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RESUMO
As Relações Públicas são uma atividade profissional e teórica centrada 
no sistema organização-públicos por meio da gestão da comunicação e 
relacionamentos. Considerando que o advento das tecnologias de internet 
e mídias sociais digitais causaram uma grande mudança na vida das pesso-
as, ou seja, dos públicos, é necessário que os profissionais dessa atividade 
estejam a par com tais transformações, pois a partir da compreensão que 
seus projetos poderão ser efetuados de maneira eficaz. Nesse sentido, este 
trabalho propõe o entendimento do comportamento ativo do público di-
gital, que surgiu em consequência às novas tecnologias de comunicação, 
baseado no estudo da comunidade de fãs brasileiros de música pop sul-co-
reana, o k-pop. Entende-se que, a partir do estudo de grupos participativos 
por natureza uma maior compreensão do público contemporâneo pode 
ser alcançada, como o entendimento de que este público está a construir 
seus próprios espaços por meio da internet, utilizando plataformas já exis-
tentes para habitar e conviver conforme seu próprio conjunto de regras e 
costumes, sem grande interferência de terceiros.
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INTRODUÇÃO

O advento das tecnologias de informação e comunicação (TICs), em principal a 
internet e as mídias sociais digitais, afetou profundamente as organizações e a 
atividade de Relações Públicas, dado que “passou a interferir na atividade de 
comunicação organizacional e da mídia, o que alterou a relação entre comuni-

cadores e públicos” (TERRA, 2009, p. 2). Para Bianca Dreyer (2014 apud DREYER, 2017, p. 
55-56), o ambiente digital é fundamental para o exercício de tal atividade pois o mesmo é um 
espaço que concentra uma diversidade de públicos, além de conservar a interação e o diálogo 
como elementos quase que naturais e possibilitar ao relações-públicas o atendimento das 
expectativas das organizações e dos públicos envolvidos1.  Nesse sentido, pode-se depreender 
que é necessário que os profissionais desta área de atuação busquem adquirir máxima com-
preensão da internet, do ambiente virtual e do público que nele habita, para que seus projetos 
que envolvam o mundo virtual sejam realizados de forma eficaz.

Com fundamento nessa constatação, este artigo propõe o entendimento do comporta-
mento do público digital baseado no estudo da comunidade online de fãs brasileiros de músi-
ca pop sul-coreana, o k-pop, uma vez que é possível entender que é a partir da análise de grupos 
participativos por natureza, como as comunidades de fãs, que uma maior compreensão do 
público contemporâneo pode ser alcançada (HUTCHINS; TINDALL, 2016). 

Considerando-se que Lucy Bennett (2014) compreende a impossibilidade de estudar to-
dos os aspectos digitais de uma comunidade de fãs de uma única vez, isto é, em uma única 
pesquisa, e, portanto, fragmenta seus estudos em quatro esferas distintas, porém correlacio-
nadas (comunicação; criatividade; conhecimento; poder organizacional e cívico), foi estabele-
cido que este trabalho seguiria o modelo criado pela autora e abordaria o comportamento do 
fandom2 brasileiro de k-pop no ambiente digital sob a óptica de divisão, análise e explanação 
dos quatro elementos de Bennett, com foco nas práticas desenvolvidas pelos fãs no interior 
de sua comunidade digital.

Uma vez que, para Adrienne Evans e Mafalda Stasi (2014, p. 16), a metodologia de pes-
quisa mais adequada aos estudos sobre fãs realizados no ambiente virtual é a etnografia di-
gital, o método científico escolhido para esta pesquisa foi um baseado nos pilares deste tipo 
de etnografia, e assim empregou técnicas de pesquisa como observação direta extensiva (com 
o uso da ferramenta questionário), e observação participante natural, vide a condição de fã 
brasileira de k-pop de um dos pesquisadores (MARCONI; LAKATOS, 2002).

Um questionário (APÊNDICE) foi elaborado para a monografia “Relações Públicas e 
Cultura de Fãs: Estudo do comportamento dos fãs brasileiros de k-pop na internet” desenvol-
vido com 28 perguntas abertas, fechadas e de múltipla escolha. Este inquérito foi encaminha-
do para alguns membros da comunidade em questão a partir do uso da ferramenta Google For-
ms, um recurso de coleta de dados online oferecido de forma gratuita pela organização Google. 
Para sua difusão, o hyperlink de acesso ao questionário foi enviado a alguns contatos pessoais 
de um dos autores que, além de membros da comunidade que se propuseram a responder as 
questões, se responsabilizaram de repassá-lo a outros fãs; foi publicado nas contas de mídias 
sociais digitais pessoais de um dos pesquisadores, especificamente Facebook e Twitter; e foi 
1 Para Dreyer (2017, p. 18), as expectativas dos públicos em relação às organizações no ambiente digital são 

referentes ao desejo de diálogo entre ambas as partes.
2 Fandom é um termo em inglês comumente utilizado em referência às comunidades de fã. Etmologicamente, é a 

junção das palavras fan (fã) e kingdom (reino), ou seja, em tradução literal, reino de fã.
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divulgado por duas páginas no Facebook relacionadas ao k-pop, a COISAS DE K-POPPER3 e 
a ARMYS BR4, que possuíam, no dia da publicação, 212.720 mil e 180.863 mil seguidores, 
respectivamente.

Publicado na internet no dia 28 de outubro de 2017 e disponível por um período de 
5 dias, o questionário obteve 1789 respostas. Entretanto, após análise, 15 destas respostas 
foram descartadas devido à sua divergência em relação à natureza da pesquisa: enquanto o 
estudo tem como referência o universo brasileiro de fãs de k-pop, estas respostas foram oriun-
das de fãs portugueses ou de fãs residentes no Japão5. Ao fim, 1774 respostas foram estudadas 
para o desenvolvimento do trabalho.

RELAÇÕES PÚBLICAS E CULTURA DE FÃS
Os autores James Grunig e Todd Hunt (1984 apud GRUNIG; FERRARI; FRANÇA, 

2011, p. 34) compreendem as Relações Públicas como “a administração da comunicação en-
tre uma organização e seus públicos”, isto é, as Relações Públicas são a atividade responsável 
por gerenciar, de forma estratégica, a comunicação e os relacionamentos entre uma organiza-
ção, seja ela pública ou privada, e todos os públicos a ela associados (FRANÇA, 2004, p. 97).

