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RESUMO

MORETO, Catarina de Sousa. Dynamite: o sucesso mundial do BTS e o
relacionamento com o fandom ARMY. 2021. 94 f. Trabalho de Conclusé&o de Curso -
Monografia (Bacharelado de Comunicacdo Social com habilitacdo em Relacdes
Publicas) - Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo,
2021.

Com o advento da tecnologia e das midias sociais, a dissemina¢do de produtos
culturais e construcéo de relacionamento com os publicos-alvo tém se complexificado,
ultrapassando barreiras linguisticas e culturais instantaneamente. Este trabalho tem o
objetivo de investigar como a comunicacgao e o relacionamento com fas impulsionam
celebridades internacionalmente, a partir da reviséo bibliogréafica sobre celebridades
e fas; seguido do estudo de caso do fendmeno mundial do K-pop BTS e o
relacionamento com seu o fandom transcultural ARMY, que impacta diretamente na
sua construcio da sua marca e seu alcance internacional. E possivel entender que o
grupo se diferencia de outros do género K-pop por sua estratégia transmidia e sua
conexdo direta com os fas, que tem a narrativa da juventude como ponto de
identificacdo, tanto nos produtos quanto nos posicionamentos do grupo,
ultrapassando fronteiras e chamando atencédo de midias e premiac¢des internacionais.

Palavras-chave: Fandom. Relacionamento. Rela¢des Publicas Internacionais. BTS.
ARMY.



ABSTRACT

MORETO, Catarina de Sousa. Dynamite: the worldwide success of BTS and the
relationship with fandom ARMY. 2021. 94 f. Course Completion Paper — Monograph
(Bachelor of Social Communication with specialization in Public Relations) - School of

Communications and Arts, University of Sdo Paulo, S&o Paulo, 2021.

With the advent of technology and social media, the dissemination of cultural products
and the building of relationships with target audiences have become more complex,
instantly overcoming linguistic and cultural barriers. This work aims to investigate how
communication and relationship with fans promote celebrities internationally, based on
a literature review on celebrities and fans; followed by the case study of the worldwide
phenomenon of K-pop BTS and the relationship with its transcultural fandom ARMY,
which directly impacts its brand building and its international reach. It is possible to
understand that the group differs from others in the K-pop genre by its transmedia
strategy and its direct connection with fans, which has the youth narrative as a point of
identification, both in the products and in the group's positioning, crossing borders and
drawing attention from international media and awards.

Keywords: Fandom. Relationships. International Public Relations. BTS. ARMY.
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LIGHT IT UP

INTRODUCAO
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'‘Cause I, I, I'm
in the stars tonight
- So watch me bring the fire
and set the night alight
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1 LIGHT IT UP (ACENDER): INTRODUCAO

Os elementos da industria cultural se relacionam de formas complexas e
intensas com o seu contexto, a fim de alcancar cada vez mais publicos e
consumidores. Ao mesmo tempo, os produtos e fendmenos culturais sao formadores
e modeladores de identidade, a partir das identificacées e “contraidentificacbes” do
publico com celebridades, musicas, filmes, entre outros.

Com o desenvolvimento da tecnologia e o alcance transnacional da
comunicacao, tém-se acesso a produtos de todas as partes do mundo, expandindo as
referéncias para formacao de identidade e abrindo espaco para a disseminagao de
diferentes culturas. Com isso, a comunicagdo assume um papel fundamental e
estratégico de propagacao desses produtos e construcéo de relacionamento com 0s
publicos-alvo, ultrapassando barreiras linguisticas e culturais.

A comunicagdo da industria do entretenimento se destaca por usar de
diferentes estratégias criativas para aproximagcdo com o0 seu publico-alvo, que
inspiram indastrias de outros setores a explorarem melhor esse relacionamento para
se manter relevantes e com forte reputacdo. Com interesse de entender 0 processo
de construcdo de marca de fendbmenos culturais que fazem parte da minha rotina e
como estudante de relacbes publicas, neste trabalho busco me aprofundar nas
estratégias de relacionamento com publicos no cenério internacional, guiada pela
pergunta problema: Como as taticas de comunicacao e de relacionamento com fas
impulsionam celebridades internacionalmente?

Para isso, utilizei a revisao bibliogréafica sobre celebridades, fas e transmisséo
cultural e o estudo de caso para observacdo das taticas de comunicacdo e
relacionamento entre celebridades com relevancia mundial e seus fas. Dessa forma,
busco contribuir para os estudos de relagdes publicas internacionais com foco nas
estratégias de relacionamento com publicos estrangeiros a partir de canais de
comunicacdo transmidia e narrativas que auxiliam na constru¢cdo de marca com
impacto mundial.

No estudo de caso, selecionou-se o fendmeno mundial do K-pop BTS, o qual
acompanho desde o inicio da graduacdo e que tem se destacado cada vez mais
internacionalmente, pela sua diferenciacédo frente a outros grupos de K-pop e pela
forte conexdo com seu fandom transcultural ARMY. Assim, o0 objetivo geral é

compreender a importancia da comunicacdo do grupo BTS com o fandom para



13

promocédo e impacto internacional da sua marca. Ja como objetivos especificos tém-
se: entender as estratégias de relacionamento a partir da presenca transmidia do
grupo; entender as estratégias de conexdo do grupo com seu fandom a partir da
narrativa da juventude; e, entender o impacto da participacéo e apresentacao do grupo
em midias e premiac¢des ocidentais, como programas de talk show e o Billboard Music
Awards.

Cada capitulo recebe como titulo principal o nome ou trecho de uma musica do
grupo que tem relacdo com o tema abordado e uma capa com ilustragdes especiais.
No primeiro capitulo “With you I'ma feel rich (Com vocé me sinto rico): Celebridade,
fas e transmissao cultural”’, a intengdo é contextualizar a origem e propagacgao dos
fenbmenos culturais a partir do conceito de industria cultural. Entao, tém-se a revisao
bibliografica sobre construcéo da celebridade e a importancia do carisma e da midia
para consolidacdo de imagem e identificacdo com os publicos-alvo, passando pela
formacéo de fandoms e as praticas do mundo do fa, e finalizando com o0s processos
de transmissao cultural em um contexto de comunicagéo globalizada e digital.

No segundo capitulo, “You can call me idol (pode me chamar de idolo):A onda
coreana Hallyu e o K-pop”, observa-se a formacéo da estratégia do governo e industria
cultural da Coreia do Sul para expansdo econ6mica e internacional por meio de
produtos culturais, o que resultou na Onda de Cultura pop coreana “Hallyu”, dividida
em quatro fases, das quais a segunda teve como produto principal os grupos do
género K-pop e as midias sociais como meio de propagacdo internacional e
relacionamento com fas. Ainda, examina-se os elementos do K-pop, com um breve
historico de origem do género e o processo de formacéo dos artistas idolos dentro das
agéncias de entretenimento; depois, explora-se o aspecto de consumo visual dos
produtos de K-pop, o0 que impulsionou o seu sucesso internacional na plataforma de
midia social YouTube, e, por fim, analisa-se os aspectos dos fds de K-pop e a
hierarquizacao de status dentro dos fandoms, baseada nas praticas dos fas.

O terceiro e ultimo capitulo “We are bulletproof (Somos a prova de balas): O
sucesso do fendbmeno BTS e o fandom ARMY” é dedicado ao estudo de caso e a
analise da trajetoria e das eras do objeto de estudo BTS, trazendo também o papel e
crescimento da empresa responsavel pela sua formacdo, HYBE Corporation,
aprofundando na presenca transmidia do grupo em midias sociais como Twitter,
Youtube e Vlive, e na constru¢cdo da narrativa da juventude por meio de musicas,

videos e produtos exclusivos, que tém impacto direto na marca do grupo e no
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relacionamento construido com o fas. Além disso, descreve-se as praticas préprias do
fandom ARMY, caracterizado por ser digital e transcultural. Finalmente, traz-se a
analise da presenca do grupo em premiacfes e midias internacionais, como o
programa de talk show “The Tonight Show Starring Jimmy Fallon”, a revista TIME e a
maior premiacdo de musica GRAMMY AWARDS.



WITH YOU I'MA FEEL RICH

CELEBRIDADE, FAS E
TRANSMISSAO CULTURAL

now | want that
Home X
You know you got that
Home
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2 WITH YOU I’'MA FEEL RICH (COM VOCE ME SINTO RICO): CELEBRIDADE,
FAS E TRANSMISSAO CULTURAL

Para um fen6bmeno cultural ganhar relevancia no cenario mundial, muitos
processos sociais e comunicacionais estdo envolvidos. Seja o artista ou seu produto,
0 impacto causado em seus publicos estratégicos pode ditar como e quanto sera o
seu momento de reconhecimento na industria do entretenimento. Podendo ser
entendidos como verdadeiras organizacdes, o desenvolvimento de relacionamentos
duradouros e a exposi¢cdo nos meios de comunicagédo sdo fundamentais para esses
fenbmenos terem éxito em sua trajetoria.

Nesse processo, a industria do entretenimento emprega diversos profissionais
para trabalhos dos mais técnicos, como a montagem de palcos, construcdo de
cenarios, passando por operadores de camera, muasicos, dancarinos e atores de
apoio, até 0s mais estratégicos, como 0s agentes e 0os comunicadores, consistindo
assim, em uma grande geradora de empregos e rendas em todos 0S Seus processos.

Este capitulo aborda o processo de formacdo e o papel dos elementos
principais da industria cultural para o sucesso e reconhecimento de abrangéncia
mundial. Passando pelas celebridades, os fandoms e o papel da comunicacgéao digital
e globalizada como ferramenta estratégica, percebe-se a importancia e a

complexidade das influéncias desses elementos na vida social.

2.1 Antes de tudo, a indUstria cultural

Produtos culturais estdo presentes em diversos momentos do cotidiano da
sociedade global, principalmente, aqueles ligados ao entretenimento como filmes,
séries e musicas. Nos ultimos séculos, as revolucdes industrial e tecnoldgica
contribuiram para a aceleracéo da producéo e distribuicdo desses produtos em escala
mundial, provocando mudancas sociais e econémicas.

Nos anos 40, os filésofos Theodor Adorno e Max Horkheimer da Escola de
Frankfurt apresentaram o conceito de “industria cultural”, no qual o modo de producao
industrial dos bens e produtos culturais é entendido como um movimento global de
producdo da cultura como mercadoria, acabando com o papel critico e filosofico da

arte.
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Por intermédio de um modo industrial de producao, obtém-se uma cultura de
massa feita de uma série de objetos que trazem de maneira bem manifesta a
marca da inddstria cultural: serializagdo-padronizagéo-divisdo do trabalho.
Essa situagdo néo € resultado de uma lei da evolugdo da tecnologia enquanto
tal, mas de sua fung&o na economia atual. (MATTELART; MATTELART, 2010
p. 77).

Mattelart e Mattelart (2010) apontam que, mesmo com o risco de padronizagao
pelo modo industrial de producao cultural com finalidades econémicas e de dominagao
social, a critica de Adorno e Horkheimer esté estreitamente ligada a uma nostalgia da
experiéncia cultural independente da técnica. Assim, acreditam que o conceito deixa
de considerar diferentes aspectos da conjuncéo da arte com a tecnologia que podem
ser positivos, por exemplo, a maior possibilidade de acesso a um filme ou uma obra
de arte em diferentes partes do mundo.

O cenario atual de globalizacdo e digitalizacdo n&o permite mais uma
separacao total da experiéncia cultural e da tecnologia. O avanco das midias de
comunicacao, principalmente da internet, permitiu e, de certo modo, exigiu, que as
organizacbes e o0s artistas se utilizem delas para disponibilizacdo, promocéo e
reconhecimento dos seus trabalhos. Um exemplo € o aumento do numero de
plataformas de streaming mundiais que se tornaram o principal meio de acesso e
consumo de produtos audiovisuais e musicais.

Atualmente, o conceito de industria cultural ainda € utilizado para explicar
fendbmenos e elementos culturais como celebridades e fandoms, sendo também uma
base para o entendimento da transmissdo desses fendbmenos por meios de

comunicacado como veremos nos topicos a seguir.

2.2 Construcao e carisma das celebridades

A palavra celebridade traz consigo a unificacdo de todas aquelas usadas para
se designar a pessoas conhecidas, tais como “famosos” e “idolos”, transferindo o ato
de celebrar para o seu alvo ou motivo, nomeando, entdo, a pessoa que se torna digna
de reconhecimento e relevancia por conta de uma qualidade ou feito (FRANCA, 2014).
Elas dao rosto e nome aos produtos culturais, dominando o espaco midiatico, seja por
motivos profissionais ou de vida pessoal. Nessa circunstancia, a construcdo de uma
celebridade admirada vai além do aspecto “fama”, agindo estrategicamente com
intuito de ganhar credibilidade no seu meio, mantendo um relacionamento duradouro

com seus publicos.
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Segundo Rojek (2008), o significado moderno do termo “celebridade” vem da
gueda dos deuses e ascensdo de governos democraticos, fazendo-se de interesse
publico devido a trés processos histdricos inter-relacionados: a democratizacdo da
sociedade, o declinio da religido organizada e a comoditizacdo da vida cotidiana. As
celebridades surgem como uma substituicdo para a crenca popular em direitos divinos
das monarquias e da soberania das religioes.

Para a formacao da cultura da celebridade, Rojek (2004) entende que a chave
€ a representacdo na midia de massa. A grande influéncia da midia nas relacfes
interpessoais coloca as celebridades como pontos nodais de articulagéo entre o social
e 0 pessoal, por isso, devem ser entendidas como um fendmeno moderno de
circulagcdo de massa, ou seja, “Adquirir o status de celebridade, em um contexto
nacional ou internacional, relaciona-se diretamente ao poder ter sua imagem
propagada e disseminada na grande midia.” (FIGUEIREDO e TUZZO, 2012, p. 13).

O poder da midia de massa e a recep¢ao dos publicos constroem e modificam
a imagem das celebridades, tanto quanto seu status. Os diferentes significados e
impactos da imagem “derivam das diferentes construgdes e inflexdes investidas na
celebridade pelos participantes do campo, incluindo agentes, assessores de
imprensa, colunistas de fofocas, produtores e fas” (ROJEK, 2004, p. 44, traducgao
nossa). Entdo, o papel dos assessores de comunicacdo, em especial o relacdes
publicas, € de ensinar a ser celebridade, “valorizando os pontos de referéncia social,
identificando publicos, definindo linguagem e selecionando os meios de comunicacao
que propagarao tais objetivos” (FIGUEIREDO e TUZZO, 2012, p. 5).

A partir disso, Rojek (2004) defende que existem trés tipos de status de
celebridade: a conferida, a adquirida e a atribuida. A celebridade conferida possui um
status predeterminado, referente a linhagem, ou seja, é conhecida por ser parente de
uma pessoa famosa. O segundo status, celebridade adquirida, € resultado do
reconhecimento de realiza¢fes profissionais, como de artistas, atletas olimpicos e até
empresarios bem-sucedidos, tendo suas habilidades consideradas raras e dignas de
admiracao. Por fim, com 0 aumento da midia de massa e do sensacionalismo, o status
de celebridade atribuida acontece quando o reconhecimento tem origem na constante
representacdo midiatica do individuo, sem ligacdo com talentos ou habilidades, por
exemplo, participantes de reality shows.

Ao mesmo tempo que os trés status podem se somar e combinar de diferentes

maneiras, Franca (2014) ressalta que nenhuma dessas condicbes parece ser
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suficiente sozinha, mas a mistura de todas proporciona uma férmula ideal, juntando a
ocupacéo de lugar de destaque, com um bom desempenho de habilidades e uma boa
visibilidade na midia.

A agregacdo de varios elementos ao processo de construcdo de uma
celebridade ndo pretende minimizar o papel da midia e da visibilidade
midiatica; atende a necessidade de complexificar o fenébmeno, e apontar a
existéncia de um leque diversificado de fatores atuando em conjunto para
explicar o porqué da posi¢céo de destaque conquistada por algumas pessoas,
em certos momentos. [...] E assim o processo ganha seu dinamismo préprio
- lembrando, no entanto, que a permanéncia nesse lugar de destaque deve
ser o tempo todo negociada e confirmada. (FRANCA, 2014, p. 24).

A negociacao da permanéncia no lugar de destaque acontece por mediacdes
feitas por intermediarios culturais que definem a presenca da celebridade perante o
olhar do publico. Nesse sentido, Rojek (2004) retoma o conceito de industria cultural
entendendo que as celebridades s&o fabricacfes culturais e seus impactos nos
publicos podem parecer espontaneos e intimos, mas na verdade sdo pensados com
objetivo de atrair, encantar e fidelizar, pois no capitalismo as celebridades séo objetos
de desejo e os fas, objetos desejantes. Consequentemente, a cultura da celebridade
€ organizada em volta do desejo abstrato da massa, uma ferramenta essencial para
a sua mercantilizacao, potencializada pelo distanciamento em relacdo aos fas, entao
“os consumidores ndo sao apenas parte de um mercado de commodities, eles também
fazem parte de um mercado de sentimentos” (ROJEK, 2004, p. 14).

O elemento do desejo que transforma as celebridades em mercadorias, junto
com a visibilidade proporcionada pela midia, permite que sejam comparadas a marcas
de consumo massivo. Para Matta (2012), ao dizer que uma celebridade é tratada pela
indastria do entretenimento como uma marca, confirmamos que existe um
planejamento da construcdo de seus significados por conta de objetivos comerciais,
buscando associar a sua imagem positiva ao consumo de seus produtos, como
musicas, filmes, shows, DVD, camisetas, entre outros. O planejamento pretende
adequar a marca aos desejos, supostamente homogéneos, de um segmento de
consumidores, tentando desenhar as formulas de sucesso.

Ainda, Matta (2012) destaca que algumas celebridades tratadas como marcas
atualmente, apresentam caracteristicas de produtos contemporaneos como
efemeridade e perecibilidade, talvez por padecer de superexposi¢cdo na midia, por
exemplo, aquelas que se tornam famosas por sua juventude, como o grupo RBD (2004
- 2009), que alcancou sucesso mundial durante a exibicdo da novela mexicana

Rebelde, com a temética adolescente, tendo até lancado musicas em inglés e
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portugués, além de diversos produtos voltados para publico jovem, como bonecas,
lancheiras e cadernos (Fig. 1), porém o grupo se desfez dois anos depois do final da
novela para os atores seguirem suas carreiras e desvincularem a imagem dos
personagens adolescentes. Em 2020, quatro dos seis integrantes se reuniram para
fazer um show online, mas descartaram a possibilidade de uma nova turné ou da volta

das atividades do grupo.

Figura 1 - Produtos RBD

Fonte: Medium Yo Digo R, Tu dices BD!

Desse modo, entendemos que a verdadeira mercadoria de uma celebridade &
a sua imagem, que é exposta na midia, associada a produtos e consumida pela
sociedade, o que levou a Torres (2014) afirmar que “se a imagem do famoso € uma
mercadoria, entéo a celebridade € uma industria cultural em si mesma” (p. 75, grifo do
autor).

Conforme Torres (idem), a dimenséo econdmica da celebridade faz dela uma
industria cultural com autonomia ideolégica e instrumental, mas muito ligada a midia
e as atividades produtivas de entretenimento. Mais que mercadorias pelo desejo dos
consumidores de possui-las, as celebridades-imagens ou “celebrimagens” (p. 81) séo
mercadorias efetivas em suas derivacdes midiaticas, isto €, sdo tempo de televisao,
paginas de imprensa, camisetas, anuncios e outros. Diante disso, “tal como um
produto-marca, a pessoa-marca pertence aos seus clientes, com pequena diferenca
de ser humana. (...) A celebridade é a imagem da pessoa, mais do que a pessoa.”
(TORRES, 2014, p. 83, grifo do autor).

Por outro lado, SimBes (2013) sugere que essas visdes ligadas a teoria da
industria cultural, reduz o processo de constituicdo das celebridades apenas a

dimensao econbmica e, mesmo com a importancia da industria, ndo se pode entendé-
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las como um fenbmeno homogéneo. Por isso, a autora reforgca a importancia de
diferentes perspectivas na andlise das celebridades, construindo uma abordagem
relacional para tal, examinando-as sempre em interagdo com outras celebridades, a
midia, o publico, os contextos e os significados que estdo em seu entorno.

