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Resumo: O presente trabalho propõe uma apresentação e análise a respeito da influência 

dos artistas do movimento Pop sul-coreano, denominado Hallyu, sobre seus fãs e 

seguidores, a partir de seu poder de alcance graças às redes sociais e plataformas digitais, 

que acessibilizaram o contato e conexão destes  seguidores tanto com seus ídolos, que 

podem ser considerados influenciadores, a partir do momento em que criam reações 

através de seus discursos, como entre si mesmos, reunindo-os em grupos, os fandoms, 

que se dispõem como agentes acontecimentais para criar ações transformadoras no 

momento de sua sociedade, ultrapassando fronteiras geográficas e culturais. 

Exemplificaremos esta influência discursiva através de estudos de casos tanto de 

consumo quanto de ativismo. 
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Introdução 

O movimento Pop cultural conhecido como Hallyu – ou simplesmente traduzido 

como Onda Coreana, do chinês, que assim o denominou em 2000, após o sucesso da 

boyband sul-coreana H.O.T no país em questão  – tem se tornado um fenômeno global, 

com seus produtos feitos em escala massiva pela indústria cultural nacional, desde a 

música das bandas de K-Pop, até as séries chamadas de K-dramas, transmitidas em 

streamings, bem como a indústria de cosméticos (K-Beauty), e o incentivo ao ensino do 

idioma coreano e o turismo ao país. Graças ao investimento da Coreia do Sul nas novas 

tecnologias, impulsionado pelos grandes conglomerados nacionais, os idols, como são 

conhecidos os artistas influentes desta onda, são motivados a se conectar com seus fãs 

além dos shows presenciais em palcos, estabelecendo relações passionais através das 

redes sociais e plataformas digitais onde os seguidores acompanharão não apenas suas 

performances, mas também seus pensamentos e discursos a respeito de diversas 

temáticas, permitindo assim que sejam vistos como influencers em decisões e ações no 

mundo real. 
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A proposta deste artigo é justamente de demonstrar como a Hallyu tem superado 

fronteiras físicas, graças à globalização e a intermedialidade, e tem ido além da percepção 

de conteúdo de entretenimento, alcançando outros territórios e tecendo discussões. Os 

artistas, como ídolos, se tornam influenciadores digitais através das redes sociais e 

constroem um discurso, bem como uma imagem, para seus fãs, que podem ser 

interpretados desde embaixadores de marcas até apoiadores de causas sociais e políticas. 

E por sua vez, os fandoms reverberam esses discursos fora do universo digital, aplicando 

em ações transformadoras de acordo com o que acreditam representar seus artistas e no 

que acreditam dentro da sociedade. 

Nossos objetivos a serem demonstrados são, inicialmente, realizar uma 

apresentação da Onda Coreana e como as mídias digitais e, em especial, as redes sociais 

impulsionaram fortemente este movimento na Ásia e além-Ásia, permitindo seu alcance 

internacional, tornando-se dependente do desenvolvimento tecnológico e da circulação 

no universo digital para manter sua visibilidade relevante. Então ter-se-à possibilidade de 

compreender a influência dos idols, os artistas que compõem a Hallyu, sobre a opinião 

tanto mercadológica quanto ativista de seus fandoms, e como esses seguidores se 

movimentam de dentro das redes sociais para fora delas para reproduzir os discursos dos 

influenciadores, adaptados de acordo com suas realidades específicas, com os quais se 

identificam e realizarem ações transformadoras. 

Além disso, também se quer demonstrar como esses artistas, criados para 

atuarem como produtos culturais da Hallyu e representantes da cultura sul-coreana, 

permitem a construção de novos significados possíveis de interpretação nas esferas social 

e política, de acordo com o interesse de seus seguidores, além de alcançar um maior 

público consumidor. E assim, também será possível perceber como estes grupos de fãs, 

chamados de fandoms, ganham voz independente para desenvolverem ações próprias 

como ativistas, permitindo a assinatura da Hallyu em situações internacionais, porém com 

motivações similares em partes diferentes do mundo, cruzando as fronteiras Coreia do 

Sul. E assim o faremos a partir de notícias em portais online, que trazem um panorama 

geral da presença e impacto da Hallyu dentro e fora das redes, com casos a serem 

discutidos e analisados em que os artistas de K-Pop influenciaram ações tanto de consumo 

quanto de ativismo por parte de seus fãs, que agem como sujeitos acontecimentais 

realizando ações no momento – e estas questões poderão ser melhor entendidas e 

estudadas a partir de Prado (2020), sobre a ação passional derivada da fidelidade a estes 

artistas e a identificação com estes.  