Os públicos, bem como as organizações, são objetos intrínsecos e fundamentais para as 
Relações Públicas (DREYER, 2017, p. 42), e podem ser considerados o objetivo maior da 
atividade (FRANÇA, 2004, p. 21). Dessa maneira, alguns estudiosos da área se propuseram 
a teorizar este aspecto das Relações Públicas e desenvolveram teorias e modelos para sua 
conceituação, tais como a fragmentação de públicos em interno, externo e misto, que divide 
os públicos a partir de critérios geográficos6 (FRANÇA, 2004, p. 63); a tipologia de Lucien 
Matrat, que os segmenta conforme seu poder de influência sobre os objetivos das organiza-
ções (SIMÕES, 1995 apud FRANÇA, 2004, p. 63); a Conceituação Lógica de Públicos (CLP) 
de Fábio França (2004), que os fraciona em públicos essenciais, não essenciais e redes de 
interferência; e a Teoria Situacional de Públicos de James Grunig e Todd Hunt (1983 apud 
FRANÇA, 2004), que considera a existência de “três condições necessárias para a existência 
de um público” (Idem, p. 53): (1) a confrontação de um mesmo problema proveniente da 
organização, (2) o reconhecimento da existência deste problema (3) e a organização para se 
reagir ao problema (Idem, p. 54), e, desse modo, os parte em quatro categorias:

O não-público, isto é, o grupo ao qual não se aplicam as três condições 
citadas para a constituição de um público. Diante de um não-público a 
empresa não exerce influência sobre ele, nem ele sobre a empresa.

Público latente: quando os membros de um grupo enfrentam um proble-
ma similar resultante da organização, mas não o detecta.

Público consciente: quando o grupo reconhece o problema.

3 Disponível em: <https://www.facebook.com/ONKpoppers/?ref=br_rs> Acesso em: 28 out 2017.
4 Disponível em: < https://www.facebook.com/ARMYSBRAZIL/> Acesso em: 28 out 2017.
5 Neste caso, optou-se pela invalidação das respostas por motivos de a nacionalidade brasileira do 

fã não poder ser assegurada, e a possibilidade de a não residência no Brasil causar uma falha no 
envolvimento com o restante do fandom brasileiro de k-pop.

6 Conforme França (2004, p. 66) “público interno é aquele que apresenta claras ligações 
socioeconômicas e jurídicas com a empresa, onde trabalha, vivenciando suas rotinas e ocupando 
espaço físico da instituição” e é formado, principalmente, pelos funcionários das organizações; 
público externo é “aquele que não apresenta claras ligações socioeconômicas e jurídicas com a 
empresa, mas que interessam à instituição por objetivos mercadológicos, políticos e sociológicos” 
(Idem, p. 69), e não vivencia a rotina da organização; e público misto “é aquele que apresenta claras 
ligações socioeconômicas e jurídicas com a empresa, mas não vivencia as rotinas da empresa, e não 
ocupa o espaço físico da instituição” (Idem, p. 71), como familiares dos funcionários, fornecedores 
e acionistas, por exemplo.
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Público ativo: quando o público organiza-se para discutir e fazer alguma 
coisa sobre o problema (ibidem).

Entretanto, para Hutchins e Tindall (2016), embora uma excelente pesquisa sob as dire-
trizes de tais modelos tradicionais possa fornecer uma visão abrangente referente à recepção, 
processo e psicologia de mensagens persuasivas, hoje, em virtude do advento das tecnologias 
de informação e comunicação (TICs), eles podem ser considerados insuficientes.

As autoras (ibidem) assim julgam, pois compreendem que, além de não aludir os pú-
blicos habitantes na internet, indivíduos ativos, participativos, produtores e compartilhado-
res de conteúdo, ubíquos e altamente motivados para dialogar com organizações e marcas 
(DREYER, 2017; HUTCHINS; TINDALL, 2016; TERRA, 2009; 2011), as conceitualizações 
tradicionais não discutem formas de engajamento entre organizações e públicos digitais.

Nesse sentido, Hutchin e Tindall (2016) propõem que, primeiramente, é preciso repensar 
os modelos clássicos de públicos. De acordo com as autoras (ibidem), tal reconfiguração é ne-
cessária pois, atualmente, em razão do contexto social digital, as responsabilidades e funções 
organizacionais do profissional de Relações Públicas passam por grandes mudanças, o que 
inviabiliza os conceitos tradicionais pois os mesmos não são aplicáveis em todas as ações 
desenvolvidas pela atividade.

Como parte de um novo conjunto de responsabilidades profissionais 
que reflete o aumento da ênfase da comunicação online, profissionais de 
RP7 são encarregados de criar, cultivar, e gerenciar comunidades online 
de marcas, bem como a tarefa mais complexa de estabelecer e manter os 
relacionamentos criados por públicos ativos, participantes8 (HUTCHINS; 
TINDALL, 2016, p. 4).

Elizabeth Saad Corrêa (2016, p. 68-69) concorda com Hutchins e Tindall (2016) quanto 
à necessidade de reconfiguração na conceituação de públicos, e afirma: “na atividade de 
relações públicas, o público no ambiente digital apenas ganha importância”. Considerando 
que é necessário ao profissional de Relações Públicas conhecer a fundo os públicos aos quais 
ele planeja se dirigir, Barbachan (2016, p. 64) apresenta que Hutchins e Tindall (2016) con-
sideram que, para definir e entender os públicos ativos no ambiente digital, é fundamental 
o estudo de comunidades já participativas, haja vista que a participação é uma característica 
proeminente no indivíduo presente na internet. Para Hutchins e Tindall (2016, p. 3, tradu-
ção nossa), “examinar públicos que já são ativos e engajados é um passo necessário no novo 
mundo das relações públicas das mídias sociais”9. Assim, as autoras (Idem, p. 5-6) propõem 
o estudo de comunidades de fãs, os fandoms.

Embora uma figura comum na sociedade contemporânea, o fã e sua definição são um 
embate no ambiente acadêmico (MARTINS; SOUZA, 2012, p. 1). Entre as muitas concep-
ções disponíveis, considerou-se apropriada para este trabalho a proposta por Mark Duffett 
(2013), pesquisador de comunidades de fãs de música. Para Duffett (Idem, p. 2; 18), o fã 
é aquele indivíduo que apresenta uma ligação emocional pessoal, positiva e relativamente 
profunda com um elemento da cultura popular, e que, movido pelo desejo de explorar o 
universo do seu objeto de interesse, se envolve em práticas particulares de sua comunidade 
por ver a criatividade como uma forma de exteriorizar sua conexão com o item admirado.
7 Contração da expressão Relações Públicas.
8 Tradução nossa para “As part of a new set of professional responsibilities that reflect the increasing emphasis of online 

communication, PR practitioners are charged with creating, cultivating, and managing online brand communities, as well as 
the more complex task of establishing and maintaining the relationships created by active, engaged publics” (HUTCHINS; 
TINDALL, 2016, p. 4).