As interacdes das celebridades com esses elementos, a complexidade que as
envolvem e a propria origem do termo fazem refletir sobre a forca da ligacdo delas
com seus publicos estratégicos e seu poder de afetacdo sobre eles, em especial, 0s
fas. Simbes (2013) acredita que a fama varia de acordo com os “sentimentos
humanos” (p. 106), que sdo as impressdes do publico. A partir disso, introduz-se outro
aspecto fundamental nos Estudos de Celebridades, o carisma.

O carisma é um conceito desenvolvido por Max Weber, fruto da reflexdo sobre
formas de legitimacdo da dominacdo. A legitimacdo da dominacdo carismatica
acontece devido a devocédo afetiva dedicada ao lider e seus dotes considerados
sobrenaturais, podendo ser desde heroismo até um talento raro e inico, Como no caso
das celebridades adquiridas. Desse modo, o carisma & como uma qualidade pessoal
reconhecida pelos publicos, porém néo é algo fixo ou imutavel.

Simdes (2014) acrescenta que o carisma nao pode ser visto apenas como um
dom, e sim como algo construido em sintonia com o contexto social e com as outras
esferas de poder com que dialogam. Desse jeito, a construcdo do carisma de certas
celebridades, que encarnam determinados valores da sociedade, resulta em um poder

de afetacdo maior com seus publicos.

S&0 os dons do corpo e do espirito que uma celebridade encarna que
constroem esse poder de trocar e sensibilizar a experiéncia de sujeitos, que
manifestam (ou néo) seu reconhecimento em relacéo as celebridades. Nessa
interlocucé@o entre as celebridades e seus publicos, projecdes, identificacdes
e contraidentificagbes se realizam, o que significa que somos afetados
diferentemente pelas pessoas célebres. [...] E nesse processo de interacio
entre as celebridades e seus publicos, que se realiza a partir desses
diferentes mecanismos, que se evidencia tanto o carisma quanto o seu poder
de afetac&o. (SIMOES, 2014, p. 215).

Em decorréncia disso, os tracos e valores de uma celebridade tém relacdo com
os vinculos construidos com uma sociedade em determinado momento, participando
da constituicdo dos valores sociais e, para entender o modo como afetam a vida dos
individuos, € necessario aprender os valores evidenciados em suas trajetdrias
(SIMOES, 2014).

Ja Torres (2014), aponta que a aura carismatica da celebridade é garantida

pela midia que, de fato, possui uma aura prépria, ja que é um centro cultural-ideolégico
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da sociedade: “Quer dizer, o carisma é antes um carisma midiatico, da propria midia,
antes de ser um carisma midiatizado das celebridades. O carismético da midia -
carismidiatico - serve a industria e ao status quo do sistema econdémico” (p. 93, grifo
do autor). Isso porque as celebridades ndo rompem com a industria cultural, mas se
submetem a ela, principalmente aquelas conhecidas por suas aparicdes constantes
na midia, de status atribuido. Ainda, o autor defende que o carisma hoje € mais
definido pela recepc¢éo do publico e pelas audiéncias, que irdo se identificar e apoiar
a celebridade, do que pelo carisma por si s6 ou pelas qualidades dos carismaticos,
como seu talento artistico.

Com base nisso, as celebridades e seus carismas representam o0 que se €
valorizado em um determinado momento tanto pela sociedade quanto pela midia:
“elas 0 sao muito mais em razao de estarem em sintonia com o quadro de valores e 0
centro de poder de uma comunidade ou grupo social” (FRANCA, 2014, p. 25). Porém,
esse cenario é caracterizado por mudancgas constantes e, portanto, pela rotatividade

das celebridades contemporaneas:

A mobilidade, diversidade e falta de estabilidade do quadro de valores,
somadas as condicdes favoraveis para a auto exposicdo, explicam a
multiplicacdo, mas também a volatilidade das celebridades hoje. O que
geraria uma aparente contradicdo: a sociedade tanto estimula e cultiva
celebridades, como desenvolve mecanismos para 0 seu desaparecimento e
aniquilacdo. (FRANCA, 2014, p. 32).

Tendo isso em vista, a construcdo de uma celebridade € determinada por
diversos aspectos de seu tempo e espaco social, exigindo, assim, um olhar global a
seu respeito, levando em consideracao a sua face publica, o seu relacionamento com
0s publicos e com a sociedade midiatizada a partir de emogdes e afetos, “Um olhar,
portanto, relacional, que compreenda as celebridades como fendémenos
comunicativos construidos a partir de multiplas interagées.” (SIMOES, 2013, p. 117).

Sao essas multiplas interacfes de um fendmeno comunicativo que devem ser
pensadas de forma estratégica para manter a relevancia da celebridade, o que coloca
o profissional de relagdes publicas como pec¢a fundamental para “trabalhar na
manutencdo da representatividade e da identificacdo entre publicos e ambiente
midiatico.” (FIGUEIREDO e TUZZO, 2012, p. 5).

Seguindo isso, percebe-se que o publico dita muitos aspectos da cultura da
celebridade, por isso, entender a sua mobilizacéo e forca em relacdo aos fenbmenos
culturais é imprescindivel na analise de seu sucesso. Isso sera explorado no topico a

sequir.
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2.3 O mundo do fa e os Fandoms

Segundo Thompson (2002), o termo fa € uma abreviatura da palavra “fanatico”,
gue embora seja usada atualmente de forma ampla e descritiva, ainda ndo perdeu as
conotacdes negativas de fervor religioso e delirio. Muitas vezes, esses aspectos
acabam por ser o centro das atencdes ao se falar do comportamento de fas e seu
relacionamento com as celebridades, caracterizado mais como uma obsessao do que
uma admiragdo, porém essa relacdo ndo € tdo simples de ser definida.

Rojek (2004) afirma que a conexdo entre as celebridades e seus fas é
essencialmente uma relacdo imagindria, uma vez que seu conteudo € moldado por
interesses comerciais, que tém como base o desejo tanto das celebridades quanto
dos fas. Em complementacao, Thompson (2002) entende que com o desenvolvimento
das comunicacdes mediadas, se tornaram possiveis outros tipos de relagdes intimas,
entre elas uma forma de intimidade n&o reciproca, podendo ser expandida no tempo
e no espacgo, como a dos fas com as celebridades. Essa forma de intimidade € livre
de obrigacdes reciprocas como as de interacdes face a face, dando aos fas um certo
tipo de controle, pois eles definem os termos de engajamento e de intimidade que
guerem ter, porém, isso pode se tornar uma forma de dependéncia psicologica, na
gual a falta ou inacessibilidade tornam o outro um objeto de veneracéao.

Assim, Rojek (2004) aponta que os limites da vinculag&o entre a pessoa célebre
e seus fas ndo sdo delimitados claramente, na qual o consumo € apenas uma
manifestacéo externa de apego, mas em niveis mais profundos os fas podem adotar
valores e estilos da celebridade e, em alguns casos, desenvolver obsessoes.
Enquanto para alguns, ser fa € s6 um aspecto de suas vidas, para outros se torna
opressivo, sendo um tipo de dependéncia compulsiva (THOMPSON, 2002).

Tendo isso em vista, Hills (2015) compara o momento de “tornar-se fa” com o
de se apaixonar por alguém, ou seja, ndo é algo planejado, € emergente e “possui
esta descoberta de apaixonar-se por algo, o que muda completamente a no¢ao do eu,
o que significa que existe um antes e depois bastante claro” (p. 158, grifo do autor). A
partir disso, o grau de interesse e dedicacao a celebridade e suas atividades, além do
grau de afetacdo na identidade, é o que diferencia os fas de outros espectadores.

Para Hills (2015), os fas sédo aqueles que incorporam o consumo de midias

sobre celebridades em sua identidade cultural, usando isso como um tipo de rétulo.
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J& aqueles que ndo vinculam este consumo com sua autoidentidade, podem ser
considerados apenas seguidores.

Nesse cenario, para os fas, existe a possibilidade de desenvolver relacdes
sociais em niveis pessoais e emocionais com outras pessoas que compartilham desse
rétulo, fazendo parte de um grupo, que ndo se restringe a um lugar particular
(THOMPSON, 2002). Essas comunidades de fas séo os “fandoms”, uma caracteristica
comum da cultura popular nas sociedades industriais, segundo Fiske (1992).

Além de ser usada para se designar aos grupos, Oliveira (2015) destaca que,
nos textos académicos, a palavra “fandom” se refere a expressao de ser fa e, no
dicionario de Oxford, € definida como “o estado ou condi¢do de ser fa de alguém ou
algo”. Dessa forma, Hills (2015) defende que n&o ha como usar uma defini¢gdo unica
de fandom, pois é um conceito vago sem uma demarcacdo clara, que pode se
desenvolver de diferentes formas e em contextos variados, portanto, ao invés de tentar
definir a palavra, “podemos examinar uma variedade de espacos culturais diferentes
nos quais o fandom é exibido, desempenhado, negociado e sancionado.” (p. 151).

Ainda, Hills (2015) traz a importancia de desenvolver os Estudos de Fa nas
formas de cruzar, combinar e fundir fandoms, o que abarca a no¢éo de transfandom:
pessoas que estdo cruzando diferentes fandoms, e de acordo com o autor “o
transfandom é uma grande area na cultura generalizadamente mediada e requer uma
abordagem apropriada” (p. 159). Logo, essa nogao esta muito presente na cultura pop,
na qual é quase impossivel que as pessoas se envolvam com apenas um fendmeno
cultural.

O envolvimento do publico é uma das principais caracteristicas do mundo do
fa, que “pode ser dependente dos produtos da midia disponiveis, mas estes produtos
sdo assumidos, transformados e incorporados num universo simbalico estruturado e
habitado somente por fas” (THOMPSON, 2002, p. 193). Essas transformacdes variam
desde criacfes elaboradas, como novas histérias (fanfic) ou videos, até formas mais
simples, como mensagens trocadas com palavras e expressodes proprias do fandom.

Refletindo sobre isso, Fiske (1992) explica que os fas criam uma cultura de fa
com 0 seu proprio sistema de producdo e distribuicdo, que esta fora da industria
cultural, mas compartilha com ela algumas caracteristicas. Um exemplo disso é o fato
de que, nos fandoms, o acimulo de conhecimento é fundamental para o acumulo de
capital cultural, e, percebendo isso, a industria cultural produz varios materiais sobre

o objeto do fandom, mas essa informag&o produzida comercialmente € baseada e, as
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vezes corrompida, pelas produzidas e circuladas dentro do mundo dos fas (FISKE,
1992).

Além disso, Fiske (1992) revela que um aspecto importante desse cenario é 0s
fas serem colecionadores avidos, que se importam mais pela quantidade do que pela
singularidade e autenticidade dos objetos. Para o autor, é nessa cole¢ao cultural que
0s capitais econémico e cultural se unem, uma vez que a cultura do fa é feita a partir
de commodities comerciais da industria cultural, como musicas, livros e performances.

Com o avanco das comunicacdes digitais e 0 maior acesso a internet, Oliveira
(2015) acredita que o mundo online se tornou o principal local de encontro dos fés e,
por conseguinte, de desenvolvimento do mundo e da cultura de fa, onde podem
compartilhar entre si suas producdes, teorias e impressdes sobre a midia. A maior
interacdo gerou mudancas no comportamento e, por consequéncia, na producao de

conteudo:

Com o desenvolvimento dos fandoms e as alteracdes dos modos de
recepcdo, os produtores viram a necessidade de mudangas nos textos de
midias, de livros a séries de televisao, de filmes a bandas de rock. Essas
mudancas estdo permanentemente em tensdo em relacdo aos interesses a
que servem, aos dos fds ou aos do lucro da producdo, o que provoca o
desenvolvimento constante de novas préaticas de midia. (OLIVEIRA, 2015, p.
8).

Por esses motivos, segundo Fiske (1992), os relacionamentos entre a cultura
popular, que abarca a cultura de fa, e a indastria cultural sdo complexos, podendo ser
conflitivos, conflituosos ou cooperativos, porém as pessoas ndo estdo a mercé das
industrias porque rejeitam mais mercadorias do que adotam e transformam: “Os fas
estdo entre as mais discriminatorias e seletivas de todas as formacfes do povo e o
capital cultural que eles produzem é o mais desenvolvido e visivel de todos.” (p. 47,
traducao nossa).

Esta discriminacdo acontece na selecdo de produtos culturais que oferecem
aos fas oportunidades de criar significados a suas identidades e experiéncias sociais,
gue sao egoistas e funcionais, podendo ser traduzidas em comportamentos sociais
fortalecidos ou permanecer em um nivel de fantasia que impede qualquer acéo social
(FISKE, 1992). Portanto, os fas ndo podem ser considerados apenas consumidores,
pois exercem diversos outros papéis como colecionadores, produtores e até ativistas
sociais.

Conforme Amaral (2014), o ativismo de fas ainda é um conceito em construcao

que tenta superar uma falsa dicotomia entre as questdes de cidadania e
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entretenimento, tendo relacdo com o gosto do fandom para além do consumo e
producdo de contetdo, podendo ser visto como uma maneira de engajamento e
mobilizac&o articulado com as acdes das celebridades ou como participagao politica,
na qual a representacdo de minorias, posicionamentos e contetdos de temas sociais

ganham destaque (Fig. 2) como uma subijetividade do gosto do fa.

Figura 2 - Mobilizagao do fandom ARMY ap06s o grupo BTS doar US$1 milh&o para 0 movimento
Black Lives Matters

o (HIATUS) Bangtan Brasi 4

ogo apés a doacdo de $1 milhdo do @BTS_twt para o
lackLivesMatter, ARMYs criaram a campanha
#MatchTheMillion para igualar o valor doado, e j&

arrecadaram mais de $800 mil dolares!

+
[we)

Pensem em quantas vidas serao ajudadas por conta da uniéo
e amor ao proximo dos ARMYs! @

BTS ARMY

Show support by giving what
We can't do everything, but e

can do something.

Big Fandom. Big Difference.
-OlAA

oneinanarmy.org

ra Nee

Fonte: Twitter Bangtan Brasil

Nesse contexto, a relacdo e conexdo das celebridades e seus fandoms se
mostram ainda mais complexas, marcadas por identificacdes e representacdes, tanto
pelos produtos culturais quanto pelo carisma das celebridades, incluindo na identidade
do fandom experiéncias pessoais e coletivas, ou seja, “Criam-se lacos movidos pela
predilecdo de consumo cultural, mas tais lacos sao estreitados pelos processos de
identificacdo gerados pela vida pessoal da artista compartilhada com seu publico por
meio de seus trabalhos.” (ALMEIDA E SOARES, 2020, p. 91).

Por fim, ao pensar nos fandoms como publico estratégico na industria do

entretenimento, entende-se que a comunicagdo com e entre os fas possui
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caracteristicas e codigos especificos desenvolvidos para o mundo do fa, sendo
classificada nas rela¢des publicas como comunicacao dirigida, em que eles proprios
escolhem o meio que mais Ihes interessam para interagir, seja um grupo de fas em
rede social, um evento ou a midia de massa (KUNSCH, 2016). Também, pelo fato de
esse publico ndo ser delimitado por um espaco fisico, a comunicacédo de fenbmenos

culturais ganha caracteristicas globais.

2.4 Transmissao cultural e comunicacao globalizada

Nesse cenario de producéo de bens culturais como mercadoria e do papel das
midias na construcéo e interacao das celebridades e de seus fandoms, a comunicacéo
globalizada ganha importéncia para a disseminagéo e transmissao de fendémenos
culturais que ultrapassam fronteiras e atingem diferentes publicos de forma clara e
eficiente, assim como as relacdes publicas internacionais.

Para John Thompson (2011), os fenbmenos culturais devem ser entendidos
como “formas simbdlicas em contextos estruturados” (2011, p. 181), nos quais e pelos
guais sao produzidos, transmitidos e recebidos, sendo estruturados de diversas
maneiras e adquirindo um papel rotineiro na vida dos atores sociais.

A partir disso, o socidlogo conceitua a “transmissao cultural” (2011) levando em
consideracao trés aspectos da troca de fenébmenos culturais entre os produtores e
receptores: 0 meio de transmissdo, o0 aparato institucional de transmissédo, e o
distanciamento espaco temporal implicado na transmissdo. Esses aspectos sdo
combinados de diversas formas durante a historia, mas se modificaram e assumiram
uma maior importancia com o desenvolvimento da comunicacao de massa, uma vez
gue as novas tecnologias da comunicacdo tiveram grande impacto no
desenvolvimento da industria da midia e alteraram “(...) a base material, bem como os
meios de producdo e recepc¢do, dos quais depende o0 processo de transmissao
cultural.” (THOMPSON, 2011, p. 266).

Isso fica claro com a ascensdo dos meios eletrbnicos, que teve grande
consequéncia nas possibilidades de comunicacdo e interacdo instantanea entre
individuos de diferentes partes do mundo. Esse acontecimento transforma o processo
de globalizacdo da comunicacdo e da relevancia da comunicacdo transcultural,

especialmente nos séculos XX e XXI, nos quais “o fluxo de comunicacéao e informagao
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em escala global se tornou uma caracteristica regular e penetrante da vida social”
(THOMPSON, 2002 p.143).

Hoje em dia, esse fluxo € caracterizado pela extensdo e cobertura de véarias
midias transnacionais e de comunicacdo de massa, como a internet, telefones
celulares e televisdo, que sédo fundamentais para a transmissdo de fendmenos
culturais e promocdo das celebridades. Essas sdo complementadas por midias
interativas, como as redes sociais, que permitem também o engajamento ativo e
global.

Segundo Hjarvard (2014), tanto a midia de massa quanto a midia de rede social
oferecem um fluxo de informacdes que orienta e reajusta as praticas de individuos e

organizagdes - nesse caso, as culturais - as condi¢cbes contemporaneas, ou seja,

Falando em termos gerais, a midia permite aos usuarios estender
comunicacbes no tempo, no espaco e no modo de representacdo. Dessa
perspectiva, as midias sdo um recurso para representar informacdo e
construir relacionamentos a partir da a¢cédo comunicativa. (HJARVARD, 2014,
p. 39).

Nesse contexto, fica claro que as organizagdes, podendo ser as empresas da
industria cultural e/ou os atores - celebridades e fandoms -, devem se utilizar dos
veiculos de comunicacdo de massa, da internet e de veiculos segmentados para
poder atingir 0 maior numero de pessoas possivel, com intuito de transmitir sua
mensagem e até atrair a atencdo de novos publicos de interesse em seu produto
cultural, e “Aqui entra o trabalho de relagdes publicas, que é justamente o de medir as
informacdes entre a organizacao e 0s meios de comunicacgao para atingir os publicos,
a opinido publica e a sociedade em geral” (KUNSCH, 2016, p. 189).

A fim de poder manter o papel estratégico das Relacdes Publicas nesse
processo, é importante ressaltar que na recep¢ao dessas transmissées culturais, de
acordo com Thompson (2002), a globalizagdo da comunicagao criou 0 novo “eixo da
difusdo globalizada e da apropriagao localizada” (p. 155), no qual a informagao e a
comunicacao circulam em uma dimensdo cada vez mais global com as midias de
massa, enquanto o processo de apropriacdo dos receptores é local, ou seja,
contextual e interpretativo, sendo influenciado pela disponibilidade e recursos de
recepcao, além dos possiveis choques culturais com as préticas regionais.

Esse eixo € incorporado na implementacdo das Relacdes Publicas
Internacionais, que se refere ao planejamento estratégico das praticas de

comunicacdo de empresas, organizagbes ou governos que buscam estabelecer
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relacionamentos mutuos e beneficios com publicos estratégicos de diferentes paises,
por isso,

A adaptacédo da comunicacdo da organizacao frente as diferentes culturas é
peca fundamental para que esta seja capaz de atingir o sucesso em
diferentes localidades. A preocupacao € adaptar a comunicacgédo para garantir
gue os diferentes publicos vao compreender a mensagem transmitida e ainda
manter a identidade da organizacdo. (DREVES; ROMANCINI E MARTINS,
2013, p. 2).

