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Resumo – O K-Pop é um gênero musical originário da Coreia do Sul, considerado um fenômeno global que agrega construções culturais tradicio-

nais do país, com a influência de elementos audiovisuais ocidentais. Sendo o Brasil o quinto maior mercado consumidor da cultura K-pop no mun-

do, é importante entender esse fenômeno social, as dinâmicas e características desta indústria, assim como a percepção de jovens consumidores 

brasileiros. Para isso, foi realizada uma pesquisa com abordagem mista (qualitativa e quantitativa), do tipo descritiva, com coleta de dados realizada 

por meio de entrevistas e questionário. Os resultados mostram um conjunto de emoções experienciadas pelos consumidores-fãs, as dinâmicas e 

formas que se comunicam e expressam seus sentimentos. O estudo concluiu que os consumidores buscam suprir um desejo de distração e fuga da 

realidade, com emoções positivas de excitação. Este estudo possibilita o entendimento das motivações dos consumidores, assim como da compre-

ensão desse mercado de consumo, e os aspectos culturais que se aproximam e se distanciam entre as culturas.

Palavras Chave: Consumo; Cultura K-Pop; Cultura Coreana.

Resumen – El K-Pop es un género musical originario de Corea del Sur, considerado un fenómeno global que aúna construcciones 
culturales tradicionales del país, con la influencia de elementos audiovisuales occidentales. Siendo Brasil el quinto mercado con-
sumidor de cultura K-pop en el mundo, es importante comprender este fenómeno social, la dinámica y características de esta indu-
stria, así como la percepción de los jóvenes consumidores brasileños. Para ello, se realizó una investigación con un enfoque mixto 
(cualitativo y cuantitativo), de tipo descriptivo, con la recolección de datos realizada a través de entrevistas y un cuestionario. Los 
resultados muestran un conjunto de emociones vividas por los consumidores-fanáticos, las dinámicas y formas en que se comuni-
can y expresan sus sentimientos. El estudio concluyó que los consumidores buscan satisfacer un deseo de distracción y escape de la 
realidad, con emociones positivas de excitación. Este estudio permite comprender las motivaciones de los consumidores, así como 
comprender este mercado de consumo, y los aspectos culturais que se acercan y distancian entre culturas.

Palabras clave: Consumo; Cultura K-Pop; Cultura coreana.
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Ana Júlia Alves Dias; Elaine da Silva Monteiro; Gabriela Rodrigues Diniz

Abstract – K-Pop is a musical genre originating in South Korea, considered a global phenomenon that brings together traditional 
cultural constructions of the country, with the influence of Western audiovisual elements. With Brazil being the fifth largest consum-
er market for K-pop culture in the world, it is important to understand this social phenomenon, the dynamics and characteristics of 
this industry, as well as the perception of young Brazilian consumers. To this end, research was carried out with a mixed approach 
(qualitative and quantitative), of a descriptive type, with data collection carried out through interviews and a questionnaire. The 
results show a set of emotions experienced by consumer-fans, the dynamics and ways in which they communicate and express their 
feelings. The study concluded that consumers seek to satisfy a desire for distraction and escape from reality, with positive emotions 
of excitement. This study makes it possible to understand consumer motivations, as well as understanding this consumer market, 
and the aspectscultures that approach and distance themselves between cultures.

Keywords: Consumption; K-Pop Culture; Korean Culture.
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formado por adolescentes e jovens adultos, e adqui-
rindo ainda mais força de expansão no começo dos 
anos 2000, denominando uma subcultura de consu-
mo sul-coreano. 

O movimento K-Pop é considerado fundamen-
tal para reerguer a economia sul-coreana, que até 
então recuperava-se da colonização japonesa, se-
guida da Guerra Civil e a divisão do país entre os la-
dos norte e sul, e por fim, da crise econômica no fim 
dos anos 1990. Neste meio, obteve-se o movimento 
Hallyu, mais conhecido como “Onda Coreana”, res-
ponsável pela disseminação de produções culturais, 
voltadas ao consumo comercial, divididas em inúme-
ros segmentos, mas capazes de funcionarem siner-
gicamente. Dentre estas produções, estão o cinema, 
as telenovelas mais conhecidas como “doramas”, a 
música pop, a dança, a moda, os cosméticos, o idio-
ma, os destinos de viagens turísticas e os alimentos. 
Vale ressaltar que o movimento Hallyu funcionou 
como uma política de desenvolvimento econômico 
implantada pelo governo sul-coreano a fim de pro-
mover por meio das produções culturais associadas 
a componentes do marketing, maior avanço, investi-
mento e movimentação comercial ao país (WALSH, 
2014).

1. Introdução

O K-Pop, abreviação de Korean Pop, (que em 
tradução livre significa música popular coreana), é 
um gênero musical originário da Coreia do Sul, se 
tornou um fenômeno global, e agrega construções 
culturais tradicionais do país, conta com a influên-
cia de elementos audiovisuais ocidentais como pop, 
rock, jazz, hip hop, R&B, reggae, folk e country. Ade-
mais, as composições musicais abrigam ainda uma 
mesclagem de gêneros, agregada às danças perfor-
máticas, moda e vídeo clipes super produzidos, ma-
joritariamente fazendo referência a conceitos artís-
ticos já popularmente conhecidos (LAURIE, 2016).

Seu surgimento é datado no início dos anos 
1990, com a ascensão do grupo musical Seo Taiji and 
Boys (HOLDEN; SCRASE, 2006), e também com 
a criação da primeira empresa de entretenimento 
voltada a produção e disseminação do gênero, a SM 
Entertainment, fundada em 1995 pelo produtor mu-
sical, Lee Sooman. Assume-se que o K-Pop estabe-
leceu-se oficialmente após o debut e sucesso do boy 
group (grupo masculino) chamado “H.O.T”, formado 
pela SM Entertainment em 1996 (FRIEDRICHSEN, 
MIKE; MÜHL-BENNINGHAUS, WOLFGANG, 
2013). Após a estreia do grupo, o gênero conquistou 
popularidade no leste asiático, obtendo um público 
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de streams por mês em todo o mundo. De janeiro 
a agosto de 2022, a playlist “K-pop ON” aumentou 
36% na plataforma. No Brasil, a playlist soma mais 
de 11 milhões de streams neste mesmo período, re-
presentando 2.6% dos streams do mundo. Quando 
comparado ao ano passado, o gênero musical au-
mentou 16% no streaming. Ainda de acordo com os 
dados da plataforma, o Brasil é o quinto maior con-
sumidor de K-pop e o crescimento do gênero no país 
é de 47% ao ano. Também dados do Twitter afirmam 
que o Brasil é o oitavo país no mundo com mais men-
ções e conversas sobre K-pop (2021).