9 Tradução nossa para “Examining publics that are already active and engaged is a necessary step in the new public relations 
world of social media” (HUTCHINS; TINDALL, 2016, p. 3).
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Ao se referir às práticas particulares de fãs, Duffett (2013) remete ao desenvolvimento de 
produtos culturais dentro das comunidades, criados a partir do processo de apropriação e 
ressignificação de conteúdos midiáticos. Para Silveira (2010, p. 89-97), os sete principais pro-
dutos criados por fãs são: fanzines (revistas), fanfictions (narrativas), fanfilms (filmes ou vídeos 
amadores), clipes musicais, fanarts (ilustrações), spoiling (divulgação de informações inéditas 
e/ou não oficiais sobre conteúdos midiáticos) e fansubbing (criação de legendas para conteú-
dos em línguas estrangeiras).

O estudo do comportamento dos públicos digitais por meio da análise de comunidades 
de fãs demonstra ser possível ao ponderar-se que, segundo Lanier Jr. e Fowler III (2013, p. 
284-285), os fandoms em muito se assemelham aos públicos nas mídias sociais digitais. Para 
os autores (2013), os fãs, além de utilizarem a internet e as novas mídias para desenvolver 
suas práticas particulares, formam comunidades de característica heterogênea, constituídas 
por vários tipos de indivíduos que muito diferem em suas formas de participação e níveis de 
engajamento. Ademais, Jenkins (2009) compreende as práticas de fãs como um elemento 
integrante da cultura participativa, um modelo de produção cultural comum no ambiente 
digital, que possui como uma de suas particularidades a apropriação e manipulação de con-
teúdos de mídia para sua futura redistribuição sob novos formatos.

Lanier Jr. e Fowler III (2013, 284) ainda se apropriam das convicções de Booth (2010), 
Fiske (1989) e Sandvoss (2005) para expor o elemento que diferencia os fandoms de outras 
comunidades: os fãs fazem de forma explícita o que todos fazem de modo implícito, isto é, os 
“[...] fãs interpretam o mundo a sua volta, comunicam esses significados com outros, e produ-
zem seus próprios significados baseados naquelas partes do mundo que eles mais gostam10”. 
Embora todas as pessoas façam isso em diferentes níveis, os autores (2013) consideram que 
os fãs são os únicos que o fazem de maneira aberta e consciente, o que nos permite concluir 
que as comunidades de fãs são a escolha ideal de objeto para análise de comportamento no 
ambiente digital, considerando-se que seu estudo é facilitado por características que a elas 
são inerentes.

O QUE É K-POP?
Choi e Maliangkay (2015, p. 1; 5) apresentam a música pop sul-coreana, o k-pop, como 

algo além de um genêro musical. Os autores (ibidem) o entendem como um entretenimento 
sui generis, ou seja, um produto único, sem igual, e o descrevem como “um mosaico que 
combina história, música, dança em grupo, performance corporal e desfile de moda11” que, 
com seu forte apelo performático e visual, hoje faz parte do conjunto de culturas populares 
globais.

Para os autores (Idem, p. 5), entre as características que particularizam o k-pop estão a 
união de elementos oriundos do hip hop, euro techno, grunge, pop e rap nas músicas; a incor-
poração de coreografias contemporâneas nas apresentações dos artistas; a criação de letras 
de músicas a partir da mescla de palavras em inglês e em coreano; e a aparição ocasional de 
onomatopeias japonesas e chinesas nas canções12.

10 Tradução nossa para “[…] fans interpret the world around them, communicate these meanings with others, and produce 
their own meanings based on those parts of the world that they liked most” (LANIER JR.; FOWLER III, 2013, p. 284).

11 Tradução nossa para “It is a mosaic that blends storytelling, music, group dance, body performance, and fashion show” 
(CHOI; MALIANGKAY, 2015, p. 5).

12 Para melhor compreensão do k-pop, elaborou-se uma playlist de clipes musicais do estilo na plataforma YouTube. 
Disponível em: <https://www.youtube.com/playlist?list=PLOeQlcyLhZWisLM70jt2XqG_2wru_5ISA>.
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A COMUNIDADE BRASILEIRA DE FÃS DE K-POP
A maioria dos fãs brasileiros de k-pop que responderam ao questionário se identificam 

como integrantes do sexo feminino, possuem entre 14 e 17 anos de idade, residem na região 
Sudeste do país e são fãs do estilo há 1 ou 2 anos, o qual conheceram por meio da internet. 
Esta caracterização pode ser entendida como o perfil do fã brasileiro de k-pop.

Antes de dar início a análise dos quatro elementos de Bennett (2014) e das práticas par-
ticipativas dos fãs em voga, percebeu-se a necessidade de, primeiramente, estabelecer seus 
costumes e hábitos em relação ao uso da internet, para melhor compreensão da comunidade. 
Dessa maneira, por meio da pesquisa, foi possível apreender que os fãs brasileiros de k-pop 
são pessoas altamente conectadas às novas mídias13, sendo os mesmos comumente usuários 
de mais de uma plataforma de mídias sociais, principalmente, Facebook, YouTube e Twitter, 
que passam várias horas de seus dias online no ambiente digital, geralmente de 5 a 6 horas, 
das quais de 3 a 4 são despendidas em dedicação ao k-pop, ou seja, número igual ou superior 
à metade do tempo total. Esses dados evidenciam que o k-pop, tal como as plataformas de 
mídias sociais, está presente no cotidiano dos fãs brasileiros.

Dados oferecidos pelo centro de pesquisa Pew Research Center expõem que, em 2016, 79% 
dos americanos com acesso à internet eram usuários do Facebook (plataforma mais popular), 
32% do Instagram, 31% do Pinterest, 29% do LinkedIn, e 24% Twitter (GREENWOOD 
et al, 2011). Essa tendência muda quando relacionada aos fãs brasileiros de k-pop, pois os 
resultados de nosso questionário expõem que, além da média de uso dessas plataformas ser 
superior entre os fãs em comparação à americana, aquelas mais populares são o Facebook 
(89%), o YouTube (84%) e o Twitter (71%).

Pode-se entender essa mudança como consequência dos objetivos de cada plataforma. 
Por exemplo, enquanto o Instagram pode ser visto como um espaço para compartilhamento 
de fotos e imagens, o Facebook e o Twitter podem ser percebidos como espaços para os fãs dia-
logarem e trocarem experiências, algo de maior valor para a comunidade. Corrobora esta co-
locação o índice de uso da plataforma Amino (32%), que funciona por meio de fragmentação: 
grupos de fãs e outras comunidades podem desenvolver seus próprios aplicativos exclusivos 
dentro da plataforma, nos quais interagem da maneira que preferirem, seja conversando en-
tre si, publicando fotos, escrevendo diários ou divulgando notícias. Assim, é possível inferir 
que, além de os fãs estarem mais presentes nas plataformas de mídias sociais do que outras 
pessoas, eles são influenciados pelo k-pop no modo em que se relacionam com elas e com 
outros fãs no espaço virtual.

