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RESUMO

O estudo tem como objetivo compreender como o grupo BTS influencia as motivagdes dos
Army e impulsiona fluxos turisticos para a Coreia do Sul. O desenho metodolégico contemplou
um enfoque misto, mobilizando procedimentos quantitativos e qualitativos. A estratégia
envolveu a pesquisa bibliografica, a pesquisa de campo virtual para a aplicagdo de
questionarios online, e a realizagdo de entrevista. O questionario foi respondido por fas do
grupo BTS, contatados a partir de comunidades no Facebook, o que possibilitou respostas de
136 fas das cinco regides do Brasil. A entrevista foi realizada com uma sdcia de agéncia de
viagens especializadas em destinos turisticos asiaticos. Os dados empiricos foram analisados
com o apoio da estatistica descritiva e da Anadlise de Conteudo (AC). Os resultados mostram
que a musica desperta uma forte conexdo emocional nos fas, afetando positivamente a
intencdo de visitar a Coreia do Sul. A maioria dos colaboradores do estudo manifestou o desejo
de conhecer locais associados diretamente ao BTS, como a sede da HYBE Labels e as
locagdes de videoclipes. O estudo conclui que a boy band tem sido importante na promog¢ao
turistica do pais, desempenhando um papel estratégico para o soft power sul-coreano. Por fim,
o estudo oferece uma contribuicdo para a compreensao das novas dinamicas do turismo
musical e cultural.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo musical. Musica pop. Coreia do Sul.

ABSTRACT

The study aims to understand how the group BTS influences the motivations of the Army and
drives tourism flows to South Korea. The methodological design adopted a mixed-methods
approach, combining quantitative and qualitative procedures. The strategy involved
bibliographic research, virtual field research for the application of online questionnaires, and
conducting an interview. The questionnaire was answered by BTS fans contacted through
Facebook communities, resulting in responses from 136 fans across the five regions of Brazil.
The interview was conducted with a partner at a travel agency specialized in Asian tourist
destinations. The empirical data were analyzed using descriptive statistics and Content Analysis
(CA). The results show that the music awakens a strong emotional connection in fans, positively
affecting the intention to visit South Korea. Most of the study's collaborators expressed a desire
to visit places directly associated with BTS, such as the headquarters of HYBE Labels and the
locations of the music videos. The study concludes that the boy band has been important in
promoting tourism in the country, playing a strategic role in South Korean soft power. The study
offers a contribution to the understanding of the new dynamics of music and cultural tourism.
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RESUMEN

Este estudio busca comprender cémo el grupo BTS influye en las motivaciones de los Army y
promueve los flujos turisticos hacia Corea del Sur. El disefio metodolégico empleé un enfoque
de métodos mixtos, combinando procedimientos cuantitativos y cualitativos. La estrategia
incluyé investigacion bibliografica, trabajo de campo virtual para la aplicacién de cuestionarios
en linea y la realizacion de una entrevista. El cuestionario fue respondido por fans del grupo
BTS, contactados a través de comunidades de Facebook, lo que permitié obtener respuestas
de 136 fans de las cinco regiones de Brasil. La entrevista se realiz6 con una socia de una
agencia de viajes especializada en destinos turisticos asiaticos. Los datos empiricos se
analizaron con el apoyo de la estadistica descriptiva y Analisis de Contenido (AC). Los
resultados muestran que la musica despierta una fuerte conexién emocional en los fans,
influyendo positivamente en su intenciéon de visitar Corea del Sur. La mayoria de los
colaboradores del estudio manifesté el deseo de conocer lugares directamente asociados con
BTS, como la sede de HYBE Labels y las locaciones de sus videos musicales. El estudio
concluye que la boy band ha sido importante en la promocién turistica del pais, desemperfiando
un papel estratégico en el soft power surcoreano. Por ultimo, el estudio contribuye a la

comprension de las nuevas dinamicas del turismo musical y cultural.

PALABRAS CLAVE: Turismo musical. Musica pop. Corea del Sur.

INTRODUGAO

O turismo, como um fendmeno multifatorial, incorpora elementos culturais, emocionais
e midiaticos que também dao forma as motivagdes das viagens. No mundo contemporéaneo,
observa-se o crescimento do turismo musical, impulsionado pelos vinculos afetivos que os fas?,
tecem com os artistas que admiram. Para esses admiradores, mais do que apreciar as musicas
ou as performances, ha o desejo de conhecer em profundidade a vida de seus idolos, incluindo
os lugares onde nasceram e sua cultura de origem. Ao longo de seus 12 anos de existéncia, o
grupo musical sul-coreano conhecido como BTS* tem progressivamente alimentado esse
desejo entre os seus fas, tanto no Oriente quanto no Ocidente.

Neste contexto, este estudo, de carater interdisciplinar, baseia-se na Psicologia do
Turismo, na Economia do Turismo e no turismo musical para analisar aspectos ligados ao BTS,
o qual se consolidou como um dos maiores disseminadores da cultura sul-coreana em escala
global. Esse grupo de jovens que canta e danca tem desempenhado papel importante na
promogao do pais onde nasceram como um destino turistico. Na Coreia do Sul, a atividade

turistica tem sido influenciada vertiginosamente por fatores emocionais, culturais e midiaticos,

3 Redugéo da palavra fanatico.

4 A sigla BTS significa “Bangtan Sonyeondan”, que pode ser traduzido como “Bulletproof Boy Scouts” (Escoteiros a Prova
de Balas), em aluséo a formacéo de grupo musical para proteger a juventude contra criticas e dificuldades na vida
cotidiana.
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pois a medida que o Korean Pop (K-Pop) se dissemina pelo mundo, aumenta a demanda de
fas por experiéncias relacionadas a cultura e ao modo de vida desse pais, oficialmente
denominado Republica da Coreia.

A relagdo entre o BTS e o turismo na Coreia do Sul parece extrapolar os efeitos
econdmicos, envolvendo motivagdes de viagens ligadas as emogdes e ao comportamento dos
viajantes que se afirmam como fas. Com efeito, coloca-se a questdo que move este estudo nos
seguintes termos: de que maneira o grupo BTS influencia o comportamento dos Army® e
contribui para a dindmica do turismo na Coreia do Sul?

Como um dos grupos musicais mais famosos da atualidade, o BTS &€ um septeto que
conquistou fas globalmente, atraindo-os para conhecer a Coreia do Sul e sua cultura. Ao
reconhecer esse fendbmeno K-Pop, este estudo busca compreender como o BTS influencia o
comportamento do seu fandom® e como isso repercute no turismo coreano. O interesse pelo
tema decorre da compreensao de que, para o avango das pesquisas no campo do Turismo,
torna-se essencial conhecer o comportamento e os padrées de consumo das novas geragoes,
identificando tendéncias, explorando novos roteiros e destacando o que é relevante para
segmentos de consumidores especificos.

Os fas do BTS, conhecidos como Army, tém buscado experiéncias que nao se limitem
a musica, interessados também por visitar locais associados ao grupo, participar de eventos
tematicos e imergir na cultura sul-coreana. Essas motivagdes resultam de uma forte conexao
emocional com os artistas e, muitas vezes, pela busca de um senso de pertencimento dentro
de uma comunidade global.

Feitos esses esclarecimentos iniciais, o corpo do artigo esta dividido em cinco se¢oes.
Apods esta introdugdo, a segunda parte apresenta o fundo tedrico do estudo, abordando
conceitos relacionados ao Turismo, a Psicologia do Turismo, a Economia do Turismo e ao
turismo musical, com o propdsito de embasar a analise proposta da influéncia do BTS sobre os
fas e sobre o turismo na Coreia do Sul. Ainda na parte tedrica, realiza-se uma contextualizagao
analitica sobre a relagcédo entre o BTS, o K-Pop, o soft power e as estratégias de promocao
turistica da Coreia do Sul, com base em dados institucionais e na literatura especializada. A
terceira segdo é dedicada a exposigdo da metodologia utilizada. Na sequéncia, a quarta segao
apresenta e discute os resultados do estudo, destacando os dados empiricos que possibilitaram

a construgao de um perfil dos Army, bem como suas motivagdes e intengdes de viagem a terra

5 Acrénimo para Adorable Representative M.C. for Youth.
8 Os fandoms s&o comunidades que gravitam em torno de uma pega central, que pode ser um influenciador, um cantor,
uma marca, ou qualquer outro icone que consiga reunir fis em torno de si.
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natal da boy band. Por fim, a quinta parte ocupa-se das consideragdes finais, refletindo sobre

os achados do estudo e suas implicagdes para o campo do Turismo.

