sdo temas dos quais o fandom se
identifica e que esta presente nos assuntos compartilhados no/pelo grupo de fas. Dessa forma,
é possivel estabelecer um dialogo entre fas e grupo musical por meio do produto midiatico.

Assim, é possivel deduzir de onde também deriva o sentimento de acolhimento relatado
pelas entrevistadas. Temos como exemplo a faixa de musica Magic Shop, a qual traz uma
mensagem de conforto para ambos os lados, onde o BTS demostra se sentir confortado pelo

Army, mas que também se coloca como o fornecedor do conforto:

Eu conheco essa hesitacdo, porque mesmo que vocé/Eventualmente,
todos voltam com cicatrizes/Nao vou dizer coisas ébvias, como seja
forte/Eu vou te contar a minha hist6ria/O que foi que eu disse?/Vocé
disse que ganharia/Eu ndo acreditei (realmente)/Se seriamos capazes
de superar ou ndo/Esse milagre, que ndo é um milagre/Sera que nés
fizemos isso?/(N&o) eu estava aqui/E vocé veio até mim/Eu acredito
na sua galaxia/Eu quero ouvir sua melodia/As estrelas de sua Via
Lactea/Como elas aparecerdo no seu céu/No final do meu
desespero/Ndo se esqueca que no final eu te encontrei/Vocé que
estava na beira do penhasco/E a minha Gltima razdo/Viva/Dias em que
vocé se odiar/Dias em que vocé quer simplesmente
desaparecer/\/amos criar uma porta no seu coracdo/Se vocé abrir essa
porta e entrar/Eu estarei te esperando 1&/Tudo bem acreditar, essa loja
magica vai te confortar/ Bebendo uma xicara de cha quente/Olhando
para a Via Lactea/VVocé vai ficar bem, oh, esta é uma loja magica
(Magic Shop, 2018, BTS. Tradugdo Vagalume.com)

H& masicas com mengdes mais diretas ao Army, como em We are bulletprof: the eternal,
a qual demostra que o apoio que recebem do fandom é essencial para que 0 grupo se sinta
protegido e continue resistindo a momentos dificeis. Apresentamos abaixo um trecho da letra,
junto ao recurso visual do videoclipe — langcado durante a comemoracdo de aniversario de sete
anos do BTS. Podemos observar na figura 23 uma referéncia a turné Wings Tour (figura 24),
onde o Army esta representado pelos pontos roxos iluminados e formam a estrutura do show.

As luzes remetem as Army Bombs, que sdo bastBes de luz utilizados pelas fas durante os
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concertos e a cor roxa, que simboliza 0 BTS e o Army. Ja na figura 25 temos a referéncia direta

ao fandom, pois é utilizado o simbolo/logo do Army.

NG&s éramos apenas sete/ Mas temos todos vocés agora/Depois de sete
invernos e primaveras/Nas pontas dos nossos dedos entrelacados/Sim,
chegamos no paraiso/ Jogue pedras em mim, ndo temos mais medo/
Estamos juntos, a prova de balas (sim, nés temos vocés, temos
vocés)/Mesmo se 0 outro inverno chegue, mesmo que alguém me
pare, eu ando em frente/ NGs somos, somos eternamente, a prova de
balas/ (Sim, chegamos no paraiso)/Ndés fizemos isso contra os olhares
negativos/ Ma&s lembrangas, muitas provagBes/ bravamente
bloqueamos todos eles, a prova de balas. (We are Bulletprof: the
eternal, BTS, 2020)

Figura 23 — Frame do Video Clipe We are Bulletproof: the eternal

. We are we are forever bulletproof £

Fonte: Reprodugdo YouTube.

Figura 24 — Wings Tour. BTS.

Fonte: Pinterest. https://www.pinterest.cl/pin/620652392387839543/ Acesso: 29 mar. 2022.
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Figura 25 — Frame do video clipe We are Bulltroof: the eternal

Fonte: Reproducdo YouTube.

Com base nisso, refletimos em como o0 consumo é capaz de construir conexdes afetivas.
Pereira de S& (2016) em dialogo com Hennion (2001; 2002) entende por performance de gosto
como uma forma de expressar o amor pelos objetos. Sendo assim, isso corrobora para a fala da
interlocutora Yasmin, que assim como Deise, disse pensar no BTS como seus amigos, que
através de suas mdasicas compartilham momentos como raiva, tristeza, felicidade, trazem

conforto e a amam incondicionalmente:

(E como se) eu estivesse rodeada de amizades e pessoas que
incondicionalmente me amam e proporcionaram que eu também
“love yourself**. Eu pude me encontrar. Porque como eu falei —
conheci eles inicio do ano — ainda néo estava 100% do meu término
(de namoro), foi um término muito dificil. E eu so percebi isso quando
eu vi a apresentacdo dele (Jin) de Epiphany aqui no brasil. Ao mesmo
tempo que eu tava vendo eu lia a letra e ele falava “vocé é a pessoa
que vocé deve se amar” e isso ficou muito marcado dentro de mim
[...] quando eu ouvi eu me senti muito acolhida. Eu falava cara eles
s80 pessoas que tdo la do outro lado do mundo, como o proprio Jimin
ja falou, e que estdo ao nosso lado sempre. Quando eu ndo passei na
OAB, no mesmo dia o Jin apareceu, no dia seguinte o Jimin apareceu
com varias mensagens de conforto “(pensei) cara isso ndo ¢ possivel”
todos eles ali num momento que eu ndo tava bem, que eu tava triste,
cansada, e eles vieram falar “respira, vai dar certo, nao ¢ o fim do
mundo” entdo eu me sinto muito rodeada de amigos esse ¢ um
sentimento que eu tenho por eles e também de gratiddo. (Yasmin, em
resposta obtida em virtude da pesquisa de campo realizada)

9 Referéncia a uma série de albuns do BTS cujo nome é Love Yourself
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2.3. Ativismo do fandom Army

Perez e Trindade (2019) argumentam sobre a dimens&o ética do consumo também se
manifestar por um aspecto visual, uma vez que é necessario demonstrar, atraves de atos, 0s
valores sociais: “esta perspectiva da ética contida no signo contempla questdes morais e o
posicionamento correto e verdadeiro das instituicdes e de suas marcas” (p. 119). Ou seja, €
necessario que as marcas demonstrem em seu discurso e a¢des que estdo de acordo com alguma
causa social. No entanto, “vincular uma marca a uma causa que seja aderente aos seus valores
e, a0 mesmo tempo, relevante para as pessoas s6 pode fazer sentido se tal pratica for verdadeira,
pois assim a marca sera reconhecida por seus consumidores ¢ cidadaos em geral” (PEREZ;
TRINDADE, 2019, p. 120).

Como pontuado nos topicos anteriores, percebemos o discurso de acolhimento e amor
préprio presente nas musicas do BTS. Esse discurso também se amplia para as acdes do grupo,
conhecido por fazer doacGes para causas sociais. Apenas no ano de 2021, foi divulgado que
Jimin, um dos integrantes do BTS, doou 100 milhdes de won® para uma campanha que visava
arrecadar fundos com o objetivo de criar vacinas para combater a poliomielite; J-hope®, outro
integrante do grupo, doou 150 milhdes de won para uma instituicdo de caridade que ajuda
criancas com deficiéncia auditiva e visual. Demais integrantes do grupo compartilharam as
seguintes agBes: Suga®” doou 100 milhdes para ajudar no tratamento de criangas com cancer na
sua cidade natal Daegu; Namjoon® doou mais de 100 milhdes de won para a fundagdo do
Museu Nacional de Arte Contemporanea de Seul, na intencéo de ajudar a publicar 4 mil livros
que serdo doados para 400 bibliotecas publicas do pais. O BTS também possui uma campanha

propria em parceria com a UNICEF desde 2017, a Love Myself®®, que tem o objetivo de ajudar

% STRAMASSO, Carolina. Jimin, do BTS, faz doagéo para ajudar no combate a poliomielite. Portal Pop Line.
22 set. 2021. Disponivel em: https://portalpopline.com.br/jimin-bts-doacao-poliomielite/, Acesso em: 29 mar.
2022.

% SUEIRO, Tifani. Integrante do BTS faz doagdo de R$ 700 mil em comemoragdo ao seu aniversario.
Observatorio de musica. fev. 2021. Disponivel em: https://observatoriodemusica.uol.com.br/noticia/integrante-
do-bts-faz-doacao-de-r-700-mil-em-comemoracao-ao-seu-aniversario Acesso em: 29 mar. 2022.

9 STRAMASSO, Carolina. BTS: Suga faz doacéo generosa para hospital em seu aniversario. Portal Pop Line.
11 mar. 2021. Disponivel em: https://portalpopline.com.br/bts-suga-doacao-hospital-aniversario/. Acesso em 29
mar. 2022.

% BTS VSN. Namjoon doou pouco mais de 100 MILHOES de won para a fundagio do Museu Nacional de Arte
Contemporanea de Seul por ocasido do seu aniversario. 13 set. 2020. Twitter: @BtsSuporte. Disponivel em:
https://twitter.com/btssuporte/status/1305280406372208641?lang=en. Acesso em em: 29 mar. 2022.

9UNICEF e BTS comemoram o sucesso da campanha inovadora LOVE MYSELF. UNICEF. 06 out. 2021.
Disponivel em: https://www.unicef.org/brazil/comunicados-de-imprensa/unicef-e-bts-comemoram-0-sucesso-da-
campanha-inovadora-love-myself. Acesso em: 29 mar. 2022.
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a acabar com a violéncia, o abuso e o bullying, e promover a autoestima e 0 bem-estar entre
criancas e jovens em todo o mundo.

Assim como o grupo de K-pop, o fandom Army também é notado por utilizar o seu poder
de mobilizacdo em prol de causas sociais. Um caso que ganhou notoriedade foi durante a
campanha mundial Black Lives Matter (BLM), quando se divulgou que o BTS doou US$ 1
milhdo para a causa. O fandom Army, na ocasi&o, criou a campanha Match a Million'® com o
objetivo de arrecadar o mesmo valor doado pelo BTS. Com base nesses exemplos, percebemos
também os afetos como impulsionadores para que o Army se articule em promover atividades
que se estendem para além do fandom. Amaral (et.al, 2015) nos mostram que alguns autores
consideram, por ativismo de fas, as formas de engajamento politico que estdo relacionadas
principalmente aos produtos e celebridades da cultura pop global. As autoras citam Bennet
(2012) para argumentar que as mobiliza¢Oes desses fds podem ser incentivadas diretamente
pela celebridade, ou emergirem espontaneamente do fandom.

Essas acOes ajudam na construcédo e valoracdo de marca do grupo. O BTS, ao utilizar
do seu poder de influéncia e presenca midiatica, mostra qual pablico desejam alcancar com
essas acoes e, a0 mesmo tempo, fortalece os valores propagados. Visto que tais a¢Oes afetam e
geram estimulos espontaneos nos fas, é possivel que qualquer ato do grupo se torne um
espetdculo que ira ganhar grandes propor¢des midiaticas. Pereira de S& (2016) nos traz o
exemplo da performance da cantora Beyoncé no show do intervalo do Superbowl de 2016. A
cantora utilizou do espago midiatico para tratar sobre o preconceito racial, e a apresentacéo
gerou uma comogédo nas redes sociais na internet levantando debates sobre raga, género e

preconceito.

Escalada para cantar uma musica, a cantora aproveita 0s (poucos)
minutos de exposi¢do mididtica extrema para langar um petardo
politico, cantando a musica Formation, repetindo a mesma
coreografia, figurino e performance do seu videoclipe, lancado em
fevereiro do mesmo ano, que remete a questdes de preconceito racial,
e faz alusdo, através dos figurinos, ao grupo de ativistas negros
americanos da década de 60 Black Panther. (PEREIRA DE SA, 2016,
p. 10).

E importante ressaltar a discussdo sobre a possibilidade do ativismo de fis. Amaral

(et.al, 2015) nos mostra que a percepgdo de ativismo, enquanto pratica de resisténcia, esta

100 GAROFALO, Nicolas. Fas de BTS igualam doagio de US$ 1 milhéo feita pelo grupo ao Black Lives Matter.
Omelete. 08 jun. 2020. Disponivel em: https://www.omelete.com.br/musica/black-lives-matter-bts-army-
arrecada-1-milhao. Acesso em: 29 mar. 2022.
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relacionada a uma “agfo intencional contra uma for¢a considerada hegemonica a fim de
provocar mudanga” (p. 144). As autoras levantam a questdo em didlogo com Brough e
Shresthova (2012), com o questionamento: como é possivel fas, que participam do sistema (aqui
reconhecido como o capitalista), a0 mesmo tempo buscarem mudar o espago hegemonico?
Pautados nos estudos de Roux (2007), Amaral (et.al, 2015) apontam duas perspectivas do
consumo que devem ser consideradas para entender a resisténcia: 0 consumo enquanto
alienacdo, passividade e dominacdo; ou como oportunidade de apropriacéo criativa. Com base
na segunda perspectiva sobre o consumo, compreendemos que, na sociedade contemporanea,
existe a “multiplicacdo de possibilidades para o exercicio da liberdade individual e a crescente
incapacidade das empresas para controla-la” (AMARAL, et.al, 2015, p. 145). Sendo assim, é
possivel que fas possam exercer atos politicos mesmo se apoiando nas estruturas de dominacao.

Portanto, entendemos ativismo de fas

enquanto microrresisténcia cotidiana (DE CERTEAU,1994) de
natureza dualistica, o que torna o fendbmeno complexo na observacéo
da relacdo entre a industria do entretenimento, participacdo politica,
cultura pop e mobilizacdo social. Tais pecas aparecem engendradas
com a criatividade dos fas em suas praticas mais populares e triviais
que incluem desde a producdo de fanfics, fanarts, fanvideos como
mobiliza¢des, maratonas, entre outras (AMARAL, et.al, 2015, p.
152).