Também é interessante notar que um número significativo de fãs declarou usar platafor-
mas de mídias sociais de origem oriental. Embora o uso do V LIVE (57%), uma plataforma 
desenvolvida com o objetivo de aproximar os ídolos de k-pop de seus fãs por meio de vídeos 
ao vivo e interação, seja compreensível14 apesar da barreira idiomática, a presença de usuários 
de plataformas como KakaoTalk (17%), SNOW (35%) e Weibo (4%), para melhor percepção, 
as versões sul-coreanas do WhatsApp e Snapchat, e chinesa do Twitter, respectivamente, mos-
tra que os fãs estão a assimilar a cultura daqueles que eles admiram, e dispostos a integrar 
espaços que, normalmente, não fariam parte, apesar das dificuldades que possam vir a existir.

Além de mapear a presença dos fãs de k-pop nas plataformas de mídias sociais, entende-
se a necessidade de analisar as diferentes funções que a elas os fãs atribuem. Ao serem 
13 Barbachan (2016, p. 62) entende como novas mídias os blogs, wikis, fóruns, plataformas de mídias sociais e 

outros.
14 O k-pop muito explora o apelo visual, portanto, apesar da barreira idiomática, é compreensível o uso do 

aplicativo por fãs brasileiros pois os vídeos são interativos, bem produzidos e, muitas vezes, apresentam legendas 
em inglês.
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questionados acerca de seus costumes na internet, os fãs declararam realizar muitas práticas 
relacionadas ao k-pop, as quais a maioria pode nos auxiliar a constatar algo diferente sobre 
eles.

O fato de a maioria dos fãs assistir a clipes musicais na internet (71%) e acompanhar 
notícias (16%) sobre os grupos de k-pop por lá demonstra que os fãs encontraram nesta tec-
nologia uma maneira de burlar os meios de comunicação de massa, que não transmitem os 
conteúdos pelos quais eles estão interessados. O considerável número de fãs que assistem aos 
treinos de dança dos k-idols15 e tentam reproduzir as coreografias das apresentações (12%), 
que buscam na internet vídeos com as letras romanizadas das canções em coreano para apren-
der a cantar e pronunciar as palavras da maneira correta (3%), que buscam a tradução das 
músicas que estão ouvindo (2%), e que assistem a vários vídeos de k-pop durante o dia (28%), 
principalmente montagens feitas por outros fãs, como cracks e funny moments, demonstra que 
os fãs se envolvem nessa cultura profundamente, e que eles estão abertos à novas experiên-
cias, dispostos a alterar seu modo de vida por algo lhes faz bem.

Ainda é relevante ressaltar que o interesse dos fãs perpassa o k-pop e circunda outros 
aspectos da cultura sul-coreana, principalmente o idioma, vide que 27% dos consultados 
declararam usar a internet para aprender a língua, 19% para assistir às novelas, e 16% ver os 
programas televisivisos de variedades. Isso pode ser entendido como decorrência da caracte-
rística condutora do k-pop, que, geralmente, leva os fãs a se interessarem por outros produtos 
oriundos do país. Aliás, não apenas produtos, mas a cultura como um todo demonstra ser 
alvo do interesse dos fãs, uma vez que 6% das pessoas questionadas declararam utilizar a 
internet para pesquisar mais sobre o assunto.

Ao unir todas as informações até então apresentadas, pode-se inferir que a internet está 
a ser utilizada pelos fãs de k-pop de diversas formas, desde como meio de entretenimento até 
maneira de se exercitar fisicamente ou treinar outros idiomas. Embora diferentes em natu-
reza, todas essas e outras funções foram atribuídas pelos fãs às novas mídias como meio de 
suprir tanto suas necessidades intrinsecamente pessoais, como aquelas que o estilo criou em 
seus interiores.

Além dessas, outras constatações surgiram a partir da pesquisa. A seguir, sua explanação 
a partir de sua fragmentação sob os quatro elementos de Bennett.

A VISÃO DE BENNETT SOBRE O ELEMENTO COMUNICAÇÃO
Bennett (2014, p. 7) entende que, embora a comunicação e a conexão entre fãs sempre 

tenha sido uma parte central dos fandoms, realizadas em encontros em shows ou conveções, 
por exemplo, a internet e as mídias sociais permitiram maiores desenvolvimento e fragmenta-
ção de comunidades e redes de fãs. Em relação a esta pesquisa, pode-se perceber este fato ao 
analisar certas declarações adquiridas por meio do questionário referentes ao diálogo entre 
fãs e amizades no ambiente virtual.

Entre os fãs consultados, 78% afirmaram que costumam conversar com outros fãs na 
internet, 73% declararam já terem desenvolvido uma amizade fundada no ambiente digital 
e, dentre estes, 47% afirmaram que, pelo menos uma vez, essas amizades passaram para o 
mundo presencial. A prova de que a internet e as mídias sociais digitais desenvolveram e 
fragmentaram as comunidades de fãs, como apresenta Bennett (2014), se encontra em todos 
os dados, a despeito de respostas positivas ou negativas, uma vez que aqueles que nunca se 
encontraram pessoalmente com seus amigos virtuais declararam que não o fizeram devido a 
15 A palavra k-idol é referente à abreviação da expressão em inglês Korean Idol, em português, ídolo coreano, e é o 

modo como os fãs de k-pop costumam aludir aqueles que são integrantes de grupos musicais coreanos.
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distância geográfica, e aqueles que se encontrataram disseram ter viajado grandes distâncias 
para tal, o que expõe a amplitude do fandom. Ademais, algumas declarações expuseram outra 
função atribuída pelos fãs de k-pop às novas tecnologias de internet: a organização de encon-
tros entre fãs e amigos virtuais.

Outra colocação de Bennett (Idem, p. 7) diz respeito ao advento das mídias sociais di-
gitais que, de acordo com a autora, “[...] teve um forte impacto em alguns fóruns online, 
com alguns membros se conectando por meio dessas plataformas, como Facebook, Twitter, 
Tumblr e Instagram, e lá se comunicando e compartilhando notícias de uma maneira mais 
instantânea16”. É desse modo que se comportam os fãs brasileiros de k-pop, que se conectam 
a essas e outras plataformas para dialogar e compartilhar notícias quase instantaneamente. 
Entretanto, neste caso o mais interessate é notar que as notícias e tópicos de dialogo são 
oriundos de acontecimentos que, em sua maioria, ocorreram em um país longínquo em 
relação ao Brasil, e isso sem perder sua característica de instantaneidade. Ao serem questio-
nados sobre as formas como se mantêm atualizados acerca das notícias do k-pop, 73% dos 
fãs responderam que o fazem acompanhando perfis de grupos musicais nas plataformas de 
mídias sociais e seguindo perfis de fanbases17 nacionais.

