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RESUMO

Desde os anos 90, a Coréia do Sul tem investido significativamente em sua producao cultural e artistica,
como resposta a crise econdmica de 1997, visando conquistar capital cultural. Este investimento
impulsionou a indistria de entretenimento sul-coreana globalmente, com o grupo de K-Pop Bangtan
Sonyeondan (BTS), destacando-se como uma das principais influéncias da onda coreana. O BTS atrai
principalmente fas jovens da Geragao Z, predominantemente femininos, ativos nas redes sociais,
especialmente no Twitter, TikTok e Instagram. Os fas do BTS demonstram devocao em diversas esferas
do entretenimento, influenciando, dentre outras coisas, o consumo de moda. A notoriedade do grupo
€ evidente, pois seus membros tém o poder de esgotar diversos tipos de produtos, desde alimentos
até pecas de vestuario, simplesmente ao serem vistos consumindo ou vestindo algo. Pensando nisso,
este artigo busca identificar a influéncia do BTS no consumo de moda por fas brasileiros, utilizando
uma pesquisa virtual distribuida em grupos de fas, no Facebook. Foram coletadas 407 respostas, e os
dados foram analisados por estatistica Descritiva. A partir dos resultados, foi possivel tracar uma visao
Exploratdria e empirica do consumo de moda por fas da banda BTS, pluralizando as discussoes sobre a
importancia e influéncia da inddstria do entretenimento, em especifico as personalidades orientais, no
consumo de produtos de moda no ocidente.

Palavras-chave: BTS. K-Pop. Consumo por fas. Vestuario. Hallyu.

ABSTRACT

Since the 1990s, South Korea has invested significantly in its cultural and artistic production to respond
to the 1997 economic crisis, aiming to gain cultural capital. This investment boosted the South Korean
entertainment industry globally, with K-Pop group Bangtan Sonyeondan (BTS) standing out as one of
the main influences of the Korean wave. BTS attracts mainly young Gen Z fans, predominantly female,
active on social media, especially Twitter, TikTok, and Instagram. BTS fans demonstrate devotion in
various spheres of entertainment, influencing, among other things, fashion consumption. The group's
notoriety is evident, as its members have the power to sell out different types of products, from food to
clothing, simply by being seen consuming or wearing something. Therefore, this paper seeks to identify
the influence of BTS on fashion consumption by Brazilian fans using a virtual survey distributed to groups
of BTS fans on Facebook. We collected 407 responses, and the data were analyzed using descriptive.
Based on the results, it was possible to draw an exploratory and empirical view of fashion consumption
by fans of the band BTS, pluralizing discussions about the importance and influence of the entertainment
industry, specifically Eastern personalities, on the consumption of fashion products in the West.
Keywords: BTS. K-Pop. Consumption by fans. Clothing. Hallyu.
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1 INTRODUGAO

Desde o inicio dos anos 90, a Coréia do Sul investe amplamente em sua producao artistica e cultural
(Kwon; Kim, 2014). Esse investimento tem como objetivo exportar a cultura sul-coreana para o mundo,
sendo a mdsica pop um dos principais instrumentos de difusao da cultura do pais asiatico (Lee; How,
2023). Neste cenario, tem-se o grupo musical Bangtan Boys, mais conhecido como BTS, formado por sete
integrantes, que vem conquistando popularidade ao redor do mundo. Eles sao conhecidos por terem uma
base de fas altamente engajada nas redes sociais (Urbano et al, 2021), que fazem com que o grupo esteja
no topo das buscas de varias redes, como Facebook, Twitter, Instagram e TikTok.

Diante deste sucesso, qualquer coisa que eles usem se torna objeto de desejo imediato (Ardhiyansyah
etal,2021;Kachroo, 2021a; Kachroo, 2021b). Os integrantes sao conhecidos por fazerem esgotar diversos
produtos, desde alimentos a pegas de vestuario, pois, sempre que aparecem consumiundo ou vestindo
algo, a busca pelos itens se torna crescente e imediata. Quanto a sua conformacao sociodemografica, a
base de fas do grupo BTS é constituido em grande parte pelo piblico feminino (Tizzard, 2021), portanto,
tende-se a acreditar que sao elas que majoritariamente consomem essas roupas, de maneira que as
adquirem através da relacao construida com seu idolo (Fuschillo, 2018; Ardhiyansyah et al, 2021),
nao importando se aquele item é considerado como orientado originalmente ao género masculino ou
feminino.

O impacto que os integrantes da banda possuem atualmente, é reflexo da intensa globalizacao vivida
pela sociedade nos Gltimos anos, o que acarreta mudancas comportamentais, sociais e identitarias,
sendo esse conceito de identidade visto como fluido, fragmentario e volatil (Cidreira, 2010; Silva; Farias,
2021). Os individuos, tratados neste trabalho como fas-consumidores, identificam-se com seus idolos,
passando a segui-los e copia-los, criando umaidentidade social que os colocaraem um grupo (Silva; Farias,
2021). No entanto, tendo em mente que os produtos de moda que os integrantes usam costumam ser de
marcas mais conhecidas e de luxo (Cheah; Liang; Phau, 2019). Para as fas com condigao socioecondmica
inferior, entende-se que se torna uma tarefa complexa e cara, a de acompanhar o consumo destes
produtos, demandando uma série de adaptacoes e adesao a similares, ou ao consumo de produtos com
atributos que remetam a banda por uma dimesao simbaélica.

No mundo capitalista, o consumo de bens & um dos principais pilares que movem a sociedade e a
economia (Hermann, 1976). Ao consumir, o individuo busca satisfazer necessidades materiais, mas
também sentir-se inserido dentro de um determinado grupo, ou status social (Kurian, 2011). Aquilo que
se tem, ou se usa, pode ser empregado como demarcador de uma identidade social e discursiva (Barbosa;
Campbell, 2006; Moura; Souza-Ledo, 2020). Portanto, as praticas de consumo podem ser observadas
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como uma maneira de expressao, a fim de comunicar para o mundo seus gostos e interesses (Miranda,
2008; Kurian, 2011). Nesse contexto, destaca-se a necessidade de compreender as formas de adaptacao
pelos fas do uso de vestuario por idolos, que costumam fazer uso de marcas mais caras de moda, para
uma realidade de fa, por vezes socioeconomicamente inferior.