As bibliografias principais a serem utilizadas para esta análise buscam uma 

compreensão da Cultura Pop (ALMEIDA, BERTO, 2020) e sua relação com a indústria 

cultural e a política global (ALBUQUERQUE, URBANO, 2015), além de conversar 

sobre sua interpretação para a plataforma de vídeo Youtube, pelo documentário K-POP 

EVOLUTION, de 2021. As obras de Arjun Appadurai (1990) e Homi Bhabua (1998) nos 

ajudarão a respeito das questões culturais globais, bem como Clüver a respeito da 

intermedialidade. Somamos os trabalhos de Simone Pereira de Sá (2016) sobre a cultura 

de Fãs e Haters, e a evolução dos fandoms apresentada por Tae-Jin Yoon e Dal Yong Jin 

(2017) nos permite um aprofundamento da cultura e indústria Pop. Também utilizar-se-á 

os trabalhos de David Howarth e Aletta Norval (2000) sobre o cenário político, de Brian 

Massumi (2018) sobre a revalorização do valor de vida desses seguidores em relação aos 

seus ídolos, bem como Izabela Domingues e Ana Paula de Miranda (2018) para 

compreensão de como o ativismo se envolve com a relação dos fãs, influenciando tanto 

na decisão de consumo quanto no posicionamento diante da sociedade. 

Com isso em mente, justifica-se esta pesquisa pela relevância em notar como um 

movimento Pop, de produção e consumo mundial, consegue interferir além de seu polo 

de entretenimento e das plataformas digitais, podendo trazer discussões sobre cultura e 

sociedade, através de seus fãs, que adaptam os discursos de acordo com seu local, 

tornando-os catalisadores sem nacionalidade, mas uma identidade em torno dos artistas 

que apreciam e dos seus discursos. 

 

1. Um movimento Pop conectado e midiático 

O movimento Pop sul-coreano foi denominado e reconhecido primeiramente na 

Ásia, no show da boyband H.O.T (um dos primeiros grupos musicais a exportar seu 

produto cultural no continente), em 2000, quando este grupo se torna um fenômeno na 

China, e o estrondo foi chamado de Hallyu – traduzindo simplesmente do chinês como 

Onda Coreana (K-POP EVOLUTION, 2021) – e continua nos dias de hoje em um 

processo de ascensão constante. A chegada da Hallyu no ocidente se deu em galopes com 

a música “Gangnam Style”, do rapper Psy, em 2012. O clipe da canção alcançou a marca 

de 825 milhões de views na época dentro da plataforma YouTube, e se tornou um hit que 

permitiu o alcance global dos artistas sul-coreanos. 

A Onda Coreana recebe destaque midiático internacional, não apenas em 

eventos e premiações – como é o caso da presença da boyband de sucesso expansivo BTS, 

que já venceu em categorias de Top Social Artists do Billboard Music Awards em 2017, 



2018, 2019 e 2020, bem como o filme “Parasita” (2019) marcou presença no Oscar 

daquele ano, recebendo 4 estatuetas, incluindo o auge da noite em Melhor Filme –, mas 

também em sua disseminação via redes sociais e plataformas digitais,  e de notícias cada 

vez mais comuns a respeito desses idols seguidos além das fronteiras geográficas.  

