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RESUMO

A presente pesgsé busca analisar, por meio do entretenimento enquanto experiéncia e
construcéo do social, 0 consumo do popcsueano e as praticas de sociabilidadéamolom

Army, o qual é ofandomdo principal grupo de ¥op da atualidade, o BTBdngtan
Sonyeodan A partir de uma abordagem comunicacieaalropoldgica netnografica e com
inspiraces etnograficas, aderimos ao campo com observacao participdamelan Army

visando compreender como as praticas de consumo desses fas impactam e contribuem para o
desenvtvimento das sociabilidades e das praticas de interacdo entre a comunidade de fa e entre
fa e grupo BTS. As analises se baseiam, principalmente, nos aportes tedricos sobre consumo,
sociabilidade, cultura de fas e cultura material. Os procedimentos meficdslincluem a
aplicacao de questionariosline realizacao de entrevistas em profundidadednagle Meet

e observacdes de campo nas redes sociais. Cons&leaapartir das analises dos relatos e
observagfes de campo, a importancia dos fas parasriadip entretenimento dopop, pois

os identificamos como os principais agentes para a dinamica da industria e do consumo, assim
como a sociabilidade que nessa esfera € necessaria para que os codigos sejam familiares nos

mais diversos contextos.

Palavraschave ComunicacdoBTS; Consumofandom Sociabilidade.



ABSTRACT

This present research seeks to analyze, through entertainment as an experience and constructior
of the social, the consumption of South Korean pop and the practisesiability in the Army
fandom, which is the fandom of the mairplép group today, BTB@ngtan SonyeodanFrom

a netnographic communicati@mthropological approach and with ethnographic inspirations,
we joined the field with participant observation foé 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, beotetical contributions about consumption,
sociability, fan culture and material culture. The methodological procedures include the
application of online questionnaires,-depth interviews via Google Meet and field
observations on social networks. It gsnsidered, from the analysis of reports and field
observations, the importance of fans for thpdp 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 his spheres 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 os primeiros conceitos tedricos que norteiam o desenvolver da
pesquisa. Introduzimos, também, um breve histérico da Onda Cpngsaado a melhor
compreensado do contexto em que o objeto esta inserido, assim como a apresentacao do objeto.
BTS eArmy.

A presente pesquisa deriva de um questionamento iniciado durante a graduacdo da
pesquisadora no periodo do Trabalho de Conclusdaid® CTCC), em que se desenvolveu
pesquisa i1intitulada “Dramafever: Uma anal.i
fanpageDr amaf ever Brasil ", na Universidade da
TCC buscava compreender as estratégias de markigtiagpagea partir das interacées com
os consumidores de-#rama$. O interesse em estudadallyu, ou Onda Coreanatermo para
se referir a exportacdo da série de produtos e informacdes sul coreanas dissenpaduas
de um sentimento pessoal, eque 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 intensificou ao perceber as estratégias de exportacao
daHallyu, como um projeto de desenvolvimento econdmico e politico da Coreia do Sul.

Com a intencdo de ingresso no Programa de@aduacdo Comunicacado, Cultura e
Amazonia, na Universidade Fededal Para, propus continuar estudando o consunitathau
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 popul coreano, ndandomde K-pop Army. A regido amazénica (em
especifico, Belém) fage presente e relevante quando analisamos as praticas de consumo dos
fds no cenario local, inserido no global, e quando verificado como acontece a influéncia da
industria @ entretenimento do4gop nas rela¢des sociais desses fas na cidade de Belém do
Pard, conforme seré apresentado e justificado nos proximos paragrafos.

A pesquisa tornge atual devido a expansdo do pop sul coreano no mercado e o
crescente reconheciment@démico 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 degrésluacdo 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 séo novelas seriadas. Contém em média 8 a 20 episodios
com duracdo de 30 minutos a 1 hora.
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Comunicacgéo (Intercom Comp6s e Comunicorf), 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 Compaos e 1 no Comunicom).

Quanto as teses e dissertacdes defendidas nos programasgdedp@sio na area da
Comunicagdo, até o ano de 2017, os referidos pesquisadores identificaram 52 trabalhos sobre a
cultura pop japonesa, porém, em relacédo a Coreia do Sul, ainda ndo ha registro de dissertacdes
e teses defendidas (URBANO, ARAUJO, SANTOS 2018%). 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,
enquanto na regido Norte nenhuma pesquisenftontrada na area da Comunicacao, apesar de
existir algumas pesquisas nos programas degmuacdo da area de Letras (URBANO,
ARAUJO, SANTOS 2018, p. 56). Quantos aos eixos, obssruama tendéncia sobre Estudo
dos Fas e Consumo, e os autores a@editjue 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 MidiatizagcdoanAmazo0nia, tem a intengdo de contribuir, provocar
guestionamentos e inquietudes sobre o consumo do pop sul cordandam Armyem Belém
do Para, buscando identificar como a regido amazonica € observada nessa esfera. A escolha
tematica € baseada prinalmente por ser o meu local de origem e por querer contribuir para
os estudos da cultura pop sul coreana na regidao Norte. Também esta de acordo com os objetivos
da linha de pesquisa, em especial quando foca em analisar 0 consumo e 0S processos
comunicacioais em uma sociedade midiatizada.

Ressaltamos que o contexto historico sobrdallyu sera explorado ao longo dos
capitulos desta dissertacdo em conjunto com as analises propostas. Optamos por esta estrutur:
devido ao dinamismo e melhor aproveitamentolgjeto de estudo. E pensando nos termos que
sdo comuns aos fas que consomepoly, construimos um glossario que podera ser consultado
ao longo da leitura. Visto que analisamos o consumo da indastria do entretenimentoglo K
no fandom Army esse se apregancomo foco principal da presente pesquisa, e o BTS se
apresenta como o produto central a ser analisado na esfera do consumo e também da relacgac

gue ofandomestabelece. Sendo assim, apresentamos nesta sessao um breve histérico sobre K

2 Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac&o
3 Associacdo Nacional dos Programas de®@sluacdo em Comunicacdo
4 Congresso Internacional Comunicagéo E Consumo
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pop, grupo BTS éandom Armyassim como nossa percepcao sdanelomnos paragrafos a
seguit

A ascensao do4pop nos mercados musicais do leste asiatico ocorreu no final dos anos
1990 e inicio dos anos 2000. Inffsee  qu e op ape’r nMfooi“ Kcunhado pel a
j aponesa, visto gpephesefeempanci @ depomp j“adpc
1990. A partir dessa logica, o-fpop, ao chegar no Japao, passou por processo similar e foi
propagado pela midia japonesa logo no inicio da onda coreana (UREANE), O nome K
pop € a abreviacdo dérean pop em inglés, género musical que envolve diferentes ritmos,
como poprock, eletrénicohip-hope R&B da Coreia do Sul, e costuma ter insercdes de trechos
das musicas em inglés buscando uma caracteristicaylnbid.

O primeiro grupo de ¥oop surgiu no inicio da década de 199@em 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 atudmpameap,
soul , r petekonidopunk; lwatdlcoree Trot, combinada com coreografias (SHIM,
2006). Logo, outros grupos e artistas comecaram aparecer, seguindo e se apropriando dos estilos
ocidentais. CH.O.T (Highfive of Teenagersem 1996, grgiu com um formato semelhante
aos doBackstreet Boys, New Kids on the Blecklenudos (CUNHA, KERTSCHER, 2019, p.
79). Seguindo o mesmo formato, houve a dupla masdDloree os gruposRG, Baby V.0.X
e S.E.Sque, assim com#l.O.T, também eram bastanpeesentes nas paradas de sucesso na
China, Hong Kong e Taiwan e no sudoeste da Asia, reunindo milhares destiewgSHIM,
2006).

E importante ressaltar esse breve histdrico para mostrar 0 percurso ep@povim
tracando desde a década de 90. Aipdat segunda metade dos anos 2000;mE comeca a
se destacar pontualmente no mercado americano. Em 2009, o grupo Wonder Girls, foi o
primeiro ato coreano e grupo feminino da histdria a entrar na lidttb0® da Billboard®,
na 76 posicdo, com& er s a o i n g | NblsodydNessenmiesmocano, d' gruponel
também se destacou nos EUA e atingiu o segundo lugar na lista dos albipsHig no

iTunesEm 2011, o EFonightdo grupo masculinBig Bangficou em 7° lugar neleatseekers

5 A Billboard Hot 100 ¢ uma lista que rangueia as 100 faixais mais vendam&stados Unidos, publicada
semanalmente pelBillboard. As classificagcbes dos graficos sdo baseadas em vendas (fisicas e digitais),
reproducao de radio e streaming online nos Estados Unidos

5A Billboard € uma revista americana de musica e entretenimento publicada semanalmeidboelal-
Hollywood Reporter Media GroupA revista fornece paradas musicais, noticias, videos, opinides, resenhas,
eventos e estilos relacionados a industria da musica.
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Albumschart’, em 3° ndWVorld Albums chafte em 6° lugar na lista ddunes No ano de 2012,
0O videGarcdgmnpmdBdppyetcereaano PSYioi o primeiro video dé&/ouTubea ter

1 bilh&o de visualizagbes e entrou pa@uinness Bodkcom o registro dé.4 bilhdo deviews

O rapper, também, foi o primeiro artista coreano a atingir o segundo lugar na listat 460
daBillboard, sendo a posicdo mais alta conquistada pepmfKaté aquele momento (KCIS,
2011; 2012).

Esse percurso nos conduz ao BT$ue atualmente é o maior grupo depip do
mundo. O grup@angtan Sonyeondaque forma o acronimo BTS, significa em tradug&o livre
“Garotos a prova de bal a&8ig Hit Music canmposiyp par pete a g €
membros masculinds que debutaram em3lde junho de 2013, na midia sul coreana,
apresent ando do rosei Drtearh ,pr d o ¢ p p?2iTedt 4 BkodE Ps
membros se dividem em duas linhas, a vocatapper, eles produzem e comp&em musicas
com temas de saude mental, autoaceita@mpoderamento. Os estilos musicais variam desde
rapsagressivos até ritmos romanticos, demonstrando a versatilidade musical intencionada pelo

grupo.

Fiqura 1-Grupo BTS

Fonte: Reproduc@d/everse2021

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

8 Lista daBillboard para os albuns mais vendidos no mundo.

% Guinness Book of World Recordsum livro de referéncia publicado anualmente, listando recordes mundiais
tanto deconquistas humanas quanto dos extremos do mundo natural.

10 About BTSDisponivel emhttps://ibighit.com/bts/eng/profileAcesso em: 29 mar. 2022.

11 RM (Kim Namijoon), Jin (Kim SeokJin), Suga (Min Yoohgl-Hope (Jeon Hoseok), Jimin (Park Jimin), V
(Kim Taehyung) e JungKook (Jeon JungKaok)

12 Extended Player.

13Site Big Hit Music Disponivelem:https:/ibighit.com/bts/eng/discography/detail/2_cool_4_schoal Atgsso
em:09 set. 2021
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Outro agente importante deste estudo sdo oswieadofandoms O tfearnndoo nio
surge da uni do dé&g p dkigdone@eto), pararse lieferigd faFnsagao “
dessas comunidades. Para Hills (2015), ao contrario de buscar a definicdo do termo, é
importante pensar nurfandomem comoé realizado, para quem e em que contexto esta
Il nseri do, uma vez que estéa relacionado a u
um sentido para o eu, sobre afeto, em termos de atuar num nivel emocional, subjetivo. E é sobre
o individuo ser colocatinuma comunidade, na qual € preciso uma nocéo de discurso, bem
como emoc¢cao.” (2015, p . 150) . Darcie e Gob
gue ovinculodeurfandompode ser qual quer produto soci o
comunidadesao construidas por meio de lagos simbdlicos compartilhados entre os fas e tém
como principal caracteristica a participacao. Quanto maior a interacao entre os membros de um
fandom mai s estruturado o grupo” (2019, p. 26

Segundo Jenkins (2005), por mutempo 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 seu§pios objetivos e desejos. O autor afirma que muitos desses
esteredtipos foram construidos por estarem ligados ao fannona vez que deriva danatic
—ou fanético em portugués trazendo a ideia de alguém obsessivo. Atualmeetegbese a
ideia do fa 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 afetivodcria incentivado pelo mercado
para moldar e direcionar as decisdes de compras desse novo publico (JENKINS, 2009).

Sendo assim, apresentamosrmy—fandomdo BTS—que nasceu, oficialmente, no dia
09 de julho de 2013, quando o nome foi escolhido e ardmpilo grupo no selwitteroficial,
com a seguinte mensagem: -clebe foiescoiedn! t AKRMYO not
Entre tantas opc¢des, o0 mais votado foi A.R.M.Y! ARMY, vocés séo tao lindos, lindos~ Oh, eu
achei 6timo! Rapido, confiram! @”  (r& 2).gessdandomp 0 S S U i um “cl ube
Army Membership o qual funciona como uma assinatura de contetdo, e é gerenciado pela
empresaWeverse Compatfy Os fas que o assinam tém acesso a contegxitasivos no

aplicativo Weverse- uma plataformale interacdo para artistas e fas alguns privilégios,

14 Subsidiaria da Hybe Company
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como serem 0s primeiros a ter oportunidade de comprar ingressbswigse fanmeetings
Para fazer parte do servico, é necessario adquirir a assinatura anual de U$ 22 na plataforma
Weverse Shaf) mas segundo Jee Heng) entrevist¥’ ao Korea JoongAng Dailyfds née

coreanos raramente decidem fazer parte dessa assinatura oficial.

Figura2-aniunci o da esammygl ha do nome *

0 et it @
@BTS_twt

| s HU 21 ARMY
M350 AHdEE HO|Z2ARM.Y! OF
OtE 34| 2~ OI0| S0} A 7HME

-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 qiangompode ser
considerado como uma comunidade a partir da producdo compartilhada de sentidos, que n&o
precisam estar restrit@s um territorio. As autoras utilizam, também, Monteiro (2005) para
estabelecer a diferenca entre uma comunidade de fas elobdd. Aplicaremos o conceito
utilizando como exemplo BTSA&rmy. Para elas, f&lubes sdo comunidades materializadas e
criadasem torno do BTS, enquanto comunidade de fas é referente a todo o montante de fas do
BTS, assim todo f&lube pode ser uma comunidade, mas nem toda comunidade &luefa

Nesta pesquisa, iremos utilizar o terfaobasepara nos referenciar a-ubes, uma
vez quefanbased a palavra mais utilizada entre os fas dedg. Existem, entdo, organizacfes
voluntarias em contas Aawitter, que podem sdanbasee fan accoun®, as quais atuam como
mensageiras para atividadespecificas ddandom como votacdestreamings e divulgacao
de eventos, assim sendo dificil ter uma representagéo Unica e total de Aomgédormado.

A pesquisadora Jddeng Lee afirma que Armyé muito diverso e possui adeptos do mundo

15Em traducio livre: encontro com fés. O evento medeim formato de show, mas tem como foco interagdo com
os fas. H4 apresentacao de musi cas, brincadeiras
16 Uma plataforma para compras onlinevilaverseCompany.

17 BANGTAN BRASIL, Pesquisadora revela: Os ARMYs s&o o0s respangeis pelo sucesso global do BTS
Bangtan Brasil. Disponivel em: #ttps:/bangtan.com.br/pesquisadoggelaosarmyssacosresponsaveis
pdo-sucessgaylobatdo-btsh. Aces® em 15fev. 2021.

18 Traducéo livre: conta de fa

19 pratica de ouvir e/ou assistir de forma sistematica visando o aumento de visualizag@es e reprodugdes

, €
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20

inteiro— dele fazem parte meninas adolescentes, homens, mulheres com mais de 30 -anos, ndo
brancos, LGBTQ% e até mesmo cientistas.

Segundo pesquisa feita pélomy Censu$2020¥?, encontrarrse fas do BTS em mais
de 100 paises e territérios, sendo que 49% saaesaile 18 anos (grafico 1), e 86% sdo um
publico feminino (grafico 2). Devido fandomser predominantemente composto pessoas que
se identificam com o género feminino, e considerando a vivéncia e percepcdes da autora junto
das interlocutoras (que serdoeg®ntadas no percurso metodoldgico) desta pesquisa, optamos
por nos referir aos fas domyn o f emi ni nAiImys coma ahad® esti ver
numa perspectiva mais individual. O tratamento no masculino ir4 referenciar apenas quando a

ideia defandomc o mo | oc al e comuni dfandomi f or citada,

Gréfico 1- Segmentacao por idade Aamy.

» ARMY
CENSUS

ARMY AGE
DEMOGRAPHICS:

Under 18 o400 '. ‘
490/ i . 18-29
0
of ARMY ‘
respondents

are adults 18 Over 60.(0.15%) aen 30-39
or older. . « 117,06
9.0

\‘ { 50-59 , (0.69%) (2.02%)_ 40-49

Fonte: Army Census Results, 2020. Disponivel lettps://www.btsarmycensus.com/results
Acesso emil ago. 2021.

Gréfico 2— Segmentacao por género Alamy.

GENDER DEMOGRAPHICS " MM}!
Male
45,001

o 86.34% — NonBinary

(0.74%)

Chose to not
disclose:

5320 (1.32%)

* 0.3% responses were invalid responses

3

Fonte: Army Census Results, 2020. Disponivel lettps://www.btsarmycensus.com/resui€esso: 11 ago.
2021

20 Sigla referente ao movimento politico e social que defende a diversidade e busca mais representatividade e
direitos para essa populacdo. Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgénero, Queer, e 0 + aparece para incluir outras
identidades de género e orienta¢@digis que ndo se encaixam no padrabeisronormativo.

21 Army Census, 202Misponivel em:https://www.btsarmycensus.com/resugesso em: 29 mar. 2022.
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Em virtude da pandemia d2ovid-19, que iniciou no ano de 2020, a presente pesquisa
de mestrado sofreu algumas adaptacfes que eram necessarias para se enquadrar ao nov
cenario, tanto acerca da percepc¢éao do objeto quanto das possibilidades de execucéo da pesquise
Na préxima sesséserdo analisadas em maior profundidade as escolhas e as orientagbes acerca
do percurso metodoldégico realizado.
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PERCURSO METODOLOGICO

Em um primeiro momento, a intencéo 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 ésndomsda cultura pop sul coreana em Belém e quaisgasteles
reproduziam. No entanto, como medida de seguranca de saude, a Organizacdo Mundial de
Saude decretou, em marco de 2020, isolamento e distanciamento social necessario,
impossibilitando qualquer atividade, com exce¢do das essenciais, como supernercad
farmécias, de serem feitas presencialmente.

Nesse cenario, opteae pela adaptacdo do projeto de forma que a pesquisa pudesse ser
desenvolvida inteiramentenline. Entdo, continuando na tematica de cultura de fas, pop sul
coreano e consumo, este tridoabusca analisar o consumo do pop sul corearfantmmde
K-pop, a fim de estudar os processos interacionais dos fas, a partir das praticas de consumo e
das relacfes de sociabilidade criadas entre os fas na esfera do entretenimentse,@ptao
recote, trabalhar com fandomdo grupo BTS-0 Army-visto que € o maior grupo depo?

e, consequentemente,fandommais expressivo em atuacao e praticas de comunicacdo da
atualidade, possuindo mais de 40 milhdes de inscritosaud ube mais de 22 bilhés de
visualiza¢des em videos, somando também mais de 65 milh6es de seguidovatene
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 dodaresdmo com o propdsito
de identificar o que j& foi pesquisado na area da Comunicacdo e ampliar a fundamentacgéo
tedrica, buscando uma base historica do desenvolvimento do cenario de entretenimento da
Coréia do Sul e como o fendbmenoHdallyu se expandiu gra além das fronteiras do pais. Os
procedimentos utilizados foram as ferramentas de busdaodgle Scholgrencontrando
artigos das autoras Kristal Cortez, Daniela Mazur, Alessandra Vinco e Adriana Amaral e a
partir das informacdes bibliograficas, foraglecionados os documentos pertinentes ao tema a
ser estudado.

Paralelamente, inicieae a pesquisa de campo. A primeira etapa deste trabalho foi
orientada de modo a fundamentar as impress6es empiricas observadétengor meio das
interacOes dos ceamidores dadallyu e descobrir quais os produtos de entretenimento sul

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

22 MELHORES, Maiores €)s 15 maiores fandomsdo mundo, Maiores e MelhoresDisponivel em:
<https://www.maioresemelhores.comdosioresfandomsdo-mundof. Aces® em: 07 fev. 2021.
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netnografica (KOZINETS, 2014), e aplicamos um questionariGuiagle Formgapéndice A)

durante o priodo de 12/06/2020 a 06/07/2020. Este formulario foi divulgado em grupos de
WhatsApplos quais fago parte, sendo grupos académicos, grupos de fgsogeskcdrama,

e enviado, por mensagens privadas, para pessoas proximas que conspapEkidéama. Foi

postado, também, na rede sodialitter, nos comentarios de uma pagina académica dedicada

a trabal hos shAonpg eAma BEelMi,caas "™,B e na conta peé

auxilio dehashtaggelacionadas ao 4op e kdramas, por serem 0s principgi®dutos da

Hallyu.

Como o questionario era direcionado apenas para consumidores da cultura pop sul
coreana, este possuia a seguinte pergunta f
consome <cultura pop sul costaseoeonmea peldwitteOmasa i o r

também as préprias 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 pergtas, foram inseridas algumas para obter dados de segmentacéo, tais
como: idade, género, renda familiar e regido onde residem. Para identificar os habitos de
consumo, buscese saber: quais produtos, da cultura pop sul coreana, sdo consumidos; por
gual veialo de comunicacéo houve o primeiro contato; a primeira impresséo sobre essa cultura
pop; 0 que mais gosta; se costumam acompanhar atividades e langamentos dos artistas e o
porqué; qual o principal meio de informagdo desse publico; se compartilham centedao
outras pessoas; qual a rede social mais utilizada; se a pessoa se considera fa de algum produto
€ 0 que a cultura pop sul coreana representa para esse consumidor.

Contabilizouse 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
guestionarios inconsistentess quais 9 eram de pessoas residentes em outros paises e 13 foram
respostas duplicadasmas nao influenciaram na interpretacdo dos dadosjstimlo no total
de 431 questionarios a serem analisados quantitativamente. A pesquisa recebeu respostas das !
regides do Brasil, sendo 116 respostas da regido Norte, 61 do Nordeste, 32 d®OEs®iro
168 do Sudeste e 55 do Sul.
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Tabela 1- Contagem guantitativa.
Total bruto coletado 467
N&o sdo consumidores 14
S&o consumidores 453
Inconsistentes 22
Total quantitativo analisadq 431

Fonte:Producéo da autora por ocasiao do trabalho de campo realidadgado, 2020.

Gréafico 3— Contagem de questionarios por regido

NuUmeros de gquestionarios

Sudeste IS 168
Norte I 116

Nordeste N 61

Regido

Sul I 55
Centro- Oeste I 32

0 50 100 150 200
Contagem

Fonte:Produc¢éo da autora por ocasido do trabalho de campo realidadgado, 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. Devidiisa pgesq
campo ter sido aplicada em formatoline e anénimo, houve a impossibilidade de retornar o
contato com os respondentes menores de idade em busca de autorizagdo parental. Portanto, po
guestbes éticas fizemos uma triagem selecionando os quesBogésose adequavam a
pesquisa (respondidos por maiores de 18 anos), e foram retiradas do montante de analise
gualitativa 151 questionarios referidos aos menores de idade, restando um total de 280 respostas

para serem analisadas qualitativamente.
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Grafico 4— Divisao por idade

Divisdo por idade

= Menores de idade (11 ¢
17)

= Maiores de idade (18 a
56)

Fonte:Producgéo da autora por ocasido do trabalho de campo reakidadgado, 2020.

Com relagéo aos produtos da cultura pop sul coreana mais consumidos,-sbsane
preferéncia por Kop e kdrama, pois conforme o grafics (abaixo): 95.6% disseram
consumir kpop, 81.2% Kdramas, 70% filmes, 62,5% programas de variedade, Se&itty
shows 25.4% documentarios e 17.4% livros. Menos de 2% mencionaram, no campo em aberto
“outros’”, p r o d uvidengamee manlbwa(histbgeoesn quabadrinho coreana)
Quando analisados os dados, percebemos que os dois produtos mais consumidos podem se
considerados como “introdutorios” e de prin
demais produtos. Os dados qualitativosiaadbs mostram, ainda, que quem passa a consumir
algo daHallyu possui a tendéncia a querer conhecer, seguir e ampliar 0 consumo outros

produtos.

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

Videogame, Manhwa- -2%

Documentario mimmmmm 17,40%
Reality Show mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm 57 ,60%
Programas de variedademumumumumumumimimiiiimmmmmmn  62,50%
Filmes  mmmmummuuu i - 7 0%
K-dramas I 81,20%
K-pop s - 95,60%

Fonte:Produc¢éo dautora por ocasido do trabalho de campo realjzabmacado, 2020.
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Com base na pesquisa de campo, epgeomo recorte de pesquisa o prodweols.
Decidiuse estudar o consumo desse produtdamodlomArmy pois, a partir das respostas
obtidas em campogpcebetse a importancia que esse tem para ser analisado, uma vez que &
por meio dofandomque os interlocutores demonstraram ter tido o primeiro contato com o
produto, ocorrendo por influéncia de amigos que ja faziam parte. fEBndomque esses
interlocuores continuam se informando sobre o grupo e é nele que se criam os lacos de
afetividade, tornandse, assim, o principal agente condutor desses sujeitos e onde eles se
encontram.

Apés a aplicacdo do questionério, foi realizada a andlise qualitatigados a fim de
obter uma compreensdo aprofundada e holistica dos fenébmenos (FRAGOSO; RECUERO,;
AMARAL, 2012, p. 67). Algumas perguntas geraram graficos, enquanto para outises fez
necessario a leitura individual extraindo temas ja com a interpretacdmsmpleeera 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 atencdo nas respostas dos entrevistados, e ¢

dividiu-se em duas categorias, as quais denomingioco “ mat er i al e s e
“material ”, foi classificado tudo aquilo (
videoclipes, musicas, séries, roupas); € na segunda categoria, o campo dos sentimentos
apontados nas respostas dos entrevistadodin®, as respostas foram reorganizadas de forma

gue respondessem a trés perguntas que seguem 0s conceitos basicos de marketing: O que atrai

O que envolve? E o que mantém?

Na categoria “sentimentos”’ (figura 3),
‘novo’” , “di ferente”, “amor ” “carinho”,
“autoconheci mento”, “auto aceitacao”, ““men
l i nguistica’”, “choque cul tur alfédndoni“.a pMfiesntdo zq

ocorreu a predominancia do consumo dgpdp, muitos desses sentimentos de afeto estéao
vinculados ao género musical e demonstram a dimensao subjetiva que se busca analisar neste
trabalho. Tais palavras permitem compreender como o consumobp Knfluencia a
sociabilidade e experiéncia d@ndom 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, compnofiindidade, as
interagdes sociais dandom

O K-pop possui versatilidade nos produtos disponibilizados: existem albuns, acessorios,
roupas, itens de decorac¢&bows filmes, canal ndrouTubee programa de variedade, coisas

gque fazem parte da industria do entretenimento e que visam incentivar WNoENs
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identificacdo e o pertencimento 8andom Na cat egori a mater i al

t 6picos observados foram: “producédao”, "“este
fas”, “mi stura de lapeaguoat g,0fgdepfaiead™® bemv oo mk
“inovac&anemc®cadaarti stas bem treinados”, *“o
personalizados para fas"”, “muasicas com sig

nessa categoria material, serd possivel analisar como a cultura material da industria de
entretenimeto do K-pop influencia na construcdo da subjetividade tanto dos sujeitos, quanto

dofandome compreender a sociabilidade formada em torno das materialidades.

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

Figura 4— Categoria Material apontados pelos entrevistados
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Fonte:Producao da autora por ocasiédo do trabalho de campo reakdadgado, 2020.

23 Termo que se refere ao retorno do atisbs palcos com o langamento de musicas novas
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Analisando os dados, perced® um certo padrédo dmnsumo e expressao narrativa
muito semelhante nas respostas. Buscando levantar hipéteses e verificar a existéncia de
possiveis diferencas, sepat®@ios questionarios que disseram ter habitos de comprar produtos
dos que disseram nao possuir habito depram por regido. Em quantidade, 62,5% disseram
nao ter habitos de compra, enquanto 37,5%, afirmaram comprar produtos sul coreanos, notando
a predominancia de compras por lojas virtuais. Obsesepdambém, que 88,3% utilizam
plataformas dstreamingpagce, com contetdo de entretenimento sul coreano, e apenas 11,7%

nao pagam por essas plataformas.

Grafico 6— Habitos de compra relacionadobiallyu entre os entrevistados

Habitos de compra

37,50% = N&o compram

Compram

Fonte: Producgéo da autora por ocasiéo do trabalho de campo realizado, Al#@zado,

Grafico 7— Entrevistados que utilizam sites steeamingpago.

Utilizam sites de streaming pago

11,70%

= Streaming pago = N&o pagam streaming

Fonte: Producéo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2020.
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Em relacdo aos que compram algum tipo de produto-pgepK 14 respostas da regiao
CentroOeste éram analisadas, sendo dos estados de Mato Grosso do Sul, Goias e Distrito
Fedetral. Com base nas informacodes, percebaima preferéncia pela compra de acessorios e
cosmeéticos; e em segundo lugar, estao: allphstocardse roupas. Quanto aos valoreequ
esses fas investem por més, neseuser entre R$ 50 a R$ 200. No Nordeste, recebemos 19
respostas dos estados do Rio Grande do Norte, Bahia, Ceara, Sergipe, Pernambuco, Piaui e
Maranhéo. Nessa regido, houve a preferéncia por albphstecards em segado, roupas e
acessorios; e em terceiro, cosmeéticos. Quanto ao valor investido, muitos disseram n&o conseguir
mensurar, assim nao respondendo a pergunta, mas 0s que responderam, também variou entre
R$ 50 a R$ 200.

