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RESUMO

Este estudo tem como objetivo compreender como o relacionamento do grupo B7S com seus
fas impacta no comportamento de consumo dos mesmos. Além de buscar entender, quais
estratégias o grupo usa para se conectar com os fas, assim como, o engajamento emocional
dos Armys com o BTS influencia no consumo, e qual o papel das redes sociais, no
relacionamento dos fas com os artistas. A metodologia utilizada foi qualitativa, utilizando
roteiro de entrevista com fas do grupo sul-coreano BTS, as pessoas foram selecionadas por
meio de divulgacdo nas redes sociais, as quais foram analisadas sob método de andlise de
contetdo. No total foram 11 entrevistadas, que afirmaram ser fas do BTS e que consumiam
seus produtos ou conteudos. Os principais resultados indicam que o relacionamento baseado
em sentimentos auténticos que o BTS cria com seus fas ¢ fundamental para que os armys
consumam seus produtos e conteudos produzidos, a forma humanizada que o grupo vende sua
imagem ¢ um fator de identificacdo entre os fas, fazendo com que se crie um vinculo de
proximidade e lealdade entre os Armys e o BTS. Além disso, os resultados apresentam que os
fas passam a consumir produtos além de sua utilidade, pelo seu valor simbdlico, consomem
pela experiéncia de ter algo relacionado aos artistas, que admiram e que essa aquisi¢ao, 0s
deixam mais proximos e intimos.

Palavras-chave: Armys, BTS, Kpop, Comportamento de consumo, Conexao, Influéncia.
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1 INTRODUCAO

A historia do K-pop surgiu nas primeiras décadas do século XX, entre os anos de 1980
e 1990. Neste periodo, a Coreia encontrava-se em processo de redemocratizagdo, apos o fim
do regime militar, e o pais passou a flexibilizar as leis de importacdo de contetidos
estrangeiros. Esse contato fez com que uma série de influéncias recaisse diante da cultura
coreana, fortalecendo e diversificando os contetidos produzidos pelo pais (SOUZA, 2015).

A Coreia do Sul entrou em relagdes diplomaticas com paises asiaticos e, a partir disso,
muitos produtos midiaticos coreanos foram exportados, influenciando fervorosamente suas
culturas, e, com o passar do tempo, atingiu os paises do Ocidente. Souza (2015) cita que, no
inicio do século XX, a cultura coreana se internacionalizou, influenciando outros paises da
Asia, como Japdo e China, e, posteriormente, expandindo para outros continentes. Dessa
forma, produtos como telenovelas, filmes, musicas, cosméticos e comidas sairam da Coreia
do Sul e gradualmente foram sendo incorporados as outras culturas. Isso demonstra o impacto
global chamado de Hallyu ou onda coreana.

O K-pop hoje ¢ a maior forca cultural de disseminacdao da Hallyu. Com ciéncia desse
poder, o governo passou a direcionar mais atencdo e investimentos para a area, buscando
gerar influéncia em outros paises (IADEVITO, 2014). Em 2001, o governo coreano firmou
uma parceria com o Ministério da Cultura e Turismo e desenvolveu a KOCCA (Korean
Culture and Content Agency), com o objetivo de manter a propaga¢ao do Hallyu, bem como
fortalecer e aprimorar o conteudo cultural local. A KOCCA recebe altos investimentos para
subsidiar os recursos necessarios para a producdo de conteudo e garantir a exportagdo dos
materiais produzidos (FERREIRA, 2023).

O grande momento de virada do K-pop ocorreu em 2012, com o lancamento de
Gangnam Style, do cantor Psy. A musica foi um sucesso mundial, alcan¢ando feitos ainda nao
vistos pela industria coreana, e o sucesso no Ocidente foi explosivo. Tornou-se o video mais
assistido no YouTube na época, o primeiro a atingir 1 bilhdo de visualizagdes na plataforma e
alcangou o 2° lugar na Billboard Hot 100. O artista trouxe o mundo do K-pop para o mercado
internacional (CNN BRASIL, 2022).

O BTS surgiu em 2013, formado pela Big Hit Entertainment, um grupo composto por
sete integrantes de diversas partes da Coreia. A sigla do nome do grupo, em coreano, significa
Bangtan Sonyeondan, que em portugués se traduz como "Meninos a Prova de Balas"
(BRAGA, 2019). Um grupo que teve sua formagdo voltada para criar um lago com a
juventude e crescer junto. O BTS criou uma sensacao no K-pop nunca vista, principalmente no
mercado americano, onde a barreira linguistica ¢ o maior rival. O mundo inteiro se
surpreendeu com fas de diversos paises cantando em coreano, evidenciando que linguas
diferentes ndo seriam empecilhos para eles.

O grande diferencial do grupo estd, exatamente, no modo como o BTS alcanga seus
fas. Courtney (2020) destaca que a adocdo estratégica de plataformas digitais, como o
YouTube, permitiu a ampliagdo do alcance dos grupos de K-pop, contornando os meios
convencionais de propagacdo, como canais televisivos tradicionais, € promovendo os artistas
de forma mais engajada. O BTS criou seu proprio canal no YouTube, onde posta vlogs do seu
dia a dia, e desenvolveu seu proprio aplicativo de /ives e interagdo, chamado Viive, que
atualmente se tornou a plataforma Weverse.
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O grupo também criou seu proprio programa de variedades, chamado Run BTS, com
diversos episodios. Silva (2021) pontua que a relagdo parassocial ¢ refor¢cada e que a
expectativa pelo sentimento de felicidade impulsiona o consumo dos contetidos produzidos de
forma mais espontanea, como os dos shows de variedades.

Além disso, o BTS ¢ conhecido por utilizar a narrativa transmidia como uma das
principais ferramentas de marketing. A criagdo do BTS Universe — um universo ficcional
interligado por clipes, livros, webtoons e até jogos, como BTS World — exemplifica o conceito
de transmedia storytelling. Jenkins (2014) j& argumentava que, ao espalhar sua narrativa por
diferentes midias, os artistas conseguem atrair diversos tipos de publico e ampliar a
experiéncia do fa para além da musica.

Diante do atual contexto, compete analisar a seguinte questdo: Como o relacionamento
do grupo BTS com seus fas impacta no comportamento de consumo dos mesmos? Sendo
assim, o objetivo geral, do presente estudo, corresponde ao de analisar como o relacionamento
entre o grupo BTS e os armys influencia no comportamento de consumo dos fas. Como forma
de responder o objetivo geral, foram estipulados trés objetivos especificos: 1. Investigar as
estratégias utilizadas pelo BTS para construir um relacionamento com seus fas; 2. Explorar
como o engajamento emocional dos fas com o grupo influencia seu comportamento de
consumo; e por fim, 3. Avaliar o papel das redes sociais e outras plataformas digitais no
relacionamento do army com o BTS.

Vale destacar que o relacionamento entre o BTS e seus fas ¢ um tema de grande
relevancia devido ao impacto do grupo na industria musical, seja em valor cultural ou
econdmico. O BTS conseguiu transcender barreiras tradicionais do género K-pop, atingindo
um publico global ¢ um fandom altamente engajado, conhecido como ARMY. Esse vinculo
unico entre artista e fa vai além do consumo musical, envolvendo aspectos emocionais e
sociais que merecem ser estudados.

Este estudo oferece insights para profissionais de marketing ¢ do meio digital. Ao
compreender como o relacionamento afetivo entre fa e artista se traduz em consumo, 0s
profissionais podem desenvolver estratégias de fidelizacdo mais eficazes e experiéncias
personalizadas.

O grupo tem uma representacao significativa em valor monetario, englobando turismo,
venda de produtos e campanhas de marcas associadas em escala global. Isso demonstra como
a interacdo com os fas se reflete diretamente em consumo e visibilidade. O BTS contribui com
bilhdes de dolares para o PIB da Coreia do Sul (JORNAL DA PARAIBA, 2022), mostrando
que seu sucesso nao se limita a musica, mas abrange os ambitos cultural e econdmico do pais.

Além disso, academicamente, o estudo contribui para o avanco da literatura sobre
marketing, principalmente nas éareas de comportamento do consumidor, marketing
experiencial e branding. A pesquisa permite compreender melhor a cultura dos fas, a
constru¢do da marca e a relagdo entre consumidor e artista. Isso a torna essencial para analisar
como o BTS esta remodelando as dindmicas contemporaneas de consumo e o papel das redes
sociais na dissemina¢do de seus produtos.