Ademais, é de suma importância a abordagem 
do sistema integrado que compõe e permite o fun-
cionamento eficiente desta indústria cultural e como 
isto afeta diretamente o comportamento de jovens 
consumidores brasileiros, por adquirirem não ape-
nas o conteúdo disponibilizado por esses artistas, 
mas de uma cultura de idols (idolos) emoldurados, 
que refletem os ideais da sociedade sul-coreana. Por 
este motivo, visando aprofundar a compreensão des-
te fenômeno mundial, o presente artigo busca com-
preender o crescimento do consumo de K-pop por 
jovens consumidores brasileiros a partir da 4° onda 
Hallyu. 

Essa promissora inserção no mercado, de con-
texto mundial, deve-se a utilização estratégica da 
“Web 2.0” para se difundir globalmente, permitin-
do que através de interações via web, consumidores 
globais, usuários das mídias sociais, como Youtube, 
Twitter e Facebook, possuíssem cada vez mais aces-
so à produtos relacionados a cultura pop tais como: 
músicas, filmes, programas de televisão, entre ou-
tros conteúdos audiovisuais. Desta maneira, o K-Pop 
apresenta-se como o produto de maior exportação da 
Coréia do Sul (CRUZ; SEO; BINAY, 2019) e foi capaz 
de adentrar e abranger o Brasil. O primeiro ato signi-
ficativo a nível mundial que afetou em grande escala 
o público brasileiro e conquistou ainda mais admira-
dores do gênero foi o hit “Gangnam Style” do cantor 
e rapper PSY (abreviação de Psycho, rapper de nome 
Park Jae-Sung) lançado em 2012. Além da música 
apresentar um ritmo contagiante, popularizou-se 
pela coreografia marcante e acabou por se tornar o 
primeiro vídeo clipe a alcançar a marca de um bilhão 
de visualizações na maior plataforma de vídeos da 
Internet, o Youtube, e, em 2023, já foi visto mais de 
quatro bilhões de vezes.

Segundo dados disponibilizados em meados 
de 2022 pela plataforma de streaming Spotify, desde 
2018, houve um aumento global de 230% em streams 
de k-pop no Spotify, resultando em quase 8 bilhões 
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 Inicialmente, nos primeiros anos da Hallyu, o 
governo sul-coreano apoiou as exportações dos pro-
dutos culturais, alinhado com a estratégia econômi-
ca de promoção cultural, sendo que o presidente Kim 
Dae Jung (1998-2003) se autodenominava como o 
“presidente da cultura”, estabelecendo também a 
“Lei de Bases” para a Promoção da Indústria Cultu-
ral em 1999, alocando um orçamento total de $ 148,6 
milhões para este projeto” (SHIM, 2008, p. 34, tra-
dução nossa). Nos tempos atuais, percebe-se que 
tamanha expansão não se derivou apenas pelas ati-
tudes e ações impulsionadas pelo governo sul corea-
no, mas também pela descentralização da sociedade 
moderna, constantemente em mudanças, refletindo 
na ideia de “hibridização cultural”, que, baseado em 
Hall (2005), permite inferir sobre o que leva tantas 
pessoas a consumir a música sul-coreana. 

Em um momento inicial, a expansão dos pro-
dutos culturais coreanos na Ásia se fortaleceu mui-
to através dos K-dramas. O K-pop, especialmente, 
obteve muito auxílio através das trilhas sonoras dos 
dramas televisivos coreano, como foi o caso do Wish 
Upon a Star (1997), exibido na China no ano de 1999, 
que tornou o ator e cantor Ahn JaeWook mais popu-
lar fora da Coreia do Sul (CARVALHO, 2019). Com 
o sucesso do grupo Seo Taiji and The Boys, diversos 
grupos coreanos passaram a ter uma maior abertura 

Para isso, esse estudo estrutura-se da seguinte 
forma: além desta introdução, temos a fundamenta-
ção teórica que está dividida nos tópicos Comporta-
mento de Consumo, Cultura K-pop e Estudos sobre 
K-pop no Brasil, seguido do percurso metodológico 
adotado, da análise dos dados coletados e, por fim, as 
considerações finais.

2. Fundamentação Teórica

2.1. Cultura K- Pop

A cultura K-pop refere-se ao universo do en-
tretenimento sul-coreano que envolve música, dan-
ça, moda e estilo de vida, e com a disseminação de 
conteúdo de artistas coreanos nas redes sociais e 
na internet com a explosão da 4° onda do Hallyu 
no mundo. Hoje é possível encontrar uma grande 
quantidade de fãs de K-pop no país. Silva e Farias 
(2021, p. 589) compreendem que o Hallyu é compos-
to por uma variedade de produtos (entretenimento, 
tecnologia, cosméticos, alimentos) “que conversam 
entre si, e possuem traços que expressam sua cultu-
ra, como hábitos alimentares, vestimenta, história e 
arte”. Neste processo, observam-se outros movimen-
tos crescentes como a difusão da gastronomia com o 
k-food, a indústria de cosméticos com o k-beauty e 
a indústria de vestuário com o k-fashion (FARIAS & 
SILVA, 2021). 

Ana Júlia Alves Dias; Elaine da Silva Monteiro; Gabriela Rodrigues Diniz 	
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que o K-pop emergiu também, em partes, a partir de 
estudos sobre o J-pop (Japanese Pop) e, embora se-
jam gêneros com semelhanças, o J-pop não atingiu 
o mesmo nível de popularidade do K-pop no mun-
do globalizado, mas ainda é muito popular no Japão, 
isto pois “as empresas de entretenimento japonesas 
focam principalmente no mercado local e não têm 
necessidade ou intenção de exportar seus produ-
tos de entretenimento para fora do Japão” (KONG, 
2016, p. 11). 