Na regido Sul, 18 pessoas dos estadosaand, Rio Grande do Sul e Santa Catarina
declararam ter o habito de comprar produtos relacionadosap Kcom preferéncia para
acessorios; em segundo lugar, albupkaocardse em terceiro, roupas e cosméticos. Quando
analisados os valores investidpsrcebetse dois tipos intervalos: os gastos entre R$ 10 e R$
50 (relacionados, principalmente, com acessorios e cosméticos); e entre R$ 100 e R$ 500 (a
maioria relacionada a albuns e roupas). No Sudeste, obthger&m respostas, em maioria nos
estadosle Sdo Paulo e Rio de Janeiro, e o restante do Espirito Santo e de Minas Gerais. Os
produtos de preferéncia séo albuns e acessorios; em segundo, aparecelphotquasdse
cosméticos. Quanto aos valores, alguns nédo conseguiram informar, mas enérégssiem,

a média mensal gira em torno de R$ 100 a R$ 300.

Por fim, na regido Norte, dos 38 questionarios que foram analisados, pezagiee o
potencial de compra se concentrou nos estados do Par4 e do Amazonas, predominando as
cidades de Belém e Manaus. E interessante pontuar que houve respostas de owisys estad
como Acre, Rondobnia e Tocantins, porém foram poucas respostas e, conforme observado nas
porcentagens de compra, os fas que moram nesses estados ndo costumam adquirir produtos su
coreanos, 0 que nos faz questionar o porqué de estar concentrado cipaiproapitais do
Norte do pais, surgindo a hipétese de que a movimentagcdo de fas nas cidades de Manaus e
Belém pode ocorrer devido 0 maior acesso as redes em que esses produtos mais divulgados, ¢
gue torna essas capitais mais expressivas neste estude De produtos de preferéncia, os
mais destacados foram: albuns, cosméticos, acessorios; e em segundohbtgaard$’ e

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

24 Uma foto doidol em formado de cartdo.
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Tabela 2- Habitos de compra por regido

Regiao Estados Produtos }/a_tlor da
média mensal
) Acessorios;
Centro Mato Grosisp do Sul; Cosméticos/ albuns; R$ 50- R$ 200
Oeste Brasilia

photocard; roupas

Rio Grande do Norte;

Ceara; Bahia; Sergipe albuns;photocards

Nordeste Pernambuco; Piau: roupas; as:gssorlos/ R$ 50- R$ 200
~ cosméticos
Maranh&ao )
<  Parand RioGranded ACeSSONoS/ AbUnS: og 14 o5 g
Sul; Santa Catarina P \broupas, 100- R$ 500
cosmeéticos.

Sao Paulo; Rio de Albuns; acessoérios/
Sudeste Janeiro; Espirito Roupasphotocards R$ 100- R$ 300

Santo; Minas Gerais. cosmeticos
albuns; cosméticos;
Norte Para; Amazonas acessorios/ R$ 100- R$ 300
photocardsroupas

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

Tracando ma comparacdo entre as regides, os consumidores do Norte, Nordeste e
Sudeste demonstraram o favorecimento a compra de albuns e acessorios, enquanto Sul e
CentreOeste apontaram o inverso, preferindo primeiro acessorios e depois os albuns. Isso
induz a se ensar qual o fator decisoério para a compra desses produtos, considerando o0 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 acessoriosjitague fac
processo de compra, mas isso ndo exclui a aquisicao de albunpage Kalvez os fas das
regides Norte, Nordeste e Sudestes estejam mais dispostos e aptos a encomendar um album
pois para adquiio é necessario ter disponivel entre R$150 e R$68@, que essa € 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, fas® uma observacéo acerca da pergunta no questionario referente
aos gastos em produtos coreanos. Por terasedd de uma pergunta quantitativa em um
guestionario aplicado de fornealine, ndo se sabe nem como o calculo para responder a média
mensal de investimentos foi feito, nem como ocorre o consumo desses produtos por parte de
cada sujeito que respondeu aestionario. Tal inconsisténcia levantou a suspeita se, de fato,
sdo gastos mensais ou se séo feitos de forma esporadica e, quando somados ao longo do anc
resultaria na média mensal, pois considerando a média de valores e os tipos de produtos

sinalizadosjulga-se ser um valor baixo. Tendo em vista o0s valores apresentados, gusstiona
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também, se os produtos, como roupas, acessopiostecardssdo oficiais, visto que um item
of i ci al dMeverBE&Sh8F , nousta no mini mo U®egRelé. De
guestionavel a procedéncia desses produtos,

Na segunda etapa desse estudo, seguimos observando as interagbes e movimentagoe:
do fandom Armyno Twitter. De forma empirica, utilizamos as notas de campo, que servem
tanto no meimnling, quanto nffline. Foram realizadas entrevistas, entre os diadedélho
a 14 de agosto de 2021, via video conferéncia, em razdo das medidas sanitarias preventivas a
Covid-19, com o auxilio da plataforn@@oogle MeetParticiparam da pesquisa cinco mulheres
gue se identificavam como integrantedaltdomArmypossuiam etre 23 a 27 anos e residiam
em Belém. Nesta etapa do estudo, foram registradas impressdes e observacdes que contribuirar
para decifrar as razées por tras de acdes culturais (KOZINETS, 2014, p. 110). E importante
ressaltar que a postura adotada em camptefobservadora 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 Consentimentavre e Esclarecido (apéndi€s.

O encontro dessas interlocutoras foi feito por meio de uma publicacédo em conta pessoal
do Twitter, onde a pesquisadora comunicou que estava em busca de voluntarios para sua
pesquisa de mestrado, sob as seguintes condagredoArmy, 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 regiao Norte, de modo que pudéssemos coletar relatos das
experiéncias de consunvividas na regido como um todo. No entanto, houve alteracbes 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
tecnologa e disponibilidade e interesse para participacdo na pesquisa, 2 ndo puderam ser
entrevistadas. Diante disto, e por questdes de semelhancas sociais e culturais, optamos entac
por ndo analisar a Unica voluntéria residente em MaAMjsestabelecendo entnstar as

Armysnaturais e residentes de Belém.

Quadro 1- Perfil das voluntarias

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

Fonte: Producéo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2020.
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Durante as entrevistas, percebemos que as voluntarias foram solicitas e era perceptivel
a vontade delas de compartilhar experiéncias como fas, bem como a empolgac&vezm q
falar do BTS. Monteiro (2006) afirma que odiibe pode ser observado como um lugar em
gue héa a celebragdo da memaria do idolo. Ao compartilhar a admiragéo, os fas compartilham
também as mensagens e significados que o artista quer passar. Sengo takss
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
confiangca em nos contar relatos, pois muitos estavam associados asjiéigtds. Importante
pontuar que todas tinham condi¢cdes de acesso para participar das videoconferéncias, como
internet enotebooko que facilitou o contato. Para aprofundar as analises observadas em campo
netnografico e expandir para novos questionanseqgi@ surgiram no percorrer da pesquisa,
utilizamos um roteirogpéndiceB) com 13 perguntas que buscavam identificar: a sociabilidade
exercida ndArmy, a relacdo afetiva com o BTS, habitos de consumo e possiveis mudancas no
estilo de vida.

As entrevistagduraram de 40 minutos a 1 hora e 15 minutos. Além de gravar as
videochamadas, utilizamos como recurso o prograrealpara organizar as transcricoes 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 o momento da entrevista),
ocorreu a identificagdo com os relatos por também fazer pafeamdom Ao queigualmente
pontuo que, ser participante dormy, ao mesmo tempo que demandou posturas de
estranhamento e de questionamento préprios ao ato de pesquisar, também facilitou a
compreensao de alguns aspectos que ocorreram deritnoddon Armye contribuiu pa que
as entrevistadas se sentissem confortaveis em contar suas experiéncias como fa.

Visto que estamos pesquisando fas da regido Norte, em especifico na cidade de Belém,
foi realizado um mapeamento dasbasesla regido. Assim, em levantamento nas redemis
digitais Instagrame Twitter, utilizamos a propria ferramenta de busca das redes e procuramos
por mei o das segui ntAenyn ratifaiym astfaiyRBeteéd m” ;* B
“ArmyPar &AtmyT d c an tAmy&t r eArmya fma z o nfansyAma g 4Army “
Rondo6nmMmgRgr di ma”. Até a data do dia 30 de n
cinco contas de fas dedicas ao BTS na regido norte, sendo que 2 eram do Par4, 1 do Amazonas

1 de Rondbnia e um da regido Norte como um todo (Quadro 2).
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Quadro 2- Mapeamento déanbasesia regiao Norte.

Numero de Data de
Fanbase Rede social . ingressona 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
Para Army Twitter 289 maio/21 Ativa Para
Purple You Brazil Twitter 81 maio/21 Inativa Ronddnia
Conexdo Army Para  Instagram 575 abril/21 Ativa Para
Conexao Army Para Twitter 22 maio/21 Ativa Para

Fonte: Producéo da autora por ocasido do trabalho de campo realizado, Abracado, 2021.

A conta noTwitterda BTSXNORTE (Figura 5) esta ativa desde 2017 e € a maior conta
encontrada e Unica direcionada para a regido Norte como unf®tddoonta destacae
especialmente por realizar espécies de mutirdes para que fas pecam musicas do BTS nas radios
locais e contabilizam os niumeros de reproducdes em cada estado. A segunda conta encontrada
com maior numero de seguidores, foia ARMY Nation Manaus. Possuenmesmtales sociais
Instagrame Twitter (figuras6 e 7), sendo que lastagramcontém mais seguidores, porém a
ultima publicagdo foi em marco de 2021N&o encontramos justificativa sobre o periodo de
inatividade nas publicacdes tanto dwitter quanto dolnstagram porém muitas dessas
fanbasesao voluntarias, por isso € comum entrarem em hiatos devido as demandas pessoais e

profissionais de seus fas aihistradores.

Figura 5- FanbaseBTSxNORTE

SEJA BEM-VINDO A

BTS\
\ORTE

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
(5 Ingressou em dezembro de 2017

131 Seguindo 18,9 mil Seguidores

Fonte: Reproducddwitter @BTSXNORTE.

25 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 feitospoorfio observado na Figuranos
destaques dimstagram 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 homenagenveesario para o Yoongi
(membro do BTS). Aqui percebemos duas caracteristicas de-clob& das quais Monteiro
(2006) argumenta: a primeira € sobre a necessidade dos fas se reunirem para celebrar a memoric
do artista, em que percebemos nos encontrospgumda, o investimento afetivo desses fas,

onde observamos na homenagem de aniversario ao idolo.

Figurast e 7— FanbaseArmy Nation ManausJwitter 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/projet 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

= %
O + ationmao @ Nascido(a 2 n =

© do(a) em 21 de junho
[ Ingress

29 Seguindo 735 Seguidores

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

Fonte: Reprodugadwitter e InstagramArmy Nation Manaus.

Figura 8- Homenagem de aniv&rio realizada pelo Army Nation Manaus.

. _—

e A:RJVIY Nation Manaus®t >
ARMY Nation Manaus® > @a nmao - 8 de mar
Daqui a pouco é oficialmente a 0 do Yoongi! Os nossos videos nos

painéis jé estdo sendo transmitidos. Quem conseguir passar |4 pela frente,
n&o esqueca de registrar e nos marcar! (Usem mascara)

Crdo video. @Pa

o
~N
N
o
"
L

Fonte: Reproducadwitter Army Nation Manaus.

A Purple You Brazil possuia um conta hwitter. Segundo a descri¢éo na Figura 9 era

uma fanbasede Rondbnia, mas também dedicada paraysdo Brasil. Aparentement&
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objetivo da péagina era proporcionar traducdes e informagdes sobre o grupo, porém a ultima
publicacéo foi em julho de 2021, envolvendo votacao para mihdomna premiacao MTV

Miau. A conta também esta inativa e ndo encontramos justificativa naggustdo perfil.

Outro ponto foi que ndo observamos producdo de contetido prépria da contaretpereds’

de outraganbasesp que nao corresponde a proposta da pagina. No entanto, segundo Recuero
(2014), o ato de compartilhar demonstra, numasedel, que o0 assunto € de interesse comum

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

Figura 9— FanbasePurple You Brazil, de Rondonia.

WFonte de
traducéq,e
no 1C1as S bre o
rupo B

: #PERMBé@th:s ERNEE

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®r [ Ingressou em maio de 2021

31Seguindo 81 Seguidores
Fonte: Reproducadwitter.

O Para Army (Figura 10) visa realizar mutirdes pamaentar o nUmero ddreamings
na regido paraense, além de aproximar fds que séo residentes nesse estado. Com base ng
informacdes do perfil, o intuito seria realizar mutires todo sdbado para pedir masica do BTS
em emissoras de radios diferentes. No dntamfio encontramos nas publicagfes recentes da
pagina tais acdes, além de que as postagens possuem datas espacadas: das trés dltimas, tem
um intervalo entre 31 de outubro até 14 de novembro, e 14 de novembro até 8 de dézembro
de 2021. Acreditamos queintencédo do projeto era tentar encontrar fas do BTS que sejam
paraenses e reudlos em uma conta ndwitter; uma forma de buscar identificagdo social e
possivel reconhecimento das proprias fds da regido. Uma forma simbodlica de gerar essa
identificacdo éercebida ndeadef® 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 Amazénia ser uma sintese integradora estética que constitui o

26 Quando se reposta uma publicagio de outra conta do Twitter na sua pagina.
27 Levantamento feito no dia Hiez.2021.
28 Umalfiguraque serve de capa para a conta.
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7

imaginario coletivo do que é a Amazobnia. Sendo assim, dialogando com essa concepcao,

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

Figura 10- FanbasePara Army.

« Figré Army

637 Tweets

Seguindo

Para Army
@BTS_PARARMY
Dedicada exclusivamente a Armys Paraenses

(&) Ingressou em maio de 2021

282 Seguindo 289 Seguidores

Fonte: Reproducgabwitter Para Army

Por fim, a conta ntnstagramda Conexdo Army Para (Figura 11) tem como objetivo
reunir informacdes sobre o BTS. Os posts sdo voltados para programac¢do do BTS na midia;
informacdes dakves’® que os membros fizeram; e compartilhar fotos dos membros. Bedem
perceber que esta funciona como uma conta de noticias sobre as atividades profissionais e nédo

profissionais do grupo. Essa € a segunda conta que observamos com uma producdo mais ativa
de conteudo; a primeira é a BTSXNORTE.

Figura 11- FanbaseConexao Amy Para.

conexaoarmy.pa | Enviar mensagem 2

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

Ot ®m®mi e

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

Fonte: Reproducadwitter Conexdo Army Pard.

Percebemos que, entre essasbsasesha objetivos diferentes: enquanto algumas

focam em mobilizacdo paratreaminge divulgacdo, outras estdo orientadas em reunir

29 Transmissdes ao vivo
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informacdes do BTS e compartilheam outros fas. Algo comum entre essas contas é que elas
sdo voluntarias, e ndo ha como mensurar 0 nimero de contas existentes, pois € possivel que
surjam fanbasesnovas a cada dia, assim como podem acabar, ou entrar em hiatos. Esse
mapeamento ddanbase da regido Norte serdo de grande valia para observar como acontece
as movimentacdes dessas fas na Amazonia e entender a dindmica do consupup dmK

regido. Nos proximos capitulos, iremos trabalhar algumas dinamidasatEmque oArmy

pratica, como ®&treaming mobilizacdes e ativismo de fa; também veremos a ligacédo afetiva

doArmycom o BTS; e, por fim, a cultura material fdmdom Army
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INTRODUCAO

Esta pesquisa esta dividida em trés capitulos. O intuito deles € compreender as praticas
de consumo ndandom Army inseridas na esfera do entretenimento e consumo midiatico,
analisando as rela¢des sociais estabelecidas. A seguir serdo detalhadasgia®sigainalise
e de abordagem e agrupamento das tematicas relacionadas ao escopo do estudo.

No primeiro, intitulado “O conswnog”na
buscamos abordar como ocorre o consumo pelos fas na esfera do entretenimentso Para is
apresentamos um breve histérico sobre a formacdo dessa industria sul coreana para
compreender a dindmica do consumo dos fas. Nesse capitulo, desenvolvemos principalmente
trés conceitos: consumo, entretenimento e cultura de fas. Dialogamos com Ro6h@#280
fundamentar a perspectiva sobre o consumo como fator social; Caon (2012) em que nos auxilia
na compreensdo do entretenimento como instrumento do capitalismo; e Jenkins (2005; 2009;
2014) que contribui para entender como a comunidade de fas sdaantic ciberespago.
Percebemos, assim, corAamye BTS podem ser observados como engrenagens do consumo
e do entretenimento. Analisamos o potencial de consumo e producéo de containdiocie
como isso interfere e contribui para a dinamica da indu€baervamos como a atuacao do
Army movimenta economicamente essa industria, atravéstid@sningscompra de produtos
licenciados e consumo dos produtos midiaticos relacionados ao BTS. Por fim, nesse capitulo,
analisamos como a Coreia do Sul promove suagém, através do entretenimento,
conquistando visibilidade politica, econémica e cultural.

No segundo capitul o, i ntitul ado fdhddm con s
Army’ | buscamos aprofundar o conceitoca®m soci
sdo construidos os lagcos na comunidade défidy. 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 necessério para se considerar d&aEedoArmya 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 fundamentacéiosidia de Espinosa, procuramos
entender a ideia de afeto oriunda do BTS e como se constréi a relagdo entre fa e artista por meio
dos produtos midiaticos. Por fim, entendemos como o grupcmEpKnfluencia dandoma
agir e promover acdes relacionadasausas sociais.

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

2009; 2013) para entender os valores e significados dos obhgdosidos e experiéncias
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vividas pelofandom Army Nesse capitulo discutimos sobre as classificacdes que os objetos
podem estabelecer, principalmente no aspecto social, e identificar os codigos atribuidos pelo
sistema simbolico de classificacdo (ROCHAQR)) assim como 0 aspecto comunicativo.
Consideramos o cendario mercadoldgico em que os produtogpdp Estédo inseridos, e como

isso influencia na compra e venda dos produtos, analisando o poterfaradidimcomo agente
importante na dindmica, visto gaecomunidade atribui sentido ao consumo dos objetos dentro
de cada cultura local.

Desta forma, esta pesquisa buscou analisar, a partir do entretenimento enquanto
experiéncia e construcdo do social, 0 consumo e as praticas de sociabilidade do pop eul corean
no fandomde K-pop Army, com um aporte netnogréafico e de inspira¢des antropolégicas que
proporciona uma compreensao mais aprofundada dos habitos de consumo dessa comunidade
de fas e compreende as interacdes e 0s questionamentos que se desdobranesdos proc
comunicacionais, do entretenimento, do consumo e das sociabilidades desses sujeitos enquanto

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

A Hallyu, ou traduzindo onda cor e asa ad ( M,
surgimento da visibilidade internacional da cultura sul coreana, comecando 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 coreanalgias) e musicpop (K-pop), no

entanto filmes, outros estilos musicaggmes onlingculinaria, turismo e a lingua coreana
também sédo parte do fendmeno (RAVINA, 2009; MADUREIRA, 2018). O tétaityu foi
designado por jornalistas chineses para descrever o fenGmentngie @ China nos anos

“

1990; em mandarim é pronunciado como Hanl
estado de ser coreano, e “Lyu” ou “Ryu” sig
(RAVINA, 2009; LIE, 2012).

Na década de 1960, o gome sutcoreano adotou politicas de desenvolvimento
econdmico baseado em exportacdes e, em 1987, houve a restauracdo da democracia naquel
pais, apos quase trés décadas de ditadura militar. Com a mudanca no cenario politico e
econdomico, I B rEoculturg e os.cgntros whahos passaram a conviver com
i nfluéncias de arte e do comportamento estr
cenario musical da Coreia do Sul, até os anos 80, era dominado por repertério com letras
romanticas e drot®®, o que acabou mudando, devido ao fim das restricdes 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 Swcesso a canais japoneses,

e o rapido crescimento de programas estrangeiros, a juventude dos anos 1990 passou a ter maio
perspectiva do cenario musical global, comecando a preferir o pop americano em vez das
musicas locais. Shim (2006) argumenta quejdibea globalizacdo, ocorreu a predominancia

da cultura ®“central” americana sobre as *“pt¢
modernizacao, seria inevitavel ir de encontro a esse fendbmeno. Mas, ao mesmo tempo em que
a globalizacdo exerce a subpcdo de outras culturas, acaba incentivaasda repensar e
descobrir o seu local no sistema.

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

de crescimento econdmico e politico fundamental para o pais. Iniciantiras

%0 Trot ou Teuroteu (T ), € um género de musica pop coreana, surgintumdominio 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 empresario€haebold!, para
desenvolver e promover producdes de entretenimento cultural como estratégia de indastria. Em
1994, o governo sudoreano estabeleceu o Escritorio de Industria Cuff{@HIM, 2006) com
0 Ministério da Cultura e do Esporte. Aproveitando o cenario de crise econémica do leste
asiatico, exportou produc¢des midiaticas com um valor mais baixo e se colocou como uma
alternativa aos produtos do Japao e Hong Kong. Os dranesogre os filmes foram produtos
importantes para iniciar aallyu em paises vizinhos e, além de contribuirem no
desenvolvimento econdmico do pais, atrairam atencéo e visibilidade politica.

A partir desse cenario, é importante que seja conceituado o garde por industria
cultural nesta pesquisa. Segundo Coelho (2003), a industria cultural surgiu em funcédo da

“

i ndustrializacao, através das alteracobes
trabalho humano, que determina um tipo particular destnid((a cultural) e de cultura (a de
massa), implantando numa e noutra 0s mesmos principios em vigor na producdo econdbmica em
geral” (COELHO, 2003, p . 10) e que wutiliza
apenas como um instrumento de expressi@&ssa sociedade, 0 autor argumenta que o maior
padrdao de avaliacao é a coi sa, 0O bem mater
transformaemcoisai ncl usi ve o homem” (2003, p. 11).
Sendo assim, neste primeiro capitulo sera discutido coargeax consumo da industria
cultural do kpop pelos fas. Para isso, nesta pesquisa, ergendensumo como um sistema
de valores central que perpassa a vida social cotidiana, seja nas praticas ou narrativas, e que Se
torna fundamental para compreendeubliuta contemporanea, pois 0 consumo possui poder
estruturador dos valores e praticas que regulam as relacdes sociais sendo capaz de construir
identidades (ROCHA, 2006, p. 11%). Podese dialogar com o que McCracken (2007) aponta
sobre a cultura se matalizar nos objetos e assim tornar vital e tangivel o intangivel, permitindo
gue o mundo culturalmente constituido possa ser codificado através do consumo dos objetos.
Dentro da légica da industria cultural, o entretenimento, de acordo com Coan (2012),
pas®u 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 induktaadeti
técnicas teatrais para gerar produtos, cujo Unico objetivo € ganhar e satisfazer uma audiéncia.

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

31 Chaebol (ou Jaebol, Jaebeol) € o termo coreano usado para definir um conglomerado de empresas em torno de
uma empresande, normalmente cowiadas por familias, tais como Samsung, Hyundai e LG.
32 Traduzido do Cultural Industry Bureau. Tradugado propria.
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numa sociedade midiatizada. Através da espetacularizacao, i@ @dssa a ser conceituada

cC omo produto cultural, refabricada para a
de atender as condic¢cdbes midiaticas de prod
25).

Em vista de uma nova estruturacdo social fai@ncias 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 construcdo da
imagem de um pais mais cosmopolita em seodytos, ressaltando afinidades culturais entre
0S seus 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 daigias digitais foram fatores significativos para
a introducéo d&lallyu no Brasil, visto que grande parte das producgdes culturacosehnas
chegam ao publico brasileiro por meio da internet. A partir da segunda metade dos anos 2000,
guando houve a pafarizacdo da Web 2% a internet em banda larga, e 0 uso da internet em
telefones celulares, tais fatores contribuiram para que o publico brasileiro tivesse maior contato
com o meio virtual e assim propiciando um cenario favoravel para Ha#lya entasse em
solo brasileiro. Segundo o IB&Eo 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 percentua®7¢b¥, em comparagcao 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 dese percentual, apenas 6 respostas eram da regido Norte. A partir desse dado,
podese pensar que, devido ao cenario desigual ao acesso de internet, hd um recorte especifico
de um publico consumidor de-op no Brasil naguela época e possivelmente centrado n
Sudeste, visto que, segundo Madureira (2018), a chegada ofiditdliga 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 coverpopdfn Sao

33 Termo que se refere a nova formulagéo da internet como um espago mais colaborativo
34INSTITUTO BRASILEIRO DEGEOGRAFIA ESTATISTICA. De 200para 2008, o acesso a internet aumenta
75,3%. 2009. Disponivel enhttps:/bit.ly/3dPSdS9Acesso 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 20fahmeetinglo grupo D.IP.%.
Observando que Hallyu se apresenta de modo informal pela iregraendo veiculada
e propagada por fas, os chamafdmsubg® foram um ponto de entrada de dramas coreanos no
Brasil durante a segunda metade dos anos 2000 (URBANO, 2018). Uma consideravel parte dos
fds da cultura pop japonesa entrou em contato cetinakes, 0s quais eramemakes de
desenhos japoneses, assim iniciando a entrada dos produittalydae facilitando maior
contato, posteriormente, com c@ép. Entretanto, em pesquisa de campo por ocasiao deste
estudo, apenas cerca de 7% dos interlocutdnesagiam ter tido o primeiro contato com 0s
dramas coreanos através de$aasubsenquanto foram 56,5% que afirmaram ter conhecido a
Hallyu peloYouTubesendo o Kpop o primeiro produto consumido.
Em vista disso, atentse para a inversao dos produtog gstdo a frente ddallyu: se
antes eram os dramas que foram a porta de entradgpdp,katualmente o4op antecede o
consumo de dramas e dos demais produtos (LIE, 2012). Crocco (2009) aborda como a ideologia
e a publicidade na inddstria cultural conforanea passam a ter papeis semelhantes, uma vez

gue of erecem aos individuos estilo de vida
de mundo, automoveis etc. numa realidade que a felicidade e a realizagdo humanadornam
umobjetodeconsum” (2009, p. 14). Observando que de
entrado em contato comHallyu a partir de 2012, podemos relacionar este fato com a grande
visibilidade que o Kpop atraiu com outros conteudos e artistas da propria Coréia naquele
periodo, como @apper PSY®, que abrem novas perspectivas patdallyu pois, além dos

dramas e Kpop, também engloba outras vertentes como moda, cosméticos, culinaria, literatura

e 0 proprio idioma coreano.

35 Em apresentacéo (Unica, o grupo se apresentou no Teatro Gasdémetro, em S&o Bras. Wiglessodeariando
entre R$®H5 a R$L00, com direito &ansing, meet&greee showcasdtermos disponiveis no glossario, ao final do
trabalho).

36 Sites gerenciados por fas, de forma voluntaria, onde legendam producbes midiatisaorebilizam
gratuitamente

37 Nova verséo de um filme, de uma novela, de um programa de televisio etc.

38 O primeiro a atingir o 2° lugar ridot 100 daBillboard, com Gangnam Style, e o primeid/ da plataforma do
Youtube a conseguir 1 bilh&o diews
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1.1.0 Army e o BTS como engrenagens do consumo e do entretenimento

O BTS¢ agenciado pela empreBig Hit Music(na épocdig Hit Entertainmerif), a
principio foi formado para ser um grupotdg-Hop. No primeiro album, o grupo ja sinalizava
os temas pelos os gis sdo conhecidos atualmente: traziam musicas com criticas ao sistema
educacional coreano, trabalhando tépicos como sonhos e esperanca. Antes da reformulacao de
marca daBig Hit Musig a empresa util i zouMupo& artistsufort ot
healing*'0, o que nos faz pensar que esta ligado com o discurso que o Bangtan propaga em seus
produtos. O grupo é bastante conhecido pelas letras de amor proprio, conflitos pessoais e sociais
em que, por meio das musicas, compartilham suas experiéncias de tedativa de atribuir
um carater de conforto e pertenca para quem as ouve. Para ilustrar o conteado musical do grupo,
apresentamos a seguir trés exemplos de musicas que abordam os temas citados. Para o primeirt
exemplo, temos a musicanswer: Love MysE que trata do processo de aprender a amar a Si

mesmo e faz parte do albumve Yourself: Answeglancado em 2018.

De certa forma, amar a mim mesmo/pode ser mais dificil do que amar
outra pessoa/Vamos ser honestos e admitir/Seus padrbes sdo mais
rigoroos 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 n6s mesmos/Nossas vidas sdo longas, confie em si
mesmo quando estiver num labirinto/Quando o inverno passar, a
primaverachegara [...] Vocé me mostrou que tenho motivos/Eu
deveria amar a mim mesmo (oh)/ Minha respiracéo, todo o caminho
que percorri, respondem por mim/ O meu eu de ontem, 0 meu eu de
hoje, o0 meu eu de amanha/ (Estou aprendendo a amar a mim
mesmo)/Todos elesem excecgdes, continuam sendo eu/ Talvez ndo
haja resposta/ Talvez essa néo seja a resposta também/ E s6 que amar
a mim mesmo/ N&o requer a permissdo de mais ninguém/ Eu ainda
estou tentando me encontrar/Mas eu ndo quero mais morrer/Eu, que
costumava serisite/ Eu, que costumava estar ferido/ Isso € o que vai
me tornar mais bonito. (Reproducéo/Letras.mus. BTS, Answer: Love
Myself)

A segunda musica que trouxemos como exemplo compde o Miapnof the Soul:7

lancado em fevereiro de 2020. A faixa da cariied o O @& €obre @sklias dificeis em que

3%A evolugdo do BTS: a histérianderson Vieira. Disponivel emhttps://youtu.be/ADnjNzHciM. Acesso em:
15 de out. 2021.