Dessa forma, investigar a relagdo entre o BTS e seus fas ajuda a entender como a
lealdade e o vinculo emocional influenciam o consumo e moldam a industria. Esse foco €
particularmente relevante no contexto atual, em que a digitalizagdo e as redes sociais estao
redefinindo a interacdo entre artistas ¢ fas.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Comportamento de consumo

O comportamento de consumo tem ligagdo direta com as decisdes e comportamentos
que sdo tomados pelos individuos no processo de compra, uso e desfazimento de bens e
servicos. Vale destacar que, diversos fatores podem influenciar esse comportamento,
incluindo aspectos culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (KOTLER; KELLER, 2012). A
forma de escolha e compra dos consumidores reflete seus desejos, necessidades e preferéncias
em relacdo as marcas e produtos. Segundo Kotler e Keller (2012), os consumidores ndo
compram apenas um produto, mas o valor associado a ele, como status, poder, identificacao
ou emogoes.

As interagdes sociais possuem um papel importante no comportamento do consumidor.
A influéncia de um grupo de referéncia ¢ um fator determinante para a escolha de produtos ou
servigos. Familia, amigos e outros grupos de interagdo podem ter uma influéncia significativa
nas decisoes de compra, pois fornecem informacdes e reforcam estilos de vida (SOLOMON,
2016). Ao analisar o caso de fas de musica, a relacdo com o grupo artistico e com outros fas
pode estimular o consumo de produtos relacionados ao artista, desde albuns até itens de
merchandising.

De acordo com Figueiredo et al. (2019), o consumidor que ¢ fa consome tanto
produtos e contetidos produzidos pelos proprios artistas que possuem admiragdo, quanto a
producdo de terceiros, ou seja, a producdo de outros fas. Sendo assim, as empresas percebem
que esses consumidores sdo aqueles que interagem e colecionam, sendo vistos como uma
oportunidade estratégica para seus negdcios, com foco na aproximagao entre artistas e fas.

Segundo Schmitt (2010), o envolvimento emocional com marcas ou personalidades
publicas pode intensificar a conex@o e servir de estimulo para compras frequentes. O autor
indica que consumidores que se identificam emocionalmente com uma marca tendem a
demonstrar um comportamento de compra mais engajado.

Schmitt (2010) destrincha os cinco tipos de experiéncia de consumo, sendo eles: 1.
Sense - experiéncias sensoriais, como clipes e performances; 2. Feel - conexao emocional,
como letra de musicas cheias de empatia; 3. Think - experiéncias cognitivas, que letras ou
narrativas que fazem seus fas refletir; 4. Act - incentivo a agdo e participagdo, como
campanhas ou agdes sociais; e 5. Relate - criacdo de um senso de pertencimento, sentimento
de proximidade e identificagdo dentro de um grupo. Esse dado ¢ de suma importancia quando
aplicado ao cendrio da industria musical, onde a conexdo afetiva dos fas com os idolos
impulsiona o consumo de produtos e contetdos exclusivos relacionados a eles.

Pine e Gilmore (1999) argumentam que as experiéncias dos consumidores se tornaram
um novo tipo de oferta mercadoldgica, diferente de bens e servigos. Segundo os autores, as
experiéncias se tornam memoraveis € pessoais, ou seja, acontece quando o consumidor ¢
envolvido de maneira emocional, sensorial e cognitiva.

Pine e Gilmore (1999) destacam que as experiéncias sdo classificadas em quatro
categorias: entretenimento, educativo, estético e escapista. Essas se manifestam nas mais
diversas formas, desde ir a um show até observar uma paisagem. No caso do BTS, essas
experiéncias se tornam evidentes com seus diversos conteidos produzidos e niveis de
interacdo com o publico. Por exemplo, os shows ndo sdo apenas eventos musicais, mas
espetaculos imersivos que combinam coreografias elaboradas, emocdo e interacdes
personalizadas, proporcionando uma experiéncia estética e escapista para os fas. Além disso,
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o uso de plataformas digitais como o Weverse permite que os fas participem de experiéncias
educativas e de entretenimento, como [/ives e conteudos exclusivos, que aprofundam a
conexao entre as partes.

Portanto, a economia da experiéncia no contexto do B7S e do Army pode ser analisada
pela otica do “capitalismo afetivo”, termo postulado por Illouz (2007) para descrever como as
emogdes sdo comercializadas e incorporadas as praticas de consumo. O grupo BTS, ao criar
uma relagdo de autenticidade com seus fas, transforma o amor e a admiragdo em motores de
consumo.

2.2. Relacionamento com fa e cultura participativa

No decorrer das ultimas décadas, a industria de entretenimento passou por varias
transformagodes, e o surgimento das redes sociais foi uma delas. Com a populagdo tendo
acesso a informagdo digital e a possibilidade de criar conteudo online, tornou-se possivel
interagir com outros usudrios, independentemente de limitagdes geograficas (JENKINS,
2014).

De acordo com Jenkins (2014), a produgdo de conteudo passou a ser desenvolvida
levando em considerag@o a opinido do publico, o comportamento cult ou o engajamento ativo
dos fas com o material produzido, tornando-se parte fundamental na propagagdo e no
consumo midiatico atualmente. As redes sociais sdo grandes facilitadoras dessa propagacao.
O Twitter e o Facebook, por exemplo, contribuem para atrair tanto fas do conteudo
disponibilizado, quanto outros usudrios, devido a grande movimentagdo existente nessas
plataformas.

Segundo Da Conceicdo e Da Conceigdo (2021), as redes ndo apenas auxiliaram na
disseminagdo do conteudo produzido pelos criadores, mas também influenciaram a forma
como o relacionamento entre fa e artista se desenvolveu, atingindo novos niveis de conexao.
Essa relacdo deixou de ser apenas uma apreciacao unilateral dos produtos culturais e
tornou-se uma troca mutua de interagdes entre fas e artistas.

As diversas plataformas de interagdo com o publico tornaram mais fluido o contato
entre as partes, estabelecendo uma relagdo extremamente benéfica. O artista, de forma online,
consegue observar o impacto de sua obra diante dos consumidores, enquanto o fa pode
expressar sua opinido sobre o conteido exposto. Essa nova dinamica molda um novo perfil de
publico: aquele que deseja ter voz ativa, ser ouvido e participar das atividades de seu idolo
(DA CONCEICAO; DA CONCEICAO, 2021).

Os fandons ou "mundos dos fas" referem-se ao estado de ser fa de alguém ou de algo,
especialmente de forma muito entusiasmada (CAMBRIDGE DICTIONARY, 2024). Eles sao
responsaveis por um grande impacto nas redes sociais. O contato direto com seus idolos tem
transformado o nivel de engajamento dos fas, que trabalham arduamente ndo apenas por
amor, mas também por reconhecimento dentro do fandom e por parte do proprio artista. Essa
visibilidade, juntamente com os diversos canais de comunicagdo, potencializa o engajamento
dos fas em realizar ac¢des, produzir conteudos e propagar ainda mais a imagem dos artistas
(FERREIRA et al., 2019).

Atualmente, a comunicagdo ¢ mais direta, e as expectativas de interagdo sdo outras,
muitas vezes envolvendo o contato pessoal com o artista. Por isso, tornou-se essencial que os
artistas e suas equipes de producdo interajam e engajem com seu publico, pois o didlogo e o
envolvimento sdo fundamentais. Conhecidos como ARMYs, a sigla para Adorable
Representative MC for Youth, os fas do BTS trabalham arduamente para que os artistas sejam
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reconhecidos pelo seu bom trabalho, que sua cultura seja respeitada e vista. Como um reflexo
as atividades que o BTS apoiam, seus fas se espelham e reproduzem. Em junho de 2020 os
armys em menos de 24 horas doaram 1 milhdo de ddlares para apoiar o movimento Black
Lives Matter, ap6s a informagao que o BTS havia feito uma doagdo do mesmo valor em apoio
(BBC NEWS, 2020).

Toda essa relagdo foi voltada para criar um vinculo entre os artistas e os seus fas,
construindo uma relagcdo na qual o BTS entende e, sempre destaca, que eles ndo sao nada sem
seus fas, e seus fas também sentem que dependem dele, isso fica mais evidente com a frase:
“E porque o ARMY existe que nos existimos”, conforme enfatiza Jin, integrante do BTS
(VARIETY, 2020).

Outro ponto de destaque ¢ o conteudo criado pelos fas, como fanarts, edits e outras
produgdes representa ndo apenas uma expressao de admiragdo, mas também um trabalho de
grande potencial rentdvel. De forma organica, esses fas integram-se a uma estratégia de
marketing que, em outros contextos, demandaria investimentos significativos por parte da
industria. Assim, de forma estratégica, artistas e produtoras adaptam sua comunicacdo e
distribuicdo de contetdo para aproveitar esse engajamento espontianeo, fortalecendo a
interacdo com o publico e garantindo que as producgdes atendam as expectativas dos fas
(PROJETO DRAFT, 2015).