Diante disso, a transmissao cultural e a comunicacao globalizada junto com a
visdo estratégica das relacdes publicas internacionais sdo elementos que garantem
aos produtos culturais - em especial, as celebridades - o alcance transnacional e a
penetracéo em diferentes sociedades, possibilitando a construgéo de relacionamentos
vantajosos com 0s meios de comunicag¢ao e com os publicos-alvo, que podem atuar
como base de fas, verificando o seu valor nos contextos socio-histéricos que estéo

inseridos.
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3 YOU CAN CALL ME IDOL (PODE ME CHAMAR DE IDOLO): A ONDA COREANA
HALLYU E O K-POP

Um dos segmentos de maior alcance e envolvimento de fas na industria cultural
€ a cultura pop. A abreviacado de popular (pop) ja indica que se trata de produtos
direcionados para o publico da midia de massa, sendo geralmente nos formatos

classicos de televisao, cinema e musica.

Atribuimos cultura pop, ao conjunto de praticas, experiéncias e produtos
norteados pela légica midiatica, que tem como génese o entretenimento; se
ancora, em grande parte, a partir de modos de producéo ligados as indUstrias
da cultura (musica, cinema, televisdo, editorial, entre outras) e estabelece
formas de fruicdo e consumo que permeiam um certo senso de comunidade,
pertencimento ou compartihamento de afinidades que situam individuos
dentro de um sentido transnacional e globalizante. (SOARES, 2014, p. 2).

Nesse sentido, para entender ainda mais o poder de afetacao de celebridades
e produtos culturais que estao inseridos nesse segmento, explora-se neste capitulo o
contexto de criacdo e disseminacdo dos produtos culturais coreanos, iniciando pela
onda de exportacdo da cultura pop coreana (Hallyu) e, em seguida, especificando a

historia e principais elementos do K-pop.

3.1 Hallyu: A onda coreana

O termo “Hallyu” ( 2#%) pode ser traduzido como “Onda Coreana” e foi usado

pela primeira vez na CCTV chinesa ao se referir a chegada da moda coreana no pais,
devido o grande sucesso de “What is Love?” (1997), o primeiro drama coreano? a ser
exibido em toda a China (MOON; PARK, 2012).

Segundo Kim (2007), o termo s6 pode ser usado em relacdo a um produto
cultural que foi exposto a um publico estrangeiro, ou seja, que foi exportado e fez
sucesso no exterior. Assim, o termo ndo tem ligacdo com qualquer nocao de qualidade
artistica, principio estético ou contetudo genérico, mas sim com a “exportabilidade” de
produtos coreanos. Kim (2007) afirma que, atualmente, é dificil determinar o real

significado de Hallyu, pela quantidade de produtos culturais coreanos exportados,

! Drama coreano ou nomeado também como K-drama s&o dramas televisivos produzidos pela Coreia
do Sul. Possuem principalmente o formato de minissérie, com caracteristicas distintas que o
diferencia das séries de televisdo e das telenovelas feitas no ocidente, mas semelhante aos dramas
televisivos realizados por outros paises da Asia. (WIKIPEDIA, online).
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podendo entédo ser entendido como “o sucesso de algo coreano” (p. 47, tradugéo
nossa).

Para além do sucesso de produtos coreanos em outros paises, o Hallyu
emergiu da histéria da Coreia do Sul e do esforco conjunto de empresarios e
governantes em transformar a cultura local em um produto ofertado em mercados
externos, a fim de impulsionar a economia sul-coreana (SOUZA, 2015). As
transformacdes politicas e econdmicas do pais no século passado, e o fato de néo ter
abundéancia em recursos naturais ou terras férteis de plantio, tiveram grande influéncia

no desenvolvimento desse fenémeno cultural que teve inicio no final dos anos 90:

A queda do regime militar que controlava a Coreia do Sul e o processo de
redemocratizacdo entre as décadas de 1980 e 1990 determinaram a
flexibilizagdo das leis que limitavam a entrada de contelddos estrangeiros de
informacao. Junto com a entrada de todo tipo de produto cultural estrangeiro,
o fato determinou o fortalecimento e a diversificacdo da producéo da cultura
coreana. O contato com as culturas estrangeiras abriu a Coreia do Sul para
uma série de influéncias que alargaram e enriqueceram as particularidades
da criacdo cultural coreana. O processo acirrou-se com a crise dos Tigres
Asiaticos, no final da década de 1990, quando os coreanos entraram
decididamente numa fase capitalista, que demandava avolumar o diminuto
mercado interno e passar a exportagdo. (SOUZA, 2015, p. 298).

No livro “The birth of korean cool” (2014), Euny Hong explica que o presidente
de 1998 a 2003, Kim Dae-Jung, que tinha como principal tarefa arrumar a “bagunga”
deixada pela crise, pediu ajuda a TH Lee, que na época era chefe da filial coreana da
empresa global de relagbes publicas Edelman, para desenvolver um plano de
reformulacdo de imagem do pais. Esse momento “foi um grande primeiro passo, o
gual Lee descreve como a campanha da Coreia para transmitir a mensagem de que
estava ‘unindo-se a aldeia global” (HONG, 2014, p. 72, traducdo nossa) e resultou na
publicacao do livro “Korea: on course and open for business” (1999), direcionada para
possiveis investidores internacionais, com a mensagem de que a crise manifesta o
melhor das pessoas, trazendo histérias de trabalhadores que tiveram que se
reinventar naquele periodo.

Nesse contexto, segundo Hong (2014), o presidente Kim decidiu usar o0s
Estados Unidos e o Reino Unido como benchmarks para criar uma industria de cultura
pop coreana ao perceber o quanto eles geravam de receita com filmes e shows. Além
disso, a autora destaca como um dos motivos pelo interesse nessa industria o fato de
que “a criagcao da cultura pop nao requer uma infraestrutura massiva; tudo o que é
necessario € tempo e talento” (p. 74, traducdo nossa). Assim, a “Coreia buscou a

cultura pop como uma forma de criar novas fontes de receita, unir as pessoas e gerar



33

um produto exportavel que ajudaria a espalhar a cultura coreana globalmente” (p. 75,
traducao nossa).

Ao combinar os contetudos desses produtos exportaveis, principalmente de
dramas, filmes e musica (k-pop), com o estilo da cultura popular dos Estados Unidos,
eles conseguem refletir a cultura e estilo de vida coreanos, a0 mesmo tempo que
possuem as caracteristicas de uma cultura global, sendo mais facilmente aceitos em
outros paises, o que possibilitou de fato a internacionalizacdo da Onda Coreana, além
de, consequentemente, melhorar a imagem nacional e a percepgao internacional
sobre a Coreia (MOON; PARK, 2012).

3.1.1 As quatro fases do Hallyu

Com o passar do tempo e o0 avanco da internet e das midias de comunicacao,
o fendmeno Hallyu teve diferentes focos, tanto de produtos como de publicos, o que,
de acordo com Kim Bok-rae (2015), o dividiu em quatro fases de exportagao: Hallyu
1.0 (K-drama), Hallyu 2.0 (K-pop music), Hallyu 3.0 (K-culture) e Hallyu 4.0 (K-style).
As trés primeiras fases foram apresentadas em 2011 por Kim Sang-hoon ao analisar
as estratégias de marketing necessarias para o futuro do fenémeno, conforme a
Tabela 1.

Tabela 1 - Passado, presente e futuro de Hallyu

Fases Hallyu 1.0 Hallyu 2.0 Hallyu 3.0
Periodo 1995-2005 2006 — Presente Futuro Préximo
Area de Paises asiaticos, como Toda a Asia, América Mundo todo

exportacéo China, Taiwan e Japao do Norte, Europa, etc.
. . Diversificagéo de
Conteudos de video, como , N
Produto dramas e filmes (foco no K-Pop e estrela_s idols géneros (centrado nas
(foco na celebridade) | celebridades e marcas
produto) ;
criadoras)
What is Love?, Winter Girls’ Generation,
Cases Sonata, Dae Jang Geum, Kara, SHINee, 2PM, ?
Weird Girl, H.O.T., BoA Big Bang
Distribuicao . Distribui¢cdo Online (ex: e
- Sociedade Coreana YouTube) Redes Sociais Virtuais
Meio principal Video, CD, Transmissao Internet e _ Midia Cruzada
local Performances locais
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PN Meses a anos (ex: drama Anos (ex: Girls’ . .
Persisténcia - ( ( . Décadas ou mais
Winter Sonata) Generation)
Do mundo para a Coreia Expanséo e Coreia para 0 mundo
Direcional (com foco na indistria do desempenho no (estabelecida como
turismo) exterior mainstream)

Fonte: SBL Column, 2011 (traduc&o nossa)

A partir disso, Kim Sang-hoon (2011) acredita que o Hallyu 1.0 ndo pode ser
comparado em tamanho e intensidade com o Hallyu 2.0, uma vez que o primeiro
aconteceu principalmente com a exportacédo de dramas e filmes e se concentrou na
dominacdo do mercado asiatico, e 0 segundo foi criado em torno dos grupos de K-
pop, que se disseminaram pela midia online, especialmente o YouTube, tendo mais
alcance global em menos tempo, ultrapassando os limites fisicos e permitindo que os
conteudos lancados na Coreia sejam consumidos imediatamente no exterior.

Nessa conjuntura do Hallyu 2.0, a pratica de envolvimento do fa se tornou mais
viavel. Em uma pesquisa realizada com fas norte-americanos de cultura pop coreana
em 2014, Dal e Kang (2016) identificaram que a circulacdo da Onda Coreana nas

midias sociais aumenta e é aprimorada por praticas culturais participativas:

Os entrevistados no estudo comentaram sobre as maneiras pelas quais as
midias sociais contribuiram para a criacdo de redes e compartilhamento com
fds da mesma categoria. A maioria dos entrevistados que ndo falava coreano
buscou a traducéo imediata do conteldo; portanto, a producdo de legendas
e traducdes desempenhou um papel crucial na rapida circulacdo da Onda
Coreana. Enquanto a grande midia n&o foi capaz de fornecer aos fas norte-
americanos a traducédo cultural e linguistica imediata do contelido coreano,
os fés continuaram traduzindo e circulando materiais Hallyu, especialmente
por meio de redes sociais online participativas ou sites de portal de streaming
de video, como YouTube e Viki. (DAL; KANG, 2016, p. 8, traducéo nossa).

A pesquisa também apontou que as praticas de compartilhamento vao além do
upload e download dos contetdos pirateados, incluindo informacdes, opinides e
sentimentos dos fas. Diante disso, Dal e Kang (2016) reforcam que 0s recursos
tecnoldgicos e a propria sociabilidade sdo condicionadas aos contextos culturais em
gue estao inseridos, fazendo com que os fas consumam a cultura popular coreana em
um contexto local, o que caracteriza a Onda Coreana como um exemplo Unico de
“fluxos culturais populares mediados” (p. 11, traducdo nossa).

Ao mesmo tempo, Kim (2011) explica que a segunda fase da Onda Coreana
nao foi produto de um planejamento estratégico e sim do trabalho e persisténcia das
empresas da industria de entretenimento. Por isso, a terceira fase (Hallyu 3.0), que

corresponde a exportacdo de uma variedade de itens da cultura coreana como
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cosmeéticos, comida e até a lingua, sendo acessada por diferentes tipos de midia,
deveria acontecer com base em um planejamento estratégico e sistematico, a fim de
satisfazer os gostos dos consumidores globais com contetdo coreano, superando as
barreiras da cultura de cada pais, e utilizando as relacdes publicas, neste caso
internacionais, para orientar a comunicacdo. Desse modo, 0 autor aponta que a
resposta para o sucesso sO serd encontrada quando a academia, a industria e 0
governo unirem forgas, garantindo um crescimento sustentavel do fenémeno.

No ano de 2013, a chefe da academia de estudos coreanos, Lee Bae-yong,
declarou que o pais estava entrando na fase do Hallyu 3.0, porque a pesquisa
académica ja era capaz de fornecer produtos culturais com mais profundidade e base
para a disseminacéo de historias da Coreia (THE KOREA HERALD, 2013). Junto a
isso, o relatério “Tendéncias Globais do Hallyu 2020” produzido pelo Korean
Foundation for International Cultural Exchange (KOFICE), que analisa as percepcdes
e 0 consumo dos produtos culturais coreanos em 17 paises, trouxe diversos produtos
culturais coreanos desde filmes e musica até cosméticos, beleza e comida (Fig. 3),
sendo acessados por sites, apps € lojas fisicas, indicando que a Onda Coreana esta

atualmente na sua terceira fase.

Figura 3 - Consumo de contetdos Hallyu no mundo em 2020, em porcentagem.
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Fonte: KOFICE (2020, p. 13)
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Por fim, nos dltimos anos tém-se desenvolvido a ideia do Hallyu 4.0, que seria
uma estratégia das empresas culturais com governos locais para incorporacdo de
aspectos especificos da cultura coreana na vida cotidiana da sociedade global, a partir
do interesse dos fas no estilo de vida das celebridades coreanas, podendo ser visto
como um esforgo para quantificar a penetracdo do conteado Hallyu, ou um actmulo
das fases 1.0 a 3.0 (JUN, 2017).

Dessa forma, com o propésito de continuidade do fenébmeno, Moon e Park
(2012) dizem que tem que se pensar a longo prazo e a industria de entretenimento
deve investir no desenvolvimento e disseminacdo do know-how da producédo de
conteudo de qualidade, e que o futuro da Onda Coreana € baseado nas fusGes da
dimenséao local na producéo de uma cultura global de tradicdo e modernidade, ou seja,
“‘deve ser transformada em uma forma de cultura que seja o mais neutra e cidada
global possivel, que possa ser comunicada a muitos paises” (p. 277, tradugao nossa).

Isto posto, Shim (2013) entende a Onda Coreana como um fenémeno cultural
composto de duas camadas interligadas: o movimento transnacional de distribuicao
da cultura popular coreana e o fandom de audiéncias estrangeiras pela cultura popular

coreana.

3.2 O género K-pop

Como exposto no item anterior, o K-pop marcou a segunda fase da Onda
Coreana (Hallyu 2.0) e ainda € um dos principais produtos culturais exportados pelo
pais, principalmente, com o recente sucesso internacional de grupos tais quais BTS e
BLACKPINK. O género incorpora varios estilos de musicas como pop, hip-hop, rap,
rock, R&B e eletrbnica, mas seu atributo mais identificavel € a sua origem sul-coreana
(LEUNG, 2012), exposta até na sua sigla em gue o K significa Korea.

Embora tenha alguns artistas solos, o K-pop € majoritariamente composto por
grupos masculinos - boy groups - e femininos - girl groups. Essa formacéao é inspirada
nas boy e girl bands ocidentais, grupos de musica pop caracterizados pelo seu foco
no publico jovem feminino, que tiveram inicio entre as décadas de 80 e 90. A
expressao “boyband”surgiu e comecou a ganhar forca com o fenémeno latino Menudo
(1977), porém o grupo americano New Kids on the Block (1984) que consolidou o
estilo e inspirou os grupos dos anos 1990 (UOL Musica, 2015). Os grupos de K-pop

se diferenciam das tradicionais boybands pelo seu sistema de formacao "idolo", o
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namero de integrantes, as coreografias complexas e super sincronizadas e a
importancia do consumo visual, que guia seus produtos e comportamentos.

De acordo com Leung (2012), parece absurdo classificar géneros musicais
como exclusivamente “coreanos” ou “ocidentais”, porque toda musica €, de alguma
forma, um hibrido de estilos criados em diferentes momentos, e 0s novos contextos
temporais, culturais, espaciais e de distribuicdo transformam a mdsica
constantemente, algo bem ilustrado na histéria das boybands. Por isso, o K-pop pode
ser analisado, simultaneamente, pelas lentes da globalizacdo e da localizac&o. Essas
lentes também ajudam a entender as estratégias utilizadas pela industria do
entretenimento coreano para tornar a musica um produto global que divulga a cultura
coreana.

Tendo isso em mente, Hong (2014) explica que a musica popular sul-coreana
€ produzida e comercializada em um ambiente cultural especifico, o qual faz os fas
navegarem pelo espaco cultural coreano para poderem consumi-la e acompanhar
seus artistas favoritos, criando nos fas o interesse por diversos aspectos da cultura,
como a comida, a geografia, os filmes, os dramas e muito mais. Ou seja, o “apelo do
K-pop é apenas parcialmente sobre musica. ‘Quando as pessoas aderem ao K-pop,
elas adotam um estilo de vida. K-pop é a cultura pop como marca de estilo de vida.”
(YANG apud HONG, 2014, p. 145, traducao nossa).

Ao mesmo tempo, a industria busca tornar o género aceitavel para publicos
estrangeiros, trazendo uma familiaridade em meio a “estranheza” causada pelo idioma
e estética propria, mostrando que a adaptabilidade faz parte da formula do sucesso
no mercado internacional (HONG, 2012). O maior exemplo disso sdo os nomes dos
grupos, titulos e trechos das musicas em inglés, além do lancamento de musicas
exclusivas em japonés e chinés. Junto a isso, a presenca de integrantes estrangeiros
como japoneses, chineses, tailandeses e descendentes de familias asiaticas que sao
australianos, canadenses e americanos € bem comum a fim de aumentar a
popularidade do K-pop nesses paises.

Simultaneamente, Kwon e Ono (2013) apontam que além da producédo dos
albuns, as estratégias de marketing também contam com a contribuicdo de agéncias
estrangeiras, uma vez que devem ser pensadas para cada pais. Nesse cendrio, o K-
pop quebra as barreiras de lingua e de cultura e se torna globalmente influente no
contexto musical, utilizando a “Terceira Linguagem” da comunicacdo (DREVES;
MARTINS; ROMANCINI, 2013, p. 8), que une as vertentes das rela¢des publicas para
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manter um relacionamento estavel com seus publicos de diversos paises, enquanto
utiliza da persuasao do marketing para vender seus produtos e estilo de vida, em um

movimento transcultural.

3.2.1 Um pequeno historico

Mesmo tendo ganhado mais importancia no Hallyu 2.0, o inicio do K-pop é
atribuido a dois fenbmenos da primeira fase da Onda Coreana: Seo Taji and Boys
(1992 - 1996) e H.O.T. (1996 - 2001). O primeiro grupo era um trio que uniu diferentes
estilos estrangeiros e conquistou o publico por suas roupas ocidentais, suas letras
sobre juventude e um ar rebelde; ja o segundo grupo (Fig. 4) chamava atencao pelas
suas roupas e coreografias mais modernas e foi o primeiro grupo a ser langado pelo
“sistema de estrelas idolos” (SHIM, 2013, p.13), introduzido por Lee Soo-Man, CEO

da SM Entertainment, primeira grande empresa de K-pop.

Figura 4 - Grupo de K-Pop H.O.T.

Fonte: Kpopmap, 2016

Apds o sucesso do grupo H.O.T., as empresas de entretenimento coreanas
passaram a adotar o mesmo sistema de “estrelas idolos” e se estabeleceram como
agéncias que fazem mais do que formar e treinar 0s grupos musicais, cuidando
também da producdo dos albuns, contratos de publicidade e gerenciamento dos
artistas (SHIM, 2013). Foi nesse periodo que surgiram outras duas empresas de
entretenimento, a YG Entertainment (fundada em 1996 pelo ex-membro do Seo Taiji
& Boys, Yang Hyun Suk) e a JYP Entertainment (fundada em 1997 pelo ex-pop star

Park Jin-Yeong), que junto com a SM Entertainment (fundada 1989), formaram o
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chamado “Big Three™ as trés empresas de gerenciamento de musica mais poderosas
da Coreia do Sul (LEUNG, 2012).

Porém, segundo Shim (2013), o fim do H.O.T. em 2001 marcou um periodo de
estagnacdo nas atividades dos grupos de K-pop, que s se reverteu em 2004 com a
chegada do grupo TVXQ, que deu inicio a segunda geracao de idolos e ao Hallyu 2.0.