Dentre as préticas citadas pelas autoras, destacamos aqui as mobiliza¢cdes. Como
abordamos em sessdes anteriores, percebemos a forma como o Army utiliza seu poder de
mobilizacdo para engajar a comunidade, seja para praticas voltadas para a inddstria do
entretenimento, seja para causas sociais. Além das doacGes para 0 BLM, destacamos o boicote
ao comicio do ex-presidente Donald Trump, dos EUA, em Tulsa Oklahoma. Segundo matéria
da CNN¥ por meio das redes sociais Tik Tok e Twitter, f4s do BTS convidavam outros fas
para registrar interesse no evento de Trump e ndo comparecerem. O comicio recebeu cerca de
1 milh&o de reservas para uma arena com capacidade de 19 mil pessoas, mas no dia apenas 6

mil pessoas apareceram.

101 HOLLINGSWORTH, Julia. K-pop fans are being credited with helping disrupt Trump's rally. Here's why that
shouldn't be a surprise. CNN. 22 jun. 2020. Disponivel em: https://edition.cnn.com/2020/06/22/asia/k-pop-
fandom-activism-intl-hnk/index.html. Acesso em: 29 mar. 2022.
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Figura 26 — Comicio ex-presidente Trump

I o 4 '8

Fonte: Site Il Fatto quotidiano. Disponivel em: https://bityli.com/QhT6CQ. Acesso, 22 nov.21.

Dentro do universo do K-pop, o ativismo de fd é uma pratica antiga que foi
potencializada pela internet (URBANO, et.al, 2020). De acordo com o portal CNN, cerca de
20 anos atras, idols de K-pop passaram a pedir para os fas que, ao invés de enviarem presentes,
utilizassem o dinheiro previsto redirecionando-o para a caridade. Desde entéo, idols de K-pop
ndo costumam receber presentes, porém os fas desses artistas se mobilizam para promover
acOes de caridade. E comum que eles arrecadem fundos, promovam campanhas e fagam
doacdes para instituicdes de caridade em nome de seus idolos. “Doacdes de sacos de arroz
decorados com fotos dos K-idols, por exemplo, se tornaram uma pratica tdio comum entre 0s
fas, que tém uma denominacdo prdpria, Fan rice, e existem empresas na Coreia do Sul
especializadas em doagdes de arroz” (URBANO, et.al, 2020, p. 186).

Considerando a relacdo entre Army e BTS construida por meio do consumo, das
afetividades e das sociabilidades no entretenimento, foi questionado na pesquisa de campo se
as interlocutoras consideravam importantes as mobilizacGes do fandom em causas sociais. Entre
as respostas, podemos perceber como é forte a influéncia do BTS na atuacao social do Army.
fris comentou sobre as mobilizagdes e afirmou: “¢ muito importante e incrivel como um grupo
de pessoas tdo diferentes podem se juntar pra apoiar causas. Na verdade, a gente se inspira
muito na atitude dos meninos (BTS), entdo a gente acaba tomando isso como uma atitude nossa
também, como algo que a gente deve fazer”.

Pereira de Sa (2016) argumenta que a mesma energia que os fas utilizam para consumir
produtos midiaticos relacionados aos artistas também pode ser canalizada para causas sociais.
Temos o exemplo do Army Help The Planet °2(AHTP), citado anteriormente: esse grupo de
fas atua como uma Organizacdo N&o Governamental (ONG) que realiza projetos sociais

voluntarios e organiza campanhas de arrecadacdo. A ONG ja conseguiu levantar fundos de mais

102 ARMY HELP THE PLANET. Disponivel em: https://armyhelptheplanet.com/. Acesso em: 29 mar. 2022.
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de 50 mil reais dentro do fandom Army, como nas campanhas em combate aos incéndios na
regido do Pantanal no ano de 2020'%; para financiar suprimentos médicos ao estado do
Amazonas'®, quando Manaus passava por uma crise com falta de suprimentos em meio a
pandemia de Covid-19; e contra a fome!®, que tinha como objetivo viabilizar a entrega de
cestas basicas para populacdes vulneraveis (figuras 27, 28 e 29).

Figura 27 — Campanha Army help the Pantanal.

CAMPANHA 03

ARMY ... P
elp the FINANCIAMENTO DE REFORMA DA BASE DE INCENDIOS E
P a NT a N a I APOIO DE SUPRIMENTOS PARA COMBATE AO FOGO.

e 00 00 00 e SETEMBRO 2020 »
® 1.970 ARMY'S o
® R$ 52.945,00 ARRECADADOS

Fonte: Reproducéo: Site Army help the planet.

Figura 28 — Campanha Army help Manaus

CAMPANHA 04

M Y L)
AR help FINANCIAMENTO DE SUPRIMENTOS MEDICOS PARA
M a N a Us HOSPITAIS DO ESTADO DO AMAZONAS.

e e 00000 e JANEIRO 2021
® 2,108 DOADORES ¢
® R$ 59.216,30 ARRECADADOS ¢

Fonte: Reprodugdo: Site Army help the planet

Figura 29 — Campanha Army contra a fome

CAMPANHA 06

LN )
contra a CAMPANHA COLABORATIVA COM O BTSARMY PARA FINANCIAMENTO
F O I I E DE CESTAS BASICAS PARA PESSOAS EM VULNERABILIDADE SOCIAL.

e o000 00 0 e JUNHO 2021 ¢
© 2,073 ARMY'S ¢
®R$ 60.209,00 ARRECADADOS ¢

Fonte: Reproducéo: Site Army help the planet

103 Campanha Army help the pantanal. Disponivel em: https://armyhelptheplanet.com/army-help-the-pantanal/.
Acesso em: 29 mar. 2022

104 Campanha Army help Manaus. Disponivel em: https://armyhelptheplanet.com/army-help-manaus/. Acesso em:
29 mar. 2022

105 Campanha Army contra a fome. Disponivel em: https://armyhelptheplanet.com/army-contra-a-fome/. Acesso
em 29 mar. 2022.
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Com relacdo a projetos realizados por fas do BTS em prol da Amazdnia, encontramos
campanha realizada pelo Army Help The Planet em parceria com a ONG Iniciativa Verde e 0
IPAM% Amazonia para apoiar o projeto Amigos da floresta, o qual consiste em um programa
voluntario de reflorestamento do pais, implementado pela Iniciativa Verde!®” e IPAM%, A
campanha'® tinha como meta arrecadar 5 mil reais para plantar 200 arvores no municipio de
Altamira, no Para, porém, foram arrecadados quase 9 mil reais pelo fandom Army. Em 2020,
outra campanha de arrecadacédo de fundos realizada pela fanbase Wings Brazil, para comemorar
0 aniversario de dois membros do BTS (Namjoon e Jungkook), visava doar toda a quantia
arrecada para a campanha “Amazdnia precisa de ajuda’'®’, da ONG Conservacio Internacional
Brasil''!. A referida ONG existe desde 1990 e declara que tem como objetivo principal
conservar ecossistemas criticos, trabalhando em areas prioritarias como Amazénia, Mata
Atléntica e oceano. A Wings Brazil arrecadou quase 3 mil reais e doou em nome dos membros
do BTS para apoiar a campanha (figura 32).

Figura 30 — Campanha Army Help the Amazon, AHTP, IPAM e Iniciativa Verde.

Iniciativa Verde & @iniciativaverde - 26 de dez de 2019

Armys, vocés sdo TUDO! A campanha #armyhelptheamazon acabou e a
meta néo s6 foi batida como ultrapassada. Quase 8.900 reais levantados!
Agora eu e 0 @IPAM_Amazonia nos encarregamos de plantar e cuidar muito
bem das arvores. Obrigada @ARMY_HTP

Fonte: Reproducdo Twitter Iniciativa Verde.

108 Instituto de Pesquisa Ambiental da Amazonia

197 INICIATIVA VERDE. Disponivel em: https://www.iniciativaverde.org.br/. Acesso em: 29 mar. 2022.

108 )pAM AMAZONIA. Disponivel em: https://ipam.org.br/en/. Acesso em: 29 mar. 2022.

109 Campanha Army help the amazon. Disponivel em: https://armyhelptheplanet.com/army-help-the-amazon/.
Acesso em: 29 mar. 2022.

H0A  AmazOnia precisa da sua ajuda. Para quem doar. 07 mai. 2020. Disponivel em:
https://redeglobo.globo.com/Responsabilidade-Social/para-guem-doar/noticia/a-amazonia-precisa-da-sua-
ajuda.ghtml. Acesso em: 29 mar. 2022.

11 Site Conservacdo Internacional. Disponivel em: https://www.conservation.org/brasil/sobre-nos. Acesso em: 29
mar. 2022.
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Figura 31 — Projeto Amaz0nia para o aniversario do Namjoon e Jungkook
PRUJETU PRUETO #% wingsbrazilbts + Sequ

ANAZENIA
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ungkool o
P

JUNGKOOK & NAMJOON BIRTHDAY Wit rii @

Quer celebrar os aniversarios dos
meni da fazer o bem para o

- "Wings eu infelizmente ndo posso
doar, tem outra forma de ajudar?"

© 0

o dinheiro vai?

Para comemorar o aniversario do nosso maknae e, logo em
seguida, do nosso lider a Wings Brazil preparou um projeto de
doacdo para ajudar a salvar a maior floresta tropical do

mundo, nossa amada Amazénia!! @ Curticio por diortkoo e outras pessoas

Para saber como doar é sé seguir a thread!! ®
* WINGSBRAZIL

Fonte: Reproducéo: Instagram Wings Brazil

Figura 32 — Finalizagéo do Projeto Amaz6nia JungKook e Namjoon Birthday
I S S e
Finalizacao AMA Z&iNiA

JUNGKOOK & NAMJOON BIRTHDAY

E com muito orgulho que compartilhamos com
vocés a conclusio do Projeto Amaznia Hoje, dia 29 de Setembro de 2020, a Cl Brasil entrou em
contato por meio de um email. Nele, podemos ver o
agradecimento em nome dos nossos meninos ©

c:‘ms.‘erva?éolncem.. “ o 1
Foram ao todo R$2.720,00, incluindo doacoes

», de fora do Brasil, doados em nome de Jeon

#" Jungkook e Kim Namjoon, para comemorar
seus aniversarios

Obrigado por contribuir!

> A doacao foi enviada a ONG 'Conservacao Internacional eon Jungkook e kim n
(Cl Brasil)' no dia 16 de Setembro de 2020, exatamente 1 BESNROR S
dia apés a data limite para a arrecadagao!!

WINGSBRAZIL

Fonte: Reprodugdo: Twitter Wings Brazil

Destacamos por ultimo o projeto “More than Books — RM”, feito pela fanbase brasileira
Moonchild for RM, em comemoracéo ao aniversario do Namjoon: foram arrecadados 2 mil
reais, doados para a Associacdo Vagalume. O projeto visava contribuir para o desenvolvimento
educacional de comunidade da Amazonia Legal Brasileira e para a integra¢ao desta regido com
as demais regides do pais (figura 33). Podemos pensar nessas praticas como uma performance
do gosto do fandom, em que se apropriando do ativismo, buscam por visibilidade e construcéo
de lagos afetivos em torno de uma causa (PEREIRA DE SA, 2016). Yasmin, por exemplo,
considera as mobilizacGes sociais do fandom como uma forma de retribuicdo ao empenho e

carinho do BTS com o Army:

Eu sei que eles ndo recebem presente, mas ai “o que que a gente pode
fazer?” Por exemplo, no aniversario do Namjoon, eu vi um (projeto)
que era para plantar arvorezinha. Eu acredito que eles nos
impulsionam e propulsionam também a encontrar formas de ser
conscientes responsaveis da forma que eles sdo, ndo que eles
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imponham, mas que eles querem realmente influenciar as pessoas a
serem mais conscientes e responsaveis socialmente (Yasmin, em
resposta obtida em virtude da pesquisa de campo realizada).

Figura 33 — Campanha More Than Books- RM.

g Moonchild for RM 7 @MoonchildForRM - 18 de set de 2020
[#LYMTLNamjoon] ©

E com muito orgulho que trazemos a vocés o certificado de doagZo para a
Associacdo VAGA LUME em nome do Kim Namjoon!

Gracas a ajuda dos ARMYs, Namjoon se tornou oficialmente um
contribuinte para a melhoria da educac&o das criancas nas comunidades

da Amazénia!
ChmpANEAS (o
00 /S

zla) f ,ﬁ (L&)

RECONALCE & ARRECADACRO FEITA FL0 FRNDON ATTAVES D0 PREI0
10N O

SR— g

VAGA
LUME
jume.org be

Fonte: Reproducéo Twitter Moonchild for RM

Com base nos relatos, percebemos que a imagem de que o0 BTS possui uma consciéncia
social é bastante consolidada. Essa ideia foi sendo construida no decorrer da carreira, em um
trabalho de comunicacdo e de branding do grupo, materializados em &albuns de musica que
tratavam sobre assuntos sociais e psicolégicos, além do envolvimento do grupo em causas
sociais. No entanto, ressaltamos que nem sempre esses processos foram fluidos e sem conflitos.
Como exemplo disso destacamos quando, no inicio do grupo, era visivel a apropriagéo cultural
negra por parte de um dos membros, Namjoon. Ele usava a técnica para deixar os cabelos com
aspecto crespo, fazia uso de expressdes comumente relacionadas e utilizadas pela comunidade
negra americana como “West Side Till | die” e a expressdo “niggal!?”. Uma das musicas do
BTS “If I Rulled the world”, langada em 2013, possuia o trecho “West Side Till I die”. Em 2015,
a agéncia em conjunto com o artista decidiu retirar o trecho da canc¢do durante a turné The Red
Bullet no EUA. Nesse mesmo ano, em entrevista''® para o portal Hiphopplaya, Namjoon fez

uma declaragao reconhecendo o erro:

Primeiro de tudo, eu a0 menos vivo na Costa Oeste. (...) O que eu
disse ndo foi o jeito certo de homenagear os artistas de Hip-Hop de la.
Acredito que existe diversos significados na expressdo. Suor,
dificuldades, orgulho e etc. [...] Foi mais que um mal entendido, eu

112 Conhecida como The N-word, a palavra “nigga”, negro, em portugués é totalmente evitada nos EUA. E um
termo extremamente ofensivo e racista.