2.2.1. Engajamento dos fandoms

Segundo Henry Jenkins (2014), a dindmica entre os consumidores, fas e produtores de
conteudo ¢ composta por um conjunto de normas sociais, valores compartilhados e que estao
além de um valor econdmico. O equilibrio dos interesses comerciais € a motivagdo do
coletivo, destaca também, que o consumidor ndo é apenas um atuante passivo, mas gosta de
se envolver com a producao dos contetidos. Mas, essa dindmica contém seus limites e riscos,
que podem gerar conflitos, quando ndo sdo atendidas as expectativas dos consumidores, como
por exemplo, o reconhecimento por estar participando ativamente na propagacao do conteudo.
Ja que muitos deles tém um grande envolvimento emocional, com o que ¢ produzido, o que
torna a experiéncia cultural mais enriquecedora, porém exige que este empenho seja
retribuido e respeitado (JENKINS, 2014).

Ao abordar a producdo de conteudo ¢ importante compreender o que sdo as NTs ou
Narrativas Transmidiaticas. De forma resumida, as NTs sdo narrativas de universos que sao
propagadas das mais diversas formas, sendo por exemplo em musicas, filmes, livros,
quadrinhos, videogames e etc. Esses conteudos produzidos ndo apenas transpassam o
conteido de um tipo de linguagem para outro, mas promovem a criagdo de diversas
narrativas, que expandem o universo criado, ou seja, o conteudo do filme nao ¢ totalmente
igual ao do livro ou dos quadrinhos (SCORALLI, 2015).

[...] O estadio que langa o novo filme ja projeta sua sequéncia, ¢ com isSoO
coloca no mercado outros produtos vinculados ao filme, como CDs de
trilha sonora, versdes do roteiro no formato de livros, adaptagdes do
enredo para os quadrinhos, videogames de console ¢ para
computadores, e outros produtos licenciados, como camisetas, figuras de
acdo dos personagens, bonés, etc. Os consumidores mais fanaticos vao
atravessar os diversos suportes de midia para ter acesso aqueles conteudos e
produtos. Podem ndo conseguir alcangar todos os elos dessa cadeia, mas vao
por si sé reescrevendo uma nova narrativa que trata ndo apenas do filme
original, mas contempla também a sua experiéncia de consumo dos
conteidos a que teve acesso (CRISTOFOLETTI, 2008).
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Essa estratégia torna-se interessante, j& que tem-se muitas formas de ter acesso as
producdes, bem como, comentar e opinar. Uma das ideias ¢ a de que ao aumentar os niveis de
acesso ao conteudo, os fds e entusiastas irdo consumir o maximo possivel do que foi
produzido. Além disso, o desenvolvimento das narrativas torna-se importante para a criagao
de um relacionamento entre o fa e o artista, pois o fa deseja participar daquele universo,
criando assim, uma conexao entre as partes ¢ trazendo mais influéncia dos produtores, no
cotidiano dos consumidores.

2.3. A influéncia do BTS no consumo dos fas

O BTS vém se consolidando como um dos grupos musicais mais influentes na
atualidade, com um impacto direto no comportamento de consumo de seus fas. A lealdade e
envolvimento dos armys, impulsionam as vendas de produtos e consumo de diversos
produtos. Ademais, a forte presenca digital do BTS amplia o alcance de suas campanhas de
marketing, tornando mais forte esse consumo dos contetidos dos grupos (SOLOMON, 2016).

Em 2019, da receita da Big Hit Entertainment (empresa gestora do grupo), 97,4% foi
gerada pelo BTS, incluindo US$130 milhdes em camisetas, cosméticos, bonecos e outros
produtos (VARIETY, 2020). O BTS tem sua propria linha de merchandising oficial que conta
com diversos produtos, como roupas, albuns, photocards, lightsticks, livros que sdo artigos
produzidos pela propria empresa.

Em 2021, o BTS esgotou 4 noites de shows no SoFi Stadium, arrecadando 33 milhdes
de doélares e realizando concertos para 214.000 mil pessoas (BILLBOARD, 2022). Segundo
Costa (2019), o consumo vai além do aspecto material e se insere na cultura de consumo,
abrangendo também o entretenimento. Nesse sentido, o entretenimento ndo apenas
proporciona diversdo e lazer, mas também funciona como uma forma de escapismo,
permitindo que as pessoas se desconectem da rotina e das obrigagdes didrias.

O grupo musical ultrapassa a esfera da musica, se consolida como uma marca que
influencia significativamente os comportamentos dos seus fas. Em 2017, o BTS langou uma
parceria com a UNICEF em busca de ajudar as criangas e jovens, que arrecadou mais de
US$3,6 milhdes de dolares (UNICEF, 2021). O BTS se tornou a maior representacdo global
da Coréia do Sul, com mais de 75 milhdes de seguidores no Instagram e mais de 79 milhdes
no Youtube e 26.4 milhdes de seguidores na plataforma do Weverse, suas maiores redes de
comunicagao ¢ contato com os fas.

Segundo Kotler e Keller (2012), o consumo ¢ influenciado por fatores emocionais e
simbolicos, e o BTS exemplifica como uma marca pode explorar esse cendrio. O BTS fala
abertamente sobre tematicas que criam conexdo com os seus fas, o grupo em suas produgdes
musicais abordam sobre depressdo, amores, ansiedade e dificuldades das o crescimento como
individuo, novamente, fortalecendo e criando identificacio com os fas (CHANG E PARK
apud ROCHA, 2023).

Segundo Nye Jr (2004, p. 10 apud DOS SANTOS AIELLO et al., 2022, p. 18), a Soft
Power ¢é "a capacidade de obter o que se deseja através da atracdo, em vez de coercao
ou pagamentos". O BTS ¢ um exemplo de soft power, na estratégia da Coreia do Sul, o grupo
tem impacto direto na economia do pais por meio do turismo. Além disso, o grupo faz parte
da chamada Hallyu (onda coreana), fendmeno que impulsiona a cultura coreana no cenario
internacional.

Desde o principio, a Hallyu é voltada a levar para todo o mundo a cultura tradicional,
a comida, a literatura e a lingua coreana. Segundo o Centro Cultural Coreano no Brasil



16

(2024), em termos de crescimento, a drea que mais cresceu foi a industria de K-pop ou musica
pop coreana, que teve seu inicio de popularidade no Leste Asiatico, entre os jovens, e foi
sendo disseminada pelos paises asiaticos. A musica pop coreana, especialmente a dance
music, ganhou muita popularidade, principalmente entre os jovens chineses. Apos divulgacgao
pelo programa de radio denominado Seou! Music Room, transmitido de Pequim, em fevereiro
de 2000, a popularidade da cultura coreana ascendeu em altos niveis com a apresentacao do
grupo Highfive of Teenagers (H.O.T.).

Em dezembro de 2017, um total de 73,12 milhdes de pessoas em 92 paises se juntaram
as organizagdes voltadas ao Hallyu na Asia, Oceania, nas Américas, Europa, Africa e no
Oriente Médio. Grande parte dessas organizagdes voltadas ao Hallyu sao fa-clubes de K-pop,
mas ha outros diversos interesses, como dramas coreanos, comida regional, turismo etc.
(CENTRO CULTURAL COREANO NO BRASIL, 2024).

O grupo BTS através das suas musicas, conteudos e valores que transmitem atraem
uma base de fas e vendem uma imagem positiva da cultura da Coreia, instigando seus
consumidores a buscarem mais e conhecerem mais do seu pais de origem. Em 2018,
estimou-se que os efeitos em cascata do ecossistema da boyband contribuiram com cerca de
US$3,6 bilhoes anuais para o PIB da Coreia do Sul, além de atrair mais de 800 mil turistas
para o pais (HYUNDAI 2018).

2.3.1. O papel das redes sociais no do relacionamento entre BTS e ARMY

As redes sociais desempenham um papel de suma importancia na relagdo do B7S e do
Army, sendo o canal direto de interacdo de ambos os lados. As plataformas permitem a
criagdo de conteudos exclusivos, atualizagdes em tempo real, criagdo de proximidade e
exclusividade para os fas.

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais oferecem oportunidades
mais amplas de interacdo, com uma comunica¢do mais fluida e bidirecional, que reafirma o
compromisso entre as partes e fortalece o engajamento. Uma dimensdo de oportunidade para
o BTS, que utiliza das plataformas digitais ndo apenas para as promogdes, mas como meio de
criar lagos com seus fas.

Kaplan e Haenlein (2010) sugerem algumas diretrizes para o uso eficaz das redes
sociais: 1.Ser ativo - Ser uma pessoa interativa e ndo apenas observar; 2. Ser interessante -
Oferecer um contetido envolvente; 3. Ser humilde - Interagir com mais proximidade e de
forma genuina; 4. Ser honesto - Ter uma comunicacdo transparente € 5. Ser divertido - O
engajamento acontece muitas vezes por meio do divertimento.

