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Resumo: Este artigo investiga a rela¢do entre moda fanmade, empreendedorismo feminino € comunidades de fas de K-pop,
explorando como praticas de consumo simbolico se transformam em iniciativas empreendedoras. A pesquisa adota
metodologia qualitativa interpretativa, com base em etnografia digital, buscando compreender como as comunidades de fas
proporcionam e amplificam o posicionamento como criadoras de moda e identidade estética no universo fandom. Os recortes
das comunidades e lojas, criaram a base do objeto desta pesquisa.
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Abstract: This article investigates the relationship between fanmade fashion, female entrepreneurship and K-pop fan
communities, exploring how symbolic consumption practices transform into entrepreneurial initiatives. The research adopts
an interpretative qualitative methodology, based on digital ethnography, seeking to understand how fan communities provide
and amplify their positioning as creators of fashion and aesthetic identity in the fandom universe. The excerpts from the
communities and stores created the basis for the object of this research.
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Introducao

Este artigo tem como objetivo central apresentar uma pesquisa de iniciagdo cientifica, do curso de design
de moda do Centro Universitario SENAC-SP, desenvolvido por alunas que estudam moda fanmade,
empreendedorismo feminino e as comunidades de k-pop inseridos nestes construtos. Esta pesquisa direcionara a
visdo de empreendedorismo das alunas de design de moda, inseridas na cultura de fas, especificamente fanmade
nas comunidades k-pop de cocriagdo dos objetos e acessdrios para representagdo e pertencimento.

Abaixo estdo descritos os objetivos especificos deste estudo:

a) A coleta de impressdes etnograficas, baseados em Hine (2015, p. 58) e Kozinets (2014, p. 51),

b) Separacdo das imagens e layouts dos produtos das comunidades e lojas fanmade locais,

c) Descrever os aspectos que indicam o estabelecer de novas dimensdes de estilo, estética e
pertencimento da comunidade k-pop.

A relevancia deste artigo encontra-se na indica¢ao de oportunidades de empreendedorismo feminino na
moda, conforme descrito por Teixeira (2021, p. 42), das comunidades fanmade, bem como a criagdo de moda
glocal (global-local), diante da avalanche de cultura de fas dos grupos coreanos k-pop.

A cultura de fanmade, nesse sentido, ¢ a manifestacdo de inovagdo direta de consumir: mais afetivo,
simbolico e participativo. Um exemplo deste empreendedorismo, atualmente, € o de lojas fanmade de k-pop, que
surgiram como alternativa ao merchandising oficial dos grupos. Sdo verificadas rejeicdes na compra dos produtos
importados diretamente da Coreia do Sul, bem como as transagdes internacionais em moeda estrangeira e o pre¢o
que praticam inacessiveis a maioria do publico. Ainda, estes itens oficiais desagradam uma boa parte dos fas por
sua estética, focada em logotipos e conceitos que, muitas vezes, ndo combinam com o que o grupo de k-pop
representa.

Fas de k-pop, em grande parte, sdo comunidades femininas com gostos diferentes e estilos alinhados com
a moda. Nao querem apenas consumir produtos oficiais com logos genéricos — elas buscam experiéncias
personalizadas, adaptadas a sua realidade. Surge, entdo, a oportunidade: produzir pecas Unicas e com referéncias

internas dos fandoms, e € nesse ponto € momento que se transforma em modelo de negdcio — um espaco onde
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criatividade, estilo, afeto e identidade geram valor. O empreendedorismo feminino tem se destacado nesse cendrio,
com mulheres que encontraram na cultura pop um espago seguro para se expressar, pertencer € construir uma rede
de apoio.

Um dos exemplos dessa relagdo entre moda e fanmade é novamente o fandom de k-pop, onde a estética
ndo ¢ apenas um apéndice dos idols (cultura de idolos original dos grupos de k-pop coreano), mas um eixo central
da experiencia de ser fa. De forma destacada, as estéticas como o "K-pop streetwear"” (estilo urbano, moderno e
ousado inspirado nos looks de rua de idolos), o "idol look" (estilo visual e de moda usado pelos idolos de k-pop
em shows) ou o "dance practice style” (é o tipo de look que idolos de k-pop usam nos videos de ensaio de danga),
sdo incorporadas na moda destas comunidades em que o ato de se vestir ganha dimensdo performatica.

Sendo assim, a moda ndo ¢ apenas roupa: ¢ linguagem de pertencimento a uma comunidade global, onde
cada escolha estética ¢ carregada de emocao, memoria e identidade coletiva. Neste sentido, este artigo buscara
entender através de uma analise etnografica com recortes das comunidades das fas que trocaram o merchandising

pela tendéncia dos “ndo 6bvios” aplicadas pelas fanmade.

Referencial Teorico

A moda fanmade, enquanto pratica cultural e empreendedora, emerge nas intersecgdes entre consumo
simbdlico, identidade e pertencimento. Segundo Bourdieu (1986, p. 246), o capital cultural e simbolico € central
para compreender como essas criagdes fanmade atribuem valor social a bens ndo oficiais. Farina et al. (2006, p.
19), apontam que o colecionismo se configura como expressao subjetiva e social, o que se aplica diretamente aos
itens personalizados do universo k-pop. Como tal, Jenkins (2008, p. 145), refor¢a que as comunidades de fas
operam como espacos ativos de producdo e circulacdo de sentidos, muitas vezes desafiando as estruturas
tradicionais da industria cultural. Nesse cenario, o empreendedorismo feminino se destaca, como evidenciado por
Teixeira (2021, p. 42), ao apontar que mulheres utilizam a afetividade e a identificacdo cultural como diferencial
competitivo. Fontenelle (2018, p. 39) e Lipovetsky (1987, p. 18) destacam a centralidade do consumo na
constitui¢do do sujeito contemporaneo, enquanto Giddens (1991, p. 77), em sua obra, compreende a modernidade

como contexto de projetos identitarios continuos, como os vivenciados por fas-criadoras. McCracken (2008, p.
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42) e Solomon (2011, p. 35), complementam esse olhar ao vincular consumo, estilo e constru¢ao de significado
como motores dessas praticas de moda e mercado.