A lei de direitos autorais e propriedade inte-
lectual do Japão diz que apenas o detentor do con-
teúdo pode promovê-la (YI, 2018). Portanto, tendo 
como exemplo uma empresa detentora de um gru-
po de J-pop, apenas a própria empresa poderia, no 
caso, postar videoclipes do grupo, updates, tradu-
ções e qualquer outro tipo de conteúdo que vincule 
a imagem do grupo. Existem exceções e a maioria 
vindas de grupos grandes (AKB48 seria um exem-
plo), mas a regra ainda segue para os outros. Além 
disso, a indústria musical japonesa funciona a partir 
de uma visão da cultura do “favorito”, a qual faz com 
que o conteúdo produzido seja o suficiente para que 
apenas os próprios fãs sustentem e alimentem uma 
indústria que não vê necessidade de expansão para 
o exterior. Muitos fãs de J-pop também enfrentam 
dificuldades para até mesmo escutar as músicas de 

do mercado leste asiático. O K-pop tem se tornado 
um fenômeno global nas últimas décadas, e sua ex-
pansão para fora da Ásia pode ser atribuída a diver-
sos fatores, como a atuação das empresas de entrete-
nimento sul-coreanas, que investem em treinamento 
e produção de grupos musicais propondo um alto ní-
vel de qualidade musical, coreografias complexas e 
visuais cuidadosamente elaboradas. 

Essas empresas também buscaram expandir o 
alcance do K-pop por meio de estratégias de marke-
ting agressivas e bem planejadas, utilizando-se das 
redes sociais e da internet para alcançar fãs ao re-
dor do mundo. De acordo com o Social Blade, dentre 
100 usuários com mais interações na plataforma do 
Twitter, dezoito são relacionados ao K-pop, ocupan-
do posições no top 100 numa plataforma com cerca 
de 261 milhões de contas no mundo. Ademais, na lis-
ta dos vídeos que atingiram mais visualizações em 
24 horas até agosto de 2022, na qual considera-se 
as maiores plataformas de vídeos online como Face-
book, Twitter e YouTube, dezesseis dos vinte e dois 
vídeos são videoclipes de K-pop.

A utilização de artifícios audiovisuais é uma ca-
racterística importante que distingue o sucesso do K-
-Pop no mundo em comparação ao J-Pop, precursor 
na indústria musical asiática. É relevante destacar 

Ana Júlia Alves Dias; Elaine da Silva Monteiro; Gabriela Rodrigues Diniz



154

A
R

Q
U

IV
O

S 
D

O
 C

M
D

, V
. 1

1,
 N

. 0
1,

 J
A

N
/J

U
N

 2
02

3

2.2. Estudos sobre K-pop no Brasil 

Nos últimos anos, o K-pop tem ganhado cada 
vez mais popularidade no Brasil, e isso tem gerado 
interesse em estudos sobre a cultura e a indústria do 
K-pop no país. Alguns estudos têm abordado o fe-
nômeno do K-pop no Brasil sob diferentes perspec-
tivas, incluindo o fandom, a produção de conteúdo 
online, com formato econômico planejado, confor-
me modelo coreano, que faz um marketing assertivo 
e efetivo (WALSH, 2014) e o impacto na indústria 
musical brasileira, evidenciado pelo fato do Brasil 
ter entrado na rota desses artistas durante as turnês 
internacionais (BARBOSA, 2020).

Os estudos sobre abrangem tantas áreas do 
hallyu que conseguimos pela análise secundária co-
lher diversos dados. O que se destaca na maioria das 
publicações são os estudos sobre o fenômeno pode-
roso de marketing, e como ele se estrutura. É eviden-
te que a tentativa de entender como a onda coreana 
funciona e como ela se estrutura a nível global como 
um case de sucesso. E consegue incorporar a cultu-
ra coreana a nível mundial. A combinação única de 
influências globais e locais tornou-se um ponto focal 
de discussão sobre a identidade cultural sul-coreana 
(BARBOSA, 2020)

seus grupos favoritos, já que muitas só estão dispo-
níveis em streamings regionais ou em sites de com-
pra de música (ainda muito populares no Japão) que 
na maioria das vezes necessitam de VPN ou um car-
tão japonês para a compra (GLOSSERMAN, 2020).

Na Coreia do Sul a legislação é diferente (YI, 
2018). Apesar da maioria dos grupos terem a sua 
própria política de direitos autorais, a regra ainda 
segue permitindo que outras pessoas não detentoras 
dos direitos do grupo em questão possam promovê-
-lo nas redes sociais, desde que o conteúdo publi-
cado não seja monetizado (GLOSSERMAN, 2020). 
Essa política em questão possibilita a existência de 
grande parte das atividades de fandom que vemos 
hoje em dia como os tutorais de coreografias no You-
tube, as fancam de concertos e idols específicos, os 
fanclubes em redes sociais e as traduções das mú-
sicas, fanfiction, dentre outros, que permitem uma 
maior facilidade de acesso ao público brasileiro, não 
o condicionando a ter verba para comprar produtos 
importados, possuir conhecimento de uma língua 
estrangeira, ou até mesmo, em casos extremos, no 
conhecimento de aspectos técnicos como VPN e sof-
twares e extração de vídeo (muito utilizados no fan-
dom japonês), para que se possa desfrutar da cultura 
sul-coreana.

Ana Júlia Alves Dias; Elaine da Silva Monteiro; Gabriela Rodrigues Diniz
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ca de influências globais e locais tornou-se um ponto 
focal de discussão sobre a identidade cultural sul-co-
reana em um contexto global, tornando-se uma mar-
ca (BATEY,2021; KOTLER,2015), identificando bens e 
serviços que esses cantores podem proporcionar para 
diferenciá-los da concorrência (OLIARI e ZAMBON, 
2014).

Em resumo, os estudos sobre a cultura K-pop 
têm abordado uma ampla gama de questões, incluindo 
a indústria musical, a identidade cultural e a política. 
Essas perspectivas diversas fornecem uma visão abran-
gente da popularidade e do impacto do K-pop em todo 
o mundo, incluindo no Brasil. Analisando assim todos 
os móveis de organizações desses fãs como em grupos 
organizados como os SarangInGayo - The Community 
e Boteco do K-pop Station que tem uma grande quanti-
dade de membros. (ALMEIDA, BERTO, 2015)

Os artigos a respeito do K-pop no Brasil eviden-
ciam números expressivos, que se traduzem na alta 
demanda dos brasileiros pelo gênero Sul Coreano. São 
centenas de publicações científicas realizadas por pes-
quisadores brasileiros que analisam o k-pop e seu fenô-
meno. Porém, por meio de análise dentre essas diversas 
publicações foram selecionados apenas artigos científi-
cos, que tenham como objetivo o K-pop e o Brasil.