Outro ponto interessante, ¢ o uso das plataformas para produgdo de experiéncias
imersivas e exclusivas. O Weverse, por exemplo, ¢ uma plataforma de uso exclusivo que
permite que os fas tenham contato direto com o B7S e possam interagir com os membros do
grupo, participar de sorteios, /ives e acessar conteudos exclusivos para assinantes de
membership. Assim como, as redes servem como um campo de feedback permitindo que o
BTS entenda como seus fas estdo se sentindo, suas preferéncias e suas expectativas.

Segundo Godey et al. (2016), as interacdes entre marca e consumidores nas redes
sociais, nao apenas fortalece o relacionamento, mas também influencia as decisoes de
compras e consumo através de contetidos gerados por terceiros. No caso do army, a constante
troca de informagdo, tanto com as redes oficiais do grupo, quanto com os outros fas,
influéncia em seu consumo, amplia as estratégias de marketing do B7S e transforma os fas em
propagadores da imagem do grupo.



17

3. METODOLOGIA

Com o intuito de compreender a tematica abordada neste artigo, realizou-se uma
pesquisa qualitativa de carater exploratério. O objetivo de trabalhar com esse método surgiu
do interesse de maximizar a qualidade dos dados encontrados, fornecendo mais caminhos de
andlise. A pesquisa qualitativa trabalha de forma ampla para entender o fendmeno e todos os
dados sao levados em consideragdo, sendo assim, o ambiente e as pessoas que estao inseridas
no fenomeno devem ser analisadas e ndo tratadas apenas como variantes (GODOY, 1995).

Além disso, uma pesquisa qualitativa torna-se significativa, quando existe a
preocupacdo que seja bem relatada e bem conduzida, com resultados solidos e significativos
para fins académicos e praticos (HOLMLUND; WITELL; GUSTAFSSON, 2020). Sendo
assim, a presente pesquisa primou pela obtencdo e exposicao de informagdes acerca de
relacionamentos firmados, consumo e fatores que geram lealdade, na perspectiva dos armys.

Para a coleta de dados, foi utilizado um roteiro de entrevista semiestruturada
(MALHOTRA, 2011) que possibilitou o aproveitamento das falas dos entrevistados, contendo
dezenove perguntas abertas. Essas questdes foram elaboradas para investigar trés dimensdes
principais: (1) a constru¢do do relacionamento entre os fas e o grupo BTS, (2) o nivel de
consumo de produtos e conteudos relacionados ao artista, e (3) o papel das redes sociais no
relacionamento entre fa e artista.

As entrevistas foram realizadas entre 20 de fevereiro € 17 de marco de 2025, nos
formatos presencial (com uso de gravador de voz) e online (através do Google Meet), de
forma a se adaptar a realidade dos participantes, até atingir a saturacdo dos dados coletados, o
que ocorreu com onze respondentes, cujos perfis constam no quadro 1.

Os participantes foram selecionados por conveniéncia (YIN, 2016) mediante
disponibilidade para participag¢do do estudo, através das redes sociais (Instagram e X), grupo
de fas, indicagdes pessoais e encaminhamento via WhatsApp. O critério de escolha exigiu que
fossem fas do BTS e consumidores ativos de produtos e servigos. As entrevistas duraram em
média 15 minutos cada.

A andlise dos dados seguiu a metodologia de analise de conteudo proposta por Bardin
(2016), por permitir uma exploragao aprofundada das comunicagdes. O uso do método
aplica-se em diversos cendrios, pois torna as chances de descoberta maiores e contribui para
compreender o contexto e aplicacdo da palavra, quais informagdes podem ser extraidas diante
do que foi dito.

Quadro 1: Perfil dos Entrevistados

Entrevistados Género | Idade Cidade Tempo que é fa do
BTS
Entrevistado 1 Feminino 21 Sao Paulo - SP Desde 2015
Entrevistado 2 Feminino 20 Jodo Pessoa - PB Desde 2017
Entrevistado 3 Masculino 27 Jodo Pessoa - PB Desde 2014
Entrevistado 4 Feminino 31 Sao Paulo - SP Desde 2023
Entrevistado 5 Feminino 24 Sao Paulo - SP Desde 2020
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Entrevistado 6 Feminino 22 Santos - SP Desde 2021
Entrevistado 7 Feminino 23 Jodo Pessoa - PB Desde 2019
Entrevistado 8 Feminino 26 Jodo Pessoa - PB Desde 2020
Entrevistado 9 Feminino 20 Jodo Pessoa - PB Desde 2017
Entrevistado 10 | Feminino 23 Jodo Pessoa - PB Desde 2020
Entrevistado 11 Feminino 17 Macaparana - PE Desde 2019

Fonte: Elaboragdo propria, 2025.

O processo de andlise dos dados coletadas envolveu trés etapas principais:
primeiramente, as entrevistas foram transcritas na plataforma 7urboScribe; em seguida, os
dados foram organizados e tratados no software Excel; por fim, realizou-se a andlise de
conteudo (BARDIN, 2016), buscando identificar padrdes e significados nas falas dos
participantes.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente estudo teve como objetivo compreender sobre como o relacionamento do
grupo sul-coreano BTS e os Armys influencia no consumo dos fas. A andlise foi realizada
com base nos dados obtidos durante as entrevistas, o que permitiu categorizar os assuntos
abordados. Os entrevistados, apresentaram ter bastante dominio do assunto, se mostraram
bastante confortaveis ao falar da tematica, ao passo que contaram um pouco da sua trajetoria
como fas do grupo, seus gostos, suas opinides sobre o grupo e suas visdes sobre seus modos
de consumo.

Durante todas as entrevistas foi possivel extrair diversas informacdes relevantes, que
corroboram para a compreensdo do que ¢ proposto por esse estudo, apontando que o
relacionamento construido entre artista e fa, tem influéncia no comportamento de consumo
destes ultimos. Foram feitas 19 perguntas, para 11 entrevistados, que responderam sem
restrigoes.

4.1. Estratégias de conexio entre o BTS e 0 Army

A primeira parte da entrevista foi voltada para compreender de que forma ocorreu o
primeiro contato entre os entrevistados e o grupo BTS. Assim como, compreender o que mais
chama a atencdo dos mesmos em relacdo ao grupo musical. Para tanto, a primeira pergunta
correspondeu a como os armys conheceram o BTS, ou seja, como foi esse primeiro contato
entre artista e fa.

Quadro 2: Maneiras como os Armys conheceram o BTS

Entrevistada 1 “Pelo YouTube. Estava uma recomendacéo no videoclipe deles. Ai, na hora que eu
assisti, ja me apaixonei.”

Entrevistada 2 “Eu conheci o BTS em 2014 por recomendagao do YouTube que me recomendou.”

Entrevistada 3 “Eu conheci porque eu acabei entrando num grupo de doramas, no WhatsApp, e ai,
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consequentemente, todo mundo falava do BTS”

Entrevistada 4 “A minha sobrinha, ela falou assim, vamos escutar o BTS? Ai eu, td bom, vou dar uma
chance. Gostava de Dorama ha muitos anos, mas nunca tinha escutado o BTS. Tinha
aquela relutancia, tipo assim, pra que isso? Nossa, o que isso vai agregar na minha
vida? Mas ai eu comecei a escutar e gostei.”

Entrevistada 5 “Eu conheci eles através do TikTok. Videos do TikTok.”

Fonte: Elaboragdo propria, 2025.

O Quadro 1 representa uma parcela dos respondentes, ¢ a partir da fala dos
entrevistados compreende-se que a presenca do grupo nas redes sociais ¢ forte e assertiva.
Pode-se extrair também que, a estratégia de divulgacdo do BTS atinge seu objetivo, quando
nota-se que os respondentes tiveram acesso ao contetido de forma recomendada e passiva, nao
em uma busca ativa, mesmo por plataformas quanto por indicagdes de outras pessoas.

Jenkins (2014) destaca que as redes sociais sao facilitadores de propagacao e atracao,
desde os fas do conteido como de outros usuarios, devido a alta movimentagdo das redes.
Teoria que ¢ evidenciada com os relatos dos entrevistados, onde, a maioria recebeu o
conteudo do BTS como recomendacao.

Objetivando compreender mais sobre a relacdo dos fas do com o BTS, como esse
vinculo ¢ gerado e entender se ali existiam diferenciais que impactam nos fas, foi questionado
aos respondentes o que mais chama a atencao deles no relacionamento do BTS com seus fas.
Neste topico especifico foram abordadas as expressdes presentes nas respostas dos
entrevistados, como por exemplo: “relacdo proxima”, “amor”, “ligacdo”, “identificagdao” e
“carinho”, utilizadas para expressar a suas respectivas relagdes com o grupo.

Quadro 3: O que chama atengdo no relacionamento do BTS com os fas.

Entrevistada 1 “Eu acho eles bem abertos...Eu sinto que eles tentam a0 maximo manter uma relagéo
proxima com os fas deles.”