113 Blog One week One Band. Disponivel em: https://oneweekoneband.tumblr.com/post/117875339514/bts-if-i-
ruled-the-world-0-rul8-2-2013-if. Acesso em: 29 mar. 2022.
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estava errado, nada mais a dizer (Kim Namjoon, em entrevista para o
Hiphopplaya. 2015. Tradugdo nossa.)

De acordo com a dimens&o ética do consumo (PEREZ; TRINDADE, 2019), percebe-se
que, ao longo dos anos, o artista aparenta ndo negar o seu passado. Demonstra publicamente,
mesmo que em linhas gerais, reconhecer as atitudes erradas. Em live transmitida em 2017, na
plataforma Vlive!'*, Namjoon afirmou: “as coisas que eu ja disse e as coisas que eu ja fiz ndo
podem ser desfeitas. Era dificil admitir pra mim mesmo que eu estava errado e que eu podia
magoar as pessoas. Pra me tornar uma pessoa melhor, eu preciso me responsabilizar pelos meus
atos. Preciso mudar minha cabega”.

As retratagdes envolvendo o passado problemaético do BTS s6 foram feitas anos depois
do ocorrido, como percebido nas datas do exemplo apresentado, conforme igualmente destaca
Souza (2019). Como pontuamos acima, a imagem de um BTS consciente socialmente, que
amadureceu com o tempo, foi trabalhada nas mdsicas, posturas sociais do grupo, nos
direcionamentos de apresentacdo do grupo e no proprio fortalecimento dos valores de marca do
grupo. Percebemos que essa construcdo de imagem se consolida cada vez mais com o passar
do tempo, visto que atualmente ndo sdo encontrados casos recentes de polémicas envolvendo o
BTS. Um exemplo disso é que, atualmente, existe a movimentacdo de fas negros dentro do
fandom Army: esses fés possuem a hashtag #BlackOutBTS, em que mensalmente apenas fas
negros postam fotos no Twitter para demonstrar afeto e o apoio ao grupo. A movimentacgédo do
Army em pautas sociais, além das campanhas de arrecadaces, pode ser vista nas acdes em rede,
como o #BlackOutBTS, ao mostrar a participacdo e reconhecimento dessa comunidade no
fandom.

Um outro exemplo, ocorrido em 2021, envolve um influencer'®® digital britanico, Oli
London!'®. London gerou polémica nas redes sociais ao se definir como “transracial” e fazer
uma comparagao com pessoas transgénero, para afirmar que nédo se identificava como britanico
e sim como coreano. Ele passou por 18 cirurgias plasticas com a intencdo de se parecer com
Jimin, um dos integrantes do BTS. Visto que 0 nome de um dos membros do grupo estava sendo
circulado em meio a noticia de London, durante as impressdes de campo percebemos que o

Army, nesse momento, assumiu a postura de ndo engajar o assunto nas publicacdes online, como

14 Live “RM's Hello 2017!”. Vlive, jan. 2017. Disponivel em: https://www.vlive.tv/video/20090. Acesso em: 29
mar. 2022.

115 pessoa que detém o poder de influéncia em um determinado grupo de pessoas. Utilizam das redes sociais para
impactar centenas e até milhares de seguidores, todos os dias, com o seu estilo de vida, opinides e habitos.

116 DIAS, Djenifer. Influenciador causa revolta apos fazer cirurgia para “se tornar” coreano. Capricho, 14 jul.
2021. Disponivel em: https://capricho.abril.com.br/beleza/influenciador-causa-revolta-apos-fazer-cirurgia-para-
se-tornar-coreano/. Acesso em: 29 mar. 2022.
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uma medida de protecédo a Jimin. Em buscas pelo Twitter, por meio de hashtags e palavras-
chave, ndo conseguimos encontrar publica¢fes envolvendo o nome do Jimin na questdo, mas é
possivel ver pessoas se posicionando a respeito do racismo amarelo e questdes de género que
foram apropriadas e distorcidas quando se teceram criticas a acdo de London.

Os apontamentos e analises trazidos neste capitulo tiveram o intuito de aprofundar as
relacdes de sociabilidade exercidas no fandom Army. Buscamos entender como ocorre a
construcdo de lagos entre os integrantes do fandom e entre os fas e 0 BTS. Percebemos que, por
meio das praticas de consumo, tanto tangiveis quanto intangiveis, é possivel estabelecer
relacOes afetivas, mas pode gerar conflitos quando ha divergéncia do consumo de ideias e
praticas. Observamos, também, como as relacbes do BTS com os fds se constroem em
narrativas e produtos midiaticos carregados de significados e simbologias, capazes de engajar
esses fas a agirem em causas sociais em nome do grupo e do fandom Army. No terceiro e Gltimo
capitulo, iremos desenvolver uma anélise com enfoque na cultura material do K-pop em relagéo
as subjetividades desses fés, as transferéncias de significados e as categorizacGes pela posse e

ndo posse dos produtos e das narrativas consumidas.
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3. K-POP, FANDOM E A CULTURA MATERIAL NO ARMY

No decorrer dos capitulos anteriores, pudemos observar como as praticas de consumo
sdo um fato social (ROCHA, 2006) e o quanto essas praticas, no caso da presente pesquisa,
influenciam e promovem sociabilidades no Army, bem como constroem grupos de interesse e
lacos de afeto, seja entre fas ou entre fas e BTS. Reservamos este Gltimo capitulo para tratar da
cultura material presente no fandom Army, uma vez que percebemos como os objetos adquiridos
pelos fés apresentam significados e classificagdes. Nesse sentido, € comum que os fas que
integram o Army utilizem uma camisa com o simbolo do grupo, possuam photocards (figura
34), light sticks (figura 35) e até mesmo possuam uma cor que simbolize o grupo e o fandom.
Esses sdo elementos que classificam e facilitam a identificacdo de um fandom no universo do
K-pop e que podem ser compreendidos em maior profundidade a partir das contribui¢es dos
estudos do campo da cultura material.

Fonte: Producéo autoral (2022).

TN A

_Figura 35 — Exemplos de light sticks.

A

Fonte: Pinterest. https://br.pinterest.com/pin/408068416240068570/ Acesso 14 jan.2022.
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Entendemos que os estudos da cultura material “trabalham através da especificidade de
objetos materiais para, em Ultima instancia, criar uma compreensdo mais profunda da
especificidade de uma humanidade inseparavel de sua materialidade” (MILLER, 2007, p. 47).
Miller argumenta que através desses estudos € possivel perceber que o consumo de um objeto
pode obter diferentes significados; o objeto se relaciona e exerce influéncia sobre os individuos
(MILLER, 2007). Em campo, observamos que a aquisi¢do de objetos fazia parte da vivéncia
das interlocutoras, como se houvesse uma necessidade em possuir produtos relacionados ao
BTS para que pudessem se sentir parte do fandom. Assim, “a cultura material direciona sua
atengdo aos elementos fundamentais sobre o que queremos dizer quando falamos sobre seres
humano” (MILLER, 2009, p. 429).

As interlocutoras Yasmin e Elisa mostraram, durante a realizacdo das entrevistas do
trabalho de campo, alguns dos produtos que haviam adquirido. Elisa possuia photocards,
posteres, vestimentas e acessorios do BTS, elementos decorativos para o quarto, e comentou
que estava em processo de transformar o proprio quarto em um “quarto de fa”, com mais fotos
do grupo, ter a colecdo de albuns, pintar o quarto de roxo (cor oficial do BTS). Enquanto
Yasmin mostrou preferéncia pelos albuns e alguns produtos licenciados, os quais também
estavam dispostos como parte da decoragdo do quarto, em mostra da visibilidade de interesses
subjetivos em um espago particular e proprio.

Quando se trata de produtos no K-pop, algo comum nos fandoms sdo os light sticks.
Esses objetos funcionam como uma lanterna com a finalidade de serem usadas nos shows
(figura 36), com o argumento divulgado pela producdo do BTS de que cada ponto de luz
representa um fa na plateia. Os light sticks possuem designs personalizados, com formatos ou
simbolos que identifiguem o grupo e o fandom de qual pertencem. A criacdo e uso desses

objetos veio da intencdo de diferenciar os fandoms de K-pop.
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Figura 36 — Army Bomb, light stick official do BTS.

D0 OFFICIAL LIGHT STICK

weverse shop

Fonte: Reproducdo Twitter Weverse Shop. https://twitter.com/weverseshop/status/1279959150705819648?s=20.
Acesso 29 mar. 2022.

Rocha (2000) argumenta que o consumo “é uma pratica que sO se torna possivel
sustentada por um sistema classificatério, onde objetos, produtos, servicos sao parte de um jogo
de organizacao coletiva da visdo de mundo no qual coisas e pessoas em rebatimento reciproco
instauram a significagdo” (p. 25). De acordo com o autor, esse sistema classificatorio tem a
funcéo de explicar a producdo. Ou seja, quando aplicamos esse pensamento para o light stick
do BTS, Army Bomb, a producéo desse objeto contém o significado de pertencer a um fandom,
de ter um objeto pensado e feito para aquele f& em especifico, conduzindo-os ao consumo.

No final dos anos 1990, os fandoms utilizavam capas de chuva coloridas, baldes e papéis
para se diferenciarem entre si, principalmente quando havia festivais onde mais de um grupo
de K-pop performaria''’. E por isso que, até hoje, ha ainda fandoms que possuem uma cor
especifica, que gera tanto sua identificacdo quanto aprofunda e desdobra o sentimento de
pertenca do grupo. No entanto, essa dindmica de diferenciacdo por cores foi se tornando
insustentavel pois, com o evoluir da industria do K-pop, centenas de grupos debutam ao ano.
Os baldes coloridos foram substituidos por bastdes de luzes no comec¢o dos anos 2000, mas
ainda eram simples e sem design personalizado. Foi quando, entre a metade e o final dos anos
2000, o cantor G-dragon do grupo de K-pop Big Bang'!8, desenhou e langou o primeiro light
stick, a Bang Bong (figura 37), no formato que hoje € comercializado. Desde entdo, as empresas
de K-pop perceberam a oportunidade de mercado e adotaram a producdo dos bastbes de luz

personalizados, o que facilitou a distin¢do entre os fandoms.

17 SAGE, Anderson. How light sticks became a must have item for K-pop fans. Jun, 2019.Mashable, disponivel
em: https://mashable.com/article/k-pop-lightsticks-explained. Acesso em 14 jan. 2022.
118 O grupo debutou em 2006.
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Figura 37 — Bang Bong, light stick grupo Big Bang.

VERSION 1

Fonte: reproducdo Amino. Disponivel em: https://aminoapps.com/c/big-bang-amino/page/blog/the-evolution-of-
bang-bong/gZoN_a2H6ug4ADNY Mw1VKI1RwoX3g0p7GrZLT3 Acesso 14/01/2022.

Miller (2013) aponta que as coisas sdo um fragmento do que fazem as pessoas serem o
que sdo. O autor trabalha com a ideia de que 0s objetos nos constituem, ao mesmo tempo que
nos os constituimos. Entendemos que as coisas sdo capazes de expressar afetos e representar
pessoas, por isso ndo ha separacdo entre sujeito e objeto (MILLER, 2013). A partir desse
pensamento, refletimos o quanto o consumo de objetos relacionados aos grupos de K-pop
expressa sobre quem os consome. Um exemplo disto é quando, ao se adquirir light stick,
photocard, ou albuns do BTS, pode-se estar experienciando uma extensdo dos seus afetos, uma
vez que esses produtos representam o grupo. Tal consumo pode cultivar e acionar lembrancas
de determinados periodos do grupo, além da partilha de significados e construcdo de lagcos
através do consumo.

Algumas empresas de entretenimento que agenciam os grupos de K-pop possuem sites
oficiais, onde é possivel encontrar esses produtos a venda para fas globais. Buscamos sites das
quatro principais empresas de K-pop (Hybe, SM, YG e JYP)®. Encontramos o Weverse
Shop*?, site oficial da Hybe, empresa do BTS; YG Select'??, da YG Entertainment; SM Global
Shop*?, da SM Entertainment. Das quatro grandes, a tnica ndo disponivel para venda global

foi a JYP Entertainment (encontramos apenas um site para especifico para o mercado japonés,

119 33 citadas em capitulos anteriores.

120 WEVERSE COMPANY. Weverse Shop. Pagina inicial. Disponivel em: https://about.weverseshop.io/en.html.
Acesso em: 29 mar. 2022.

2. YG PLUS CO. YG Select, 2016. Pagina categoria de musica. Disponivel em:
https://en.ygselect.com/category/music/33/. Acesso em 29 mar. 2022.

122.5M Global Shop, c2022. Pagina colecio albuns. Disponivel em: https://smglobalshop.com/collections/albums.
Acesso em: 29 mar. 2022.



https://aminoapps.com/c/big-bang-amino/page/blog/the-evolution-of-bang-bong/gZoN_a2H6uq4DNYMw1VK1RwoX3q0p7GrZLT3
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JYP Japan Online Store!?3). Apesar de existirem sites oficiais, 0 acesso ndo é facilitado para
todos os paises. Por exemplo, quando acessamos 0 Weverse Shop, na parte correspondente aos
produtos do BTS, o frete ndo esta disponivel para o Brasil.

Assim, o principal meio de acesso de fas brasileiros de K-pop séo lojas alternativas
online que revendem esses produtos a partir da importacdo destes para o Brasil. Segundo o
portal Extral?*, essas lojas surgem a partir da iniciativa de fis que encontraram uma
oportunidade de mercado, uma vez que os produtos oficiais de K-pop ndo sdo comercializados
nas lojas tradicionais do Brasil, ou ndo sdo de facil acesso, como o exemplo citado no paragrafo
anterior. As chamadas “lojinhas” estdo normalmente nas redes sociais como Instagram e
Twitter e sdo muito procuradas pelos fés, nas quais sdo vendidos tanto itens oficiais quanto 0s
fanmade'?®. Na pesquisa de campo deste trabalho, Iris comentou ndo se sentir segura em
comprar nessas lojas, afirmando ser um investimento alto'? para ndo ter certeza se ela tera o
produto em maos. No entanto, Yasmin comentou ter encontrado lojas confidveis nas redes
sociais onde frequentemente compra.