Portanto, o trabalho tem importancia e relevancia ao trazer a tona a crescente expansao do mercado
fonografico coreano, que faz com que as pessoas passem a enxergar o oriente como um local de
preponderancia no mercado pop (Ardhiyansyah et al, 2021), influenciando diversas pessoas ao redor
do mundo, nao s6 na mdsica, mas na cultura e na construcao identitaria daqueles que ouvem a partir do
consumo de artefatos simbolicamente codificados.

Pensando assim, este artigo tem por objetivo analisar a influéncia do grupo de pop sul-coreano
Bangtan Boys (BTS) no consumo de moda dos fas brasileiros. Utilizou-se como estratégia metodologica
a conducao de uma survey virtual, com 407 fas da banda BTS, de tal forma que se tenha evidéncias
empiricas dessas praticas de consumo.

O estudo explora a influéncia da moda e do consumo entre os fas, especialmente no contexto do
K-Pop e do grupo BTS, fundamentando-se em teorias que abordam a moda como um fenémeno cultural
e expressivo (Lipovetsky, 2009; Svendsen, 2010) e a relagao entre consumo, identidade e pertencimento
a comunidades digitais (Miranda, 2008; Silva, 2014; Crane, 2006; Hiebert; Kortes-Miller, 2023; Jenkins,
2010). Ao integrar esses elementos teoricos, o estudo busca compreender ndo apenas o papel da moda
e do consumo entre os fas de K-Pop, mas também como o grupo BTS influencia essas praticas e a
construcao de identidades dentro dessa comunidade.

Aestruturado artigo é organizada da seguinte forma: a secao 2 aborda as bases teéricas, subdividindo-
se em moda como comunicacao e linguagem, consumo por fas e a perspectiva do pop sul-coreano,
destacando o papel do BTS. A secao 3 descreve os procedimentos metodologicos. A secao 4 apresenta os
resultados da pesquisa, acompanhados de discussoes pertinentes. Por fim, na secao 5, sao elaboradas
as consideracoes finais, que incluem conclusodes e sugestoes para futuras pesquisas.

2 FUNDAM ENTAQﬂO TEORICA
Nos tdpicos a seguir, serdo exploradas as bases conceituais e tedricas que guiam o estudo conduzido
nesta investigacao.
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2.1 MODA COMO COMUNICA(;AO E LINGUAGEM

Ao se pensar o que € moda, tende-se a lembrar automaticamente nas roupas que estao em tendéncia,
nas pecas que os artistas e influencers digitais estao usando com mais frequéncia ou que se vé nas
passarelas dos grandes desfiles (Acom, 2021). No entanto, moda ndo é apenas o que esta sendo mais
usado, cada producao é resultado do processo cultural em que esta inserido e carrega os simbolos dessa
cultura, sendo assim, configura-se como um reflexo da sociedade e é através dela que cada individuo se
expressa, seja de forma consciente ou inconsciente (Lipovetsky, 2009; Svendsen, 2010).

O surgimento e o significado da moda foi algo que acompanhou o desenvolvimento da sociedade
humana, tendo em mente que esta reflete o comportamento de um povo (Lipovetsky, 2009).
Primeiramente, a origem da palavra moda provém do latim modus e significa costume, isso pode abranger
diversas areas, inclusive indo muito além do vestuario (Lopes, 2023). Porém, aqui se fala sobre a moda
enquanto todo o conjunto de costumes que venha a compor o que cada individuo usa sobre o corpo, de
acordo com o que foi dito por Pascali Navarri (2010 p. 09), “[...] Muito além do superficial, a moda reflete
os padroes estéticos de uma época, que elege e condena, que conforta e perturba”

Pode-se observar que, ao se tornar um reflexo social (Lipovetsky, 2009), a moda passar a ser
empregada como forma de passar uma mensagem, demonstrar status social e poder e, no periodo
contemporaneo, isso nao mudou. Sendo assim, os produtos de moda sao um meio de transmitir e
receber simbolos, onde o corpo se torna um veiculo para comunicacao de forma consciente, ou até
inconsciente. Nesta linha, sao consumidores ativos, mesmo quem nega ter interesse por moda e a utiliza
como linguagem, pois escolhemos o que usar de acordo com nosso estilo de vida, com a personalidade,
idade, com ocasides e outros tantos fatores (Svendsen, 2010). Tudo isso transmite informagdes sobre
cada individuo, culminando em uma forma de se incluir em um grupo maior, incluindo-se e pertencendo,
ou para se diferenciar dos demais, realcar ou esconder determinadas caracteristicas (Erner, 2015).

Dessa maneira, os produtos de moda, especialmente o vestuario, serve como um veiculo para
transmitir o que se deseja e transformar o corpo em um instrumento de comunicacao livre, onde os
simbolos e as pecas utilizadas podem variar com o passar dos anos, e ter significados diferentes em
cada cultura, mas diariamente aprende-se e utiliza-se dessa linguagem (Svendsen, 2010). Ja que moda
também & uma forma de linguagem, ela foi e continua sendo utilizada como forma de se expressar, seja
para externar opinioes religiosas e politicas, como um reflexo de todo o contexto social do momento,
ou para expressar um conjunto de costumes que torna aquela pessoa Unica como também a incluir
em um grupo com opinides ou gostos semelhantes. Pautado em Borel (1992), entende-se que o corpo
humano s6 adquire existéncia social quando é adornado e transformado por signos, perdendo sua
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capacidade de comunicacao quando desnudo. No entanto, essa perspectiva nao é unanime, tal como
contesta Barnard (2002) e Svendsen (2010), ao sugerirem que o corpo, em sua forma natural, também
é portador de significados e expressdes culturais, podendo comunicar uma variedade de mensagens
sem a necessidade de roupas ou aderecos, pois @ moda nao é apenas uma questao de adornar o corpo,
mas também de compreender como as escolhas de vestuario e estilo refletem e comunicam identidades
individuais e coletivas.

Svendsen diz que “[...] nds temos de expressar de alguma maneira quem somos através de nossa
aparéncia visual” (2010, p. 21), ou seja, todos os individuos transmitem suas mensagens através de
suas roupas assim como também captam e interpretam, quase de forma inconsciente, a simbologia
transmitida pelos que estao a sua volta. Além disso, a moda figura como um dos principais elementos
utilizados pela midia e por artistas para expressar e ter sua personalidade entendida de forma rapida
e eficiente (Abrantes, 2021). Em cada figurino, existe planejamento e estudo sobre os significados que
vao aproximar o publico da ideia transmitida (Muniz, 2004). Quando se discute sobre artistas da area de
musica, as escolhas podem ser mais conceituais e extravagantes, figurinos de palco, mesmo que nao
se encaixando como uma peca de funcao pratica para o dia a dia, serve de grande inspiracao para os fas
(Caetano, 2021).