O presente milênio assistiu à entrada de novos atores do Extremo 

Oriente na arena do pop global, com destaque para a Hallyu, a onda pop 

da Coréia do Sul, que estourou no início da década de 2000 e cuja 

visibilidade não cessou de aumentar desde então. (ALBUQUERQUE, 

2015, p. 248) 

Podemos dizer que um dos principais motivos que impulsionaram essa 

visibilidade foi o investimento da Coreia do Sul nas novas tecnologias de rede, permitindo 

a conexão e a venda de produtos culturais e desenvolvendo uma comunicação 

internacionalizada para transformação desta produção nacional. Explicando melhor: com 

um acordo estabelecido, em 1970, com os grandes conglomerados familiares nacionais, 

nomeados chaebols, o Estado se orienta e permite o país tenha desenvolvimento 

tecnológico para o crescimento metropolitano e expansão da exportação. E desta 

oportunidade, também se beneficia a indústria cultural, que vê a oportunidade de utilizar 

a estratégia de soft power3 para disseminar uma nova identidade nacional, se 

internacionalizando, e também se influenciar do estilo Pop tanto ocidental quando 

oriental (J-Pop, por exemplo), e ultrapassando o espaço-tempo, em um momento de 

produção de novos símbolos, que permitiram transformar o passado em um armazém de 

cenários culturais, bem como um elenco central temporal, e recorrendo quando necessário 

para reforçar sua essência (APPADURAI, 1990), mas que também explora diversas 

reinterpretações de sua sociedade para compreensão e consumo de gerações e públicos 

diferentes em um conteúdo massificado. Assim  

A indústria da mídia, a indústria de conteúdo, os círculos acadêmicos e 

grupos cívicos apoiaram o governo; todos esses grupos totalmente 

comprometidos com o objetivo de globalizar a Hallyu. Como resultado 

de seus esforços, o K-pop entrou na Europa, América do Sul e outras 

partes do mundo, e também alcançou popularidade. (YOON, 2017, 

p.17) 
 

 
3 Iremos considerar a definição de soft power apresentado por Mariza Almeida e Rachel Berto (2020) que 

o colocam como a estratégia de persuasão e sedução, através da retórica, sendo usado com mais frequência 

nas áreas diplomáticas e políticas, transformando uma identidade cultural e/ou nacional em uma marca 

identificável e produto a ser consumido. 



As plataformas digitais tiveram especial influência nessa hiperculturalidade4 da 

Onda Coreana, que cruzou oceanos através do ciberespaço e se fortalece a medida que as 

redes sociais crescem a cada dia, pois é através destas que os artistas interagem com seus 

seguidores, bem como divulgam seu trabalho. Atualmente não é mais necessário esperar 

um clipe ser transmitido na MTV, basta acessá-lo no YouTube, ainda pode gravar sua 

própria versão e interpretação da coreografia e postá-la no Instagram ou Facebook. 

Vemos também, então, que a Hallyu é um movimento transmidiático, permitindo a 

interação de diversas mídias, bem como a fusão de discursos dentro destas, de acordo 

com a percepção dos receptores. 

Assim, em uma nova experiência aos receptores destes materiais, o exótico e 

desconhecido que antes permeava a Coreia do Sul, sendo apenas lembrada pelo seu 

passado do século XX, se molda pela mídia no século XXI, graças à globalização 

acessível pelas novas tecnologias e a intermedialidade5, que possibilita a associação de 

novos signos e um imaginário discursivo. A Hallyu conquistou o mundo, porém não se 

pode mensurar se, com a aceleração das informações, o auge irá durar mais ou menos que 

seus antecessores de outros movimentos Pop (tanto no ocidente quanto no oriente, como 

o J-Pop) – isso apenas o tempo nos dirá. Entretanto, outros países podem surfar neste 

momento, adaptando suas próprias culturas asiáticas para o formato da Hallyu. 

Por agora, o fato é que estes artistas que compõe a Onda Coreana, como produtos 

de uma indústria cultural massificada, se tornam mais que idols, como são chamados 

pelos seus fãs, mas também influenciadores digitais, pela necessidade de interagirem e 

corresponderem às expectativas de seus seguidores nas plataformas digitais. Desta forma, 

constroem uma relação com os fãs, que se juntam em grupos, se identificando com o 

discurso e o reinterpretando para sua realidade. É neste ponto, onde a Hallyu alcança seus 

seguidores, que o movimento sai da esfera digital, e ultrapassa para a realidade com ações 

transformadoras. 