40 Atual Hybe Company

41 Tradugdo livre: MUsica e artistas para curar
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nem sempre estaremos dispostos por inUmeros motivos, mas que o relégio sempre ira marcar

zero horas e serd um novo dia:

Sabe aqueles dias/Aqueles dias em que vocé esta triste sem motivo/
Dias em que seu corpotépesado/ 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 coracao se revimminhas palavras diminuem/ Por que diabos?
Eu corri tanto!/Oh, por que comigo?/ [...]Venho para casa e me deito
na cama/ Pensando: Foi minha culpa?/ Noite confusa, olhando para o
relégio/ Em breve sera meimite/Algo sera diferente?/ Nao vai ser

da mesmdorma/ Mas esse dia vai acabar/ Quando os ponteiros dos
minutos e segundos se sobrepuserem/ O mundo prende a respiracao
por um momento/ Zero horas/[...] Eu junto minhas maos para orar/
Esperando que amanha 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 (Quait) e vocé vai ser
feliz/Como a neve que acabou de se assentar/ Vamaos respirar, como
na primeira vez/(Oclooh) e vocé vai ser feliz/ Mude tudo isso/
Quando tudo for novo, zero horas. (Reproducgdo/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 album BE, produzido e lancado

durarte a pandemia em novembro de 2020. A f&ikee & Grayaborda o tema da saude mental:

Onde estad 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
esté feliz/ Vocé pode olhar param?®/ Porque eu estou azul e cinza/O
significado das lagrimas refletidas no espelho/ Escondidas com um
sorriso, minhas cores, azul e cinza/ Eu ndo sei onde deu errado/ Desde
criancga, tenho uma interrogacdo azul na cabega/Talvez seja por isso
gue eu vivo taantensamente/ Mas quando eu olho para tras, parado
sozinho aqui/ Aquela sombra obscura que me engole/ Ainda assim a
interrogacdo azul existe/ Serd que é ansiedade ou depressdo?/ Os
humanos sdo mesmo animais de arrependimento?/ Ou talvez apenas
eu seja nasdo da solidao/ Eu ainda ndo sei, azul escuro/ Espero que
ela ndo me desgaste, vou achar uma saida/ Eu s6 quero ser mais feliz/
Derreta o frio em mim/J& estendi as méos inimeras vezes/ Um eco
sem cor/ Oh, esse chéo parece tdo pesado/ Estou cantando/sozinh
Eu s6 quero ser mais feliz/ Sera que isso € uma grande ganancia?
(Reproducédo/Letras.mus. BTS, Blue & Gray)

A divulgacdo das musicas do BTS conta, especialmente, com as plataformas de
streaming por exemplorouTubee Spotify Ressaltase que a CoreiaodSul assumiu a posicao

de exportadora de entretenimento musical da Asia, aproveitando 0 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 inderag ciberespaco. O-pop, assim,

se expandiu rapidamente para além das fronteiras asiaticas e continua crescendo atraves da
midia digital. Em 2018, segundo o portal de noticia®, ¢ indlstria musical sul coreana
cresceu 17,9%, estimando quesadimento anual do4gop seja mais de US$ 4,7 bilhdes ao

ano. Atualmente, segundo o IEPla Coreia do Sul ocupa o 6° lugarranking entre os 10

paises com o maior mercado musical, ficando atras dos EUA, Japéo, Reino Unido, Alemanha
e Franca, respectiwnente.

Tal crescimento esta relacionado aos consumidores dessa industria, ou seja, os fas que
impulsionam o mercado especialmente de forma voluntaria. E preseAtengipentre seus
participantes, uma sensacao do coletivo da ordem do fazer parte; o eanmhe pelo BTS
conectam esses fas e acabam impulsionando o consumo. No entanto, devemos ressaltar que
dada a abrangéncia dandome a diversidade de cddigos que circulam na comunidade, o
ambiente pode se tornar conflituoso, como por exemplo,oclilbgueger a¢cdes e a
de gostar de ¥oop para pessoas com mais de 20 anos. Uma analise mais aprofundada sobre
essas questdes, bem como a propria tematica da ideia de acolhimento, muito frequente nas
respostas obtidas do presente estudo, serdo agaofas no préximo capitulo da presente
dissertacao.

Além dos investimentos econémicos, o crescimento gmK pode ser atribuido ao
fator de propagabilidade ao qual Jenkiatal2014) argumenta ser um potencial técnico
cultural necessario para que o @aftdo seja compartilhado. Nele, os recursos técnicos facilitam
a disseminacao do conteudo, e o cultural € mais um facilitador, quando o contetdo esta préximo
aos motivos pessoais e impulsionadores para que seja compartilhado. Os fas, segundo Jenkins
(2014),inseridos no ciberespaco, contribuem com o valor cultural dos produtos de midia, uma
vez que através das dinamicas de compartilhamento, tornam esses produtos valiosos dentro de
suas redes sociais e contribuem para o valor econémico direto e indiretosamicem
comprando, assistindo, ouvindo, endossando, compartilhando e recomendando o produto.
Assim, as plataformas dgreamingcomo oYouTubéém a capacidade de também utilizar as

atividades dos usuarios para gerar lucro.

42 ORTEGA, Rodrigo. Kpop € o poder: Como a Coreia do Sul investiu em cultura e colhe o lucro e prestigio de
idolos como BTSG1, 23 mai. 2019Disponivel emhttps://gl.globo.com/peprte/musica/noticia/2019/05/23/k
pop-e-podercomo-coreiado-sukinvestiuem-culturae-colhelucro-e-prestigiede-idolos-comaobts.ghtml

Aces® em:09 nov. 2020

43 International Federation of the Phonographic Industry


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
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Com base no conceito de propbdidade, estabelecemos analise com o que Rocha
(2006) destaca sobre a producdo na industria cultural. Visto que o consumo € culturalmente
constituido, na cultura contemporanea a producao tem sua natureza utilitaria transformada,
ressignificada e adquirenm lugar social, para assim alcancar seu destino de ser consumida. Ao
entender que os produtos comunicam também sobre aspectos das caracteristicas que compden
0S sujeitos, a experiéncia do consumo se torna assim um palco também para refletir a
subjetivida@, bem como o proprio valor cultural ao qual Jenkins (2014) menciona em razéo do

produto carregar um significado.

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

Desta forma, o Koop nao traz apenas a funcdo de musica para ser ouvida, mas faz com
gue 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, segundckittCr
(2007) , atua como “método em potenci al de
consumo e uma representacdo do mundo culturalmente constituido no contexto de uma peca
publicitaria” (2007, p. 104). cAmagpedungfeia des
também por meio do que McCracken denomina c
mover o significado do bem de consumo para a vida do consumidor. O autor reconhece um
ritual como “uma espéci e dgaificadgo @buraldearalfincda d a @

comunicacdo e categorizacao coletiva e individual. O ritual € uma oportunidade de afirmar,

evocar, atribuir ou rever simbolos e signi
108).

McCracken (2007) aborda quatrgpto s de ri tuai s: “Troca’”,
pessoais” e “Desapropriacao”. O primeiro co

assinala, ser uma troca de presentes, em que aquele objeto que é entregue ao outro, carreg:
significados culturaisug 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

para a sua vida, pode utilizar o bem como um marcador social, ali afirmando a sua sulgetivida



48

No terceiro ritual € como se ocorresse uma manutenc¢ao 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 implicitdidagigamovel dos bens de
consumo, pois € quando o consumidor esvazia os significados dos bens, para que possam ser
passados adiante; esse ritual permite que o préximo proprietario ndo entre em contato com o0s
significados do proprietario anterior.

Analisan@d os dados de pesquisa de campo, como citado anteriormente, 56,5% dos
entrevistados disseram ter tido conhecimentdidbyu pelo YouTube 19,2% através redes
sociais; e menos de 15% por de sitesstieaminge fansubs Dentre as respostas obtidas,
aproximadamente 50% afirmaram ter conhecido a onda coreana pela influéncia de alguém
proximo, enquanto os outros 50% afirmaram receber indicacGes de plataformas em suas contas
pessoais, em forma de patrocinio ou sugestdes do algtrithioserem questionados seb
compartilhar contetdos relacionados a onda coreana, 87,4% afirmaram fazer o
compartilhamento, sendo que dos produtos mais citados, aproximadamente 88% eram musicas
e Music Videas.

Mesmo havendo outros produtos no questionario da pesquisa de canzaalagalbmo
filmes e dramas coreanos, percebemos a concentracdo nos produjps®Kue nos leva a
guestionar as motivagdes e os significados atrelados a esses produtos para que eles tenham sid
tdo citados. Em pesquisa de campo, muitos disseramegtietiza e a producdo desses produtos
sdo completas e de alta qualidade, mas também atribuiram um carater mais sentimental, pois
relacionaram o Kpop como um reflgio dos problemas pessoais, algo que traz felicidade e
acolhimento devido as mensagens progaganas musicas. Outro fator que surgiu foi os
interlocutores terem associado o produto como algo motivacional para-a-\e@daso parece
estar diretamente relacionado com a histoéria de vidaddtso , e terem citado, em especial,
as experiéncias de \dadlo BTS, nas quais muitos interlocutores disseram ter se inspirado para

reali zar seus proprios sonhos”, pois o gr
objetivos.

Dessa forma, podemos pensar que o fa, ao consupopKealiza, principalmenteois
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 consumitismesde relacionamentos

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

44 O termo pode ser entendido como uma sequéncia de raciocinios, instru¢ées ou operacGEsgaralial
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 atrativaagpeloto visual, também
envolvem e mantém esses fas consumindo por meio da transferéncia de significado, revestindo
os de um codigo que atribui um sentido para ser consumido. E isso nos induz a inferir que pode
ser um dos fatos motivadores para que haja participagao ativa dos fas, pois existe uma
razao para que um conteudo seja compartilhado e engajado em uma rede social

Outra questdo é quando observamos o potencial de influéncia dos fagpate K
Segundo dados da pesquisa de campo realizada, 50% tddscutores afirmaram ter
conhecido o Kpop através de alguém proximo. Pensamos, entdo, na articulagcdo e extensédo da
rede de consumidores. Nas respostas obtidas ao longo do desenvolvimento do trabalho de
campo, percebese a importancia da sensacdo dessgsitos em fazer parte de algo, de
pertencer a um grupo enquanto fas dedp. Sendo assim, na esfera do consumo do
entretenimento, o BTS passa a atuar como um fator de sociacdo. Segundo Simmel (2006), o

fator de sociacdao é g wg@acad esoladar de nndifiduagsreenm a
determinadas formas de ser e estar com 0 outro e de ser para 0 outro que pertencem ao conceitc
ger al de interacéao” (p. 60) . No proéxi mo ca
Army, a partir da experiencia de consumirgrupo BTS,é o resultado de individuos com
necessidades e interesses especificos que acabam sendo acompanhados pelo sentimento d
satisfacdo de estar fazendo parte de um grupo.

Tendo em vista que o consumidor, no ciberespaco, influencia no alcance caroaa
observamos o quanto o BTS ganha em midia voluntaria por meio dessas contas de fas nas redes
sociais. Longo (2014) denomina esse fenbmenBaiteed mediao qual consiste em todas as
manifestacOes sobre a marca, sejam elas positivas ou negatieasspée terceiros. Sendo
assim, essas manifestacdes contribuem para o trabali@mding em que nesta pesquisa,
entendese como um “conjunto de acbes |l igadas a
podem levar as marcas além da sua natureza econdragsando a fazer parte da cultura e
i nfluenciar a vida das pessoas” (MARTI NS, Z
0 BTS acabam contribuindo para duandingdo grupo alcance propor¢des internacionais.

Em campo, houve a pontuacdo de comdag& entrédandome grupo é valorizada no
K-pop. O proprio nomArmy, escolhido pelo BTS, pode ser visto como um bem de consumo.
Rocha (2006) argumenta que “o mar keting, a
instancias que interpretam a esfergpdaducédo, socializando para o consumo ao oferecer um
sistema classificatério que permite ligar um produto ou servi¢co a cada outro e todos juntos as

nossas experiencias de vida” (p. 32) dessa



50

subjetividades eg um s6 tempo, compartilham relagdes sociais e s&o humanizados no fluxo de
trocas”’ ( p -se, 8n&Y, desde @ maie,ruma relacdo proxima entre o grupo e o

fandom pois a palavr@drmye m i ngl és signi fi ca exeército”,
do grupo BTS, pois eles sdao “garotos a prov
Além dessa relagdo estabelecida, questionamos o quanto esse bem de consumo
influencia na construcéo da subjetividade dos sujeitos que passam a fazerfpademaima
vez que AArmyforma o acrénim  p #doeable' Representatives and MCs for Ybutho q u e,
em traducdo l|livre seria “Adoraveis Represe
Sendo assim, o que se espera que 0os membros dessa comunidade sejam &ufagstan@da
diversidade e a abmgéncia ddandomdo BTS, no qual quase a metade das pessoas esta acima
dos 18 anos, um ponto a se questionar €: 0 que estaria entdo associado a ideia de juventude’

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

um marcador de difenca social assinalado pela fluidez e pelo
reconhecimento e busca da construcao de si e dos outros, também em
situacéo relacional. Jovens se tornam juventudes a partir do momento
que estdo organizados em torno de objetivos comuns, como
preferéncias musicsi escolhas profissionais, habitos de consumo, o
gue ndo anula suas diversidades individuais e que lhes séo proprias,
como seres humanos e agentes sociais que assim o sao (VIEIRA,
2013, p. 40).

Portanto, percebemos a juventude como um carater fluidpape ser despertada a
partir de um momento, em que independentemente da idade, estar consumindo um produto
novo como o Kpop, traz a sensacédo de juventude. Mais ainda, pensamos em como 0 home do
fandomganha forc¢ca em rel ac¢ao adoe sfedus sdiog nB TTS cpaad
do nome, quando se observa as mobilizacddamiom.O Twitter, por exemplo, € uma das
redes sociais mais utilizadas pelos fas deold. Na pesquisa de campo deste trabalho, a rede
social foi a segunda mais apontada pexessar os conteudostdallyu, com 73,5%. QQwitter
possui unrankingdos assuntos mais comentados do momentoeiod topics que podem ser
nacionais e/ou globais. Os fas degp8p conhecem e utilizam a dindmica da plataforma para
rangquear um topico, seja através thas comentarios eetweet®. Dessa forma, quando, por
exemplo o BTS, lanca um produto novo ou aparece nas sedais, AArmy(fandomdo BTS)
trabalha quase de forma simultanea para colocar o assunt@mdgopics em questdes de

minutos.

45 Repostar um post feito por outro usuario
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O poder de mobilizacdo dormynéo € apenas acionado em momentos iniciados pelo
grupo BTS: dandomtem conhecimento de ow funcionam as principais listas da industria
fonografica americana e, dentro da organizacdo da comunidade, existem esforcos diarios para
manter o BTS em visibilidade. Na antiga listaBiéboard, o Social 50Chart*® equivalia a um
ranking de popularidadque tinha a funcao de ranquear os 50 artistas mais mencionados do
mundo nas redes sociais, e as mencoeswitier eram importantes para contabilizar nessa
lista. O Social 50 Chartera atualizado semanalmente: nele, constava ha quantas semanas o
artistaesta e qual a posicdo mais alta e mais baixa que ja esteve. Na ultima atualizacéo, no ano
de 2020, o BTS esteve nesse ranking ha 219 sefiasaisdo que estavam ha 210 semanas
consecutivas no primeiro lugar um feito que pode ser atribuido a mobilizach@ria do
fandomARMY para manter o grupo no topo da lista.

Com os investimentos em industria 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, estimeseque o BTS movimente cerca de US$ 3,7 bilhdes ao ano a economia do pais e
mais de US$ 1 bilhdo exportagdes de consumo. Durante os nove anos de carreira, BTS langou
varios albuns e conquistou diversos recordes, dentre os principais mensgnam 2018, o
dbum Love Yourself: Teachegou ao topo da lisBillboard 2008, sendo o primeiro grupo de
K-pop a atingir o primeiro lugar de uranking americano. Com o alburbhove Yourself:

Answer também em 2018, conseguiram novamente a posicBdliboard 200.

Em 2@0, o BTS debutou pela primeira vez no topo da Bsithoard Hot 100, com o
single Dynamite A musica rendeu algumas conquistas significativas para o grupo, como a
primeira indicagdo de um grupo sul coreanoGrammye, e ainda foram os detentores do
recorde mundial de visualizagdes MouTubecom 101 milhdes de visualizagbes nas primeiras
24h. Posteriormente, esse numero foi atualizado pelo préprio BTS: em 2021, stogieo
Butter, langcado em 21 de maio. O videoclipe da canc¢ao conquistou 108,2 mihéEzacoes
nas primeiras 24h, sendo também a estreia com o maior nimero de espectadores simultaneos

no YouTube 3,9 milhdes. Percebse que 0 alcance do grupo cresce ao decorrer de cada

46 Billboard, Chart Sociab0, Disponivel emhttps://www.bilboard.com/charts/soci&l0. Acesso em: 29 mar.

2022.

47 Social 50, Semana de 26z.202Q

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

49 Grammy Awardé uma ceriménia de premiacdoualda The Recording Acadenuos Estados Unidopara
profissionaigda 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), o Emmy (televis&o) e o Tonyt(®a
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comebackaumentando o numero de fas, 0s quais sdo 0s grandessdsge 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 informagcdo e conteddo passa a ser acelerado visando ao
aumento do lucro, enquanto os somidores passam a ter maior controle sobre esse fluxo de
informacéao e entretenimento, se tornam mais ativos e conectados socialmente e passam a exigir
a participacao na cultura da convergéncia, em busca do seu espaco na midia (JENKINS, 2009).
Dessa formags fas formam uma comunidade organizada em que um dos principais objetivos
€ conseguir visibilidade e prémios para o seu grupo favorito. Por exemplo, em periodos de
comebackio BTS, a®Armysse mobilizam, mundialmente e nacionalmente, por meio de contas
no Twitter para atingir metas, visando ranquear nas principais listas da industria fonogréfica.

O que Jenkins (2009) trata como convergéncia, associamos com o0 que Pessoa (2019)
aborda-dentro de uma nova perspectiva da industria cultural contemperéos® a dialética
entre 0 consumo e o produto, ou seja: o0 usuario detentor do poder de escaha Gob
consome se apropria do produto, em que a0 mesmo tempo que € consumidor, também é
produtor de cultura. Sendo assim, os fas seguem a logica da industria musical em alcancar os
ndameros paratreamingque geram lucro, mas também assumem uma postusaatna e
dentro da propria dindmica dandom tragcam novas metas e reproduzem estratégias para
atingir o objetivo. Nao é por acaso cirglescomoButtere Dynamiteconquistaram nimero
antes néo vistos na industria do entretenimentec@@ano e inclsive global. Uma mostra
dessa interacao e do poder élrsdomse quando observamos que, normalmente, as metas sédo
divulgadas diariamente a fim de atingir e relembrar o maior nUmero de fas possiveis, ou ainda
de forma regional com a intencdo de fazer a mowisica lancada ser reproduzida nas radios.

Com essa perspectiva do sujeito como centro da industria cultural contemporéanea
(PESSOA, 2019) podemos dialogar com Teixeira Coelho (2003), ao argumentar sobre a vasta
audiéncia e a disparidade cultural entre@ssumidores, 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 asssa, pode
pensar no consumo do entretaanto como afirmador da subjetividade, que a partir das
apropriacoes feitas pelo sujeito, essa esfera ganha um outro carater: o da busca pelo processc
de sociabilizagdo e promocao de novas sensibilidades. Observamos que as fas do BTS utilizam
estratégias al sistema produtivo para construir a sociabilidade em dimensdes nacionais e
regionais. Um exemplo disso € quando as fas, em nori@adom Armye do BTS, promovem

causas soci ais. Desta for ma, 0s “contempo:
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aproprigdes subjetivas e, até mesmo, as construc¢des identitarias que, apregeigledsuas

ferramentas, reinventam formas de producao
entreteni mento “[...] como um ato si@age al 3
socioculturais nas quais se insere” (CASTRC

Em 2020, na campanha #ArmyHelpThePantdnatganizada peléanbasebrasileira
Army Help The Planet, a campanha ganhou o prémio da Benfeitoria na categoria ambiental, o
gue nos leva a inferir como essas movimentacdes iniciadas e incentivaddanpelim
contribuem para a construcdo da imagem do BTS @Ardoy, posicionandeos em outras
vertentes que ultrapassam os limites da industria fonografica. Por mais que ndo se tenha
informacgdes sobre 0 BTS se envolver em causas socias brasilémadgomutiliza da relacéo
Ccom 0 grupo e age inspirado neles para promover as camsagez que 0 BTS possui historico
em causas soci as, como por &lx eamnparceda conrma ¢ a m
UNICEF?% Relacionamos esses aportes com o que Rocha (2006) afirma sobre o consumo ser
um sistema de troca:Armyestando ciente das ac@sBTS, seja em causas sociais ou para a
industria fonografica, em retribuicdo se utiliza da influéncia e do poder de mobilizacdo do

fandompara promover acoes.

1.2.Movimentacdo econémica ddandomArmy

Como abordado no topico anterior, percebemosocasrmobilizagdes dandom Army
séo bastante expressivas, e isso, de certa forma, gera interferéncias e modificacées no consumc
da industria do entretenimento. Os fas dpdf— no caso desta pesquisaAomy— exercem
papel fundamental nessas mudancéstowjue as praticas de consumo que operam nessas
esferas fazem parte de sociedades midiatizadas. Entendemos midiatizacdo da cultura e da
sociedade como “processos por nsecadavdzomis g u a |
dependentes das midias e seuglus operangi ou | 6gi ca da midia” (
53), assim influenciando e transformando as relagcfes sociais e culturais.

Nesse cenario, a propagacao de um conteudo depende tanto da circulacdo feita pelo
publico, quanto da sua distribuicdo conma@r¢JENKINS, 2014). Assim, a Coreia do Sul se
beneficia da facilidade de compartilhamento para expandir a sua cultura, uma vez que os fas de

50 Site Army Help The Plandittps://armyhelptheplanet.com/arsheglp-the-pantanal/ Acesso 29 mar. 2022.
1BTS e UNICEF pedem aos jovens que espalhem gentileza no Dia Internaeidxralzhde UNICEF Brasil.
Disponivel em: https://www.unicef.org/brazil/comunicadd&imprensa/btse-unicefpedemaosjovensque
espalhergentilezano-dia-internacionaldaamizade Acesso em: 13 ago. 2021.

2United Nations Children’s Fund
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K-pop exercem grande poder na disseminac&tatigu. Percebemos isso nas mobiliza¢des do
Armynas redes sociaisa pratica dstreamingcom a intencao de quebrar recordes para coloca

los em visibilidade dentro da industria fonografica, na participacéao ativa dos fas em votacéo
das grandes premiacdes, dentre outras praticas de consumo que promovem a entrada do géner:
musical no mercado mundial e geram receita para a industria do entretenimento da Coreia do
Sul.

Pinheiro e Postinguel (2019) abordam uma percepcdao do consumo midiatico como
pertencente as intera¢cdes comunicacionais, em que o consumo das producdessmidiatica
atravessam “nossas praticas de consumo <cot
processos de sociabilidade e inUmeras outras implicacdes que podem se desdobrar desse
fendmeno” (221D Ro®tgnto,@ms mazak Passam a ter relacbes meam@sacom o
consumidor e precisam adotar novas estratégias para que o seu conteudo se torne propagavel
Jenkins (2014, p. 247) aponta algumas caracteristicas que facilitam o compartilhamento, entre
el as: “estar disponivel sequapodotdé@dtohtie Ofpahk

em uma série de maneiras?”, rel evante par a
de material?”

Todas essas caracteristicas possuem um objetivo especifico, mas trazem no seu cerne
um carater comum, guetagdiretamente ligado com que tipo de uso que os consumidores iréo
atribuir: ou seja, o conteudo 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
que facam isso, embora possam {flaz@ara apoiar uma causa na qual
estejam envolvidas (JENKINS, 2014, p. 247).

Isto posto, pensamos em como as relacdes estabelecidasiam Armymovidas pelo
sentimento de fazer parte e por demonstracdes de afeto BarS, podem ser percebidas no
consumo dos produtos, e consequentemente na producéo de receita para o mercado sul corean
e conseguentemente para o BTS. No terceiro capitulo, iremos desenvolver uma discussao sobre
como esses produtos colaboram na cogatrala 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 Ber, 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 espaco de influéncia para o consumo e as vendas. Dessa
maneira, uma marca pode explorar os recursrnoldgicos 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).

Darciee Gobbi (2019) apontam que atividade e visualizacdo da comunidade de fas sao

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 ragée social: quando é
possivel perceber que se tornardo visivelmente valiosas para o grupo,
as pessoas se sentem incentivadas a assumir trabalhos especificos. O
reconhecimento € parte do elo comunitario que permite aos usuarios
levar adiante um trabalho g@xige engajamento (DARCIE; GOBBI,
2019, p. 31).

Assim, percebemos em campo, durante as entrevistas realizadas, que a maioria das
interlocutoras pontuaram o apoio tetndomao BTS, o qual pode ser entendido como as
divulgacbes do trabalho do grupo feitaslos fas, ostreamings compras de produtos e
donwload pago de musicas, mencdes em redes sociais e entre outros. Deise, uma das

interlocutoras entrevistadas, pontuou gostar de fazer pakem@m o i s ver todo
a gente da pro BTS, ver essginho que a genté&(my) tem um pelo outro (BTS), fazer parte
di sso € muito bacana”. Outra interlocutora
BTS, como conhecer toda a discografia e consumir os produtos que mostram como eles sao.
Ela tambénmafirmou sentir orgulho da forma coma@omyse une para fazer algo bom.

Entre as respostas obtidas, percebemos que Yasmin, mais uma de nossas entrevistadas
comentou sobre o apoio ao BTS estar relacionadtr@aming pois € uma forma de reconhecer
e contribuir para o trabalho artistico do grupotes de entrar para Army, afirmou j4 ter
participado ddandomsde outros artistas, como da banda One Direttidmferimos 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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dinAmicas ddanbasesQuando questionada a respeitogie acreditava ser necessario para
fazer parte d&érmy, el a enf ati zou a “dedicacao” com o

guerer proporcionar conquistas para o grupo. Yasmin disse:

Mas a dedicacao que seja de uma forma saudavel, gerada porque vocé
quer se dedicar a fazer com que o BTS leve os prémios, divulgar para
que bata as metas dsseamings mas néo fazer de uma forma que
nao seja saudavel porque cada um tem sua vida (Y asmirgsposta
obtida em virtude da pesquisa de campo realizada).

A partir da l6gica do consumo midiético, temos como exemptorebacklo BTS com
o singleButter. Nesses periodaxystuma haver uma mobilizacdo mais intensa dentArmy
com divulgacdes denformacdes dacomeback metas de reproducéo, globais e nacionais
(figuras4 e 5), entre outras. Mas antes, acreditamos que seja importante explicar a dinamica de
um comebackdo BTS para que possamos entender de onde surgem as metas e as mobilizacdes
dosfas. Geralmente quando o grupo anuncia album ou musica nova, a estratégia de marketing
utilizada pela empresBig Hit Music é divulgar umPromotion SchedulgFigura 12) Nele
contém as datas e horarios das midias que serdo lancadas, 0 que serve EEegtatvas,
pois acabam atraindo a atencdofdndome os mantendo focados naquele evento. Nesses
cronogramas, normalmente sao trazidosGoncept Clipe umTeaser Photale cada membro
e em grupo; umteaser do Music videoe o dia do langcamento dblusic Mdeo e,
consequentemente, a muasica.

A partir desse cronograma,fasbase#&o se organizar e comecar a mobilizéarmom
nas redes sociais. As metas sdo propostas pelo pArpmycom o discurso de ter o dever de
apoiar o BTS e fazer com que eles casigim novos prémios, uma responsabilidade assumida
de forma voluntaria e propagada amplamente entre as fas. Além da sociabilidade exercida por
essa comunidade, € possivel também apontar que um dos focosnabacke alimentar,
propositalmente, 8ig Hit Music por meio do cronograma, fazendo com que 0 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 divulgacaoBHiter,por exemplo, os conteados promocionais
lancados, foam desde a data do dia 2 de maio, até o dia 21 de maio, quando a musica 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 sejaeréferent

participacdo ativa néandon), 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 néo lido isso como uma cobranca, [...] tem
pessoas gqgue real mente chegam pra
tu ndo ta dando streaming, tu ndo t4 escutando, nem parece que tu
ouve a discografia, que tu ouveam line, s6 da atencdo praaknaé&

line, e assim acho que se tu entra e ndo congeguetua propria
consciéncia e personalidade, tu acaba se induzindo e acredita que isso
sdo verdades. Mas assim a gente ségnieasese fanbaseservem

pra expor as metas de streaming, aniversario, o que ta acontecendo e
engajar ofandompra que a gentescute e isso se reverbera em
numeros e formas que ascenda mais a eles. Entdo eu nao vejo como
uma cobranca (Yasmin, em resposta obtida em virtude da pesquisa de
campo realizada).