Os idolos da primeira geragdo apenas tiraram vantagem da Onda Coreana,
enquanto os idolos da segunda geracgdo fizeram uso ativo do Hallyu, ja
formado como sua estratégia principal. [...] Em outras palavras, a estratégia
béasica do idolo de segunda geracao era visar os mercados externos. Para
este fim, as agéncias procuram localizar suas atividades no exterior trazendo
membros estrangeiros aos grupos idolos (joint venture) e estabelecendo
aliancas com corporacdes e gravadoras estrangeiras. (SHIM, 2013, p. 13,
traducdo nossa).

Além disso, os idolos de segunda geracdo tiveram suas atividades mais
diversificadas na industria de entretenimento, trabalhando ativamente como
apresentadores de programas, DJs de radios e atores de dramas e filmes. Shim (2013)
acredita que essa diversificacdo esta intimamente ligada com as mudancas da
indastria musical nos anos 2000, quando a venda de albuns fisicos diminuiu com o
aumento de sites de streaming de musica e a disseminacdo de downloads ilegais
(pirataria).

Outro aspecto importante levantado pela autora € o fato de que a participacéo
dos artistas nos programas de televisdo aumenta a sua popularidade, do mesmo modo
gue as emissoras garantem contetudo e a audiéncia dos fas, o que Torres (2014)
define como uma “troca econdémica” ja que “a televisdo ganha o entretenimento
proporcionado, que tem o valor econdmico da publicidade obtida pelos programas, e
os artistas ganham notoriedade, que tem um valor econédmico potencial” (p. 79).

A segunda geracdo de idolos determinou muitas caracteristicas da industria
musical coreana, desde o modo de formacdo dos grupos até a promocao
internacional, que serdo explorados nos proximos itens. Atualmente, desde o inicio do
Hallyu 3.0, os grupos trazem aspectos mais visuais nas suas producdes e utilizam
ativamente a internet para sua expansao internacional. Mesmo assim, alguns grupos
da segunda geracdo continuam ativos e se reinventaram para acompanhar as
mudancas da industria, como o grupo BIGBANG (desde 2006), que ainda aparece

como um dos grupos mais populares no relatorio de tendéncias do Hallyu do KOFICE
(Fig. 5).
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Figura 5 - Os cinco grupos e cantores mais populares do K-pop, em porcentagem.
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Fonte: KOFICE, 2020, p. 10

3.2.2 De trainee a idol: o sistema de estrelas idolo

A palavra “idolo” (do grego eidolon; do latim idolum) referia-se inicialmente a
estatua, imagem que se presta ao culto e a adoracédo, e, com o tempo, se estendeu
do sentido religioso para pessoas que adquirem a posicdo de serem mais que
admiradas, consagradas, se tornando icones do que representam (FRANCA, 2014).
“Assim, nao é a fama, mas o respeito e admiragao as caracteristicas mais destacadas
pelo conceito de um idolo” (FRANCA, 2014, p. 17).

Na Coreia, como explica Shim (2013), nem todas as celebridades sao
chamadas de idolos e a palavra nao tem relacdo com adoracédo. Os idolos ou idols
sdo os cantores de grupos jovens e bonitos, que fazem a sua estreia - momento
chamado “debut” - apds passar por um sistema de formacdo de uma agéncia de
entretenimento.

Conforme Hong (2014), o processo de formacéo de um idol foi necessario pois
a indastria musical coreana ndo podia esperar que um grupo surgisse organicamente
e que os jovens arriscassem seu futuro em uma industria que néo tinha provado ser

lucrativa e promissora:

As criancas ndo tinham tempo livre para tocar com amigos ou formar bandas.
Eles estavam estudando o tempo todo. O tempo todo. E se eles ndo estavam
estudando, provavelmente era porque estavam ajudando seus pais a
administrar os negdcios da familia. Se a Coreia quisesse uma industria da
musica pop, teria que crid-la do zero. (HONG, 2014, p. 89, traducdo nossa).

Outro fator importante do sistema de formacgéo dos idols sdo os “recursos

financeiros e habilidades organizacionais da Coreia para transformar essas estrelas
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em exportacoes mundiais” (HONG, 2014, p. 96). As empresas de entretenimento tém
que investir muito dinheiro no inicio da carreira dos cantores para um retorno distante
ou até inexistente, no caso dos que ndo chegam a estrear.

Como exposto anteriormente, esse sistema foi introduzido por Lee Soo-Man da
SM. De acordo com Leung (2012), a estratégia do empresario foi uma pesquisa de
publico, na qual entrevistou meninas adolescentes diretamente para descobrir 0 que
gueriam e esperavam dos idolos e de suas musicas. Depois disso, sua empresa
analisou as fitas de audicao e selecionou alguns candidatos, baseada nos dados da
pesquisa, levando em consideracdo a aparéncia fisica junto com as habilidades de
danca e canto: “espera-se que faca muito mais do que gravar masicas. Portanto, ao
escolher os candidatos para o treinamento, aqueles cantores que ‘simplesmente’
possuem talento para cantar sdo menos bem-vindos pela televisdo do que aqueles
que tém talento visualmente divertido” (p. 28, tradugéo nossa).

Os selecionados nos processos de audicdo pelas agéncias iniciam um
treinamento, no qual sdo chamados de trainee e tém aulas de canto, danca, teatro e
até de idiomas como inglés, japonés e mandarim, dentro da empresa. O periodo de
trainee pode durar anos, até os candidatos serem agrupados e considerados prontos
para estrear como idols. Por conseguinte, pela classificacdo de Rojeck (2004), os idols
séo celebridades adquiridas. A fim de ilustrar melhor esse processo, a Figura 6 abaixo
apresenta um infografico que mostra o passo a passo desde a selecéo até a estreia

de um grupo de K-pop.
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Figura 6 - Fabrica de idols do K-pop.
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Os membros dos grupos que estreiam séo divididos por habilidades e fungdes.
Apesar de todos os integrantes serem bons cantores e dancarinos, geralmente, eles
séo divididos em trés unidades, podendo estar em mais de uma: Vocal Line, composta
pelos vocalistas principais, Rap Line, composta pelos rappers principais, e a Dance
Line, composta pelos dancarinos principais. Além disso, alguns membros séo
identificados e apresentados individualmente com suas respectivas func¢des dentro do
grupo, sendo elas: Lider - porta-voz do grupo, escolhido pela sua maturidade e
habilidade em falar em publico; Vocalista principal; Rapper principal; Dancarino
principal; Visual - o membro considerado mais bonito; e o Maknae - membro mais
novo.

Nesse cenario, Shim (2013) aponta que a diversificacdo de atividades dos idols
também é uma forma da empresa diminuir os custos com a producédo deles, uma vez
gue produz varios produtos de entretenimento em um s6, aumentando a eficiéncia do
investimento inicial e fazendo com que dure por mais tempo ja que “o kpop ndo é uma

profissdo que eles conseguem levar até os 40, 50, 60 anos. Tem um limite. Depois
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disso, eles vao seguir outras carreiras, seja fazendo filmes, novelas ou sendo
apresentadores” (KIM apud NAISA, 2019, online).

A diversificacao das atividades dos idolos significa que o modo de producéo
capitalista penetrou mais profundamente na inddstria cultural. [...] Diante
disso, a diversificacdo do uso de um produto ou da area de geracao de receita
também pode ser incluida nas economias de escopo. Do ponto de vista da
agéncia, idolos que elaboram e "fabricam" por até 7 anos séo um produto que
exige muito capital e valor. (SHIM, 2012, p. 16, traducdo nossa).

Ao mesmo tempo que esse sistema garante que o grupo formado tenha os
melhores integrantes possiveis e esta ligado a formacédo de imagem e reputacdo de
cada integrante, ele é muito criticado pela sua rigidez. Durante o periodo de trainee,
os selecionados passam diversas horas e dias treinando com poucas folgas e, depois
da estreia, sdo submetidos a baixos pagamentos e contratos de restricdo ou até
proibicdo de namoro (dating ban). Por outro lado, Leung (2012) defende que, apesar
das criticas, esse processo de formacao de idolos define a industria do K-pop e o
consumo da musica: “o consumo de musica estd enredado com o consumo de
persona, imagem e espetaculo” (p. 31, tradugdo nossa). A partir disso, o objetivo final
das agéncias é a criacdo da imagem certa e, no marketing musical, a musica nao é

apenas um meio auditivo, mas um meio visual também (LEUNG, 2012).

3.3. O consumo visual do k-pop: YouTube e a internacionalizacéo

O K-pop como produto visual € uma concepcédo do inicio da Onda Coreana.
Durante a redemocratizac&o do pais nos anos 1990, os canais de TV perceberam que
programas de musica poderiam ocupar o espaco vazio de novos conteudos, ficando
cada vez mais dependentes da “musica visualizada”, e a industria musical aproveitou
para usar 0s programas como marketing, estabelecendo uma espécie de relacao
simbidtica que mudou a paisagem musical sul-coreana (LEUNG, 2012). “De repente,
a musica ndo era apenas sobre som, mas também sobre imagem - a mediacdo do
corpo, personalidade e desempenho do cantor, bem como as historias visuais que
poderiam ser contadas por meio de letras e videoclipes” (LEUNG, 2012, p. 27,
traducéo nossa).

Assim, os videoclipes ou Music Videos (MVs) e apresentacdes ao vivo tém
grande importancia para o sucesso da musica e do grupo e, nesse contexto, um
elemento que contribui para a percepcao do K-pop como um fendmeno mundial,

principalmente durante os Hallyus 2.0 e 3.0, € o YouTube. “Marcado por clipes super
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produzidos e coloridos, figurinos e coreografias impecaveis e musicas grudentas que
misturam varios ritmos por segundo, o kpop conseguiu se consolidar nas plataformas
digitais como nenhum outro movimento musical” (NAISA, 2019, online). O uso
estratégico dessa e de outras redes sociais no processo de divulgacao dos grupos foi
essencial para a visibilidade do K-pop.

A viralidade dos videos de K-pop no YouTube desempenhou um papel crucial
de marketing, distribuicdo e publicidade na promocé&o do K-pop como forma
de entretenimento popular em todo o mundo. Mas, € claro, o efeito de tais
videos foi mutuo: com a prépria popularidade do YouTube, seu papel como
um arquivo de midia global e sua credibilidade como néo filtrado (ou sem
censura), € uma das razdes para ele se tornar um lar para videos K-pop. [...]
Essas praticas reposicionam a Coreia e a cultura coreana ndo apenas dentro
do imaginario cultural global, mas também dentro dos processos do
capitalismo global. (KWON; ONO, 2013, p. 200, traducdo nossa).

Kwon e Ono (2013) interpretam que a explosdo do K-pop na plataforma se
espalhou para o mundo offline, permitindo que cantores coreanos fizessem
apresentacdes em todo o mundo, e ainda que alguns ndo concordem que o YouTube
seja o fator mais significativo na atual onda do K-pop, néo se pode negar que a rede
€ um fator “altamente significativo na popularidade e circulagcéo global do K-pop” (p.
207, traducao nossa), especialmente pelo facil acesso que o YouTube representa para
0 publico mundial.

Um grande exemplo disso é o fenbmeno “Gangnam Style” do cantor Psy de
2012. Com mais de 4 bilhdes de visualizagbes no YouTube, o video e a musica
viraram uma febre no ano de seu lancamento, abrindo as portas para o K-pop no
mundo. Segundo Shim (2013), o sucesso do video tem muita relacdo com 0s seus
aspectos comicos, no qual Psy usa das suas proprias muasicas e coreografias, muito
diferentes do tipico K-pop, mas também faz parte da industria musical coreana visto
gue, o marketing e a producéo foram feitos pela YG Entertainment. Desse modo,
“Gangnam Style” ndo pode ser visto como simbolo fiel e total do que é o K-pop, mas
teve grande importancia para fazer o género ser conhecido pelo mundo todo.

Junto a isso, segundo o KpopStarz (2012), um site americano de noticias sobre
K-pop, 0 YouTube é muito amigavel com o género musical, dado que criaram até uma
categoria para ele em seu catadlogo musical, que s6 consistia em géneros como pop,
rock, R&B, blues, entre outros, sendo entdo a primeira categoria criada para um
género de um pais especifico (KpopStarz apud KWON; ONO, 2013).

Ao examinar como o0 K-pop usou e usa 0 YouTube na sua expansao

internacional, Kwon e Ono (2013) identificaram quatro principais recursos da
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plataforma: o visual, o global, a lideranca do consumidor e a liberdade de limitagdes e
restricdes. O recurso visual permite que, mesmo sem entender a lingua, os aspectos
visuais da performance e dos cantores sejam o principal no consumo do video. O
recurso global aborda o fato de a plataforma ser uma tecnologia transacional de um
modo que outras midias ndo conseguem ser. A lideranca do consumidor liga-se com
o valor mais importante do YouTube: a interatividade, “O YouTube n&o funciona sem
‘vocé’, pessoas para enviar videos, visualiza-los, oferecer comentarios e ler esses
comentarios” (p. 208, tradugdo nossa), o que implica na interagdo constante com os
fas que consomem e produzem contetdo no site. Por ultimo, a liberdade de limitacdes
e restricdes refere-se ao fato de o YouTube ser uma plataforma de divulgacéo barata
e quase sem custos, tendo prote¢do contra conteudos violentos ou que violem direitos

autorais, desse jeito,

clipes que nao podem ser televisionados na midia tradicional sdo cobertos no
YouTube. Por exemplo, histérias de “bastidores”, entrevistas curtas, contetdo
de fan-shot: todos eles podem funcionar para encurtar a distancia emocional
entre cantores e fas. (p. 209, traducdo nossa).

Desta forma, o YouTube se tornou uma plataforma estratégica de transmissao
cultural para as empresas de musica coreana, sendo um canal direto com os fas e
com o mundo todo, podendo divulgar além das musicas e clipes, o dia a dia dos
artistas e bastidores da producdo como os ensaios das dancas (Practice Videos),
criando um relacionamento ainda mais estreito com o fandom de consumo de
contetdo e promocéo internacional.

Atualmente, os conteudos do Youtube e dos programas de entretenimento sao
complementados com outras redes sociais criadas para manter a proximidade entre
os artistas de K-pop e os fas, como a plataforma de streaming de videos V Live,
conhecida pelas lives em que os idolos conversam com quem esta assistindo e pelas
séries em parceria com os grupos, e o WEVERSE, uma plataforma multimidia criada
pela agéncia Big Hit Entertainment para conectar a comunidade de fds dos seus

artistas e filiados diretamente com eles, trocando mensagens e comprando produtos.
3.4 O fade K-pop
O K-pop se expandiu internacionalmente no ambiente digital, que como

explicado no Capitulo 1, € um ambiente muito favoravel para a formacao de fandoms

e de suas dindmicas de cultura de fa. Os diversos conteudos criados e compartilhados



46

por fas refletem a popularidade do género e unem as comunidades online e offline
que, geralmente, recebem nomes criados pelos proprios artistas (LEUNG, 2012),
ajudando na sua identificacdo, por exemplo, os fas da BLACKPINK sdo chamados
“Blinks” e os fas do BIGBANG séo os “V.I.P.s.”.

Os elementos proprios do género musical fomentam a relagcdo com os fas,
principalmente, pelo seu consumo visual. Para Leung (2012), o relacionamento entre
os idols e os fas tém lados tanto ilusérios quanto tangiveis, ja que existem varios
programas e conteddos criados com a finalidade de o publico conhecer
verdadeiramente o0 seu artista favorito e seus habitos, porém, os idols sdo uma
‘persona - uma criagdo hiper-real” (p. 70, tradugdo nossa) da industria cultural
coreana. Shim (2013) explica que o fandom esta mais interessado na experiéncia de
consumo da imagem do idolo e na sua comunicacgao imaginaria com ele do que com
0 meio de distribuicdo do conteudo e, quanto mais facil o acesso ao conteudo, maior
sera a intimidade imaginada. “Os fas reeditam a cena em que seu idolo favorito
aparece em segundos ou minutos, e distribuem e consomem em redes sociais como
Twitter e Facebook” (SHIM, 2013, p. 16, traducédo nossa).

A industria cultural (a indUstria K-Pop faz isso especialmente bem) cria outras
maneiras de consumir midia dos idolos, o que cria uma sensacdo de
intimidade entre fa e celebridade. Os fés do K-Pop, muitas vezes, estdo muito
atentos as pessoas que cantam suas musicas favoritas e, como foi discutido
anteriormente, eles se tornam mais proximos dessas celebridades por meio
de entrevistas, dramas de televisdo, apresentaces embaracosas em
programas de variedade, recursos de bastidores e outras formas de
entretenimento. Nesse tipo de programacao, geralmente ha um objetivo claro
de conhecer suas personalidades. (LEUNG, 2012, p. 70, traducdo nossa).

Dessa maneira, a industria do K-pop é consciente dos desejos do seu publico
consumidor, tendo os fas como uma importante ferramenta de relacées publicas
(LEUNG, 2012), principalmente, para distribuicdo, defesa e percepcéo positiva de
imagem de seus idolos. O que antes era um processo unilateral para as agéncias de
entretenimento, que produziam os contelddos e voltavam a comunicacdo com os fas
apenas para consumo, se tornou um processo multilateral no qual os fds podem
interagir com as empresas pelos novos canais de midia, fornecendo informacoes e
feedbacks, “portanto, o papel dos fas evoluiu do consumo passivo para a participacéo
pré-ativa” (KANG apud PARK, 2021, online).

As bandas ndo agradecem apenas a seus fas pelo apoio na compra de
albuns e ingressos para shows. Ha um reconhecimento constante de seu
desejo de também dar aos fas o que eles querem. Isso, € claro, se reflete
na grande variedade de conteddo que as bandas produzem como
“presentes” para os fas, incluindo coisas como documentarios ou parodias
de dramas populares. (LEUNG, 2012, p. 75, traducao nossa).
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Nesse sentido, o poder de afetacéo das celebridades de K-pop sobre seus fas
€ intenso: “Os fas costumam falar do carisma de seus idolos homens, que é um termo
vago usado para descrever as qualidades atraentes de sua postura e comportamento
em geral, bem como sua capacidade de cantar e atuar no palco.” (LEUNG, 2012, p.
78, traducdo nossa). A identificacdo do publico com a postura do artista tem ligacéo
com os assuntos defendidos por eles, seja em entrevistas, redes sociais ou nas letras
das musicas, sendo um aspecto mais presente nos idolos da terceira geragéo (Fig 7).

Figura 7 - BTS lanca campanha “LOVE MYSELF” em parceria com o UNICEF focada em apoiar
criancas e adolescentes em todo o mundo desde 2017.

Fonte: Twitter LOVE MYSELF, 2017

De acordo com Lee Gyu-tag, professor assistente de antropologia cultural na
George Mason University Korea, as agdes dos idolos atuais refletem “as paixdes dos
principais consumidores do género: a geracdo Y global e a Geracao Z, que inclui
aqueles que nasceram de 1997 até 2012, e apesar de parecer ter um forte apelo
comercial por parte da industria, que quer acompanhar as demandas dos fas, os
artistas também fazem parte dessas geracdes, podendo ter um interesse genuino nos
temas levantados (apud PARK, 2021, online). Ainda, o professor acredita que a
posicao das agéncias, que mantinham um espago controlado para musicas “seguras”,

tem mudado com a popularidade de artistas engajados em causas sociais.

Esses acontecimentos propiciaram a criagdo de cancdes inspiradas nesses
contextos cotidianos, gerando interlocu¢do com o publico por identificag&o.
[...] A letra e seu contexto narrativo passa a ser apropriado pelos fas néao
apenas na escuta da cangdo, mas na geracédo de conversas e engajamento
sobre seu teor, produzindo teias de relacionamento por meio do contetdo
promocional. (ALMEIDA; SOARES, 2020, p. 90-91).
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Com isso em vista, séo criados lagos emocionais entre os idolos e os fandoms
gue acabam por criar mais oportunidades de consumo de diversos produtos culturais,
sejam fanfics, fotos, acessorios, materiais escolares, entre outros, que sdo também
uma maneira de aumentar a popularidade da celebridade e da sua musica (LEUNG,
2012). Segundo Mata (2012), esses produtos colocados a venda trazem ilustracdes e
grafismos que lembram as celebridades a fim de que os admiradores possam ter a
sensacao de participar ativamente do mundo da celebridade.