PERSPECTIVAS TEORICAS

Para entender a dindmica do turismo contemporaneo, é seminal explorar as diferentes
abordagens tedricas que o envolvem. O estudo do turismo contempla uma ampla gama de
perspectivas que procuram, entre outras coisas, compreender suas motivacdes, 0s
comportamentos dos turistas e os impactos dessa atividade na sociedade. Desde os primeiros
estudos sobre viagens até as mais recentes teorias, o turismo é considerado um fenémeno
interdisciplinar e até mesmo multidisciplinar (Marinho; Capellano; Todeschini, 2019), que
incorpora aspectos culturais, sociais, comunicacionais, psicoldégicos e econdmicos, entre
outros.

Dito isso, a abordagem tedrica adotada neste estudo busca integrar diferentes campos
do Turismo, como a Psicologia e a Economia do Turismo, incorporando também estudos sobre
0 segmento do turismo musical, a fim de compreender as motivagdes, os fatores que

influenciam a escolha do destino e os impactos da atividade nas sociedades receptoras.

Turismo

Definir turismo ainda representa um desafio para o campo em razdo da natureza
complexa da atividade e da dificuldade de uma defini¢cdo clara de suas fronteiras (Delgado,
2024; Sampaio; Vidal; Lourengo, 2021; Pakman, 2014). De todo modo, na operacionalizagdo
das pesquisas conduzidas no campo, torna-se fundamental demarcar o limite semantico dos
conceitos para garantir clareza na analise, evitando ambiguidades e permitindo uma
abordagem mais alinhada aos objetivos de uma investigacdo. Nesse sentido, Panosso Netto
(2009 apud Trigo, 2019, p. 45) define turismo como um fenémeno:

originado da saida e retorno do ser humano do seu lugar habitual de
residéncia, por motivos diversos que podem ser revelados ou ocultos, que
pressupde hospitalidade, encontro e comunicagdo com outras pessoas,
empresas que oferecem condig¢des e tecnologia para a efetivagdo do ato de
ir e vir, gerando experiéncias sensoriais e psicoldgicas e efeitos positivos e
negativos no meio ambiente econdmico, politico, ecoldgico e sociocultural.

A definigdo acima, de carater mais holistico, compreende aspectos importantes
envolvidos no turismo, como a diversidade das motivagbes — embora estas nem sempre
estejam claramente definidas para quem viaja —, a importancia das interagbes entre as pessoas

e a relevancia das empresas que atuam no setor. Além disso, o autor também destaca os
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efeitos psicologicos e sensoriais das viagens turisticas, bem como a influéncia positiva e
negativa que exercem sobre o meio ambiente, a sociedade e a economia.

Outra definicdo de turismo amplamente presente na literatura especializada é atribuida
a Organizagdo Mundial do Turismo — OMT (United Nations, 1994), segundo a qual o turismo é
um conjunto de atividades realizadas por uma pessoa, durante a saida de seu local habitual de
residéncia, num periodo inferior a um ano, para lazer, negécios e outros. Embora seja objetiva,
notadamente pautada em critérios técnicos, espaciais, temporais e motivacionais, essa
definicdo ndo contempla a complexidade proépria do turismo. Ela deixa de fora, por exemplo,
alguns dos aspectos pontuados por Panosso Netto, como a dimenséao cultural envolvida nas
motivagbes, a dimensdo psicolégica dos viajantes e os efeitos do turismo sobre as
comunidades.

Essas definicdbes, embora apresentem diferentes abordagens sobre o fenémeno
turistico, convergem em um sentido: a ideia de que o turismo envolve a0 menos uma pessoa
que sai do seu local habitual, em busca de novas experiéncias em outros ambientes. Ao chegar
ao destino, o viajante vivencia a hospitalidade, desfruta de diferentes tipos de servigos, interage
com pessoas de outra cultura, descobre realidades, paisagens, conhece sons, sabores e outros
modos de ser e viver distintos dos seus. Essas experiéncias ndo sao apenas sensoriais, mas
também psicoldgicas, proporcionando ao turista sensagbes de bem-estar, de prazer e

aprendizados que expandem seus horizontes sobre si e sobre o mundo.

Psicologia do Turismo

A interdisciplinaridade do Turismo permite interfaces com a Psicologia no intuito de
investigar as motivagdes e os comportamentos dos viajantes. O fendbmeno psicossocial por tras
da atividade turistica relaciona fatores humanos, como as emogdes, e outros, como espago e
tempo. Essa interacdo epistémica pode ser observada nas andlises de Evangelista (2008, p.
10-11), que afirma:

A decisdo de viajar é do turista. Ao viajar, ele quer satisfazer suas
necessidades e seus desejos. Costuma-se dizer que as necessidades sao
de origem fisiolégica e os desejos de origem psicolégica. E necessario
compreender esses processos de necessidades, de desejos e atitudes de
decisao, pois, dessa forma, sera possivel prever o comportamento do turista,
quando, entdo, se podera desenvolver novos produtos e equipamentos de
turismo.

Na visdo acima, a integracdo entre Turismo e Psicologia possibilita a melhor
compreensao das motivagcdes e dos comportamentos dos viajantes no contexto das viagens.

Ademais, o estudo das necessidades e dos desejos pode contribuir para o desenvolvimento de

novos produtos e servigos turisticos alinhados as expectativas dos viajantes.
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Segundo Isolda (2008), ao considerar o ser humano como a fonte do turismo, tornou-
se evidente que o fendmeno nao esta restrito apenas a aspectos econémicos e politicos,
surgindo uma nova perspectiva fundamentada na Psicologia, que envolve o fenémeno social
por meio das motivagdes humanas. Contudo, a autora ressalta que ndo se deve ter uma visédo
limitante, seja econémica ou psicoldgica, pois o Turismo exige uma abordagem inter ou
multidisciplinar.

De acordo com Ribas, Borges e Munhoz (2024), o turismo também pode interferir no
bem-estar dos moradores das localidades visitadas, pois movimenta as interagdes sociais,
culturais, de lazer, entre outros aspectos. Sob a perspectiva da Psicologia do Turismo, essas
interacdes afetam a percepcgao da qualidade de vida, o senso de pertencimento e mesmo o
equilibrio emocional dos residentes. Assim, os efeitos do turismo no bem-estar de turistas e
residentes podem se manifestar de diferentes formas, incluindo efeitos culturais, fisicos,
econdmicos e ambientais; portanto, alterando tanto a dindmica social quanto a identidade do
destino.

As motivagbes para viajar sempre despertaram curiosidade na academia, seja por
necessidade ou pelo desejo de explorar novos destinos, realidades e culturas. O conceito de
motivacgéo turistica, conforme abordado por Moretti, Zucco e Pozo (2016), esta associado aos
termos “empurrar’ e “puxar’. Enquanto o primeiro termo se refere aos fatores internos do
individuo, explicado pelo desejo de viajar, especialmente nas férias, o segundo termo esta
relacionado a fatores externos, que influenciam a escolha do destino ou da atividade. Assim,
os autores entendem que a motivagao é o resultado da jungédo dessas duas representagdes.