Entrevistada 2 “Eu acho que € o amor, assim mesmo, né. Provavelmente todo mundo meio que vai
falar isso, eu acho. Mas a gente vé essa ligagdo muito forte do ARMY, né, com o grupo
e tudo mais. Eles prezam muito nessa ligagdo que a gente tem”

Entrevistada 4 “Ah, eles... Eles s@o... Mesmo estando longe, eles sdo proximos da gente.
Tipo assim, vocé se identifica. E facil se identificar com qualquer um deles.”

Entrevistada 5 “Eu acho que o carinho que eles t€ém pela gente. E eu vejo que ¢ uma coisa bem
reciproca..”

Fonte: Elaboracdo propria, 2025.

As respostas presentes no Quadro 2, apresentam que o relacionamento entre o BTS € o
Army ¢ fortemente baseado em sentimentos, que corroboram para a criacdo do vinculo entre
fa e artista. Os participantes informam que sentem que o BT7S busca manter um
relacionamento mais proximo com os fas. E possivel perceber que o grupo utiliza conexdes
emocionais que ajudam a construir lacos afetivos para criagdo de proximidade. Esse tipo de
relagdo pode ser um fator que influencia os fas a consumirem mais produtos e conteudos dos
como ingressos para shows, mercadorias oficiais, musicas e etc. Kotler e Keller (2012)
abordam como a constru¢do de uma relagdo de longo prazo com seus consumidores, ¢ um
fator de sucesso para as marcas. Os autores defendem, que a criagdo de vinculos emocionais e
a geracdo de experiéncias exclusivas, ¢ um fator que ndo s6 constroi e fortalece vinculos
como também influencia o consumo continuo.
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Para compreender como essas relagdes eram criadas, foi questionado aos respondentes
quais estratégias ou agdes que o grupo realizava para se aproximar mais dos fas. Os
entrevistados destacaram que sentem que o B7S tem uma forma de tratamento mais auténtica
e pessoal com seus fas. Citaram alguns exemplos de atividades que os integrantes do grupo
fazem, como /ives, as letras em suas musicas, cartas direcionadas aos fas. A entrevistada 8
destacou que “as /ives, o Run BTS, eu acho que também ¢ um impacto muito grande, porque
vocé comega a ver eles como humanos, as brincadeiras, tudo. Entdo, vocé cria essa
aproximacao também”.

Helal (1998 apud Ruiz, 2022) diz que inicialmente, os idolos sdo criados e
desenvolvidos para serem bem recebidos pelo publico, ao passo que, os mesmos mostram
lados mais vulneraveis. Essa autenticidade gera identificacdo entre os fas e artistas, fazendo
com que os fas vejam seus idolos de forma mais humanizada, como pessoas comuns, que
passam por coisas reais, com emogdes reais. Com isso, foi possivel compreender que as lives,
o programa de variedade Run BTS e os vlogs feitos pelo grupo sdo estratégias de grande
impacto com seus fas, onde, ali os artistas apresentam esse lado humano que gera essa
identificagdo com os armys.

Os entrevistados também apontaram as diferengas que notam em relagao a forma de
tratamento do grupo com seus fas, comparado a outros artistas. Alguns Armys olharam pelo
lado mais sentimental, e explicitaram que sentem que o BTS se importa verdadeiramente com
seus fas, os sentimentos de “valoriza¢do” e “intimidade” s3o predominantes entre as
respostas, como exemplificado no quadro 4.

Quadro 4: Diferencas no tratamento do BTS com os fas

Entrevistada 1 “Essa interagdo deles mesmos, da propria empresa de produzir os conteudos antes dos
shows deles, fotos, tudo assim. Toda essa interagdo, todo o processo de criagdo dos
trabalhos. Tudo isso fortalece muito essa conexdo.”

Entrevistada 2 “A todo momento eles sempre vio agradecer ao ARMY. Isso também “ta” nos MVs
deles, todas as produgdes que eles fazem. Entdo sempre no final vocé pode ver que
eles sempre vao falar que aquilo foi feito pro ARMY”

Entrevistada 3 “Essa relagdo ¢ de anos, eles tentando criar meios que possam se aproximar, tanto
criando o Run, como fazendo as lives, como ta ali no Weverse também, de ta
respondendo, de ta dando atengdo mesmo. ”’

Entrevistada 9 “Muita.Principalmente porque existe uma coisa muito de devog@o, do BTS para com
os fas. ”
Entrevistada 10 “Eu ndo acompanho outros artistas. Mas eu sinto que o B7S usufrui muito mais desse

negoécio de... reproduzir uma imagem muito mais parecida com os fas do que outros
artistas que, por exemplo, se caracterizam como divas pop, entendeu? Que parecem
coisas de outro patamar. Ndo se assemelham tanto ao publico.”

Fonte: Elaboragdo propria, 2025.

A partir dos apontamentos feitos no quadro 4, pode-se extrair que a imagem mais
humana dos idolos ¢ um dos principais diferenciais para a construcao de vinculos entre o BTS
e 0 Army. Vale ressaltar, que parte da estratégia ¢ eficaz mediante a producdo de conteudo dos
artistas, como foi citado pelos entrevistados. Entdo tem-se um forte uso das plataformas
digitais, como um meio de canalizar e alcancar o méaximo de fas, com um conteudo
personalizado como as /ives, interagdao direta no aplicativo do Weverse, os episddios de Run
BTS, as produgdes de video clipes de diversos géneros musicais, gera essa sensagdo de
intimidade.
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Pine e Gilmore (1999) argumentam que a economia evoluiu da oferta de apenas bens e
servicos, para a oferta de experiéncias, a criagdo de conteido personalizado e significativo,
gerando conexdes mais profundas com seus consumidores.

O BTS e toda a indlstria do K-pop comprovam que a estratégia de ter um
relacionamento direto com o consumidor ¢ extremamente proveitosa. Dos Santos (2020)
pontua que o BTS faz uso do storytelling para criar aproximagdo entre fa e artista,
estabelecendo um vinculo e envolvendo emocionalmente os fas pela forma como utilizam
essa estratégia. Vale destacar que esse nivel de dedicagdo, por ambas as partes, ndo ¢ tao
comum na industria musical ocidental. O comprometimento do BTS ¢ totalmente voltado para

os Armys, buscando criar uma unido entre artista e fa, da qual o individuo ndo quer deixar de
fazer parte (VARIETY, 2020).

Sendo assim, o grupo cria experiéncias imersivas fortalecendo o vinculo emocional
com o Army. As lives, a interagdo direta no Weverse, os episddios de Run BTS e os videoclipes
inovadores sao mais do que apenas contetidos, mas momentos de proximidade, que geram os
sentimentos de intimidade e pertencimento entre os fas e os artistas. A estratégia faz com que
os fas se sintam valorizados e reconhecidos, o que € crucial para a constru¢do ¢ manutengao
de uma relacao duradoura.

4.2. Engajamento emocional e consumo

Nesta etapa da pesquisa, o foco voltou-se a entender o comportamento de consumo
dos Armys, sendo assim, foi questionado aos entrevistados sobre como era o nivel de conexdo
que eles sentiam com o BTS e se elas sentiam que isso era um fator que influenciava seu
consumo de produtos, servicos e contetidos relacionados ao BT7S. Os respondentes
evidenciaram que possuiam uma conexdao com o grupo, cada um com seu nivel de
proximidade, mas que se sentiram influenciados a consumir. Muitos fas afirmaram que
adquirem produtos relacionados ao grupo, pelo impulso de se sentirem mais conectados ao
BTS.

“Eu acho que influencia sim. Porque por exemplo, agora eu t6 com
uma blusa lilds para ir pra academia e o meu travesseiro ¢ da cor
roxa. Entdo influencia sim. Em tudo que eu compro, porque tudo
me lembra eles. Qualquer coisa que seja referéncia, um ténis que o
BTS usa, quero comprar, uma blusa produzida por eles... Como eu
tenho esse valor sentimental por eles, tudo me lembra eles. Entdo
tudo é muito especial pra mim.” (Entrevistada 9)

Os entrevistados ressaltaram comprar diversos produtos relacionados ao grupo por se
sentirem emocionalmente conectados, desde de produtos de merchandising oficiais, como
ingresso para show, assinatura exclusivas até produtos feitos por fa. Jenkins (2014), destaca
que os fas sdo uma comunidade altamente conectada e engajada, que participam ativamente
da constru¢ao da imagem das paixdes, colaborando de alguma forma para apoiar seus artistas
preferidos. Portanto, pode-se compreender que o grupo BTS cria uma ecossistemas com seus
fas, onde eles ndo apenas compram e consomem, mas também promovem tudo que ¢
produzido. Schmitt (2010) cita que a conexdo afetiva, ¢ um fator determinante para o
consumo para algumas pessoas, muitas delas ndo compram pelo produto em si, mas pelo valor
simbolico e conexao que o produto proporciona.