Enquanto a primeira situação, além de um exemplo cotidiano da globalização possibilita-
da pela internet e pelas mídias sociais, pode ser entendida como uma amostra do avanço tec-
nológico pelo qual a sociedade global passou, visto que brasileiros podem entrar em contato 
direto com seus ídolos sul-coreanos com apenas alguns clicks, a segunda pode ser percebida 
como uma prova das competências e habilidades de alguns fãs de k-pop, que utilizam as tecno-
logias disponíveis para se organizar e desenvolver equipes de trabalho que assumem, de forma 
voluntária, a responsabilidade de informar o restante da comunidade de fãs sobre as notícias 
de seu objeto de afeto, trabalhando em um constante processo de colhimento, tradução e 
veiculação de notícias, posts em plataformas de mídias sociais, vídeos, e outros conteúdos.

Considerando o alto número de fãs que acompanhas as fanbases, pode-se depreender que 
os fãs envolvidos neste tipo de trabalho executam suas funções de maneira eficaz, a ponto 
de ter suas organizações amadoras vistas como referência de portal de notícias dentro do fan-
dom. Assim, aqui encontram-se casos de pessoas comuns que assumem, voluntariamente e, 
na maior parte das vezes, sem qualificação profissional, posições de responsabilidade dentro 
das comunidades. Esse cenário também pode ser percebido referentes ao desenvolvimento 
de blogs, canais no YouTube, páginas no Facebook, e portais de notícias especializados. Embora 
não seja a maioria dos fãs que praticam este tipo de atividade (34% declararam ter ou integrar 
alguma organização produtora de conteúdo), um número expressivo o faz, e isso não pode 
ser ignorado.

Além de fundar organizações amadoras, os fãs estão a desenvolver seus próprios espaços 
na intenet, utilizando locais já existentes na rede para habitar e dirigir conforme suas próprias 
regras, costumes e necessidades. Esses espaços podem ser encontrados, por exemplo, em 
ambientes como grupos de Facebook e hashtags do Twitter. Segundo dados obtidos por meio 
do questionário, as mobilizações e discussões feitas em torno de hashtags no Twitter são um 
elemento representativo da cultura de fãs brasileiros de k-pop: 76% afirmaram integrar este 
tipo de ação.

16 Tradução nossa para “[…] had a strong impact on some online forums, with some members connecting via these platforms, 
such as Facebook, Twitter, Tumbler, and Instagram, and communicating and sharing news there in a more instantaneous 
manner (BENNETT, 2014, p. 7).

17 Uma fanbase é uma organização amadora contituída por fãs de um determinado produto cultural que, 
comumente, tem como principais objetivos manter outros fãs atualizados sobre as notícias de seu objeto de 
afeto, divulgar imagens, traduções de conteúdos como vídeos de participações em programas televisivos e 
entrevistas para revistas, entre outros.
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Ao serem indagados se costumam participar de mobilizações por hashtags e porquê, al-
guns fãs que responderam à primeira pergunta de modo arfimativo declararam que se en-
volvem em tais atividades por elas serem uma forma de eles demonstrarem seu amor pelo 
k-idol, de se sentirem mais próximos a eles e deixa-los felizes, de defende-los de acusações de 
terceiros, de promover o k-pop junto a pessoas não fãs e tornar o estilo mais conhecido no 
mundo. Essas e outras vontades se traduzem em mobilizações como as hashtags de celebração 
a aniversários de ídolos, como, por exemplo, a #HappyBaekhyunDay, que ocorre anualmente 
no dia 5 de maio em comemoração ao aniversário de Byun Baekhyun, integrante do grupo 
masculino EXO. Faz-se válido ressaltar que, em 2017, esta hashtag alcançou o primeiro lugar 
nos Trending Topics do Twitter brasileiro, o que indica a alta participação dos fãs nesta prática.

Além das mobilizações contextuais, que surgem a partir de um acontecimento específico, 
há aquelas que são planejadas pelos fãs premeditadamente. São os casos das mobilizações 
para stream de músicas e clipes musicais, para maratona de votações em premiações e as 
#SelcaDay. 

A primeira, prática de stream, se refere à ação de ouvir ou assistir um conteúdo 
repetidamente com o objetivo de aumentar seu número de acessos em plataformas digitais 
específicas como, por exemplo, YouTube e Spotify. O motivo desta prática pode variar depen-
dendo da situação em que se encontram o grupo musical e o fandom, como nos casos dos 
grupos masculinos BTS e Monsta X. No primeiro, a maratona de streams no clipe musical 
DNA foi realizada pelos fãs com o objetivo de ultrapassar o recorde de clipe de k-pop mais vi-
sualizado no YouTube dentro do período de 24 horas; no segundo, o objetivo foi fazer o grupo 
conquistar sua primeira vitória, first win, em um programa musical sul-coreano, uma vez que 
o número de acessos contribui para o resultado final da premiação. É interessante notar que 
ambos objetivos foram alcançados: o clipe de DNA alcançou 20.975.068 milhões de acesso 
em 24 horas e obteve a marca desejada (SOOMPI, 2007), e o Monsta X obteve seu first win no dia 
14 de novembro de 2017, no programa The Show, da emissora sul-coreana SBS.

Para realizar as maratonas de stream, os fãs costumam utilizar o Twitter e suas hashtags para 
se organizarem e definir horários e metas, além de incentivar outros fãs a participar ou execu-
tar a prática individualmente. É comum a divulgação de tutoriais para a validação de acessos 
para stream em plataformas sul-coreanas, este tido como um meio de outros fãs ultrapassarem 
as dificuldades causadas pela barreira idiomática, dado que pouco são os sites que oferecem 
versões alternativas da plataforma em inglês. Assim, pode-se ver que, novamente, a ideia de 
fandom como uma rede conectada é confirmada.

A segunda, mobilizações para conquista de votos em premiações, em geral ocorre em 
épocas de início e final de ano, haja vista que são nestes períodos que muitas premiações 
importantes para o k-pop são realizadas. Assim como na prática de streams, aqui alguns fãs 
costumam, por meio de hashtags no Twitter, organizar horários para os mutirões e incentivar 
outros fãs a votarem. E mais: considerando que muitas premiações permitem apenas um voto 
por usuário, muitos fãs costumam se disponibilizar para votar no lugar daqueles que, por 
algum motivo, não podem fazê-lo, desde que os mesmos ofereçam os dados de suas contas 
nas plataformas.