Moretti, Zucco e Pozo (2016) destacam, ainda, que dentro dos fatores “empurrar” e
“puxar” existem forgcas que atuam como um combustivel para a motivagao turistica. Para o fator
“empurrar”, essas forgas incluem: a busca por novidade, socializagdo, prestigio (status),
repouso/relaxamento, valor educacional/intelectual, fortalecimento de vinculos familiares e o
desejo de regressao’. Ja para o fator “puxar”, as forgas envolvem: interagdes sociais, recursos
naturais, recursos culturais, acomodacobes, transporte, infraestrutura, recepgao, atividades
recreativas, bares e locais de entretenimento noturno.

Dessa forma, a relagao entre Turismo e Psicologia tem contribuido para a produgédo de
um conhecimento sobre o comportamento dos viajantes que explica tanto os fatores internos,
que impulsionam as pessoas a sairem de seu local habitual de residéncia, quanto os fatores

externos, que atraem as pessoas para um determinado destino. Logo, ao integrar esses dois

7 A regressao corresponde a um estado emocional ou psicoldgico mais simples, seguro, por vezes associado a infancia
ou determinados periodos da vida em que o individuo se sentia mais protegido, relaxado e/ou livre de responsabilidades.
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aspectos, torna-se possivel desenvolver o setor pela promogao de vivéncias que correspondem

as necessidades emocionais, sociais e culturais dos turistas.

Economia do Turismo

No planejamento e na concretizagdo de uma viagem, € imprescindivel que o viajante
tenha clareza sobre os custos envolvidos. Chegamos, assim, a um importante subcampo do
Turismo a ser abordado neste estudo: a Economia do Turismo. Do ponto de vista econdmico,
as relagdes entre Turismo e Economia sdo indissociaveis e diversas no mundo contemporaneo
de economia capitalista consolidada. Como destaca o Instituto Jones (2020):

Primeiramente, o turismo é uma atividade eminentemente econdmica
associada a escolha de consumo dos turistas de bens e servigos e, como tal,
esta condicionado a dindmica das atividades econdmicas em geral. Em
segundo lugar, o turismo é influenciado pelas condigbes do ambiente
econdmico, sendo, assim, considerado um elemento passivo da economia.
Por fim, o turismo desempenha um papel ativo sobre a economia,
principalmente no que diz respeito a geracdo de empregos e renda.

Dessa forma, entende-se que a economia é influenciada pelas escolhas de gastos dos
turistas, assim como o turismo é impactado pelas condicbes econdmicas. Nessa perspectiva,
como atividade do setor terciario, o turismo dinamiza a economia tanto nas cidades emissoras
quanto nas receptoras (Palaféz; Santos, 2023; Rosa; Silva, 2021). No cerne desse processo
estdo envolvidas organizagdes governamentais, ndo governamentais e pessoas produzindo,
ofertando e/ou consumindo bens e servigos que impulsionam o crescimento do turismo e,
consequentemente, do setor econémico.

A influéncia do turista na economia também foi analisada por Beni (2005) ao observar
que, diante de uma viagem iminente, o viajante precisa tomar muitas decisdes, incluindo o
destino a visitar, o meio de transporte a utilizar e os custos envolvidos nesse deslocamento.
Para esse autor (2005, p. 296), o turismo globalizado tende a mercantilizar a experiéncia do
viajante, padronizando tanto a imagem, quanto a oferta de produtos e servigcos em diferentes
paises e continentes, como cadeias hoteleiras e infraestrutura de transporte. No entanto, o
principal diferencial de um destino continua sendo a singularidade de seus recursos humanos,
naturais e culturais, que influenciam diretamente as viagens e a economia local.

A mercantilizagdo mencionada por Beni evidencia que os recursos de cada destino
ainda preservam algo de muito particular, uma esséncia, motivo pelo qual ndo podem ser
padronizados. E justamente essa autenticidade que grande parte dos turistas busca ao viajar
para um determinado destino. Mesmo que os custos variem, para mais ou para menos, o desejo
por novidades e diferenciagdo continua sendo um fator determinante nas escolhas dos

viajantes.
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Turismo Musical

O turismo musical ndo € um fendémeno recente e esta intimamente relacionado ao
turismo cultural, este ultimo tido como um segmento englobante que vem se consolidando cada
vez mais no mercado (Bonilla; Silva, 2022; Ramos Ahijado; Botella Nicolas, 2013). Essa relagédo
se estabelece porque a musica representa uma das mais auténticas expressodes da cultura,
comportando as identidades e as memorias de um povo. N&o por acaso, o turismo musical se
desenvolve em espagos geograficos vinculados a movimentos histéricos ou a cenas artisticas
emergentes no cenario mundial, como a Coreia do Sul, com o seu caracteristico K-Pop.

Como pratica, o turismo musical esta inserido em um contexto mais amplo de
deslocamentos relacionados a musica, fortemente vinculado a Modernidade. Ao longo da
histéria, compositores e musicos viajaram com o propésito de buscar inspiragao, criar e divulgar
suas obras, consolidando, desse modo, a relagdo entre mobilidade e produgdo musical. Em
razéo disso, maestros e musicos podem ser considerados como turistas musicais (Bolderman,
2022), uma vez que viajam ndo apenas por necessidade profissional, mas também pelo
intercambio cultural proporcionado pela experiéncia de estar em outra cultura.

A musica esta entre as principais motivacbes das viagens, por isso, intimamente
associada ao turismo, em que pesem as poucas pesquisas dedicadas ao estudo dessa relagao
(Gravari-Barbas; Grabuns; Staszak, 2023; Ramos Ahijado; Botella Nicolas, 2013). Segundo os
autores, a musica tem o poder de fazer com que as pessoas criem imaginarios turisticos, isto
€, aimagem criada de um lugar como um destino turistico, e que se deseja conhecer em razdo
de uma cangao que as toca profundamente. Além disso, as pessoas também costumam viajar
para assistir apresentagdes musicais, participar de festivais, praticar musica ou dangar ao som
delas.

De acordo com Bolderman (2022), uma das principais abordagens no campo do
turismo musical é a compreensdo das motivacdes que levam os turistas a viajar para locais
associados a musica. Para o autor, ao analisar essa conexao é possivel identificar quatro
maneiras distintas de estabelecer associa¢cbes entre musica e destinos turisticos: (1) aquela
que associa a musica a um local por meio de sons especificos relacionados a sua construgao;
(2) as situagdes nas quais as letras ou os albuns criam vinculos com lugares especificos; (3)
os lugares relacionados a vida dos artistas que atraem turistas; e (4), por fim, pelo fato de a
musica estar relacionada ao lugar de gravagéo, de distribuicdo ou de consumo. Portanto, a

juncéo desses quatros fatores justifica as diversas ocorréncias do turismo musical.
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BTS e Turismo na Coreia do Sul

O grupo administrado pela empresa HYBE Labels (2021), anteriormente intitulada
como Big Hit Entertainment, tem expandido os seus negécios com o crescimento global do
grupo BTS, um dos maiores fendbmenos comerciais na atualidade. A HYBE Labels adquiriu
outras companhias sul-coreanas, como a Pledis Entertainment e a Source Music, além de
acbes da empresa lthaca Holdings, grupo responsavel pela gestdo de artistas como Ariana
Grande e Justin Bieber.

O BTS foi formado em 13 de junho de 2013 e conta com um fiel Army, modo pelo qual
é designado o seu fandom? (BTS, 2023). O grupo de jovens sul-coreanos é composto por sete
integrantes masculinos: Kim Namjoon (RM), o lider do grupo; Kim Seokjin; Min Yoongi (Suga);
Jung Hoseok (J-Hope); Park Jimin; Kim Taehyung (V); e Jeon Jungkook.