Para atingir essas metasAomy possui algumas regras, e como citado Yyasmin,
existem divergéncias dentro éemdom,as quais serao tratadas em profundidade no segundo
capitulo. Ainda assim, essa fungcdo mencionada sobjembasegliz respeito a como cada fa
deve “se compoomebackd quedfazera rcame fazerstreamingpara que
consigam atingir os nimeros desejados. Por exemplo, nas primeiras 24h, famliteses
alertam para ndo ouvir a musica em modo de repetpgdis,o algoritmo das plataformas
entende como uma prética sigame isso prejudica os niumeros de reproducédo contabilizados,
sendo entdo indicado que ao ouvir, interajam com a plataforma e fagam playlists (por exemplo,
na plataform&Spotify), intercalando @ 2 a 3 masicas com a nova. MouTubea regra ja é
diferente: asfanbasesproibem playlists nas primeiras 24h, pois, para a plataforma, isso

“ ~

configura comospame o YouTubee x c | u i esses numer os nao O

novamente os fas do BTS dben para interagir com a plataforma e fazer a busca pelo nome da
musica.
Yasmin comentou sobre a importancia da organizacadawndompara o BTS, e

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

eu sinto que dentro darmy, por tudoo que o BTS passou e a forma

como as pessoas, que estdo a mais tempo do que eu, se portam e
sempre se mantem numa postura de
estamos focadas neles e ndo nos importamos com 0s outros e ndés
queremos apenas trazer resultadoBpdrS’ , eu sSsi nt o que
Nos outrofandomdalta foco de trazer resultados pros seus proprios

idols, por exemplo, quando se juntam pra votacdo contra o 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
Rodrigd®. (Por outro lado) dArmy se juntou pra doar dinheiro pra
manter 0s meninos no topo Bdlboard. (Faz diferenca) a forma de
organizacao que veio muito |4 de traz, mesmo que nao esteja estavel,
a base se mantém (Yasmin, em resposta obtida em virtude da pesquisa
de campo realizin).

Essas sdo algumas das estratégias para conseguir atingir as metas estabelecidas pelc
Army. Para o videoclipe d&utter, as metas de visualizacdesYmuTubenas primeiras 24 horas
eram de 105 a 110 milhdes. Como citado anteriormeriemy conseguiul08,2 milhdes de
visualiza¢cdes nesse periodo, quase atingindo a segunda marca desejada. Em pesquisa de camp«
mais de 45% dos interlocutores afirmaram dedicar mais de 10 horas semanais em tempo de
consumo dos produtos coreanos. Dentre os produtos comsnathuns interlocutores
disseram comecar o dia ouvindepdp, podendo somar mais de 20 horas semanais em tempo

dedicado.

Figura 12— Promotion Schedule, Butter, BTS.
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55 Antes do langamento de Butter, a muasica da Olivia estava em primeiro luBdiboard Hot 100. Ap4s o
lancamento da musica do BTS, fas de outros artistas e que nao necessariamentartaziemigmdom da Olivia
Rodrigo, se uniram para dar streaming na Olivia Rodrigo para ir contra Armys.e BTS
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Figura 13— Metas Globais, single Butter, BTS  Figura 14— Metas Nacional, single Butter BTS

Globais Spoty Wg
— m TOP 2515 (500 550K plays)

/ Semanad
e
Youtube
- mm:m o
Billboard o - ©) Ridios — |
o g
Global 200 TOP 10 em TOP Masicas | 14M de streams)] o
e e el et
e g e e s
T Apple Music Quepatsar
o g Alcancar o pico de 600700 de plays
Spotify e
it el e N Deezer Charts da Rédio
e by
=T e ey Conncc i 10060
Tun TOP100BRASL#50
SImm mmr es TOP10 POP Internacional - #3
#1 Shazam Global Chart [debut] Duanio (Single) - 1 Permanecer no charts da plataforma por
ﬂmzsp-mmsh.v.'n\l/m Top 5 o Top 100 Workd Chart RSN
oo e oL
2 o S o e e
I M smm Entrar nas 7 mais tocadas da semana
Apple Music o e g e TP
e Pro Musica br
. —L_—/\_/-
&ﬂ' Dtas Globais pr: FTSGHsbelCharts s AllForArmy Metas B por: e Fight e BTORASE. &ﬁ,
Fonte: Purple Bullet, 2021. Fonte: Purple Bullet, 2021.

Em 21 de maio de 2021, o dia do lancament®ulter, a masica atingiu o primeiro
lugar na listaTop SongsloiTunes®, em mais de 100 paises e territGioBurante a primeira
semana de lancamen®uytter obteve mais de 200 mil copias vendifagpenas nos Estados
Unidos e, de acordo com a Fortfedoi a musica mais vendida com 841 mil copias nos
primeiros seis meses do ano de 2021. De acordo dBifibaard a faixa foi a mais vendida
digitalmente no ano de 2021 com 1,89 miffade copias, nos EUA. O grupo manteve a
posi¢cao, pois em 2020 a musica maisdida no pais fdDynamite com 1,26 milhdo de copias,
também do BTS. Estimse que o patrimonio liquido do BTS esteja em torno de US$ 100
milhdes, essa renda ndo deriva apenas das musicas, mas também de uma variedade de produtc
disponiveis em outras verites do mercado. Segundo Jenkins (2014), essa € uma logica antiga
da indistria do entretenimento: o autor cita uma fala de Amanda Bllotza qual di z

56 O iTunesé uma plataforma de muisica desenvolvida pela Apple, nela contém a lista das musicas mais vendidas
da plataforma

57 CHA, E. BTS Sweeps iThes Charts All Over The World With ButteSoompi Disponivel em:
https://www.soompi.com/article/1470458wppAstseepstuneschartsall-overthe-world-with-butter  Acesso
em:12ago.2021.

5% MCINTYRE, Hugh. BTS Butter earns the largest sales week of 2@2fbes 1 Jun. 2021.
<https://www.forbes.com/sites/hughmcintyre/2021/06/01/btgterearnsthe-largestsales-weekof-2021
selling228000copiesin-sevendays/?sh=2f2da84b4f5fAcesso em: 31 ago. 2021

S*MCINTYRE, Hugh. BTS Butter is the Only song to sell Half a million copies in 282tbes 13 Jul. 2021.
<https://www.forbes.com/sites/hughmcintyre/2021/07/1 3/btgteris-the-only-songto-selkhalf-a-million-
copiesin-2021/?sh=188098d63d¥Acesso em: 31 ago. 20

SO ROCHA, LeonardoBTS: “Butter” foi a masica maiJan 2022odd da di
Pop Line. Disponivel em:https://portalpopline.com.br/btsutterfoi-amusicamaisvendidadigitalmentenos

euaem

2021 /#:~:text=%C3%89%20gque%2C%20de%20acordo%20com,quando%20a%20faixa%20f0i%20lan%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 o
que da certo” (2014, p. 245).

As autoras Montardo e Valiati (2019) apresentam uma analise sobre cbr@aming
enguanto transmissao de conteudo na internet, vem alterando o consumo da industria midiética.
Pautadas em diversos tedricos que abordtmeamng, 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 tornea essencial ndo apenas as praticas de
negocios, mas també@ forma como encontramos e habitamos a
cultura mediada (como por exemplo, o consumo atual de
entretenimento). Dessa forma o streaming € tanto tecnologia quanto
uma préatica cultural que configura o publico e a indastria
(MONTARDO, VALIATI, 2019, p. 4).

Segindo esse autor,streamingso € possivel devido aos dados digitais serem flexiveis
e de facil manipulacéo. Burroughs (2015) aponta também o carater de automacéao, que permite
gue o algoritmo manipule os dados sem intervencao humana, e também possdnktaeao
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 personalizacdo dos damsiteu
disponibilizados para o consumidor.

Diante disso, pensamos em como 0 BTS diversifica os seus produtos por meio das
plataformas dstreaming Mesmo em periodo de pandemi&ig Hit Musig 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, atemtarpara os nimeros de venda
do BTS: no ano de 2020, O grupo vendeu mai
Soul : 77, e ainda no mesmo ano, devido ao
album BE Delux edition, o qual obteve 2,7 milhdesnevendas que reinem o produto fisico e
downloaddo album digital.

Ainda em 2020, @angtanvendeu 993 mil ingressparacshowo nl i ne “ Map ¢
Soul ON: E” ; nos dias 10 e 11 de outubro, <ca

62 FRANCISCO, Vitori Map of the Soul ON: EO0: evento virtual do
PapelPop,12 out. 2020Disponivel emhttps://www.papelpop.com/2020/10/mafthe-soutone-eventovirtual-
do-btsvendemaisde-990-mil-ingressos/Acesso em: 1ev. 2021.
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e US$ 81 a U$91 para o0 acesso aos dois diastienv Ja em 2021, percebemos um aumento
na audiéncia do BTS, pois, arrecadaram cerca de US$ 71,6 milhdes nos doisMiiesseto
Sowoozo®,que também foi unshowonline em comemoracéo aos 8 anos de aniversario do
grupo. Foram 1,33 milhdes de ingressos vendidos em 195 paises. O liustdotambém
foi proveniente de produtos personalizados, comamay Bomb(o light stick* do BTS), além
dos produtos criados para o et@ Diante disso, percebemos mais uma vez como o poder de
articulacdo dessdandom é significativo, e como 0s numeros em receitas refletem a
sociabilidade exercida através das mobilizacdesrdyy.

Pensando na diversidade de produtos disponiveissfrasaning o grupo ja produziu
contetidos pagos sobre as suas férias, como asBéne¥oyage In the SoopO grupo tem,
ainda, um programa de variedadesRon BTS, que sdo episodios semanais disponiveis
gratuitamente tanto no aplicatiVéeversequanto nglataformaVlive. E no canal d¥ouTube
o Bangtan TV, séo disponibilizados conteudos dos bastidores dos membros, os quais podem
ser encontradas ger al Bpsodé e edhugsiec atoe gnal ma &t
de até 10 minutos, se caracteriza camma espécie ddog, em que eles comentam o que estao
fazendo num dia de atividade promocional, mostrando o dia do trabalho; e BdaiBSque
sdo videos mais curtos de até 4 minutos, em que também mostram o grupo nos bastidores mas

em momentos de lazergporcionados pelos intervalos ou espera de alguma atividade.

1.3.0 consumo da Coréia do Sul por meio do entretenimento do-gop e do BTS

O crescimento econdémico da Coreia do Sul nos faz refletir sobre a forma como as
mensagens desses produtos sao reéaslpelos sujeitos que consomem-padp. Nao podemos
esquecer que, além do aspecto econdmietaliyu carrega um carater politico. Albuguerque
e Cortez (2015) percebem que a expansao do
construcdo de idemtades nacionais e regionais, com base em um projeto que alia métodos
baseados na | 6gica do mercado a objetivos p
do extremo oriente como uma resposta a expansao dos conglomerados midiaticos ocidentais
pela Asa, os quais foram identificados como uma evidéncia de um imperialismo midiatico

ocidental.

8BTS earned over 80 billion in revenue from tday MUSTER Sowoozoolndia Times. Disponivel em
https://timesofindia.indiatimes.com/entertainmeiudp/music/news/btearnedover80-billion-in-revenue
from-two-daymustersowoozoo/articleshow/83544485.csesso em: 29 mar. 2022.

4 Em traducéo livre: bastdo de luz/ lanterna
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A partir da década de 80, o pop, além de ser associado ao lucro, comegou a ser
relacionado a fendmenos politicos como o projeto neoliberal de globalizacdo e o pos
moder ni smo. Dessa forma, “o pop foi vincul a
mundial, conduzido a partir do Ocidente e dos Estados Uni dos,

(ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 248). Assim,

a novidade que o periodo iniciado na déadeld 980 sinaliza néo é,
pois, o fenbmeno da globalizacdo em si mesmo, mas a globalizacédo
como projeto articulado e coerente de organizacdo do mundo com
base em parametresinstituicdes, valores, referenciais culturais
oriundos do mundo ocidental ou, pemenos, reconhecidos e
certificados por ele (ALBURQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 250).

N&o € por acaso que, por muito tempo, prevaleceu uma hegemonia ocidental na industria
fonografica, e os grandes nomes da musica pop atualmente sdo americanos e britanicos.
Podemos pensar nas bandas The Beatles e The Rolling Stones, assim como em artistas comc
Elvis Presley, Madonna, Michael Jackson, Beyoncé, Ariana Grande, Adele e Ed Sheeran.
Paralelamente, musicas fora do eixo E”WAuropa e em idiomas diferentes do inghés
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 egtifiado.

De acordo com Shim (2006), a Coreia do Sul copiou e se apropriou do sistema de midia
americano sob o preceithh . “@BGpmendenttoadomn&o
deste capitulo, a indastria cultural sul coreana contou com investigeveonamental e de
grandes conglomeradeos entre eles empresas multinacionais como Samsung, Hyundai e
Daewoo. Os referidos grupos empresariais expandiram os negoécios para o setor de midia com
0 objetivo de produzir, importar, distribuir e exibir produtosliaticos. No inicio dos anos
1990, o pais coreano tinha como objetivo estabelecer conglomerados midiaticos para conseguir
competir com outras indastrias. Atualmente, com relacao a distribuicdo de midia na Coreia do
Sul, existem trés grandes emissorasateis abertos: a KBS a MBC*’ e a SB& (MAZUR,

et.al, 2021). Quanto as grandes empresas-gpefK as quais sdo responsaveis pela producéo e

% Traduc&o nssa.

66 Korean Broadcasting System

57 Munhwa Broadcasting Corporation
%8 Seoul Broadcasting System
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agenciamento dadols, existem quat®¥: HYBE, JYP Entertainment, YG Entertainment e SM
Entertainment.

Diante dabusca 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 meraga®ria, em
vendem uma imagem atraente e com potencial de valorizacdo, projetando em seus principais
produtos a ideia a ser consumida (DIN&Zal,2021). O propdésito € transmitir o conceito de
um lugar dindmico, inovador, criativo, com qualidade de vida. Ts&to feito através daity
marketing o qual utiliza as estratégias de promoc¢ao e vendwdcetingempresarial aplicados
para cidades, onde a funcdo € promover e vender a imagem positiva para atrair visitantes,
indUstrias, exportacdes, eventos e entreosDINIZ, et.al,2021).

Percebemos como a Coreia do Sul se promove econémica, politica e culturalmente por
meio dos seus produtos midiaticos, principalmente,-mol Em 2021, o BTS estrelou a
campanha de turisnitglobal para &eoul Tourisn®rganization O video de lancamentépur
Seoul Goes Ok possui mais de 80 milhdes de visualizatoespresenta a cidade de Seoul
de diversas perspectivas, mostrando opc¢des de lazer, esporte, trabalho e cultura. Passando ¢
mensagem que apesar da panidetie Covid19, a cidade continua prospera. O BTS esta ha
cinco anos como embaixador 8eoul Tourism Organizatiom que reflete a influéncia que o

grupo possui na construcao da imagem do pais sul coreano.

89 BELMIS, Victoria. Big 4 Emerges: HYBE Corporation, YG, JYP and SM Entartainment TquspKndustry.
Korea Portal. Abril, 2021. Disponivel em:http://en.koreaportal.com/articles/48825/20210401b@merges
hybecorporationyg-jyp-smentertainmentops.htmAcesso em: 29 nov. 2021.

0 EE, Jae Lim. Seoul Tourism Organization's videos featuring BTS surpass 100 millionSearsbro, 2021.
Korea JoongAng Daily. Disponivel:https://koreajoongangdaily.joins.com/2021/09/30/entertainment/kpop/BTS
Your-SeoutGoesOn-100-million/20210930150932144.htrlcesso em: 29 nov. 2021

"1 [SEOUL X BTS] EoGiYeongCha Seoul BTSetembro, 2021. Disponivel ehitps://youtu.be/tli25Gol8yg
Aces® em29nov.2021.

2 Contagem feita no dia 2%v.2021
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de turismo, Your Seoul Goes On

‘wnwisitseout et -

Figura 15- Campanha

<2 |

Fonte: Yonhap News Agency. Disponivel em:
https://en.yna.co.kr/view/PYH20210916171700325?section=se&acekso em: 29 maP022.

De acordo com Araujo (2020)Hallyu, além de ser um instrumento para atrair recursos

para o pais, também serve como catalisador
senso de pertencimento e identidade para os cidadacsreahos quepor conta de um
passado conturbado marcado por invasdes, guerras e colonizagdo, careciam desse Sensc
identitdario” (2020, p . 116) . Esse senso de
presidente do pais, Moon Jae In. Temos como exemplo o noupesando o BTS ganhou o

prémio mais importante na noite de premiacde&merican Music Award2021 (AMAS), na
categoria Artista do Ano. Segundo o portal Yonhap N&wspresidente parabenizou o grupo

pela conquista e afirmou que essa vitéria poderiaaajoghovo sul coreano a ter mais orgulho

e confianga na cultura coreana.

Outro ponto em que o impacto ddallyu pode ser observado sdo nas relacdes
diplométicas da Coreia do Sul. Um exemplo relevante é com o Japéo, em virtude do historico
do violento procsso de invasao japonesa, que até hoje gera desavencas entre os paises. No
entanto, aHallyu contribuiu para melhorar essas relagées (SHIM, 2006). Dentro-plopK
temos como exemplo a cantora sul coreana BoA, que foi uma das maiores sensa¢des nos anos
200Q 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

73 Moon congrtulates BTS on winning top honor at AM¥@vembro, 2021Yonhap News AgancyDisponivel
em: https://en.yna.co.kr/view/AEN20211123007800315?section=seacels® em: 29 nov. 2021
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nomeado pelo presidente Moon Ja® . |shmesmamo “ [
ano, o grupo acompanhou o presidente sul coreano na 76° Assembleia Geral da ONU, como
representantes globais da juventude, em que discurSarsamn sessdo ddustainable
Development Goals Moment of the Decade Act{SIXG) e performaram a musiBarmition

to Dance

Figural6-Cer i médni a de nomeacdo “Enviado presi de
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Fonte: Yonhap Newsttps://en.yna.co.kr/view/AEN202109140041003ABesso em: 29 ar. 2022.

Figures 17 e 18-BTS discurso e performance na 76° Assembleia Geral da ONU

‘B

"*“NAKAMURA, Kate. BTS will represent South Korea as Celebrity Diplomats at theSgi:mbro, 202Global

Citizen. Disponivel: https://www.globalcitizen.org/en/content/gisesidentialenvoyun-diplomacy/Acesso em:
29 nov. 2021.

> DELGADO, Sam. BTS talk climate change, covi® at UN Setembro, 2021.Teen Vogue

https://www.teenvogue.com/story/lbtmate changecovid-19-un-permissionto-dancewatch Acesso em 29

nov.2021.
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Fonte: Reproducgé&dwitter @bts_bighit

Outro recurso utilizado sédo os videoclipes, altamente produzidos com aspectos
cinematograficos, em que 0s grupos d@df combinam coreografias, vocaisaps numa
Unica musica, apresentando um produto diversificado e atraente. Temos como exemplos os
videcclipes do BTSFake Lové® e Idol’’, ambos com mais de 1 bilhdo de visualizagdes na
plataformaYouTube Em Fake Lovepodemos perceber a qualidade das producdes de video
clipes sul coreanos, com o0s aspectos cinematograficos e uma fotografia mais trathaltthda,

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

Figuras 19 e 26- Frames obtidos do videoclip@ake LoveBTS, 2018.

Fonte: Reproducao Videoclifpeake LoveBTS.

Ja para o video da musitidol, o BTS apresenta simbolos valorizando a cultura sul
coreana como o tigre, a arquitetura Coreana Tradicional e 0 uso daehemiykmoderno-
um traje tradicional coreano que obteve algumas modifica¢cdes na atualidade, difereseiando
dohanboktradicional (figuas 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¢do e até mesma

o visual dos artistas nas roupas, maquiagem, cabelo, acessérigercebemos que ha a

6 BTS, Fake Love, 201$ttps://youtu.be/7C2z4GggS5Rcesso em: 29 mar. 2022,
TBTS, Idol, 2018https://youtu.be/pBuZEGYXA6RCcesso em: 29 mar. 2022.
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transmissaale um aspecto atual, mas também valorizando a cultura local. No campo desta
pesquisa, houve respostas citando o consumo de comida coreana, a preferéncia pelos
cosmeticos 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 putidtacssul

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 conhkecéelhor Nao 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 algungoutubersde l4- por indicagdo do préprio
YouTube (QUESTIONARIO NUMERO 15, resposta obtida em
virtude de pesquisa de campo realizada. 2020).

Figures 21 e 22- Frames obtidos do videoclipgol, BTS, 2018.

Fonte: Reproducéo Videoclipdol, BTS.

Lee Soo Man, figura importante para cplp e fundador da atual empresa de
entreteniment®M Enterteinmentcriou o sistema de producéao idels (SHIM, 2006), que
consiste em selecionar os candidatmobpor meio de audi¢des; apos a selecdo, os candidat

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. Apesa
da criacao do sistema, contirse utilizando estratégias antigas da imdgislo entretenimento,
em que se constréi uma imagem que possa ser facilmente assimilada e vendida pela midia e

publicidade, ao materializar um sonho de
atraente e ainda com personalidades diversas, de fqumagualquer fa possa se sentir
compativel, os jovens artistasdepko p s e tornam objeto de dese,]
KERTSCHER, 2019, p. 89).

A constru¢do da imagem de um idolo, de uma figura de exponencial e visibilidade
midiaticos, personificada @lealizada em jovens cantores, pode ser analisada segundo a
formacéao de estere6tipos de Lippmann (2008), no qual se extrai um traco conhecido de fracdes
de opinides e, a partir disso, preenskecom a imaginacao do que deveria ser. lrdergue a
formag@o dessa imagem ja parte de um padrdo socialmente produzido. Tendo como base o
significado cultural das representacdes, constituido por crencas e premissas da cultura e
transportado através de instrumentos como a publicidade para implementar ideiasidag)ifi

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 aolpico uma figura livre de escandalos, vicios ou
habitos considerados inadequados pela sociedade, as agéncias de
entretenimento do-Rop buscam oferecer possiveis modelos ideais de
comportamento, que sirvam como exemplo de conduta, para infiltrar
no imagindio e desejo dos fas (CUNHA; KERTSCHER, 2019, p. 90).

Amar al Filho (2018b) argumenta qgque a <co
orientada por uma conduta humana fundada em necessidades basicas e pseudonecessidade
esta centrada numa légicaque erimb i ent e de consumo como | uga
guais, atualmente, estdo associados ao entretenimento com a funcao de realizar desejos e sonho
guiados por um processo de seducédo que visa um consumo dirigido, o qual faz parte do discurso
publicit&io. Dessa forma, o op faz parte darand 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 prodttakyda
funcionam em sinergia impulsionando outros segmentos, tais como turgenwes
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 40op como um produto feito para cortipglobalmente e
gue faz parte de um projetoBoand KoreaBuscamos o conceitmation brandingpara basear
o entendimento do que seria esse projeto. Esse conceito possui uma perspectiva semelhante ac
de branding Araujo (2020), com base nos seus levawaatos bibliograficos, entende o
conceito denation brandingcomo um conjunto de estratégias para transformar o pais ou uma
nacdo em uma marca, com a intencdo de aumentar a competitividade econdémica, politica e
cultural no cenario global, a exemplo da Gardo Sul, como demonstrado ao longo deste
capitulo. A autora nos mostra que outros paises do leste e sudeste asiatico também utilizam da

pratica ddbrandingcomo uma forma de apresentar a sua identidade nacional.

Como exemplos, ressaltamos o caso doqlapérelacdo a campanha

Cool Japan o caso da india com o sloghotredible Indig 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 gque to@gses casos apresentam em
comum € a intencdo de desenvolver e praticar a iddieathelingna

nacao e, consequentemente, ressaltar as qualidades desses lugares e
obter vantagens a partir desse processo (ARAUJO, 2020, p. 117).

Sendo assim, percebemos ggenimeros observados nos topicos anteriores, acerca dos
impulsionamentos de mercado conquistados pelos fas do BTS, podem demonstrar uma
mudanca no mercado global da musica pop (URBA&@J, 2020) que, antes dominado por
producdes ocidentais, agora pagsar o kpop participando dessa industria competitiva. Além
desses numeros, observamos como a Coreia do Sul, por influénciapdp, Katrai
consumidores para outros segmentosldilyu. Segundo o portal de noticias Extr&m uma
pesquisa realizada pel@rganizacdo de Turismo da Coreia do Sul referente ao ano de 2019,
apontam o Kpop como fator principal para a decisdo de visitar o pais. Segundo o p6ttal g1
0 numero 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 C3@nchon

relatorio produzido pel®uolingo Langue Repodobre o aprendizado de idiomas no mundo,

8 QUEIROGA, Louise. Organizag&o de turismo da Coreia do Sul apeptg €omo o fator mais atrativBxtra,
16/072020. Disponivel enxhttps://extra.globo.com/te-lazer/musica/organizacate-turismodacoreiado-suk
apontapop-comafator-maisatrativa24537075.htn#, acess em:28 ago.21.

7 ORTEGA, Rodrigo. Kpop € o poder: como coreia do sul investiu em cultura e colhe lucro e prestigio de idolos
como BTS.G1, 2019. Disponivel enxhttps://g1.globo.com/peprte/musica/noticia/2019/05/23fop-e-poder
comacoreiado-sutinvestivem-culturae-colhelucro-e-prestigicde-idolos-comahbts.ghtmt, aces® em:28ago.

2021

80 BALDUCCI, Gustavo. Coreano é a segunda lingua que mais cresceu no 8egsicho, 22/012021.
Disponivel emkhttps://capricho.abril.com.br/entretenimento/coreamesegunddinguaquemaiscrescetno-
brasil, acess em28ago.2021
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o coreano foi o segundo idioma que mais cresceu, tanto no Brasil com&respaises, e esta
em sétimo lugar na lista dos idiomas mais estudados do mundo, indicando que as motivacdes
dos que procuram aprender estéo relacionados a cultura e ao turismo.

Durante as entrevistas, as interlocutoras entrevistadas na presente @dsquasam
gue o consumo de musica passou a ser principalmente o gépem Reise chegou a morar
na Coreia duas vezes e comentou que, na primeira visita ao pgiepoitfluenciou para essa
decis&o. iris afirmou que passou a consurrilr&mas e incorpar expressdes coreanas no seu
dia a dia. Elisa comentou que apdés consumir BTS, também passou a estudar coreano e se
interessar em viajar para Coreia do Sul, além de que o padrdo de gosto por homens com quem
busca se relacionar afetivamente mudou muifoma ser mais exigente. Nesse sentido, infere
se que Elisa busca algo proximo a aparéncia projetadaelssum homem que se preocupa
com cuidados estéticos como o corpo e pel
realidade”

Percebemos como a pragta do estilo de vida coreano é transmitida por meio da venda
dos produtos d&lallyu e, principalmente, pelo 4op. Observando esse fendbmeno por uma
perspectiva da espetacularidade, Amaral Filho (2018b) aponta que a plasticidade visual e a
sonoridade sdootnponentes vitais para atrair atencdo e produzir simbologias. Dialogamos
ainda com Lippmann (2008) a respeito das ideias e opinides que construimos, as quais séo
formadas na imaginacao por meio do que lemos, do que € contado e ainda dependem de como
estame di spostos a ver e entender os fatos: *
sdo aquelas que criam e mantem o repertorio de estereétiposnGsrsabre 0 mundo antes
de nés o vermos. Imaginamos a maior parte das coisas antes de expearimentar
(LIPPMANN, 2008, p. 91). Sendo assim, a ideia refor¢ca as imagens formadas na mente desses
consumidores, influenciando também no impulsionamento das vendas e atraindo mais
interesse, tanto em torno dedép quanto em torno do préprio pais Coréia do Sul

No préximo capitulo, continuaremos a analisar o comportamento de consumo do
fandom Armylremos 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 dentrdaddom Sera abordado, a partir do consumo,
como os lacos de sociabilidade sédo construidos, aprofundando os conceitos de afeto e
acolhimento, e como esses lagos sédo identificados entre os membros da conuenidad®

BTS e entre esses fas e 0 BTS.
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2. A CONSTRUCAO 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 fas do BTS se
organiza e interage entre si, com 0s demais agentes da sociedade e com o propEdrupo
Compreendemos sociabilidade como uma forma de sociacdo autdbnoma, assim, conforme
Simmel (2006) destaca: “formas adquirem ent
gue delas irradia a partir dessa liberacdo, uma vida prépria, um exeraigidditodos os
conteudos materiais; esse €é justamente o fe
essas comunidades, que se constituem em torno de uma matéria/contetdo ou objetivo, ao que
se denomina de sociacdo, sdo sempre o resultado deidedess 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 partlardiom Army,as interacbes e as
formacdes e os fortalecimentos da comunidade de fas, tendo o grupo BTS como elemento
central comum, sdo os principais fatores de sociacao desses individuos e os responsaveis pela
producdo de conexdes dentro dessa comunidade. As crigf@ebasesao exemplos desse
carater 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 d:
comunidade ddandom ArmyA partir disso, @ossivel que se desenvolvam novos interesses
gue vao além do consumo pelo BTS, como a formacdo de amizades, apontado pelas
interlocutoras da pesquisa como algumas das questdes que ultrapassaram os femitesdo
Darcie e Gobbi (2019) argumentam quéralidade desses ambientes virtuais parece ser o
encontro para o compartilhamento de afetos, a possibilidade de falar e expor admiracao para os
demais membros da comunidade.