Por fim, há também estudos que têm abordado 
o impacto do K-pop na indústria musical brasileira. 
Um artigo de 2021 escrito por Guilherme Bomfim 
analisou o mercado fonográfico brasileiro e o impac-
to do K-pop nas vendas de discos em streaming no 
país. O autor destacou que, embora o K-pop ainda 
represente uma fatia relativamente pequena do mer-
cado musical brasileiro, sua popularidade está cres-
cendo rapidamente e pode ter um impacto significa-
tivo no futuro (BOMFIM, 2021), principalmente na 
conexão dos fãs com os fandoms, utilizando comuni-
cação digital (internet) (BENNETT, 2014). Os fãs são 
considerados consumidores singulares, pois desen-
volvem laços afetivos com produtos culturais como 
livros, quadrinhos, filmes, música, entre outros (DE 
SOUZA-LEÃO; COSTA, 2018), de forma presencial 
ou online (BENNETT,2014). Ou seja, essa fideliza-
ção do ouvinte transforma ele de fato em fã. E coloca 
ele numa posição de consumidor assíduo desse tipo 
de conteúdo.

Outros estudos têm se concentrado nas intera-
ções entre o K-pop e a identidade cultural. O sucesso do 
K-pop se deve em parte à sua capacidade de incorporar 
elementos da cultura popular global, como a música 
eletrônica e a dança urbana, ao mesmo tempo em que 
mantém elementos distintos da cultura sul-coreana, 
como a língua e a estética visual. Essa combinação úni-
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3. Metodologia 

Para alcançar o objetivo deste estudo, foi ado-
tada uma pesquisa com abordagem mista (qualita-
tiva e quantitativa), do tipo descritiva. Nesse tipo 
de abordagem, é possível conciliar os aspectos da 
pesquisa qualitativa e quantitativa para um melhor 
entendimento do problema de pesquisa estudado.  
Para Creswell (2007, p.29) ‘‘os pesquisadores de mé-
todos mistos buscam várias técnicas para coletar e 
analisar dados, em lugar de adotar uma forma única 
(por exemplo, quantitativa ou qualitativa)’’. A pes-
quisa descritiva, para Richardson (2012), se propõe 
a descrição meticulosa e objetiva em relação a deter-
minado fenômeno ou questão de interesse. Assim, 
buscou-se conhecer e descrever as motivações para o 
crescimento do consumo de K-pop no Brasil, a partir 
da 4° onda Hallyu.

Na etapa quantitativa, para acessar às infor-
mações relacionadas ao tema, optou-se por utilizar 
como ferramenta de coleta de dados, um questioná-
rio online que consistiu em perguntas fechadas rela-
cionadas às motivações para o consumo de K-pop. O 
questionário foi distribuído por meio de plataformas 
de redes sociais e grupos online dedicados a fãs de K-
-pop no Brasil. Colocar esse questionário em grupos 
focais como esses, não torna a pesquisa tendenciosa, 

Com isso, foram cerca de 14 artigos seleciona-
dos que de fato trazem a abordagem do tema neces-
sária para o entendimento e elaboração do presente 
artigo. Dentre esses, vemos os tópicos de análise de 
consumo do k-pop no Brasil abordando desde áreas 
sociais até mesmo os fenômenos próprios de nossa 
cultura que facilitam a entrada desse mercado no 
Brasil. E comportamento dos consumidores “fãs”. 
Que se traduz não apenas pelo simples ato de consu-
mir, mas pela ligação com o artista, com o consumo 
do ídolo (BARBOBA, 2020).

Ainda é interessante salientar que alguns estu-
dos que ficaram de fora são relevantes, dentre esses a 
grande maioria dissertações de mestrado e trabalhos 
de conclusão de cursos. Temos análises regionais 
do mercado consumidor de algumas localidades no 
Brasil, tendo estudos realizados em Brasília, Curiti-
ba, João Pessoa, Manaus e São Paulo. Que trazem 
uma análise regional de cada mercado. É fato que 
entender essas ondas de consumo no Brasil, não só 
se fazem necessárias, mas demonstram uma tendên-
cia ao consumo de certos formatos, é que os profis-
sionais da área devem entendê-la (SILVA; BOMFIM, 
2016).
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A coleta de dados ocorreu durante o período do 
mês de fevereiro a junho de 2023, totalizando cin-
co meses de observação. A princípio, observa-se que 
os fãs geralmente participam de comunidades deno-
minadas fandoms, onde desfrutam de uma cultura 
participativa sob compartilhamentos de objetos de 
consumo pertinentes ao grupo ou ídolo de K-pop as-
sociado e, com o uso da tecnologia, essas trocas ocor-
rem online, ampliando as comunidades (JENKINS, 
1992; 2009; GUSCHWAN, 2012; CRISTOFARI; 
GUITTON, 2016).

A escolha dos dados coletados se deu por meio 
da busca de postagens (tweets) de fãs brasileiros, par-
ticipantes de fandoms, relacionadas aos ídolos de k-
-pop e as reações, comentários, expressões, atitudes, 
opiniões e comportamentos adotados. Ademais, por 
meio da análise de tais pontos, pode-se identificar 
algumas linguagens e motivações psicoemocionais 
recorrentes compartilhados e citados nos tweets, 
permitindo por fim, observar algumas influências 
que levam o público a consumirem k-pop e seus de-
rivados. Foram selecionados cerca de trinta tweets 
com base em buscas na rede por grupos e integran-
tes populares, não sendo voltado apenas a ídolos da 
4° geração, mas do k-pop no geral, como também a 
busca específica a tweets com o termo “k-pop”. O cri-
tério de seleção dos tweets também se deu por busca 

mas sim, mais assertiva a respeito dos dados de con-
sumo (ALMEIDA, BERTO, 2005). Por meio do ques-
tionário, foram obtidas 110 respostas, sendo 87 destas 
respostas consideradas válidas e 23 descartadas nas 
perguntas filtro, quando os participantes responde-
ram negativamente a uma das perguntas 1) "Você se 
considera fã de K-Pop?", 2) "Você reside no Brasil?", 
garantindo assim que os participantes fossem consu-
midores do gênero k-pop e somente a população bra-
sileira participasse desta pesquisa.