 

2. Os fandoms como ativistas da Hallyu  

 
4 Consideraremos o termo hiperculturalidade de acordo com Byung-Chul Han (2019) pressuposição de 

processos históricos, socioculturais e midiáticos, acoplada a uma experiência particular de espaço e tempo 

nos dias de hoje, se justapondo às fronteiras e ultrapassando distâncias de formas culturais. 
5 Consideraremos o conceito de intermedialidade explicado por Clüver (2007) como uma implicação de 

todos os tipos ode inter-relação e interação entre mídias, sendo aplicada aos processos de fala de “cruzar 

fronteiras” que separam as mídias. 



Uma das estratégias dos empresários que estão por trás da Hallyu é a construção 

do relacionamento dos artistas com seus fandoms (como se denominam os grupos de fãs 

e seguidores de uma banda ou artista, que se reúnem tanto virtualmente quando 

presencialmente), não apenas através de shows presenciais com também em videoclipes 

em plataformas de vídeos. O potencial da Onda Coreana é impulsionado pela constante 

presença nas principais redes sociais do momento, onde é possível criar uma interação 

interpessoal e, ao mesmo tempo, passional com os seguidores, pois é neste espaço que os 

fãs se sentem lembrados e criam impressões que fazem do artista, em um jogo de afeto, 

como explica Massumi (2018), dando maior valor de emocional, além do econômico, 

dentro do sistema capitalista. As portas estão abertas para este movimento, porém 

sabemos que, com a aceleração das informações, a durabilidade da Hallyu pode ser mais 

rápida que seus antecessores, mas isso apenas o tempo nos dirá. 

A Onda Coreana alcança atualmente 100 milhões de fãs ao redor do mundo, e 

“basicamente, vai além da relação consumidor-produtor. Podemos dizer que eles formam 

um grupo que compartilha um destino em comum” (K-POP EVOLUTION, 2021), pois 

atiça o desejo passional dos fãs em quererem se aproximar dos que são seus ídolos na 

sociedade, não pela fama, mas por seus discursos, fazendo com que esses seguidores se 

importem intensamente com o que é dito e feito por seus ídolos, pois como explica 

Howarth e Norval (2000, p. 3), “cada um desses discursos é uma construção social e 

político que estabelece um sistema de relações entre diferentes objetos e práticas, 

enquanto fornece (sujeito) posições […]”. O que os artistas falam e fazem influenciam 

no posicionamento e práticas de seus fãs, gerando um atravessamento de corpos sensíveis 

pela geração de sentidos (PRADO, 2020). 

Sendo assim, o desejo passional dos fãs em quererem se aproximar, ou até mesmo 

ser como seus ídolos, faz com que estes se importem mais intensamente com o que é feito 

e dito por seus artistas, pois há maior interação dentro da nossa sociedade 

hipermidiatizada com fluxos discursivos, em uma geração de sentidos, como Prado 

(2020). A reportagem do site FFW (2019) permite uma prévia desta influência dos ídolos 

do K-Pop sobre seus seguidores, com possíveis consumidores, afirmando que os artistas 

são “excelentes vendedores e de quebra, ainda têm uma abordagem com a moda que é 

destemida e apaixonada”, de forma que “basta um post para que os produtos se esgotem 

nas lojas”. As grandes marcas de luxo, como Dior e Louis Vuitton, querem essas 

personalidades para representa-las tanto na Ásia (consumidores novos em potencial) 

quanto diante de seus seguidores para relacionar a identidade delas com o movimento 



Pop. E ainda mais, a Samsung, um dos maiores conglomerados multinacionais da Coreia 

do Sul, transformou os membros do grupo BTS em seus garotos-propaganda, inspirando 

e valorizando um dos seus celulares na imagem e na identidade da boyband, relacionando 

não apenas a marca, mas também o que a banda vem representando midiaticamente tanto 

para a Coreia do Sul quanto em visibilidade midiática. 