Apesar do Brasil ainda ndo ser o foco de distribuicdo das empresas sul-coreanas,
percebemos que os fas brasileiros buscam formas de ter acesso a esses produtos. Inferimos que
ao consumir os canais de midia oficias dessas empresas, € possivel despertar o desejo de
adquirir esses objetos, pois é por onde o marketing normalmente é feito. O sistema de midia é
fundamental para atribuir significado ao produto: o objeto precisa de usos e razbes para ser
consumido, é esse sistema que recorta os produtos em forma de desejo (ROCHA, 2000). Rocha
(2000) argumenta que “a relagdo de compra e venda €, antes ¢ acima de tudo, relagdo de cultura.
A troca simbdlica, antecipando as demais modalidades sociais da troca e a classificacao,
permitindo a reciprocidade entre producdo e consumo” (p. 24). Sendo assim, observamos que
a troca simbdlica, impulsionada pelo marketing e pelo proprio sistema publicitario, atribui aos
produtos de K-pop parte do significado de ser fa.

Trindade e Perez (2014) argumentam que a publicidade evidencia os valores mais atuais
do cotidiano. Os autores, ao abordarem sobre os rituais de consumo, mostram o potencial
comunicativo desses atos. Pautados em Peirano (2003) e McCracken (2003), os autores

argumentam que o consumo comunica os valores do individuo, os quais genericamente sao

123 JYP ENTERTAINMENT. JYP Japan Store. Pégina colecBes. Disponivel em: https:/jypj-
store.com/en/collections/all. Acesso em: 29 mar. 2022.

124 QUEIROGA, Louise. Fas de K-pop criam suas proprias lojas devido a falta de produtos oficiais no Brasil. Fev.
2020. Extra. Disponivel em: https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/fas-de-pop-criam-suas-proprias-lojas-
devido-falta-de-produtos-oficiais-no-brasil-24273629.html Acessado 17 jan. 2022.

125 Produtos feitos por fa.

126 Um album do BTS custa em média 300 reais.
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pontuados como “estilos de vida” e “individualidade”. Com base nisso, observamos que 0
consumo dos produtos de K-pop revela gostos, status e preferéncias desses fas, envolvendo
questdes que multiplicam o que poderia ser tomado como as fungfes e significados desses
objetos. O mercado constroi essas representacdes e trabalha essas sensorialidades e esferas
comunicativas, seja por meio da propria construcao desses objetos (formatos, cores), seja pelo
proprio sistema publicitario que atua nas relacdes de consumo entre a marca e o consumidor,
mediando os sentidos dos produtos/marcas nas vidas das pessoas (TRINDADE; PEREZ, 2014).

Esse sistema comunica o que seria um produto “aprovado” ou que representa, que ¢ bem
quisto e consumido pelo BTS. Tais questdes podem ser percebidas nos lancamentos do celular
e o fone de ouvido da Samsung edicdo BTS (figura 38), em 2020, e no BTS Meal, lanche da
cadeia de fast food McDonald’s (figura 39), em 2021. Nesses exemplos, percebe-se como 0s
produtos trouxeram elementos personalizados que acionam identificagdes com o grupo BTS: a
logo oficial do grupo, a cor roxa oficial, com a qual o BTS se posiciona em suas comunicagoes,
e a prépria ideia de consumir um produto aprovado e pensado para compartilhar com os fés.
McCracken (2007, p. 109) argumenta que o ato de personalizar é uma tentativa de transferir
significados do proprio mundo da pessoa para o0 objeto e, dessa forma, o individuo pode refletir

sua personalidade e vivéncias através dos bens materiais.

Figura 38 — Celular Samsung

Galaxy S20+ e fone de ouvido Galaxy Buds+ BTS edition
i =

Fonte: Tudo Celular. Disponivel em https://www.tudocelular.com/samsung/noticias/n158159/galaxy-s20-plus-
edicao-bts-lancado-nos-eua.html. Acesso 14/01/2022.

Figura 39 — McDonald’s BTS Meal
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Fonte: Kpoplat. Disponivel em https://kpoplat.com/2021/05/30/eis-0-que-a-bts-recebera-de-sua-colaboracao-
com-o0-mcdonalds-bts-meal/. Acesso 14 jan. 2022.

Podemos observar que, apesar desses produtos gerarem identificacao e refletirem alguns
dos estilos de vida propostos pelo grupo musical BTS, devemos atentar que ha um espaco
simbdlico feito para o consumo desses fas. Figueiredo et al. (2019) nos mostra que as empresas
de entretenimento passaram a adotar narrativas transmidiaticas. O contato do fd com essas
narrativas é fundamental para fortalecer o universo simbolico criado, além de que a participacédo
e aprofundamento nas diferentes midias pode acionar e intensificar o consumo, aumentando o
lucro financeiro da franquia (FIGUEIREDO et al. 2019). “Sem a sua presenga ¢ circulagao,
bem como consumo de bens dados e producdo de novos bens, ndo ha possibilidade de se
considerar bem-sucedida uma narrativa transmidiatica” (FIGUEIREDO et.al., 2019, p. 46).

Os autores compreendem narrativas transmidiaticas a partir das contribui¢6es de Scolari
(2009) e Jenkins (2011), como histdrias contadas através de multiplas midias e diferentes
linguagens (verbal, iconica etc.). A transmidia é sobre o fluxo de conteudo criado através das
midias, tanto que fornece informacao e possibilita que consumidores trabalhem em conjunto, o

que acaba contribuindo para a construg¢do do universo.

Logo, a capacidade de uma franquia ser transmidiatica esta
proporcionalmente ligada a sua propria matriz de narrativa, que, se
tiver um potencial transmidiatico, representa um processo em gque
elementos da ficcdo, ou mundos ficcionais — geralmente complexos,
gue podem sustentar mualtiplos personagens inter-relacionados e suas
historias —, sdo dispersos em multiplos canais de distribuicdo com o
propdsito de criar uma experiéncia Unica e coordenada, permitindo
expandir o mercado potencial de uma marca e criando diferentes
pontos de entrada para diversos segmentos de publico (FIGUEIREDO
etal. 2019, p. 45).

Portanto, ao observar a dindmica de producdo simbdlica e material do BTS, podemos
compreendé-la como uma narrativa transmidiatica, em que 0s integrantes do grupo sdo a
narrativa principal. A partir deles, surgem novos conceitos de albuns, em que novas historias
sdo contadas pelas musicas e videoclipes; eles possuem programas de variedade, como o ja
citado Run BTS, em que ha a narrativa de momentos de descontragdo; existem universos

ficcionais, como os webtoons!?’, Save me!?8 e Seven Fates'?®. O primeiro, por exemplo, esta

127 Termo utilizado para se referir a webcomics coreanos ou Manhwas, sdo histérias em quadrinhos publicadas
online.

128 WEBTOON. Save Me, 2018. Disponivel em: https://www.webtoons.com/en/drama/bts-save-
me/list?title_no=1514. Acesso em: 29 mar. 2022

129 WEBTOON. Seven Fates, 2022. Disponivel em: https://www.webtoons.com/en/fantasy/7fates-
chakho/list?title_no=3784 Acesso em: 29 mar. 2022.
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diretamente relacionado ao Bangtan Universe e possui uma série de musicas e videoclipes que
contam determinada historia; ha, também, jogos interativos, como o BTS World e BTS Universe
Story, ambos com download gratuito para os sistemas de smartphones iOS e Android. Todas
essas narrativas geram novos produtos como roupas, acessorios, cosméticos, utensilios de
papelaria, produtos alimenticios, entre outros.

A variedade de produtos lancados pelo BTS e produtos licenciados é grande e diversa.
Ao longo desta pesquisa ndo foi encontrada uma relagédo especifica dos produtos mais vendidos
do grupo, porém, uma matéria do portal Koreaboo (uma das principais plataformas mundiais
na divulgacdo de contetidos sobre K-pop*®) especula a porcentagem dos rendimentos da Hybe,
empresa que agencia 0 BTS, e mostra quais categorias renderam mais para a empresa no ano
de 2019. Entre as categorias citadas, 3% dos rendimentos derivam de publicidade, transmissoes
em TV e radio e aparicdo em eventos; 9% sao referentes a produtos licenciados e diversos; 13%
dos lucros sdo de conteudo de midia, como filmes, documentérios, programas de variedade;
19% provém da venda de albuns fisicos e musicas, incluindo streaming digital e downloads;

23% sdo oriundos de merchandise; e, por ltimo, 33% sdo referentes a shows e fan meetings.

Gréfico 8 — Categorias de maior rendimento para Hybe

Porcentagem de Rendimento

®m Shows e Fan
Meetings

m Albuns e MUsicas

® Merchandise
3%

® Publicidade,
Broadcasting, eventos

Licenciados e
Diversos

Contelido de midia
Fonte: Portal Koreaboo.

Considerando que os produtos contemplados no grafico acima relacionam-se com
lembrangas e possuem significados para esses fas, dialogamos com Monteiro (2006) ao analisar

acerca da exteriorizacdo da memdria, na contemporaneidade, e como ela é materializada. O

130 VALLEY, Alicia. From Albums to Merch, data shows wich revenue make the most money for Big Hit
Entertainment. 24 de ago. 2020. KoreaBoo. Disponivel em: https://www.koreaboo.com/stories/albums-merch-
data-shows-big-hit-entertainment-makes-money-bts-txt/. Acesso em: 29 mar. 2022.
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autor nos mostra que ha necessidade do suporte fisico como elemento acessorio da lembranca.
Com o desenvolvimento da tecnologia audiovisual, a industria fonogréafica e a audiovisual se
beneficiaram de tal demanda e passaram a comercializar produtos que operam como acessorios
de armazenamento da memoria, como DVDs, VHS, vinil, CD digital, entre outros. O autor
argumenta que a experiéncia subjetiva do fa se potencializa ao torna-la compartilhavel. Sendo
assim, pensando no fandom como um local de compartilhamento, refletimos, com relacdo ao
Army, sobre atos como ler um webtoon, ouvir uma masica, assistir a shows. Todas essas praticas
de consumo acabam fazendo mais sentido e ganham forga ao estarem imersas e compartilhadas
em grupo, uma vez que uma das principais caracteristicas do consumo é seu aspecto social.
Rocha (2000) argumenta que a midia é uma instancia que viabiliza a socializacdo do
consumo. Através dela, os codigos, tanto de cada cultura local quanto global, podem ser
interpretados e absorvidos pelo individuo, transformando o objeto em significado. Com base
no que o autor apresenta, inferimos que o ato de compartilhar dentro do fandom também pode
ser responsavel por fazer com que esses objetos ganhem sentido e sejam familiares nos mais
diversos contextos. Um exemplo disso séo as tradugdes de contetdos feitas por fas (figuras 40,
41 e 42). Visto que muitas vezes as intera¢cdes do BTS com o fandom s&o por meio do idioma
coreano, essa pratica é importante para Armys que ndo tem o dominio da lingua e, de certa
forma, faz com que esses fas consigam se conectar com o BTS e se sentirem parte da

comunidade.

Figuras 40, 41 e 42 — Exemplos de traducdo de conteido do BTS
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Fonte: Reproducgdo Twitter. @BTSNewsBrasil.
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A socializacdo com demais fas também pode ser identificada como um fator para a
familiaridade com o objeto. Durante o desenvolvimento deste estudo, houve a oportunidade de
a autora assistir a transmissdo do show “Permission to Dance on Stage- Seoul” do BTS, no
cinema do Shopping Bosque Gréo Para®!, na cidade de Belém, no dia 12 de marco de 2022,
em que foi possivel presenciar e experenciar a reunido de outros fas da cidade. Em um unico
dia de transmiss&o, segundo o portal O Povo'®, no Brasil, as sessdes do referido show reuniram
73,9 mil pessoas e garantiram R$ 3,12 milhGes em ingressos vendidos, sendo a segunda maior
bilheteria nacional durante o fim de semana. No total, o grupo arrecadou U$ 32,6 milhdes nas
bilheterias globais. A experiéncia foi a mais proxima de um show ao vivo para a pesquisadora
— tanto como &, quanto como estudiosa do campo —, bem como para outros fés presentes no

momento. Durante o periodo que antecedeu a transmissdo do show!3

, percebemos nas redes
sociais um movimento espontaneo de fas para produzir brindes a serem distribuidos
gratuitamente na sala de cinema que iriam ocupar. No shopping Bosque Grédo Para, por
exemplo, houve fds que distribuiram brindes na entrada das salas (figura 43). Observamos
também grupo de pessoas uniformizadas com a blusa do show, escrito “Permission to Dance”.
Antes e apos as transmissoes, vimos fas compartilharem, nas redes sociais da internet, sobretudo

no Instagram e no Twitter, a ida ao cinema e os momentos vivenciados ao lado de outras Armys.

Figura 43 — Brinde distribuido por fs no cinema

Fonte: Producdo autoral (2022).

131 Informamos mais sobre o evento na sessdo seguinte.

132 MENEZES, Clara. K-pop: Show do BTS é a segunda maior bilheteria dos cinemas no Brasil. O Povo, 15 mar.
2022. Disponivel em: https://www.opovo.com.br/vidaearte/2022/03/15/k-pop-show-do-bts-e-a-segunda-maior-
bilheteria-dos-cinemas-no-brasil.html, acesso em: 18 mar. 2022.

133 Desde a liberagio das vendas de ingressos até o dia do evento.
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Considerando que cada fa pode ser um ponto de midia e entrada para o universo do BTS
ao participar da esfera transmidiatica consumindo e produzindo conteudo, podemos dizer que
o fa também pode disseminar os cédigos atribuidos pelo sistema simbdlico de producéo,
gerando sentido e desejo. De Souza-Ledo e Costa (2018), com base no aporte tedrico de Deleuze

e Guattari (1987; 2010), trabalham o desejo como agenciamento, e detalham que

o0 conceito de desejo é apresentado de maneira positiva e produtiva,
entendido como uma expressdo imanente de forga social que
empodera corpos sociais conectados. [..] Articulado como
agenciamento, o desejo é compreendido como um fendmeno
experiencial e externo ao individuo (i.e., social). O agenciamento deve
aqui ser entendido como um complexo arranjo de elementos
heterogénios (e.g., objetos, corpos, experiéncias) que se agregam de
maneira produtiva e funcional, nunca sendo um todo, mas uma
multiplicidade (DE SOUZA-LEAQ; COSTA, 2018, p. 77).