Na etapa qualitativa, utilizou-se o método de 
netnografia e a observação como coleta de dados. O 
método netnográfico começou a ser desenvolvido nos 
anos 1990, no campo da pesquisa de marketing e de 
consumo, uma área interdisciplinar que se caracteri-
za por incorporar pontos de vista de diversos campos, 
como a Antropologia, a Sociologia e os Estudos Cultu-
rais (KOZINETS, 2014), tem como objetivo a inserção 
do pesquisador dentro de comunidades virtuais para 
a captação de informações sobre os relacionamentos 
e comportamentos sociais destes e podendo entender 
detalhadamente como a internet é vivenciada. A pes-
quisa foi realizada no meio digital, em específico na 
rede social Twitter, visto que o público consumidor e 
responsável pela contínua abrangência cultural sul-
-coreana, é formado majoritariamente por adolescen-
tes e jovens nomeados fãs, participantes de fandoms.
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de palavras derivadas do meio k-pop, com critério de 
ser mais recente, sendo alguns, por maior relevância, 

considerando o algoritmo da própria rede.

4. Análise dos Resultados

Para Martino (2005), o indivíduo fã é deno-
minado "uma pessoa que devota uma considerável 
quantidade de seu tempo, dinheiro, interesse e ener-
gia envolvida com aquilo que gosta” (2005, p.157). A 
partir disso, pode-se compreender um dos motivos 
que resultam na absurda presença online de produ-
tos e derivados de tal cultura, visto que apenas no 1º 
trimestre de 2022, cerca de 51% de todas as posta-
gens feitas no Twitter foram realizados por usuários 
com idade entre 15 e 24 anos, evidenciando que esse 
público demonstra forte engajamento na rede social, 
segundo levantamento interno realizado e divulgado 
pela empresa.

Identificou-se que os fãs utilizam de fan ac-
counts (contas de fãs), apesar de serem contas pes-
soais, não possuem uma identificação pessoal do 
usuário e sim, informações relacionadas ao ído-
lo, grupo ou fandom que acompanham, como por 
exemplo, imagens, músicas, nomes de integrantes 
favoritos, etc. Jenkins (2009) cita que a rede de re-
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lações estabelecida entre fãs da cultura pop, produ-
tores culturais e tecnologias se dá por meio de um 
tipo de uma construção colaborativa relacionada ao 
consumo de um produto cultural, que se estabelece 
global e democraticamente, em um comportamento 
próprio da cultura participativa. 

Assim, fãs consomem produzindo, mudando 
os modos como os produtos culturais foram até en-
tão produzidos, distribuídos e consumidos. O consu-
midor produtivo tem sido entendido à luz de um pro-
cesso simultâneo de produção e consumo e, assim, 
denominado prosumidor (COVA & COVA, 2012; DU-
JARIER, 2016; EDEN, 2015; RITZER, 2013, 2015).

Dentre os tweets analisados, percebeu-se forte 
relação a sentimentos como amor, gratidão e felicida-
de, mas muito mais ao sentimento de pertencimento 
familiar, com o termo família. O termo mais citado 
dentre os trinta tweets foi a expressão de gratidão 
pelo trabalho ou até mesmo, apenas pela existência 
dos ídolos de K-pop. 

O tweet abaixo aborda uma forma de decla-
ração para o grupo de K-pop “Seventeen” que no 
dia da postagem, estava completando oito anos de 
atividade. Na postagem, o fã exprime não apenas o 
sentimento de gratidão, mas também amor, refúgio 
e pertencimento familiar, indicando que a própria 
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experiência de vida se integra de forma mais harmô-
nica por conta da existência do grupo, o que torna 
claro o forte vínculo emocional existente entre o fã e 
os ídolos. Ademais, nota-se padrões como devoção, 
saudosismo, ansiedade, consumismo, conexão social 
e bem como outros aspectos semelhantes encontra-
dos no interior das vivências dos fandoms e seus in-
tegrantes.

Figura 1 - Tweet sobre gratidão

Fonte: Rede social Twitter (2023)

Os produtos culturais propiciam aos fãs, como con-
sumidores particulares, matérias-primas sobre as quais 
são construídas identidades (GUSCHWAN, 2012). Por 
meio do alto envolvimento com os produtos e de uma 
troca intensiva no interior de comunidades, significados 
e valores são produzidos por e para seus membros (BOU-
LAIRE & COVA, 2013) e novos modos de sociabilidades 
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são gerados, legitimando uma forma de existência em que 
afinidades e relacionamentos mantêm diversão, produ-
ção e agência, dentro e fora do fandom – nome atribuído 
ao espaço social em que essas atividades acontecem (LEE, 
2011). 

Por tratar-se de um público majoritariamen-
te jovem, o impacto e efeito de consumo acaba por 
ser ainda maior e segundo Branco (2004), durante 
a juventude encontra-se uma condição de se cons-
truir fundamentalmente na esfera do simbólico e do 
ideológico, do uso e na apropriação seja de símbolos, 
de significados, de ideais, de imagens, de referências 
simbólicas, de representações. Um bom exemplo 
disso, é quando o fã se dirige ao grupo como “[...] 
me ajudam a se sentir bem sendo eu mesma[...], e na 
parte em que diz “[...]por serem uma família na qual 
eu tenho orgulho de fazer parte[...]”.

Percebe-se também grande ativismo digital em 
torno de tópicos relacionados ao grupo, membro ou 
objeto de consumo, como o tweet mencionado, o fã 
utiliza uma hashtag para promover sua declaração 
sob o grupo, e assim atingir outros usuários que se 
identificam e participam da mesma comunidade ou 
similar. A autora Jenkins (2006) argumenta que os 
fãs compartilham e trocam conhecimento ativamen-
te, estabelecendo uma inteligência coletiva em torno 
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ideia pode ser materializada no tweet da figura 5, 
quando o fã menciona que só pode ser feliz por meio 
do grupo de K-pop denominado “Red Velvet”. Nesse 
sentido, a concepção de felicidade colocaria em evi-
dência a existência de um estado moral do indivíduo, 
referido diretamente ao prazer, descrito este como 
afeto e sentimento. Estar feliz implicaria, então, em 
estar de fato satisfeito, de forma que ao indivíduo 
nesta condição não faltaria nada, pois este estaria, 
então, completo. Portanto, a ideia de felicidade pres-
supõe um estado de plenitude estética para o indi-
víduo, que se definiria pelo estado do prazer (BIR-
MAN, 2010, p. 29).

Referente ao sentimento de pertencimento fa-
miliar notável em grande parte dos tweets analisa-
dos, Bauman (2005) afirma que tomamos consciên-
cia que “pertencimento” e “identidade” não possuem 
solidez, não são eternamente garantidos, são bastan-
te negociáveis e revogáveis, e de que as decisões que 
o próprio indivíduo toma, os caminhos que percorre, 
a maneiro como age – e a determinação de se manter 
firme a tudo isso – são fatores cruciais tanto para o 
“pertencimento” quanto para a “identidade”.