 

 

Imagem 1 – Celular do modelo S20 personalizado para os fãs da banda BTS 

Fonte: Samsung Brasil. Disponível em:<https://www.samsung.com/br/smartphones/galaxy-s20/bts-

edition/>. Acesso em:20 de maio 2022. 

 

Outro exemplo, ainda com BTS – que tem se demonstrado o grupo de maior foco 

e sucesso dentro das plataformas digitais e em interesse mercadológico –, foi a parceria 

que a fast food norte-americana McDonald’s realizou com a banda em 2021, lançando 

um combo temático, combinando os lanches com molhos de nuggets inspirados em 

receitas populares da Coreia do Sul, por tempo limitado (enquanto durarem os estoques), 

que, de acordo com a manchete da reportagem da revista Exame (FILLIPE, 2021), poderia 

esgotar rapidamente o número de pedidos em suas unidades do mundo todo. E de fato, 

foi o que ocorreu. A notícia de Leonardo Torres (POPLINE, 2021) afirma que foram 

vendidos 1,2 milhão de combos nos primeiros 25 dias do lançamento só na Coreia do Sul, 

faturando US$7,32 milhões neste período. A opção de produto foi disponibilizada em 50 

países, inclusive no Brasil, a partir do dia 26 de maio de 2021 – data coincidente com o 

primeiro show de BTS em nosso país.  

 

https://www.samsung.com/br/smartphones/galaxy-s20/bts-edition/
https://www.samsung.com/br/smartphones/galaxy-s20/bts-edition/


 

 Imagem 2 – Anúncio da parceria entre McDonald’s e BTS, remetendo ao logotipo da banda com batatas 

fritas. Fonte: FILLIPE, 2021. 

 

  

Assim, percebemos como estas personalidades conseguem influenciar dentro do 

mercado de consumo, convencendo, pelo lado passional, a intenção de compra de seus 

seguidores, que querem satisfazer o prazer pela aquisição de produtos personalizados ou 

usados por seus ídolos nas redes sociais e em campanhas das marcas das quais são 

embaixadores, de forma que modulam “(...) os discursos a partir das intensidades 

pulsionais, na medida em que os dispositivos comunicacionais convocam os 

consumidores a buscarem satisfação” (PRADO, 2020, p. 1). E se estes idols conseguem 

atuar na decisão de compra de seus fãs devotados, o mesmo pode ocorrer em ações 

ativistas sociais e políticas do momento, fazendo-os agir como sujeitos acontecimentais, 

como explica Prado (2020, p.12) 

O sujeito acontecimental não preexiste ao acontecimento, ele surge com 

ele, na medida em que aposta em suas consequências, no processo de 

verdade com ele iniciado; ser fiel ao acontecimento é poder atravessar 

a indeterminação e mudar o circuito dos afetos [...] 
 

Desta forma, em uma reação no momento, dentro de uma noção de espaço-tempo, 

os fandoms lidam com as consequências de suas ações transformadoras. Uma 

manifestação da banda BTS, por exemplo, em prol de uma causa social, pode resultar em 

uma ação de escala maior por parte de fãs que se identificam com esta luta, em um 

posicionamento passional, tanto nas redes sociais, que os conecta dentro do mundo virtual 

em escala global em tempo real, quanto trazê-lo para a realidade off-line, pois “(...) as 

transformações por que passam as relações entre o público e o privado, no consumo 



cultural cotidiano, apresentam um novo tipo de responsabilidade cívica” (DOMINGUES, 

2018, p. 3). 