No universo dos grupos de musica pop sul-coreanos (K-Pop), as roupas utilizadas pelos cantores sao,
por vezes, o foco principal dos clipes de misica e de suas performances ao vivo. Esses figurinos exploram
a imaginagao, acompanham o ritmo e o significado da letra da masica, surgem com novas tendéncias ou
resgatam tendéncias antigas, fazem misturas inusitadas e podem mudar totalmente de estilo de uma
producao de album para o outro (Flor, 2020).

O apelo visual é algo caracteristico do K-Pop e isso faz parte do motivo que chama a atencao e
conquista cada vez mais o publico. Devido a essa importancia, os fas comecam a se inspirar no visual dos
grupos que acompanham e utilizam pecas (Agbeni, 2019), como dito por Pascali Navarri (2010, p. 57),
“Possuir 0 acessorio usado pela estrela significa, portanto, que fazemos parte de seu cl3, de sua familia,
que de certa maneira participamos de seu sucesso: [...]", o fa se sente mais proximo do seu idolo e usando
algo em comum ele expressa seu gosto para os demais fas.

Sabe-se que a maioria dos fas do BTS sao mulheres, das mais diversas faixas etarias, ragas, classes e
etnias (Tizzard, 2021). Dessa maneira, boa parte delas consegue se utilizar da moda para simbolizar sua
paixao pelo grupo, tanto para consumir tudo que eles usam ou produzem, como forma de mostrar o poder
midiatico do BTS, assim como também para gerar identificacdo com seus idolos (Kuo et al, 2020). As
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pessoas escolhem consumir determinados bens em vista de suas potenciais contribuicoes a identidade
ou as imagens que tentam projetar (Crane, 2006; Miranda, 2008).

Portanto, ao saber que a maioria do publico que consome os itens de vestuario iguais ou semelhantes
ao que os componentes do BTS usam sejam mulheres, acredita-se que eles contribuem para que as
questdes de género se tornem obsoletas para essas fas, onde elas se sentem influenciadas esteticamente
por eles, independentemente de eles serem do género masculino. Afinal, o género & comunicado através
de desempenhos sociais que envolvem, por exemplo, a adocao de certos estilos de vestimenta e tipos de
acessorio e maquiagem, mas o “eu” nao é inerentemente masculino ou feminino (Crane, 2006).

2.2 CONSUMO POR FAS

Em acordes sucintos, compreende-se que o capitalismo é um sistema econémico que visa o lucro e a
acumulacao das riquezas, e esta baseado na propriedade privada dos meios de producao (Catani, 2017).
Dessa forma, Moura (2018) afirma que o capitalismo depende do consumo, e a sociedade capitalista é
refém do consumismao. Isso porque, tal qual pontuado por Silva (2014), consumo, posse e status social,
perante sociedade de abundancia produtiva, ultrapassam a mera coexisténcia, tornando-se termos de
indiscutivel semelhanca. O individuo consome para ter, e tem para ser, sendo, finalmente, uma atividade
conduzida para manter-se parte deste circulo vicioso. Ha muito o vestuario participa de tal trama como
instrumento de manutencao e caracterizacao de classes sociais (Lipovetsky, 2009; Erner, 2015). A moda,
por conseguinte, enquanto tendéncia comportamental predominante, junto a seus aderegos, roupas e
ornamentos pessoais, torna-se signo de identidade e distingao social (Martins et al, 2010).

Em tempos posteriores a Revolucao Industrial e consequente expansao dos meios produtivos, o
cidadao da sociedade de classes contemporanea busca novas e melhores formas de “parecer/ser”
(Avelar, 2009 apud Linke et al, 2021, p. 5), ou caracterizar-se, de modo a melhor expressar seu proprio
discurso, posicao ou imagem. A aparéncia, ou melhor, o consumo de vestuario em fomento a aparéncia,
é o precipuo cartao de visita dos conceitos de status e caracterizacdo social (Martins et al. 2010). Dessa
forma, em meio a tal fervor pelo status aparente, emerge conjuntura ainda mais vigente e intrigante: o
impeto por tornar-se ou, quando menos, sentir-se uma “celebridade” (Silva, 2014, p. 27).

Ademais, levando em consideracao um contexto pds-moderno, mencionado antes, e o fervor pelo
status e aparéncia, a aculturacao, podendo esta ser entendida como um processo de mudanca de
comportamento cultural que ocorre quando existe o contato do individuo ou grupo com outros grupos
culturais e seus membros (Berry, 2005). Portanto, é responsavel por identificar que individuos utilizam
0 consumo como uma forma de passar de uma cultura para outra e possuir identidades multiculturais,
evitando ocupar posicoes de identidade fixas (Palha, 2021). Nessa conjuntura, destaca-se a cultura de
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fandom, nomenclatura moderna derivada em evolugao ao conhecido “fa-clube’, como termo guarda-
chuva para conjuntos de consumidores aficionados por determinadas propriedades midiaticas de massa
e as praticas pertencentes a suas estruturas (Jenkins, 2010)

Dito isso, o comportamento destes grupos de fas ndao € ponderado; passando, portanto, pelos
instintivos filtros mencionados anteriormente no texto: busca por identidade, aparéncia, pertencimento
e status. Dessa maneira, um nicho especifico merece destaque no contexto deste estudo: o fandom
do K-Pop. Sendo esta a abreviagao de Korean Pop Music, o K-Pop é conhecido mundialmente por seus
idolos, suas roupas extravagantes, coreografias e fas participativos (Palha, 2021). Na América Latina,
0 K-Pop é o estilo musical com maior ascensao no momento, e a onda coreana esta indiscutivelmente
crescendo na América Central e do Sul, atraindo grandes audiéncias e inspirando devocao cultista (Min;
Jin; Han, 2018).

A dimensao cultural do K-Pop consiste no fato dos fas assimilarem as suas vidas (estilo de vida,
comportamento, consumo, formas de se vestir, entre outros.), caracteristicas culturais que englobam e
derivam de elementos do K-Pop. Os consumidores adaptam seu modo de viver, seus gostos pessoais e
maneiras de se vestir ao universo dessa cultura (Palha, 2021).