 Esse processo de descobertas que visivelmente 
atinge os jovens consumidores de K-pop no Brasil, 
deve-se em grande parte a atuação do consumo na 

de produtos culturais por meio dos quais constituem 
comunidades conhecidas como fandoms. Como 
qualquer formação cultural, o fandom estabelece 
suas próprias regras (SCHREYER, 2015) e propicia 
aos seus integrantes a possibilidade de estabelece-
rem um senso de união e coesão (HEWER, GAN-
NON, & CORDINA, 2015), bem como um modelo de 
prática cultural (JOHNSTON, 2015).  

O segundo termo mais citado durante a pesqui-
sa, foram variações que induzem felicidade. O tweet 
abaixo apresenta uma postagem feita por um fã na 
rede social Twitter, onde o mesmo cita que o grupo 
de K-pop denominado “EXO” o fez feliz e mais uma 
vez, considera o grupo sua família, se dirigindo ao 
grupo com as seguintes palavras: “[...] não me vejo 
sem eles, considero todos, minha família”. Buscan-
do compreender essa expressão de pertencimento e 
identidade, nas palavras de Kant, “o conceito de feli-
cidade é tão indeterminado que, embora, todo mun-
do queira alcançar a felicidade, nunca se consegue 
dizer de forma definitiva e coerente o que é que se 
deseja e quer” (MCMAHON, 2007, p. 11). 

Ainda assim, a indústria sul-coreana visa por 
meio de estratégias mercadológicas, materializar 
mesmo que hipoteticamente, por meio da cultura de 
ídolos e derivados, o sentimento de felicidade. Essa 
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Por fim, o termo “família” que em quase to-
dos os casos foi usado com o sentido de pertenci-
mento familiar, como se o grupo ou integrante de 
K-pop fosse pertencente à família de quem postou. 
O tweet abaixo cita um grupo de K-pop denomina-
do NCT (Neo Culture Technology), que, ao realizar 
em 2020 o que dentro da comunidade é conhecido 
por comeback (retorno), tornou o ano do fã melhor, 
mostrando o significado de família e o sentimento de 
gratidão. Observa-se que o sentimento compartilha-
do é intrínseco à humanidade, um desejo de perten-
cer a um grupo, se sentindo conectados aos outros, 
a partir de práticas de rituais, trocas que envolvem 
a marca e comportamentos em comum (SELLER; 
LAURINDO, 2018). 

Para compreender o que impulsiona tamanho 
vínculo afetivo, Belk, Ger e Askegaard (2003) argu-
menta que trata-se de um consumo apaixonado, que 
está centrado no desejo, entendido não necessaria-
mente como consumo caracterizado pelo prazer, es-
tético ou de alto envolvimento, mas concernente à 
experiência de aspiração em relação a variações na 
vontade e na habilidade de controlar desejos que en-
volvem objetos e estados de paixão.

sociedade contemporânea que oferece o significado e 
a identidade que todos nós buscamos, e é justamente 
através desta atividade que descobrimos quem so-
mos e conseguimos combater o nosso sentimento de 
insegurança ontológica (BARBOSA, 2004, p. 56). 

Esse consumo, no caso desse estudo, relacio-
nado ao consumo musical, fica evidente quando o fã 
cita que “apenas um álbum novo do Red Velvet pode 
me fazer feliz” e isso não se deve apenas as novas mú-
sicas, mas a todo o processo de marketing envolvido 
até que isso aconteça, sendo por fim, conteúdo para 
absorção pessoal.

Figura 2 - Tweet sobre felicidade

Fonte: Rede social Twitter (2023)
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balham, 37,9% são estudantes empregados, 35,6% 
são apenas 2estudantes, 19,5% são empregados e 
6,9% estão desempregados.

O público-alvo é composto, sobretudo, por 
58,1% de pessoas com renda entre 1.300 até 2.600 
reais mensais, seguido por 15,1% com entre R$2.600 
até R$ 3.900, os participantes com renda inferior as 
opções são 18,6%, 3,5% possuem renda superior as 
opções e, por fim 4,7% tem uma renda mensal de R$ 
3.900 até R$5.200. Na amostra de raça/etnia, 58,6% 
do público-alvo é composto por pessoas brancas, 
28,7% pardas, 6,9% amarelas, 4,6% pretos, e 1,1% 
indígenas.

Questionados sobre o quão fã de k-pop os en-
trevistados se consideram, 31% da amostra se con-
sidera muito, 23% muitíssimo, 23% mais ou menos, 
mais para mais que para menos, 14,9% mais ou me-
nos, mais para menos que para mais, 4,6% pouco e 
3,4% se consideram pouquíssimo fãs.

Na amostra, 89,7% do público-alvo consome 
conteúdos de k-pop pela plataforma de streaming 
Youtube e 72,4% pela rede social Twitter, sendo a 
rede social Facebook com 18,4%, a menor forma que 
o público-alvo utiliza para consumo sobre K-pop. A 
principal característica do Twitter em relação a ou-
tras redes sociais é a possibilidade da unilateralida-

Figura 3 - Tweet sobre família

Fonte: Rede social Twitter (2023)

4.1. Perfil dos fãs 

Na amostra coletada por meio do questionário 
foi possível identificar que 82,8% dos participantes 
são do sexo feminino, 11,5% do sexo masculino e 
5,7% outros. Pode-se relacionar o gênero feminino 
como maior participante desta pesquisa. No tópico 
idade, 59,8% possuem idades entre 20 e 25, 29,9% 
idades entre 16 e 19, e 10,3% com mais de 25 anos. 

Em relação a escolaridade do público-alvo, 
55,2% possuem ensino superior incompleto, seguido 
por 17,2% com ensino superior completo e 1,1% pos-
suem ensino superior completo, mas está em uma 
segunda graduação incompleta. Ensino médio é o 2° 
público-alvo com mais participantes, sendo 19,5% 
com ensino médio completo, 2,3% cursando o ensino 
médio, 4,6% com ensino médio e técnico completo. 
Na amostra de quantas pessoas do público-alvo tra-
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pantes responderam não participar, 37,9% sim e 
18,4% às vezes participam.