A terceira prática, a #SelcaDay, é uma mobilização internacional que ocorre mensalmente 
no Twitter, e é referente à ação dos fãs de publicar selfies, conhecidas na Coreia do Sul como 
selcas, inspiradas em selfies de ídolos em homenagem a alguns grupos de k-pop. Cada mês um 
grupo musical diferente é homenageado e, na publicação, além das fotos, é inserida a hashtag 
do dia, que sempre mantém a expressão Selca Day, mas varia conforme o nome do fandom 
do grupo a ser homenageado. Por exemplo, as hashtags #ARMYSelcaDay, #MonbebeSelcaDay 
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e #OnceSelcaDay são utilizadas nas mobilizações em homenagem ao BTS, ao Monsta X e ao 
TWICE, uma vez que A.R.M.Y, Monbebe e Once são os nomes dos fandoms desses grupos, 
respectivamente.

Tudo visto até então indica que os fãs estão a utilizar a internet e as mídias sociais digitais 
de modo extraordinário e por muitos não esperado. Por meio dessas novas tecnologias, mes-
mo que distantes fisicamente, os fãs estão conectados uns aos outros, costumam se unir em 
prol do alcance de objetivos em comum, e desenvolvem seus próprios espaços de convivência, 
ao qual comandam da forma que bem entendem, sem máxima interferência de terceiros.

A VISÃO DE BENNETT SOBRE O ELEMENTO CRIATIVIDADE
A internet e as mídias sociais digitais permitiram que práticas de fãs como fanfictions, 

fanarts e fanvids (vídeos criados por fãs) circulassem de modo mais fácil e rápida no interior 
dos fandoms, em comparação ao período pré-internet, e alcançassem maiores audiências (BEN-
NETT, 2014, p. 8). De acordo com dados obtidos por meio do questionário, pode-se concluir 
que as práticas mais populeres entre os fãs brasileiros de k-pop são as fanfictions, as fanarts, os 
fanvids, o fansubbing e os clipes musicais, aos quais os fãs denominam FMV (fan music video).

Acerca das fanfictions, essa prática é aquela que apresenta o maior ponto de equilíbrio 
entre produção e consumo entre os fãs: 29% deles escreve, e 62% costuma ler tais produções. 
Notar a popularidade desta atividade é interessante pois, segundo Silveira (2010), o objetivo 
dos fãs que produzem narrativas sobre conteúdos midiáticos é a expansão do universo fic-
cional, portanto, em relação aos fãs brasileiros de k-pop apresenta-se a questão: “o que levaria 
alguém a escrever ficções protagonizadas por indivíduos que existem em nossa realidade?”.

A partir da análise de algumas declarações de ficwriters (escritores de fanfictions), pode-
-se inferir que as razões para a criação desse tipo de narrativa são várias: alguns criam para 
desenvolver suas habilidades de escrita, outros o fazem pois amam escrever e o k-pop é uma 
ótima fonte de inspiração. Apesar, pode-se afirmar que o principal motivo, tanto da produção 
quanto do consumo de fanfictions, é o desejo do fã de se sentir mais próximo de seu ídolo, 
dado que esta foi a resposta que mais figurou as declarações do questionário da pesquisa. Para 
alguns fãs, criar e ler fanfictions causa sensações de proximidade e intimidade entre eles e os 
ídolos que protagonizam as estórias.

Tal desejo de proximidade com o k-idol acarreta no desenvolvimento de fanfictions de vá-
rios gêneros, como, por exemplo, um que foi citado por uma fã no questionário: as imagines. 
Imagine é uma expressão inglesa que se traduz para o português como imaginar, e as estórias 
desse gênero são criadas com o objetivo de fazer o leitor “imaginar” que está envolvido com 
o k-idol, geralmente em um relacionamento amoroso com o mesmo. Comumente, essas nar-
rativas são protagonizadas pela personagem “s/n”, uma contração da expressão “sem nome”, 
para permitir ao leitor inserir seu próprio nome na estória e facilitar o processo imaginativo.

Por meio das respostas do questionário, também pode-se perceber que a prática de shi-
pping é comumente inserida na de fanfiction. Ship, ou shipp, é a contração do termo inglês 
relationship, em português, relacionamento, e do qual derivam expressões como shipping, shi-
pper, shippar e shippagem, todos referentes ao ato de torcer para que duas pessoas, geralmente 
personagens de conteúdos fictícios, se envolvam romanticamente. Na comunidade de fãs de 
k-pop, essa prática é aplicada aos ídolos sul-coreanos, e, segundo alguns fãs, também é motivo 
para escrita de ficções.

Segundo dados obtidos por meio do questionário, 72% dos fãs costumam shippar ídolos 
de k-pop, o que evidencia que o shipping é uma prática muito comum no interior da comu-
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nidade. A maioria dos shipps, ou seja, casais de ídolos formados pelos fãs, é composta por 
ídolos do mesmo sexo, seja masculino ou feminino. No fandom brasileiro de k-pop, há uma 
predominância de shipps homossexuais masculinos. Ademais, a shippagem é tão comum na 
comunidade brasileira de fãs de k-pop que pode ser vista envolvida em outras práticas de fãs 
como, por exemplo, clipes musicais.

Os clipes musicais criados por fãs, mais conhecidos na comunidade de fãs de k-pop pela 
sigla FMV, são vídeos produzidos a partir da junção de músicas e imagens extraídas de outros 
conteúdos, como clipes musicais oficiais, filmes, entrevistas, sessões de fotos e outros. Ge-
ralmente, os FMVs são desenvolvidos para criar narrativas ou homenagear elementos como 
shipps, ídolos, músicas de grupos que não possuem seu próprio clipe musical, ou músicas 
de outros artistas. No questionário, alguns fãs declararam que costumam assistir a esse tipo 
de produção pois complementam os clipes oficiais e são emocionantes, conseguindo assim 
sentir o amor que o fã produtor pôs em sua obra.

Outro tipo de produção audiovisual que pode ser encontrado no fandom brasileiro de 
k-pop são os trailers de fanfictions. Produzidos de modo semelhante aos FMVs, isto é, a partir 
da extração de sons e imagens de conteúdos originais como clipes musicais, filmes, novelas e 
outros, os trailers simbolizam a união de duas práticas de fãs: fanvids e fanfiction.

Tal como nos trailers de produções audiovisuais profissionais, os fãs envolvidos nesta 
prática criam montagens que exibem certos momentos das narrativas das fanfictions. Além 
das imagens de outros conteúdos, estas produções incluem músicas, que variam conforme o 
tom e estilo que se queira atribuir ao vídeo, e falas dos personagens, que são criadas a partir 
da extração de vozes e conversas de ídolos de outros conteúdos midiáticos e da elaboração de 
legendas em português, aqui referentes à diálogos que se desenrolaram nas fanfictions. Como 
as falas originais dos ídolos estão em coreano e poucos são os fãs brasileiros que dominam 
completamente o idioma, a distinção entre fala e legenda é quase imperceptível, uma vez 
que esses fãs produtores harmonizam o tempo de fala e a entonação das vozes ao contexto e 
conteúdo do vídeo18.