No Brasil, especialmente em face das mdltiplas influéncias étnicas que permeiam a diversificada
cultura de seu povo, essas dinamicas de consumo nao seriam negligenciaveis. Detentor de um dos
maiores mercados de moda no mundo, noticias enfatizam o consumo em 2022 como responsavel por
reunir R$ 208 bilhdes (Negbdcios SC, 2022). Desse modo, é valido pontuar ainfluéncia da cultura de fandom
do K-Pop nesse aspecto, uma vez que, segundo Palha (2021), os fas do género musical sul-coreano tem
como pratica imitar a indumentaria dos idolos, fomentando um consumo por fas. Sendo assim, Palha
(2021) também pontua que esses individuos utilizam roupas para sair que parecam com aquelas usadas
por esses artistas em situacdes cotidianas, observando uma disputa de influéncia.

Com a grande influéncia da popularizagao do K-Pop no mundo, surgiu-se a influéncia de pélos por
partes dos grupos, o que é o caso do grupo BTS, que virou uma grande referéncia dentro e fora do mundo
musical. Nao é nova a associacao de grupos ou musicos famosos com o mundo da moda, mas devido a
grande explosao do grupo a nivel global, a sua grande influéncia é responsavel por levar fas a comprarem
os produtos, para se ter uma espécie de aproximacao com o seu idolo favorito. Como argumenta Moura
e Souza-Ledo (2020, 597), “é relevante explorar como os fandoms podem contribuir para o trabalho
de identidade. Essa pratica se torna possivel porque os fas mostram uma nova maneira de exercitar
identidades relacionadas as praticas de consumo”. Desse modo, o apego emocional e de desejo é o que
leva os fas brasileiros a buscarem por solucées para conseguirem determinado tipo de objeto desejado,
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indo desde de pequenas importacoes, a comprar em lojas online nacionais que fazem o trabalho da
importacao, ou por meio como customizacao e, na pior das hipoteses, a pirataria.

Os fas, em busca desse senso de pertencimento, podem encontrar na moda uma maneira de se sentir
inserida dentro de uma comunidade e também incorporar certos elementos presentes no modo de se
vestir dos seus artistas favoritos (Miranda, 2008; Svendsen, 2010). Através das roupas, as fas buscam
estar em sintonia com seus idolos, assim como torna possivel externar esteticamente suas preferéncias
culturais e sociais, uma vez que a moda pode ser usada como instrumento de identificacao (Maffesoli,
1996). A moda, sobretudo na sua dimensao vestimentar e simbélica, pode ser considerada como uma
instancia imaginaria e mitica, ja que revela uma relagao entre o individuo e o mundo; entre o individuo e
0s outros; e, entre o individuo e a sociedade (Cidreira, 2010).

Diversos sao os itens que os integrantes do grupos, ao aparecer usando, esgotam-se quase de
imediato. Jungkook, membro mais novo do BTS, é conhecido como rei do “sold out”, ou seja, em traducao
livre, configura-se como aquele individuo que faz esgotar tudo que usa ou consome (Kachroo, 2021a;
Kachroo, 2021b). Um dos exemplos mais claros desse potencial de comercializagao e publicidade pode
ser visto recentemente, onde o grupo BTS viajou para os Estados Unidos para participar da Assembleia
Geral da ONU, quando sairam as primeiras fotos do embarque dos cantores coreanos, todos os itens da
roupa usada por Jungkook se esgotaram logo em seguida (AllKPop, 2021).

2.3 POP-SUL COREANO E O GRUPO BTS

A partir do inicio dos anos 90, o K-Pop que se conhece atualmente comeca a dar seus primeiros
passos. A Coreia do Sul, que antes vivia em um regime ditatorial, tornou-se uma democracia, ocasionando
transformagdes no ambiente politico, econémico e social, que fez o governo enxergar na inddstria cultural
uma alternativa de impulsionar a economia do pais (Kwon; Kim, 2014; Souza, 2015; Flor; 2020).

E nesse contexto que surge o grupo Seo Taiji & Boys, em 1992, misturando elementos da mdsica
ocidental com a musica coreana, constituindo numa fusao de pop, rap e danga que despertou a atengao
dos jovens da época. Ao perceber o interesse do publico mais jovem em consumir ndao s6 a masica,
mas também o modo de se vestir dos artistas, o mercado cultural coreano viu uma oportunidade de
investimento (Luisa, 2019).

Com a crise econdmica enfrentada pelos Tigres Asiaticos em 1997 (Souza, 2015), o governo e 0s
empresarios sul-coreanos investiram na exportagao da cultura pop e na organizagao de uma inddstria
cultural voltada para paises vizinhos. Com o consumo dos produtos voltados para o entretenimento, a
influéncia da cultura coreana em paises como China e Japao foi se consolidando cada vez mais (Lee; How,
2023). A expansao da cultura coreana pelo mundo através dos produtos midiaticos produzidos no pais
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ganhou o nome de Hallyu (Souza, 2015), termo criado pela midia chinesa, que significa onda coreana.
A esse tipo de movimento, da-se o nome de soft power, em que um pais alcanca os seus objetivos pela
influéncia (Nye, 2004), pois os outros admiram seus valores e se inspiram nele.

A Hallyu engloba diversos elementos, como gastronomia, filmes, séries, esportes, produtos de beleza,
moda e masica (Lee; How, 2023). Ao longo dos anos, a verba destinada a propagacao da onda coreana
foi aumentando, e em 2005 o governo criou um fundo de 1 bilhao de dolares destinado a essa industria
(Ortega, 2019). No ano de 2012, o pop coreano experimentou seu primeiro fendmeno global. A misica
Gangnam Style do cantor Psy explodiu ndao s6 no oriente, como também no ocidente, se tornando o
primeiro video a conseguir a marca de 1 bilhdo de visualizacdes no Youtube (G1, 2012).