Quando questionados sobre quais sentimen-
tos os entrevistados sentem ao consumir k-pop, 
80,5% sentem muitas vezes alegria, deleite, êxtase 
e entusiasmo, 14,9% sentem algumas vezes e 4,6% 
sentem poucas vezes. 48,3% muitas vezes sentem 
serenidade e tranquilidade, 41,4% sentem algumas 
vezes e 10,3% poucas vezes. Quando questionados 
sobre quais os sentimentos negativos 75,9% pou-
cas vezes sente raiva, desgosto ou desprezo ao con-
sumir k-pop, 21,8% algumas vezes e 2,3% muitas 
vezes. 77% dizem que poucas vezes sente medo, 
vergonha e culpa pelo consumo de K-pop, 19,5% 
algumas vezes e 3,4% muitas vezes. 

O ouvinte consegue experimentar os senti-
mentos que são passados pela música. Através da 
melodia, o músico consegue transmitir se a música 
está mais tensa ou não, e quem a escuta é capaz de 
sentir essa tensão antes de compreendê-la. Através 
da frequência e da duração, diversos sentimentos 
conseguem se difundir por aqui. Como a esperança, 
a solidão, a paixão, o ouvinte consegue compreen-
der tais sensações (SOUSA, 2016). O consumo de 
música é capaz de gerar diversos sentimentos em 
seus ouvintes, como alegria, felicidade e êxtase, 

de. Em redes sociais como o Orkut ou o Facebook, é 
necessário que haja um vínculo de amizade virtual 
para que seja possível acessar informações dos 
usuários. 

No Twitter, ao escolher “seguir” uma pessoa, 
você irá acompanhar as atualizações de um deter-
minado usuário, e este será notificado por e-mail 
que você o está “seguindo” (PETRY; SIMONETTO, 
2013). As comunidades de fãs no YouTube vão se 
formando em torno dos canais, pelos comentários 
e, mais recentemente pela opção de “ser membro”, 
que significa pagar uma assinatura mensal para 
fazer parte de um grupo seleto de fãs que têm aces-
so a conteúdo exclusivos. (SOUZA,2020). Diferen-
te de outras redes sociais, a plataforma YouTube 
é voltada exclusivamente para conteúdos audiovi-
suais, os fãs que consomem os conteúdos da plata-
forma o buscam para assistir vídeos clipes, making 
ofs, vlogs, coreografias, entrevistas, etc, criando 
nos consumidores um sentimento de proximidade. 

Na amostra coletada 41,4% do público passa 
de 2 a 3 horas consumindo diariamente conteú-
dos sobre K-pop, 33,3% 1 hora por dia, 12,6% 4 
a 5 horas por dia e 12,6% passam mais de 5 horas 
por dia. Quando questionados se participam ati-
vamente de algum grupo de fãs 43,7% dos partici-
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cultura através dos k-dramas, e do k-pop.

O principal objetivo das empresas no kpop é 
ter um bom alcance nacional e internacional. Por 
conta disso, as letras das músicas têm muitas par-
tes em inglês, o que a “globaliza” e a torna fácil de 
ser lembrada ou reconhecida. Além disso os MV’s 
(videoclipes), trazem não só a imagem dos idols 
como atores e modelos, como também colaboram 
para a interação com o público, que é atraído pela 
produção de alta qualidade dos vídeos e das dan-
ças apresentadas na maioria deles (BERNARDO; 
LIMA, 2019). Cada produção de K-pop é pensada 
para ser vendida como um produto, pensando em 
atingir cada vez mais públicos, sendo este um dos 
motivos que as Ondas Hallyu têm crescido cada 
vez mais.

Na amostra de consumo, é possível notar que 
55,2% do público foi influenciado a consumir mais 
produtos Hallyu, sendo o K-pop grande responsá-
vel por esta expansão cultural. Os fãs brasileiros 
refletem a força do uso de novas tecnologias como 
ferramenta de divulgação e compartilhamento de 
conteúdo e, além do K-pop em si e tudo que ele 
traz consigo, apreciam diversos outros elementos 
da Onda Hallyu e da Coreia do Sul. (ALMEIDA, 
BERTO, 2015). Os fãs brasileiros são grandes con-

quando os entrevistados estão consumindo estes 
conteúdos os sentimentos de felicidade prevale-
cem.

Na amostra de como o público-alvo conheceu 
e começou a acompanhar a cultura k-pop 50,6% 
por meio de amigos, 26,4% outro, 16,1% por reco-
mendação de redes sociais e 6,9% migraram de um 
outro grupo de fãs. Na amostra 66,7% começaram 
a acompanhar k-pop através da terceira geração 
(nos anos de 2012 a 2017), 17,2% quarta geração 
(2018 - atualmente), 14,9% segunda geração (de 
2004 a 2012) e 1,1% primeira geração (de 1996 a 
2004). Sendo 17,2%, a quarta geração, o público-
-alvo desta pesquisa.  

A expansão da cultura Hallyu para o ocidente 
se dá por meio da internet, visto que esta é a úni-
ca forma do público brasileiro consumir a cultura 
sul-coreana, pode se considerar a chegada das mú-
sicas sul-coreanas, como “Oppa gangnam style” 
do cantor PSY, no Brasil, e dos grupos de k-pop, 
como BTS, um dos motivos que levam a expansão 
do consumo desta cultura pelos jovens. Hallyu 3.0 
se desenvolveu e essa sim pode ser considerada 
como o ponto alto do desenvolvimento econômico 
da “Onda Coreana” pois foi com esta que o mundo 
conheceu com mais distinção a Coreia do Sul e sua 
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los, que além de cantarem, dançarem, muitas vezes fa-
zem participações em doramas ou novelas criadas para 
promover a imagem do artista, gerando mais consumo 
dos outros produtos culturais Hallyu, como os doramas.

5. Conclusão

Este artigo científico teve como objetivo com-
preender as motivações para o crescimento do con-
sumo de K-pop no Brasil, a partir da 4° onda Hallyu. 
A partir do funcionamento desta indústria, que se 
tornou referência mundial, e quais seus impactos no 
comportamento de seus consumidores. Para isso, foi 
realizado uma pesquisa mista (quali-quanti) com os 
consumidores deste conteúdo e análises dos resulta-
dos costuradas a um embasamento teórico de estudos 
científicos já realizados dentro do tema de comporta-
mento de consumo e cultura K-pop. 