Em vistas disso, observamos que o ato de compartilhar e divulgar os produtos que 0s
fas possuem ajuda na dindmica transmidiatica ao gerar desejos. Figueiredo et.al (2019) aponta
que o fa, ao imergir no universo proposto, passa a fazer parte do préprio discurso da franquia e
acaba sendo uma das portas de entrada para o universo midiatico, “pois, além de utilizadores e
experimentadores das midias, eles coproduzem os contetdos apresentados e gragas ao seu
engajamento e nivel de imersao é possivel que mais acbes e mais midias sejam adicionadas a
esse meio” (p. 47). Com base nisso, pensamos na pratica do unboxing, em que se filma a
experiéncia de abrir um pacote, gravando as primeiras reacoes e impressdes de uma pessoa
sobre determinado produto, com o intuito de compartilhar esse conte(ido em rede. Muitos Armys
produzem conteudo de unboxing de albuns, como visto nas figuras abaixo, e isso de certa forma
agrega contetido ao espaco transmididatico, pois divulga o produto de forma voluntéaria, podendo
induzir ao consumo daquele objeto por parte de outros féas.
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Figura 44 — Unboxig album Map of The Soul 7

Unboxing | BTS Map of the Soul: 7

Unboxing | BTS Map of the Soul: 7

Fonte: Reproducdo YouTube. Canal Tiffany Mishima. Disponivel em: https://youtu.be/j0gMZ4jfkNU Acesso
em: 29 mar. 2022.

Outro aspecto relacionado ao compartilhamento e a producdo de conteldo é a
popularidade que pode ser adquirida dentro do fandom. Darcie e Gobbi (2019) apontam que o
reconhecimento de determinados membros dentro do grupo em que convivem é propulsor de

sua participacdo na comunidade de fés em que estéo inseridos.

A “fama” e a popularidade positivas dentro do grupo e meio que o
individuo escolheu habitar sdo combustiveis para a participa¢do. O
reconhecimento aberto do grupo pelo trabalho individual de cada um
de seus colaboradores é uma forte motivagéo social: quando é possivel
perceber que se tornardo visivelmente valiosas para o grupo, as
pessoas se sentem incentivadas a assumir trabalhos especificos. O
reconhecimento é parte do elo comunitario que permite aos usuarios
levar adiante um trabalho que exige engajamento (DARCIE; GOBBI,
2019, p. 31).

Tendo isso em vista, dialogamos sobre o principio da sociabilidade: “cada individuo
deve garantir ao outro aquele méximo de valores sociaveis (alegria, liberacdo, vivacidade)
compativel com o maximo de valores recebidos por esse individuo” (SIMMEL, 2006, p. 69).
Nesse sentido, entendemos a producdo e o compartilhamento de contetdo como um jogo de
troca, em que se fornece algo para a comunidade em troca de outra coisa. Nesta pesquisa,
inferimos que o que se recebe em troca é a objetivacao da popularidade dentro do fandom Army.
Ou seja, os féds do BTS atendem ao foco principal, que é dar visibilidade ao grupo de K-pop,
por meio do consumo de produtos/servicos e da informacédo em si, e, em troca, esperam um
reconhecimento da prépria comunidade.

Portanto, o universo criado para ser consumido envolve ndo apenas os produtos em si,
mas também aciona memorias e desejos desses fas. Nesse sentido, os produtos que mais rendem
sdo os shows, albuns e merchandise, e inferimos que isso acontece devido ao maior potencial
de experiéncia subjetiva e coletiva relacionado a esses tipos de materialidades. Pensando nisso,

baseamo-nos nas entrevistas realizadas, em que a maioria dos produtos citados foram albuns e


https://youtu.be/j0gMZ4jfkNU
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photocards, vestimentas e acessorios. Iremos analisar o relacionamento dessas fas com o0s
objetos consumidos, observando alguns dos rituais de consumo, buscando compreender 0s
valores atribuidos aos objetos e as experiéncias de subjetividade e de integrar um coletivo (por

parte dos fas).

3.1. Significados e valores dos objetos no fandom Army

Na sessdo anterior, trabalhamos a capacidade de os objetos comunicarem e de
conectarem pessoas. Tais objetos carregam significados, valores, memdrias, e senso de
pertencimento de um determinado grupo ou classe. Pensando nos produtos do BTS, queremos
identificar quais os significados e valores que esses objetos possuem, e 0 que eles agregam para
o fa. Figueiredo et al. (2019), ao estudarem narrativas transmidiaticas, utilizam a perspectiva
de “midia profunda” de Frank Rose (2011) para compreenderem melhor o contexto de relagdo
entre fi e marca. “A midia profunda foca na nocdo de que diferentes midias precisam de
diferentes niveis de imersdo, de modo que cada uma aciona diferentes processos de interacao,
muitas vezes ditados por seus fas, até mais do que pela marca” (FIGUEIREDO et al., 2019, p.
46).

O autor coloca o fandom como o centro da dindmica transmidiatica, pois depende do
comprometimento e interesse do fa em interagir com as midias disponiveis. Por exemplo, é
possivel que um fa do BTS busque entender toda a discografia do grupo, e esse mesmo fa néo
se interesse pelos contetdos de férias dos integrantes; ou é possivel que um fa se interesse pela
maioria dos conteudos disponibilizados, como lives, documentérios, produtos, assim obtendo
diferentes niveis de imersdo. Em vistas dessas buscas, as marcas proporcionam uma experiéncia
para o fa, de forma que ele possa transitar e imergir por diversas camadas, e ainda criar ou
promover camadas produzidas pelo fandom (FIGUEIREDO et al., 2019). A partir dessa
perspectiva, podemos pensar no universo do BTS como um espaco criado em favor do fandom
Army. Consumir as masicas, ir a shows, ter uma Army bomb, comprar albuns, fotos, acessorios,
bonecos, criacdo de lojas pop up***, jogos e webtoons: tudo isso é proposto como formas da
experiéncia de ser fa, de se sentir parte de algo. Na pesquisa de campo, percebemos como
vivenciar essas experiéncias propostas se torna relevante para as fis entrevistadas. iris se
demonstrou muito emotiva e com sensagdo de arrependimento quando pontuou néo ter ido no
show do BTS no Brasil, em 2019:

134A pop-up store é um modelo de loja temporéaria, sempre aberta com uma proposta especifica, dentro de uma
estratégia de divulgagdo.
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Eu me arrependo muito de ndo ter ido naquele show, eu gostaria de ter
me endividado toda prair [...] porque eu queria muito ter visto ao vivo.
Eu vi os videos do show, e esse [show de 2019] é muito famoso, eu
queria muito ver eles cantando ao vivo e performando, e senti toda
essa loucura que é estar no meio das pessoas cantando, eu acho muito
incrivel. S6 de ver o video eu ja fico “nossa eu quero muito ta ai”,
quero ta assistindo [ao vivo], cantando e dancando junto com todo
mundo (iris, em entrevista de campo).

Outro exemplo de experiéncia de consumo sdo os chamados “Cafés de Aniversario”!%®,

gue sdo eventos presenciais realizados por fas com o intuito de reunir o fandom e celebrar o
aniversario do idol ou de debut. Os ambientes sdo decorados por fotos e elementos do
idol/grupo, executa-se as mausicas do homenageado e brindes sdo distribuidos, como
photocards. Deise, uma das interlocutoras da pesquisa, comentou que quando morou na Coreia
do Sul, havia muitos eventos do tipo para frequentar. Segundo ela, mesmo que 0 BTS néo esteja
em acdes, as proprias fas promovem eventos: “vocé sai de casa para ser Army ”, afirmou. Deise
disse ainda ter vontade de realizar um desses eventos em Belém e que inclusive uma vez tentou,

porém ndo foi possivel devido a pandemia.

Figuras 45 e 46 — Café de aniversario omenaeado Jimin.

Fonte: Reproducdo Blog La Banana. Acesso em: 29 mar. 2022

Refletindo a partir das producdes de experiéncias promovidas tanto pelas marcas quanto
pelo fandom, ao buscarmos uma perspectiva da cultura material, percebemos como as relacfes
passam a ser estabelecidas através do consumo desses produtos. Miller (2013) trabalha o

exemplo da permuta dentro de uma comunidade: “Se vocé apenas cultiva alimentos e os come,

135 FOLGAR, Carla. K-pop Coffe Event: celebrar aniversarios de uma manera diferente. Blog La Banana.
https://www.bloglabanana.com/2019/11/coffe-event-cafe-espana-kpop-cumpleanos.html Acesso em: 29 mar.
2022.
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nenhuma cultura é criada. Se, em contraste, vocé cultiva alimentos, troca-os em complexas
redes que produzem canoas, troca as canoas por objetos de valor de outras ilhas, representando
outras redes, entdo algo grande acontece” (2013, p.102) [...]. O autor argumenta que a partir da
troca ha uma geragdo de valor, reputacdo, em que as pessoas possuem historias para contar:
“com a troca elas aprendem a ‘ter uma vida’ [...], porém, ha pressdes que podem oprimir as
pessoas, em particular as preguicosas” (MILLER, 2013, p. 102).

Ao pensarmos nas relacdes de experiéncia e troca proporcionadas pelo consumo dos
espacos transmidiaticos, tanto os articulados pela marca, quanto os promovidos pelo fandom,
sdo experiéncias que oferecem uma “vida” de fa. Quanto mais experiéncias viver, mais historias
e valores serdo formados por meio desse consumo. Porém, observamos que para fas que nao
tem possibilidade de consumir a experiéncia como um todo, seja por questdes financeiras e/ou
de acesso aos produtos (ou ainda os que escolhem n&o transitar pelas diversas camadas de
midia), pode haver implica¢cdes devido ao ndo consumo. Considerando que ha codigos que
estabelecem a “vida” de fa, relembramos o que foi trabalhado no capitulo anterior, sobre
fandoms serem um espaco socializante. Monteiro (2006) argumenta que uma das principais
caracteristicas de um fa-clube € a reunido dos integrantes para compartilhar memdrias e cultuar
0 objeto de interesse; essa € uma pratica que mantém a comunidade e a memdria do
artista/produto midiatico vivas.

Sendo assim, pensamos que é possivel gue os fds que ndo conseguem participar dessas
dindmicas podem sofrer algum tipo de frustracfes ao se comparar com outros fas. Por exemplo,
ver objetos de desejo que ndo possuem sendo compartilhados nas redes sociais, videos de fas
que foram ao show e viveram a experiéncia de assistir o artista de perto sdo situacbes que
acabam limitando aqueles fas de poderem compartilhar das mesmas experiéncias. Como foi o
caso da interlocutora iris, que preferiria ter pago um valor que ndo poderia arcar, em vez de
sentir arrependimento de ndo ter ido para o show do BTS em 2019. Ou ainda, certas ac0es e
eventos que nao acontecem no Brasil e em Belém — o préprio exemplo dos cafés aniversarios,
prattica ainda ndo vista em Belém. Mas, também, ha auséncia de lojas pop up do BTS e
distribuicdo desses produtos para o Brasil. Como visto anteriormente, a compra e venda é feita
pelo préprio fandom, por meio das “lojinhas”.

Observamos que ha certas limitacfes nas experiéncias propostas. Parte das vivéncias do
Army brasileiro acontecem em espacos virtuais, e ainda podemos perceber uma postura ativa
do fandom em ir atras de produtos e buscar alternativas de compra. Por exemplo, nos anos de
2020 e 2021, devido a pandemia da Covid-19, todas as apresentagdes do BTS foram

transmitidas no formato online. Temos o exemplo do show realizado em dezembro de 2021: o
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Permition to Dance on Stage-LA. Esse foi o primeiro concerto realizado de forma presencial
apos o periodo de pandemia. Foram quatro shows na cidade de Los Angeles, sendo o Gltimo
transmitido online. Teoricamente, esse formato beneficiaria fas que ndo poderiam se deslocar
para ver o BTS ao vivo; no entanto, considerando o cenario econdmico brasileiro durante esses
dois anos, em que houve alta do ddlar, os ingressos para a transmissdo online chegaram em
média a R$ 300. Uma das alternativas criadas pelo fandom brasileiro foi reunir um grupo de
fas, em torno de 30 pessoas, que pudessem dividir o valor de um ingresso, e uma pessoa se
responsabilizaria por transmitir e gravar o show para os demais. Tal experiéncia foi vivenciada
pela prépria autora desta pesquisa.

Mesmo com as limitagdes financeiras descritas acima, ja existiram acdes do BTS mais
acessiveis, como os documentarios Burn the Stage: The movie (2018), Bring the Soul: the movie
(2019) e Break the Silence (2020). Todos estiveram em cartaz nos cinemas do Brasil, inclusive
na cidade de Belém. O primeiro quebrou recorde mundial de um filme documentario musical
de maior arrecadacao nos cinemas. No primeiro final de semana da estreia, o Burn the Stage
arrecadou US$ 7.6 milhdes™*®, ultrapassando a marca de US$ 4.8 milhdes do grupo masculino
britanico One Direction, com We are One (2014). Esse documentario é o unico disponivel fora
de uma plataforma da empresa do BTS, podendo ser acessado no YouTube Premium. O segundo
documentario, de acordo com o portal Omelete™*’, ficou em terceiro lugar nas bilheterias do
Brasil no periodo de estreia, atraindo mais 90 mil pessoas no final de semana da estreia. O
altimo documentario langado durante o periodo da pandemia de Covid-19, quando os cinemas
haviam retornado ap6s proibicdo de eventos presenciais em todo o pais, ficou, também, em
terceiro lugar nas bilheterias do Brasil, levando mais de 23 mil pessoas as salas no periodo de
estreia. Apesar de ser um numero baixo se compararmos com 0s dois anos pré-pandemia,
segundo o portal Veja'®
arrecadando R$ 731 mil.