Nesse sentido, é possivel perceber que os individuos interagem e formam adslsoci
a partir de impulsos ou por alguma finalidade. Em andlise a pesquisa de campo realizada, as
interlocutoras afirmaram que fazer parte Aamy € algo positivo, pois nessndom
encontraram pessoas que gostam das mesmas coisas e construiram lages Géatiénia,
uma das interlocutoras entrevistadas, quando questionada sobre Amuerepresenta para

el a, afirmou: € aquele negdbécio de lugar c
obsessdo, teu carinho p oEladissé, thmbém, gue éoipsraausae m
do BTS que conheceu iris (uma de nossas interlocutoras). As demais entrevistadas contaram

relatos semelhantes, de terem se aproximado e criado amizades a planidaiy porque
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tiveram o BTS como assunto em comum. i@izh (2006) define como contetddo e matérias de

sociacao, capazes de conectar e fazer associa¢cdes 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 individutisdo 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 matérias com as quais a vida se preengbeem natureza
social. Sao fatores de sociacdo apenas quando transformam a mera
agregacao 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 sociacao €, portanto, arfarna qual os individuos, em
razéo de seus interesses se desenvolvem conjuntamente em dire¢do a
uma unidade no seio da qual esses interesses se realizam. Esses
interesses, sejam eles sensoriais, ideias, momentaneos, duradouros,
conscientes, inconscienteg,suais 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 fas, os quais se reconhecem como semelhantes a patrti
dassuas 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 é comum novos faesedargn e se
sentirem satisfeitos ao descobrir quantas outras pessoas compartilham dos mesmos gostos pot
determinados assuntos. Isso corrobora com os relatos de Iris e Elisa: as duas pontuaram que
guando comecgaram a ouvir BTS, ndo tinham ninguém parasanv

Podemos pensar esse processo de sociacao a partir da nocdo de afeto na filosofia de
Espinosa. Entendemos por afeto uma forma de compreender as modificagcbes que o homem
sofre ao ser afetado por corpos intrinsecos ou externos a ele (SILVA; GOME}R,M8hdes
de Jesus (2015) destaca que Espinosa define a nocdo de afeto pelo o que considera ser cois:

ativa ou passiva, ou como o filosofo refere:

chamo de causa adequada aquela cujo efeito pode ser percebido clara

e distintamente por ela mesma. Chan® ddusa inadequada ou

parcial, por outro lado, aquela cujo efeito ndo pode ser compreendido
por ela so6.” [...] “por afeto col
quais sua poténcia de agir é aumentada ou diminuida, estimulada ou
refreada, e ao mesmo temps,ai dei as dessas afeccg

Ou seja, quando Espinosa afirma que o afeto € causa adequada, corngeermle sendo o

momento em que a nossa poténcia nos determina a agir. Isto €, o afeto esta inerente ao sujeito,
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gue é livre para seguir a sua uraza; assim se identifica o que é afeto. Quando € 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 nocédo de afeto ao objedte destudo. 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 informa¢des do grupo, assim
impulsionando a poténcia desse sujeito em saumgl@stagio de ouvinte casual para o de fa.
Visto que o0 homem esta constantemente em contato com outros corpos e sujeito a producao
continua de afetos, € provavel que seja provocado, no fa do BTS, um desejo interno de se
relacionar com outros fas. O condvwom essa comunidade ira evocar novos afetos, 0s 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 defarmddm Armysdo mais
positivos do qu@egativos; percebemos isso com base nos relatos abaixo.

Elisa, uma das interlocutoras do estudo, considesavava néd\rmy, pois conheceu 0
grupo no inicio do ano de 2021. Durante a entrevista, disse ter se sentido muito sozinha, pensou
gue em Belém naexistia outra pessoa que gostava do grupo, pois era a unica que quopa K
no seu circulo de amizades. ApGs entrar pdnaitter, descobriu que havia outras pessoas que
gostavam, e encontrou amigas que moravam em Belém. Ela comentou: "ndo tem nagéo de co
€ bom ter uma pessoa proxima que possa conversar que tenha o mesmo gosto, antigamente el
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 stave gor ndo conhecer

outras pessoas interessadas no mesmo assunto:

Nessa época eu ndo tinha muitos amigos que gostavampde, K
entdo eu era muito reclusa sobre conversar soklpepk porque as
pessoas hdo conheciam nem pra fazer piadinha. Eu era pgssba

mais calada com fone de ouvido escutando musica, ai que na rede
social que eu pude encontrar alguns amigos que falavam sobre esses
assuntos (Kpop), e na faculdade (anos depois) que eu conheci 0s
meninos (amigos da faculdade) que gostavam g 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 deef@tiva, de
tal modo que contribuiu para a busca de conhecer novas pessoas. Com base nos desejos ¢

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 receband®a galor, pois é

através da interacdo e determinacdo mutua dos elementos que se constroi uma unidade. Tantc
Simmel quanto Espinosa nos fazem refletir sobre para a capacidade de interacdo do humano
com outros corpos.

Assim, para melhor compreensdo, optampor uma perspectiva relacional da
comunicacdao, em gue compreendemos “[...] <co
e interlocutores, inseridos em uma dada situacdo e através da linguagem reproduzem e
estabelecem sentidos, conformando uma relacfosicionands e dentr o del a”
2016, p. 158). Braga (2020) utiliza uma concepc¢ao similar da comunicagao no ambiente social:

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

Baseandese nesses conceitos, pemke pensar em comunicagdo comieracao pois,
segundo Franca (2016), estamos em a¢do com 0 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 duranteespo, constituindse como
sujeitos. Assim, a comunicacdo nao 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 constit@steocorréncias politicas, sociais e
culturais. O autor afirma que a sociedade sO existe porque 0s seres humanos se comunicam,
colocando a comunicacdo social como uma dindmica instituinte de todos os padrdes de
comportamento social e das regras (BRAGAL& (. 298).

Acerca desses conceitos, devemos refletir sobre as formas de estar e de se comportar
nessa comunidade de fas, e sobre 0 que € necessario fazer para interagir e paftcigamdo
Army. A sociabilidade, mesmo apresentando o carater de umi&oas 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 TassinariJ20l6 o s mostram que *“
do grupo de fas o individuo absorve certa quantidade de palavras, expressfées, comportamentos
e até programas e rotinas que devem ser com

6), assim criando uma barreiradistingdo entre quem esta dentro e fordiashalom
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Isso nos faz refletir em algumas falas das interlocutoras do presente estudo. Observamos
tanto nas integrantes que entraram recentanmanm quanto nas que estao ha mais tempo, que
conhecer a historia do BTS é uma caracteristica importante e constdeteat@izadaTalvez
essa seja uma questdo mais presentéAamnysque vivenciaram o inicio da carreira e 0s
periodos de dificuldade e de consolidacdo do BTS, e por isso a trajetoria do grupo tenha um
peso de importancia maior entre esses integrantes aaba sendo difundido e implantado
na memdaria de novos integrantes Alany. Outra questdo que destacamos € a respeito dos
tensionamentos dentro dermy:. fris comentou existir “r ami
geram divergéncias. Ressaltamos a relaca® Animysque se declarammultifandoni! e as
Only Army2. iris comentou sobre o estigma darféiltifandom constituindese como o que n&o
se dedica ao BTS, ou como o que, em momentos de discordia comfandi@ss ndo tomam
partido doArmye sbusamoBT8omo “enfei te”

Isso corrobora para o que Amaral e Tassinari (2016) pontuam sobre existir pessoas que
nao interagem néandompor medo de criticas e julgamentos por parte dos fas, uma vez que
ndo dominam os coédigos sociais ali estabelecidos. Apenascaquet se interessam por
compreender e incorporar os codigos no sewadia sédo bem vindos pela comunidade. Porém,
isso nos faz refletir em como a sociabilidade acontece, mesmoAqueyesteja unificado por
um fator em comum. Ha outros pontos de irdseedesses individuos que acabam gerando
novos grupos dentro da comunidade, onde pessoas que divergem em questdes mais especifica:
encontram outras pessoas com ideias compativeis. Entdo, acreditamos que seja natural esse
segmentacdo e divergéncias dentvdathdom pois isso apenas nos mostra o quarfony &

constituido por personalidades diversas.

2.1.0 que é ser Army?

Simmel (2006) nos mostra que as formas de sociagdo sdo como um jogo, no qual ha
regras e comportamentos a serem seguidos. No muradal&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 interacdo hongénea. Simmel (2006) afirma que isso gera um comportamento
especifico da sociabilidade: a cortesia. Visto que € através do consumo do grupo BTS que se

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

81 Um fa que partiipa de mais de ufandom
82 Um fa que participa ativamente apenashdmy, colabora para votagGesreaminge entre outras praticas.
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ao consumo,” uma Vvez gue constrédi um si stema de
compartil hado, atua como forc¢ca social em re
Sendo assim, como citamos no topico acima, pensamos que existem formas de se
comportar nessa comunidade, as gpagem ser identificadas através das praticas de consumo
dos fas. Por exemplo, iris relatou que logo quando comegou a acompanhar o BTS, nédo se

considerava uma fa dedicada e afirmou consumir muito contefdafae i magitihe” o
gue sao histérias diccao produzidas por fas, comumente disponibilizadas em plataformas
especificas, como Wattpad e em redes sociaigviartins eDamacenq2020) pontua que as
producdes de contetdo de fas, as quais inchaefic, fanart, fancam, fansite entre outras,

sdo importantes fatores de interacdo. Nos ambientes virtuais os fas conversam, trocam ideias,
constroem suas historias e ajudam na divdlgaccompartilhamento desses materiais. Por isso,
indagamos por que iris considera que a praticatd@mingé mais importante que ler uma

fanfic. Com base no primeiro capitulo, inferimos que trazer resultados midiaticos para o BTS é
a prioridade dArmy e, talvez, em especialfanfic que ndo aborda a imagem real do grupo,
acaba néo contribuindo para a visibilidade deles forfanidom Monteiro (2006) argumenta

gue um faclube (aqui nos referimos conf@anbase¢ atua para preservar a memoria do idolo e

bloquear a possibilidade de esquecimento:

E como se a relevancia do artista para o grupo néo fosse suficiente: ha
que se transmitir esse -seinti ammedos
Compartilhandese a admiracdo, compartilse também o
significado, a mensage aquilo que o artista ou o0 objeto midiatico

tem a dizer (MONTEIRO, 2006, p. 6).

As demais producdes de fas, cofancam, fansite até mesmo danbasesumprem a
funcdo de divulgar o artista tanto dentro, quanto fordathdlom Podemos pensar nessas
praticas de acordo com a dimensao ritualistica de uohufie. Monteiro (2006) trabalha o
termo ritual “nNo que concerne a existénci
interconectar os individuos envolvidoserebtmbs em t orno de u)nEnmme s mo
sua fala, a interlocutora iris também afirmou que, atualmente, se percebe como uma fa mais
“dedicada” porgque consome conteudos rel aci
seguir contas Eanbasegue incentivam gtreaming

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

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

8« Sem/ Nome"” .
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dedicacao, do proprio capital de vida investido na atividade de acompanhar um grupo musical
e fazer partele umfandom Monteiro (2006) destaca que
promover discussfes sobre sua carreira, bem como o ato de assistir, em grupo, as apari¢coées dc
artista na midia, seus filmes ou viarefdclipe:é
Portanto,fanbasese fansitesdo BTS se mostram mais efetivas quando se trata de reunir
informacdes em um soé lugar do que as contas oficiais do grupo (SILVA, 2021), cumprindo.
assim, um dos papeis de ser fa: o de preservar a memoéria e bloquasrcinesato.

Em campo, as interlocutoras foram unanimes em afirmar segtardrases outras
contas de fas, em redes sociais, para se informar sobre o BTS. Em comum, cifaier o
como principal plataforma de interacdo comArmy. Atentamos novamente f@ao carater da
sociabilidade que se forma no universo, também, de consumiandoem Sobre isso,
dialogamos com Monteiro (2006) a respeito fdadaseserem um local de culto a memoéria
coletiva por meio de produtos mididticos, o que ajuda a formatamrasteristicas da
comunidade e, por consequéncia, influencia os pontos de vinculacdo de cada participante, de
forma que o sentimento de pertenca famdom perpasse também pelas praticas de
compartilhamento das lembrancas das a¢6es do BTS. Na maioriazdasjue 0 grupo tem
uma nova conquista como ser o primeiro grupo de-ffop indicado adsrammy—, o Army
passa a compartilhar um video delednadtter, do inicio de carreira, em que estdo entregando
panfletos para urshowgratuito, em Los Angeles, na imigfio de relembrar o passado e fazer
com gue o momento presente receba o significado desejado e seja valorizadndumeto

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

uma ponte que conduz em direcdo asspnte e ajuda a iluminar o
futuro—elo que atravessa diferentes temporalidade, assinalando o que
€ da ordem da mudanca e o que é da ordem da continuidade, o0 que
ainda faz parte do universo simbdlico e sociocultural do grupo e do
individuo, e o que se peu com o tempo, a distancia ou as
circunstancias da vida (MONTEIRO, 2006, p. 9).

A partir da memoaria coletiva, mantése também a organizacao fdmdom Armye os
incentivos as praticas que ajudem a alavancar a carreira do BTS. Em campo, nossas
interlocuoras ressaltaram a fungao @dmdomem dar apoio ao grupo, ouvir a discografia e
sobretudo conhecer a histdria deles pois dessa maneira, conforme Yasmin disse, € possivel
entender de onde eles vieram e o que eles propdem como artistas. De certa topodeissr
percebido nos numeros de recordes conquistadosfgredom,como ja citado no capitulo

anterior: nas mencdes sobrepip na plataformdwitter, no ano de 2020, o BTS ficou no
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primeiro lugar dos artistas mais citados dpdp noTwitter4, e aind, o Brasil apareceu em
sexto lugar dos paises que mais comentaram sepopK

Entre outros dados, de acordo com o KWyrb BTS acumula mais de 22 bilhdes em
nameros de visualiza¢bes MouTubeatualmente, de acordo conGolinness World Records
¢ a banda mais ouvida Bpotifycom 16.3 bilhdes de streamifi§dicando a frente das bandas
Coldplay e Imagine Dragon; além disso, um outro exemplo que ndo esta diretamente ligado ao
mercado fonogréfico, foi dive deaniversarié’ do JungKook, em que integrante do BTS
realizou para interagir com as fas. No ano de 2021, a referida transmissao contou com mais de
20 milhde& de espectadores em cerca de 2 horas e meia de duracgéo, foi o recorde na plataforma
asiaticaVlive, e ainda superou a audiéncia @rammydo mesmo ano, a qual contou com 9
milhdes de espectadores no total.

Interessante perceber como esses fas inseridos na l6gica da industria do entretenimento
séo vistos ndo apenas como consumidores, mas também como produtores. Sob uma perspective
de espetacularidade, dialogamos com Lipovestky e Serroy (2015) ao argumestiarern
perfil do consumidor transestético: este € avido por novidades, experiéncias emocionais e
funcdes sensiveis. A partir dessa perspectiva, o individuo deixa de ser um consumidor
generalizado e passa a ser personalizado, na busca incessante pompaazgies. Com base
nisso, podemos refletir que os fas do BTS produzem e consomem informagdes para a sua
propria realizacdo, pois todos 0os numeros alcancados agregam significativamente para a
carreira musical do grupo, mas também contribui para a sditsfeessoal desses consumidores

e o0 desenvolvimento do capital social desses sujeitos dentro da comunidade de fas.

84 BALDUCCI, Gustavo, com 6,7 bilhdes de tweetspép foi 0 assunto mais comentado do Twitter em 2020,
Elle Brasil, 04 fev. 2021. Disponivel emh#ps://elle.com.br/cultura/cod7-bilhoesdetweetsk-pop-foi-o-
assuntemaiscomentadedo-twitter-em-2020> Acesso em: 16 fev. 2021

85 Kworb. Disponivel emhttps://kworb.net/youtube/artist/bts.htricesso em: 25 set. 2021.

86 ALVES, Soraia. Com 16,3 milhdes deeamsBTS bate recorde como banda mais ouvid&potifyaté hoje.
B9. Disponivel em:https://www.b9.com.br/144750/cofr63bilhoesde streamsbts-baterecordecomabanda
maisouvidado-spotify-ate-hoje/ Acesso em 25 set. 2021.

87 As livesde aniversario sdo momentos comuns para integrantes do BTS, mas néo é exclusiianls dkek;
pop em geral costumam realizar. Normalmente, sdo para cantar parabéns e conver&amdmmE importante
pontuar, que esdiave do Jungkook ocorreu durino periodo de pandemia em quéiaess eram utilizadas como
ferramenta para conex&o e proximidade.

88 FRANCA, Brenda #JKDAY: confira 5 melhores momentos da live de aniversario de Jungkoadklist, 31
ago. 2021Disponivel emhttps://tracklist.com.br/jungkoekve/115769Aces® em:25 set. 2021.
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https://www.b9.com.br/144750/com-163-bilhoes-de-streams-bts-bate-recorde-como-banda-mais-ouvida-do-spotify-ate-hoje/
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2.1.2.Apesar do acolhimento, existem divergéncias entr&rmys

Em campo, as entrevistadas ressaltaram a sensacao de acolhimemta dddimy;
mas também pontuaram comportamentos que consideram hostis. Visto que estamos analisando
uma comunidade diversificada, onde existem individuos de diferentes regides, geracoes e
classes, devemos considerar a multiplicidade de caracteristicas socompreender como
podem afetar negativamente integrantes com ideias divergentes. Mas antes de seguirmos, é
necessario pontuar o que entendemos por acolhimento. A partir dos estudos de Silva (2019),
acolhimento € um conceito oriundo da area da salefeefe a acdo de aproximacao, inclusao
ou receptividade que acontece pelo processo dialdgico.

Silva (2019) utiliza em sua dissertacao o conceito de acolhimento proposto por Teixeira
(2003), no qual se argumenta que para haver um acolhimento dialogadesséne 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 pootmveegéncia das
diversidades (SILVA, 2019, p. 16). Alguns relatos sobre a unido, interacao faoxdame
compartilhar momentos foram pontuados durante a aplicagdo dos questionarios, recorremos as
entrevistas com as interlocutoras para compreender ri@msl@a sobre esses pontos positivos.

Foi percebido na maioria das falas que esses momentos parecem estar diretamente ligados ac
apoio pelo BTS, ou seja, quanddonyutiliza o seu poder de mobilizacao para proporcionar
apoio aos membros do grupo e, assio@ntecerem momentos positivos na comunidade.

Destacamos a fala de iris em que definiu sua relacdo danmdoms endo de “ am
6di o7, em que também a fArmm]ewfui muitd pm eecebida. [@ U e
fandon} pode ter suas brigas, ser n@u mas sempre abraca as pessoas que entram com
vontade de conhecer 0S meninos [integrante
exercida, em que um dos fatores para ser acolhidaApalpé estar interessado em conhecer o
BTS. Ao decorrer da fala,ifrdemonstrou reconhecer os atritos existentésmye como isso
a afeta negativamente, mas também justificou entender o comportamento e ainda ressaltou os
pontos positivos da comunidade. Isso corrobora com o que Silva (2019) argumenta sobre como
um ambeénte 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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relacdo a pratica dehippindg®, que pale ser real, possivel ou n&o, e incentivarem essa ideia
criando conteudos confanfics Essa ndo € uma pratica exclusiva dos fas-gegs porém as
empresas suioreanas costumam incentivar shipping Por exemplo, € comum ver
demonstracdes de carinho relqgon entre os membros, em que pode ser interpretado como um
relacionamento amoroso ou como amizade; produzem também videos e fotos onde focam na
proximidade dosdols. Com isso, as empresas visam um retorno financeiro uma vez que
atendem ao chamadansenice™, alimentando e entregando conteido para as fias que nutrem
tais ideias

Amaral e Tassinari (2016) argumentam guarddombrasileiro de Kpop se apropria
de alguns comportamentos do coreano, “por é.
brasile r os , criando uma espécie de hibridismo”
alguns niveis de fas: h4 aqueles mais extremos, que podem se revoltarst@so seja
“ a n u l-aocdmalmente quando umol assume relacionamento com uma outra peEss®s
fds podem chegar a pedir a expulsdo do membro do grupo. Ha os que séo firmes na crenca,
porém ndo chegam ao extremismo; e ha aqueles que tratam o assunto de forma divertida,
fazendo piadas e brincando com a situacdo. Sendo assim, no dasaydé mmum observar
algumas fas nutrirem a ideia de existir um possivel relacionamento amoroso entre os membros
do grupo BTS. Em pesquisa de campo, algumas interlocutoras demonstraram nao compactuar
com essa pratica, apontando que evitam interagirAwnysque concordam com shipping
sob o argumento de que isso prejudica a imagem do BTS e pode até mesmo afetar o
relacionamento entre 0s membros.

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

Army, qgue muitas vezes geram comportamentos hostis justamente pelo confideiasle

89 Ship ¢ o diminutivo do termo ingléRelationship que significa relacionamento. A expressdo conforme
empregada no contexto de andlise que caneistfds que torcem por um determinado casal.
9 Tradugéo livreServigo 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
€ iniciado por parte das adolescentes. Em campo, quando qaesi®isobre ter visto ou
vivenciado uma experiéncia negativa dentrdashmlom Gardénia observou, fiavitter, Armys
adolescentes menosprezadmysadultas, e comentou ter visto frases do tipo "o que tu fazes
da vida? Vai lavar louca, trabalhar!". Yasminda citou, como experiéncia negativa, quando
houve um consenso entre as fas com mais de 20 anos para colocarem a iddt@aBnbiter,
com a finalidade de se identificar na rede social e evitar contato com fas menores de idade. A
interlocutora afirma considerar essa pratica como sendo ruim nao por ter acontecido uma
“ s epar aAgrg, onas sim porque ela teve a sensacao de que nao deveria déatatamo
por causa de sua idade.

Tendo isso em vista, recorremos a Amaral (2016), em que cita os efudodkinson
(2013) para falar sobr e a tandenssA @utorados mdstean v e |
haver uma pressuposicdo de que na fase adulta aconteca uma acomodacéo. Isso dificulta
adolescentes entenderem por que pessoas mais velhas contirmantea conexfes com
comuni dades “jovens”. |Isso esta diretamente
em termos etéaarios estéa numa =etapa transac
indefini¢cdes, tornae mais propicio arriscar formatos it&rios ou transitar entre estilos de
vida diferentes, antes de buscar definicoe:
adultos ndo seriam capazes de vivenciar novas experiéncias uma vez que possuem
responsabilidades como trabalho, familia ledd. No entanto, o pertencimento a comunidade
continua, e essas pessoas encontram novas formas de participar que estejam adaptadas ao se
cotidiano (AMARAL, 2016).

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

associada a cultura do consumo, em que:

os valores associados ao estilo de vida jovematapultados na
modernidade do século XIX como espirito do tempaassam a ser
consumidos como meta e desejo por diversos atores sociais, incluindo
adultos e idosos, para quem o discurso midiatico tende a incentivar e
a cobrar a eterna juventude, no quauxiliado por um arsenal da
cultura do consumo voltada para esta questédo, incluindo o setor de
vestuario, pratica esportiva, cuidados com a saude, técnicas de

%1 Espago no perfil com o objetivo de descrip@ssoal ou da marca
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embelezamento e intervencgdo no corpo, celebracdo do hedonismo etc
(ENNE, 2010, p. 27).

Isto pasto, consideramos o0 argumento de Yasmin sobre sentir uma indignacdo em nao
|l he ser concedido o “direito”, p@opppeusae de
da idade. Yasmin destacou que, por ser adulta e trabalhar, tem a possibilidade eomprar
consumir os produtos com mais | iberdade: “a
nesselinter Packageeu trabalhei, eu comprei, eu ndo tenho que pedir o cartdo de crédito do
meu pai, implorar, chorar, eu que faco isso com o dinheiro quanéw'y

Desenvolvemos aqui apenas dois fatos de divergéncia que ocorrerrentsemas é
possivel encontrar outros tensionamentos, como as vezes uma cobranca sentida para fazer
streaming e conflitos comArmysque demonstram favoritismo por algum membro do BTS e
excluem outro membro. Além disso, algo constante é a cobranca em rela¢ébalinos de
fanbases Por vezes, essas paginas sofrem ataques de integrantes do fandgoio por
diversos motivos, como acreditarem que determiffianbaseesta falando mais sobre algum
membro do que sobre outro, 0 essalpese rque ¢odals ase g a r
fanbasesao trabalhos voluntarios, ou seja, as pessoas que estao por tras das paginas fazem issc
pelo interesse proprio em apoiar o grupo. E relevante pontuar essa questdo porque no dia 14 de
dezembro de 2021, a primefi@nbasebrasileirafocada enstreamingse votagbesye Fight
for BTS, com mais de 162 mil seguidoreshwitter, anunciou 0 encerramento da conta por
tempo indeterminado.

No comunicado (anexd), We Fight forBTS justificou que o peso do trabalho
voluntario junto ae ataques diarios que recebiam ndo compensava os esfor¢cos para manter a
pagina, além de haver demandas profissionais e pessoais das administradoras que lhe tomavan
tempo. A conta em questédo exercia singular importancia daredombrasileiro, pelo fatoe
talvez ter sido a principal conta de fas que distribuia metsiseaminge mobilizava ag&\rmys
brasileiras em tempos de votagdo para premiacdes. Visto que estamos tratando sobre
tensionamentos, Alcantara Junior (2005) reflete sobre a ideia de cprditosta por Simmel
(2006), partindo da premissa de que o conflito possibilita momentos de construcéo e destruicao,
sendo estas também formas de interacdo da sociedade.

A partir de um conflito, podem surgir novos interesses, NnoOvos grupos, como também
cisOes e encerramentos. Desta forma, por mais daedom Armyseja 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 paarAldgmior
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(2005), mostranmos 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, o que nos

leva a percebé como

uma for¢ca dindmica, propulsoraesthloqueadora de situa¢des sociais
dindmicas e/ou estéticas, cristalizadas nas formas sociais existentes,
modos adotados por uma sociedade. O conflito impde um passo além
do agora construido. Ele é uma acdo desencadeadora de reviravoltas,
mudancas sociaisconstituindese num componente regular do
proprio cotidiano e substancia existentes nos diversos movimentos
efetuados pelas mudancas nas relacbes humanas (ALCANTARA
JUNIOR, 2005, p. 40).

A ideia de unidade de Simmel (2006), ndo seria algo plenamedrieng) mas sim onde
“as formas de sociacadao estaradao prenhes de e
de repulsa’ que, em contato com as ‘forcgas
de i nteresses’ ( S12RMpEOds z 1 rli9a8BmM@ , f @r. mals2 6e di s
(ALCANTARA JUNIOR, 2005, p. 12). Sendo assim, percebemos que por mais que haja
interesses em comum em promover o BTS pelo Brasil e obter destatpreldmbrasileiro
nas paradas musicas do mundo, opiniées pessoais madesar tais conflitos.

Durante a pesquisa de campo, quando observamos o acolhimento, inferimos que esse
sentimento esta mais relacionando entre fas e BTS, do que de fa para fa. As interlocutoras nos
mostraram que as sensacodes positivas estavam ass@sadabilizacées dandomem favor
do grupo, ou ainda, quando alguém novo entra p&meny e é acolhido por estar interessado
no BTS. Ou seja, sdo situacbes que estdo de acordo com a sociabilidade exercida na
comunidade. Sendo assim, refletimos quralom Armyconsegue ser unido e acolhedor
guando os interesses convergem para o bem do BTS, ou quando sentimentos semelhantes

(provocados pelo grupo deop) séo identificados entre os integrantes da comunidade.

2.2.0 BTS e a ideia de afeto

Como visto no topico anterior, percebemos que o vinculo afetivo com o BTS faz parte
de serArmy. As interacfes estabelecidas através do consumo das musicas e dos demais
conteudos proporcionam afetos de alegria nesses sujeitos. Nessa perspectiva, Peladee Tr
(2019) apresentam trés dimensdes comunicacionais do consumo, apoiados no sistema filoséfico
peirceano. Entre as trés, destacamos a dimensao estética que esta presente na dimensao sensivi

construida no que os autores chamam de ecologia publicitaria
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A ecologia publicitéria envolve todas as estratégias, agentes e acdes
construidas com o objetivo de conectar pessoas e marcas. Nesse
sentido, o0 investimento estético garante a atracdo e o engajamento
com o0s publicoslvo, tanto para facilitar entendintes e
compreensdo quanto para favorecer a compra e o uso dos produtos e
marcas, mas também para motivar a incorporacao dessas pessoas nos
processos de producdo e consumo, propiciando a legitimidade e
circulagéo de significados (PEREZ; TRINDADE, 2019, p/)11

Os autores argumentam que “as marcas pe
i ncorporando fragréancias, texturas, sonorid
essencialmente estética, uma vez que permite a apreensao de uma ide@eiba gor meio
dos sentidos (PEREZ; TRINDADE, 2019, p. 118). Podemos estabelecer dialogo com a
dimensao estética do consumo e a espetacularizacdo dentro do que Amaral Filho (2018a) refere,
como sendo

um conjunto de i magens da za“* cul t
atendendo a logica midiatica de produzir e difundir produtos
simbolicos. O sentido do espetaculo se da por isso mesmo, na
radicalidade da exposicao, isto &, pela visibilidade; pela exploracéo da
visibilidade nos enquadramentos e opcdes de edicdo; e pela
tecnicidade como uma linguagem que caminha para a criagdo de um
padrédo de exibicdo e de preferéncia do publico aparentemente como
escolha, conduzida pelo percurso do jogo pelo agenciamento e pela
imersao como forma de identificacdo (AMARAL FILHO, 2018a, 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
exploracéo da visibilidade pode ser observaddivesque sdo produzidas com a intéoge
interagir com ofandomde forma mais direta; nos videos do Bangtar¥?Tum canal do
YouTube qgue mostram os bastidores, momentos descontraidos, interagfes entre os membros
do grupo; fotos pessoais, fora do contexto de trabalho; filmes e sériesdaisrenfim, todos
0S recursos técnicos que proporcionam experiéncias e geram proximidade com os fas. E a partir
dessa dimensao estética e espetacularizada do consumo que buscamos entender os afeto
gerados nesses sujeitos.

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

gosto muito dessa musica, quS&é&endipity. Eu adoro essa palavra. Eu acho que representa

92 YOUTUBE, Bangtan TVhttps://www.youtube.com/c/BANGTANTYV Data de acesso 29 mar. 2022.
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isso, quando eu te contei a histéria do RafGili s6 pensei nisso: uma felicidade encontrada

ao acaso”. Ao decorrer do relato, Gardéni a
a identifiacdo com o grupo e o acolhimento que recebe deriva das musicas. A interlocutora
também disse valorizar o que € escrito pelo proprio grupo, pois se sente confortada em saber
gue el es também passaram por uma s iNwuge ado r
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 emoeioida que eu dependa emocionalmente
delessmas el es me ajudam”. A iB#hS cemolamigos dedonga De i
data que proporcionam alegria em momentos de dificuldade:

Eu néo sei 0 que seria de mim sem eles, porque a vida pega na gente
de uma for ma, e eu fico pensando
sobrar pra mi m”alegria pbrg modepmeanimae md r a z
distrair. [...] Eu acho que eles representam bastante essa sensacéo de
apego e carinho, € como se eles fossem meus amigos de longa data
que eu tenho muito carinho (Deise, em resposta obtida em virtude da
pesquisa de campealizada).