O grupo BTS é um dos principais nesse contexto. O grupo surgiu em 2013 e &€ composto por sete
integrantes: RM, Jin, Suga, ]-Hope, Jimim, V e Jungkook. Desde entao, tornou- se um dos principais nomes
da mdsica mundial. Em 2017, se tornou o primeiro grupo de K-Pop a ser premiado no Billboard Music
Awards, levando o prémio de Top Social Artist, categoria escolhida pelo voto popular (O Globo, 2017),
que serviu para demonstrar o sucesso que os sete integrantes estavam atingindo ao redor do mundo.
Desde entdo, eles nao pararam de colecionar prémios e recordes, ainda expandindo sua influéncia
aléem da mdasica, sendo também figuras presentes em discussées politicas, sociais e econdmicas. Em
2018, tornou-se o primeiro grupo do género a discursar na Assembleia Geral das Nacdes Unidas,
para o langamento do projeto Generation Unlimited (Metropoles, 2018), projeto que visa aumentar
oportunidades e investimentos para criancas e jovens.

Com o langamento de Dynamite, em agosto de 2020, o video da misica consegue a marca de 100
milhdes de visualizagdes no Youtube em apenas 24 horas (Youtube, 2020), quebrando o recorde de estreia
até entao. A cancao também fez com que o BTS se tornasse o primeiro grupo coreano a ser indicado ao
Grammy na categoria de melhor performance pop duo/grupo (Yeung, 2020). Em 2021, Dynamite atingiu
1 bilhao de reproducoes no Spotify, tornando o BTS o primeiro grupo de K-Pop a atingir essa marca (Chin,
2021).

Em maio de 2021, o grupo langa a masica Butter, onde eles quebram o proprio recorde de video de
estreia mais visto do Youtube, com aproximadamente 108 milhdes de visualizagdoes em 24 horas. Com
ela, foram novamente indicados ao Grammy na mesma categoria que no ano anterior (Forbes, 2021).
Butter ocupou o primeiro lugar do Hot 100 da Billboard, por cerca de 10 semanas, feito inédito para um
grupo de K-Pop até entao (Zellner, 2022).

O BTS foi convidado para um encontro, em maio de 2022, com o presidente norte-americano, Joe
Biden, na Casa Branca, para discutir sobre crimes de 6dio e preconceitos contra pessoas asiaticas (CNN,
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2022). O grupo é visto como embaixadores que espalham uma mensagem de esperanca e positividade
em todo o mundo. Estima-se que o BTS seja responsavel por movimentar de forma direta ou indireta,
aproximadamente US$3,7 bilhdes por ano na economia sul-coreana (Barbedo, 2021). Apenas a misica
Dynamite foi responsavel por gerar um efeito econdmico de aproximadamente 1,4 bilhdes de dolares
para a Coreia do Sul.

Durante as comemorac6es do nono aniversario do BTS, os integrantes anunciaram que iriam dar uma
pausa nas atividades em grupo por um certo tempo, focando mais nos trabalhos solos. O impacto da
noticia fez com que a empresa responsavel por gerenciar a carreira dos sete integrantes perdesse cerca
de 1,7 bilhdes de délares em valor de mercado na primeira hora depois do anincio (Peoples, 2022).

Seu crescimento é atribuido em boa parte aos Army, nome dado as pessoas que se consideram fas
do grupo, que sabem movimentar as redes sociais ao favor do BTS, fazendo com que o grupo colecione
diversos recordes, como o de clipe mais visto no Youtube em 24 horas, alcangando mais de 100 milhdes
de visualizagoes num (nico dia no lancamento da mdsica, comentada anteriormente. Portanto, ter o
BTS como idolos, € para os fas uma maneira de demonstrar, na ambiguidade, sua individualidade, uma
maneira de chegar a uma forma de identidade subjetiva e de grupo (Kuo et al., 2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a natureza deste artigo, trata-se de uma pesquisa Aplicada, @ medida que objetiva gerar
novos conhecimentos e avancos no estudo do tema exposto, fornecendo dados para tomada de decisdes
estratégias relacionada ao consumo de moda. No que se refere a forma de tratamento e interpretacao
de dados, constitui-se numa pesquisa Quanti-Qualitativa (Gil, 2008). Por fim, configura-se como uma
pesquisa Exploratéria-Descritiva (Gil, 2008), visando proporcionar maior familiaridade com o tema, ao
mesmo tempo que busca descrever as caracteristicas de consumo de um determinado universo, nesse
caso os fas do grupo BTS.

Com relacao aos procedimentos técnicos, esta pesquisa se trata de um survey, a ser conduzido em
ambiente virtual, mais especificamente em grupos de Facebook voltados para discussées sobre o grupo
BTS, onde podera ser encontrado fas da banda. Santos (2018, p. 178) definem este tipo de pesquisa
como “um método Quantitativo de pesquisa que busca tracar o perfil de uma populacdao conhecida
acerca de um namero limitado de questoes”, e complementam tratando que “Este método é aplicado
quando se tem como proposito de obter o perfil de um grupo de pessoas acerca de suas caracteristicas
demograficas, atitudes, atividades, ou opinides”. Esta pesquisa se apropria desse tipo de pesquisa ao
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questionar, diretamente, os fas do grupo BTS, sobre suas praticas de consumo de produtos de moda,
tracando um perfil geral desses individuos e como se relacionam ao que os artistas usam.

Para a coleta de dados, foi construido um questionario virtual na plataforma Google Forms,
empregando-se questdes fechadas e abertas, disseminando-o em grupos de Facebook voltados para
fas do grupo BTS, a populagao interessada (Figura 1). Foram selecionados seis grupos no Facebook
para ser aplicado o questionario, utilizando como critério o quantitativo de membros nos grupos. Para o
calculo da amostra de pesquisa, utilizou-se a calculadora de tamanho da amostra do site Survey Monkey'.
Nisso, empregou-se uma populagao de 138.502 individuos fas do BTS, isto &, o maior grupo sobre BTS
na plataforma Facebook, considerando em seguida um grau de confianca de 95% e uma margem de erro
de 5%. Portanto, delimitou-se que esta pesquisa necessitaria da resposta de uma amostra de, no minimo,
384 fas, para chegar a dados significativos. Com isso, objetivou-se obter no minimo 384 respostas,
porém, nao havendo sido estabelecido um maximo, reuniu-se 407 respostas.