Em 2018, o Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia — UNICEF, em parceria com o
BTS, langou a campanha antivioléncia Love Myself. O septeto reforgou essa mensagem
inspiradora ao discursar na 73% Sessdo da Assembleia Geral das Nagdes Unidas (2018)2,
conforme o trecho a seguir:

Eu gostaria de perguntar a todos vocés, qual é o seu nome? O que te excita
e faz seu coragao bater? Conte-me sua histéria. Quero ouvir sua voz e quero
ouvir sua convicgdo. Nao importa quem vocé é, de onde vocé é, sua cor de
pele, identidade de género: fale vocé mesmo. Encontre seu nome, encontre
sua voz ao falar. Sou Kim Namjoon, RM do BTS. Eu sou um idolo do hip hop
e um artista de uma pequena cidade na Coreia. Como a maioria das pessoas,
cometi muitos erros em minha vida. Eu tenho muitas falhas e tenho muitos
medos, mas vou me abragar o maximo que puder, e estou comegando a me
amar, pouco a pouco. Qual é o seu nome? Fale vocé mesmo!

A campanha Love Myself e o discurso de Kim Namjoon na ONU ressaltaram a
importancia da autoestima e da autodeclaragédo. Ao encorajar as pessoas a encontrarem suas
proprias vozes e se amarem, o BTS reforgcou a valorizagdo da diversidade e da inclusao,
utilizando a musica como uma ferramenta de transformacao social.

A influéncia do grupo sobre a juventude global foi reconhecida pelo parlamento sul-
coreano em dezembro de 2020, com a criagdo da chamada “Lei BTS”. Essa norma permitiu o
adiamento do servigco militar obrigatdrio a grupos que promovem a cultura sul-coreana em

escala global. Em 2018, o septeto recebeu a Medalha de Mérito da Ordem Cultural.

8 O grupo ja esteve se apresentando no Brasil em 2014, 2015 e 2019, sempre na cidade de S&o Paulo (SP).

9 Em 2021, o grupo discursou na 762 Sess&o da Assembleia Geral das Nagdes Unidas e apresentou a masica Permission
To Dance, que aborda temas como amor e bondade, incluindo um trecho em Libras na coreografia (Nagdes Unidas,
2021).
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Em julho de 2021, o presidente Moon Jae-in nomeou o BTS como “Enviado
presidencial especial para as geragdes futuras e cultura”. O objetivo desse titulo foi designar o
grupo como embaixador para questdes cruciais das geragdes futuras, como sustentabilidade e
diversidade. Em setembro do mesmo ano, o presidente sul-coreano entregou aos membros do
BTS passaportes diplomaticos, autorizando-os a representar oficialmente a Coreia do Sul em
eventos internacionais.

A aceitacdo musical e as incursbes politicas do grupo resultaram em prestigio
internacional. O BTS recebeu diversos prémios importantes na Coreia do Sul e duas indicagbes
ao Grammy Awards nas categorias Melhor Performance de Duo/Grupo Pop. O grupo também
se tornou o primeiro desde os Beatles a ter trés albuns na lista da revista Billboard em tao pouco
tempo (Folha de Sao Paulo, 2019). Conforme Braga (2019), o BTS contribuiu para que o K-Pop
conquistasse um espago na cena musical internacional, antes dominada pela cultura pop
ocidental.

O sucesso global do BTS tem contribuido com a divulgagédo de uma imagem positiva
da Coreia do Sul no cenario internacional (Braga, 2019). Em resposta a esse processo, 0
governo tem investido no turismo cultural e desenvolvido estratégias de marketing tal como foi
observado por Billig e Silva (2022, p. 87):

A Coreia do Sul reinventou sua imagem internacionalmente através do
“branding” nacional. A marca da nagéo seria uma pratica de aplicar técnicas
de “branding” diretamente no pais, a fim de melhorar sua imagem no exterior,
através de investimentos em diversas areas, como na cultura pop, no caso
sul-coreano.

Desde 2017, as estratégias de branding do turismo sul-coreano tém incorporado o BTS,
reconhecendo a for¢a desse grupo na promogéo da musica, da moda, da lingua e dos valores
do pais. Nomeados como embaixadores honorarios do turismo pelo governo sul-coreano, o
BTS tem a sua imagem amplamente utilizada em campanhas oficiais, como a Feel So Good,
da plataforma turistica oficial Visit Seoul (2024).

Com o reconhecimento internacional do BTS, o turismo musical tem se tornado cada
vez mais evidente na Coreia do Sul. Locais de gravagdo de videoclipes e aqueles com
significado pessoal para os membros da boy band tém se transformado em atrativos turisticos
para os fas. Um exemplo disso é a cafeteria dos pais do Jimin, que ja se tornou parada
obrigatdria para os Army. Outros locais de destaque incluem o prédio da Big Hit Entertainment,

os cenarios de videoclipes famosos, como o da musica "Spring Day", na praia de Jumunijin, e

0 Nesse mesmo ano, o Centro para o Estudo do Odio e do Extremismo dos EUA divulgou um dado preocupante: o
aumento de 300% dos crimes de 6dio contra pessoas asiaticas. Em razdo disso, no més da heranga asiatico-americana,
havaiana e das ilhas do Pacifico, o BTS foi convidado pelo presidente estadunidense Joe Biden para discutir sobre o
problema na Casa Branca (O Globo, 2022).
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os espacos de shows e eventos histéricos, como o Estadio Olimpico de Seul. Os fas nao s6
buscam conhecer esses lugares, mas também tém o desejo de aprender o idioma coreano,
experimentar a gastronomia e vivenciar experiéncias Unicas, como as que sao oferecidas pelo
HYBE Insight Museum.

No Brasil, uma agéncia de turismo com sede em Sao Paulo (SP) especializou-se em
viagens para o Oriente, com destaque para a Coreia do Sul. A empresa ja se consolidou no
segmento do turismo cultural, oferecendo diversas experiéncias para os fas do BTS. De acordo
com uma de suas fundadoras, o negécio surgiu de uma vontade pessoal de explorar a Coreia
do Sul como destino turistico''. Com uma clientela majoritariamente feminina e idade entre 24
e 60 anos, a agéncia oferece pacotes para grupos e pacotes personalizados com foco na
seguranga e no conforto. A empresa € a Unica no Brasil que trabalha com guia credenciada
pelo governo sul-coreano e opera somente com companhias de alto padrdo (Emirates e Qatar).
Das memodrias do tempo de estudante, relembra a entrevistada que teve “(...) uma professora
que sempre dizia que, o médico salva vidas, o advogado defende as pessoas e o turismélogo
realiza sonhos (...)"2, enfatizando o compromisso da agéncia em transformar os desejos de
suas clientes em torno do K-Pop e dos doramas'® em viagens Unicas.

Ainda que a circulagdo global do K-Pop favoreca os encontros culturais entre as
sociedades asiaticas e ocidentais por meio da midia e do turismo, o fenémeno tratado neste
estudo esta inserido em uma dimensao geopolitica, orientada pela discussédo de Joseph Nye
(2021) sobre o conceito de soft power (poder brando), entendido como a capacidade de um
determinado pais exercer influéncia sobre outro(s) empregando meios nao coercitivos, como a
diplomacia e a cultura, ao invés do emprego de forgca bélica ou econébmica. Nao se trata,
portanto, de uma analise centrada na interculturalidade, no multiculturalismo ou no hibridismo
cultural em sentido antropoldgico, mas nas estratégias de projecao internacional da cultura sul-
coreana articulada ao turismo, a industria cultural e & construgdo da imagem positiva de um
pais no cenario internacional.

Os efeitos do BTS e do K-Pop no turismo sul-coreano estdao notadamente associados
as estratégias do soft power adotadas pelo governo do pais. De acordo com dados divulgados
pela EMBRATUR (2023), e pela Organizagdo de Turismo daquele pais, em “2019, 86,8% dos
turistas internacionais que visitaram a Coreia do Sul escolheram o destino por conta da

popularizagao do estilo musical K-Pop”. Essa influéncia do BTS e do K-Pop no turismo nao é

" Entrevista concedida remotamente no dia 6 de dezembro de 2024.
2 |dem, 2024.
'3 Doramas s&o séries televisivas produzidas no Japao (J-dramas), Coreia do Sul (K-dramas), China (C-dramas) e Taiwan
(T-dramas) que mesclam elementos histéricos e culturais proprios de cada lugar e que ganharam aceitagéo no Ocidente,
contribuindo para a promogéao da cultura pop asiatica.
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meramente simbdlica, mas também econémica. O Hyundai Motor Brasil (2018) estima que o
BTS tenha movimentado cerca de US$ 3,6 bilhGes para o Produto Interno Bruto (PIB) da Coreia
do Sul. Em 2017, o grupo foi responsavel por atrair um em cada 13 turistas, e, no ano seguinte,
esse numero cresceu surpreendentemente com a entrada de aproximadamente 800 mil
turistas, indicando a importancia cultural e econdmica da musica para o pais.