Ao serem questionados sobre como foi essa experiéncia de compra, se houve
arrependimentos ou se comprariam novamente, palavras como: “conexdo”, “amigos”,
“animacao”, “satisfacdo” envolveram a maioria das respostas. apenas 2 dos respondentes
responderam que ndo comprariam novamente, por sentir que nao € algo que faz mais sentido
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para sua realidade, a aquisicdo de produtos materiais. “Sim, compraria muito. Mas a sensagao
é como se estivesse realmente perto deles. E muito boa. E uma sensagdo de pertencimento
muito grande, ndo ¢? Como se eles fossem nossos amigos proximos, né? E incrivel.”
(Entrevistada 6).

Illouz (2007), aborda como as relagdes afetivas t€ém se transformado sob a ldgica de
mercado, se tornaram mais um consumo emocional. Onde as pessoas deixaram de consumir
apenas um produto, mas passaram a buscar neles experiéncias e sentimentos associados a esse
produtos. No contexto do BTS, essa teoria ¢ aplicada quando os artistas criam essa
proximidade com seus fas, capitalizando suas emogdes devido a conexao criada. Essa relagao
se torna um ativo, que corrobora para o consumo continuo dos produtos e contetdo, e fortifica
o laco de lealdade entre fa e artista

Alguns dos respondentes trouxeram uma importante diferenciacdo em suas respostas
ao comentarem, que suas compras também sao impulsionadas, para criar conexao com outros
fas do grupo musical.

“Fotocard, chaveiro, bolsa, roupa, essas coisas assim, tudo que tem
BTS, as vezes eu gosto de comprar. Eu ndo sei, as vezes, meio que
pra criar uma conexao com outras pessoas, porque eu, por exemplo,
jé& vi outras pessoas na rua com as coisas do BTS e eu sempre fico,
tem uma Army ali e ai meio que cria essa comunidade.”
(Entrevistada 8).

Portanto, nota-se que o fator pertencimento também ¢é algo importante para os fas, a
aquisi¢do de itens colecionaveis como os mencionados pela entrevistada 8, sdo representagoes
de um grupo, a compra dos produtos e a interacdo e identificacdo gera integracdo entre os fas
da comunidade Army. Solomon (2016), cita, em sua obra, que consumidores ndo compram
produtos, apenas usam. No caso dos Armys, eles ndo compram produtos apenas para se
sentirem mais proximos de idolos,mas também para criar vinculos com outros fas, o que traz
o sentimento de comunidade.

Os entrevistados foram questionados se acreditavam que o relacionamento que o B7S
tinha com os fas era de fato um fator decisivo, para o consumo de produtos relacionados ao
grupo. Em resposta ao questionamento, a grande maioria dos sujeitos da pesquisa, respondeu
que sim, o que novamente reafirma o poder de influéncia presente no BTS, € como o
relacionamento deles com os fas ¢ sua maior forga mercadologica.

“Nossa, com certeza. Sem davida, assistindo um video ali no TikTok,
alguém fala alguma coisa e vocé: “nossa! vou comprar!”. Imagina
por alguém que vocé cria um elo, que vocé, tipo, cria uma conexao
ali. Entdo, quando eles, qualquer coisa assim, que eles estdo
divulgando, qualquer coisa, o Army termina comprando ndo so6 pelo
produto em si, mas por quem estd divulgando, no caso, eles.”
(Entrevistado 8).

Solomon (2016), destaca que algumas de nossas decisdes podem ser tomadas com
base nas nossas emogdes, deixando nosso lado racional de fora do processo de decisao de
compra. O autor explica que as empresas usam estratégias, causando uma reacao positiva por
meio dos conteudos produzidos e de divulgagdo de produtos por outros canais, com o objetivo
de criar um lago ou “marca do amor” com os bens ¢ servigos ofertados.

Alguns entrevistados explicitaram durante a entrevista que o relacionamento com o
BTS nao sé influenciou em seu consumo relacionado a produtos e servicos do BTS, mas
também que estdo envoltos a sua cultura, por simplesmente ver o BTS consumindo e
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indicando determinado produto, atividade ou servigo, sendo de forma direta ou ndo, seus fas
tém interesse em adquirir.

Quadro 5: Outras influéncias do BTS sobre os seus fas

Entrevistada 5

“Com certeza. Com certeza! Eu ja mudei até o meu guarda-roupa.O meu guarda-roupa
inteiro. Eu mudei o guarda-roupa. Eu mudei a forma de falar. Eu mudei a forma de
pensar.”

Entrevistada 6

“Até vazou, lembra que vazou o amaciante que o Jungkook usava? Sim, Menina, s
compra esse amaciante aqui em casa.”

Entrevistada 7

“Assim que eu conheci eles, eu cheguei a comprar coisas diferentes relacionadas a
cultura deles por um site aleatorio da Shopee. Néo gostei, mas valeu a experiéncia.”

Entrevistada 8

“Nossa, sim. Com certeza. Com certeza. Nao s6 em relagdo ao BTS, mas em relacdo a
Coreia, que termina levando vocé a pontos como esse, por exemplo. As vezes eu estou
assistindo um video deles e eles estdo comendo e eu querer comer o que eles estdo
comendo, sabe? Estdo bebendo alguma coisa. E ai, por exemplo, se eu saber que eles
sdo marca de alguma coisa e eu puder comprar um café ou uma comida ou alguma
coisa assim, eu termino querendo comprar porque meio que cria uma ligagdo ”

Entrevistada 10

“Sobre a questdo de consumo, influenciaria muito se eu tivesse dinheiro, mas como eu
ndo tenho... Mas ai ndo s6 de consumo de produtos, mas de consumo de contetido. De
conteudo. Influencia muito. De musica, que eles mesmos indicam, de livros que eles
indicam, de... sei la. Mas tipo, muitas das coisas que eles indicam, que eles produzem,
acabam chegando até a mim, porque... ndo sei. Eu me sinto muito inspirada.

Fonte: Elaboracgao propria, 2025.

Diante disso, € notorio que o impacto do grupo B7S no consumo de seus fas transpassa
os limites musicais, pois, ver-se os fas se inserindo em uma cultura que € ndo ¢ a delas em
busca de uma proximidade e conex@o com o seu idolo, segundo a entrevistada 10, que expde
seu ponto de vista sobre essas adi¢des a sua realidade como fa.

“De modo que os Armys tentam sempre manter essa proximidade
entre o grupo e os fas, os Armys. A partir disso, 0s Armys passam a
consumir, por exemplo, mais conteudo da Coreia do Sul. Passam a
consumir mais, sei 14, passam a se interessar pela cultura, pela
lingua, por, sei 14, pela comida. Entdo, acho que, assim, sdo formas
que o ARMY encontra de se posicionar de uma forma mais préxima
ao grupo, ao BTS.” (Entrevistada 10).

Jenkins (2014), argumenta que na era digital que os fas ndo apenas a cultura, como
também reconfiguram e compartilham, gerando uma participacao ativa dos fas. E que esse
consumo de cultura diferente ocorre porque os fas se identificam emocionalmente com o
conteudo produzido e desejam se conectar com seus similares. Sendo assim, podemos
entender que o essa participacdo ativa dos fas vem do desejo de se sentir pertencente,
conhecer melhor a cultura e se aproximar dos artistas que gostam.

Outro fator relevante, citado por grande maioria dos entrevistados, foi a questdo das
dificuldades na aquisi¢do de produtos oficiais e até mesmo fanmade por parte dos fas. Dessa
forma, apesar de existir um interesse em consumir, os altos custos dos produtos ou taxas de
importagcdo foram mencionados como limitadores.

Quadro 6: Barreiras financeiras no consumo

Entrevistada 2

“Até influenciaria, se eu tivesse condigdes. Porque as coisas do K-pop, no geral, sdo
muito caras. Ainda mais do BTS, que eu acho que eles sdo o maior grupo do K-pop
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atualmente. Entdo tudo deles ¢ muito caro. Entdo eu ndo acho que eles me influenciam
tanto, por questdo financeira mesmo. Mas se eu tivesse mais condigdes, talvez eles
influenciassem mais.”

Entrevistada 4 “Eu acho que o tnico problema ¢ o imposto mesmo, né. Querendo ou ndo, importar
produtos da Coreia é bem complicado. Assim, a compra em si ndo ¢ complicada. Mas
a gente sabe que pode correr o perigo de ser taxado. As taxas ndo sdo baratas. Mas eu
compraria mais vezes, né..”

Entrevistada 8 “Eu s6 ndo compro mais por questdes financeiras mesmo, mas o que eu puder ta
sempre comprando. Eu gosto bastante.”

Fonte: Elaboracdo propria, 2025.