Para Bennett (2014, p. 8), as novas plataformas facilitaram a circulação de produções de 
artes visuais. Outros conteúdos visuais que costumam ser produzidos por fãs brasileiros de 
k-pop são as fanarts, os vídeos sobre grupos e ídolos, e os vídeos legendados. Geralmente, a 
primeira se refere às ilustrações dos ídolos; a segunda, à remixes das músicas, montagens ou 
compilações de outros vídeos; e a terceira, às legendas produzidas para conteúdos originais 
sul-coreanos. No questionário, alguns fanartists, fãs produtores de fanarts, declararam aderir 
a prática por gostarem de desenhar, por se sentirem felizes por ilustrar algo que os causa 
felicidade, por acreditarem que este é um meio de externar sua admiração, e também para 
contribuir para a comunidade. 

Em referência a conteúdos legendados por fãs brasileiros, Natália Pak declarou, em 2014, 
no programa de entretenimento televisivo “Coletivation”, do canal MTV Brasil, que eles são 
criados sob a forma de “tradução de tradução”. Isto é, fãs sul-coreanos, com o objetivo de 
ajudar os fãs internacionais, traduzem conteúdos do coreano para inglês, e os fãs brasileiros, 
mais familiarizados com o segundo idioma, acessam estes conteúdos e os traduzem para o 
português. Esse processo é ratificado por meio do questionário pois muitos fãs que declara-
ram praticar o fansubbing disseram que o fazem, pois, a prática os auxilia em seu treinamento 
na língua inglesa. Ademais, além da vontade de desenvolver suas habilidades no idioma, 

18 Para melhor compreensão, um exemplo de trailer de fanfiction está disponível em: YIXIUMIN. ELEMENTAIS 
– EXO fanfic trailer (eng sub). Disponível em: <https://www.youtube.com/watch?v=OtxnA3ieTdA> Acesso 
em: 20 out 2017.
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pôde-se identificar entre os praticantes de fansubbing a vontade de ajudar os fãs que não pos-
suem fluência no idioma.

Ainda em referência ao questionário, outro tipo de produção foi abordado pelos fãs: os 
vídeos de distribuição de linhas. Esses vídeos são produções audiovisuais desenvolvidas com 
o objetivo de identificar como as linhas, ou seja, os trechos das músicas, foram divididos 
entre os integrantes dos grupos musicais. Geralmente, os vídeos são compostos por fotos de 
cada um dos membros com seus nomes postos abaixo, a música ao fundo e a letra da canção 
exposta em três versões: a original em hangul, alfabeto coreano, a romanizada, palavras sul-
-coreanas escritas conforme o alfabeto romano, e, no caso de produções brasileiras, a tradu-
ção em português.

Sobre essa prática, alguns fãs declararam utilizar os vídeos também conhecidos como 
Color Coded Lyrics, uma vez que a letra das músicas e as fotos dos integrantes mudam de cor 
dependendo de quem está cantando, para decorar os nomes dos ídolos, e aprender a distin-
guir suas faces e vozes.

Finalmente, acredita-se ser importante conhecer a fundo as práticas de fãs pois essa é 
uma oportunidade de se entrar em contato com atribuições às tecnologias de comunicação 
e internet que não são comumente vistas. Também é interessante notar que alguns desses 
produtos de fãs, ainda que amadores, são de extrema qualidade, e que todos são criados por 
puro prazer, dado que nenhum retorno monetário está envolvido. É como diz Clay Shirky 
(2011, p. 77), “amadores às vezes se diferenciam de profissionais por habilidade, mas sempre 
pela motivação; o próprio termo vem do latim amare – ‘amar’”.

A VISÃO DE BENNETT SOBRE O ELEMENTO CONHECIMENTO
Bennett (2014, p. 9) considera que o “[...] conhecimento compartilhado e sua troca são 

uma faceta central da cultura de fã19”. Nesta esfera do impacto da internet e das plataformas 
de mídias sociais na dinâmica dos fandoms, a autora (ibidem) aborda a facilidade que as novas 
tecnologias concederam às comunidades de fãs em distribuir e catalogar conhecimentos espe-
cíficos em espaços como sites, onde os fãs podem trabalhar coletivamente, reunindo recursos 
por meio da inteligência coletiva.

Inteligência coletiva é um conceito desenvolvido por Pierre Lévy (1994), que, segundo 
Jenkins (2009, p. 30), entende que “nenhum de nós pode saber tudo; cada um de nós sabe 
alguma coisa; e podemos juntar as peças, se associarmos nossos recursos e unirmos nossas 
habilidades”. Nesse sentido, ao unir as concepções de Bennett (2014), Jenkins (2009) e Lévy 
(1994), pode-se inferir que os fãs realizam o processo de inteligência coletiva na internet quan-
do trabalham juntos, unindo os saberes e competências de cada um, para criar e reunir co-
nhecimentos particulares da comunidade, os quais são distribuídos para outros fãs por meio 
das plataformas de mídias sociais.

É possível identificar a prática de inteligência coletiva no fandom brasileiro de k-pop em 
dois momentos: um referente à busca de conhecimento sobre os significados de termos parti-
culares e intrínsecos à comunidade, e outro relacionado e à formulação de teorias para clipes 
musicais.

O contexto da primeira situação é relacionado a quando uma pessoa se torna fã de k-pop 
e se depara com um mundo onde diversos conceitos e expressões precisam ser assimilados 
para melhor convívio na comunidade. Assim, ao serem questionados quanto a maneira como 
procuraram por esses significados no início de suas vidas como fãs de k-pop, 57% fãs declara-

19 Tradução nossa para “[...] shared knowledge and its exchange is a central facet of fan culture” (BENNETT, 2014, p. 9).
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ram que o fizeram buscando por tais expressões na internet, 31% buscando em mídias sociais, 
26% perguntando para outros fãs online, e 14% buscando em sites e blogs especializados, o que 
comprova a colocação de Bennett de que a internet facilitou a distribuição e catalogação de 
conhecimentos específicos pois foi por meio dessa ferramenta que os fãs tiveram suas buscas 
por conhecimento atendidas.

Em relação à formulação de teorias de clipes musicais, esta é uma prática dos fãs de k-
-pop que envolve o ato de desenvolver hipóteses que expliquem a narrativa de clipes mais 
complexos. Nesta prática, os fãs analisam o conceito da nova música, assistem aos music videos 
repetidamente em busca de pistas que elucidem seu contexto, reveem clipes antigos em busca 
de conexões com os novos, leem teorias de outros fãs e conversam entre si para comparar 
detalhes, e muito mais.