Conforme apontado anteriormente, outra agdo mais recente que registramos, até o

, esse documentario ajudou a aumentar as vendas de bilheteria no pais,

momento da conclusdo desta pesquisa, foi a exibicdo do concerto presencial “Permition to

Dance on Stage- Seoul” do BTS, realizado em marco de 2022, na Coreia do Sul. Foram 3 dias

13 MEDEIROS, Kavad. Burn the Stage, filme do BTS quebra recorde do One Direction. 19 nov. 2018. Portal
PopLine. https://portalpopline.com.br/burn-the-stage-filme-do-bts-quebra-recorde-do-one-direction/ Acesso em:
29 mar. 2022

1 O Rei Ledo segue liderando a bilheteria nacional. Omelete, 12 ago. 20109.
https://www.omelete.com.br/bilheteria-brasil/8-agosto-2019 Acesso em: 29 mar. 2022.

138 F, FILHO, Eduardo. Tenet e banda BTS impulsionam a bilheteria dos cinemas no Brasil, 2 nov. 2020. VEJA.
https://veja.abril.com.br/cultura/tenet-e-banda-bts-impulsionam-a-bilheteria-dos-cinemas-no-brasil/ Acesso em:
29 mar. 2022.
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de apresentagdes, em 10, 12 e 13 de margo, sendo o primeiro e ultimo dia transmitidos online
e apenas 0 segundo dia foi exibido nos cinemas. E assim como nos documentarios, varias
cidades do Brasil entraram para a lista de exibic¢@es, incluido Belém. No dia 12 de marco, nos
cinemas de Belém — entre eles UCI do Shopping Bosque Grdo Para, Cinépolis do Parque
Shopping Belém, Shopping Boulevard e Shopping Metrépole — houve duas exibi¢es: uma as
15h e outra as 19h, e os ingressos variavam de R$ 30 a R$ 60. O show néo foi transmitido
simultaneamente devido a diferenca de 12 horas do fuso horario entre Brasil e Coreia do Sul,
mas o que entendemos da dindmica é que foi transmitida uma gravacgéo do segundo dia de show.
Se compararmos com a transmissao desse mesmo concerto em Los Angeles, que ndo foi para
0s cinemas, consideramos o valor muito mais acessivel e uma possibilidade viavel para se reunir
com outras fas e ter uma experiéncia semelhante de um show presencial.

Refletindo sobre esses exemplos de experiéncias, podemos relacionar como Rocha
(2000) vé o consumo de forma social, em que ha uma circulacao de valores. O autor argumenta
que o sistema classificatorio do consumo permite ligar o produto as nossas experiéncias de vida.
Compreendemos que essas ligacdes podem ser feitas através dos rituais de consumo, e aqui,
seguimos o enfoque proposto por Trindade e Perez (2014), os quais utilizam uma perspectiva
transdisciplinar, em que os rituais possuem dimensdo antropolégica e comunicacional. Os
autores se aproximam do aporte teérico de Vitor Turner (2005), trabalhando o conceito de
rituais de consumo como condutas ligadas a crencas e valores que podem organizar e estruturar
0S papeis sociais, valores morais e éticos, e as visdes de mundo, estando presente na vida
cotidiana, sobretudo nas performances instauradas.

Portanto, por meio dos rituais, o fa vincula sentimentos aos produtos e experiéncias. Ao
relacionarmos com a cultura material, Miller (2013) aponta que o imaterial s6 pode ser expresso
pelo material. Dessa forma, os sentimentos cultivados, seja de afeto, admiracéo e as relagdes
sociais instauradas podem ser materializadas e identificadas através dos objetos adquiridos.
Tanto que, na pesquisa de campo deste trabalho, trés produtos se destacaram entre as
entrevistadas: photocards, albuns e vestimentas; acessorios apareceram em segundo plano.
Gardénia e Deise disseram comprar blusas feitas por outras fas, pois preferem
ilustracdes/estampas que apenas quem é fa podera reconhecer que é sobre o BTS, e ndo apenas
pela “modinha”. Elisa, por outro lado, demonstrou nao se importar em comprar produtos com
a marca “BTS”. Em ambos os exemplos, percebemos a identificagio social exercida através da
aquisicdo desses produtos. Assim, os rituais de consumo permitem as transferéncias de

significado do sistema macroprodutivo para o sistema micro da vida cotidiana, sendo que:
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cada setor dependendo da sua finalidade social em seus rituais de
compra, posse, varios tipos de usos e formas de descartes ou
transformacdo, ganha gradientes de sentidos e formas de vinculagdes
e desvinculagBGes em seus respectivos contextos de interacGes entre
suas marcas e consumidores (TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 164).

Além da identificacdo que pode ser gerada, observamos que, principalmente, albuns e
photocards ganham um carater colecionavel. Antes de seguir neste raciocinio, é necessario
apresentar o que constitui um album de K-pop e a dindmica dos photocards dentro da industria.
Os éalbuns de K-pop incluem mais do que o CD com as masicas: a venda desse produto
normalmente contém um album de fotos do grupo, photocards e pésters. Também pode haver
outros itens agregados a experiencia de compra. No entanto, como estamos trabalhando com
BTS e Army nesta pesquisa, iremos nos atentar apenas a esse grupo, ainda que a dindmica
referida se aplique a industria do K-pop em geral.

Os albuns do BTS normalmente possuem mais de uma versao, podendo conter de duas
a quatro. Cada versdo segue um conceito diferente, apesar de 0 CD possuir as mesmas musicas
em todas as versdes vendidas. O que muda sdo os itens com fotos (livro de fotos, photocards,
poster). Temos o exemplo do album do BTS Map of the Soul 7 (MOTS7), em que podemos ver
nas figuras abaixo que esse produto possui 4 versdes. Esse album, em especifico, traz em seu
pacote o livro de fotos, livro com as letras de muasica, mini livro com anotagdes, photocards,

cartdo postal, adesivos, desenho para colorir e pdster.

Figuras 47, 48, 49, 50 — Aloum Map of the Soul 7, BTS
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Fonte: Reproducéo aplicativo Weverse Shop.
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Devido as varias versfes e pensando na experiéncia como um todo, ha uma tendéncia
para o colecionamento desses albuns. Oliveira (2017), pautada em Susan Pearce, afirma que o
ato de colecionar esta muitas vezes relacionado com a projecéo de vivéncias do individuo no
objeto. Matt Hills, durante a Comic Com Experience de 2017 em S&o Paulo®®, afirmou que:
“ao colecionar produtos, fas fazem ligag¢des entre os elementos de sua cole¢do e suas memorias,
criando uma biografia propria e uma inteligéncia coletiva de fas” (HILLS, 2017); assim, os
objetos adquirem um valor emocional, que serdo compartilhados dentro da comunidade de fas.

No capitulo anterior, trabalhnamos a tematica dos afetos gerados entre Army e BTS, e
aqui voltamos a perceber a questdo emocional relacionada ao consumo dos produtos.
Lembramos que, quando se questionou em campo o0 que BTS representava para as
interlocutoras, respostas sobre “amizade”, “seguranca”, “acolhimento” foram mencionadas.
Sendo assim, podemos dizer que esses sentimentos acabam sendo projetados nos produtos
relacionados ao BTS. E essas fas, por meio do ritual de posse, reafirmam seus sentimentos ao
consumir um produto tangivel, de modo que, durantes as entrevistas, observamos uma
priorizacdo por produtos oficiais, como albuns, que possuem um trabalho de producéo direta
dos membros do BTS; ou produtos que remetam ao membro favorito como os photocards; ou
ainda blusas que estampem um detalhe especifico de uma musica; enfim, produtos que possam
despertar e se relacionar com a memoria desses fas.

Outro fator percebido na relacdo com as materialidades, além do envolvimento
emocional, é a forma como esses fas expressam a propria imagem e como gostariam de ser
vistos. Percebemos isso no exemplo anterior, onde as entrevistadas preferem comprar blusas
feitas por outras fas, pois sabem que apenas integrantes do fandom Army irdo reconhecer. Essa
ideia de reconhecimento pelos outros membros da comunidade se estende para os demais
produtos. Palha (2021) desenvolve a ideia de a imagem corporea refletir o comportamento dos
fas de K-pop. O autor baseia-se em Featherstone (1982) sobre o conceito de corpo externo, que
é referente a aparéncia, ao movimento e ao controle do corpo dentro de um espaco social. A
percepcdo do corpo externo pode variar de acordo com a regido, cultura e ambientes
socioecondmicos.

Ou seja, observa-se que 0 ambiente em que esses fas convivem acaba influenciando na
expressdo da imagem corpérea. Até aqui, refletimos sobre a compra de albuns, uso de

vestimentas, capinhas de celular que carregam o photocard do idol, blusas que tragam frases de

18 JULIO, Karina Balan. Dissecando a cultura dos fandoms, 8 dez. 2017. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/12/08/dissecando-a-cultura-dos-fandoms.html.  Acesso
em: 29 mar. 2022.
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musica, utilizar chaveiros e acessorios que remetam ao BTS, dentre outras praticas que sdo
recorrentes no fandom Army. Também percebemos que novos integrantes do fandom passam a
fazer uso desses produtos, talvez como uma forma de se conectar com a comunidade e mostrar
que também faz parte do fandom. Nesse sentido, podemos relacionar com o que McCracken
(2007) argumenta sobre o individuo reclamar a posse de um objeto, ndo apenas como uma
forma de territorialidade por meio da posse, mas sim de modo que consiga extrair 0s
significados atribuidos pelo sistema simbolico de producédo. Sendo assim, o f&, ao reclamar a
posse de um objeto, esta afirmando fazer parte de um grupo.

Em campo, verificamos uma fala que ilustra o reclamar da posse de um objeto. A
interlocutora Elisa se considerava nova no fandom Army, uma vez que afirmou ter conhecido o
BTS no inicio de 2021. Em razéo disso, a propria intitulou-se como “baby Army*4%”. Porém,
pela quantidade de itens relacionados ao BTS que possuia, ndo transmitia a ideia de ser uma
recém integrante do fandom e com poucos conhecimentos sobre o grupo, em especial, sobre 0s
produtos disponiveis no mercado e suas aquisicoes.

Elisa comentou que sonha em ter uma Army Bomb, um objeto muito simbdlico para o
Army, devido a fungéo que descrevemos no inicio deste capitulo. Elisa também compra fotos
dos membros do BTS e comentou sobre o rolo de camera de seu celular: “95% é foto do BTS,
4% de meme do BTS e 1% de fotos minhas”. Ela afirmou ter o habito de gravar lives
transmitidas no aplicativo VLive e, ao assistir o programa Run BTS, ter o costume de fazer
capturas de telas das cenas. E, por fim, comprou uma capa de celular personalizada com a foto
dos integrantes Yoongi e Taehyung.

Cabe ainda observar a questdo econémica gerada pelo consumo de produtos do BTS.
Temos como exemplo o album MOTS7 que, segundo a organizacdo IFPI (International
Federation of the Phonographic Industry), ficou em primeiro lugar entre os albuns mais
vendidos mundialmente no ano de 2020, com cerca de 4,80 milhdes de unidades. Essa
organizacao mensura todo o corpo de trabalho, digital e fisico, de artistas ou grupos durante o
ano, em escala global. O artista que se destaca em todos os formatos recebe o prémio IFPI
Global Recording Artist of the Year Award!*. O BTS recebeu esse prémio duas vezes

consecutivamente, nos anos de 2020 e 2021, tornando-se o primeiro ato sul coreano a

140 Termo para se referir a fas novas que entraram no fandom Army e ainda estdo conhecendo melhor 0 BTS e as
dindmicas da comunidade. Comentado no segundo capitulo.

141 prémio de Artista de gravacéo global do ano, tradugdo livre.

142 BTS announced as the winners of IFPI Global Recording Artists of the Year Award. 24 de fev. 2022. IFPI.
Disponivel em: https://www.ifpi.org/bts-announced-as-the-winners-of-ifpi-global-recording-artist-of-the-year-
award/. Acesso em: 29 mar. 2022.
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conseguir o titulo. Segundo o portal Soompi'*3, os rendimentos da Hybe no terceiro trimestre
de 2021 aumentaram 80% em receita e 63% em lucro operacional, comparado ao terceiro
trimestre de 2020. Parte significativa do lucro da empresa continua sendo derivado das vendas
de albuns, merchandise e produtos licenciados.

Sabemos que ndo é muito comum ter produtos oficiais do BTS nas lojas tradicionais do
Brasil, a exemplo dos albuns e merchandise, mas € possivel encontrar uma linha de produtos
licenciados, os BT21%**. Esses sdo personagens criados em colaboragdo entre a Line Friends
Creators!* e BTS. A Line Friends costuma criar personagens, contetidos de midia e produtos
em colaboragdo com outras marcas. O BT21 consiste em 8 personagens: 7 deles representam
cada integrante do grupo BTS e foram desenhados pelos proprios membros do grupo, e o oitavo
personagem representa o fandom Army. Entre as marcas brasileiras que lancaram linha de
produtos com o BT21, temos como exemplo Melissa (imagem), Riachuelo (imagem) e

Ipanemal“®,

Figura 51 — Colecdo Melissa BT21

Fonte: Reproducdo Twitter @sigamelissa.
https://twitter.com/sigamelissa/status/1408046928097595396?s=20&t=y4ARQ9t 7LfZoNkFWYz
eCA. Acesso em: 29 mar. 2022.

143 KIM, U. HYBE Announces sales figures and earnings from 3 quarter of 2021. 04 de nov. 2021. Soompi.
Disponivel em: https://www.soompi.com/article/1496938wpp/hybe-announces-sales-figures-and-earnings-from-
3rd-quarter-of-2021 Acesso em: 29 mar. 2022.
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Figura 52 —\Colegéo Riachuelo BT21.

Fonte: Cia do Jeans. https://quiajeanswear.com.br/noticias/riachuelo-anuncia-colecao-exclusiva-dos-bt21-
personagens-da-banda-k-pop-bts/. Acesso em: 29 mar. 2022.