Figura 1 — Grupos do Facebook para fas do BTS

NOME DO GRUPO MEMBROS LINK

BTS - BRASIL 70 mil https:iwww facebook com/groups/248781989354069
BTS &ARMY  Amoreterno 9,3 mil https:fhwww.facebook com/groups/1399344320429786/
#armys do brasil BTS? 2,5 mil hittps:f#www facebook.com/groups/573135266663629/
BTS Bangtan 20,6 mil hitps:ffwww f K com/gr 169875214449414
Armys do Brasil -BTS 138,5 mil https:fiwww facebook.com/groups/695510667446762/
BTS Brasil 7% 40,5 mil hitps:fharww f k. com/gr 178 171

Fonte: Elaborado pelos autores

Para as questoes fechadas, foi empregado como estratégia a apresentacao de afirmagdes a serem
classificadas pelos fas usando uma escala Likert de cinco pontos (Gil, 2008), indo desde “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”, permitindo uma analise mais objetiva. Em se tratando das questoes
abertas, foram focadas em descobrir percepcoes e caracteristicas mais subjetivas destes grupos, como a
definicao de marcas de moda que os fas conhecem ou consomem, de modo a construir discuss6es mais
aprofundadas.

O questionario foi dividido em trés secOes, a primeira tinha como objetivo tracar o perfil
sociodemografico desses fas, a partir de questoes como idade, regiao em que mora, escolaridade, estado
civil, renda e sexualidade. A segunda secao buscou compreender o comportamento desses fas, desde
quando passaram a acompanhar o grupo, participacao em grupos nas redes sociais, assiduidade no
consumo de noticias e novidades, integrante favorito e se produziam algum contetdo sobre o grupo na
internet. Por Gltimo, investigou-se o perfil de consumo deste puablico, focando em itens de vestuario, se
o modo de se vestir dos integrantes influencia ou ja influenciou na aquisicao de roupas e se passaram a

" Disponivel em: https:/pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/. Acesso em: 02 dez. 2022
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tentar incorporar o estilo do grupo no seu cotidiano. Os dados quantitativos obtidos foram considerados
por meio de analise Descritiva Basica.

4 DISCUSSOES E RESULTADOS
Neste topico serao apresentados os resultados e discussoes acerca da survey aplicado com os fas da
banda BTS sobre o consumo de produtos de Moda.

4.1 ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS

Neste subtopico sera explorado a analise descritiva dos dados, subdividida entre trés vertentes. Inicia-
se com a caracterizacao do perfil de participantes. Em seguida, expde-se o resultado do comportamento
dos fas, finalizando com o perfil de consumo.

4.1.1 Caracterizacao dos participantes

Conduziu-se este estudo com 407 respondentes, todas do género feminino, que se enquadram como
fasdabandaBTS. Comisso, pode-seidentificar que o perfil predominante destainvestigacao sao mulheres
de 16 a 20 anos de idade, residindo entre o nordeste e sudeste, com ensino médio ou superior completo.
Relativo ao estado civil, observou-se um amplo predominio das categorias "solteira” e heterossexual.
Identificou-se que a renda dos voluntarios variou entre menos de R$1.000,00 a R$ 2.000,00.

4.1.2 Comportamento dos fas

De acordo com o questionario aplicado, pode-se observar que a maioria destacou que se tornou fa
do BTS a partir de 2020, ano em que a pandemia de Covid-19 fez com que as pessoas ficassem em
casa e a internet se tornou o principal meio de comunicagao e entretenimento em todo o mundo. Com
influéncia do contexto pandémico, observa-se que a economia digital se viu diante de um crescimento
forcado e vertiginante (Ganichev; Koshovets, 2021), passando a ser responsavel por comportar e mediar
as diferentes esferas sociais, especialmente a de entretenimento (Ryu; Cho, 2022). Nesse contexto,
a ascensao do BTS pode ser compreendida como um fenémeno influenciado pela intensificacao da
economia digital (Jiang, 2020), que consequentemente cria comunidades online (Hiebert; Kortes-Miller,
2023), permitindo uma interconexao entre individuos que se encontrem geograficamente distantes
uns dos outros. Portanto, a pandemia, ao forcar as pessoas a permanecerem em casa e a dependerem
fortemente da internet para se comunicar e se entreter, p6de proporcionar ao BTS uma plataforma
digital mais amplificada, e aos fas, ferramentas para se comunicar de maneira mais proxima e sistémica,
desenvolvendo uma série de acoes coletivas (Kanozia; Ganghariya, 2021; Kim; Wang; Kim, 2023).
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Além disso, 2020 também foi 0 ano em que o grupo alcangou o auge do sucesso internacional com
o lancamento de Dynamite, que atingiu o primeiro lugar de diversas paradas musicais, sendo a Hot
100 da Billboard a principal delas (Trust, 2020). A transicdo para o espaco online como o principal meio
de conexao cultural aparenta demonstrar nao apenas uma forte e demarcada mudanca no que foi o
comportamento do consumidor-fa, que passou a ser cada dia mais conectado a internet e as midias
sociais (Silva, 2021), buscando contelidos a todo momento sobre seus idolos e, por isso, destaca-se a
importancia da economia da atencao (Abidin, 2020; Bakhtiar, 2020). Portanto, entende-se que o BTS
conseguiu nao apenas capturar uma nova gama de fas, mas sustentar a atencao global em um momento
em que a competicao por essa atencao estava acirrada.

Quanto ao contato com a banda e os demais fas, cerca de 74% das fas indicaram que a internet foi
0 meio pelo qual elas conheceram o trabalho do BTS. Assim como 70% responderam que acompanham
assiduamente noticias eassuntos relacionados ao septeto, sendo o Twitter mencionado como o canal mais
utilizado, contabilizando o total de 46,9% das respostas. Nesse contexto, pode-se apontar a plataforma
supramencionada como uma das principais para o consumo de materiais sobre o BTS. Como exemplo,
menciona-se o perfil brasileiro de fas dedicados ao grupo, reunindo mais de 400.000 seguidores (Figura
2). Algumas pesquisas, como a de Pawening (2023), evidenciaram o amplo papel social dos fas do BTS
através do Twitter, a autora supramencionada aponta que tais individuos se reuném ao redor de causas,
realizando doagdes e fomentando o que nomeia de solidariedade digital. Outrossim, no trabalho de
Cardoso e Castanho (2021), a utilizagao de uma plataforma social como Twitter torna possivel promover
e gerenciar a relacao entre idolos e fas, facilitando o envolvimento.