A criação de teorias pode ser entendida como um exemplo de inteligência coletiva pois, 
para Jenkins (2009, p. 88), “o que consolida uma inteligência coletiva não é a posse do 
conhecimento - que é relativamente estática - mas o processo social de aquisição do conheci-
mento - que é dinâmico e participativo, [...]”. Desse modo, aqui, os fãs se unem na busca de 
um significado maior nos clipes musicais, unindo suas habilidades e saberes para o alcance 
de um objetivo em comum: desenvolver teorias que, apesar de estarem sempre em constru-
ção, considerando que os grupos musicais lançam novas produções a todo momento, façam 
sentido para toda a comunidade de fãs.

É válido ressaltar que a maioria dos fãs brasileiros de k-pop não cria teorias (segundo da-
dos da pesquisa, apenas 16% o fazem), mas lê as desenvolvidas por outros fãs (73%). Apesar, 
isso não descaracteriza a inteligência coletiva pois, como considerado por Jenkins, este é um 
processo social que envolve participação – e a leitura pode ser considerada como um ato 
participativo.

A VISÃO DE BENNETT SOBRE O ELEMENTO ATIVISMO
O quarto e último elemento da fragmentação de Bennett (2014) é referente ao ativismo 

realizado por fãs. Segundo a autora (ibidem), a internet e as mídias sociais digitais aumentaram 
e facilitaram a união de culturas de fãs e redes, o que resultou em uma maior possibilidade 
auto-organização. Para ela (ibidem), as novas tecnologias desenvolveram a perspectiva dos fãs 
de se unir em prol do alcance de objetivos em comum, que vão muito além do objeto de inte-
resse, em direção a áreas de assuntos civis. Bennett (2012) ainda expõe que os fãs costumam 
divulgar as campanhas de suas causas sociais por meio de plataformas de mídias sociais, prin-
cipalmente por meio da utilização de hashtags e retweets no Twitter e de páginas no Facebook, 
na qual, nesta, os fãs “curtem” a página relacionada e consequentemente alertam outros indi-
víduos de suas redes mais amplas que podem compartilhar os mesmos valores e objetivos. A 
autora (2014, p. 10) entende que é por meio dessas plataformas que os fãs podem comunicar 
mensagens e calls to action de maneira mais instantânea.

Segundo Amaral, Souza e Monteiro (2015, p.  143), Bennett (2012) considera que o ati-
vismo de fãs “está diretamente relacionado às celebridades e às percepções de familiaridades 
nas conexões entre eles, sobretudo por meio de sites de rede sociais”, ou seja, os fãs que se 
envolvem nesta prática o fazem pois se sentem mais próximos aos seus ídolos dessa maneira. 
Conforme as autoras (AMARAL; SOUZA; MONTEIRO, 2015), as mobilizações de ativismo 
de fãs podem surgir de dois modos: a partir de um pedido direto de uma celebridade, ou de 
forma espontânea do próprio fandom, que se organiza de diversas formas: hashtags no Twitter, 
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blogs e/ou crowdfunding, este uma espécie de financiamento coletivo realizado por meio da 
internet.

Relacionado ao ativismo de fãs, foi inquirido no questionário se os fãs consultados já 
haviam organizado ou participado de projetos sociais em virtude do k-pop. Ao total, 13% 
responderam de modo afirmativo, e discorreram brevemente sobre quais projetos eles inte-
graram. Os dois projetos que mais figuraram o questionário foram o “Build A School In Afri-
ca”, um projeto internacional realizado por fãs do grupo masculino Super Junior que visa a 
construção de escolas em países do continente africano em celebração a datas comemorativas 
do fandom, e o “Blood Donation With Chen”, um projeto organizado em 2017 por fãs brasileiros 
e turcos (que ao final reuniu participantes de outros 15 países) que consistiu na prática de 
doação de sangue em celebração ao aniversário de 26 anos de Kim Jong-dae, mais conhecido 
como Chen, integrante do grupo EXO.

 CONSIDERAÇÕES FINAIS
O surgimento e advento de novas tecnologias como a internet e as plataformas de mídias 

sociais digitais alteraram, para sempre, a vida da maioria das pessoas, e considerando-se que 
justamente as pessoas são um dos elementos intrínsecos à atividade de Relações Públicas, 
baseada no diálogo e no relacionamento, é necessário que os profissionais acompanhem tais 
mudanças para realizarem seu trabalho de modo eficaz.

Como visto anteriormente, Hutchins e Tindall (2016) compreendem que a melhor forma 
das Relações Públicas acompanhar as transformações causadas pela integração das tecnolo-
gias de informação e comunicação (TICs) à sociedade, é por meio do estudo de comunidades 
inteiramente participativas. Conforme pode ser analisado, a comunidade de fãs brasileiros 
de k-pop se encaixa perfeitamente nesta descrição, pois é composta por indivíduos que estão 
a criar seus próprios espaços virtuais com suas próprias regras, a desenvolver práticas como 
escrita, edição de vídeos, formulação de teorias altamente complexas, e muitas outras que 
indicam que o uso da internet perpassa o que alguém não fã poderia imaginar.

Considerando que os relações-públicas precisam conhecer ao máximo seu público para 
realizar suas atividades, os estudos de comunidades como as de k-pop podem ser percebidos 
como ideais para os profissionais que desejam efetuar bons trabalhos no ambiente digital, 
pois tendo-se uma ideia do que se pode alcançar, do que as pessoas estão dispostas a fazer por 
algo que os interessa emocionalmente, os projetos de Relações Públicas podem ser melhor 
desenvolvidos.

Além do entendimento do comportamento do público contemporâneo, as comunidades 
de fãs de k-pop podem servir como fontes de inspiração para os profissionais. Em meio a um 
mundo onde vários indivíduos estão a produzir conteúdo, o relações-públicas precisa se man-
ter o mais criativo possível para se destacar, e desenvolver comunicação e relacionamentos 
eficientes e duradouros com o público digital.
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ABSTRACT
Public Relations is a professional and theoretical activity centered on the organization-public 
system through the management of communication and relationships. Considering that 
the advent of internet technologies and digital social media have caused a great change in 
the lives of people, that is, the public, it is necessary that the professionals of this activity 
are abreast with such transformations, because it’s only from the comprehension that their 
projects can be performed effectively. In this sense, this work proposes the understanding of 
the active behavior of the digital public, which emerged as a consequence of the new commu-
nication technologies, based on the study of Brazilian fan community of South Korean pop 
music, k-pop. It is understood that from the study of participatory groups by nature a greater 
understanding of the contemporary public can be achieved, such as the comprehension 
that this public is building their own spaces through the internet, using existing platforms 
to dwell and live according to its own set of rules and customs, without much interference 
from third parties.
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