E as ações transformadoras e ativistas agem tanto em defesa de causas que o 

discurso dos seus ídolos se identifica e manifesta apoio, como foi o caso da boyband BTS 

em prol do movimento Black Lives Matter, arrecadando uma doação de seus fãs 

equivalente ao valor que movimentaram para ajudar organizações atuantes na causa com 

a campanha #MatchAMillion, apresentando um posicionamento de combate aos 

preconceitos além das fronteiras sociais, culturais e étnicas; bem como  àquilo que é 

contrário a estes discursos. Podemos apontar o que  ocorreu no comício de reeleição de 

Donald Trump em 2020, onde os fandoms do K-Pop identificaram no candidato propostas 

divergentes com o que os idols pensam, e logo propuseram mudar o cenário em que 

Trump e os fãs estavam inseridos, pois consideram que a responsabilidade que possuem 

em refletir o discurso de seus artistas, com quem se identificam, deve refletir também no 

outro (DOMINGUES, 2018). O discurso do ex-presidente gerou, de forma relacional, um 

movimento voltado à revalorização dos valores éticos, como define Massumi (2018). 

 

 

Imagem 3 – Postagem oficial no perfil da banda BTS no Twitter em apoio ao movimento Black Lives 

Matter. Fonte: ttps://twitter.com/bts_bighit. Acesso em 20 abril 2022. 
 

Os fandoms, através de um planejamento organizado entre si pelo Alt TikTok, 

reservaram diversos ingressos para o comício de Donald Trump em Tulsa, no dia 20 de 

junho de 2020, mas sem a intensão de comparecer. Entretanto, Trump acreditou na 



reserva de 100 mil pessoas para seu evento, orgulhoso de sua popularidade evidente, 

confiando que até mesmo um milhão de ingressos seriam adquiridos para sua explanação. 

Qual foi a surpresa do então candidato no dia em ver fileiras inteiras vazias, tornando o 

comício um fiasco, demonstrando ser uma “ação de protesto, e sua possibilidade de se 

estender a outras esferas da sociedade, resulta no estabelecimento de uma fronteira que 

separa os dois lados, ao mesmo tempo que constitui diferentes modos de identificação” 

(HOWARTH; NORVAL, 2000, p. 11), onde os fandoms da Hallyu não estão de acordo 

ou no mesmo lado que Donald Trump, deliberadamente. 

 A ex-candidata Alexandria Ocaiso-Cortez chegou a comentar em seu Twitter que 

“Trump foi sacaneado por adolescentes no TikTok, que os fizeram acreditar que 1 milhão 

de pessoas queriam tanto assim o show amador do supremacista branco de vocês, para 

encher uma arena durante a COVID” (WILDE, 2020), em resposta ao político e consultor 

digital Brad Parscale, apoiador do então candidato, que acusa os sabotadores do comício 

de “protestadores radicais alimentados por uma semana de cobertura midiática 

apocalíptica”. 

 

 

Imagem 4 – Postagem original de Alexandria Ocasio-Cortez, na ocasião do comício de Donald Trump. 

Fonte: WILDE, 2020. 
  

Além disso, os fandoms também atuam politicamente em defesa de seus artistas 

no que diz respeito à lei de alistamento militar na Coreia do Sul, serviço obrigatório a 

todos do sexo masculino em um período de dois anos, que podem ser exercidos entre 18 

a 28 anos. Os apelos do fandom ARMY para que os integrantes de BTS não precisem 



realizar o alistamento alcançam os parlamentares que, visando também o apoio civil, 

propuseram e aprovaram mudanças para o adiantamento da idade limite para 30 anos, 

exclusivamente para idols de visibilidade global que ajudam na imagem da Onda Coreana 

e do país no exterior (G1, 2020). 

Os fãs de K-pop são “multiculturais, multiétnicos, multigeracionais” e “mais 

abertos a diferenças culturais e defendem valores mais progressistas”, de acordo com a 

professora da Universidade do Sul da Califórnia Hye Jin Lee, entrevistada por Braun 

(2020), o que os tornam mais ativistas politicamente e por se identificarem com essa 

cultura popular, que pode ser alterada pela participação de pessoas comuns e, por isso, 

acreditam em mobilizações de combate aos estereótipos e preconceitos, transformando a 

sociedade através deste movimento. Prova desta consciência dos fãs que alcançam a 

política é o convite do presidente dos Estados Unidos Joe Biden à boyband BTS para uma 

conversa na Casa Branca a respeito do combate ao ódio anti-asiáticos e a denuncia do 

racismo. A influência do grupo sobre uma nova geração conectada e que se sente 

responsável pelo futuro, os torna uma voz para incentivar reações tanto online, nas 

plataformas digitais, quanto no mundo real. 