Quando foi anunciada a pausa na carreira do BTS para o cumprimento do servigo
militar obrigatério, a empresa gestora do grupo, a HYBE Labels, viu o seu valor de mercado
reduzir em 2,5%. Estima-se que, entre 2014 e 2023, o BTS tenha contribuido com
impressionantes 41,8 trilhdes de won (US$ 29,4 bilhées) para a economia do pais. Desses
valores, US$ 1,1 bilhdo foram provenientes das exportagdes de bens de consumo, como
cosmeéticos e outros produtos associados ao nome BTS (Taylor, 2022).

O grupo musical em tela exerce influéncia ndo apenas no setor musical, mas também
em outras industrias, como a da moda, as de cosméticos e de turismo. A pausa do septeto &
reveladora do peso desta imagem em escala global, de forma que a queda no valor de mercado
da HYBE Labels demonstra como o BTS se tornou essencial para a sustentabilidade financeira
da empresa e da economia sul-coreana. Segundo a revista Financial Times (2024), no primeiro
semestre de 2024, o pais ja havia recebido 7,7 milhdes de estrangeiros. Isso representou um
aumento de 73% em relagdo ao mesmo periodo em 2023. Vislumbrando o futuro, a Coreia do
Sul estabeleceu metas ambiciosas para o turismo envolvendo o BTS, com o objetivo de atingir
a marca de 30 milhdes visitantes anuais até 2030. Por conseguinte, o septeto tem sido pensado
como um fator estratégico para o desenvolvimento do setor nos préximos anos.

Em que pese o impulsionamento do turismo na Coreia do Sul pela boy band, a produgéo
do conhecimento cientifico no campo do turismo tem apontado ha algumas décadas os efeitos
adversos decorrentes de modelos de desenvolvimento que sobrecarregam os destinos. Na
industria cultural, as boy bands que alcangam sucesso global, de tempos em tempos,
intensificam fluxos de visitantes ndo apenas nas cidades onde acontecem os shows, mas
também na terra natal dos artistas. Esse fluxo é orientado por uma légica de consumo e por
uma estratégia midiatica que, juntas, pressionam os destinos turisticos. Sobre esse aspecto,
Urry (2001) chama a atengéo para a conformagdo de uma economia de signos por meio da
qual os lugares sao continuamente produzidos, reempacotados e consumidos com finalidade
turistica. Esse uso econdmico n&o ocorre sem riscos, uma vez que pode resultar na
mercantilizagdo excessiva dos espagos culturais e naturais, os quais passam a ser moldados
para atender prioritariamente as expectativas dos turistas, em prejuizo das necessidades

locais.
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Jenkins (2026) contribui para a compreensdo dos efeitos da industria cultural nos
destinos turisticos ao investigar a relacao entre os fandoms e o turismo. O autor demonstra que
o sucesso de artistas e de grupos musicais se apoia em forte carga de significados afetivos e
simbdlicos, capaz de sustentar a formagdo de “homelands imaginarias”, entendidas como
arranjos socioculturais e espaciais por meio dos quais os fas buscam experiéncias de
identidade, de pertencimento e conexdo. Isso significa dizer que os destinos turisticos
associados a esse fendmeno nao se limitam a eventos pontuais, pois envolvem praticas
reiteradas de visitacdo e/ou de peregrinagdo. A presencga constante dos fas pressiona esses
espagos ndo s6 com a circulagado intensiva de visitantes, mas pela exigéncia permanente de
atendimento das expectativas dos fas. Desse processo decorre uma dinamica de tematizacao,
padronizagdo e mercantilizagdo que tende a afetar os usos locais, as formas de pertencimento
e a sustentabilidade sociocultural dos destinos.

Ao considerar as dindmicas do sucesso, quando artistas e bandas entram em declinio
de popularidade, os fluxos turisticos tendem a se retrair, colocando em evidéncia a fragilidade
e a insustentabilidade de destinos excessivamente dependentes de modismos da industria

cultural.

METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de campo, de abordagem mista,
com enfoques quantitativo e qualitativo e carater exploratério, desenvolvida em ambiente
digital. Em sua execugao, a pesquisa combina a aplicacdo de survey online e a realizagéo de
entrevista semiestruturada, fundamentando-se, também, em revisao bibliografica pertinente ao
turismo em sua dimenséo cultural, psicolégica e econémica.

A pesquisa bibliografica foi fundamental para a identificacdo de fontes sobre o tema
investigado, permitindo, desse modo, a revisao da literatura (Silva; Oliveira; Silva, 2021; Sousa;
Oliveira; Alves; 2021). A ferramenta de busca empregada consistiu na plataforma Google
Scholar™, na qual foram utilizados termos como “BTS”, “turismo musical”, “psicologia do
turismo” e “economia do turismo” para acessar artigos de periddicos e/ou trabalhos publicados
em eventos.

Em uma segunda etapa, realizada entre 19 de novembro e 6 de dezembro do mesmo

ano de 2024, foi conduzida a recolha de dados empiricos por meio de entrevista e questionario

14 Esse buscador permite o acesso a qualquer artigo em formato “pdf” disponivel em outras bases de dados,
como a SciELO, a Spell e os artigos de acesso aberto do Portal de Periddicos da CAPES.
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semiestruturado online, com atencao ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
declarado pelos colaboradores. Ainda assim, diante de questbes que poderiam envolver
experiéncias subjetivas sensiveis, possivelmente relacionadas a sofrimento emocional,
ansiedade ou depressao, a pesquisa foi conduzida com cautela ética no tratamento desse tipo
de dados. Dessa forma, na estruturagdo do questionario foram evitadas abordagens invasivas
e, quando do tratamento do material empirico, tomou-se o cuidado para ndo patologizar as
narrativas dos fas do BTS, limitando-se a analisa-las em suas dindmicas afetivas, culturais e
simbdlicas.

A aplicagédo do questionario online ocorreu em ambiente digital, por meio do acesso a
seis grupos de fas do BTS no Facebook', escolhidos de modo aleatério. Essa estratégia
possibilitou alcancar participantes geograficamente dispersos, porém aglutinados em torno de
um interesse comum. Nesses espacos, as pessoas foram convidadas a colaborar de forma
andénima com a pesquisa, respondendo voluntariamente e de forma autoadministrada a um
questionario online organizado em dois grupos de perguntas. Enquanto o primeiro grupo de
questdes focou em dados para a construgdo do perfil dos faés, o segundo grupo ficou
concentrado nos aspectos relacionados ao vinculo afetivo dos Army com a boy band e a
possibilidade de realizar uma viagem turistica a Coreia do Sul. Ao todo, o estudo obteve o
retorno de 136 questionarios.

Cumpre destacar que esse procedimento estd sujeito a limitacdes metodoldgicas
especificas, uma vez que o recurso a coleta de dados no Facebook, entre outros ambientes de
sociabilidade virtual, implica viés de autoselecéo, isto é, com tendéncia a atrair pessoas mais
engajadas em relagdo ao objetivo investigado. Isso pode influenciar a intensidade das
percepgdes e, por outro lado, deixar de fora fas que n&o participam ativamente das interagbes
virtuais, resultando em limitagdo na heterogeneidade da amostra.