Diante disso, compreende-se que o desejo de consumir estd presente nos fas, mas €
barrado por questdes financeiras. Ao analisarmos a resposta do entrevistada 8, ele expressa
um controle com relacdo ao seu consumo, apresenta uma adaptacdo para a sua realidade
financeira, visto que o mesmo informa que compra apenas o que pode, com isso, pode-se
entender que os armys continuam consumindo mais de uma forma que seja mais acessivel
para os mesmo. Ao se aprofundar um pouco mais na questao de como essa barreira financeira
afeta o relacionamento do artista com o fa, um dos entrevistados informa que se menos
pertencente a aquela comunidade devido a impossibilidade de compra dos produtos.

“Quando vocé quer, mas vocé ndo pode. E extremamente triste
porque as coisas sdo muito caras. Nao tem nada tipo acessivel.
Principalmente se tratando de ingresso. Entdo quando vocé ndo
consegue ir num evento desse, num show, num fanmeeting. Sim,
que agora também tem o virtual, né? Antes tinha o presencial.Entdo
quando as pessoas ndo conseguem ter acesso a isso, elas se sentem
menos fas. E isso s6 faz mal até pro psicoldgico delas. Porque elas
realmente t€m essa ligagdo afetiva. ” (Entrevistado 2).

Outros respondentes informaram no decorrer das entrevistas o qudo satisfatorio é
poder adquirir um produto relacionado ao artista que eles sdo fas. Isso mostra uma
dependéncia por parte dos fds, ja que existe uma relagdo entre o consumo de produtos e
sentimento de pertencimento dos fas.

4.3. Papel das Redes Sociais na Conexio entre B7S e ARMY

As redes sociais foram colocadas como canais de grande importancia para criagdo de
conexdo e fortalecer o relacionamento do BTS e do Army. Considerando que o grupo musical
tem um proprio aplicativo de comunica¢do direta com os fas, foi questionado para os mesmo,
como as redes sociais e outras plataformas digitais contribuem para o relacionamento do B7S
com os Armys. Ao analisarmos as respostas foi possivel notar a repeticdo das palavras
conexdao e proximidade, 5 e 6 respectivamente entre os respondentes, com isso, € possivel
compreender que o objetivo principal do grupo ¢ alcancado de forma efetiva.

Os entrevistados enfatizaram bastante as plataformas Weverse e Vliive, os quais sdo
aplicativos desenvolvidos pela propria empresa do grupo, com o intuito de facilitar a
comunicacdo artista fa. No decorrer dos relatos os armys expressam seu contentamento com a
plataforma, segundo a entrevistada 9, “E aquela ideia... O mundinho s6 de vocés, entdo é
perfeito! A conexdo ¢ perfeita!”. Souza (2020), discute que as redes sociais se tornaram uma
das principais formas para as pessoas se relacionarem, compartilhando o seu cotidiano com
outras pessoas e essas interagdes diretas entre artista e fas criam a sensacao de proximidade e
intimidade. A autora observa também que essas plataformas interativas produzem feedbacks
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instantaneos nas interagdes, fazendo com que os fas se sintam mais conectados aos seus
idolos.

Os respondentes também chegaram a falar sobre redes sociais mais tradicionais como
Instagram, X(antigo Twitter), Youtube e Tiktok, que sao usados de forma mais estratégica,
porém de formas diferentes. Instagram e Twitter para divulgacdo rdpida de conteudo e
lancamentos, o youtube que foi uma plataforma muito citada desde o comego das entrevistas ¢
visto como um diferencial do BTS, pelo canal no BangtanTV que mostra mas o lado humano
dos artistas e aproxima os fas, mas também pelos clipes musicais que prendem a atencao.

Diante disso, perguntou-se aos entrevistados achavam eficiente a forma que o BTS
utilizava as redes sociais para se conectar com eles, segundo a maioria dos entrevistados, sim,
o uso das redes era assertivo, palavras como “divertido”, “conectar”, “presentes”’ e
proximidade compuseram a maioria das respostas, apesar do grupo estar afastado das redes
sociais, devido ao seu periodo de servigo militar.

Quadro 7: Uso eficiente das redes sociais para conexdo com os Armys

Entrevistada 2 “Com certeza. Eles estdo sempre se fazendo presente, principalmente com as lives.
Eles divulgam muitas coisas, também no Instagram. Entdo, eles sempre jogavam uma
coisinha ali, a gente ficava, sera que vai vir alguma coisa? E uma estratégia muito
legal e ¢ muito divertida também, tanto para eles quanto para os fas, a gente ficava
muito, sera que vai acontecer?”

Entrevistada 4 “Mas sim, eu acho que isso ajuda muito. ele ta criando muito conteudo, fazendo muita
coisa. Isso realmente cria uma proximidade, mas nas redes sociais, eles também
mostram esse lado deles sendo eles mesmo, como pessoas normais.”

Participante 8 “Eu acho que eles usam de forma eficiente, sim. Mas eles sempre foram muito
presentes, sempre tentaram usar isso de uma forma boa para conectar a gente. Entao,
eu acho que sdo muito eficientes.”

Fonte: Elaboracao propria, 2025.

Kaplan e Haenlein (2010), ressaltam como as redes sociais transformaram a forma de
comunicagdo, € que as empresas necessitam usd-las de forma estratégica. Elas representam
desafios mas também oportunidades, depende do tipo de abordagem auténtica e planejamento
a ser seguido para alcangar o sucesso. No caso do BTS, nota-se que o uso das redes sociais
tem sido um aliado ao grupo para manter o seu principal stakeholder conectado a ele, que
seria, o army, de acordo com os relatos € perceptivel que os integrantes do grupo também
seguem as 5 diretrizes indicadas por Kaplan e Haenlein (2010), para que alcangar um uso
eficaz das midias sociais.

Foi inquirido aos questionados, se os mesmos participam de grupos ou comunidades
de fas, e se essa insercdo em grupos influencia de alguma forma o seu consumo de produtos,
servicos ou contetdos relacionados ao grupo BT7S. Apenas trés dos entrevistados nado
participam ativamente no momento atual de comunidades, mas relataram ja terem feito parte.
Aos que confirmaram que sim, estdo ativos em grupos de fas, suas respostas com relagdo a
influéncia no seu comportamento de consumo, evidenciaram que o contato e a interagdo com
outras pessoas da comunidade tem impacto significativo no seu comportamento de consumo.

“Influencia. E... Tem coisa que... Senti a vontade de comprar, mas
tipo, ndo, ndo vou comprar. Sendo que ai estd todo mundo ali
conversando sobre, e a pessoa comeca a se empolgar e acaba
comprando. Influencia bastante, fora que também tem indicagdo,
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EE)

né? O pessoal conhece outras lojas e conhece outros produtos.
(Entrevistado 7)

Os dados coletados reforgam a ideia de que a presenca em comunidades online
estimula a troca de experiéncias e aumenta o engajamento de forma coletiva. Segundo Henry
Jenkins (2014), os fds nao sdo apenas consumidores passivos, mas sim participativos, e
ajudam a expandir a cultura em torno de produtos e servicos, destaca também, que as
interagdes entre fas criam novas formas de consumos.

Godey et al. (2016), cita que as relagdes entre marcas e consumidores nas redes ndo
apenas fortalece, mas também influencia decisdes de compras e consumo de contetidos
através de terceiros. Nesse caso, vemos o Army com esse papel terceirizado de espalhar os
conteudos e produtos do grupo BTS, através de grupos, comunidade, indicagdao boca a boca e
etc, os fas se tornam os principais propagadores da imagem do grupo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como o relacionamento do grupo BTS
com os Armys influencia no comportamento de consumo dos fas. Diante da pesquisa
realizada, foi possivel perceber que a conexao afetiva e emocional gerada entre os integrantes
do grupo e os seus fas tem um papel imprescindivel na forma que seu publico consome
produtos, servigos e contetidos relacionados ao grupo.

Em resposta ao problema de pesquisa, tem-se que a conexdo dos fas ultrapassa as
barreiras do consumo musical e que se manifesta em diversas partes das vidas dos
admiradores. Essa conexao afetiva que os fas sentem, por seus artistas, serve de incentivo para
o consumo de albuns, produtos oficiais, ingressos para shows, bens e servigos que se
relacionem com o BTS. Isso tudo, ndo apenas, como sendo uma forma de reafirmar sua
identidade, como parte da comunidade fa, mas também, porque os armys se sentem mais
conectados aos seus idolos.

Com relagdo ao primeiro objetivo especifico de pesquisa deste estudo, buscou-se
investigar quais estratégias eram utilizadas pelo grupo BTS para construir um relacionamento
com seus fas. Os resultados mostram que o relacionamento firmado entre fa e artista ¢
extremamente baseado em sentimentos, o grupo usa de estratégias de proximidade e
humanizagdo da imagem para criar uma identificacio do fa para com o artista. Outra
estratégia muito utilizada pelo BTS ¢é a personalizacdo e exclusividade dos conteudos
produzidos. Os entrevistados citaram como exemplos de conteudos exclusivos, que as lives e
interagdes transparentes, por parte dos membros do grupo, foram fatores determinantes para a
geracdao do vinculo e para a sua manutengdo, ou seja, uma estratégia eficaz e que mantém a
lealdade do publico ao grupo musical.