E nesta consciência do futuro, os fandoms, em especial o ARMY, se 

comprometem em ações ativistas ambientais e sociais, associando suas causas com o 

movimento da Onda Coreana. É o caso das plataformas de ação climática Kpop4Planet, 

que atua em 98 países e tem mais de 100 milhões de integrantes (ROLLING STONE, 

2021), através das redes sociais para criar e impulsionar campanhas que pressionem 

empresas e governos em favor do meio ambiente. E mesmo que em fevereiro de 2021 as 

integrantes da girlband Blackpink (outra banda de K-Pop em destaque na atualidade) 

tenham sido renomeadas defensoras da COP26 (Conferência das Nações Unidas sobre 

Mudança do Clima), o objetivo deste grupo vai além: é chamar os fãs de K-Pop para o 

combate da crise climática, não vinculando uma identificação com uma banda específica, 

mas relacionando o afeto pela Hallyu para se conectar com a causa.  

E tais grupos virtuais também alcançam o Brasil. O movimento brasileiro ARMY 

Help The Planet (AHTP) explana causas sociais em sua luta ativista. Em 2022, ano de 

eleição atuaram virtualmente para incentivar os jovens fãs da Onda Coreana a tirarem o 

título de eleitor com a campanha “Tira Título Army”. E não apenas nas plataformas 

digitais: o grupo se reuniu em 22 de abril na Praça Roosevelt, em São Paulo, para divulgar 

a importância do voto, além de projetar frases como “Speak Yourself”, “Today We Vote” 

e “O voto é seu, mas o futuro é nosso” em prédios para o público presente na praça 



(MARINHO, 2022), os colocando além da esfera de seguidores de um movimento, mas 

também como agentes sociais e ativistas políticos que conseguem expor seu valor ético e 

poder para defini-lo com relevância dentro das mídias. 

 

 

Imagem 5 – Postagem original no Instagram do grupo ARMY Help The Planet (AHTP) da campanha 

“Tira o Título Army”. Fonte: MARINHO, 2022. 

 

 

E a partir destes exemplos mencionados acima, em que o movimento dos artistas 

nas plataformas digitais geram reações ativistas, e também pelos quais seus fandoms 

reinterpretam os discursos dos idols, disseminados nas redes sociais, e inserem em sua 

realidade, bem como causas sociais e políticas que defendem, percebem que “dentro 

destas redes, a performance de gosto e o modo afetivo de comunicação estruturado em 

torno de controvérsias parecem ser as formas de expressão e narrativa dominantes.” (SÁ, 

2012, p. 55), e apresentando novas formas de protesto e mobilização permitidos pela 

evolução tecnológica das redes sociais, que possibilitam a interação dos grupos que se 

conectam por interesses similares. 

É interessante refletir em como primeiramente, os fandoms perdem suas 

identidades nacionais, se conectando pela identificação com o movimento da Onda 

Coreana, e querem que a Hallyu faça parte de si com a ressignificação discursiva do que 

os idols explanam nas plataformas digitais, de forma que o K-Pop faça parte também das 

causas sociais, não por seus artistas diretamente, mas sim indiretamente, por influência 



de seus fãs, em um ciclo de construção de significados onde o influencer, no cyber-

universo, dissemina uma ideia, seus seguidores a interpretam, então agem de forma 

transformadora e movimentam e impulsionam a continuidade deste discurso nas esferas 

sociais políticas, e até mesmo retornando para seus ídolos, como uma gratidão pela 

inspiração, em um sistema de reafirmação (DOMINGUES, 2018).  

Podemos considerar que esses grupos seguidores como instituições que 

sustentam discursos com os quais se identificam e que disputam seus valores e sentidos 

acontecimentais dentro do universo digital, e “conforme temos observado 

recorrentemente, as expressões culturais ganham visibilidade a partir da apropriação das 

ferramentas e ambientes da cultura digital por atores das camadas populares (...)” (SÁ, 

2012, p. 63). 