Acredita-se, nesse sentido, que as informagdes fornecidas sobre a instituicdo e o local
de origem da investigacdo tenham atraido parte expressiva de respondentes. Contudo, ha de
se reconhecer que as condigdes comunicativas contemporaneas tém modificado a maneira de
se fazer pesquisa. Sobre esse ponto, Oliveira ef al. (2019) e Castro e Spinola (2015) corroboram
que a pesquisa virtual requer criatividade e flexibilidade do pesquisador, haja vista ndo existir
um modelo unico aplicavel a esses contextos. Ademais, esses ambientes sao fontes legitimas
de dados que permitem compreender a agdo e as relagdes humanas em uma dindmica

interativa de engajamento que seria dificil no mundo offline, posto que os fandoms

'S Essa rede social digital conta com mais 40 grupos de fas do BTS. Na pesquisa, o link de acesso ao questionario online
foi disponibilizado nos grupos: (1) BTS Generation Army; (2) BTS ARMY OFFICIAL; (3) BTS SEVEN; (4) ARMY BTS-Br;
(5) Unido Armys — BTS; (6) ARMY BR.
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contemporéneos se organizam, se expressam, interagem e produzem sentidos sobre o objeto
de sua admiragao e afeto predominantemente em ambientes digitais (Qiu et al., 2024).

Em relagéo as pessoas que se voluntariaram a colaborar com o estudo, cabe destacar
que a hiperconcentragdo de mulheres e a participagao de pessoas engajadas nesses espagos
simbdlicos sdo reconhecidas como um trago sociocultural relevante do objeto investigado,
motivo pelo qual aparecem incorporadas a interpretagdo dos resultados. Todavia, vieses
especificos como o de género, o geracional e o regional sdo possiveis diante da forte presenca
feminina e da maior incidéncia de respondentes da Regido Norte do Brasil.

Além do questionario, o estudo também realizou uma entrevista por meio da plataforma
Google Meet. A entrevistada é sécia de uma agéncia de turismo especializada em viagens para
a Asia. Dessa colaboracéo resultaram informagées importantes sobre as viagens que saem do
Brasil em direcao aos destinos associados ao BTS.

A terceira etapa da pesquisa correspondeu a analise dos dados. O material empirico
de natureza quantitativa foi submetido a Estatistica Descritiva, com a analise de frequéncias
absolutas e relativas, possibilitando a visualizagdo da distribuicdo de variaveis, como faixa
etaria, género, renda e outras caracteristicas do perfil dos colaboradores. Em face do carater
nao probabilistico por conveniéncia da amostra, esse procedimento buscou identificar e
descrever padrdes internos e tendéncias observaveis no grupo investigado. Nesse sentido, a
estatistica utilizada mostra-se pertinente em investigacdes exploratérias que trabalham com
esse tipo de amostragem (Lee; Sangkeun, 2025; Wang, 2024), notadamente quando se
pretende organizar, sistematizar e tornar os dados empiricos inteligiveis para a compreensao
do fendbmeno estudado.

Os dados de natureza qualitativa foram trabalhados a luz da Andlise de Conteudo (AC)
(Bardin, 2015). Esse processo contemplou a entrevista e as respostas fornecidas pelos
colaboradores as questdes abertas do questionario. Inicialmente, realizou-se a pré-analise do
material, mediante a organizagao e leitura flutuante do corpus. Em um segundo momento, foi
realizada a exploragao do contelido, adotando uma leitura mais atenta para a identificagdo das
unidades de registro com base em trechos significativos, sua codificagdo e agrupamento em
12 categorias. Essas categorias foram elaboradas pelos autores conforme os padrdes
presentes nas respostas textualizadas, a fim de compreender os sentidos que emergiram nas
falas dos colaboradores.

Como uma etapa final, foi realizada a interpretagao dos resultados sobre a relagéo
entre os fas e 0 BTS e seus possiveis efeitos sobre as intengdes de viagem a Coreia do Sul,

conforme apresentado a partir da segéo seguinte.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados do estudo séo apresentados nesta secdo em duas partes: o perfil dos
colaboradores do estudo e a identificacdo dos/as fas com o BTS e questdes relacionadas as

viagens, precisamente motivagdes e atrativos de interesse dos Army para visitagdo.

Perfil dos colaboradores do estudo: os Army

Considerando o objetivo deste estudo é fundamental conhecer quem sao as pessoas
que contribuem para o sucesso do BTS e, consequentemente, do turismo na Coreia do Sul.
Como um fendbmeno da industria cultural que ultrapassou fronteiras e se consolidou também
no Ocidente, o grupo sul-coreano conquistou uma base expressiva de fas em solo brasileiro. A
partir das respostas fornecidas por 136 colaboradores do estudo, foi possivel tragcar um perfil
minimo dos Army brasileiros.

Os dados foram obtidos de pessoas provenientes das cinco regides do Brasil, a saber:
Norte (50%); Sudeste (21%); Sul (13%); Nordeste e Centro-Oeste (8% cada). Dos
colaboradores, 128 (94%) se declararam Army e 8 (6%) manifestaram ter pertencido ao fandom
ou apenas gostar das musicas do BTS por se identificarem com o K-Pop.

As pessoas que voluntariamente se propuseram a colaborar com este estudo
pertencem, em sua maioria, ao género feminino (97,06%). Em proporcbes menores,
colaboradores declararam-se do género masculino (1,47%) e nao-binario (0,74%), enquanto
uma pessoa preferiu ndo responder. Esse resultado corrobora pesquisas anteriores que
indicam que as mulheres formam a maior parte da base de fas do grupo (Santana; Santos;
2019). Embora o BTS seja composto exclusivamente por homens cisgéneros, configurando um
boy band, a maior adesdo feminina ao fandom nao pode ser explicada apenas por essa
caracteristica.

O predominio feminino pode estar associado a diversos fatores socioculturais, como a
elevada participagdo das mulheres em atividades de engajamento, criagdo de conteudo,
investimento emocional e interagcdo comunitaria nesses espagos digitais de pertencimento
social (Correa-Chavez et al., 2023). Esse dado permite dizer que o publico feminino
desempenha um papel importante na produgao e circulagdo de sentidos sobre o BTS,
conformando uma espécie de capital cultural que potencializa a legitimagao simbdlica e a

visibilidade da boy band no cenario global.
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O Grafico 1 sistematiza dados referentes a faixa etaria dos colaboradores. Os
percentuais obtidos revelam aspectos interessantes da demografia dos Army no Brasil.
Observa-se, por exemplo, a predominancia de jovens concentrados na faixa etaria entre 15 e
29 anos (55%), o que sugere que o septeto possui uma forte base juvenil. Esses dados séo
importantes para a compreensao do padrdo de consumo dos Army no turismo, uma vez que
jovens entre 15 e 24 anos (33%) encontram-se em fase de estudo e/ou no inicio de suas
carreiras, sendo influenciados por ac¢des de marketing relacionadas ao K-Pop, e, mais

especificamente, ao BTS.

Grafico 1. Caracterizagdo dos colaboradores por faixa etaria

-

n15a19anos w20 a24anos mw25a29anos w30a3danos = Maisde 34anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Por outro lado, pessoas entre 25 e 34 anos ou mais (66%) possivelmente estao mais
integradas ao mercado de trabalho, com suas carreiras ja consolidadas, tendo alcangado a
estabilidade financeira. Logo, esse grupo esta mais propenso a experienciar o turismo musical
na Coreia do Sul, participar de eventos exclusivos, shows e encontros com os fas. Desse modo,
ha de se reconhecer que o grupo musical sul-coreano também tem conquistado fas que se
encontram na categoria de jovens adultos.

A analise da variavel cor/etnia, fundamentada em critérios do IBGE'® e representada

no Grafico 2, mostra um fandom formado predominantemente por pessoas negras (56%) e

6 Conforme critérios do IBGE, tem-se: branca, preta, amarela, parda, indigena. Todavia, considerando o Estatuto da
Igualdade Racial (Lei 12.288/2010), pessoas pretas e pardas foram estatisticamente tratadas na categoria pessoas
negras.
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brancas (43%), com menor representatividade de pessoas amarelas (1%), isto €, descendentes
de grupos asiaticos. Como um fenémeno cultural global, o BTS alcanga um publico diverso,
mas a incidéncia entre pessoas negras e brancas pode estar associada a composigao
demografica das classes jovens e urbanas no Brasil com interesse pela cultura pop. Nesse
sentido, a auséncia de dados para pessoas indigenas ndo significa a inexisténcia de fas do
BTS nesse segmento da populagdo, mas um problema de amostra relacionado aos espagos
virtuais nos quais os questionarios foram aplicados.