Percebese nos relatos, a forma de recepcéao e apropriacdo da mensagem (THOMPSON,
2011), visto que a interacdo entre BT@reny ocorre principalmente através dos produtos
midiaticos, inferimos que por meio da apropriagédo é possivel que esgaedézam 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 admiracao por um determinado
artista, mas por meio de um objeto midiaticod @& fcapaz 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 a
(MONTEIRO, 2006, p. 5). Em campbis argumentou que antes de ser fa do BTS, ela néo
entendia como as pessoas construiam um relacionamento com artistas, sem nem 0s conhecel
pessoalmente. E afirmou que, atualmente, tem o BTS como uma familia que mora longe e que

proporciona protecao:

Toda vez que eu consumo conteudo sobre eles € como se fosse meu
porto de protecdo. Eu sei que quando eu t6 mal eu vou encontrar
alguma felicidade, é como se eles fossem um ponto de equilibrio que
ta na minha vida a muito tempo, € uma coisa muito importentedo

me vejo mais sem eles. E é muito louco porque eu fico pensando em
como eu construi essa relacao com eles, eu ndo sei nem te explicar
como funciona a minha relagdo e o quéo especial eles sdo pra mim, as

93 Gardénia conheceu o BTS através do programa Raul Gil, quando assistiu ao show de talentos, um grupo de
danca se apresentou com a muSikaare BulletProof pt.2e a partir disso buscou saber de quem era a mdsica.



86

vezes até eu fico meio chocada (iris, emestpobtida em virtude da
pesquisa de campo realizada).

Podemos pensar esse vinculo eAtraye BTS a partir do conceito de economia afetiva
(JENKINS, 2009), em gque as marcas investem em diversas interagdes com consumidores a fim
de identificar quais oBindamentos emocionais que os motivam a consumir. Jenkins (2009)
afirma que as emocodes sdo excelentes recursos para construir lacos, uma vez que podem se
associadas a novas ideias, inspiracdes e expressoes. Portanto, percebemos o relacionament
criado ente grupo dandomquando observamos as letras de musica do BTS. Mesmo que de
forma indireta, Armyé contemplado nas musicas, visto que sédo temas dos daatomse
identifica e que esta presente nos assuntos compartilhados no/pelo grupo de fdermassa
€ 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 mNsigee 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 hesitagdo, porque mesmo que vocé/Eventualmente,
todos voltam com cicatrizé$&o vou dizer coisas Obvias, como seja
forte/Eu vou te contar a minha historia/O que foi que eu disse?/Vocé
disse que ganharia/Eu néo acreditei (realmente)/Se seriamos capazes
de superar ou nao/Esse milagre, que ndo € um milagre/Sera que nés
fizemos issoTNao) eu estava aqui/E vocé veio até mim/Eu acredito

na sua galaxia/Eu quero ouvir sua melodia/As estrelas de sua Via
Lactea/lComo elas aparecerdo no seu céu/No final do meu
desespero/Nao se esqueca que no final eu te encontrei/Vocé que
estava na beira dephasco/E a minha dltima raz&o/Viva/Dias em que
vocé se odiar/Dias em que Vvocé quer simplesmente
desaparecer/VVamos criar uma porta no seu coragado/Se vocé abrir essa
porta e entrar/Eu estarei te esperando 1&/Tudo bem acreditar, essa loja
magica vai te conftar/ Bebendo uma xicara de chéa quente/Olhando
para a Via Lactea/Vocé vai ficar bem, oh, esta é uma loja magica
(Magic Shop, 2018, BTS. Traducdo Vagalume.com)

Ha musicas com menc¢des mais direta&may, como emWe are bulletprof: the eternal
a qual demstra que o apoio que recebem fdadomé essencial para que o grupo se sinta
protegido e continue resistindo a momentos dificeis. Apresentamos abaixo um trecho da letra,
junto ao recurso visual do videoclipdancado durante a comemoracao de aniversérgete
anos do BTS. Podemos observarfigara 23 uma referéncia a turné Wings Tour (figura 24),
onde oArmy esté representado pelos pontos roxos iluminados e formam a estrusin@axdo
As luzes remetem a&rmy Bombsque sdo bastdes de luz utilizadosapefias durante os
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concertos e a cor roxa, que simboliza o BTSAeroy. J& na figura 25 temos a referéncia direta

aofandom pois é utilizado o simbolo/logo damy.

Nés éramos apenas sete/ Mas temos todos vocés agora/Depois de sete
invernos e primaverdsas 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 o outro inverno chegue, mesmo que alguém me
pare, eu ando em frentdbs somos, somos eternamente, a prova de
balas/ (Sim, chegamos no paraiso)/Nés fizemos isso contra os olhares
negativos/ Mas lembrancas, muitas provacdes/ bravamente
bloqueamos todos eles, a prova de baM&e are Bulletprof: the
eternal, BTS, 2020)

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

. We are we are forever bulletproof £

Fonte: ReproducdgouTube

Figura 24-Wings Tour. BTS.

Fonte: Pintereshttps://www.pinterest.cl/pin/6206523923878395A8&ss0: 29 mar. 2022.
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Figura 25- Frame do video clipe We are Bulletroof: the eternal

Fonte: ReproducagouTube

Com base nisso, refletimos em como o0 consumo € capaz de construir conexdes afetivas.
Pereira de Sa (2016) em dialogo com Hennion (2001; 2002) entende por performance de gosto
como uma forma de expressar o0 amor pelos objetos. Sendo assim, isso corrabmfalpata
interlocutora Yasmin, que assim como Deise, disse pensar no BTS como seus amigos, que
através de suas musicas compartiiham momentos como raiva, tristeza, felicidade, trazem

conforto e a amam incondicionalmente:

(E como se) eu estivesse rodeatdka amizades e pessoas que
incondicionalmente me amam e proporcionaram que eu também
il ove y‘oRurpsde mé @éncontrar. Porque como eu falei
conheci eles inicio do aneainda ndo estava 100% do meu término

(de namoro), foi um término muito difickE eu s6 percebi isso quando

eu vi a apresentacdo dele (Jinphanyaqui no brasil. Ao mesmo
tempo que eu tava vendo eu I|lia a
que vocé deve se amar” e isso fi
[...] quando eu ouvi eme senti muito acolhida. Eu falava cara eles

sdo 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 ha
OAB, no mesmo dia o Jin apareceu, no dia seguinte o Jimin apareceu

comvaras mensagens de conforto “(per
todos eles ali num momento que eu ndo tava bem, que eu tava triste,

cansada, e eles vieram fal ar “roec
mundo” entadao eu me sinto muito r

sentimento que eu tenho por eles e também de gratidao. (Yasmin, em
resposta obtida em virtude da pesquisa de campo realizada)

94 Referéncia a uma série de albuns do BTS cujo nobowe Yourself
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2.3.Ativismo do fandom Army

Perez e Trindade (2019) argumentam sobre a dimensé&o ética do consumo também se
manifestar poum aspecto visual, uma vez que é necesséario demonstrar, através de atos, os
val ores sociai s: “esta perspectiva da étic
posicionamento correto e verdadeiro déas in
necessario que as marcas demonstrem em seu discurso e acdes que estdo de acordo com algun
causa social. No entanto, ®“vincular wuma mar
e, a0 mesmo tempo, relevante para as pessoas s6 pode fazer staltjprdtsea for verdadeira,
pois assim a marca sera reconhecida por se
TRINDADE, 2019, p. 120).

Como pontuado nos topicos anteriores, percebemos o discurso de acolhimento e amor
proprio presente nas musicas dbIB Esse discurso também se amplia para as a¢des do grupo,
conhecido por fazer doacbes para causas sociais. Apenas no ano de 2021, foi divulgado que
Jimin, um dos integrantes do BTS, doou 100 milhdesate® para uma campanha que visava
arrecadar fundosomn o objetivo de criar vacinas para combater a poliomielitep®®, outro
integrante do grupo, doou 150 milhGesvden para uma instituicdo de caridade que ajuda
criancas com deficiéncia auditiva e visual. Demais integrantes do grupo compartilharam as
seguintes ac¢des: Sujaoou 100 milhdes para ajudar no tratamento de criangcas com cancer na
sua cidade natal Daegu; Namjdbdoou mais de 100 milhdes deon para a fundagdo do
Museu Nacional de Arte Contemporanea de Seul, na intencdo de ajudar a publicar 4 mil livros
gue serdo doados para 400 bibliotecas publicas do pais. O BTS também possui uma campanha

propria em parceria com a UNICEF desde 2017, a Lovee§ij;sque tem o objetivo de ajudar

% STRAMASSQ Carolina Jimin, do BTS, faz doagédo para ajudar no combate a poliomRditeal Pop Line.
22 set.2021. Disponivel em https://portalpopline.com.br/jimibtsdoacaepoliomielite/, Acesso em: 29 mar.
2022.

% SUEIRQ Tifani. Integrante do BTS faz doacdo de R$ 700 mil em comeg@orao seu aniversario
Observatdrio de musica fev. 2021. Disponivel enfittps://observatoriodemusica.uol.com.bticia/integrante
do-btsfazdoacaeder-700-mil-emcomemoraca@o-seuaniversaricAcesso em: 29 mar. 2022.

97 STRAMASSQ Carolina BTS: Suga faz doagdo generosa para hospital em seu anivePsérib Pop Line.
11 mar.2021 Disponivel emhttps://portalpopline.com.br/bigadoacaehospitataniversario/ Acesso em 29
mar. 2022.

9% BTS VSN.Namjoon doou pouco mais de 100 MILHOES de won para a fundacgéo do Masiemal de Arte
Contemporaneae Seul por ocasido do seu aniversati® set. 2020. Twitter: @BtsSuport@isponivel em:
https://twitter.com/btssuporte/status/1305280406388207lang=enAcesso em em: 29 mar. 2022.
%UNICEF e BTS comemoram o sucesso da campanha inovadora LOVE MYSEIEEF. 06 out. 2021.
Disponivel emhttps://www.unicef.org/brazil/comunicaddg-imprensa/uniceé-btscomemoranp-sucessala
campanhdnovadoralove-myself. Acesso em: 29 mar. 2022.



https://portalpopline.com.br/jimin-bts-doacao-poliomielite/
https://observatoriodemusica.uol.com.br/noticia/integrante-do-bts-faz-doacao-de-r-700-mil-em-comemoracao-ao-seu-aniversario
https://observatoriodemusica.uol.com.br/noticia/integrante-do-bts-faz-doacao-de-r-700-mil-em-comemoracao-ao-seu-aniversario
https://portalpopline.com.br/bts-suga-doacao-hospital-aniversario/
https://twitter.com/btssuporte/status/1305280406372208641?lang=en
https://www.unicef.org/brazil/comunicados-de-imprensa/unicef-e-bts-comemoram-o-sucesso-da-campanha-inovadora-love-myself
https://www.unicef.org/brazil/comunicados-de-imprensa/unicef-e-bts-comemoram-o-sucesso-da-campanha-inovadora-love-myself
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a acabar com a violéncia, o abuso leutlying, e promover a autoestima e o bestar entre
criancas e jovens em todo o mundo.

Assim como o grupo de-Kop, ofandom Armyambém é notado por utilizar o seu poder
de mobilizagdo em prol de causas sociais. Um caso que ganhou notoriedade foi durante a
campanha mundidlack Lives Matte(BLM), quando se divulgou que o BTS doou US$ 1
milh&o para a causa. f@ndom Armyna ocasio, criou a campanhdatch a Million*°°com o
objetivo de arrecadar o mesmo valor doado pelo BTS. Com base nesses exemplos, percebemos
também os afetos como impulsionadores para queny se articule em promover atividades
gue se estendem para alémfaiodom Amaral gt.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 argumeaut que as mobilizacdes desses fas podem ser incentivadas diretamente
pela celebridade, ou emergirem espontaneamerfendom

Essas acdes ajudam na construcao e valoracdo de marca do grupo. O BTS, ao utilizar
do seu poder de influéncia e presenca midiatiostra qual publico desejam alcancar com
essas acdes e, ao mesmo tempo, fortalece os valores propagados. Visto que tais acdes afetam
geram estimulos espontaneos nos fas, € possivel que qualquer ato do grupo se torne um
espetaculo que ird ganhar gramdgmoporcdes midiaticas. Pereira de S& (2016) nos traz o
exemplo da performance da cantora Beyoncéhmvdo intervalo ddSuperbowlde 2016. A
cantora utilizou do espac¢o midiatico para tratar sobre o preconceito racial, e a apresentacao
gerou uma comogéonas redes sociais na internet levantando debates sobre raga, género e

preconceito.

Escalada para cantar uma musica, a cantora aproveita 0s (poucos)
minutos de exposi¢cdo mididtica extrema para lancar um petardo
politico, cantando a musica Formation, repédi a mesma
coreografia, figurino e performance do seu videoclipe, langcado 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 PantR&REIRA DE SA, 2016,

p. 10).

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

(etal, 2015) nos mostra que a percep¢do de ativismo, enquanto pratica de resisténcia, esta

100 GAROFALO, NicolasFas de BTS igualam doacdo de US$ 1 milhZo feita pelo grofdlack Lives Matter
Omelete 08 jun. 2020. Disponivel em: https://www.omelete.com.br/musica/blalbkes-matterbtsarmy
arrecadal-milhao Acesso em: 29 mar. 2022.
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https://www.omelete.com.br/musica/black-lives-matter-bts-army-arrecada-1-milhao
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relacionada a uma a ¢ aca considdraglan ltegemdniecd a fimoda t r a
provocar mudanca’” (p. 144) . As autoras | e
Shresthova (2012), com o questionamento: como é possivel fas, que participam do sistema (aqui
reconhecido como o capitalista), ao mesmop@rhuscarem mudar o espaco hegemonico?
Pautados nos estudos de Roux (2007), Amatahl( 2015) apontam duas perspectivas do
consumo que devem ser consideradas para entender a resisténcia: 0 consumo enquanto
alienacéao, passividade e dominacao; ou comotopdade de apropriacdo criativa. Com base

na segunda perspectiva sobre o consumo, compreendemos que, na sociedade contemporanee
existe a “multiplicacdo de possibilidades p
incapacidade das empresasapeontrold a ”  ( A MeAd& 205, p. 145). Sendo assim, é
possivel que fas possam exercer atos politicos mesmo se apoiando nas estruturas de dominacac

Portanto, entendemos ativismo de fas

enquanto microrresisténcia cotidiana (DE CERTEAU,1994) de
natueza dualistica, o que torna o fendbmeno complexo na observacéo
da relacdo entre a industria do entretenimento, participacao politica,
cultura pop e mobilizacdo social. Tais pecas aparecem engendradas
com a criatividade dos fas em suas praticas mais pegutatriviais

que incluem desde a producéao fdefics, fanarts, fanvideosomo
mobilizacBes, maratonas, entre outras (AMARAdt.al 2015, p.

152).

Dentre as praticas citadas pelas autoras, destacamos aqui as mobilizacdes. Como
abordamos em sessdes aiotes, percebemos a forma comaAaony utiliza seu poder de
mobilizacdo para engajar a comunidade, seja para praticas voltadas para a industria do
entretenimento, seja para causas sociais. Além das doac¢des para o BLM, destacamos o boicote
ao comicio do exresidente Donald Trump, dos EUA, em Tulsa Oklahoma. Segundo matéria
da CNN, por meio das redes sociais Tik ToRwitter, fis do BTS convidavam outros fas
para registrar interesse no evento de Trump e ndo comparecerem. O comicio recebeu cerca de
1 milh& de reservas para uma arena com capacidade de 19 mil pessoas, mas no dia apenas ¢

mil pessoas apareceram.

101 HOLLINGSWORTH, JuliaK-pop fans are being credited with helping disrupt Trump's rally. Here's why that
shouldn't be a surprissCNN. 22 jun. 2020.Disponivel em:https://edition.cnn.com/2020/06/22/asizqtp-
fandomactivisntintl-hnk/index.html Acesso em: 29 mar. 2022.
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Figura 26— Comicio expresidente Trump

1| B o 4 4 !

Fonte: Site Il Fatto quotidiano. Disponivel dmttps://bityl.com/QhT6CQAcesso, 22 nov.21.

Dentro do universo do 4op, o ativismo de fa é uma pratica antiga que foi
potencializada pela internet (URBAN@.al, 2020). De acordo com o portal CNN, cerca de
20 anos atrasgolsde K-pop passaram a pedir para osdés, ao invés de enviarem presentes,
utilizassem o dinheiro previsto redirecionarmpara a caridade. Desde ent#o)s de K-pop
ndo costumam receber presentes, porém os fas desses artistas se mobilizam para promovel
acdes de caridade. E comum que ele@scadem fundos, promovam campanhas e facam
doacdes para instituicdbes de caridade em n
decorados com fotos dé#sidols, por exemplo, se tornaram uma pratica tdo comum entre 0s
fds, que tém uma denominacdo pr@pFan rice e existem empresas na Coreia do Sul
especializadas em doeta@®@p.dd8). arroz” (URBANC
Considerando a relacdo enttemy 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 mobilizacdasdimmem causas sociais. Entre
as respostas, podemos prer como € forte a influéncia do BTS na atuag&o sociArmigy.
iris comentou sobre as mobilizacdes e afirn
de pessoas tao diferentes podem se juntar pra apoiar causas. Na verdade, a gente se inspir:
muito ra atitude dos meninos (BTS), entdo a gente acaba tomando isso como uma atitude nossa
também, como algo que a gente deve fazer’
Pereira de S& (2016) argumenta que a mesma energia que os fas utilizam para consumir
produtos midiaticos relacionados aos taigambém pode ser canalizada para causas sociais.
Temos o exemplo do Army Help The Plaf¥AHTP), citado anteriormente: esse grupo de
fds atua como uma Organizacdo Nao Governamental (ONG) que realiza projetos sociais

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

102 ARMY HELP THE PLANET.Disponivelem https://armyhelptheplanet.confcesso em: 29 mar. 2022.
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de 50 mil reais dentro dandom Armycomo nas campanhas em combate aos incéndios na
regido do Pantanal no ano de 220para financiar suprimentos médicos ao estado do
Amazona¥* quando Manaus passava por uma crise com falta de suprimentos em meio a
pandemia de Covid9; e contra a fom®, que tinha como objetivo viabilizar a entrega de
cestas basicas para populacdes vulneréfigisds 27, 28 e 29).

Figura 27— Campanharmyhelp 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: Reprodugéo: Sifermy help the planet.

Figura 28- Campanharmy helpManaus

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 ¢

Fonke: Reproducédo: Sitkrmy help the planet

Figura 29- Campanharmy 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: Sitemy help the planet

103 Campanharmy help the pantanaDisponivel em: https://armyhelptheplanet.com/arfhglpthe-pantanal/
Acesso em: 29 mar. 2022

104 Campanha@rmy help ManausDisponivel emhttps://armyhelptheplanet.com/arshglp-manaus/Acesso em:
29 mar. D22

105 Campanharmy contra a fomeDisponivel emhttps://armyhelptheplanet.com/armgntraa-fome/ Acesso
em 29 mar. 2022.
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Com relacdo a projetos realizados por fas do BTS em prol da Amaz6nia, encontramos
campanha realizada pelo Army Help The Plamtparceria com a ONG Iniciativa Verde e o
IPAM% Amazénia para apoiar o projeto Amigos da floresta, o qual consiste em um programa
voluntario de reflorestamento do pais, implementado pela Iniciativa esdéPAM, A
campanh¥?® tinha como meta arrecadamil reais para plantar 200 arvores no municipio de
Altamira, no Pard, porém, foram arrecadados quase 9 mil reaifapdlam ArmyEm 2020,
outra campanha de arrecadacao de fundos realizadampedsa/Nings Brazi| para comemorar
o aniversario de dois membros do BTS (Namjoon e Jungkook), visava doar toda a quantia
arrecada para a campan®, “ddana@NG@i @o pg ercv s@4a
Brasif'. A referida ONG existe desde 1990 e declara que teno aujetivo principal
conservar ecossistemas criticos, trabalhando em areas prioritarias como Amazbnia, Mata
Atlantica e oceano. AVings Brazilarrecadou 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_HT

Fonte: Reproducadwitter Iniciativa Verde.

108 |nstituto de Pesquisa Ambiental da Amazonia

107 NICIA TIVA VERDE. Disponivel emhttps://www.iniciativaverde.org.brAcesso em: 29 mar. 2022.
108|PAM AMAZONIA. Disponivel em:https://ipam.org.br/enAcesso em: 29 mar. 2022.

109 CampanhaArmy help the amazomisponivel em:https://armyhelptheplanet.com/arshglpthe-amazon/
Acesso em: 29 mar. 2022.

110A  Amazonia precisa da sua ajudaPara quem doar 07 mai. 202Q Disponivel em:
https://redeglobo.globo.com/Responsabilid&deial/parequemdoar/noticia/samazonigprecisada-sua
ajuda.ghtnl. Acesso em: 29 mar. 2022.

111 Sjte Conservacéo Internaciondisponivel emhttps://www.conservation.org/brasil/sobres Acesso em: 29
mar. 2022.



https://www.iniciativaverde.org.br/
https://ipam.org.br/en/
https://armyhelptheplanet.com/army-help-the-amazon/
https://redeglobo.globo.com/Responsabilidade-Social/para-quem-doar/noticia/a-amazonia-precisa-da-sua-ajuda.ghtml
https://redeglobo.globo.com/Responsabilidade-Social/para-quem-doar/noticia/a-amazonia-precisa-da-sua-ajuda.ghtml
https://www.conservation.org/brasil/sobre-nos

PROJETO
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JUNGKOOK & NAMJOON BIRTHDAY ome

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
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Figura 31— Projeto Amazénia para o aniversario do Namjoon e Jungkook

oo o JRUERD #% wingsbrazilbts + Sequ
AMAZBNIA

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

©0

o dinheiro vai?

s
mundo, nossa amada Amazonia!! @ curtico por diortkoo e outras pessoas

Para saber como doar é s6 seguir a thread!!

WINGSBRAZIL ©)

Fonte: ReprodugadnstagramwWings Brazil

Figura 32— Finalizag8o do Projeto Amazdnia JungKook e Namjoon Birthday

PROJETO

Finalizacao AMA Z&iNiA

JUNGKOOK & NAMJOON BIRTHDAY

E com muito orgulho que compartilhamos com
Vocés a conclusdo do Projeto Amazonia 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 ©
Bolntem... 14
Cm-servacao ter @ i
‘oram ao todo R$2.720,00, incluindo doacoes

fora do Brasil, doados em nome de Jeon 1 AMAZON'A 'pREG'SA‘

ungkook e Kim Namjoon, para comemorar
seus aniversarios

Obrigado por contribuir!

> A doacao foi enviada a ONG 'Conservacao Internacional Jeon Jungkoolk & ki
(Cl Brasil)' no dia 16 de Setembro de 2020, exatamente 1 ecabemos st doagdo o dia
dia apés a data limite para a arrecadagao!!

WINGSBRAZIL

Fonte: Reproducad:witter Wings Brazil

Dest acamos p or Moielthan Books RM p r © p fartbasebjasildira

Moonchild forRM, em comemoracdo ao aniversario do Naonj foram arrecadados 2 mil

reais, doados para a Associagcado Vagalume. O projeto visava contribuir para o desenvolvimento

educacional de comunidade da Amazonia Legal Brasileira e para a integracao desta regido com

as demais regides do paig(ra 33). Podmos pensar nessas praticas como uma performance

do gosto ddandom em que se apropriando do ativismo, buscam por visibilidade e construcéo
de lacos afetivos em torno de uma causa (PEREIRA DE SA, 2016). Yasmin, por exemplo,

considera as mobilizagbes sasido fandomcomo uma forma de retribuicdo ao empenho e

carinho do BTS com Army.

Eu sei que eles nadao recebem prese
fazer?” Por exempl o, no aniversar
que era para plantar arvorezinha. mwgredito 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 socigm@masmin, em
resposta obtida em virtude da pesquisa de campo realizada).

Figura 33— Campanha More Than Book_M.

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!
CRMPANAAS \ o
nn /.

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

SR— g

VAGA
LUME
e

Fonte: Reproducadwitter Moonchild for RM

Com base nos relatos, percebemos que a imagem de que o BTS possui uma consciéncia
social é bastante consolidada. Essa ideia foi sendo construida no decorrer da carreira, em um
trabalho de comunicagcdo e Heandingdo grupo, materializados em albuns de meisjue
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, @& &ispropriacao 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 amer WeshSida Tilcl dimame “e x p rnggas?a.o0 Uma das mas
BT SflRulledtheworld , | ancada em 2 0esSidepiblsisuiEBmo2@t?5h
a agéncia em conjunto com o artista decidiu retirar o trecho da cancao durante a turné The Red
Bullet no EUA. Nesse mesmo ano, em entreVi3taara o portal Hiphopplaya, Namjoon fez

uma declaracéo reconhecendo o erro:

Primeiro de tudo, euacemn o0s vi vo na Costa Oes
disse nao foi o jeito certo de homenagear os artistalipdeop de 1a.

Acredito que existe diversos significados na expressdo. Suor,
dificuldades, orgulho e etc. [...] Foi mais que um mal entendido, eu

112 Conhecida como The-Wor d, a pa’l,avmeagreo, ggm portugués ¢é total
termo extremamente ofensivo e racista.

113 Blog One week One Ban®isponivel emhttps:/oneweekoneband.tumblr.com/post/1178753395 14fits
ruledthe-world-o-rul8-2-2013if. Acesso em: 29 mar. 2022.
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estava erradmada mais a dizer (Kim Namjoon, em entrevista para o
Hiphopplaya. 2015Traducéo nossa.)

De acordo com a dimenséao ética do consumo (PEREZ; TRINDADE, 2019), psecebe
gue, ao longo dos anos, o artista aparenta ndo negar o seu passado. Demonstrargaplicame
mesmo que em linhas gerais, reconhecer as atitudes erradige Eansmitida em 2017, na

plataformaVviive! Namj oon af i r mou: as coisas que e
podem ser desfeitas. Era dificil admitir pra mim mesmo que auvaestrado e que eu podia
magoar as pessoas. Pra me tornar uma pessoa melhor, eu preciso me responsabilizar pelos meu
atos. Preciso mudar minha cabec¢a”

As retratacdes envolvendo o passado problemético do BTS so6 foram feitas anos depois
do ocorrido, comgercebido 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 musicas, posturas sociais do grupo, nos
direcionamentosalapresentacdo do grupo e no proprio fortalecimento dos valores de marca do
grupo. Percebemos que essa construcdo de imagem se consolida cada vez mais com 0 passa
do tempo, visto que atualmente ndo sao encontrados casos recentes de polémicas envolvendo c
BTS. Um exemplo disso € que, atualmente, existe a movimentacéo de fas negros dentro do
fandom Armyesses fas possuem a hashtBipckOutBTSem que mensalmente apenas fas
negros postam fotos Mawitter para demonstrar afeto e o apoio ao grupo. A moviméantdo
Armyem pautas sociais, além das campanhas de arrecadacdes, pode ser vista nas acdes em red
como o#BlackOutBTSao mostrar a participacdo e reconhecimento dessa comunidade no
fandom

Um outro exemplo, ocorrido em 2021, envolve imtuencet!® digital britanico, Oli
London'*6. London gerou pol émica nas redes soci
uma comparagao com pessoas transgénero, para afirmar que nao se identificava como britanico
e sim como coreano. Ele passou por 18 cirurgiasigdgscom a intencdo de se parecer com
Jimin, um dos integrantes do BTS. Visto que o 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 postierado engajar o assunto nas publicagfibse, como

114 ive “RM's Hello2 0 1 livé, jan. 2017. Diponivel emhttps://www.vlive.tv/video/20090Acesso em: 29

mar. 2022.

115 Ppessoa que detém o poder de influéncia em um determinado grupo de pétiismas.das redes sociajsara

impacta centenas e até milhares de sdgues, todos os dias, com o seu estilo de vida, opinides e habitos.

U8 DIAS, Djenifer.| nf |l uenci ador causa revolta apG@aprichb,d4jalr ci rt
2021. Disponivel em:https://capricho.abril.com.br/beleza/influenciadausarevoltaaposfazercirurgiapara
setornarcoreano/Acesso em: 29 mar. 2022.



https://www.vlive.tv/video/20090
https://capricho.abril.com.br/beleza/influenciador-causa-revolta-apos-fazer-cirurgia-para-se-tornar-coreano/
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uma medida de protecdo a Jimin. Em buscas peitier, por meio dehashtagse palavras

chave, ndo conseguimos encontrar publicacdes envolvendo o nome do Jimin na questao, mas é
possivel ver pessoas gesicionando a respeito do racismo amarelo e questdes de género que
foram apropriadas e distorcidas quando se teceram criticas a agdo de London.

Os apontamentos e andlises trazidos neste capitulo tiveram o intuito de aprofundar as
relacbes de sociabilidadexercidas ndfandom Army Buscamos entender como ocorre a
construcéo de lacos entre os integrantefsudome entre os fas e 0 BTS. Percebemos que, por
meio das praticas de consumo, tanto tangiveis quanto intangiveis, é possivel estabelecer
relacdes afétas, mas pode gerar conflitos quando ha divergéncia do consumo de ideias e
praticas. Observamos, também, como as relacdes do BTS com os fas se constroem em
narrativas e produtos midiaticos carregados de significados e simbologias, capazes de engajar
essedds a agirem em causas sociais em nome do gruptaediom ArmyNo terceiro e Gltimo
capitulo, iremos desenvolver uma anatisen enfoquea cultura material do fop em relacéo
as subjetividades desses fés, as transferéncias de significados e aizaafexpopela posse e

nao 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 Aony, bem como constroem grupos de inteees
lacos de afeto, seja entre fas ou entre fas e BTS. Reservamos este ultimo capitulo para tratar da
cultura material presente fendom Armyuma vez que percebemos como 0s objetos adquiridos
pelos fas apresentam significados e classificacdes. Neds#goséncomum que os fas que
integram oArmy utilizem uma camisa com o simbolo do grupo, possphatocards(figura
34), light sticks(figura 35)e até mesmo possuam uma cor que simbolize o grugarelom
Esses sdo elementos que classificam e facil#adentificacdo de urfandomno universo do
K-pop e que podem ser compreendidos em maior profundidade a partir das contribuicées dos
estudos do campo da cultura material.