Logo, o K-pop tem uma cultura material prépria, na qual os fas consideram que
0s investimentos feitos compensam, uma vez que 0s produtos e shows tem precos
acima da média, mas a qualidade e o retorno superam a de outras industrias (KARAM;
MEDEIROS, 2015), por exemplo, os CDs que parecem revistas e vem com livretos e
photocards ou os caracteristicos lightsticks (Fig. 8), lanternas com design e cores
exclusivos de cada grupo e usados nos shows e programas para identificar os fas.
Karam e Medeiros (2015) explicam que o0 consumo desses produtos possui
dimensdes simbdlicas de culto (idolatria), pertencimento de grupo e ajuda (patrocinio

do artista).

Figura 8 - Lightsticks dos grupos BTS, BIGBANG e BLACKPINK respectivamente

Fonte: Capricho, 2021

3.4.1 A hierarquia do fandom

Do mesmo modo que Fiske (1992) defende que o conhecimento € parte
fundamental para o acumulo de capital cultural dos fas e, a industria de muasica pop
coreana produz contetudos para apresentar os idols aos publicos de interesse, os

fandoms se organizam em hierarquias nas quais “os fas optam por lutar pelo
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reconhecimento de outros fas, para ter credibilidade para controlar o objeto de fandom
e seus esforgos aumentarem seus capitais cultural e social no fandom.” (RAHIM, 2019,
p. 68, traducao nossa)

Ao estudar e entrevistar fas de K-pop, Rahim (2019) entendeu que as varias
praticas determinam o seu lugar e status dentro do fandom, identificando trés tipos
principais: os fas verdadeiros, os multi-fas e os fés de sucesso.

O termo “fas verdadeiros” é utilizado para se referir a questdes de autenticidade
e lealdade ao fandom, eles sdo aqueles que buscam informacdes fora do
conhecimento comum da comunidade de fas e investem seu tempo e dinheiro em um
grupo especifico. J& os multi-fas sdo aqueles que se atraem por mais de um grupo ao
mesmo tempo, podendo ter um preferido. Por fim, os fas de sucesso séo aqueles que
possuem a posicao mais alta na hierarquia do fandom com um alto capital social, pois
tém uma relagcdo proxima com o seu idolo, podendo receber passes para os
bastidores, trabalhar com eles como maquiadores, staff etc. ou serem outras
celebridades que admiram o artista e tem mais chances de contato direto (RAHIM,
2019).

E interessante notar que esses tipos de fis estdo ligados a produtividade
semiotica descrita por Fiske (1992), que “consiste na constru¢ao de significados de
identidade social e de experiéncia social a partir dos recursos semioticos da
mercadoria cultural” (p. 37, tradugéo nossa). Um exemplo disso € o Fan Talk, em que
os fas usam palavras e expressdes proprias do seu objeto de fa para se comunicar.
No K-pop existem diversas expressdes em inglés e coreano usadas pela industria e
pelos fas, como Bias (ldol preferido dentro do grupo) e Comeback (lancamento de
musica ou album).

Além disso, Rahim (2019) aponta que existem trés principais formas de acéo
gue um fa pode fazer para contribuir com a comunidade: investimento financeiro,
compartilhamento de informacdes e o acumulo de capital social. O primeiro esta
relacionado com a producéo (fanfics, fanarts, entre outros) e compra de produtos do
grupo preferido, geralmente, os fas coreanos ajudam os internacionais a compra-los.
O segundo refere-se ao compartilhamento de informagdes e contedudos nas redes
sociais para que todos tenham acesso, tal como a legendagem de entrevistas em
diversas linguas. J4 o capital social indica a influéncia de alguns fas dentro da
comunidade, sendo reconhecidos nos contextos digital e fisico, por exemplo, os donos

de contas de fas nas redes sociais com muitos seguidores.
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Diante disso, os fas de K-pop buscam validar a sua existéncia dentro dos
fandoms em que estdo inseridos a partir da formagao das suas identidades e status,
de forma que as suas conexfes e importancia para a industria da masica coreana
fazem com que o0 sucesso do idolo com seus publicos seja um indicador de
popularidade do artista e do fandom (RAHIM, 2019).
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4 WE ARE BULLETPROOF (SOMOS A PROVA DE BALAS): O SUCESSO DO
FENOMENO BTS E O FANDOM ARMY

O impacto internacional do K-pop intensificado pelos grupos do Hallyu 3.0
marcou uma nova fase para a industria cultural da muasica e entretenimento,
chamando atencdo pelas suas caracteristicas e estratégias Unicas, descritas no
Capitulo 2. Nesse cenario, 0 grupo BTS se destaca como maior simbolo atual da
musica coreana. Com fas em todo mundo e diversos recordes mundiais, as estratégias
de promogao do grupo chamam atencdo de diversas empresas e pesquisadores. E
possivel enxergar uma divisdo na industria cultural e no K-pop em eras pré-BTS e pés-
BTS, sendo um fenébmeno cultural com caracteristicas de celebridades de uma
“dimensé&o acontecimental” (SIMOES, 2014, p. 214).

Acreditamos que algumas celebridades assumem uma dimensao
acontecimental. Elas emergem na vida social provocando uma ruptura, uma
descontinuidade que evidencia um desempenho digno de louvor e distingédo
em certo campo e que configura um divisor de aguas: um antes e um depois
daquela celebridade como isolada da experiéncia dos sujeitos que a
circundam e que sdo afetados por ela. [...] Para apreender a dimenséao
acontecimental de uma celebridade, ndo podemos supor que 0O seu
surgimento no cendrio social possa ser unicamente explicado pela natureza
dos dons que a celebridade apresenta. E preciso, portanto, atentar para o
reconhecimento social desses talentos. (SIMOES, 2014, p. 214).

A patrtir disso, neste capitulo, analisarei a atividade do grupo para entender as
estratégias de identificacdo e relacionamento com o seu publico-alvo aliadas a uma
comunicacdo transmidia, que impulsionaram seu sucesso internacional e se

destacaram daquelas ja praticadas no mercado do K-pop.

4.1 Louder than bombs (Mais alto do que bombas): trajetdria do grupo
BTS

O grupo de K-pop BTS (Fig 9), formado pela agéncia Big Hit Entertainment
(fundada em 2005), teve seu debut em 13 de junho de 2013 e é composto por sete
integrantes: Kim Seok Jin (Jin), Min Yoon Gi (SUGA), Jung Hoseok (J-Hope), Kim Nam
Joon (RM), Park Ji Min (Jimin), Kim Tae Hyung (V) e Jeon Jung Kook (Jungkook). Eles
sdo divididos em Rap Line (RM, SUGA e J-Hope), Vocal Line (Jin, Jimin, V e
Jungkook) e Dance Line (J-Hope, Jimin e Jungkook), e tem como lider o RM. Diferente

de outros grupos, é formado apenas por coreanos, ndao tendo nenhum integrante
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estrangeiro ou mestico, porém nenhum deles é natural da capital Seul e Shim (2018)

acredita que isso os torna mais queridos pelo publico.

Figura 9 - Grupo BTS (Da esquerda para a direita: RM, Jin, V, SUGA, Jimin, Jungkook e J-Hope)

Fonte: Pagina Oficial do Facebook BEHMATE 2020

O nome do grupo é uma sigla para Bangtan Soneyondan ou Bangtan Boys

(8ELEEY, que significa “Escoteiros & prova de balas”, mas com o aumento da

popularidade internacional, em 2017, o acrénimo foi adaptado para “Beyond The
Scene” (Além da cena), que segundo a empresa simboliza jovens que nao se
conformam com sua realidade atual e, em vez disso, abrem a porta e seguem em
frente para alcancar o crescimento (HOLMES, 2020).

Fundada pelo produtor musical e ex-compositor da JYP, Bang Si Hyuk, também
conhecido como Hitman Bang, a Big Hit Entertainment era uma empresa pequena que
considerou néo lancar o grupo por questdes financeiras (Lee, 2021). Em entrevista
para o programa “You Quiz on the Block” em marco de 2021, os integrantes
relembraram que nos seus dias de trainee dividiam um pequeno apartamento,
raramente encontravam suas familias e “a vida era um ciclo dificil de escola,
treinamento e algumas horas de sono” (LEE, 2021, online, traducéo nossa).

Por outro lado, Bang garantiu uma certa liberdade para os membros,

encorajando-os a escrever e produzir suas préprias musicas desde o inicio, a fim de
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serem honestos sobre suas emoc¢des em suas letras (HOLMES, 2020), além de nao
impor restricdes especiais, algo caracteristico dos “idols fabricados” pelas agéncias
de K-pop (SHIM, 2018).

Os integrantes do BTS foram capazes de se conectar com os fas livremente
por meio das redes sociais, sem que a empresa constantemente censurasse
suas palavras e comportamentos. Sem os limites do que a gravadora queria
que os artistas fossem, o grupo foi capaz de exibir suas individualidades sem
restricdes. (SHIM, 2018, online, traducéo nossa).

Ao longo do tempo, a Big Hit soube usar da esséncia do grupo para diversas
parcerias do BTS com outras marcas bem-sucedidas que sdo compativeis com a
narrativa de juventude como Coca Cola, Samsung, FILA, McDonald’s e Hyundai,
influenciando também o comportamento dos fas e reforcando a imagem do grupo
(SANTOS, 2020). A empresa mostra que “conhece seu produto e encontrou um
conflito, ou seja, algo que seu publico esteja envolvido e em que sua marca pode
tomar partido: questdes que permeiam a juventude” (SANTOS, 2020, p. 238),
mantendo um discurso consistente e confiavel.

Como resultado, atualmente, o grupo lidera os rankings de reputacao de marca
dos grupos de K-pop, tanto geral quanto apenas de boy groups, ficando em primeiro
lugar no ranking geral de maio de 2021 com indice de reputacdo de marca de
12.309.891 - o segundo lugar (BRAVE GIRLS) teve indice de 4.894.908 - (CHA,
2021b) e, em primeiro lugar pelo 36° més consecutivo no ranking de boy groups de
maio de 2021 com indice de 13.630.137 - o segundo lugar (NCT) teve indice de
3.482.324 (CHA, 2021a). Divulgados mensalmente pelo Korean Business Research
Institute, o ranking € feito a partir da analise do comportamento online dos
consumidores em quatro indices: participacao (interacdo com a marca), comunicacao
(avaliacao positiva e negativa da marca), midia (cobertura da midia) e comunidade ou
social (propagacédo da marca) (BRI KOREA, 2021).

Nesse cenario, é possivel notar que as estratégias adotadas pela Big Hit
impactam na percepcao e aceitacdo do grupo pelo publico, assim, Santos (2020)
aponta que é necessario compreender o BTS como um produto cultural da empresa
Big Hit Entertainment, “ou seja, como grupo musical, e também como uma marca” (p.
233).
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4.1.1 De Big Hit Entertainment a HYBE Corporation

Com o aumento da popularidade internacional do BTS, a agéncia responsavel
também ganhou mais espaco na industria de entretenimento coreana e mundial. Em
2019, a empresa lancou seu segundo grupo masculino de K-pop, o TXT ou Tomorrow
X Together e, desde 2020, tem comprado agéncias menores como a Pledis
Entertainment, mudando seu nome para Big Hit Labels.

Além disso, em setembro de 2020, a empresa anunciou que os membros do
BTS passaram a ser acionistas, e que acreditava que a parceria com 0 grupo se
fortaleceria. Cada membro recebeu 68.385 acdes, fazendo com que, juntos, tenham
cerca de 35,5% do selo e 6,7% do total de 7.130.000 ag¢des (LIM, 2020).

Seguindo a sua tendéncia de crescimento, em 2021, a agéncia anunciou outra
mudanca de nome, desta vez acompanhada por mudanca de posicionamento e
expansao de atividades, tornando-se uma empresa de plataforma de “estilo de vida
de entretenimento”, o que Bang Si Hyuk definiu como “todas as experiéncias que sao
repletas de imaginacao infinita e alegria que vém da musica, que aumenta a felicidade
e a conveniéncia na vida” (apud CHOI, 2021, online, traduc&o nossa). De acordo com
o CEO Bang, o novo nome “HYBE Corporation” (Fig. 10) simboliza conexao, expansao
e relacionamentos, também representados pela nova missao “We believe in music”

(N6s acreditamos na musica) (CHOI, 2021).

Figura 10 - Logo HYBE Corporation

HYBE

WE
BELIEVE IN
MUSIC

Fonte: The Korea Herald, 2021

A partir disso, a empresa atuara em trés pilares: Labels (gravadoras) - no qual
a responsavel pelos grupos BTS e TXT passa a existir como Big Hit Music, junto com
outros quatro selos; Solutions (solucbes), focada na criacdo e manutencdo de
produtos, como roupas, shows e jogos; e Platforms (plataformas), focada na
manutencgao e desenvolvimento da plataforma de comunicacdo WEVERSE (descrito

no Capitulo 3). Com essas mudancas,
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A empresa planeja expandir seus negdcios fornecendo um ambiente estavel
para que os artistas e gravadoras se concentrem em atividades criativas,
busquem desafios inovadores e conectem perfeitamente seu trabalho e os
comuniquem aos fas por meio de sua plataforma. (CHOI, 2021, online,
traducdo nossa).

O novo posicionamento se expandiu para o ambiente fisico da empresa. O novo
prédio de 19 andares é dividido em trés secdes: producao de entretenimento, espacgo
de escritério e espaco de bem-estar. Segundo Min Hee Jin (Chief Brand Officer), o
espaco é flexivel e reflete “as caracteristicas de uma industria de entretenimento,
percebendo os valores de comunicagao horizontal, flexibilidade e conectividade”
(apud CHOI, 2021, online, tradugéo nossa), tendo sido projetado para impulsionar as
mudangas na cultura corporativa.

Como primeiro grande passo da sua expansao, em abril de 2021, a HYBE
Corporation anunciou a compra da empresa americana Ithaca Holdings, responsavel
pelo gerenciamento de diversos grandes artistas ocidentais como Justin Bieber,
Ariana Grande e Demi Lovato, além de representar os artistas coreanos Psy e CL nos
Estados Unidos. Como parte do acordo, Scooter Braun, dono da Ithaca, se juntou ao
board da HYBE.

No video oficial de andncio da aquisi¢cdo, lancado no canal do YouTube da
HYBE, e com participacao dos artistas BTS, J Balvin, Demi Lovato, Seventeen e Justin
Bieber, 0o CEO Bang afirmou que esse € o inicio de uma aventura que ninguém poderia
ter imaginado, criando possibilidades infinitas e um novo paradigma para a industria
da mdasica, revelando que as empresas trabalhardo juntas em sinergia para
“transcender fronteiras e quebrar barreiras culturais” (apud NEATE, 2021, online,
traducao nossa).

Em julho de 2021, Bang Si Hyuk anunciou que estava deixando o cargo de
CEO para se dedicar totalmente a producdo musical dos seus agenciados, mas
continua como presidente do conselho de diretores e maior acionista da empresa. O
novo CEO da Hybe é Park Ji Won, antigo CEO da Nexon Korea - editora de jogos.

Desse modo, a empresa se posiciona cada vez mais dentro do mercado
musical internacional, trazendo isso até para o seu ambiente fisico, buscando a
interculturalidade por meio da masica e da propagacao dos seus artistas em diferentes
partes do mundo, aplicando “Terceira Linguagem” da comunicagao, ja que para

adaptar-se bem na sua internacionalizacéo, as relaces publicas internacionais e o
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marketing caminham juntos, “em uma nova linguagem que consegue relacionar todos
os publicos da organizacdo” (DREVES; MARTINS; ROMANCINI, 2013, p. 8).

4.1.2 Eras do grupo e trajetéria internacional

Desde o primeiro album até o ultimo langcado em 2020 - “BE” -, a discografia do
grupo pode ser separada em diferentes eras que exploram diferentes conceitos,
mostrando o amadurecimento dos membros e o0 interesse em passar seus

sentimentos por meio da musica.

‘Quando escrevemos as musicas e letras, estudamos essas emogdes,
estamos cientes dessa situacdo e nos relacionamos com isso
emocionalmente’, diz J-Hope. ‘E é por isso que, quando a musica € lancada,
nés a ouvimos e também obtemos consolo dessas musicas. Acho que nossos
fas também sentem essas emocoes, talvez até mais do que nés. E acho que
somos uma influéncia positiva uns sobre os outros.’ (J-HOPE apud HOLMES,
2020, online, tradugc&o nossa).

Na musica e clipe de debut “No More Dream” (2013), que faz parte do primeiro
album “2 Cool 4 Skool”, o grupo mostrou uma estética inspirada no Hip Hop
americano, “‘com Oculos escuros, correntes e cara de maus,(...) esta pode ser
considerada a fase mais rebelde e livre do grupo, em que produziam musicas sem
visar tanto as vendas” (ROLLING STONE, 2019, online). Em entrevista para a revista
Vanity Fair, Jimin explica que para a criagcao dessa primeira musica, Bang Si Hyuk os
disse que por serem criancas deveriam falar sobre os problemas que as criancas
vivenciam e serem representativos dos jovens.

Assim, a primeira era (2013-2014) do grupo € composta por trés mini albuns:
“2 Cool 4 Skool” (2013), “OIRULS8,2?” (2013) e “Skool Luv Affair’ (2014), terminando
com o primeiro album de estudio (full-length) “Dark & Wild” (2014) e o primeiro album
japonés “Wake Up” (2014). Essa fase foi marcada pelas musicas sobre as
experiéncias escolares do grupo e finalizou com uma tematica mais romantica de amor
nao correspondido na juventude.

Ja na primeira era, 0 BTS estreou nas paradas da Billboard com o album Skool
Luv Affair, que alcancou a terceira posicdo no World Alboums Chart em 2014. J-Hope
disse em entrevista para a Vanity Fair, que sé depois de um tempo perceberam que
havia sido uma grande conquista, e que o unico pensamento do grupo foi “Vamos
continuar a trabalhar duro” (apud VANITY FAIR, 2020).
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A popularidade do grupo comecgou a aumentar na sua segunda era (2015-
2016), quando a musica “I Need U” (2015) do mini-album “The Most Beautiful Moment
In Life Pt. 1” rendeu a sua primeira vitéria em um programa de musica coreano, “The
Show”, que premia os participantes de cada edicéo, levando em consideracédo o
numero de vendas digitais e fisicas da musica apresentada e votacdo do publico
coreano e chinés (REVISTA KOREAIN, 2016, online). Além disso, trés clipes dessa
era entraram na lista de Top 10 MVs de K-pop mais assistidos do ano do Youtube em
2016, sendo “Fire” na terceira posigao, “Blood, Sweat and Tears” na sétima posicéo e
“Save me” na nona posicéo (ANACLES, 2016 apud SANTOS, 2020).

Composta pelos mini-albuns “The Most Beautiful Moment in Life pt.1” (2015) e
“The Most Beautiful Moment in Life pt. 2” (2015), pelo primeiro album especial “The
Most Beautiful Moment in Life: Young Forever” (2016) e pelo segundo album japonés
“Youth” (2016), a segunda era iniciou a narrativa musical de reflexdo sobre a vida e
seus fracassos, além de clipes mais sombrios e atua¢gfes dramaticas, mostrando mais
maturidade dos membros (ROLLING STONE, 2019, online).

O album “The Most Beautiful Moment in Life pt. 2” chegou a posicdo 171 no
Billboard 200 em 2015, uma das maiores paradas de musica do mundo, que leva em
conta streams, vendas digitais e fisicas nos EUA (HAGUIO, 2020), sendo o primeiro
grupo de K-pop sem ser da YG Entertainment ou SM Entertainment a entrar na parada
(KELLEY, 2018). Em 2016, o album especial “The Most Beautiful Moment in Life:
Young Forever” alcangou a posi¢cao 107 no Billboard 200 e rendeu o prémio de Melhor
Album do Ano no Melon Music Awards 2016, uma das maiores premiacdes de musica
da Coreia do Sul, que considera vendas digitais e votos online.