Assim sendo, observa-se que a expansao da base de fas do BTS pode refletir a globalizacao digital
da cultura, retratando como as fronteiras geograficas se tornaram menos relevantes na disseminacao
de influéncias culturais na era digital (Kusuma et al, 2020; Jin; Yoon; Min, 2021; Kim, 2021). Com os
estudos apontados anteriormente, reverbera-se um sentido de comunidade online, de um ecossistema
digital construido para permitir que tais pessoas partilhem de uma mesma linguagem, de um mesmo
tipo de identidade digital, compartilhando valores morais e sociais (Kusuma et al, 2020; Kim, 2021).
Nesse universo, essas comunidades digitais proporcionam um espaco de coletividade, consentindo aos
membros uma transicao as barreiras geograficas ao se conectar através de uma apreciacao comum,
os idolos musicais (Kusuma et al, 2020). Portanto, a interacao online, e as comunidades digitais criadas
através de plataformas como Twitter e Discord (Ringland, 2022), viabiliza a troca de experiéncias, a
colaboracao na criacao de conteGdo e a construcao de identidades coletivas em torno do fenémeno
cultural representado pelo BTS (Kim, 2021).
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Figura 2 — Pagina de fas brasileiras do grupo BTS no Twitter

Seguindo

A37,5 mil

Fonte: Disponivel em: https:/twitter.com/BTSNewsBrasil. Acesso em: 20 nov. 2023.

Ainda nesse eixo, a pesquisa aponta que proximadamente 46,2% das fas costumam participar
ativamente de grupos nas redes sociais relacionados ao BTS, reiterando a formacao das comunidades
digitais na experiéncia do ser fa. Porém, constatou-se que apenas 13% produzem conteldo relacionado
aos artistas para essas plataformas. Na figura 3 se tem o exemplo de um video, na plataforma YouTube,
comentando uma agao sobre a banda.

Figura 3 — Video no YouTube de fa sobre BTS

For youth: Do BTS para o ARMY
13 L 39MIL QP ggg“l 4> COMPARTILHAR & DOWNLOAD (§) VALEU $C CLIPE =4 SALVAR ...

Fonte: Disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=S-TPGf18LAk. Acesso em: 20 nov. 2023

Tal resultado pode ser vislumbrando a partir dos conceitos da plataformizagao da producao cultural.
Assim, pautado em Nieborg e Poell (2018), compreende-se que parte dos fas ndo consomem as mdsicas e
acoes passivamente, mas atuam como participantes ativos na producao de material relacionado a banda.
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Essa pratica reflete ndao apenas uma forma de expressao individual, mas também a contribuicao coletiva
para a construcao da narrativa em torno dos idolos (Proctor, 2021). Tendo em vista ainda as discussoes
de Nieborg e Poell (2018), entende-se que ao escolherem plataformas especificas para compartilhar
suas criagoes, os fas ndao apenas amplificam a visibilidade do grupo entre eles, mas também moldam a
experiéncia cultural global em torno do BTS.

4.1.3 Perfil de consumo

A fim de caracterizar o perfil de consumo dos entrevistados e como eles se comportam perante a
influéncia do grupo de K-Pop no momento de fazer compras, as pessoas submetidas ao formulario foram
questionadas se costumam comprar artigos relacionados ao BTS frequentemente, sendo observado
um nivel de neutralidade, com média 3 entre as respostas. Sobre serem influenciados pelo estilo de se
vestir dos integrantes do BTS, a resposta obtida foi um nivel de concordancia, com mediana 4, o que
significa uma conexao mais forte e consciente entre a estética do grupo e as escolhas de moda dos fas.
Este resultado sugere que os fas nao apenas reconhecem a influéncia do BTS em suas preferéncias de
vestuario, mas também podem e buscam incorporar ativamente elementos do estilo do grupo em suas
proprias identidades de consumidor. Essa autopercepgao pode ser interpretada como uma expressao de
identidade e afiliagao cultural.

Ao serem questionados sobre o costume de comprar artigos de vestuario iguais ou similares aos
usados pelo BTS, foi obtido uma mediana 3, significando uma resposta de nivel neutro. A resposta neutra
pode indicar uma divisao entre a aspiracao de incorporar o estilo do grupo e a praticidade financeira ou
individualidade dos fas. Assim sendo, supde-se que a neutralidade sugere uma variedade de atitudes dos
fas, desde a consideragao ocasional de compra até a nao adocao sistematica do vestuario do BTS.

Em seguida, com relagao a qual dos integrantes possui um estilo de se vestir que mais os agrada
(Grafico 1), 36,1% dos entrevistados escolheram o Jungkook. Enquanto isso, o segundo com a maior
quantidade de votos foi o \/ (Taehyung) com 20,9%, seguido do Jimin com 13,3%, o J-Hope com 8,6%, Suga
com 8,1% e, por fim, Jin com 4,9%.
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Revista

Grafico 1 — Preferéncia de estilo dos membros do BTS

@ RM (Kim Namjoon)
@ Jin

@ Suga (Min Yoongl)

@ J-Hope (Jung Hoseok)
@ Jimin

@ Vv (Taehyung)
® Jungkook

8,6%

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa (2022)

Dessa forma, pode-se observar que Jungkook & o membro do BTS no qual tem o estilo que mais
agrada os entrevistados, confirmando a participacao do musico no consumo de produtos de Moda, tal
qual aponta noticias vistas na fundamentacao teorica, em especifico no site Koreaboo. Como exemplo,
pode-se mencionar a lVogue Japan, em sua edicao de junho de 2020, quando lancou uma edicao com o
BTS. Com isso, a jaqueta da marca Prada, que o Jungkook estava usando (Figura 4) — com preco de US$
2.820 no site da marca — esgotou em 25 paises (Lyons, 2021).

Figura 4 - Jungkook usando jaqueta da Prada para logue Japan
PRADA A Q=

Fonte: Disponivel em: https:/www.koreaboo.com/news/bts-vogue-jungkooks-prada-jacket-selling/. Acesso
em: 18 mar. 2024.

Ao serem questionadas sobre a mudanca na maneira de se vestir apds comecarem a acompanhar o
BTS, obteve-se um resultado de concordancia com mediana 3, sugerindo uma moderacao nessa possivel
mudanca. De tal maneira, pode ser que os fas encontrem um equilibrio entre incorporar elementos
do estilo do grupo e manter a autenticidade de sua propria expressao de Moda. Ja a respeito de onde
costumam comprar pecas de vestuario iguais ou semelhantes as usadas pelo BTS, 47,4% compram em
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lojas de artigos feitos por fas, dentre as mencionadas estao Hopescolor, Korea21, Permission to Use,
Findkcreative, Asian Lovers Store, Anpan K Store e em pequenas lojas na plataforma de comércio da
Shopee.