Fonte: Produgéo autoréd029).

_Figura 35- Exemplos déight sticks.

-

')

3

Fonte: Pintereshttps://br.pinterest.com/pin/40806841624006854¥sso 14 jan.2022.


https://br.pinterest.com/pin/408068416240068570/
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Entendemos que o0s estudos ddaespecificidadede mat
objetos materiais para, em Uultima instancia, criar uma compreensao mais profunda da
especificidade de uma humani dade i nsepar ave
Miller argumenta que através desses estudos é possivebgregee 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 aquisicdo de objetos fazia parte da vivéncia
das interlocutoras, como se houvessea uracessidade em possuir produtos relacionados ao
BTS para que pudessem se sentir parttaddom AsS s i m, “a cul tura ma
atencao aos elementos fundamentais sobre o que queremos dizer quando falamos sobre sere:
humano” (MILLBR, 2009, p. 4

As interlocutoras Yasmin e Elisa mostraram, durante a realizacdo das entrevistas do
trabalho de campo, alguns dos produtos que haviam adquirido. Elisa poisstdeards
pbsteres, vestimentas e acessorios do BTS, elementos decorativos para @ goanzntou
gue estava em processo de transformar o pro
do grupo, ter a colecdo de albuns, pintar o quarto de roxo (cor oficial do BTS). Enquanto
Yasmin mostrou preferéncia pelos albuns e alguns produtoxibecids, os quais também
estavam dispostos como parte da decoragéo do quarto, em mostra da visibilidade de interesses
subjetivos em um espaco particular e proprio.

Quando se trata de produtos nepép, algo comum nondomssédo odight sticks
Esses olgtos funcionam como uma lanterna com a finalidade de serem usadstsonss
(figura 39, com o argumento divulgado pela producéo do BTS de que cada ponto de luz
representa um fa na plateia. @t stickspossuendesigngpersonalizados, com formatos ou
simbolos que identifiquem o grupo efandomde qual pertencem. A criacdo e uso desses

objetos veio da intencéo de diferenciafasslomsde K-pop.
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Figura 36— Army Bomblight stickofficial do BTS.

D0 OFFICIAL LIGHT STICK

weverse shop

Fonte: Reproducgdo Twitter WeverShop.https://twitter.com/weverseshop/status/1279959150705819648?s=20
Acesso 29 mar. 2022.

Rocha (2000) argumenta qQque 0 consumo “ ¢
susentada por um sistema classificatério, onde objetos, produtos, servicos sédo parte de um jogo
de organizagédo coletiva da visdo de mundo no qual coisas e pessoas em rebatimento reciproco
i nstauram a significacao” ( p. clasSificatérioDleam aac or
funcao de explicar a producédo. Ou seja, quando aplicamos esse pensamentig/lmpastak

do BTS,Army Bomba producéo desse objeto contém o significado de pertencefaadom

de ter um objeto pensado e feito para aquele faspecéico, conduzindos ao consumo.

No final dos anos 1990, éendomautilizavam capas de chuva coloridas, baldes e papéis
para se diferenciarem entre si, principalmente quando havia festivais onde mais de um grupo
de K-pop performari&’. E por isso queaté hoje, ha aindeandomsgue possuem uma cor
especifica, que gera tanto sua identificacdo quanto aprofunda e desdobra o sentimento de
pertenca do grupo. No entanto, essa dinamica de diferenciacdo por cores foi se tornando
insustentavel pois, com o evolda industria do Kpop, centenas de grupos debutam ao ano.

Os baldes coloridos foram substituidos por bastdes de luzes no comeco dos anos 2000, mas
ainda eram simples e satasignpersonalizado. Foi quando, entre a metade e o final dos anos
2000, o cantoG-dragon do grupo de-Kop Big Bang*® desenhou e langou o primelight

stick a Bang Bongfigura 37, no formato que hoje é comercializado. Desde entédo, as empresas
de K-pop perceberam a oportunidade de mercado e adotaram a producdo dos bastées de luz

personalizados, o que facilitou a distingdo entriandoms

117 SAGE, AndersonHow light stcks became a must have item foipip fansJun, 201Mashable, disponivel
em: https://mashable.com/articleffop-lightsticksexplained Acesso em 14 jan. 2022.
1180 grupo debutou er®006.
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https://mashable.com/article/k-pop-lightsticks-explained
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Figura 37— Bang Bonglight stickgrupo Big Bang.

VERSION 1

Fonte: reproducédo Amino. Disponivel enttps://aminoapps.com/c/bltangamino/page/blog/thevolutionof-
bangbong/gZoN_a2H6ug4DNYMw1VK1RwoX3g0p7GrZLTRcesso 14/01/2022.

Miller (2013) aponta que as coisas sdo um fragmento do que fazem as pessoas serem 0
gue sdo. O autor trabalha com a ideia de que os objetos nos constituem, ao mesmo tempo que
nos os constituimo&ntendemos 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 gruppepde K
expressasobre quem os consome. Um exemplo disto € quando, ao se aligjuiirstick
photocard,ou albuns do BTS, podwe estar experienciando uma extensao dos seus afetos, uma
vez que esses produtos representam o grupo. Tal consumo pode cultivar e acionacdsmbra
de determinados periodos do grupo, além da partilha de significados e construcdo de lagos
através do consumo.

Algumas empresas de entretenimento que agenciam 0s grupesapepdssuersites
oficiais, onde é possivel encontrar esses produtos a varaléép globais. Buscamsiesdas
quatro principais empresas depiip (Hybe, SM, YG e JYPY. Encontramos o Weverse
Shop?°, site oficial da Hybe, empresa do BTS; YG Séféctla YG Entertainment; SM Global
Shop?? da SM Entertainment. Das quatro grande@nica ndo disponivel para venda global

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

119 33 citadas em caplbs anteriores.

120WEVERSE COMPANY Weverse ShagPagina inicial Disponivel emhttps://about.weverseshop.io/en.html

Acesso em: 29 mar. 2022.

21 YyG PLUS CO. YG Select, 2016.Pagina categoria de musica. Disponivel em:
https://en.ygselect.com/category/music/38lesso em 29 mar. 2022.

122 SM Global Shop, c202R4jina colecdo albunfisponivel emhttps://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
https://aminoapps.com/c/big-bang-amino/page/blog/the-evolution-of-bang-bong/gZoN_a2H6uq4DNYMw1VK1RwoX3q0p7GrZLT3
https://about.weverseshop.io/en.html
https://en.ygselect.com/category/music/33/
https://smglobalshop.com/collections/albums
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JYP Japan Online Stdré). Apesar de existirersitesoficiais, 0 acesso ndo é facilitado para
todos os paises. Por exemploando acessamos o0 Weverse Shop, na parte correspondente aos
produtos do BTS, o frete ndo estéa disponivel para o Brasil.

Assim, o principal meio de acesso de fas brasileiros -peKséo lojas alternativas
online que revendem esses produtos a partimg@ortacdo destes para o Brasil. Segundo o
portal Extrd* essas lojas surgem a partir da iniciativa de fis que encontraram uma
oportunidade de mercado, uma vez que os produtos oficiaigpoe Kao sdo comercializados
nas lojas tradicionais do Brasil, oicsao de facil acesso, como o exemplo citado no paragrafo
anteriotr As chamadas “l ojinhas?” estadao nor mal men
Twitter e sdo muito procuradas pelos fas, nas quais sdo vendidos tanto itens oficiais quanto os
fanmadé®. Na pesquisa de campo deste trabalho, iris comentou ndo se sentir segura em
comprar nessas lojas, afirmando ser um investiment&’gitara 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 empresaseanas,
percebemos ques 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 € por onde o marketing normalmente é feito. O sistertia de mi
fundamental para atribuir significado ao produto: o objeto precisa de usos e razdes para ser
consumido, é esse sistema que recorta os produtos em forma de desejo (ROCHA, 2000). Rocha
(2000) argumenta que “a r el aetédo, rethghiodeoultpar a e
A troca simbdlica, antecipando as demais modalidades sociais da troca e a classificacéo,
permitindo a reciprocidade entre producéadao e
a troca simbdlica, impulsionada pelo marketirmeto proprio sistema publicitario, atribui aos
produtos de Kpop 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 consuni@mmospotencial
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 StorePadna colecGes. Disponivel em:https://jyp}
store.com/en/collections/alhcesso em: 29 mar. 2022.

124 QUEIROGA, Louise. Fés de ¥op criam suas préprias lojas devido a falta de produtos oficiais no Brasil. Fev.
2020. Extra. Disponivel em:https://extra.globo.com/te-lazer/musica/faslepop-criam-suaspropriaslojas
devidofalta-de-produtosoficiais-no-brasit24273629.htrhAcessado 17 jan. 2022.

125 Produtos feitos por fa.

126 Um album do BTS custa em média 300 reais.



https://jypj-store.com/en/collections/all
https://jypj-store.com/en/collections/all
https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/fas-de-pop-criam-suas-proprias-lojas-devido-falta-de-produtos-oficiais-no-brasil-24273629.html
https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/fas-de-pop-criam-suas-proprias-lojas-devido-falta-de-produtos-oficiais-no-brasil-24273629.html
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14

pontuados c¢como estil os de vi dabServamos“querod i v i
consumo dos produtos depép revela gostostatuse preferéncias desses fas, envolvendo
guestdes que multiplicam o que poderia ser tomado como as fungdes e significados desses
objetos. O mercado constréi essas representacoes e trabs#fzasensorialidades e esferas
comunicativas, seja por meio da prépria constru¢do desses objetos (formatos, cores), seja pelo
préprio sistema publicitario que atua nas relacfes de consumo entre a marca e 0 consumidor,
mediando os sentidos dos produtosfmaamas vidas das pessoas (TRINDADE; PEREZ, 2014).
Esse sistema comunica O que seria um pro
quisto e consumido pelo BTS. Tais questdes podem ser percebidas nos langcamentos do celular
e o fone de ouvido da Samguedicdo BTSf{gura 38, em 2020, e no BTS®leal, lanche da
cadeia ddast foodMc D o n afiguta 39, erh 2021. Nesses exemplos, peresde€omo 0s
produtos trouxeram elementos personalizados que acionam identificagdes com o grupo BTS: a
logo oficial do gupo, a cor roxa oficial, com a qual o BTS se posiciona em suas comunicacoes,
e a prépria ideia de consumir um produto aprovado e pensado para compartilhar com os fas.
McCracken (2007, p. 109) argumenta que o ato de personalizar € uma tentativa deér transfer
significados do préprio mundo da pessoa para o 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

Fonte: Tudo Celular. Disponivel dnttps://www.tudocelular.com/samsung/noticias/n158159/gas@dplus
edicaabtslancadenoseua.html Acesso 14/01/2022.

Figura39-Mc Donal d' s BTS Meal


https://www.tudocelular.com/samsung/noticias/n158159/galaxy-s20-plus-edicao-bts-lancado-nos-eua.html
https://www.tudocelular.com/samsung/noticias/n158159/galaxy-s20-plus-edicao-bts-lancado-nos-eua.html

105

Fonte: Kpoplat. Disponivel einttps://kpoplat.com/2021/05/30/edsquea-btsreceberale-suacolaboracao
como-mcdonaldshtsmeall 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 hd um espaco
simbdlico feitopara o consumo desses fas. Figueietdd. (2019) nos mostra que as empresas
de entretenimento passaram a adotar narrativas transmidiaticas. O contato do fa com essas
narrativas € fundamental para fortalecer o universo simbdlico criado, além de diepEapao
e aprofundamento nas diferentes midias pode acionar e intensificar o consumo, aumentando o
lucro financeiro da franquia (FIGUEIRED& al.2 01 9 ) . “Sem a sua pres:s
bem como consumo de bens dados e producdo de novos bens, rd@sibdidade de se
considerarbes ucedi da wuma narrativa eta,a0iEm4a6ii ati c

Os autores compreendem narrativas transmidiaticas a partir das contribuicées de Scolari
(2009) e Jenkins (2011), como histérias contadas atravédilfiplas midias e diferentes
linguagens (verbal, icbnica etc.). A transmidia é sobre o fluxo de contetdo criado através das
midias, tanto que fornece informacao e possibilita que consumidores trabalhem em conjunto, o

gue acaba contribuindo para a constoug@ universo.

Logo, a capacidade de uma franquia ser transmidiatica esta
proporcionalmente ligada a sua prépria matriz de narrativa, que, se
tiver um potencial transmidiatico, representa um processo em que
elementos da ficcdo, ou mundos ficcionagerdmente complexos,

que podem sustentar multiplos personagens-ietacionados e suas
histérias—, sdo dispersos em multiplos canais de distribuicdo com o
propésito de criar uma experiéncia Unica e coordenada, permitindo
expandir o mercado potencial de ummarca e criando diferentes
pontos de entrada para diversos segmentos de publico (FIGUEIREDO
et al.2019, p. 45).

Portanto, ao observar a dindmica de producao simbdlica e material do BTS, podemos
compreendda como uma narrativa transmidiatica, em queinsgrantes do grupo sdo a
narrativa principal. A partir deles, surgem novos conceitos de albuns, em que novas histérias
sdo contadas pelas musicas e videoclipes; eles possuem programas de variedade, como 0 jé
citado Run BTS, em que ha a narrativa de mdosede descontracdo; existem universos

ficcionais, como osvebtoon¥’, Save mE8 e Seven Fatés®. O primeiro, por exemplo, esta

127 Termo utilizado para se referirveebcomicoreanos oManhwas séo histérias em quadrinhos publicadas
online.

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

129 WEBTOON. Seven Fates, 2022.Disponivel em: https://www.webtoons.com/en/fantasy/7fates
chakhollist?title_no=378Acesso em: 29 mar. 2022.



https://kpoplat.com/2021/05/30/eis-o-que-a-bts-recebera-de-sua-colaboracao-com-o-mcdonalds-bts-meal/
https://kpoplat.com/2021/05/30/eis-o-que-a-bts-recebera-de-sua-colaboracao-com-o-mcdonalds-bts-meal/
https://www.webtoons.com/en/drama/bts-save-me/list?title_no=1514
https://www.webtoons.com/en/drama/bts-save-me/list?title_no=1514
https://www.webtoons.com/en/fantasy/7fates-chakho/list?title_no=3784
https://www.webtoons.com/en/fantasy/7fates-chakho/list?title_no=3784
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diretamente relacionado &angtan Universe possui uma série de musicas e videoclipes que
contam determinada historia; ha, t&m, jogos interativos, comdd'S Worlde BTS Universe
Story, ambos condownloadgratuito para os sistemas simartphonesOS e Android. Todas
essas narrativas geram novos produtos como roupas, acessorios, cosméticos, utensilios de
papelaria, produtos atienticios, entre outros.

A variedade de produtos lancados pelo BTS e produtos licenciados é grande e diversa.
Ao longo desta pesquisa nao foi encontrada uma relacéo especifica dos produtos mais vendidos
do grupo, porém, uma matéria do poKakreaboo (uma das principais plataformas mundiais
na divulgacg&o de contetidos sobrpdp'?) especula a porcentagem dos rendimentos da Hybe,
empresa que agencia o BTS, e mostra quais categorias renderam mais para a empresa no an
de 2019. Entre as categaicitadas, 3% dos rendimentos derivam de publicidade, transmissées
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, documentarios, programas de variedade;
19% povém da venda de albuns fisicos e musicas, inclutr@amingdigital e downloads;

23% sao oriundos dmerchandisge, por ultimo, 33% sao referenteshwse fan meetings.

Gréfico8 — Categorias de maior rendimento para Hybe

Porcentagem de Rendimento

® Shows e Fan
Meetings

m Albuns e MUsicas
® Merchandise

® Publicidade,
Broadcasting, eventos

Licenciados e
Diversos

Conteudo de midia
Fonte: Portal Koreaboo.

Considerando que os produtos contemplados no grafico acima relagenaom
lembrancas e possuem significados para esses fas, dialogamos com Monteiro (2006) ao analisar

acerca da exteriorizacdo da memodria, na contemporaneidade, e como ela é matefalizada.

130 VALLEY, Alicia. From Albums to Merch, data shows wich revenue make the maosteynfor Big Hit
Entertainment24 de ago. 202KoreaBoo. Disponivel em: https://www.koreaboo.com/stories/albumerch
datashowsbig-hit-entertainmentnakesmoneybtstxt/. Acesso em: 29 mar. 2022.



https://www.koreaboo.com/stories/albums-merch-data-shows-big-hit-entertainment-makes-money-bts-txt/
https://www.koreaboo.com/stories/albums-merch-data-shows-big-hit-entertainment-makes-money-bts-txt/

107

autor nos mostra que ha necessidade do suporte fisico como elemento acessoério da lembranca
Com o desenvolvimento da tecnologia audiovisual, a industria fonografica e a audiovisual se
beneficiaram de tal demanda e passaram a comercializar produtgeecam c6omo acessorios

de armazenamento da meméria, como DVDs, VHS, vinil, CD digital, entre outros. O autor
argumenta que a experiéncia subjetiva do fa se potencializa ada@orvapartilhavel. Sendo

assim, pensando rfandomcomo um local de compartilheento, refletimos, com relacédo ao

Army, sobre atos como ler wwebtoon ouvir uma masica, assistisaows Todas essas praticas

de consumo acabam fazendo mais sentido e ganham forca ao estarem imersas e compartilhada:
em grupo, uma vez que uma das priaaracteristicas do consumo € seu aspecto social.

Rocha (2000) argumenta que a midia € uma instancia que viabiliza a socializacao do
consumo. Através dela, os cddigos, tanto de cada cultura local quanto global, podem ser
interpretados e absorvidos pehaividuo, transformando o objeto em significado. Com base
no que o autor apresenta, inferimos que o ato de compartilhar defidgrmddontambém pode
ser responsavel por fazer com que esses objetos ganhem sentido e sejam familiares nos mais
diversos contews. Um exemplo disso séo as traducdes de conteudos feitas piguid@s @0,

41 e 42. Visto que muitas vezes as interagdes do BTS ctandomsé&o por meio do idioma
coreano, essa pratica € importante paraysque ndo tem o dominio da lingua e, deace
forma, faz com que esses fas consigam se conectar com o BTS e se sentirem parte da

comunidade.

Figuras 40, 41 e 42Exemplos de traducdo de contetido do BTS

Bangtan News Brasil J( 7
[INSTAGRAM]
N2 3 Story

' Bangtan News Brasil J{ 7

[TRANS]

‘ Bangtan News Brasil J{ 7

[WEVERSE]

"Video de jogador de golfe iniciante" "Taehyungie quando vai sair sua

mixtape?"
TH: Lancgarei ainda este ano

” tactac @l \i V..

E#0] YAH|Y SIH LIQL?

754 Comments

® v o

wofelohi= WHoIR

Fonte: Reproducdo Twitte@BTSNewsBrasil.



108

A socializagdo com demais fas também poeleidentificada como um fator para a
familiaridade com o objeto. Durante o desenvolvimento deste estudo, houve a oportunidade de
a autora assistir a transmissédostow* Per mi ssi on t-0Searce don BItS
cinema do Shopping Bosque Grao PHréa 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 anico
dia de transmiss&o, segundo o portal O B8yvoo Brasil, as sessdes do refestiowreuniram
73,9 mil pessoas eagantiram R$ 3,12 milhdes 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 deshowao vivo para a pesquisadora
—tanto como fa, quanto como estudiosa do campdem como para outros fas presentes no
momento. Durante o periodo que antecedeu a transmissimald®, percebemos nas redes
sociais um movimento espontaneo de fds para produzir brindes a serem distribuid
gratuitamente na sala de cinema que iriam ocupar. No shopping Bosque Grdo Para, por
exemplo, houve fas que distribuiram brindes na entrada das fsgilaa @¢3. Observamos
também grupo de pessoas uniformizadas comablusaodp escr i t oo “Pamee s s
Antes e ap0s as transmissdes, vimos fas compartilharem, nas redes sociais da internet, sobretudc

no Instagram e no Twitter, a ida ao cinema e 0s momentos vivenciados ao lado deysas

Figura 43— Brinde distribuido por fés no cinema

Fonte: Producéo autoral (2022).

131 Informamos mais sobre o evento na sess&o seguinte.

132 MENEZES, ClaraK-pop: Show do BTS ésegunda maior bilheteria dos cinemas no Br&@®ovg 15 mar.
2022. Disponivel emhttps://www.opovo.com.br/vidaearte/2022/03/1p8p-showdo-btse-a-segundemaior
bilheteriadoscinemasno-brasil.htm| acesso ent8 mar. 2022.

133 Desde a liberagéo das vendas de ingressos até o dia do evento.



https://www.opovo.com.br/vidaearte/2022/03/15/k-pop-show-do-bts-e-a-segunda-maior-bilheteria-dos-cinemas-no-brasil.html
https://www.opovo.com.br/vidaearte/2022/03/15/k-pop-show-do-bts-e-a-segunda-maior-bilheteria-dos-cinemas-no-brasil.html
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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 contetdo, podemos dizer que
o fa também pode disseminar os codigos atribuidos pelo sistema simbdlico de producéo,
gerando sentido e desejo. De Selueao e Costa (2018), com base no aporte tedrico de Deleuze

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

o conceito de desejo é apresentado de maneira positiva e produtiva,
entendido como uma expressdo imanente de forca social que
empodera corpos sociais conectados. [...] Articulado como
agenciamento, o desejo é compreendido como um fendbmeno
experiencial e extao 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 (0E SOUZALEAO; COSTA, 2018, p. 77).

Em vistas disso, observamos que o ato de compatrtilhar e divulgar os produtos que 0s
fas possuem ajuda na dinamica transmidiatica ao gerar desejos. FigaeaH@019) aponta
gue o fa, ao imergir no universo propqQgiassa a fazer parte do préprio discurso da franquia e
acaba sendo uma das portas de entrada para
experimentadores das midias, eles coproduzem os conteldos apresentados e gracas ao se
engajamento e nivele imersdo é possivel que mais acdes e mais midias sejam adicionadas a
esse meio” (p. 47) . Com b anbexingrem guece flmaans an
experiéncia de abrir um pacote, gravando as primeiras reagdes e impressdes de uma pessoe
sobre @éterminado produto, com o intuito de compartilhar esse contetido em rede Afnyss
produzem conteudo dmboxingde albuns, como visto néigurasabaixo, e isso de certa forma
agrega contelido ao espaco transmidiatico, pois divulga o produto de féumana, podendo
induzir ao consumo daquele objeto por parte de outros fas.
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Figura 44— Unboxigalbum Map of The Soul 7

Unboxing | BTS Map of the Soul: 7

Unboxing | BTS Map of the Soul: 7

Fonte: Reproducao YouTube. Canal Tiffany Mishima. Disponivelhtips://youtu.be/j0gMZ4jfkNUAcesso
em: 29 mar. 2022.

Outro aspecto relacionado ao compartihamento e a producdo de conteldo é a
popularidade qupode ser adquirida dentro tendom Darcie e Gobbi (2019) apontam que o
reconhecimento de determinados membros dentro do grupo em que convivem € propulsor de

sua participacdo na comunidade de fas em que estao inseridos.

A “fama” e a paspgeniroado grupa € meiomue0i t i
individuo escolheu habitar sdo combustiveis para a participacdo. O
reconhecimento aberto do grupo pelo trabalho individual de cada um
de seus colaboradores € uma forte motivagao social: quando € possivel
perceber que se twardo 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 i sso em vista, di al ogamos sobre o
deve garantir ao outro aquele maximo de valores sociaveis (alegria, liberacdo, vivacidade)
compativel com o maxi mo de valores ,pé&%.ebi d:«
Nesse sentido, entendemos a producédo e o compartilhamento de conteddo 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 objetivacdo da populdedadeddandom Army
Ou seja, os fas do BTS atendem ao foco principal, que € dar visibilidade ao grugmpe K
por meio do consumo de produtos/servicos e da informacdo em si, e, em troca, esperam um
reconhecimento da prépria comunidade.

Portanto, o unerso criado para ser consumido envolve ndo apenas 0s produtos em si,
mas também aciona memoérias e desejos desses fas. Nesse sentido, os produtos que mais rendel
sdo osshows albuns emerchandisge inferimos que isso acontece devido ao maior potencial
deexperiéncia subjetiva e coletiva relacionado a esses tipos de materialidades. Pensando nisso,

baseamanos nas entrevistas realizadas, em que a maioria dos produtos citados foram albuns e


https://youtu.be/j0gMZ4jfkNU
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photocards,vestimentas e acessorideemos analisar o relacionantendessas fas com os
objetos consumidos, observando alguns dos rituais de consumo, buscando compreender os
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 rfandom Army

Na sessdo anterior, trabalhamos a capacidade de os objetos comunicarem e de
conectarem pessoas. Tais objetos carregam significados, valores, memorias, e senso de
pertencimento de um determinado grupo @ss¢. Pensando nos produtos do BTS, queremos
identificar quais os significados e valores que esses objetos possuem, e 0 que eles agregam parz
o fa. Figueiredeet al. (2019), ao estudarem narrativas transmidiaticas, utilizam a perspectiva
de “midi'a ¢e oFuanla Rose (2011) para compree
entre fa e marca. “A midia profunda foca
diferentes niveis de imersdo, de modo que cada uma aciona diferentes processos de interacao.
muites vezes ditados por seus fas, aa,201mp.i s d
46).

O autor coloca dandomcomo o centro da dinamica transmidiatica, pois depende do
comprometimento e interesse do fa& em interagir com as midias disponiveis. lploexe
possivel que um fa do BTS busque entender toda a discografia do grupo, e esse mesmo fa nao
se interesse pelos conteudos de férias dos integrantes; ou é possivel que um fa se interesse pel
maioria dos conteldos disponibilizados, cdimes, documetarios, produtos, assim obtendo
diferentes niveis de imersédo. Em vistas dessas buscas, as marcas proporcionam uma experiéncie
para o fa, de forma que ele possa transitar e imergir por diversas camadas, e ainda criar ou
promover camadas produzidas pétmdom (FIGUEIREDO et al, 2019). A partir dessa
perspectiva, podemos pensar no universo do BTS como um espaco criado em fiavdocho
Army. Consumir as musicas, ishows ter umaArmy bombcomprar albuns, fotos, acessorios,
bonecos, criacdo de lojg®p upt34, jogos ewebtoonstudo 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 mad emotiva e com sensacéo de arrependimento quando pontuou néo ter ido no
showdo BTS no Brasil, em 2019:

1347 pop-up storeé um modelo de loja temporaria, sempre aberta com uma proposta especifica, dentro de uma
estratégia de divulgagéo.
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Eu me arrependo muito de ndo ter ido nagstetey eu gostaria de ter

me endividado toda prair [...] porque eu queria muito ter visto ao vivo.

Eu Vi os videos dshow e esseghowde 2019] é muito famoso, eu

gqueria 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 vitde ot &uaij”’
guero ta assistindo [ao vivo], cantando e dancando junto com todo
mundo (iris, em entrevista de campo).

Outro exemplo de experiéncia de co'sumo
gque sdo eventos presenciais realizados por fas com o intuito de réamdtome celebrar o
aniversario doidol ou de debut Os ambientes sdo decorados por fotos e elementos do
idol/grupo, executde as musicas do homenageado e brindes sdo distribuicios
photocardsDeise, uma das interlocutoras da pesquisa, comentou que quando morou na Coreia
do Sul, havia muitos eventos do tipo para frequentar. Segundo ela, mesmo que o BTS néo esteja
em acO0es, as proprias f as paseAromafimoe Detssat 0s :
disse ainda ter vontade de realizar um desses eventos em Belém e que inclusive uma vez tentou,

porém nao foi possivel devido a pandemia.

Figuras 45 e 46 Café de aniversarithomenageado Jimin.
FA/] ;
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Fonte: Reproducao Blog La Bana. Acesso em: 29 mar. 2022

Refletindo a partir das produgdes de experiéncias promovidas tanto pelas marcas quanto
pelofandom ao buscarmos uma perspectiva da cultura material, percebemos como as relacdes
passam a ser estabelecidas através do consessed produtos. Miller (2013) trabalha o

exempl o da permuta dentro de uma comuni dade

135 FOLGAR, Carla.K-pop Coffe Event: celehr aniversarios de uma manera difereriéog La Banana.
https://www.bloglabanana.com/2019/11/ceffeentcafe espanekpop-cumpleanos.htmlAcesso em: 29 mar.
2022
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nenhuma cultura é criada. Se, em contraste, vocé cultiva alimentospsreca complexas

redes que produzem canoas, troceaamas por objetos de valor de outras ilhas, representando

outras redes, entadao algo grande acontece” (

troca ha uma geracdo de valor, reputacdo, em que as pessoas possuem histérias para contat

“conoacat el as aprendem a ‘ter wuma vida’ [

pessoas, em particular as preguicosas” (MIL
Ao pensarmos nas relacfes de experiéncia e troca proporcionadas pelo consumo dos

espacos transmidiaticos, taros articulados pela marca, quanto os promovidosfaetinm

sdo experiéncias que oferecem uma “vida” de

e valores serdao formados por meio desse consumo. Porém, observamos que para fas que nac

tem possibilidade de consumir a experiéncia como um todo, seja ptiagpuiasanceiras e/ou

de acesso aos produtos (ou ainda os que escolhem nao transitar pelas diversas camadas d

midia), pode haver implicagbes devido ao ndo consumo. Considerando que ha codigos que

estabel ecem a vida” de f @ no capituloeantériorasobves o
fandomsserem um espaco socializante. Monteiro (2006) argumenta que uma das principais
caracteristicas de um-tdube é a reunido dos integrantes para compartilhar memaorias e cultuar
0 objeto de interesse; essa € uma pratiga mpantém a comunidade e a memdéria do
artista/produto midiatico vivas.