Ao comparar os dados do Grafico 2 com o Censo do IBGE (2022), constata-se que os
fas do septeto tém uma sobrerrepresentacao de pessoas negras em relagao a populagao geral,
refletindo a influéncia do K-Pop em comunidades de diferentes realidades socioculturais e

territérios, como as periferias das grandes cidades.

Grafico 2. Caracterizacdo dos colaboradores por cor/etnia

@

n Negra = Branca = Amarela

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Um dado relevante para a economia do turismo diz respeito a renda das pessoas que
viajam ou que pretendem viajar. Essa variavel permite compreender de que maneira os
aspectos econdmicos interferem nas condigbes de participagdo dos colaboradores nas
experiéncias de turismo musical relacionadas ao BTS. Embora o interesse pelo grupo musical
esteja presente nas respostas fornecidas pelos fas de diferentes perfis socioecondmicos, as
condi¢des materiais influenciam diretamente o acesso a viagem, a eventos presenciais e outras

praticas de consumo associados ao K-Pop. Destarte, em relagdo a questdo renda, os
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colaboradores forneceram informagdes importantes, ainda que esse tipo de pergunta constitua
um tabu para muitos brasileiros.

Para o grupo que preferiu ndo responder a pergunta (22%), deve-se considerar o
desejo de preservar a privacidade e ndo expor uma situagao econémica pessoal. Ainda assim,
os dados apontam para uma maioria com renda de zero a um salario (37%)'?, seguida pela
faixa situada entre dois e trés salarios (27%) e quatro ou mais salarios (14%). Em termos de
consumo, o grupo de maior incidéncia de respostas tem acesso mais limitado a viagens
internacionais’® ligadas ao turismo musical, diferentemente do segundo e do terceiro grupo.
Essas discrepancias mostram que o BTS transcende as barreiras econémicas, no entanto, as
condigdes financeiras influenciam o modo como os Army vivenciam suas experiéncias ligadas

ao septeto.

Grafico 3. Caracterizacdo dos colaboradores por renda

22%
27%
m e lsaldrio = 2a3salarios doumaissaldrios = Prefiro ndo responder

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Ao situar o Grafico 3 na relagéo entre turismo e economia, tem-se que as condi¢des
financeiras dos viajantes sdo determinantes para a concretizagdo dos deslocamentos, em

especial as viagens internacionais (Palaféz; Santos, 2023; Rosa; Silva, 2021; Beni, 2005).

7 Considerando o valor do salario minimo no Brasil em 2024 (R$ 1.412,00).

'8 Com base em uma consulta a ferramenta Google Travel, passagens aéreas de menor preco para Seul (Coreia do Sul)
a partir das capitais da Regigo Norte sdo do valor de: Belém (PA): R$ 7.720,20; Manaus (AM): R$ 11.107; Porto Velho
(RO): R$ 11.455; e Palmas (TO): R$ 10.451,00. Para Boa Vista (RR) e Macapa (AP) as informagdes estavam
indisponiveis. Ver: https://www.google.com/travel/. Acesso em: 17 mar. 2025.
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Nesse sentido, com base nos dados apresentados no perfil minimo dos fas, compreende-se
que, no Brasil, o BTS reflete as dindmicas socioculturais e o padrao de consumo dos fas que
convergem para o turismo musical. A forte presenca de mulheres jovens e a diversidade étnico-
racial do fandom sinalizam questdes de identificagcao e pertencimento. Ademais, as diferencas
de renda mostram que, apesar do desejo comum de vivenciar o que o BTS oferece por meio
da musica, as condigdes financeiras demarcam os limites dessa experiéncia na aquisicdo de
bens e servigos.

Dito isso, na secgao seguinte sera discutido como os Army estabelecem seu vinculo

com o septeto e como esse aspecto influencia as intengdes de viagens do fandom.

Identificagdo dos fas com o BTS e questdes sobre viagens

A variavel renda pode ser mais bem explorada quando analisada com dados
relacionados as viagens ou a intengédo de viagens dos colaboradores. Apesar das limitagdes
orcamentarias, dos 136 colaboradores, apenas trés manifestaram que nao viajariam a Coreia
do Sul, seja por questdes financeiras ou idiomaticas. Um grupo de oito pessoas (5,88%)
declarou ja ter viajado para assistir a shows do BTS em outros estados do Brasil ou apenas
para ver os artistas sul-coreanos. Um grupo de seis fas (4,41%) viajou para outra cidade para
assistir ao show do septeto nas telas do cinema. Um grupo de 69 fas (50,74%) expressou o
desejo de, no futuro, viajar para assistir um show do BTS na Coreia do Sul, apontando para o
peso das motivagdes psicolégicas (Evangelista, 2008), uma vez que os desejos, embora ndo
sejam imprescindiveis, alimentam a busca das realizagbes humanas.

O componente emocional que conecta o fandom ao BTS esta ligado, sobretudo, as
musicas que transmitem valores alinhados ao soft power, como autoaceitacéo, resiliéncia e
esperanca. As letras das cangbes sao inspiradoras para os Army, que também s&o envolvidos
pelas performances e pela imagem positiva da cultura sul-coreana promovida no mundo pelo
septeto. A sutileza do soft power, que se dissemina de maneira ndo coercitiva (Martins, 2022;
Moura, 2022), tem influenciado globalmente o comportamento dos jovens com a ascensao da
cultura pop sul-coreana. Nesse processo, estruturado por uma eficiente estratégia de
marketing, as pessoas tém assimilado a imagem de um pais que se preocupa com os cuidados
e com o bem-estar de seus cidad&os.

Um aspecto bastante evidente na ideia de cuidado e bem-estar é expresso pelo
conceito de saude mental. Embora esse conceito tenha se tornado popular por ocasido da
pandemia de Covid-19, a Organizacdo Mundial da Saude — OMS (2022) adota uma defini¢cao

amplamente aceita de salde como uma totalidade; portanto, que engloba, e de forma
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indissociavel, o bem-estar fisico, mental e social. Como um direito €, ao mesmo tempo, como
um valor fundamental para a vida, os 136 colaboradores informaram que as musicas do BTS
exercem influéncia positiva na saide mental, motivo pelo qual se tornaram Army:

(...) quando me sentia triste, era sé escutar as musicas deles e ja me sentia
melhor. Acho que muita gente se sente assim. Os fas os tém como apoio
emocional, o que muitas vezes pode ajudar a passar por momentos dificeis
(Colaborador 1, Belem, PA).

A primeira musica que escutei foi "Awake". do Jin, depois fui vendo as letras
e fui ficando ainda mais fascinada. As musicas deles falavam muito comigo,
foram amigas em momentos que eu estava me sentindo sozinha. Era como
se fossem palavras de conforto que eu queria escutar (Colaboradora 5,
Belém, PA).

Quando eu comecei a ver que as musicas deles me fazem bem
(Colaboradora 31, Belém, PA).

(...) os bons sentimentos que eles me despertaram no periodo mais
agressivo da minha depressdo com suas musicas, o sorriso e a paz que eles
me transmitiram quando me aproximei um pouco mais de quem, talvez, eles
séo (Colaboradora 36, Belém, PA).

(...) hoje eu vejo o mundo de uma outra forma mais leve, mas divertido com
o BTS. E isso que o BTS passa, né? Para a gente sair um pouco do mundo
que ndés vivemos, entrando no mundo deles, que é espetacular, sensacional,
porque s6 tem diversao, alegria, risada (...) (Colaboradora 64, Sdo Paulo,
SP).