Tendo em mente esse aspecto costumizavel, percebeu-se que 38,8% afirmam comprar em lojas de
Fast Fashion, sendo uma das mencionadas a Riachuelo? que lancou no Brasil uma colecao exclusiva,
nomeada BT213. Tal langamento, de acordo com matéria publicada no site Fashion Network (2020),
considerando a fala de Jalia Medeiros, gerente de licenciamentos da companhia, aponta que ha um bom
tempo a empresa tem recebido mensagens de fas nas redes sociais pedindo a colecao BT21, cuja algumas
pecas foram exemplificadas na figura 5, fato que reforca a popularidade do grupo no pais e o desejo dos
fas de adquirirem pecas de vestuario relacionadas a boy band. Essa manifestacao também reflete o papel
da organizacao da comunidade digital formada pelos fas de BTS. Por fim, constatou-se que 12% fazem a
aquisicao pelos sites oficiais das marcas e 7,9% pela Weverse Shop.

Figura 5 — Pecas da colecao BT21 da Riachuelo

Fonte: Disponivel em: https:/www.riachuelo.com.br/camiseta-manga-curta-bt21-azul-claro-13804960 _sku.
Acesso em: 18 mar. 2024.

Quanto ao questionamento sobre o produto se tratar de algo igual ou semelhante a alguma coisa
usada pelo BTS ser um fator decisivo na compra de algum item de vestuario, a resposta alcancada é
de nivel neutro, com mediana 3. Por fim, quando interrogados sobre uma melhora na autoestima ao se
vestirem de maneira igual ou semelhante aos integrantes do grupo, obteve uma mediana 4, indicando
concordancia, o que corrobora com a ideia de Miranda (2008) na qual afirma que a moda tem papel

2 Rede de lojas brasileira pertencente ao Grupo Guararapes Confecgoes.

3 Marca e personagens que nasceram de um projeto colaborativo entre LINE FRIENDS e BTS.
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significativo no que se refere a identidade, atuando entre o individuo e a sociedade, pois por meio do
vestuario é possivel expressar-se e se comunicar e, em muitos casos, ela funciona como simbolo de
demonstrar pertencimentos a determinados grupos sociais (Tabela 1).

Tabela 1 - Resumo das variaveis medidas na pesquisa empirica

Questao Mediana
Costumo comprar artigos relacionados ao BTS frequentemente 3
O estilo de se vestir dos integrantes do BTS me influencia 4
Costumo comprar artigos de vestuario iguais ou similares aos usados pelo BTS 3
Minha maneira de se vestir mudou depois que comecei a acompanhar o BTS 4

Ser igual ou semelhante a algo usado pelo BTS é um fator decisivo na compra de algum item 3
de vestuario

Vestir-se de maneira igual ou semelhante aos integrantes do grupo melhora minha autoestima 4

Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com os dados da pesquisa (2022)

Os achados da pesquisaindicam que o BTS exerce uma influéncia moderada nas decisdes de compra de
vestuario, com Jungkook sendo o principal responsavel por essa influéncia. Aléem disso, a autopercepgao
dos fas é significativamente afetada pelo estilo de se vestir dos membros do grupo, o que aumenta sua
autoestima ao se vestirem de maneira semelhante. Como resultado, muitos fas recorrem a pequenos
comeércios para se sentirem mais proximos de seus idolos, especialmente devido a falta de acesso aos
produtos originais do BTS e a escassez desses itens no mercado brasileiro. Isso alimenta um ciclo de
consumo entre os fas, em busca de uma maior sensacao de pertencimento (Moura, 2018).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Como consequéncia de um mundo mais conectado e informatizado, o ser humano passa a ter contato
com outras culturas mais facilmente. Nesse sentido, a Coreia do Sul soube investir, desenvolver e exportar
seus produtos midiaticos para além da Asia, fazendo com que as pessoas, em especial do ocidente,
passassem a consumir uma inddstria do entretenimento para além dos Estados Unidos, deslocando
um eixo cultural antes tao dominado pelo ocidente. Dessa maneira, observou-se que as comunidades
formadas por aqueles que se identificam com as producoes sul-coreanas, passam a externar seus gostos
e influéncias através de diversas manifestacoes, e uma delas é a moda. Com isso, varios fas, na busca
de se sentir mais conectados ao que admiram, tentam se vestir de maneira igual ou semelhante aos
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seus idolos. Pensando nisso, esta investigacao propds uma survey com 407 fas da banda BTS, de modo a
entender o papel de tal producao midiatica no consumo de Moda.

Assim sendo, os resultados deste estudo destaca o impacto moderado do grupo BTS na decisao de
compra de produtos de vestuario, com Jungkook emergindo como o principal influenciador. Além disso,
observa-se uma influéncia significativa do BTS na autopercepcao dos fas, refletida em mudancas no
estilo de vestir e na melhora da autoestima ao adotar um estilo semelhante ao dos membros do grupo.
Outrossim, entende-se que a influéncia do BTS na autopercepcao dos fas vai além do aspecto estético,
abrangendo questoes sociais, tais como a conformacao de uma identidade, a prospecao de uma afiliagaob
em comunidade e expressao pessoal. De tal maneira, observa-se que a adocao de um estilo semelhante
ao dos membros do grupo pode ser vista como uma forma de os fas se conectarem com a cultura e a
comunidade K-pop, enquanto afirmam sua propria identidade dentro desse contexto. Essa intersegao
entre moda e identidade cultural destaca a importancia do BTS nao apenas como um fenémeno musical,
mas como um icone cultural que molda atitudes e comportamentos. Essas conclusoes, embasadas nos
resultados empiricos da pesquisa, apontam para a relevancia do fenémeno K-pop no contexto brasileiro
e a maneira como os fas brasileiros interagem com a cultura de moda associada ao BTS.

No entanto, é fundamental reconhecer que a dinamica do mercado de moda K-pop € influenciada
por uma série de fatores, incluindo estratégias de marketing, midia social, cultura popular e identidade
cultural local. Por fim, pode-se concluir que com a crescente do mercado de K-Pop no Brasil, esta pesquisa
pode servir como norteadora de um nicho a ser explorado no segmento de moda. Portanto, futuras
pesquisas podem explorar mais a fundo as nuances dessas interagdes a partir de escalas psicomeétricas,
empregando técnicas estatisticas inferenciais, e como elas impactam o comportamento de consumo dos
fas de K-pop no Brasil.
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