Por meio dessa pesquisa, foi possível realizar 
uma avaliação das emoções de familiaridade, amor, 
gratidão e felicidade experienciadas pelos fãs, sendo 
identificadas suas dinâmicas, formas de se comunicar 
e como a ligação emotiva do produto - no caso conteú-
dos criados a partir de idols do K-pop - e do consumi-
dor formam um caráter de comunidade, conexão afe-
tiva e pertencimento para este público em específico. 

sumidores da cultura Hallyu, estando muito pre-
sentes e engajados nas redes sociais, divulgando 
e consumindo não só os produtos de k-pop, como 
migrando para os outros produtos do Hallyu.

Quando questionados sobre o que os leva a se 
sentirem motivados a consumir esse conteúdo, 59,8% 
responderam que o K-pop oferece distração e escapa-
mento da vida pessoal. Esses jovens ao se envolverem 
com a cultura coreana, sentem-se acolhidos não só pelo 
grupo de fãs a que pertencem, mas também pela mídia 
que apresenta problemas psicológicos como depressão 
e vícios como algo que pode ser tratado e desta forma, 
combatido (PALHA,2021). Muitos fãs encontram nos 
grupos de k-pop uma forma de escape da realidade, es-
ses consumidores normalmente buscam fazer parte de 
fã-clubes sobre os idols, gerando neles uma sensação de 
pertencimento, outros ainda se consideram uma família.

Algumas agências musicais criam novelas corea-
nas para que os artistas de determinado grupo sejam 
promovidos. Essas novelas são criadas inspiradas na 
vida desses ídolos, dando oportunidade de o possível fã 
conhecer a história dos ídolos (PALHA, 2021). Toda a 
cultura de Hallyu é pensada com foco para o retorno fi-
nanceiro, a indústria Sul-coreana utiliza então a imagem 
dos Ídolos, que são montadas por agências, com o intui-
to de transformá-los em um produto perfeito. Esses ído-
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foi observado esse aumento de procura, mas a pes-
quisa mostra que foi a terceira que cresceu no Brasil. 
Para entender a chegada e ligação da cultura Kpop 
no Brasil, Martins (2022) apresenta em seu estudo 
a diplomacia cultural da Coreia do Sul, que no Brasil 
já existia a influência cultural sul-coreana por meio 
das artes marciais (taekwondo), e foi no ano de 2010 
que o país recebeu a força da Onda Coreana com os 
frequentes shows das bandas de K-pop. 

Martins (2022) ainda apresenta o estudo de 
Mayara Araújo, uma pesquisadora de cultura, que diz 
como as semelhanças culturais nos filmes brasileiros 
e sul-coreanos, facilitaram a aceitação dos K-dramas 
no Brasil comparada aos outros países, podendo 
entender como seu crescimento foi forte a partir de 
2010, quando os órgãos do governo da Coréia do Sul 
investiram em sua diplomacia cultural. Desta forma, 
pode-se afirmar o maior surgimento de fãs na tercei-
ra onda apontada pela presente pesquisa. 

Outra descoberta feita no estudo, foi o envol-
vimento emocional do consumidor com o produto, 
como a alegria, o pertencimento e o refúgio em mo-
mentos difíceis criam uma grande comunidade en-
tre os consumidores, que leva ao consumo não só de 
conteúdos, mas produtos da cultura K-pop.

Em relação ao perfil do consumidor e questões 
envolvendo os sentimentos e motivações para o con-
sumo de K-pop, foi constatado que são jovens entre 
20 a 25 anos, em sua grande maioria do gênero femi-
nino. São jovens com ensino superior incompleto, da 
classe D/E - de acordo com o IBGE -, autodeclaradas 
brancas e estudantes empregadas. Com uma média 
de 2 a 3 horas de consumo diário, as redes sociais mais 
utilizadas por este público são o Youtube, Instagram 
e Twitter, mesmo que não participem de um grupo 
específico de fãs. Sendo apresentados ao universo da 
cultura K-pop por amigos, a amostra mostrou que a 
quarta geração, a mais recente, foi a segunda respos-
ta mais comum para o início do consumo deste con-
teúdo, logo depois da terceira geração. Em relação às 
motivações, a pesquisa conclui que o público busca 
consumir para suprir uma necessidade de distração 
e escapamento e para trazer emoções positivas tanto 
de alta e baixa excitação classificadas por Mowen e 
Minor (2003) como alegria, deleite, êxtase, entusias-
mo, serenidade e tranquilidade, além de serem leva-
dos a consumirem mais produtos do Hallyu. 

Constatou-se que a hipótese na qual a quarta 
geração é mais relevante para o K-pop, é infundada, 
já que a maioria descobriu este universo em sua 3ª 
onda, entre os anos de 2012 e 2017. A nível global, 
dados mundiais mostram que foi na quarta onda que 
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em que o perfil social seja mais definido e as respos-
tas sejam condizentes com o que representam, já que 
a pesquisa atual representaria o público brasileiro, 
mas com apenas 87 respostas válidas os dados cole-
tados não chegam perto da grandeza deste público 
no território nacional, (2)  estudos específicos para 
os produtos da cultura K-pop vendidos no Brasil e 
(3) desenvolvimento de estratégias de comunicação 
para produtos vendidos nacionalmente com uma vi-
são emocional do público de familiaridade e perten-
cimento levantada por esta pesquisa.

Por outro lado, apesar do público brasileiro 
possuir uma relativa facilidade de acesso a produtos 
culturais sul-coreanos, consumir merchandising ou 
seja: comprar photocards, lightsticks, álbuns e pro-
dutos oficiais ainda é extremamente caro no Brasil. 
Nosso país não possuí lojas ou canais oficiais para a 
venda desses produtos, sendo a maioria deles impor-
tados por outros fãs, que podem cobrar taxas adicio-
nais pela transação, além de outros fatores como as 
taxas da alfândega brasileira e as diferentes cotações 
monetárias.

As contribuições que este estudo pode oferecer 
para o mercado, consumidores e sociedade, é o en-
tendimento do perfil e das motivações que susten-
tam este nicho de mercado, que envolve a cultura, 
o entretenimento e a venda de produtos temáticos, 
para que se possam traçar estratégias que atendam 
às necessidades deste mercado. Também são abertas 
portas para novas pesquisas voltadas para a relação 
entre culturas internacionais no Brasil, consumo e 
comunidades online, tendo em vista que esses três 
tópicos - a globalização, o consumismo e a Internet - 
são de grande relevância para os anos atuais. 

Pensando em novos estudos a serem realizados 
a partir desta pesquisa, recomenda-se: (1) o afunila-
mento regional do público, para cidades ou estados, 
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