No que tange ao segundo objetivo de estudo, que visava investigar como o
engajamento emocional dos fa com o grupo BTS impactava na sua forma de consumo, foi
possivel identificar que a relagdo entre artista fa gera um consumo simbolico, ou seja, os fas
ndo estavam consumindo os produtos ou conteudos apenas por sua utilidade, mas sim por
toda a representacdo que ter aquele produto traz consigo. Os fds se sentem muito mais
motivados a investir financeiramente em produtos, ndo s6 pelo produto em si, mas pela carga
emocional que ¢ atribuida a compra. Sendo assim, a experiéncia de consumir algo relacionado
aos artistas que admiram, os fazem sentir mais préoximos dos mesmos.

Vale destacar ainda que, o consumo pode transpassar a compra de produtos oficiais,
pois os fas também sdo influenciados a consumir outros produtos relacionados a cultura
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coreana. Sendo assim, apenas por verem seus idolos consumindo ou fazendo uso de algo,
novamente consomem, sob a perspectiva de se sentirem mais proximos dos seus artistas. A
influéncia gerada por esses sentimentos ¢ tdo forte, que fas se sentem menos fas por ndo
poderem comprar determinado produto, afetando o seu sentimento de pertencimento a aquela
comunidade. Pode-se dizer que, a conexao afetiva € o ativo que incentiva o consumo continuo
de produtos e conteudos, e também tem papel de fortalecer a lealdade entre artista e fa.

Por conseguinte, o ultimo objetivo especifico deste estudo buscou avaliar o papel das
redes sociais e outras plataformas digitais no relacionamento do B7S com o Army.
Verificou-se que, essas plataformas sdao indispensaveis para o relacionamento, tanto para a
criagdo, quanto para a manutencdo do vinculo entre os artistas e seus fas. Em sua maioria, os
entrevistados tiveram seu primeiro contato com o grupo, através de indicacao do Youtube, ou
seja, inicialmente, de forma passiva, os fas foram instigados a consumir o conteudo, € em
seguida, passaram a buscar ativamente.

O Instagram Weverse e Youtube s3o os principais meios utilizados para promover
informacodes e interagdes ativas da comunidade de fas. Foi percebido que o uso das redes ¢
eficaz, j4 que os fas sentem que os artistas se fazem presentes e estdo sempre produzindo
conteudos e trazendo o sentimento de expectativa para seus fas. Por meio das entrevistas,
ficou evidenciada a satisfacdo dos fas com a plataforma Weverse, por ser um aplicativo de uso
mais restrito, no qual se tem contato direto com seu idolo, compartilhando diversos
momentos. Os fas se sentem mais conectados aos artistas, com intera¢des diretas, que criam o
sentimento de proximidade

Outrossim, observa-se que as redes sociais além de conectar os fas a seus artistas,
também conectam fas com outros fas. A interacdo entre esses individuos ¢ de extrema valia, ja
que os fas sdo participantes ativos na constru¢do da imagem de um artista. Neste estudo,
identificou-se que os Armys t€m poder de influéncia entre si, através das relagdes criadas
dentro da comunidade, e que sdo os principais propagadores do produtos e contetidos do
grupo BTS.

Portanto, a influéncia do grupo BTS sob os seus fas vai além da musica, o nivel de
conexdao e identificagdo gerada pelo grupo tém impactos diretos no comportamento de
consumo dos armys. Diferentemente de uma simples relagao entre fa e artista, o vinculo entre
ambos se baseia em sentimentos de identificagdo, lealdade, amor e pertencimento,
sentimentos esses que impulsionam o consumo de produtos relacionados ao grupo. Este
estudo contribui, para a compreensdo de como a conexao dos fas com seus idolos impacta no
mercado, e destaca a importancia dos relacionamentos entre os fas e seus artistas, como ativo
estratégico na dindmica do mercado atual.

No que tange as limitacdes deste estudo, por se tratar de uma pesquisa qualitativa,
encontrar respondentes, que se enquadraram no perfil e que tivessem disponibilidade para
participar, foi algo desafiador. A diferenga de local de moradia dos participantes foi outro
fator de impacto, bem como perfis socioecondmicos diferentes, que podem ter
comportamentos distintos. Além disso, os entrevistados escolhidos foram selecionados via
redes sociais, tendendo para fas mais engajados, o que pode ndo representar a totalidade dos
consumidores do grupo BTS.

Outrossim, a abordagem qualitativa com sua natureza exploratéria ndao permite
inferéncias estatisticas ou mensuracao quantitativa do impacto econdémico do consumo. Uma
ultima limitacdo que o presente estudo apresenta, corresponde ao fato de que o grupo BTS se
encontra em hiato devido ao servico militar, o que pode ter influenciado as respostas dos
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entrevistados com relacdo ao seu modo de consumo, j4 que o grupo acabou por nio langar
contetidos novos.

No que diz respeito as recomendagdes para estudos futuros, tem-se as de envolver
abordagens quantitativas, com amostras mais amplas e diversas, permitindo uma analise mais
profunda contendo dados estatisticos da relagdao entre engajamento emocional e consumo.
Além disso, realizar pesquisas comparativas com outros fandons, a fim de compreender se
esses padroes de consumo sdo de modo exclusivo dos armys, ou se diz respeito a um
fendmeno presente em toda a industria.

Outra sugestao seria a conducao de analises periodicas, realizando o acompanhamento
da evolucdo do consumo dos fas, apos o retorno do B7S de seu hiato militar, o que permitiria
avaliar a constancia ou transmutagdo desses comportamentos com o decorrer do tempo.
Também sugere-se investigar o impacto econdmico desse consumo de forma ampliada, ao
incluir setores como turismo, moda e educacdo, uma vez que muitos fas buscam aprender
coreano ou consumir produtos ligados a cultura sul-coreana.

Assim sendo, reconhecendo as limitacdes desta pesquisa e, feitas as devidas
recomendacdes para estudos futuros, conclui-se que o presente trabalho atingiu os objetivos
propostos. Portanto, inclui-se este trabalho, como forma de gerar contribui¢cdes académicas,
que possam impulsionar e estimular a producdo de novas analises, ampliando as
possibilidades de pesquisas na area, bem como, insights com vistas a avancos para o ambiente
mercadoldgico e para a sociedade de modo geral.
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APENDICE I - ROTEIRO DE ENTREVISTA

E

1. Qual ¢ a sua idade?

2. Ha quanto tempo vocé ¢ fa do BTS?

3. Como e quando vocé conheceu o BTS?

4. O que mais te chama a sua aten¢do no relacionamento do B7S com os fas? Por favor,
explique.

5. Na sua opinido, quais sdo as principais agdes que o BTS utiliza para se conectar com
os fas?

6. Vocé percebe alguma diferenca entre a forma como o B7S se comunica com os fas em
comparag¢ao com outros artistas? Se sim, quais?

7. Vocé poderia dar exemplos de agdes ou iniciativas do BTS, que vocé considera que
foram mais impactantes e contribuiram para gerar o vinculo entre vocés?

8. Voce¢ acredita que o BTS se esforca mais para se conectar com os fas de forma digital
ou presencial, como nos shows ou fans meeting? Por qué?

9. Como vocé descreveria a conexdo que vocé€ sente com o BTS? Isso influencia de
alguma forma suas decisdes de consumo? Descreva, por gentileza.

10. Vocé ja participou de algum evento do BTS (virtual ou presencial)? Como foi essa
experiéncia?

11. Se voce pudesse resumir o BTS em uma palavra, qual seria? Por qué?

12. Vocé ja comprou algum produto ou servigo relacionado ao BTS por se sentir
emocionalmente conectado ao grupo? Pode compartilhar algum exemplo?

13. Se respondeu afirmativamente para a questdo 12. como foi a experiéncia de consumo?
Foi satisfatoria ou insatisfatoria? Vocé comprou ou compraria novamente?



14.

15.

16.

17.

18.

19.
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Vocé acredita que o relacionamento do armys com o BTS ¢ um fator decisivo para o
consumo de produtos relacionados ao grupo? De que forma?

Vocé sente que o BTS tem um impacto emocional significativo na sua vida? Se sim,
como?

Como as redes sociais e outras plataformas digitais (como Weverse, V Live, etc.)
contribuem para o relacionamento entre o B7S ¢ os ARMYs?

Vocé acha que o BTS utiliza as redes sociais de forma eficiente para se conectar com
os fas?

Vocé participa de comunidades online ou grupos de fas do B7S? Como isso influencia
seu consumo?

Hé alguma coisa que vocé gostaria de acrescentar sobre o relacionamento do BTS com
os fas e como isso influencia o comportamento de consumo?
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