Pensando com relagdo ao desejo e as formas de expressar a autoimagem dentro da
comunidade, questionamos durante 0 campo da pesquisa sobre como ocorre a aquisicdo dos
produtos do BTS na cidade de Belém. Yasmin ressaltou ter dificuldade de comprar tais produtos
em Belém, pois muitas vezes a alta taxa de frete € um impedimento: a interlocutora comentou
querer uma sandalia da marca Ipanema, mas a taxa para a regiao Norte era superior ao valor do
produto. A interlocutora disse ter comprado um chaveiro da marca Melissa porque o adquiriu
em loja fisica, e o valor era 0 mais acessivel dentre os produtos da linha. Ela também teve
experiéncia com a loja de departamento Riachuelo, e comentou que quando ha comercializacéo
de produtos do BTS em Belém, fica a impressdo de haver poucas unidades para compra, o que
leva a esgotar rapido ou a ndo ter o nimero que ela veste, quando se trata de roupas. Outra
interlocutora, Deise, afirmou gostar muito de comprar os produtos do BT21, e inclusive mostrou
para a pesquisadora, durante a entrevista, um colar que possui de um dos personagens. Deise
também disse ter comprado duas sandalias da marca Ipanema, e também a exibiu no momento
da entrevista, além de dizer que tinha adquirido os enfeites de cadarco da colecdo da marca
Melissa. Deise, assim como Yasmin, ressaltou a taxa de frete como uma dificuldade tanto para
a venda quanto para a compra de produtos do BTS na cidade de Belém.

A forma como o consumidor se relaciona com os produtos demonstra a perspectiva de
valor e gradiente que os objetos possuem na vida das pessoas. Trindade e Perez (2014) afirmam
que “os rituais demandam finalidades sociais distintas e gradientes simbolicos também distintos
em acordo com os contextos de interacdo promovidos pelos objetos das cenas da vida cotidiana”
(p. 164). Os autores analisam os gradientes simbdlicos sob a perspectiva dos processos de
midiatizacdo, pautados em Braga (2006) e Hjarvard (2012), indicando que esses processos séo
vistos como lugar de construcdo de praticas culturais e que possuem presengas diretas ou

indiretas.
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Isto é, usar um Iphone ou outro smartphone leva a implicagdes nas
formas de interagdo ndo presenciais com mobilidade, isso seria uma
midiatizacdo direta nas Idgicas de interacdo. Por outro lado, 0 uso de
uma dada marca de manteiga em detrimento de outra, ndo implica
numa mudanca da légica de interacdo das marcas com 0 sujeito,
constituindo o que o autor dinamarqués classifica de midiatizacéo
indireta (TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 165).

Sendo assim, entendemos que as apropriacdes e formas de uso de um produto dependem
do valor social construido em torno dele. Refletimos com relagéo a relevancia social que uma
pessoa ganha ao ter a posse de determinados objetos e as simbologias que ai implicam.
Observando a posse dos produtos do BTS dentro do fandom, é possivel que o fa que tenha uma
colecdo ganhe destaque entre os demais. Oliveira (2017) comenta que o ciberespaco é um local
propicio para que os colecionadores interajam entre si, além de ser um local onde eles se sentem
valorizados e compreendidos, o que, de certa forma, influencia na autoestima do colecionador.
Portanto, pensamos que o reconhecimento e a valorizacdo dos objetos ird influenciar para que
os fés compartilhem e divulguem nas redes sociais 0s produtos adquiridos, afinal esses sujeitos
estdo inseridos em uma comunidade que valoriza tais acGes.

Percebemos também que mesmo com certos empecilhos para o consumo, como o valor
do frete ou a falta dos produtos em Belém, ainda assim as fas que participaram das entrevistas
demonstraram ser entusiastas da aquisi¢do de produtos do BTS. Observamos nelas o empenho
de buscar lojas alternativas que fossem confiaveis para a compra dos albuns e de demais
mercadorias. Elas também aproveitam as oportunidades de compra em lojas presenciais, como
as da Riachuelo e da Melissa. Sendo assim, refletimos neste capitulo sobre os rituais
empregados, sobre a reafirmacdo e a manutencéo dos significados atribuidos aos objetos, e
sobre como essas materialidades ajudam na constituicdo da subjetividade das fas. Muitos dos
objetos citados sao relacionados a memorias e sentimentos que essas fas cultivaram durante a
relacdo com o BTS, mediada pelo consumo, o que torna compreensivel o desejo de adquirir 0s

objetos como forma de expressdo do que € imaterial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa propds-se a estudar o consumo da industria do entretenimento do K-pop
no fandom do BTS, o Army, e refletir, principalmente, acerca dos aspectos sociais do consumo
e das relagdes de sociabilidade que permeiam a esfera desse entretenimento. Devido & pandemia
da Covid-19, que ocorreu em paralelo a esta pesquisa, procuramos realizar um estudo
inteiramente online, de forma que pudéssemos acompanhar as movimentagdes do fandom Army
nas redes sociais e entender as praticas de consumo, os sentidos e afetos que mantém a
comunidade e o vinculo do fa com o grupo BTS. Recorremos a uma abordagem metodoldgica
que permitisse a analise como observadora participante, visto que a vivéncia da pesquisadora,
como parte do fandom Army, iria facilitar a compreenséo dos dados.

Durante o percurso, ressaltamos a correlacdo entre f& e industria cultural de
entretenimento. Nesse cenario, o f& ndo se comporta apenas como consumidor passivo, mas
como um produtor e consumidor de contetdos e produtos/servicos. Percebemos a importancia
dos fés para a industria e ressaltamos estes como alguns dos agentes principais na dinamica de
comunicacéo e de promog¢éo, uma vez que Sao sujeitos que participam e se engajam na dindmica
do entretenimento, bem como produzem e divulgam contetdo em prol desse mercado, e sdo
motivados pelos seus grupos de sociabilidade. Tais agdes muitas vezes sdo interpretadas apenas
como formas de demonstracdes de afetos e carinho pelos artistas, mas também percebemos
como essas questdes estdo atreladas ao aspecto econémico e de visibilidade e orientacfes
conduzidas pelo mercado. O fandom Army assume, entdo, um importante papel de
impulsionador do produto BTS dentro e fora da comunidade.

Nesta pesquisa, tivemos a oportunidade de analisar relatos de fas do BTS residentes em
Belém, Para, e percebemos como a comunidade de fas influencia o consumo em diversos
contextos e regionalidades. E, mais uma vez, percebeu-se como a sociabilidade torna-se um
fator importante para que fas (nesta pesquisa, em especifico, de Belém) possam se sentir partes
integrantes de um todo, apesar das diferencas culturais, geogréaficas, econémicas e politicas que
0s constituem, seja por meio das movimentacdes da comunidade, como a pratica de streaming,
seja por meio de divulgacdes e posse dos produtos.

Considerando que é pouco comum produtos oficiais do BTS (como albuns, light stick,
merchandise) serem comercializados por lojas tradicionais no Brasil, notamos que muitas vezes
0 acesso a esses produtos € viabilizado pelo interesse dos préprios fas, que se propdem a
disponibilizar os produtos por meio de lojas “alternativas” nas redes sociais da internet. Essas

lojas acabam se tornando o principal meio de acesso para os fds que moram no Brasil pois,
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como visto em campo, uma das entrevistadas mostrou-se favoravel em adquirir produtos nessas
lojas. Analisamos também as experiéncias promovidas pelo BTS na regido Norte do Brasil,
com enfoque na cidade de Belém. Mesmo que a referida regido ndo seja o foco de vendas de
produtos oficiais, nem de realizacdo de shows, percebemos que a¢des pontuais, como a exibi¢do
de documentérios musicais e, mais recente, a transmissdo de um show nos cinemas, séo
experiéncias possiveis de serem vividas na capital paraense.

Ao longo desta pesquisa, buscamos agregar o carater afetivo que permeia a esfera do
consumo do entretenimento, considerando os significados atribuidos aos produtos de K-pop e
algumas das motivagbes de consumo do Army, bem como observar quais as relagoes
estabelecidas por meio desse sistema. Ao realizarmos as analises, foi possivel compreender que
h& um sentimento de acolhimento e pertenca a um grupo presente nas relacdes constituidas, seja
entre a comunidade de fas, seja entre os fas e 0 BTS. Podemos dizer que a sociabilidade é uma
pratica que exerce a ordem e a dindmica dessa comunidade, pois o vinculo gerado entre os fés
é um catalisador para que 0 consumo ocorra, uma vez que a socializacdo do consumo, assim
como 0s rituais de apropriacdo dos bens, possibilitam os significados e a criacdo de sentido
entorno do BTS.

Observamos a importancia dos objetos para esses fas, considerando os afetos e sentidos
que envolvem as relacdes, e percebemos que a dimenséo afetiva, se em alguns instantes mostra-
se intangivel, em outros ganha forma no ato da compra e na reclamacao de posse dos itens e
das interacdes. Assim, 0s objetos apresentam-se como mediadores da memoria, em que podem
acionar lembrangas e cultuar sentimentos. O consumo dos produtos expressa o codigo da “vida”
de f&, e passam a ser parte importante para a projecdo e afirmacdo da imagem do fa dentro da
comunidade. Ao vestir blusas, colecionar photocards, albuns, dentre outros produtos, essas
praticas sdo formas de o fd se apresentar para a comunidade e de projetar como ele sera
reconhecido pelos demais. Ressaltamos também a importancia da experiéncia dentro do
fandom, no sentido de vivenciar o maximo de camadas de midia do BTS, proporcionando que
o fa contemple a “vida” pensada para ele e fazendo com que este se Sinta parte daquele universo.

Por fim, no decorrer deste estudo, surgiram questionamentos que podem resultar em
desdobramentos na forma de possiveis futuros trabalhos académicos, como por exemplo:
questdes envolvendo o envelhecimento dentro do fandom, e se ha limite etario para gostar de
K-pop — tematica esta que gerou inquietudes, principalmente pela identificagdo sensivel da
pesquisadora com o tema. Outro tema interessante é sobre o fetichismo que envolve homens de
etnia sul-coreana, uma vez que, na pesquisa de campo, foi possivel perceber uma ideia

objetificada de homem “perfeito” que ¢ construida pela industria de entretenimento sul-coreana,
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projetada nos homens naturais dessa regido; assim, é possivel questionar problematicas sociais
de género e raca que envolvem a fetichizacdo desses corpos. Além disso, ha questdes ainda de
pesquisa que podem envolver o estudo de grupos covers'*’ de K-pop, e os eventos realizados
por fas, pois descobrimos que ha competicdes entre esses grupos. Nesse sentido, seria
interessante ir a campo, sobretudo de forma presencial, para analisar essas praticas de fas em
Belém do Para.

Por fim, pontua-se que o desenvolvimento desta pesquisa buscou contribuir com 0s
estudos de cultura pop sul-coreana, estudos de fds e estudos de consumo na éarea da
Comunicacéo, sobretudo na regido Norte do Brasil. Entendemos que, ao abordar o aspecto
social do consumo, foi possivel ter uma perspectiva sensivel do campo, em que identificamos
as relacdes de sociabilidades existentes, relacionando-as com a industria do entretenimento,
ressaltando a importéncia de cada fator presente na dindmica do consumo. Percebemos que a
industria do K-pop € parte de um sistema de classificagdo — constituido pela midia, publicidade
e marketing — que atribui sentidos aos produtos e servicos, e que pode moldar o comportamento
dos individuos e suas relacdes sociais. Em contrapartida, a industria do entretenimento também
pode sofrer mudancas, influenciadas pela sociabilidade e pelas praticas de consumo exercidas
na comunidade de fas. Sendo assim, podemos dizer que hd uma relacéo (as)sincrona entre 0s
agentes envolvidos nesse processo, que integram uma dindmica de mercado, de comunicagao e

de narrativas sociais que conduzem as questdes analisadas nesta dissertacao.

147 Termo em inglés que caracteriza a versdo que uma pessoa ou um grupo faz de um artista, cantor ou banda
famosa. Nesse caso, um grupo cover de K-pop reproduz as coreografias.
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GLOSSARIO

Aegyo — E o equivalente & um gesto ou forma de falar fofa.

Album — Formato mais tradicional para a divulgacio de musicas, o album precisa ter
mais que 30 minutos de dura¢do ou mais de 7 faixas.

Comeback — Termo que se refere ao retorno do artista aos palcos com o lancamento de
musicas novas.

Chaebols — Termo coreano usado para definir um conglomerado de empresas em torno
de uma empresa-mde, normalmente controladas por familias, tais como Samsung, Hyundai e
LG.

Fan Account — E uma conta individual com finalidade apenas para as atividades do
fandom. E diferente de uma conta pessoal porque normalmente n&o possuem o nome verdadeiro
e nem fotos de si mesmo, podem utilizar fotos dos artistas ou memes no avatar, e 0s nomes dos
users sdo “apelidos” ou combinagdo dos nomes dos artistas favoritos.

Fanbase — conta gerenciada por um ou mais fas, normalmente agem como um “portal
de noticia” voluntario, onde fazem clipagem e divulgam informagdes dos grupos ou idol,
traduzem entrevistas e etc. O fluxo de informacdo e atividade nessas contas é grande,
geralmente possuem muitos seguidores e uma alta influencia no fandom pois os posts costumam
circular bastante no Twitter.

Fanchant — SAo momentos feitos para que os fas cantem palavras ou frases durante uma
parte da muasica para apoiar 0s artistas.

Fandom — Unido das palavras, em inglés, “fan” (fa) e “kingdom” (reino), para se referir
a formacéo dessas comunidades.

Fanmeeting — Em traducéo livre: encontro com fas. O evento pode ser um formato de
show, mas tem como foco interacdo com os fas. Ha apresentacdo de musicas, brincadeiras, é
um “show” mais descontraido.

Fanfic — Histdrias ficticias criadas por fas.

Fansign — Evento de interacdo entre artista e fa com objetivo de fazer uma sessédo de
autografos.

Hangul- Sistema de escrita coreana.

Idols — Termo em inglés, idolos.

K-dramas — Novelas seriadas coreanas.

K-pop — Musica pop sul coreana.

K-poppers — Nome utilizado para se referir a fas de masica pop sul coreana.
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Light sticks — Bastéo de luz personalizados.

Lives — Transmissfes ao Vivo.

Manhawa — Histérias em quadrinho Coreana, semelhante ao Mangéa Japonés.