O sucesso continuou a crescer e a se expandir internacionalmente na terceira
era (2016) composta pelo segundo album de estudio, “Wings” (2016), e o segundo
album especial “You Never Walk Alone” (2016). Com clipes mais cinematograficos e
gue se complementam, as masicas trazem mensagens poéticas sobre a juventude e
cada membro ganha mais destaque ao ter uma musica solo no album “Wings”.

O album “Wings” alcancou a 262 posicdo no Billboard 200 em 2016 e, em
novembro do mesmo ano, 0 grupo conquistou o primeiro lugar no Billboard Social 50,
um ranking semanal feito para medir a popularidade dos artistas nas redes sociais
mais importantes do mundo, no qual permaneceram 219 semanas - das quais, 210
foram na primeira posicéo - até o desativamento do ranking em dezembro de 2020.

No ano seguinte, a segunda turné mundial do BTS, “The Wings Tour: 2017 BTS Live
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Trilogy Episode III”, esgotou o0s ingressos nas 17 cidades onde se apresentaram
(SANTOS, 2020).

Em 2017, iniciou a quarta era do grupo (2017-2018) com a trilogia de albuns
“Love Yourself”, composta pelo mini-album “Love Yourself: HER” (2017), o terceiro
album de estudio “Love Yourself: TEAR” (2018) e o terceiro album especial “Love
Yourself: ANSWER” (2018), além do terceiro album japonés “Face Yourself” (2018),
os artistas adotam a narrativa de amor-proprio e trazem nas letras de algumas
musicas suas conquistas mundiais (ROLLING STONE, 2019). O single “DNA” (2017)
foi o primeiro video de um grupo coreano a ultrapassar 350 milhdes de visualizacdes
no YouTube e a primeira masica coreana a ser apresentada no American Music
Awards (ROLLING STONE, 2019).

Foi na quarta era que o grupo alcancou as maiores posi¢cdes nas paradas da
Billboard, quando o album “Love Yourself: TEAR” conquistou o primeiro lugar no
Billboard 200 em 2018, e a musica “Fake Love”, do mesmo album, foi a estreia do
grupo no Top 10 do Billboard HOT 100 em 2018, que avalia as 100 masicas mais
vendidas na semana no mundo. De acordo com V, essas conquistas foram como se
0 grupo tivesse dado um grande salto para o topo, e J-Hope afirma que foi nesse
momento que a imprensa global comecou a prestar mais ateng¢éo no fandom do grupo,
ARMY, e na sua poderosa influéncia (VANITY FAIR, 2020). O album “Love Yourself:
Answer” foi 0 segundo do grupo a estrear na Billboard 200 em primeiro lugar.

Esses albuns também marcaram o inicio das parcerias do BTS com artistas
estrangeiros, tendo versdes de algumas musicas com participacdes especiais como a
de Nicki Minaj na musica “Idol” e o remix do DJ Steve Aoki da musica “Mic Drop”.

A quinta era do BTS (2019-2020) retoma a narrativa de declaracbes amorosas
e celebracbes de suas conquistas, porém também aborda o autoconhecimento e a
autoaceitacao, composta pelos mini-alboum “Map Of The Soul: Persona”(2019), quarto
album de estudio “Map Of The Soul: 7” (2020) e quarto album japonés “Map Of The
Soul: 7 - The Journey” (2020). Nessa era, 0 grupo manteve sua presenca nas paradas
da Billboard, uma vez que os albuns “Map Of The Soul: Persona” e “Map Of The Soul:
7” se tornaram, respectivamente, o terceiro e quarto album deles a conquistar a
primeira posi¢ao no Billboard 200.

No final de 2020, o grupo deu inicio a sua sexta era com lancamento de seu
quinto album de estudio “BE” (2020), no qual exploram seus sentimentos frente a

pandemia do COVID-19, além de buscarem levar conforto para seus fas. Segundo
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SUGA, nenhum album do BTS seria completo sem uma musica que faz uma leitura e
critica & sociedade, porém para o “BE”, eles deixaram isso de lado, evitando musicas
mais agressivas, para um proposito maior que é falar de saude mental (HOLMES,
2020).

O primeiro single todo em inglés “Dynamite” (2020), que conquistou primeiro
lugar na Billboard HOT 100 em 2020, faz parte do album “BE” e, segundo o lider RM,
ele ndo existiria sem a pandemia. RM explica que a musica foi criada para ser facil,
simples e positiva, sem muita profundidade, e Jin complementa que o grupo queria
transmitir uma mensagem de cura e conforto para os fas (HOLMES, 2020). Para Jimin,
a conquista do primeiro lugar na Billboard HOT 100 representa que o grupo esta
tocando as pessoas com sua musica e sinceridade, podendo alcanca-las e se
conectar com elas (VANITY FAIR, 2020).

O single “Dynamite” também é responsavel pelo recorde mundial de
espectadores simultaneos do Guinness Book 2020, com mais de trés milhdes de
espectadores simultaneos na estreia do clipe no YouTube (STRAMASSO, 2021), que
atingiu um bilh&o de visualiza¢cdes em abril de 2021 (MCLNTYRE, 2021). Em 2021, a
musica bateu o recorde de “Gangnam Style” do Psy ao atingir sua 322 semana
consecutiva na parada Billboard Hot 100, tornando BTS o artista/grupo sul-coreano a
estar por mais tempo no ranking, além de bater o recorde de “Despacito”de Luis Fonsi
e Justin Bieber, ao alcancar 18 semanas consecutivas em primeiro lugar no ranking
(REVISTA QUEM, 2021).

A musica “Life Goes On” do album “BE”também estreou em primeiro lugar na
Billboard HOT 100, sendo a primeira musica de lingua estrangeira a alcancar a
posicao, fazendo com que o grupo seja o primeiro da histéria a ter duas musicas que
alcancaram a posicao 1 do ranking na estreia (TIMES OF INDIA, 2020).

Por fim, em maio de 2021, foi lancado o segundo single todo em inglés “Butter”,
com tematica disco, como de “Dynamite”, e letra que faz alusdo ao sucesso do grupo.
A musica usou um sample de “Another one bites the dust” da banda inglesa Queen e,
o videoclipe bateu todos os recordes de visualizacbes em estreia do YouTube com
3,9 milhdes de espectadores simultaneos, tendo mais de 20 milhdes de visualizacdes
na primeira hora de lancamento, 100 milhées de visualizagbes depois de 21 horas
(HONG, 2021) e atingindo mais de 108 milhdes depois de 24 horas. Com isso, 0 BTS
ocupa os 1° e 2° lugares no Top de videos com mais visualizagbes em 24 horas de

todos os tempos do YouTube. Além disso, “Butter” bateu o recorde de musica mais
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tocada nas primeiras 24 horas no Spotify e se tornou o artista mais tocado na
plataforma com mais de 16,3 bilhdes de reproducdes, segundo o Guinness World
Records (ROCHA, 2021).

Desta maneira, ao longo da trajetéria musical do BTS, as histérias e
perspectivas pessoais dos membros se tornaram material para suas musicas e vidas
profissionais, que evoluiram junto com suas eras, 0 que resulta na ambiéncia de fas,
construcéo de afetos de engajamento e entranhamento de suas relagcdes (ALMEIDA
e SANTOS, 2020).

Além disso, o crescimento da presenca internacional do grupo no decorrer das
suas eras e a evolucdo da Hybe Corporation demonstram uma vontade tanto do BTS
guanto da sua empresa de expansdo, competindo ndo s6 com outros grupos de K-
pop como com todos os produtos da industria de entretenimento mundial (SANTOS,
2020). De acordo com Yoo Na Kim, fundadora do Centro Cultural Hallyu, eles néo séo
o grupo de K-pop mais famoso na Coreia, “mas com certeza é o mais famoso da cena
no mundo” (apud NAISA, 2019, online), porque criaram um publico fora da Coreia,
indo para América Latina, Estados Unidos e Europa e ficando famosos nesses locais
(Fig 11).

O k-pop como género musical existe ha mais de 20 anos e ainda que alguns
grupos tenham alcancado certa relevancia em mercados internacionais, BTS
foi 0 primeiro a manter consisténcia ho mercado norte-americano e um dos
primeiros a realizar turnés na Asia, Oceania, América e Europa, com relativo
sucesso. (SANTOS, 2020, p. 237).

Figura 11 - Divulgacdo do DVD da turné Love Yourself: Speak Yourself gravado em Sdo Paulo.

Fonte: Amino Apps, 2019
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SUGA acredita que foi por acaso que as estratégias adotadas pelo grupo deram
certo e que o objetivo do grupo nunca foi ir para os EUA fazer sucesso, mas sim,
mostrar suas apresentagfes para pessoas que amavam a sua musica e que iSSo 0S
levou onde estdo e a quem sao (DAVIS, 2020c). Em complemento, RM explica que
apenas depois de se apresentar no exterior que comecaram a se identificar como
coreanos, reafirmando esse fato e identidade, mas estdo desenvolvendo uma
mentalidade cada vez mais global (DAVIS, 2020c).

No mesmo sentido, o jornalista Holmes (2020) afirma que, mesmo sendo o
maior fenbmeno musical no cenario mundial atualmente, o trabalho de apresentar o
grupo para alguém novo, principalmente nos EUA, parece nunca acabar. Ao perguntar
para o grupo se acreditam estar recebendo respeito suficiente no pais em que
guebram tantos recordes, Jin afirma que € suficiente ser respeitado por agqueles que
realmente gostam deles, e SUGA explica que eles ndo estdo acostumados a ser
respeitados desde que comecaram e que isso deve mudar gradualmente no mundo

todo, a medida que eles fizerem mais e mais (HOLMES, 2020).

4.2 DNA: Presenca transmidia

A forte presenca de grupos de K-pop nas midias digitais se estabeleceu como
estratégia na segunda fase da Onda Coreana para divulgacao internacional de seus
produtos, sendo reconhecida pelos fas que apontam o YouTube, Instagram e Twitter
como principais sites para o consumo do género (MCLAREN; JIN, 2020). No caso do
grupo BTS, as redes sociais se tornaram um espaco de conexao afetiva com os fas,
sendo utilizadas como uma alternativa as redes de televisdo coreana e quebrando
com o padrao de comportamento dos outros grupos (SHIM, 2018).

Todos os integrantes dividem contas coletivas nas redes sociais com o home
BTS, desde antes da sua estreia em 2013, por onde compartilham contetdos
individuais como covers, mensagens e fotos, além dos conteudos oficiais gerenciados
pela empresa. Segundo Bang Si Hyuk, nunca houve intencéo de restringir ou controlar
0 acesso dos integrantes as redes, que acabaram se tornando viciados em se
conectar com os fas por meio delas (McLAREN; JIN, 2020). Porém, existem regras,
por exemplo, “sem palavrdes”, “sem tweets quando estiver bébado”, e “sem fotos nus”
(SHIM, 2018), ou seja, mesmo com liberdade, os membros devem agir com

responsabilidade, evitando possiveis conflitos ou mal-entendidos que prejudiquem
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sua imagem. Dessa forma, os fds do mundo todo tém acesso a conteldos menos
polidos do que de outros artistas da industria, podendo fazer parte dos bastidores e
do dia a dia dos integrantes, em redes que permitem a extensao das comunicacoes
no tempo e no espagco como apontado por Hjarvard (2014), ou seja, eles podem
experimentar “o sonho de participar ativamente do mundo da celebridade que
admiram” (MATTA, 2012, p. 90), sem as limitacdes de territério e tempo.

Ao mesmo tempo, Davis (2020a) explica que a estratégia de manter todos 0s
integrantes compartilhando contas oficiais ndo € aleatéria, pois o grupo foi criado para
“curar a alienagao que nos aflige na era digital” (online, traducéo nossa), e o acrénimo
“‘Beyond The Scene” seria um convite para os fas se juntarem a eles fora do palco,
por meio de contetdos quase diarios apresentando momentos de suas vidas privadas,
mesmo que filtrados, sendo uma ferramenta de relacionamento e posicionamento de
marca.

Atualmente, a presenca transmidia do grupo € caracterizada pelas contas
oficiais nas redes sociais: Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, Tik Tok, VLive,
Weverse, Weibo (plataforma chinesa) e Youko (plataforma japonesa), além do site e
blog oficiais, jogo de celular, e outros meios ndo digitais: filmes documentarios,
participacdo em programas de TV, entrevistas para revistas, shows, eventos especiais
para fas, como os fansigns e fan meetings, e produtos colecionaveis vendidos em
lojas fisicas.

Segundo SUGA, o grupo pbde usar e colher os beneficios de uma variedade
de plataformas digitais e o objetivo era mostrar 0 maximo que pudessem por meio
delas e aproveitar seus alcances (apud DAVIS, 2020c). As que mais se destacam séo
as plataformas Twitter, Weverse, YouTube e VLiveZ.

Em maio de 2021, a conta do Twitter @BTS_twt acumulava mais de 35 milhdes
de seguidores e garantiu ao grupo o recorde de engajamento em um tweet no
Guinness World Records Book 2018, com 330.624 engajamento, medido pelo nimero
total de vezes que um usudario interage com um tweet (SANTOS, 2020). Ja o Weverse
€ uma plataforma criada pela propria HYBE, para os fas terem contato direto com os
integrantes, que interagem por meio de mensagens de texto e fotos, com contas

individuais, identificadas até com cores diferentes.

2 Todos os dados das redes sociais citadas foram recolhidos em maio de 2021.
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No YouTube, o BTS tém duas contas principais: a propria do grupo
‘BANGTANTV” com mais de 49 milhdes de inscritos, na qual sdo postados videos de
bastidores, que compbe a série “Bangtan Bomb”, apresentagbes especiais em
programas e premiacdes, prévias de clipes e de conceitos dos albuns e a animacao
“Tiny Tan” - curtas produzidos pela Big Hit IP, com as versdes chibi® dos integrantes
interagindo com uma personagem que representa o fandom ARMY; e a conta da
empresa “Hybe Labels” com mais de 54 milhdes de inscritos, em que sao postados 0s
clipes oficiais, declaracbes e anuncios oficiais do grupo e dos outros artistas da
empresa.

Por fim, o grupo tem uma parceria com a plataforma de lives e videos VLive
desde 2015, o que deu origem as séries “Run BTS!” - um programa de variedades em
gue os integrantes participam de jogos, tendo prémios para os vencedores e prendas
para os perdedores - e 0 “Bon Voyage” - um reality show que acompanha os
integrantes em viagens internacionais em que devem fazer tudo sozinhos, desde
cozinhar até atividades turisticas locais. Aléem disso, os integrantes usam a plataforma
com mais de 27 milhdes de membros para fazer transmissées ao vivo individuais e
coletivas e postar os clipes oficiais. Tanto os videos do YouTube quanto do VLive séo
legendados pela empresa e/ou pelos fas em diversas linguas, permitindo a
reproducdao internacional.

A presenca offline do grupo se destaca pelos filmes documentarios recordes de
bilheteria que foram gravados durante as turnés internacionais de 2017: “Burn The
Stage: The Movie” (2018) e de 2019: “BTS World Tour: Love Yourselfin Seoul” (2019);
e pelas producfes dos shows das turnés. Em entrevista para o The Korean Times,
Kim Sang Wook, dono da empresa de producéo de shows PLAN A, que trabalhou com
0 BTS de 2013 a 2019, contou como € o processo de producdo dos shows da banda,
gue pode demorar até 1 ano. De acordo com Kim, nem tudo pode ser baseado na
musica, € preciso levar em conta a resisténcia fisica dos idolos, por conta das
coreografias complexas que acompanham as performances, o enredo do show e o
fluxo do setlist, por isso, primeiro se decide o conceito do show, que no caso do BTS,
inclui escrever um roteiro para criar uma experiéncia unica de storytelling (DONG,

2021). Como resultado, o grupo recebeu o prémio “Tour do Ano” no American Music

3 Chibi € um estilo de arte do manga com personagens fofinhos infantis com cabecas e olhos grandes
€ COrpos pequenos.
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Awards 2019 pela turné internacional “LOVE YOURSELF: SPEAK YOURSELF”
(DONG, 2021).

Esses elementos permitem que o0 grupo construa uma narrativa transmidia de
posicionamento de marca, comecando pelas tematicas e conceitos explorados nos
albuns e videoclipes, passando pelos posts e interacdes nas redes sociais até a
producéo dos shows de turné, que sao filmados junto com os bastidores para virarem
documentarios exibidos em cinemas do mundo inteiro. Jenkins (2007) explica que a
narrativa transmidia reflete a economia de consolidacdo da midia e, a industria de
entretenimento atual torna a expansado transmidia um imperativo econémico, ao
mesmo tempo que os artistas mais talentosos criam histérias mais expansivas e

envolventes, entao

A narrativa transmidia representa um processo em que elementos integrais
de uma ficcdo sdo dispersos sistematicamente por varios canais de
distribuicdo com o objetivo de criar uma experiéncia de entretenimento
unificada e coordenada. Idealmente, cada meio da sua contribuicdo Unica
para o desenrolar da histéria. (JENKINS, 2007, online, tradugdo nossa).

Nesse cenario, o BTS consegue complexificar e aprofundar sua estratégia
narrativa, utilizando o maximo de plataformas possiveis como ambiente performatico,
conectando-se com os publicos-alvo e se diferenciando de outros artistas que focam
apenas na promocéao do seu produto cultural principal. Isso € reconhecido pelo lider

do grupo RM, quando entende que

A industria da muasica € composta por uma variedade de plataformas hoje em
dia - ndo se trata apenas das musicas ou de ouvir as musicas. Por exemplo,
para o BTS, a performance é um aspecto integral de quem somos e de nossa
musica. A sigla para nosso grupo € BTS: as pessoas estdo realmente
curiosas sobre nosso ‘BTS’, nosso visual ‘nos bastidores’. Eles querem ver
gquem somos dentro e fora do palco. Isso € o que caracteriza o BTS. [...] Eu
ndo diria que essa mudangca em como a musica é vista é algo que
comegamos, mas é algo para o qual contribuimos em uma pequena parte.
(apud DAVIS, 2020c, online, tradu¢&o nossa).

E utilizando essas ferramentas, o grupo se comunica como fenémeno cultural

(THOMPSON, 2011) ao mesmo tempo que expande a sua nharrativa principal de

vivéncias na juventude junto aos fas, explorada no tépico a seguir.
4.3 Young Forever (Jovens para sempre): A narrativa da juventude
Segundo Espindola (2018), a estratégia de construcdo de narrativa ou

storytelling é o ato de contar histérias relevantes que figuem gravadas na memdria

dos consumidores e 0s convenga a comprar produtos. Para a comunicadora, 0 uso
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dessa estratégia € um dos pontos mais fortes do BTS, que se diferencia ao conseguir
conectar diferentes albuns e eras em um universo compartilhado durante anos, por
meio de materiais de divulgacao online e offline, tornando a narrativa rica e complexa.

A narrativa recebe o nome de BU, uma sigla para BTS Universe, e iniciou no
videoclipe “I Need U” (2015), o primeiro que, ao inves de focar na coreografia, trouxe
cada um dos membros atuando como um personagem dentro de um grupo de sete
amigos. Antes do lancamento oficial do clipe, foi disponibilizado um prélogo de 12
minutos em que 0S cantores aparecem como 0S personagens brincando com uma
musica suave no fundo. Vérios elementos desses videos como flores, frases e
referéncias mitoldégicas e artisticas reaparecem em outros clipes, além de
apresentacdes ao vivo e shows.

Na era seguinte, marcada pelo album Wings (2016), a narrativa se aprofunda,
com uma estética mais obscura. Cada integrante teve um video short film ligado a sua
musica solo, além do clipe de “Blood, Sweat and Tears” que trouxe referéncias
artisticas e mitoldgicas que condizem com as historias dos personagens apresentados
em “I Need U”. Espindola (2018) defende que o objetivo desses videos foi fazer a
transicdo entre a era de albuns que falavam da juventude para a era focada em
escolhas da vida adulta.