Me identifiquei com as letras das musicas em um momento dificil que estava
passando, com quadro depressivo e crises de ansiedade. Sempre digo que
0 BTS salvou a minha vida (Colaboradora 105, Belém, PA).

O album Wings fez parte da minha vida de adolescente quando eu sofria
muito de depressado. Lembro de escutar Reflection chorando no banheiro,
pensando na letra e na vida (Colaboradora 116, Sapucaia do Sul, RS).

(...) quando, pela musica, eles conseguiram fazer com que néo visse nada
de ruim em mim (Colaboradora 100, Cajamar, SP).

Eu tinha acabado de perder a minha irma (Colaboradora 132, Belém, PA).

Para além da juventude e da estética dos membros da boy band sul-coreana, todos os
colaboradores compartilham da experiéncia de ter encontrado suporte emocional durante
algum momento dificil, como em circunstancias de soliddo, depresséo, falta de amor préprio,
luto e de crises de ansiedade. Nesse sentido, os Army relatam possiveis efeitos terapéuticos
da musica do BTS quando as letras oferecem algum tipo de conforto e solidariedade em

contextos de vulnerabilidade.
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Tabela 1. Categorias que representam a conexao emocional e cultural dos fds com o BTS

Categorias Ocorréncia %
Imagem 17 9
Mdusica 51 27
Emocgdes e sentimentos 32 17
Saude mental 16 9
Atitudes e valores 16 9
Talento 15 8
Interesse 7 4
Personalidade do grupo 8 4
Historia do grupo 6 3
Relagao entre o grupo 7 4
Efeito sobre os fas 6 3
Momentos marcantes 5 3
Total 186 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A Analise de Conteudo (AC) dos depoimentos dos colaboradores, sistematizada na
Tabela 1, evidencia que a musica € o principal elemento de conexdo entre o fandom e o BTS,
representando 27% da categorizacdo dos dados. Esse achado do estudo refor¢a o argumento
de que as cangbes do grupo sao importantes na transmissdo dos valores incutidos no soft
power, como a autoaceitagdo, a resiliéncia e a esperanca. As categorias Emocbes e
Sentimentos (17%), Saude Mental (9%), Atitudes e Valores (9%) e Imagem (9%), por sua vez,
apontam para uma estreita experiéncia emocional das pessoas com a boy band, fundamentada
na ideia de viver a vida de maneira mais otimista, apesar das dificuldades cotidianas.

Constatado o vinculo afetivo dos Army com o BTS, o estudo concluiu com duas
perguntas abertas relacionadas a possiveis viagens para a Coreia do Sul. A primeira delas
aborda as motivagcdes do deslocamento, enquanto a segunda diz respeito aos atrativos
turisticos que os colaboradores gostariam de conhecer nesse pais.

Do total de questionarios respondidos, 133 colaboradores (97,79%) manifestaram
interesse em viajar a Coreia do Sul com base em duas motivagdes: o BTS e, por extensao, o
K-Pop (51,88%), e a cultura sul-coreana propriamente dita (48,12%). Ao analisar esse dado
sob a o6tica de Bolderman (2022) sobre o turismo musical, verifica-se que a principal motivacao
esta diretamente ligada a vida do septeto, incluindo os lugares onde moraram ou moram, 0s
espacos de espetaculo e as locagdes dos videoclipes. Isso permite afirmar que parte das
motivagdes esta fortemente associada as cangdes preferidas do fandom. Desse modo, o desejo

de viajar a Coreia do Sul expresso pelos colaboradores sinaliza para a terceira categoria de
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Bolderman, que trata da associagao entre os locais e a vida dos artistas. Essa associagao tem
sido propulsora da criagdo de destinos e de atrativos turisticos com base na musica.

Os colaboradores informaram uma ampla variedade de atrativos que gostariam de
conhecer, incluindo espagos culturais, naturais, gastronémicos, comerciais, de entretenimento
e de recreagao. Os mais frequentes foram as locag¢des dos videoclipes (19%), o Café Hyuga
(15%), a sede da HYBE Labels (11%), o antigo prédio da Big Hit (10%), a cidade de Busan
(10%), as cidades onde nasceram os componentes do BTS (8%), a Ilha de Jeju e o rio Han
(5%, cada). Todas essas indicagbes estdo diretamente relacionadas ao grupo BTS.

As indicagdes feitas pelos colaboradores do estudo podem ser interpretadas como um
conjunto de necessidades do fandom (emocionais, sociais e culturais) que, combinadas ao
desejo, motivam as visitagdes a locais simbdlicos que, de algum modo, os aproximam da boy
band (Evangelista, 2008; Isolda, 2008). Esses fatores motivacionais também podem ser
compreendidos com base nos conceitos empurrar e puxar (Ribas; Borges; Munhoz, 2024), em
que o desejo de vivenciar a cultura do grupo representa o fator de saida do local de residéncia
(empurrar), enquanto a infraestrutura e os locais de visitagdo correspondem ao fator de entrada
no destino (puxar). Embora essas indicagbes de visitagao tenham se dado no contexto de uma
vontade de viajar, nos estudos em turismo, € amplamente reconhecido que toda viagem tem a
sua génese na manifestacdo do desejo de sair em busca de uma experiéncia significativa, o

que nao seria diferente para o fandom do BTS.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo compreender a influéncia do grupo BTS no
comportamento dos Army e na dindmica do turismo na Coreia do Sul. Com o apoio da pesquisa
bibliografica, de dados empiricos, da Estatistica Descritiva e da Analise de Conteudo (AC), foi
possivel evidenciar os efeitos emocionais, culturais e econémicos do BTS sobre seus fas e,
também, sobre o turismo na Coreia do Sul.

Os resultados revelaram que o turismo musical, impulsionado pelo BTS, exerce forte
poder de atragdo sobre os Army, estimulando o interesse pela visita a Coreia do Sul e aos
atrativos relacionados ao septeto. No campo da Psicologia do Turismo, foi identificado que o
fandom esta intimamente conectado por vinculos afetivos forjados pelo soft power associado a
imagem do grupo, repercutindo nas motivagdes para viajar, ainda que estas sejam expressas
como o desejo de uma experiéncia a ser vivida na esfera do possivel. A dimens&o econémica

do turismo também se mostrou afetada pelo impacto do BTS, responsavel por atrair um fluxo
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consideravel de turistas, com efeitos positivos no PIB do pais. Ademais, o jovem grupo musical
tem sido um importante divulgador de sua cultura, fortalecendo o soft power da Coreia do Sul.

Em termos de contribuicdo ao campo do turismo, o estudo evidencia como fendmenos
da cultura pop e do entretenimento musical atuam no impulsionamento da mobilidade turistica,
no consumo simbdlico e na construgdo de imaginarios de destino. Ao mobilizar turismo e
musica, a pesquisa amplia a compreensao do turismo como um fenémeno cultural complexo,
no qual estdo envolvidas emogdes, identidades, praticas de fas e estratégias de soft power.
Assim, considera-se que esses achados representam elementos relevantes em relagao ao
planejamento e a gestdo de destinos, sobretudo quanto as estratégias associadas ao turismo
cultural e sua vertente musical.

Para finalizar este estudo e, em face desses achados, importa indicar futuras pesquisas
que possam produzir conhecimentos sobre outras dimensdes da influéncia do BTS e do K-Pop
no turismo, como os impactos de longo prazo na economia sul-coreana e as transformagdes
no padrdo de consumo no turismo musical. Estudos futuros poderdao adotar um enfoque
comparativo com outros artistas ou movimentos culturais de repercusséo global na industria
musical, e, por consequéncia, na atividade turistica. Assim, conclui-se que fendbmenos da
cultura pop, como o BTS, transcendem a dimensdao meramente econdmica, pois a musica
contribui para a emergéncia de novos gostos, comportamentos, atitudes e valores, os quais
precisam ser investigados com o auxilio de ferramentas tedricas, conceituais e metodolédgicas
de outros dominios disciplinares dos quais o turismo também se nutre para a produgao de

conhecimento cientifico.
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