 

3. Considerações finais 

É notável que a Onda Coreana seja um movimento que não deve ser mais 

ignorado pelo ocidente, não apenas por sua estratégia de soft power, que permitiu a 

construção de uma identidade mercadológica a partir da indústria cultural do país, 

alcançando sucesso e consumidores não apenas na Ásia, como no mundo, através, 

primeiramente, do rapper Psy, e se mantendo no auge com a banda BTS; mas também 

pelo investimento e pela utilização perspicaz das novas tecnologias e plataformas digitais, 

bem como as redes sociais, para construir uma relação com seu público além de alcançar 

cada vez mais seguires, mostrando que 

“(...) a cultura pop que circula sobretudo através das redes sociais se 

expressa preferencialmente a partir de discursos e práticas baseadas no 

modo afetivo (…). Sublinhar que o afeto é um componente central do 

modelo de expressão das redes não significa, contudo, considera-lo 

menor, mas sim que, através deste modus operandi importantes 

conquistas político-culturais têm acontecido. (SÁ, 2012, p.62) 

 

Com a apresentação dos casos e análises feitas anteriormente, percebemos como 

os artistas da Hallyu podem ser considerados influencers diante de seus seguidores, não 

apenas para o consumo de produtos de marcas que utilizam ou estabelecem parcerias, 

como também em relação discursiva às causas ativistas sociais, que atravessam fronteiras 

geográficas e culturais, como o combate ao racismo. E esses discursos constroem novos 

significados, interpretados pelos fãs para suas realidades, que irão gerar ações 

transformadoras para mudar e também influenciar o momento, em especial na esfera 

política, como ocorreu no comício de Donald Trump e na campanha “Tira o Título 



Army”, no Brasil, disseminando este ativismo em alcance internacional em uma 

mobilização não apenas nas redes sociais, mas também no mundo real, fisicamente. 

E por sua relação afetiva tanto com seus artistas da Onda Coreana como a 

identificação com as causas sociais, estes fandoms não aceitam levar a autoria de suas 

ações, entregando o crédito aos seus idols ou a própria Onda Coreana, demonstrando 

como a relações entre o consumo cultural apresenta uma nova responsabilidade cívica, 

em uma mudança de transformação de relações (DOMINGUES, 2018). E assim, como 

explica Domingues: 

É por meio dessas relações estabelecidas com os objetos que podemos 

comunicar melhor os outros (e, inclusive, a nós mesmos) quem somos, 

o que pensamos, do que gostamos, com que visão de mundo 
comungamos, a partir daí nos aproximamos daqueles que partilham 

desses mesmos olhares e conceitos e demarcamos distância dos demais 

sujeitos que não compartilham dos nossos interesses. (DOMINGUES, 

2018, P. 4) 

 

Os fãs perdem sua identidade nacional e geográfica, assumindo e se conectando 

através da visão de mundo expressa pelos artistas do K-Pop e esta cultura acessível pelo 

mundo digital, demarcando e aderindo conceitos que podem adaptar em causas ativistas 

com que também se identificam, tornando os fandoms uma parte essencial da identidade 

destes seguidores, alcançando vertentes para reações acontecimentais na realidade em que 

estão inseridos com autonomia, de acordo com o que compreendem a respeito do que é 

dito por seus artistas. 

E desta forma, o presente artigo demonstrou como os fandoms absorvem estes 

discursos de seus artistas através das mídias digitais e os interpretam para sua realidade 

social e política de diferentes partes do mundo, influenciando em causas ativistas que 

exemplificadas, mostrando como um movimento Pop pode ir além do entretenimento, 

sendo catalisador para discutir questões além das culturas, e se adaptar a cada local em 

que é consumida, bem como os ativismos de interesse comum destes grupos de 

seguidores, atingindo as esferas sociais e políticas de acordo com cada nacionalidade dos 

fandoms, se adaptando a cada lugar que alcance, dentro e fora do universo digital.  
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