Dessa forma, o BU traz mais valor para a marca BTS e para seus produtos,
focando nas histérias dos personagens e nas letras das musicas, que sao baseadas
em vivéncias dos membros, sendo expandido dos videoclipes para outros produtos
como websérie, historia em quadrinhos, um drama original, além dos encartes que
acompanham os albuns chamados de “The Notes” que contam a histéria de cada
personagem em detalhes, mas, para ter todas as informacdes, os fas devem comprar
todas as versdes do album. Assim, o grupo envolve os fas pela criatividade e ainda

da espaco para que criem teorias e mergulhem no seu universo.

A diferenca estd na forma que os assuntos sdo abordados: os temas
retratados nos videos e nas musicas sdo pautados pela realidade. Ou seja,
nao existem apenas para entreter. [...] Assuntos como salde mental e
aceitagdo de si mesmo séo frequentemente abordados nas canc¢oées. Isso faz

com que o grupo se aproxime mais do seu publico-alvo: os jovens. [...] Ou
seja: as pessoas se sentem conectadas com o BTS. (Espindola, 2018,
online).

Nesse contexto, a estratégia adotada por Bang - de envolver os membros na
criacdo das musicas desde o inicio - resultou em uma autenticidade nas letras, que

incorporam as historias pessoais deles, e, por conseguinte, na conexao e identificacéo
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mais profunda com seu publico-alvo, diferenciando-se de outros fendbmenos da
industria cultural. Para RM, os jovens sdo perturbados por questdes similares em
todas as partes do mundo e ele acredita que o BTS traz essas experiéncias em suas
musicas e que é provavelmente por isso que eles recebem respostas positivas as suas
musicas (SHIM, 2018).

Davis (2020b) escreve que é a franqueza e a reflexdo honesta com questdes
como depressdo, pressao social e autoaceitacdo que ressoam para os fas néo
fluentes em coreano, quebrando assim a barreira linguistica. Complementarmente,
McLaren e Jin (2020) defendem que a percepcéo de autenticidade da narrativa, junto
com as mensagens e criticas universais, € um fator determinante para a popularidade
do grupo.

Todos esses temas refletem experiéncias vividas pelo BTS, ja que sua
evolugdo lirica e musical discutiu abertamente seus medos, ansiedades e
criticas que enfrentaram ao longo de sua carreira. A importancia, ndo apenas
da mediacdo de conteddo por meio de tecnologias digitais, mas da
construgdo de uma narrativa auténtica, também mediada por tecnologias
digitais, € evidente nas constru¢Bes de afinidades afetivas dos fas com o
grupo e sua musica. (McLAREN; JIN, 2020, p. 112, tradugao nossa).

Em vista disso, as conexdes emocionais criadas incentivam os fas do grupo a
desvendarem os mistérios da narrativa para entendé-los e explica-los a outros fas, o
gue se tornou um movimento nas redes sociais, com inameras contas voltadas
exclusivamente para esse tipo de contetudo. Espindola (2018) aponta que o mérito da
equipe do BTS € manter a continuidade das historias nas diferentes eras, resgatando-
as com novas visoes e explorando diferentes formatos e comunicacdes, o que mantém
0 publico interessado no produto, para saber até onde a historia vai. E, segundo
Jenkins (2007), isso caracteriza a narrativa transmidia, uma vez que 0s consumidores
se tornam cacadores e coletores, tentando costurar uma imagem coerente a partir das

informacdes dispersas.

O uso dessa ferramenta cria valor para a marca e atrai os fas, pois apela para
os sentidos e emocgoes. [...] O grupo acaba entregando algo mais do que
musica, coreografia e aparéncia, disponibilizam o acesso a suas vidas quase
gue em tempo real. [...] A utilizacdo dessas narrativas de realidade e ficcao
ajuda a explorar suas vantagens competitivas para atender, se ndo superar,
os padrbes exigentes da concorréncia, ou seja, cria valor para os seus fas.
(SANTOS, 2020, p. 234).

Com isso, 0 BTS consegue tornar as suas estratégias de comunicacdo e
relacionamento com fas ainda mais complexas e efetivas, iniciando com a
identificacdo afetiva e aprofundando na autenticidade da narrativa transmidia que

transpassa fronteiras linguisticas e culturais.
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4.3.1 Mais que uma narrativa, um posicionamento

Para além das musicas e videoclipes, o grupo se mostra fortemente engajado
na tematica da juventude, tendo se tornado parceiro do UNICEF na campanha “LOVE
MYSELF” desde 2017, voltada para prevencao e fim da violéncia contra criancas e
adolescentes e promoc¢ao da autoestima e do bem-estar. O grupo se comprometeu a
arrecadar fundos de quatro formas: doou junto de sua gravadora 500 milhdes de wons
sul-coreanos; doou 3% das vendas dos albuns fisicos da trilogia “Love Yourself’; doou
100% da receita das vendas dos produtos oficiais da trilogia “Love Yourself’;
incentivou doagdes nas mesas instaladas pelo UNICEF ao redor do mundo (SANTOS,
2020). Desde 2017, a campanha j& arrecadou US$ 2,98 milhdes e foi renovada em
2021.

Jungkook explica que a mensagem da campanha é a que eles querem
comunicar para as pessoas e para eles mesmos: “Nossos fas ouviram nossa
mensagem de ‘Love Yourself’ e disseram que era uma mensagem de esperanga € a
receberam com muita positividade.” (apud VANITY FAIR, 2020, online, traducéo
nossa). RM diz que eles sentem um senso de responsabilidade porque entendem o
impacto e influéncia que tém, ultrapassando fronteiras e regides, por isso, sempre Sao
cuidadosos no que falam e fazem, o que inclui a campanha do UNICEF e outras
(DAVIS, 2020b).

Depois do lancamento da campanha, o grupo foi convidado a discursar na
Assembleia Geral da ONU duas vezes. Em 2018, RM falou pelo grupo e focou nas
mensagens que recebem de fas contando como o grupo os ajudou a superar
dificuldades, além da importancia da participacdo deles na campanha “LOVE
MYSELF”, convidando todos a contarem suas histérias: “Conte-me sua histéria. Eu
quero ouvir sua voz e eu quero ouvir sua convicgao”. E em 2020, todos os membros
apareceram em um video pré-gravado compartilhando uma mensagem de conforto
para todos os afetados pela pandemia: “Devemos tentar nos amar e imaginar o futuro.
BTS estara la com vocé”.

Desse modo, o BTS amplia as ideias defendidas em suas musicas, discursos
e ac0Oes, construindo um posicionamento de marca coerente a partir da narrativa da
juventude, associando sua imagem as causas e incentivando os seus fas a se
apropriarem das suas vozes para também promover suas causas, fortalecendo ainda

mais esse relacionamento.
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4.4 You never walk alone (Vocé nunca anda sozinho): O Fandom ARMY

Em toda a sua trajetoria, os integrantes do BTS reconhecem a importancia do
seu fandom em suas conquistas, como expresso na fala de Jin na entrevista para
Variety: “E porque o ARMY existe, que nés existimos” (DAVIS, 2020a, online, traduco
nossa). Jungkook também reforcou esse sentimento quando, em entrevista para o
Tokopedia, ao ser perguntado o motivo do BTS ser diferente e Unico, respondeu
rapidamente “E o ARMY”, explicando depois que os fis sdo preciosos e importantes
para os integrantes por estarem os apoiando e amando desde o inicio (MOREAU,
2021).

O nome escolhido pelo grupo para o fandom “ARMY” é uma sigla para
“Adorable Representative MC for Youth” (Adoravel Representante MC para
Juventude), o que reforca as mensagens das musicas do grupo voltadas para a
narrativa de juventude, além disso, o significado da palavra “army” em inglés é
“‘exército”, o que, ao retomar o primeiro significado do nome BTS (garotos a prova de
balas), da aos fas o papel de serem como 0 exército que protege e apoia 0s sete
membros (Santana; Santos, 2019).

Em 2017, quando o grupo apresentou a sua nova identidade de marca,
composta por um novo logo e pelo novo acrénimo “Beyond The Scene”, também
apresentaram um logo para o fandom, que, quando invertido, encaixa no do BTS (Fig
12).

Figura 12 - Logos do BTS e do ARMY apresentados em 2017 com a versao dos logos encaixados.

Fonte: Amino Apps, 2017
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Os logos desenvolvidos ap0s pesquisas e consultorias com empresas de
design, segundo a Big Hit Music, trazem a combinacdo universal dos conceitos e
atividades do grupo em uma otica futurista, e o portal Koreaboo explicou que eles
representam os integrantes passando pelas portas do presente para o futuro, onde
encontram com o0 ARMY (CHANNEL KOREA, 2017).

Mais do que uma identidade visual, o0 ARMY também foi incluido nos produtos
assinados pelo grupo. Em 2017, o BTS fez um projeto de co-criagdo com o LINE
Friends, aplicativo asiatico de mensagens instantaneas, que deu origem ao BT21, um
conjunto de mascotes desenhados pelos membros, que se tornaram adesivos virtuais
no app e uma animacao com enredo préprio. No site do projeto explica-se que a ideia
era que os integrantes criassem personagens diferentes, participando ativamente
desde o desenho até a elaboracao das personalidades (HALLYU DESIGN, 2019).

Sao 8 personagens no total (Fig.13): Koya (RM), RJ (Jin), Shooky (SUGA),
Mang (J-Hope), Chimmy (Jimin), Tata (V), Chooky (Jungkook) e Van, que foi criado
pela equipe de designers do LINE para representar o fandom ARMY. O personagem
Van € um robd que acompanha os outros mascotes em suas aventuras, 0s protegendo
de todos os perigos, reforcando a imagem que o proprio grupo tem de seus fas. Devido
0 sucesso do projeto, outros produtos colecionaveis como roupas, pellcias e materiais
escolares foram desenvolvidos com a tematica BT21, que sédo vendidos em lojas e
cafés tematicos do LINE ao redor do mundo (HALLYU DESIGN, 2019). Esses
produtos também estimulam a caracteristica colecionadora dos fds como explicado
por Fiske (1992).

Figura 13 - Personagens BT21

Fonte: Loja Paperblue
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Junto a isso, Rahim (2019) explica que a maioria dos fandoms de K-pop
possuem uma cor, que deve ser Unica e especial e €, geralmente, escolhida pela
empresa responsavel pelo grupo. No caso do ARMY, em 2016, no terceiro “BTS
Muster”, um evento voltado para os membros do fa-clube oficial e pago, o integrante

V criou a frase “I purple you” (em coreano:Z2/5fe em portugués: “eu roxo vocés” ou

“eu te roxeio”), que virou uma expressao dentro do fandom e € utilizada por todos os
membros do grupo. V inventou um significado para a cor roxa durante o evento,
dizendo que a ultima cor do arco-iris representa amor e confianga por um longo
periodo de tempo, e que essa é a promessa do grupo para o fandom, transmitida pela
frase criada.

A expressao “I purple you” entrou para o Naver Dictionary (dicionario coreano
online) em 2017 e para o Urban Dictionary (dicionario de expressdes urbanas online)
em 2018, o que pode ser entendido como uma oficializacéo do significado criado pelo
integrante. Assim, a cor roxa se tornou um simbolo do grupo e do fandom, sendo
utilizada nas comunicagfes, na iluminacdo dos shows (Fig. 14) e nos lightsticks

oficiais.

Figura 14 - Plateia do show do BTS iluminada pela luz roxa dos lightsticks dos fas.
%

Fonte: Twitter @LipaCsr, 2019

De acordo com McLaren e Jin (2020), o fandom ARMY € composto em grande
parte por nativos digitais e seu forte engajamento é o motivo do sucesso recorde do
BTS, uma vez que suas acles, desde analises minuciosas dos videoclipes e letras
das musicas até sua mobilizacdo em causas sociais, fornecem uma poderosa base

para a popularidade mundial do grupo.
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Embora muitas das atividades que o ARMY empreende sejam caracteristicas
de praticas populares de fandom de midia em geral, ignorar o poder de sua
devocéo internacional ao BTS, ignoraria o0 impacto que teve, tanto online
quanto offline, na promocéo do BTS e de sua mensagem pelos fas. Como um
fandom global transfronteirico, ARMY interage principalmente entre si e com
BTS nas redes sociais, e € neste contexto que é interessante notar a vasta
guantidade de contelidos, pagos e ndo pagos, oficiais e feitos por fas,
disponivel para os fas online. (McLAREN; JIN, 2020, p. 110, tradugdo nossa).

Da mesma forma, Santos (2020) também defende que o sucesso e 0
reconhecimento internacional do grupo fora do género K-pop é consequéncia do
trabalho do fandom, que se articula para traduzir os conteudos produzidos pelo e
sobre o BTS, além de criar novos produtos “de fa para fa” (p. 235), gerando
engajamento para divulgacdo do grupo na grande midia (programas de radio,
televisdo e premiacdes), sendo um publico ativo com sua propria cultura de fa, ou seja,

0s ARMYs ndo seguem o BTS meramente como fas, mas produzem o0s seus
préprios conteldos, agindo como “pro-sumidores”, sendo parte tanto do
processo de consumo quanto do processo de producdo dos conteldos.
Existem trés categorias principais de criacdo por parte dos ARMYs: a primeira
sdo as traducBes dos contelidos em coreano para varias linguas; a segunda
sdo os videos que mostram as reacdes dos fas internacionais; e a terceira
sao os videos recriados a partir da montagem de videos engracados. (SHIM,
2018, online, tradugc&o nossa).

Outra forte caracteristica do ARMY € o engajamento social e politico em forma
de ativismo de fa (AMARAL, 2014). Em nome do fandom e do BTS, os fas de diversas
partes do mundo se organizam para participar e promover acdes sociais, Como uma

forma de expor o cunho social que o grupo traz em suas muasicas e falas:

Por meio de micro doacgdes, cultivaram florestas tropicais, adotaram baleias,
financiaram centenas de horas de aulas de danca para jovens ruandeses e
arrecadaram dinheiro para alimentar refugiados LGBTQ ao redor do mundo.
[...] Para o vigésimo sexto aniversario de RM em setembro, o coletivo
internacional de fas “One in an Army” arrecadou mais de US $20.000,00 para
escolas noturnas digitais melhorarem o acesso das criancas da zona rural &
educacdo durante a crise do COVID-19. (HOLMES, 2020, online, traducéo
nossa).

Por um lado, SUGA diz que ndo considera o grupo como politico e que eles
nao veem o fandom como um canal para as vozes e opinides deles, mas que o ARMY
tem suas préprias iniciativas e que eles as respeitam, por outro lado, RM explica que
eles ndo sao figuras politicas, mas que tudo é politico eventualmente (DAVIS, 2020a).
Nesse sentido, Davis (2020) acredita que “de certa forma, o ARMY do BTS cresceu
em sua propria forga e trouxe o grupo junto” (online, traduc&o nossa), e Kim Jungwon,
da Universidade Yonsei, defende que a fluidez dessas ac¢des coletivas do fandom néo
planejadas pela empresa "é a resposta possivel para o sucesso do BTS” (apud,

DAVIS, 2020a, online, traducdo nossa). E é essa fluidez que constréi um
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relacionamento de via dupla entre os fas e o grupo, o qual RM descreve como uma

troca de baterias constante,

Quando nos sentimos exaustos, quando ouvimos as novidades do mundo
todo, os programas de reforco escolar, as doacfes e tudo de bom, nos
sentimos responsaveis por tudo isso. [...] A musica pode ter inspirado as
boas obras, mas as boas obras inspiram a mdsica. [...] Temos que ser
maiores; temos que ser melhores. [...] Todos esses comportamentos
sempre nos influenciam a ser pessoas melhores, antes de toda essa musica
e coisas de artista. (apud HOLMES, 2020, online, tradugéo nossa).

Nesse cenario, 0s lacos se estreitam por identificacdes de valores sociais entre
o grupo e o fandom, e Santos (2020) aponta que as ac¢fes filantropicas realizadas
pelos fas do BTS acabam por relacionar a imagem do grupo ao fortalecimento de
experiéncias culturais e sociais positivas, ou seja, eles deixam de ser apenas um
grupo e marca e passam a ser “um conceito, uma atitude, um conjunto de valores e
experiéncias” (p. 235).

Assim, “Os ARMYs ja viraram sua prépria marca, ganhando reputagao
proeminente, como o BTS” (SHIM, 2018, online, tradu¢do nossa), com uma forte
cultura de fa (FISKE, 1992), sendo uma grande ferramenta de relagdes publicas para
0 grupo, que tem um grande defensor e propagador espontaneo da sua reputacéo e
imagem. E, como reconhecimento do poder das praticas do ARMY, o fandom rendeu
para o BTS o prémio de maiores fas (BIGGEST FANS) do MTV EMA - categoria

escolhida em votacéo aberta - nos anos 2018, 2019 e 2020.

4. 4.1 A transculturalidade do fandom ARMY

Ao estudar a popularidade global do fenbmeno BTS embasada pelo fandom
internacional ARMY, McLaren e Jin (2020) identificaram como um dos fatores de
sucesso a formacdo de identidades transculturais dos fas, entendendo que os
impactos causados pelo grupo e pelo fandom no cenario global em pouco tempo
indicam a “continuacdo de fluxos culturais transfronteiricos em uma nova era de

midia.” (p. 123, tradugao nossa). Dessa forma,

o fandom transcultural permite a investigacdo de contextos e identidades
além das categorias da nacdo, e reconhece e abraca as experiéncias
subjetivas e construcdes de afinidade dos fas e investimento afetivo com a
cultura popular (Chin; Morimoto, 2013). Ao investir em "algo que importa"
(Grossberg, 1992, p. 57), os fas formam identidades com e em torno do BTS
com base em afinidades de experiéncias vividas de dificuldades, saude
mental e incerteza politica, econdmica e social. (McLAREN; JIN, 2020, p. 122,
tradugéo nossa).
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Portanto, o apelo global do BTS ndo é resultado apenas da circulacdo
internacional de seus produtos e conteudos culturais, mas também da possibilidade
gue as midias sociais e tecnologias digitais tém de transmitir fluxos transculturais de
afinidade afetiva e identidade construidos por eles e pelos fas que ultrapassam as
fronteiras territoriais e linguisticas (McLAREN; JIN, 2020), enfatizando a propriedade
da comunicacao globalizada de fenbmenos culturais com a apropriacao localizada
pelos fas (THOMPSON, 2002).

Como exemplo disso, a professora assistente Candace Epps-Robertson da
Universidade da Califérnia diz que o poder afirmativo das letras e videoclipes do BTS
ao longo das suas eras pode parecer simples para algumas pessoas, mas “estabelece
a base para que milhdes de fas aprendam a se envolver criticamente entre si e
desenvolvam um senso transcultural de cidadania global” (apud DAVIS, 2020a, online,
traducao nossa).

Esse poder de afetacdo do grupo € realcado na pesquisa de McLaren e Jin
(2020), em que dos 416 respondentes da pesquisa feita no Canada entre maio e
agosto de 2019, 198 identificaram o BTS como seu grupo favorito de K-pop, e suas
explicacbes para a escolha foram agrupadas dentro de seis categorias, como visto na

Tabela 2 abaixo:

Tabela 2 - Principais motivos pelos quais os fas gostam do BTS

Temas NQmeyo te
referéncias (198)
Diversdo com a musica 38
Personalidades e atitudes dos membros do BTS 37
Mensagem 31
Performance (inclui coreografia e palcos em 17
shows)

Apoio em tempos dificeis 14
Conexé&o com fas 9

Fonte: MCLAREN; JIN, 2020, p.117 (tradug&o nossa)

Segundo os autores, 0os temas de diversdo com a musica, performance e
personalidade dos membros, foram comuns entre todos respondentes da pesquisa,
independente da preferéncia pelo BTS ou por outros grupos; o de conexao com os fas

tem relacao direta com o engajamento dos membros do BTS nas redes sociais com o
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ARMY:; ja os temas de mensagem e apoio em tempos dificeis foram significativos por
serem relacionados com o contexto de autenticidade da imagem do grupo frente os
outros (McLAREN; JIN, 2020).