Meet & greet — Em tradugdo livre: encontrar e cumprimentar. E um momento,
geralmente antes ou depois de algum show, apresentacéo ou sessao de autografos, que da direito
de tirar uma foto ao lado do idolo.

Mixtape — Album de musica sem fins comerciais.

MVs — Termo em inglés music videos (video clipes).

Photocard — Cartdes com a foto do idol/grupo.

Photobook — Album de fotos.

Selca— Abreviagdo do termo em inglés “self-cam”, mais conhecido como “selfie”. Em
portugués pode ser interpretado como “autorretrato.

Single — Um single é formado por até trés cangdes, desde que a duracdo do produto
completo (isto €, a soma do tempo de todas as faixas) ndo ultrapasse 0s dez minutos.

Showcase — E uma amostra de um show. Geralmente acontece em debuts ou em época
de comeback, para apresentar as principais musicas do album novo.

Streaming — Pratica de ouvir e/ou assistir de forma sistemética visando o aumento de
visualizacdes e reproducdes.

Unboxing — Termo em inglés que se refere a pratica de desembalar novos produtos.



APENDICE A - Questionario Consumo de cultura pop sul coreana.

CONSUMO DE CULTURA POP SUL COREANA

0i! Tudo bem? Este questionario foi escrito para o desenvolvimento de uma pesquisa de
mestrado do PPGCOM-UFPA. O objetivo é saber mais sobre quem consume a dita cultura
pop sul coreana. Se vocé é essa pessoa, eu te convido a respondé-lo rapidinho (leva
menos que 15 minutos).

A sua participagao é anonima e voluntaria. As informagoes serdo para fins de pesquisa
académica.

Vamos |a?

*QObrigatorio

1. Vocé consome cultura pop sul coreana? (ex: k-pop, k-drama, filmes coreanos,
etc.)*

Marcar apenas uma oval.

~ ) Sim
~ ) Nao
2. Idade*

3. Género*
Marcar apenas uma oval.
_ ) Feminino
) Masculino

") Prefiro ndo informar

7‘ Outro:
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4. Renda Familiar *
Marcar apenas uma oval.

7

") Até 1,5 salario minimo (até R$ 1.497,00)

() De1,5a 3 salarios minimos (R$ 1.497,01 a R$ 2.994,00)
) De 3 a 6 salarios minimos (R$ 2.994,01 a R$ 5.988,00)

_ ) 6a10 salarios minimos (R$ 5. 988,01 a R$ 9.980,00)

_) Acima de 10 salarios minimos (>R$ 9.980,01)

5. Vocé possui renda propria? *
Marcar apenas uma oval.

~ )Sim

) Nao

6. Cidade/ Estado *

7. Naturalidade *



8. Quais produtos da cultura pop sul coreana vocé consome? *

Vocé pode escolher mais de uma opgao

K-Drama
|| K-Pop
| Filmes
| Programas de variedade
| Reality Shows
| Documentarios
| Livros

Outro: [

9. Como conheceu a cultura pop sul coreana? *

Marcar apenas uma oval.

_) Um(a) amigo(a) apresentou
) Sozinho(a)

_ ) outro:

10.  Por qual meio? *
Marcar apenas uma oval.

_) Sites de Streaming
_ ) Fansubs(sites feito por fas que legendam k-dramas)
() Blogs
) Redes Sociais
) Youtube

_) Outro:

11.  Em que ano vocé entrou em contato com a cultura pop sul coreana? *
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12.  Voceé se lembra do que achou ou sentiu quando conheceu esse(s) produto(s) da
cultura pop sul coreana? Se quiser, fale um pouco sobre esse(s) momento(s) *

13. O que vocé mais gosta dos produtos da cultura pop sul coreana? *

Ex: as mensagens transmitidas, a produgdo, os assuntos a serem debatidos, a cultura..

14. Costuma acompanhar atividades relacionadas aos artistas e lancamentos? *

Marcar apenas uma oval.

15.  Se sim, Qual o principal motivo para acompanhar as atividades?

Caso tenha respondido "N&o" na pergunta anterior, pode seguir para a préxima.

| | Gosto de me manter informado(a) sobre meus artistas favoritos
|| 0 universo pop da coreia do sul me interessa

|| Quero participar das movimentagdes de fas

Outro: "
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16. Qual o principal meio de noticias que vocé utiliza para se informar? *

|| Fanbase (Base de fas/fa clubs)
|| Blogs

|| Portais de noticias

| | Redes Sociais

|| Nenhum

Outro: [

17.  Vocé faz parte de grupos sobre cultura pop sul coreana? *

Marcar apenas uma oval.

18. Quanto tempo, em média, vocé investe consumindo informagao sobre cultura
pop sul coreana? *

(ex: artigos, matérias, andlise de MVs, fofocas, lingua, etc)

Marcar apenas uma oval.

(") Até 5 horas semanais
(") de 5h a 10h semanais
() de10h a 20h semanais
() mais 20h semanais

r

) Outro:



19. Costuma compartilhar conteudo sobre a cultura pop sul coreana? *

Marcar apenas uma oval.

20. Caso sim, que tipo de conteudo?

Caso tenha respondido “N&o" na pergunta anterior, pode seguir para a préxima

| MVs (Music Videos)
|| Albuns
| | Mdasicas
|| Tirinhas/memes
|| Trecho de dramas
| | bramas
Outro: [

21. Quais as principais redes sociais que vocé utiliza para acessar conteudo cultural

pop sul coreano? *

|| Twitter
|| Instagram
| | Facebook
|| Youtube
|| vLive
Outro: ]

22. Tem o habito de comprar produtos sul coreanos? *
Marcar apenas uma oval.

) Nao Pular para a pergunta 25

) Sim
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23. Se sim, quais produtos vocé costuma comprar? *

[ | Album

|| Photocards

|| Roupas

|| Acessorios
| Cosméticos

Outro: ]

24. Qual o principal meio que vocé costuma adquirir esses produtos? *
Marcar apenas uma oval.
) Loja fisica
() Loja Virtual

__) Outro:

25. Voce utiliza servicos pagos de streaming que contenham contetudo pop sul
coreano? *
(ex: Netflix, Spotify, Viki, etc.)

Marcar apenas uma oval.

26. Quanto costuma investir mensalmente em produtos relacionados a cultura pop
sul coreana? *
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27. Pertence a algum grupo de amigos que compartilham desse mesmo gosto? *

Marcar apenas uma oval.

28. Voceé se considera fa de algum produto da cultura pop sul coreana? Qual ou
quais e por qué? (Ex: fa de k-pop, de k-dramas, filmes) *

29. Emuma escala de 0 a 10, o quanto vocé se considera fa? *

(sendo 10 o méaximo valor atribuido e 0 o minimo valor atribuido)

30. Como vocé define o que representa a cultura pop sul coreana para vocé? *

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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APENDICE B - Roteiro de Entrevistas

Como conheceu 0 BTS?

Como vocé adquire produtos e se informa sobre o BTS?

O que vocé considera ser necessario para fazer parte do Army?

Existe alguma dificuldade para consumir produtos de K-pop na regido Norte?
Quais?

Quais produtos mais costuma consumir do K-pop?

O que o0 Army representa para Vocé?

Ja participou de algum evento de K-pop? Onde?

Houve mudancas no seu estilo de vida apds o consumo de K-pop? Quais?

O que o0 BTS representa para VOcé?

Vocé considera importante as mobilizagbes em causas sociais dentro do fandom
Army? Ja participou de alguma e por qual motivo?

Sente falta de acbes do BTS para o Brasil? E para a regido Norte? Em quais
exemplos vocé gostaria de ver esse engajamento?

Vocé estranhou algo quando comegou a consumir K-pop? (acesso a produtos,
idioma, melodia das musicas)

Ja teve ou viu alguma experiéncia que considera negativa no Army? Qual?



APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo do Projeto de pesquisa: Entretenimento, consumo e sociabilidade no K-pop: construgoes e
experiéncias sociais no fandom ARMY

Pesquisadora Responsavel: Raissa Abragado Pereira

Nome do participante:

Data de nascimento:

Voce esta sendo convidado (a) para ser participante do Projeto de pesquisa intitulado “Entretenimento,
consumo e sociabilidade no K-pop: construgées e experiéncias sociais no fandom ARMY” de
responsabilidade da pesquisadora Raissa Abragado Pereira.

Leia cuidadosamente o que se segue e pergunte sobre qualquer divida que voceé tiver. Caso se sinta
esclarecido (a) sobre as informagdes que estdo neste Termo e aceite fazer parte do estudo, pego que
assine ao final deste documento, em duas vias, sendo uma via sua e a outra do pesquisador responsavel
pela pesquisa. Saiba que voceé tem total direito de nao querer participar.

L.

O trabalho tem por finalidade obtencao do titulo de mestre na Universidade Federal do Para, no
programa de Pos-Graduacao em Comunicagao Cultura e Amazonia. O objetivo do trabalho é
analisar, a partir do entretenimento enquanto experiéncia e construgao do social, o consumo e as
praticas de sociabilidade do pop sul coreano, no fandom de K-pop ARMY.

A participagao nesta pesquisa consistira em entrevistas com pessoas naturais e residentes da
regiao Norte do Brasil, que devem ser maiores de idade, e que se declarem ser/participar
do fandom ARMY. Sera feita apenas uma entrevista por participante, via video conferencia por
Google Meet, com data e horario marcados que sejam conciliaveis para a pesquisadora e
entrevistado(a). Sera necessario que a entrevista seja gravada apenas para fins de decupagem e
analise, mas nao sera publicada. A identidade dos participantes sera protegida e os nomes serao
modificados no trabalho escrito. Todas os dados coletados durante as entrevistas servirao para
fundamentar a pesquisa de campo, e serao analisados pela pesquisadora responsavel.

Os beneficios com a sua participagao nesta pesquisa servirao para compreender melhor o
consumo do K-pop, relacionado ao grupo BTS, na regiao Norte. A fim de compreender quais as
particularidades existentes do fandom ARMY na regido.

Os participantes nao terdo nenhuma despesa ao participar da pesquisa e poderdo retirar sua
concordancia na continuidade da pesquisa a qualquer momento.

Nao ha nenhum valor economico a receber ou a pagar aos voluntarios pela participagao.

O nome do participante sera mantido em sigilo, assegurando assim a sua privacidade, e se desejar
tera livre acesso a todas as informagdes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas
consequéncias, enfim, tudo o que queiram saber antes, durante e depois da sua participagao.
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7. Os dados coletados serdo utilizados tunica e exclusivamente; para fins desta pesquisa, e os
resultados poderao ser publicados.

Qualquer duvida, pedimos a gentileza de entrar em contato com Raissa Abracado Pereira,
pesquisadora responsavel pela pesquisa, e-mail: raissa.pereira@ilc.ufpa.br.

Eu, ,RGn° declaro ter
sido informado e concordo em sem participante do Projeto de pesquisa acima descrito.

Cidade, Estado
Data: de 20

Assinatura do participante

{Ro,'m ﬂbna,c‘fzfe ?N‘.na,.

Nome e assinatura do responsavel por obter o consentimento
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ANEXO A —-Comunicado de encerramento da fanbase We fight for BTS

OMUNICAD

AVISO DE ENCERRAMENTO

Fight For BTS
0 lendo palavras de uda 10s, de
Publicidade a Psicolegic e uma » de 18 anos a uma mulk
de 29 ao falando com empragados de emprasas, de filhas
filhos de fa n varios lugares do pals. Nés fomos
administracdores da We Fight For BTS, que um dia |a fol We Flght:
A Coisa Um dig, a gente comegou sem intengae de continuar,
dar uma ajudada. E chegamos até aqui. Bom, depois de tudo,
demos gue ¢ hora de diz
I1sso ja vem sendo discutido d e Agosto do ano anterior. Te
sido um peso, acima do norry para todos nos ultimos te
l emops coisas mu ruins, x.]l[}“”h)!’-. moem muito inju:
as que a It 3¢ 105 em cada um de nd
maneira ndo saudavel. Infelizmente nem sempre houve amy
lemnbrar gue somos A
voluntario, de fa para fa & que tentamos o melhor.
Por conta disse, e tambem por estarmos p ndo por uma
diversidade tuacoes 2 particulares que demandam
nesso tempo e foco, nés estamos fechando a We Fight por tempo
Indeterminado.

Vamos prote

Nos pedimos sinceramente desc

cometido, De todeo ¢ core ., N2o int onais. S
mos muito para dar 0 Nosso todas as vezes, mas sabemas

Que nem semfg

Lembraremos de tadas as vezes que ficamos tarde da noite para
impulsicna-los em vot
ou

todos os posts de rec

cheramos juntos porgque col

N3G esqueceremoes de voce

(A gente ria tanto de uma y

tos por mais maluces que eles pudes

tadas men: N > y (jue um ‘bem dla chefia’

dinhe anha. Bom, obrigada. £ perdao por nac padermaes mé

1uar. Pelo mer

N&c ha nenhum de nds que saird sem uma marca boa e lembranga

so tudo. Queremos lembrem, que aci de tude, do guante
a0 extremamente importantes para aqueles sete. Que ele

2pa xanados por v - r AVE 2 priarizar. [

Deve se olhar no olhe deles

por si mesmo doi muito. Mas e In
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OMUNICAD

AVISO DE ENCERRAMENTO

Nos esperamos que o p OXImMe ('()I’T](.‘bm‘l(.»\ seja (’Zh".l(). £ que nas vo
s, sobre bons frutes ¢
r quem cenfiou em r
nta de tudo, hoje, nds lutamos.

ra Geral

. Mi2, Thai - Des

/otagoes

; Isabella, Nathalia, Beatriz, Maria Aparecida - Charts
Mary, Marina, Laura, Thals, Karing, Bruna - Instagram
Dinny, Rafa - Blog

Rachel & Livia - TIKTok

» Nosso sita ficara no ar até o tempo da esgotamento do dominio.
» Todas as We Fights For BTS estao fi do. lsse inclui nos
pagina no Insta , Telegram, YouTube, T , E=Mall e o Twi
da We Fight arts.

= A playlist da OST do membro V sera dispc zada no dia co

ajud 3 s plé , aos ADMs
um dia da fa sa. E ac tudo, aa BTS, o