Sendo assim, pensamos gue € possivel que os fas que ndo conseguem participar dessa:
dindmicas podem sofrer algum tipo de frustra¢cées ao se comparar com outros fas. Por exemplo,
ver objegos de desejo que ndao possuem sendo compartilhados nas redes sociais, videos de fas
gue foram ashowe viveram a experiéncia de assistir o artista de perto sdo situacdes que
acabam limitando aqueles fés de poderem compartilhar das mesmas experiénaa®i Gom
caso da interlocutora iris, que preferiria ter pago um valor que ndo poderia arcar, em vez de
sentir arrependimento de néo ter ido pashowdo BTS em 2019. Ou ainda, certas acdes e
eventos que ndo acontecem no Brasil e em Beléoproprio exemlp dos cafés aniversarios,
prattica ainda nao vista em Belém. Mas, também, ha auséncia dedpjagpdo BTS e

distribuicdo desses produtos para o Brasil. Como visto anteriormente, a compra e venda é feita

pelo prépriofandom por mei o das l oj i nhas
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

dofandomem ir atrds de produtos e buscar alternativas de compra. Por exenspdmosade

2020 e 2021, devido a pandemia da CaMd todas as apresentacdes do BTS foram

transmitidas no formatonline Temos o exemplo dehowrealizado em dezembro de 2021: o
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Permition to Dance on StagdeA. Esse foi o0 primeiro concerto realizado darfarpresencial

apos o periodo de pandemia. Foram qusitms na cidade de Los Angeles, sendo o Ultimo
transmitidoonline. Teoricamente, esse formato beneficiaria fas que ndo poderiam se deslocar
para ver o BTS ao vivo; no entanto, considerando o cenanetco brasileiro durante esses
dois anos, em que houve alta do délar, os ingressos para a transmigsfiohegaram em
média a R$ 300. Uma das alternativas criadas fpa@ldombrasileiro foi reunir um grupo de

fas, em torno de 30 pessoas, que pudesbeidir o valor de um ingresso, e uma pessoa se
responsabilizaria por transmitir e gravastmwpara os demais. Tal experiéncia foi vivenciada
pela prépria autora desta pesquisa.

Mesmo com as limitacdes financeiras descritas acima, ja existiram aco&sS dodss
acessiveis, como os documentaBosn the Stage: The mo\i2018, Bring the Soul: the movie
(2019) eBreak the Silenc€020). Todos estiveram em cartaz nos cinemas do Brasil, inclusive
na cidade de Belém. O primeiro quebrou recorde mundial d@dmaendocumentéario musical
de maior arrecadacdo nos cinemas. No primeiro final de semana da edaia tioe Stage
arrecadou US$ 7.6 milhd€s ultrapassando a marca de US$ 4.8 milhdes do grupo masculino
britanico One Direction, coWe are On€2014).Esse documentario € o unico disponivel fora
de uma plataforma da empresa do BTS, podendo ser acesséuoliube Premiun®© segundo
documentario, de acordo com o portal Oméfétdicou em terceiro lugar nas bilheterias do
Brasil no periodo de estreia, @trdo mais 90 mil pessoas no final de semana da estreia. O
ultimo documentério lancado durante o periodo da pandemia de-Cwiglando os cinemas
haviam retornado ap6és proibicdo de eventos presenciais em todo o pais, ficou, também, em
terceiro lugar nabilheterias do Brasil, levando mais de 23 mil pessoas as salas no periodo de
estreia. Apesar de ser um numero baixo se compararmos com o0s dois apasdpraia,
segundo o portal Vej#, esse documentario ajudou a aumentar as vendas de bilheteria no pais,
arrecadando R$ 731 mil.

Conforme apontado anteriormente, outra acdo mais recente que registramos, até o
moment o da conclusadao desta pesqui sa, foi a

Dance on Stage5 e o dol BTS, realizado em marco de 2022, magta do Sul. Foram 3 dias

136 MEDEIROS, KavadBurn the Stage, filme do BTS quebra retmdo One Direction. 190v. 2018.Portal

PopLine. https://portalpopline.com.br/buithe-stagefilme-do-bts-quebrarecordedo-onedirection/ Acesso em:
29 mar. 2022

13 O Rei Ledo segue liderando a bilheteria nacionaDmeletg 12 ago. 2019.
https://www.omelete.com.br/bilhetetimasil/8agoste?2019Acesso em: 29 mar. 2022.

138 F, FILHO, EduardoTenet ebanda BTS impulsionam a bilheteria dos cinemas no Brasil, 2 nov. \2828..

https://veja.abril.com.br/cultura/terebandabtsimpulsionama-bilheteriadoscinemasno-brasil/ Acesso em:
29 mar. 2022.
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de apresentacdes, em 10, 12 e 13 de marco, sendo o primeiro e ultimo dia transniitidos

e apenas o segundo dia foi exibido nos cinemas. E assim como nos documentarios, varias
cidades do Brasil entraram para a lista de ed@éscincluido Belém. No dia 12 de margo, nos
cinemas de Belém entre eles UCI do Shopping Bosque Grdo Para, Cinépolis do Parque
Shopping Belém, Shopping Boulevard e Shopping Metrépbleuve duas exibi¢cdes: uma as

15h e outra as 19h, e os ingressos varade R$ 30 a R$ 60. §hownéao foi transmitido
simultaneamente devido a diferenca de 12 horas do fuso horario entre Brasil e Coreia do Sul,
mas o que entendemos da dinamica € que foi transmitida uma gravacgéo do segurstmdia de

Se compararmos com hsmissado desse mesmo concerto em Los Angeles, que néo 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 ddowpresencial.

Refletindo sobre essexamplos de experiéncias, podemos relacionar como Rocha
(2000) vé o consumo de forma social, em que h& uma circulacdo de valores. O autor argumenta
gue o sistema classificatério do consumo permite ligar o produto as nossas experiéncias de vida.
Compreenden®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 dimensao antropoldgica 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 mundop gses®mhte 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, admiracao e as relacbes
sociais instauradas podem ser materializadas e identificadas através dos objetos adquiridos.
Tanto que, na pesquisa de campo deste trabalho, trés produtos saraestantre as
entrevistadasphotocards,albuns e vestimentas; acessoérios apareceram em segundo plano.
Gardénia e Deise disseram comprar blusas feitas por outras fas, pois preferem
ilustracbes/estampas que apenas quem é fa podera reconhecer que BESbeer@o apenas
pela “modinha?’”. El i sa, por outro | ado, demc
a marca “BTS”. Em ambos os exempl os, perceb
aquisicdo desses produtos. Assim, os rituais de cons@mmitpm 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
transfornacdo, ganha gradientes de sentidos e formas de vinculacdes
e desvinculagbes em seus respectivos contextos de interacdes entre
suas marcas e consumidores (TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 164).

Além da identificacdo que pode ser gerada, observamos que, priresipajralbuns e
photocardsganham um caréater colecionavel. Antes de seguir neste raciocinio, é necessario
apresentar o que constitui um album dpdp e a dinamica dghotocardgdentro da industria.

Os albuns de ¥op incluem mais do que o CD com as misica venda desse produto
normalmente contém um album de fotos do grppotocardse posters Também pode haver

outros itens agregados a experiencia de compra. No entanto, como estamos trabalhando com
BTS e Army nesta pesquisa, iremos nos atentar aperessa grupo, ainda que a dinamica
referida se aplique a industria dep€p em geral.

Os &lbuns do BTS normalmente possuem mais de uma verséo, podendo conter de duas
a quatro. Cada versao segue um conceito diferente, apesar de o CD possuir as mesmas musica
em todas as versdes vendidas. O que muda sdo os itens com fotos (livro génddbesrds
poste). Temos o exemplo do album do BW&p of the Soufr (MOTS7), em que podemos ver
nas figuras abaixgue esse produto possui 4 versdes. Esse album, em especifico, traz em seu
pacote o livro de fotos, livro com as letras de musica, mini livro com anotat@escards

cartdo postal, adesivos, desenho para colorir e péster.

Figuras47, 48, 49, 56- Album Map of the Soul 7, BTS

<« Product Details v R & Product Details =) €= Product Details Product Details

7177

Fonte: Reproducéo aplicatiMeverse Shop.
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Devido as véarias versdes e pensando na experiéncia como um todo, ha uma tendéncia
para o colecionamento desses albuns. Oliveira (2017), pautada em Susarafeaacgiue o
ato de colecionar esta muitas vezes relacionado com a projecao de vivéncias do individuo no
objeto. Matt Hills, durante &omic Com Experiencge 2017 em S&o Padid afirmou que:
“ao0 colecionar produt os, fddéissacblegdoe suasimengdaas,0 e s
criando uma biografia proépria e uma inteld]
objetos adquirem um valor emocional, que serdo compartilhados dentro da comunidade de fas.

No capitulo anterior, trabalhamos a teicetdos afetos gerados enkemy e BTS, e
aqui voltamos a perceber a questdo emocional relacionada ao consumo dos produtos.
Lembramos que, quando se questionou em campo 0 que BTS representava para as
i nterl ocutor as, respostasacebbrmeritaoni zadeam
Sendo assim, podemos dizer que esses sentimentos acabam sendo projetados nos produto:
relacionados ao BTS. E essas fas, por meio do ritual de posse, reafirmam seus sentimentos ao
consumir um produto tangivel, de modo querantes as entrevistas, observamos uma
priorizacao por produtos oficiais, como albuns, que possuem um trabalho de producéo direta
dos membros do BTS; ou produtos que remetam ao membro favorito c@hotosards ou
ainda blusas que estampem um detalpe@fco de uma musica; enfim, produtos que possam
despertar e se relacionar com a memoéria desses fas.

Outro fator percebido na relacdo com as materialidades, além do envolvimento
emocional, € a forma como esses fas expressam a propria imagem e conenyolstaser
vistos. Percebemos isso no exemplo anterior, onde as entrevistadas preferem comprar blusas
feitas por outras fas, pois sabem que apenas integranf@sddonArmyirdo reconhecer. Essa
ideia de reconhecimento pelos outros membros da comunidadstende para os demais
produtos. Palha (2021) desenvolve a ideia de a imagem corpérea refletir o comportamento dos
fas de Kpop. O autor baseise em Featherstone (1982) sobre o conceito de corpo externo, que
é referente a aparéncia, ao movimento e atrale 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, observae que o ambiente em que esses fas convivem acaba influenciando na
expressdo da imagem corpar Até aqui, refletimos sobre a compra de albuns, uso de

vestimentas, capinhas de celular que carregphotocarddoidol, blusas que tragam frases de

139 JULIO, Karina Balan. Dissecando a cultura dos fandoms, 8 dez. 2017. Disponivel em:
https://lwww.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/12/08/dissecacudinra-dosfandoms.html Acesso
em: 29 mar. 2022.
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masica, utilizar chaveiros e acessorios que remetam ao BTS, dentre outras praticas que sao
recorrentesio fandom ArmyTambém percebemos que novos integrantdardiompassam a

fazer uso desses produtos, talvez como uma forma de se conectar com a comunidade e mostral
gue também faz parte dandom 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 os
significados atribuidos pelo sistema simbdlico de producédo. Sendo assim, o fa, ao r@clamar
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 novdarmom Armyuma vez que afirmou ter conhecido o
BTS no inicio de 2021Em raz&o disso, a propria intituksue ¢ bayoArmy*® . Por é m,
pela quantidade de itens relacionados ao BTS que possuia, ndo transmitia a ideia de ser uma
recém integrante dandome com poucos conhecimentos sobre o grupo, em especial, sobre os
produbs disponiveis no mercado e suas aquisi¢oes.

Elisa comentou que sonha em ter udmany Bombum objeto muito simbélico para o
Army, devido a fungéo que descrevemos no inicio deste capitulo. Elisa também compra fotos
dos membros do BTS e comentou sobrelodo de cé&dmera de seu cel ul
4% de meme do BTS e 1% de fotos milivesas”’
transmitidas no aplicativiyLive e, ao assistir o progranRun BTSter o costume de fazer
capturas de telas das cenas. E,fipe, comprou uma capa de celular personalizada com a foto
dos integrantes Yoongi e Taehyung.

Cabe ainda observar a questdo econdmica gerada pelo consumo de produtos do BTS.
Temos como exemplo o album MOTS7 que, segundo a organizacaolkRhdtional
Federation of the Phonographic Industnficou em primeiro lugar entre os albuns mais
vendidos mundialmente no ano de 2020, com cerca de 4,80 milhdes de unidades. Essa
organizagdo mensura todo o corpo de trabalho, digital e fisico, de artistas ou graptes au
ano, em escala global. O artista que se destaca em todos os formatos recebe -prémio
Global Recording Artist of the Year Awatl O BTS recebeu esse prémio duas vezes

consecutivamente, nos anos de 2020 e 82tbrnandese o primeiro ato sul coreano a

140 Termo para se referir a fas novas que entrarafanom Armye ainda estdo conhecendo melhor o BTS e as
dindmicas da comunidade. Comentado no segundo capitulo.

141 Prémio de Artista de gravacao global do atraducso livre.

142 BTS announced as the winners of IFPI Global Recording Artists of the Year Adadgfev. 2022.1FPI.
Disponivel em: https://www.ifpi.org/btsannounceéhsthe-winnersof-ifpi-globalrecordingartistof-the-year
award/ Acesso em: 29 mar. 2022.
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conseguir o titulo. Segundo o portal Soottipios rendimentos da Hybe no terceiro trimestre

de 2021 aumentaram 80% em receita e 63% em lucro operacional, comparado ao terceiro
trimestre de 2020. Parte significatido lucro da empresa continua sendo derivado das vendas
de albunsmerchandise produtos licenciados.

Sabemos que ndo é muito comum ter produtos oficiais do BTS nas lojas tradicionais do
Brasil, a exemplo dos albungmerchandisemas é possivel encoatruma linha de produtos
licenciados, os BT24* Esses sio personagens criados em colaboracio entre a Line Friends
Creators® e BTS. A Line Friends costuma criar personagens, contetidos de midia e produtos
em colaboracdo com outras marcas. O BT21 congist® personagens: 7 deles representam
cada integrante do grupo BTS e foram desenhados pelos proprios membros do grupo, e o oitavo
personagem representafandom Army Entre as marcas brasileiras que lancaram linha de
produtos com o BT21, temos como exemplelissa (imagem), Riachuelo (imagem) e

Ilpanema*®.

Figura 51— Colecédo Melissa BT21

Fonte: Reproduc¢édo Twitter @sigamelissa.
https://twitter.com/sigamlissa/status/14080469280975953967s=20&t=y4ARQ9t 7LfZoNkFWYz
eCA. Acesso em: 29 mar. 2022.

143 KIM, U. HYBE Announces sales figures and earnings frétrg@arter of 202104 denov. 2021.Soompi.
Disponivel em:https://www.soompi.com/arie/1496938wpp/hybannouncesalesfiguresandearningsfrom-
3rd-quarterof-2021 Acesso em: 29 mar. 2022.

144 ARAUJO, Lena.Vocé é ARMY? Entdo é hora de se apaixonar pelo BB2hgtan Brasil, 22 out. 2018.
Disponivel emhttps://bangtan.com.br/voeearmy-entace-horade-se-apaixonaipelo-bt21/ Acesso em: 29 mar.
2022.

145 LINE FRIENDS INC. Line Friends, ¢2022. Pé&gina BT21. Disponivel em:
https://store.linefriends.com/pages/btAtesso em: 29 mar. 2022.

146 |IPANEMA. Ipanema, c2022. P&agina Sanddlias de dedo Ipanema BT21. Disponivel em:
https://www.sandaliasipanema.com.br/p/sand%C3%Addidedcipanemabt21/26753 Acesso em: 29 mar.
2022.
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Figura 52—\Colec;ao Riachuelo BT21.

Fonte: Cia do Jeankttps://quiajeanswear.com.br/noticias/riachemhmnciacolecasexclusivadoshbt21-
personagendabandak-pop-bts/ Acesso em29 mar. 2022.

Pensando com relagdo ao desejo e as formas de expressar a autoimagem dentro da
comunidade, questionamos durante o campo da pesquisa sobre como ocorre a aquisicado dos
produtos do BTS na cidade de Belém. Yasmin ressaltou ter dificuldade peactars produtos
em Belém, pois muitas vezes a alta taxa de frete € um impedimento: a interlocutora comentou
guerer uma sandalia da marca Ipanema, mas a taxa para a regiao Norte era superior ao valor dc
produto. A interlocutora disse ter comprado um eliravda marca Melissa porque o adquiriu
em loja fisica, e o valor era o mais acessivel dentre os produtos da linha. Ela também teve
experiéncia com a loja de departamento Riachuelo, e comentou que quando h& comercializagcao
de produtos do BTS em Belém, fisampressao de haver poucas unidades para compra, o que
leva a esgotar rapido ou a ndo ter o numero 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 pesgsadora, durante a entrevista, um colar que possui de um dos personagens. Deise
também disse ter comprado duas sandélias da marca Ipanema, e também a exibiu no momento
da entrevista, além de dizer que tinha adquirido os enfeites de cadarco da colecémada ma
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 gadiente que 0s objetos possuem na vida das pessoas. Trindade e Perez (2014) afirmam

gue 0s rituais demandam finalidades soci ai
em acordo com os contextos de interacdo promovidos pelos objetos dasaenasi da c ot i
(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 sao
vistos como lugar de construcdo de praticas culturajgeepossuem presengas diretas ou

indiretas.


https://guiajeanswear.com.br/noticias/riachuelo-anuncia-colecao-exclusiva-dos-bt21-personagens-da-banda-k-pop-bts/
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Isto é, usar um Iphone ou outro smartphone leva a implicacbes nas
formas de interacdo nédo presenciais com mobilidade, isso seria uma
midiatizacdo direta nas logicas de interacdo. Por outro lado, o uso de
uma daa marca de manteiga em detrimento de outra, ndo implica
numa mudanca da logica de interacdo das marcas com o sujeito,
constituindo o que o autor dinamarqués classifica de midiatizagédo
indireta (TRINDADE; PEREZ, 2014, p. 165).

Sendo assim, entendemos qeepropriacoes e formas de uso de um produto dependem
do valor social construido em torno dele. Refletimos com relacéo a relevancia social que uma
pessoa ganha ao ter a posse de determinados objetos e as simbologias que ai implicam.
Observando a posse daedutos do BTS dentro dandom é possivel que o fa que tenha uma
colecdo ganhe destaque entre os demais. Oliveira (2017) comenta que o ciberespaco € um local
propicio para que os colecionadores interajam entre si, além de ser um local onde elesse sent
valorizados e compreendidos, o que, de certa forma, influencia na autoestima do colecionador.
Portanto, pensamos que o reconhecimento e a valorizacao dos objetos ira influenciar para que
os fas compartilhem e divulguem nas redes sociais os produtosdaiyafinal esses sujeitos
estdo inseridos em uma comunidade que valoriza tais agdes.

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 faamjgg@aram das entrevistas
demonstraram ser entusiastas da aquisicdo de produtos do BTS. Observamos nelas o empenhc
de buscar lojas alternativas que fossem confiaveis para a compra dos albuns e de demais
mercadorias. Elas também aproveitam as oportuagldd 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 manutengcdo dos significados atribuidos aos objetos, e
sobre como essas materialidades ajudaranmstituicdo da subjetividade das fas. Muitos dos
objetos citados sao relacionados a memdrias e sentimentos que essas fas cultivaram durante &
relacdo com o BTS, mediada pelo consumo, o que torna compreensivel o desejo de adquirir os

objetos como formaalexpresséo do que é imaterial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa prop&e a estudar o consumo da industria do entretenimentepadg K
nofandomdo BTS, oArmy,e refletir, principalmente, acerca dos aspectos sociais do consumo
e das relagOes de sabilidade que permeiam a esfera desse entretenimento. Devido & pandemia
da Covidl9, que ocorreu em paralelo a esta pesquisa, procuramos realizar um estudo
inteiramentenline, de forma que pudéssemos acompanhar as movimentadaesidim Army
nas redes ®iais e entender as praticas de consumo, 0s sentidos e afetos que mantém a
comunidade e o vinculo do f& com o grupo BTS. Recorremos a uma abordagem metodoldgica
gue permitisse a analise como observadora participante, visto que a vivéncia da pesquisadora,
como parte ddandom Armyiria facilitar a compreenséo dos dados.

Durante o percurso, ressaltamos a correlacdo entre fa e industria cultural de
entretenimento. Nesse cenario, o fa ndo se comporta apenas como consumidor passivo, mas
como um produtor e considor de contetdos e produtos/servigos. Percebemos a importancia
dos fas para a industria e ressaltamos estes como alguns dos agentes principais na dinamica de
comunicacao e de promogédo, uma vez que Sao sujeitos que participam e se engajam na dinamica
do entretenimento, bem como produzem e divulgam contetdo em prol desse mercado, e sao
motivados pelos seus grupos de sociabilidade. Tais agdes muitas vezes sao interpretadas apena
como formas de demonstracdes de afetos e carinho pelos artistas, mas tarnbbamuos
como essas questdes estdo atreladas ao aspecto econdmico e de visibilidade e orientacdes
conduzidas pelo mercado. @ndom Armyassume, entdo, um importante papel de
impulsionador do produto BTS dentro e fora da comunidade.

Nesta pesquisa, tivemasoportunidade 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, peresh@omo a sociabilidade torsa um
fator importante gra que fas (nesta pesquisa, em especifico, de Belém) possam se sentir partes
integrantes de um todo, apesar das diferencas culturais, geograficas, econdmicas e politicas que
0s constituem, seja por meio das movimentacdes da comunidade, como a psitcardeg
seja por meio de divulgacdes e posse dos produtos.

Considerando que € pouco comum produtos oficiais do BTS (como dilghhstick
merchandisgserem comercializados por lojas tradicionais no Brasil, notamos que muitas vezes
0 acesso a essesofdutos é viabilizado pelo interesse dos proprios fas, que se propdéem a
di sponibilizar o0os produtos por mei o de | 0] ¢

lojas acabam se tornando o principal meio de acesso para os fas que moram no Brasil poi



123

como visto em campo, uma das entrevistadas mesedavoravel em adquirir produtos nessas

lojas. Analisamos também as experiéncias promovidas pelo BTS na regido Norte do Brasil,
com enfoque na cidade de Beléem. Mesmo que a referida regido nao sajade feendas de
produtos oficiais, nem de realiza¢éo de shows, percebemos que acfes pontuais, como a exibi¢ao
de documentarios musicais e, mais recente, a transmissdo de um show nos cinemas, sdo
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 produjpspde K
algumas das motivagdes de consumo Alomy, bem como observar quais as relacbes
egabelecidas 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, sej:
entre a comunidade de fas, seja entre os fas e o BTS. Podemagidiaesociabilidade é uma
pratica que exerce a ordem e a dindmica dessa comunidade, pois o vinculo gerado entre os fas
€ um catalisador para que 0 consumo ocorra, uma vez que a socializacdo do consumo, assim
como os rituais de apropriacdo dos bens, pdisaini os significados e a criacdo de sentido
entorno do BTS.

Observamos a importancia dos objetos para esses fas, considerando os afetos e sentidos
gue envolvem as relacdes, e percebemos que a dimensao afetiva, se em alguns instantes mostra
se intangivelem outros ganha forma no ato da compra e na reclamacéo de posse dos itens e
das interacdes. Assim, 0s objetos apresesecomo mediadores da memoria, em que podem
acionar | embrancas e cultuar sentiment’os. O
de fa, e passam a ser parte importante para a projecao e afirmacgédo da imagem do fa dentro da
comunidade. Ao vestir blusas, coleciomduotocards albuns, dentre outros produtos, essas
praticas sdo formas de o fa se apresentar para a comunidade e t& pon® 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 fd& contemple a “vida” pengsnagpatedaguelaunietse e

Por fim, no decorrer deste estudo, surgiram questionamentos que podem resultar em
desdobramentos na forma de possiveis futuros trabalhos académicos, como por exemplo:
guestdes envolvendo o envelhecimento dentrtaddom e £ ha limite etario para gostar de
K-pop — temética esta que gerou inquietudes, principalmente pela identificagdo sensivel da
pesquisadora com o tema. Outro tema interessante € sobre o fetichismo que envolve homens de
etnia suicoreana, uma vez que, na pgesg de campo, foi possivel perceber uma ideia

objetificada de homem “perfeito” quodeanacons
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projetada nos homens naturais dessa regido; assim, € possivel questionar problematicas sociais
de género e racaig envolvem a fetichizac&o desses corpos. Além disso, ha questdes ainda de
pesquisa que podem envolver o estudo de gropesrs*’ de K-pop, e os eventos realizados

por fas, pois descobrimos que h& competicbes entre esses grupos. Nesse sentido, seria
interessante ir a campo, sobretudo de forma presencial, para analisar essas praticas de fas en
Belém do Para.

Por fim, pontuase que adesenvolvimento desta pesquisa buscou contribuir com o0s
estudos de cultura pop stbreana, estudos de fds e estudos de consumo na area da
Comunicacéao, sobretudo na regido Norte do Brasil. Entendemos que, ao abordar o aspecto
social do consumo, foi possivwer uma perspectiva sensivel do campo, em que identificamos
as relacbes de sociabilidades existentes, relacioredom a industria do entretenimento,
ressaltando a importancia de cada fator presente na dinamica do consumo. Percebemos que &
indastria @ K-pop € parte de um sistema de classificagéanstituido pela midia, publicidade
e marketing- que atribui sentidos aos produtos e servicos, e que pode moldar o comportamento
dos individuos e suas rela¢cdes sociais. Em contrapartida, a industricetienemignto também
pode sofrer mudancas, influenciadas pela sociabilidade e pelas praticas de consumo exercidas
na comunidade de fas. Sendo assim, podemos dizer que h4d uma relagéo (as)sincrona entre o
agentes envolvidos nesse processo, que integram uémaidinde mercado, de comunicagéo e

de narrativas sociais que conduzem as questdes analisadas nesta dissertacao.

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

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

Album — Formato mais tradicional pam divulgacdo de musicas, o album precisa ter
mais que 30 minutos de duragdo ou mais de 7 faixas.

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

Chaebols- Termo coreano usado para definir um conglomeempresas em torno
de uma empresade, 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 porprenalmente ndo possuem o nome verdadeiro
e nem fotos de si mesmo, podem utilizar fatos artistas ou memes no avatar, e os nomes dos

~ “

userss a o

apelidos ou combinacdo dos nomes d

Fanbase— conta gerenciada por um ou mais fas, mimme nt e agem ¢ 0 mo
de noticia” voluntari o, onde fazem dabli page
traduzem entrevistas e etc. O fluxo de informacdo e atividade nessas contas € grande,
geralmente possuem muitos seguidores e uma altanofauscfandompois 0s posts costumam
circular bastante nowitter.

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

Fandom-Uni a0 das pal fan r & $kigdeni(reihe),pdraéss referif
a formacéo dessas comunidades.

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

Fanfic — Histérias ficticias criadas por fas.

Fansign — Evento de interac&o entre artista e f4 com objetivo de fazer uma sessao de
autografos.

Hangul- Sistema de escrita coreana.

Idols — Termo em inglés, idolos.

K-dramas— Novelas seriadas coreanas.

K -pop —Mdusica pop sul coreana.

K-poppersi Nome utilizado para se referir a f&s de musica pop sul coreana.
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Light sticksi Bastao de luz personalizados.

Lives— Transmissdes ao vivo.

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

Meet & greet— Em traducdo livre: encontrar e cumprimentar. E um momento,
geralmente antes ou depois de algum show, apresentacéo ou sessao de autégrafos, que dé direit
de tirar uma foto ao tho do idolo.

Mixtape — Album de musica sem fins comerciais.

MVs — Termo em inglésusic videogvideo clipes).

Photocardi Cartdes com a foto ddol/grupo.

Photobook- Album de fotos.

Selce— Abreviacadao do t-eamb, emai 8 g t“éssehl&fsieetd’d. ¢
portugués pode ser interpretado como “autor

Single — Um single é formado por até trés canc¢des, desde que a duragdo do produto
completo (isto €, a soma do tempo de todas as faixas) nao ultrapasse os dez minutos.

Showcase- E uma amostr de um show. Geralmente acontecedeiutsou em época
decomebackpara apresentar as principais musicas do album novo.

Streamingi Pratica de ouvir e/ou assistir de forma sistematica visando o aumento de
visualizagdes e reproducoes.

Unboxingi Termo em inglés que se refere a préatica de desembalar novos produtos.



APENDICE A i 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 i Roteiro de Entrevistas

Como conheceu o BTS?

Como vocé adquire produtos e se informa sobre o BTS?

O que vocé considera ser necessario para fazer pahieny@

Existe alguma dificuldade para consumir produtos dpol naregido Norte?
Quais?

Quais produtos mais costuma consumir dpdp?

O que o Army representa para vocé?

J& participou de algum evento depkp? Onde?

Houve mudancas no seu estilo de vida ap6s o consumegpdeKQuais?

O que o BTS representa para Vocé?

10- Vocé considera importante as mobiliza¢cdes em causas sociais dentro do fandom

Army? Ja participou de alguma e por qual motivo?

11- Sente falta de acBes do BTS para o Brasil? E para a regido Norte? Em quais

exemplos vocé gostaria de ver esse engajamento?

12-Vocé estrahou algo quando comecou a consumup®p? (acesso a produtos,

idioma, melodia das musicas)

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



APENDICE C i 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.

141



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 i Comunicado de encerramento déanbaseWe fight forBTS

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