Essa percepcao de autenticidade por parte do fandom esteve presente em falas
de entrevistados que apontaram o fato dos membros fazerem parte da producéo das
suas musicas, de exporem suas habilidades criativas em diferentes formatos desde
seus projetos solos até os posts de pinturas, desenhos e videos feitos pelos
integrantes, o que é raro na industria do K-pop. Também foram consideradas as
dificuldades enfrentadas pelo grupo no inicio da carreira, quando sua agéncia era

pequena e, principalmente, pela identificacdo com as mensagens das masicas:

O apelo da autenticidade do BTS também estava ligado as mensagens que
eles compartilharam por meio de sua mausica. [...] O que claramente ressoou
com os fas foram os temas e criticas sociais que as letras e albuns do BTS
exploraram, das quais os entrevistados indicaram que as varias mensagens
sobre juventude, sonhos, luta e amor-préprio eram faceis de relacionar e se
identificar. (McLAREN; JIN, 2020, p. 119, tradu¢do nossa).

Nessa conjuntura, a professora Kathryn Lofton da Universidade de Yale
acredita que o vinculo do BTS com o ARMY é diferente da tipica conexao entre uma
celebridade e seu fandom, jA que o compromisso do grupo € com o relacionamento
com seus fas e a construgdo de uma “alegria comunal”, ou seja, “eles estdo
procurando fazer uma unido da qual vocé ndo pode parar de querer fazer parte”
(DAVIS, 2020a, online, traducdo nossa). E essa unido transpassa as fronteiras por
meio das mensagens com as quais os fas de todo o mundo se identificam, reforcando

uma percepcao de autenticidade da marca BTS.

Enquanto os membros e seus fds compartilham experiéncias como jovens
que cresceram ou estdo crescendo durante um periodo de crescentes
desigualdades globais, incerteza econbmica e desastres climaticos. [...] A
mensagem de esperanca que a musica do BTS carrega, proveniente da
experiéncia vivida dos membros, serve para refor¢ar sua imagem auténtica e
ressoa ndo apenas com os jovens na Coreia, mas em todo o mundo, e,
através disso, o BTS e seus fds sdo capazes de se comunicar entre si,
compartilhando as mesmas lutas e encorajando uns aos outros a continuar a
amar e esperar por um mundo melhor. (McLAREN; JIN, 2020, p. 120-121,
tradug&o nossa).

4. 4.1 A comunicacao para o ARMY

Como apontado no inicio do topico, 0 ARMY é um fandom digital e 0 BTS um
fenbmeno com presenca transmidia, essas caracteristicas garantem diversos canais

para construir e manter uma comunicacéo efetiva e dirigida para fas, que sao incluidos
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até nos rituais de langamento de novos conteudos, segundo RM, eles sempre fazem
transmissdes ao vivo para compartilhar os momentos antes do lancamento de um
album ou single (DAVIS, 2020Db).

Dessa maneira, Shim (2018) aponta que os fas sao atraidos pela interacao
horizontal que o BTS pratica nas redes sociais e fora delas, sendo vistos mais como
amigos do que como celebridades intangiveis, o que também foi mencionado pelos
entrevistados da pesquisa de McLaren e Jin no tema “conexao com os fas”. Ainda,
ressalta que o fato de usarem redes sociais para se comunicarem com os fas faz com
gue os conteldos sejam acessados de qualquer lugar do mundo, atraindo
admiradores internacionais. Ou seja, 0 BTS, mesmo ndo sendo o Unico grupo de K-
pop a usar o meio digital para promocé&o, inovou ao ter relacionamento e comunicagao
estratégicos voltados para os fas globais, aproveitando-se do alcance que a segunda

fase da Onda Coreana conquistou.

O contetdo atual disponivel para ARMY inclui horas de filmagens de
videoclipes a vlogs casuais, a série de documentarios e férias da BTS, o jogo
para celular "BTS World" e o aplicativo de fa-clube global oficial Weverse, a
conteldo criado por fas, incluindo fanfiction, fanvids e tradugdes, bem como
a abundancia de mercadorias oficiais e ndo oficiais, como a colaboracdo da
linha de personagens BT21 com LINE FRIENDS. (McLAREN; JIN, 2020, p.
110, traducdo nossa).

Por conseguinte, Davis (2020a) acredita que a Big Hit Entertainment provou o
guanto um grupo e uma empresa podem prosperar por meio de um relacionamento
direto com o consumidor, impulsionado pelas plataformas digitais: “E um envolvimento
em uma escala que nenhum artista ocidental jamais alcancou, apesar de décadas de
promogao de radio e da melhor estratégia de varejo” (online, traducdo nossa). E,
segundo Jin, o objetivo do grupo é se mostrar e expor ao fandom ARMY o maximo
possivel, uma vez que, atualmente, existem muitas plataformas (apud DAVIS, 2020a).

Em vista desse relacionamento préximo, o grupo também deve lidar com
criticas e choques culturais trazidos pelo fandom, ao mesmo tempo as respostas e
posicionamentos do BTS demonstram atencdo especial aos pedidos dos fas e o
desejo de aprenderem juntos. Como exemplo temos a mudanca de um trecho
considerado miségino na musica “Cypher pt. 3™ O trecho “Enquanto homens fumam
e mulheres traem” foi mudado nas apresentacbes ao vivo para “Enquanto alguns
fumam e alguns traem” apds as criticas dos fas, e os integrantes divulgaram que
procuraram uma professora de estudos de género para aconselhamentos e, também,

gue leram literatura feminista (SHIM, 2018). Além disso, ao anunciarem a lista de
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faixas do album japonés “Face Yourself’, lancado em 2018, os fas notaram que o
compositor de uma das musicas era uma personalidade japonesa controversa e, apos
alguns dias de terem pedido um posicionamento a Big Hit, foi anunciada a retirada da
faixa do album (SANTOS, 2020).

Por fim, a comunicacéo dirigida entre o BTS e o ARMY n&o se restringe ao
ambiente digital, tendo desde eventos fechados para o fa-clube como o “BTS Muster”
até musicas dedicadas para o fandom, como a faixa “Pied Piper” que chama atencéo
para os perigos de os fas viverem suas vidas em fung¢éo do grupo, tendo trechos como
“Siga 0 som da flauta. Siga esta musica. E perigoso, mas sou tdo doce”; “Agora pare
de assistir e estude. Seus pais e chefes me odeiam”; “Eu sei que vocé nao decide do
que gosta, pare e interprete os videos musicais depois”. Ja a faixa “We Are Bulletproof:
The Eternal” do album “Map Of The Soul: 7” faz referéncia a uma das primeiras
musicas do grupo “We Are Bulletproof pt.2”, trazendo trechos como “N6s éramos
apenas sete. Mas temos todos vocés agora. Depois de sete invernos e primaveras.
Nas pontas dos nossos dedos entrelagados. Sim, chegamos ao paraiso”.

No seu ultimo lancamento “Butter”, a letra da musica também contém um trecho
dedicado aos fas, mas dessa vez mais explicito, citando o nome do fandom - “Todos
0S outros comecam a sair quando o baixo € grave. Temos o ARMY atras de nos
quando dizemos isso.”, além disso, o momento da frase no videoclipe mostra os

membros formando a palavra “ARMY ”com seus corpos (Fig. 15).

Figura 15 - Trecho dedicado ao fandom no videoclipe de “Butter”
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Fonte: The Indian Express, 2021

Esses elementos acabam por fortalecer o relacionamento do BTS com o

ARMY, fazendo com que os fas sintam orgulho por acompanha-los e promovam uma
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comunicacdo boca a boca, ou seja, o grupo ndo é o Unico responsavel pela sua
promocao:

o poder dos fés em espalhar a palavra € muito mais forte do que a gravadora
colocando os artistas na midia para promové-los. Como uma pequena onda
que lentamente se transforma num tsunami, a popularidade do BTS vem se
disseminando de pessoa em pessoa. (SHIM, 2018, online, tradu¢éo nossa).

Com isso, o ARMY €& um importante elemento estratégico do sucesso
internacional do BTS e o desenvolvimento desse relacionamento celebridade-fa
transcultural € um grande exemplo de relacbes publicas internacionais na inddstria

cultural atual.

4.5 El Mariachi (O Mariachi): Relevancia mundial na midia e em

premiacdes

Como apontado no Capitulo 1, a exposi¢cao na midia relaciona-se diretamente
com o status de celebridade nos contextos nacional e internacional, ainda mais no
cenario de comunicacdo globalizada, sendo uma ferramenta de construcdo e
propagacédo de carisma, aléem de um mediador de relacionamento com os publicos.
Desse modo, a exposi¢cao em grandes midias e premia¢des do mundo todo comprova
o impacto internacional do fendémeno cultural BTS, impulsionado pela forte atuacao do

seu fandom em suas comunicacdes transmidia.

Somando todos esses fatores ao fato de o BTS ter se tornado extremamente
popular no mundo devido ao uso inteligente das redes sociais — e empresas
como a Billboard terem percebido o potencial de vendas dos meninos — as
portas se abriram: entrevistas em todos o0s grandes canais dos Estados
Unidos, divulgacdo massiva dos albuns com apresentacfes em talk shows
americanos e parceria com nomes conhecidos da musica ocidental (The
Chainsmokers, Nicki Minaj e Steve Aoki). (ESPINDOLA, 2018, online).

A entrada do grupo nas premiacdes e midias ocidentais foi marcada pela sua
indicacdo e vitdria na categoria “Top Social Artist” do Billboard Music Awards 2017,
tornando-os o primeiro artista sul coreano a receber o prémio. A categoria leva em
conta as interacfes e engajamento dos fds com o artista indicado, computando
streams, tweets e retweets da hashtag dos artistas e a votacdo no site da Billboard.
Em 2017, os fds do BTS quebraram o recorde de votos da categoria com,
aproximadamente, 300 milh&es de votos, batendo artistas como Justin Bieber e Ariana
Grande (SANTOS, 2020), o que garantiu a indica¢do do grupo no ano seguinte, junto
com a sua primeira apresentagdo em premiacdo internacional com a musica “Fake

Love”.
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RM diz que muitos artistas foram parabeniza-los pela vitéria, mesmo néo
sabendo quem eles eram na época, e que demorou um tempo para entenderem o que
tinha acontecido: “Nao podiamos acreditar no que o ARMY havia alcangado.” (apud
VANITY FAIR, 2020, online, traducé@o nossa). Apos a indicacdo do BTS, a categoria
“Top Social Artist” passou a indicar outros artistas do K-pop como EXO e GOT7. O
BTS ainda é o atual vencedor da categoria tendo levado o prémio em 2018, 2019,
2020 e 2021.

Depois disso, o grupo foi entrevistado em diversos programas de talk show
ocidentais. Em 2020, participaram durante uma semana do programa “The Tonight
Show Starring Jimmy Fallon”, o que resultou na “semana mais social” de um programa
de entretenimento noturno, pois a hashtag #BTSWEEK ficou em primeiro lugar nos
trending topics do mundo todo e o engajamento nas redes sociais do programa
aumentou 1300%, acumulando 10,5 milhdes de interacdes durante os cinco dias de
exibicdo do especial (MAMO, 2020).

O BTS também garantiu seu espa¢o nas midias impressas, tendo sido capa de
revistas como Variety (Fig. 16) e Esquire (Fig. 17), o que resultou no aumento de
vendas e, consequentemente, impressoes das edi¢cdes das revistas fisicas, mesmo
com a disponibilizacdo das versdes online, mostrando novamente o lado colecionador

dos fas e seu forte engajamento com as midias de diversos formatos do grupo.

Figura 16 - Capa da revista Variety em setembro de 2020
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Fonte: Variety, 2020, online
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Figura 17 - Capa da revista Esquire em novembro de 2020
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Fonte: Esquire, 2020, online

Outro marco para a relevancia mundial do grupo foi a sua primeira indicacéo
ao Grammy, em 2021, na categoria “Best Pop Duo/Group Performance” por
“‘Dynamite”, musica que apresentaram durante a premiacdo. Eles ja haviam se
apresentado na edicao de 2020, como uma colaboracao na musica “Old Town Road”
do cantor Lil Nas X, que contou com outros artistas como Billy Ray Cyrus. Segundo
Jin, essa apresentacao aconteceu gracas ao poder do fandom ARMY, o que trouxe
muita atengdo para eles e reconhecimento de outros artistas: “Muitas pessoas se
aproximaram de nos e se conectaram a nds por causa de nossos fas” (apud VANITY
FAIR, 2020, online, traducéo nossa).

Ao falarem sobre a indicacéo na edicdo de 2021, os membros acreditam que
esse reconhecimento os motiva a trabalharem mais, além de verem como algo
desejado por todos da industria da masica. Mesmo néo tendo vencido o prémio, que
foi levado por Lady Gaga e Ariana Grande, SUGA disse que eles desejam ser cantores
ativos por um longo tempo, por isso, ainda tém o objetivo de ganhar um Grammy e,
para Jimin, a indicacdo valida o valor deles como artistas, relembrando o papel do

fandom nisso:

Em todo o mundo, quando as pessoas olham para nés, podem ndo saber de
gue pais somos e, mesmo dentro desse pais [Coreia], podem n&o saber de
gue pequena cidade rural nés caipiras viemos. E, no entanto, la estamos nés
no palco mais alto, na corrida para ganhar um prémio. Portanto, isso
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definitivamente nos déa validagdo como artistas. E € a prova do que a energia
e a paixdo dos nossos fas podem fazer ao nos apoiar. Entdo, espero que
nossos fés estejam felizes. (JIMIN apud VANITY FAIR, 2020, online, traducéo
nossa).

Apés a indicagdo ao Grammy, em 2020, o grupo foi escolhido como
“Personalidade do ano no entretenimento” pela TIME (Fig. 18). Segundo a prépria
revista, o BTS atingiu o auge do pop no ano de 2020, tornando-se ndo s6 0 maior
artista de K-pop, mas a maior banda do mundo (SPLASH Uol, 2020). RM n&o sabe se
j& conquistaram o respeito de todos, mas vé que as pessoas estdo enxergando que
eles ndo sdo apenas um fendbmeno passageiro, e sim que “esses meninos da Coreia
estdo fazendo isso de verdade” (apud SPLASH Uol, 2020).

Figura 18 - BTS eleito personalidade do ano de 2020 no entretenimento pela TIME

Fonte: SPLASH Uol, 2020, online

Além disso, o grupo foi nomeado o artista mais popular do mundo em 2020 pelo
IFPI (Federacdo Internacional da Industria Fonogréfica, na sigla em inglés), batendo
a antiga vencedora Taylor Swift e sendo o primeiro artista sul coreano a receber o
reconhecimento. E em 2021 foi indicado pela primeira vez ao prémio britanico de
musica BRIT Awards, na categoria “Best International Group”. Mesmo tendo perdido
para o trio americano HAIM, a indicacdo mostra o reconhecimento dos feitos do BTS
por grandes premiagdes ocidentais, abrindo as portas para outros artistas do mundo.

Por fim, em maio de 2021, o grupo foi capa da revista de musica mundialmente famosa
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Rolling Stone (Fig. 19), conferindo ainda mais importancia na industria da musica e

afetando positivamente a sua reputagao.

Figura 19 - Capa da revista Rolling Stones em maio de 2021
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Fonte: Rolling Stones, 2021, online

Com isto, 0 grupo sul coreano garante sua presenca em diversos canais de
comunicacdo de prestigio mundial, que ainda ndo haviam sido conquistados por
outros grupos de K-pop, ampliando os ambientes ja conhecidos pelos artistas da Onda
Coreana devido seu grande sucesso como fenbmeno musical e forte relacionamento
com os fas. Ao conseguir construir seu carisma de celebridade dentro e fora das
grandes midias, o poder de afetacdo dos membros se torna ainda maior, fazendo
parecer algo espontaneo e nao planejado e, sendo assim, um exemplo de relacdes

publicas internacionais estratégicas.
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5 MIC DROP: CONSIDERACOES FINAIS

Com base na andlise de caso do relacionamento do grupo BTS com o fandom
ARMY, percebe-se que para um fenébmeno da industria cultural alcancgar
reconhecimento internacional duradouro, deve-se planejar estrategicamente
processos de constru¢do de marca e reputacao, levando em consideracao o cenario
de digitalizacdo da comunicacdo, seus canais e seus impactos nos relacionamentos
com publicos-alvo em diversas partes do mundo, que se tornam fidelizados quanto
maior a sua identificacdo com o fenébmeno, sendo uma ferramenta de
impulsionamento transnacional de marca.

As celebridades podem ser vistas como elementos comunicativos construidos
a partir de multiplas interacdes com o ambiente, tendo como principais aspectos
estratégicos o seu carisma e seu poder de afetacdo nos publicos-alvo. Isso resulta na
identificacéo e fidelizacdo dos publicos, que se agrupam em fandoms, nos quais o
consumo e producdo sdo manifestacbes externas de apego e, em niveis mais
profundos, observa-se a adoc¢ao de valores e estilos da celebridade na identidade do
fa.

A comunicacao com e entre fas é predominantemente digital, sendo a internet
o principal meio de formacao da cultura do fa. Essa caracteristica acabou por facilitar
o alcance internacional instantaneo dos fenbmenos culturais, que ao ser utilizado
dentro de uma estratégia de comunicacdo global e de relacbes publicas
internacionais, possibilita a construcao de relacionamentos vantajosos com 0s meios
de comunicacgéo e com os publicos-alvo, verificando o seu valor nos contextos socio-
historicos que estéo inseridos.

No movimento Hallyu, o governo e a industria cultural da Coreia do Sul
enxergaram no entretenimento a possibilidade de crescimento econémico junto com
expansao internacional e propagacédo da sua cultura, combinando o contetdo de seus
produtos com o estilo da cultura popular americana, a fim de facilitar sua aceitacédo no
mercado exterior. E foi na segunda fase da Onda Coreana que o produto K-pop se
expandiu por meio da midia online, principalmente do YouTube, no qual a pratica de
fas é mais viavel.

O K-pop se diferencia de outros fenbmenos culturais ao utilizar elementos de
adaptabilidade internacional, por exemplo, letras em inglés e membros estrangeiros

como parte da sua estratégia de divulgacdo e de quebra de barreiras linguisticas e
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culturais. Além disso, a industria € consciente dos desejos do seu publico consumidor,
vendo os fas como uma importante ferramenta de relagbes publicas. Ao formar os
idols, as empresas buscam por mais do que o talento musical, utilizando-se das midias
disponiveis para construcdo de carisma e de lacos emocionais com os fandoms que
geram mais oportunidades de consumo dentro da sua cultura material propria.

Nesse contexto, o0 BTS se mostra um grande caso de constru¢cdo de marca
internacional por meio de relacionamento com publico estratégico, alcancando marcos
jamais vistos e incentivando empresas e profissionais de comunicacao a se inspirarem
no seu sucesso. Junto com sua empresa, HYBE Corporation, usam ferramentas de
comunicacao digital e globalizada, criando sua presenca transmidia desde antes da
sua estreia oficial, aproveitando da abertura do Hallyu 2.0 para garantir sua presenca
internacional, e se diferenciam dos outros grupos ao conseguirem manter
autenticidade e originalidade nos seus produtos, principalmente pela tematica
recorrente da juventude, algo reconhecido pelos fas e pelos meios de comunicagao
internacionais.

O aprofundamento do relacionamento com o fandom ARMY a partir da
narrativa transcultural e transmidia de juventude, que extrapola as letras das musicas
para videoclipes, shows, produtos exclusivos e posicionamento oficial de luta pelos
direitos de criancas e jovens no mundo, une-se a uma estratégia de comunicacéo
dirigida horizontal, que coloca os fas como amigos dos membros, construindo fortes
conexdes emocionais, as quais enriqguecem seu poder de afetacdo como celebridade
internacional. Com isso, os fds agem como um verdadeiro exército para a propagacao
e reconhecimento do grupo internacionalmente, em prémios, programas e revistas.

Isto posto, a maneira que o BTS encontrou de trocar influéncias na
complexidade que os cerca, focando em abordagens de comunicacgéo transnacionais
e transculturais, configura-os como uma celebridade acontecimental, dividindo a

indudstria cultural mundial em eras pré-BTS e pos-BTS.
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