Di Nallo (1999, p. 56), contribui para a compreensdo do comportamento de consumo ao destacar os
“pontos de encontro” simbolicos entre sujeito e objeto, o que pode ser observado nas praticas afetivas das fas que
elegem a moda como meio de expressdo e conexao com o universo k-pop. Essa relagdo simbdlica ndo é apenas
utilitria, mas carrega um investimento emocional que sustenta a economia afetiva presente nas criagdes fanmade.

De forma complementar, Hills (2002, p. 46), amplia a anélise das culturas de fas ao propor o conceito de
“fan cultural capital”, indicando que os fas desenvolvem formas proprias de prestigio e autoridade dentro das
comunidades. No caso das fanmade empreendedoras, isso se manifesta na legitimagao estética e simbolica de
suas criagdes, reconhecidas e valorizadas por outros membros do fandom, tornando-se um capital simbdlico que

transcende a logica puramente comercial.

Metodologia

Neste artigo, os pesquisadores optoram por uma abordagem qualitativa e interpretativa, utilizando a
estratégia da etnografia digital (Hine, 2015, p.58; Kozinets, 2014, p.51), como método principal. O campo
empirico foi composto por analise de comunidades digitais dedicadas ao fammade de cultura k-pop. As
observagoes e formas expressivas de imagens de seus produtos e criagdes, serdo coletados das comunidades e
lojas na rede social Instagram. As sele¢des serdo recortes por itens confeccionados e vendidos. Estes recortes

serdo realizados com observacao direta, registro de postagens, interacdes, praticas € modelos.

As andlises destas imagens buscardo identificar as formas de distingdo simbolica, os processos de
legitimagdo e de sentido que emergem destas interagdes, seguindo as diretrizes de Flick (2009, p. 104) para anélise
das imagens. Os resultados sugerem que o método qualitativo permite ao pesquisador conduzir uma pesquisa
documental a partir de uma abordagem interpretativista, que se preocupa em entender a esséncia do mundo e do

seu cotidiano pela perspectiva dos seus participantes.
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Discussao e Resultados

Produtos oficiais versus produtos fanmade no universo do k-pop, sdo a forma de observar frentes principais nos
produtos importados, lancados pelas agéncias de entretenimento, e os produtos fanmade, criados de forma independente
por fas ou pequenos empreendedores que atuam dentro da cultura do fandom sao familiarmente mais criativos. Os
produtos oficiais sdo licenciados pelas empresas dos grupos, como SM, HYBE, YG ou JYP, e seguem uma estética
padronizada. Geralmente, priorizam o logotipo oficial, paleta de cores institucional e elementos diretamente
relacionados ao album, turné€ ou conceito do comeback. Camisetas, lightsticks, posteres, photobooks e hoodies oficiais
carregam valor simbolico e de colecionismo.

Porém, muitas vezes, possuem design genérico e produgdes em larga escala, o que pode torna-los menos
personalizados para o cotidiano dos fas. Nas imagens a seguir podemos observar as diferencas e expressoes de estética,

pregos, cores € formatos:

Imagem 1 - lojas de comunidade K-pop Oficiais
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Fonte: elaborado pelos autores (2025) — retirado de print Instagram.
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Por outro lado, os produtos fanmade surgem como uma alternativa criativa e afetiva. Feitos por fas para
fas, essas pecas traduzem o estilo dos idols por meio de tendéncias contemporaneas de moda, como o Y2K, o
oversized, 0 coquette ou o streetwear. Muitas vezes, esses itens ndo usam os nomes oficiais por questdes legais,
mas apostam em cddigos internos do fandom, frases de musicas, datas importantes ou detalhes visuais que s
quem “faz parte” reconhece. Esses produtos também carregam uma dimensao emocional e estética mais proxima
do consumidor: fote bags transformadas em ITA bags, camisetas com frases personalizadas, acessorios feitos a
mao e itens exclusivos que criam vinculos afetivos com o idol, mas também com a comunidade. Enquanto os
produtos oficiais representam o reconhecimento e a institucionalizacdo da marca idol, os fanmade representam
autonomia criativa e apropriagdo cultural.

Conforme Lipovetsky (1987, p.18), “a moda ¢ uma linguagem da individualidade emocional” — e os
produtos fanmade se tornam justamente essa forma de expressdo, adaptando tendéncias, estilos e emogdes ao
contexto do fandom. Em vez de competir, os dois universos coexistem. Um alimenta a oficialidade da industria e
o outro amplia o campo de experiéncias possiveis para o fa, tornando o ato de vestir-se também um gesto de

pertencimento, memdria e identidade, conforme a imagem 2 demonstra a seguir:

Imagem 2 - lojas de comunidade K-pop Glocal — Empreendedoras femininas
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Fonte: elaborado pelos autores (2025) — retirado de print Instagram.

Consideracoes Finais

Diante da analise realizada, foram encontrados recortes das comunidades e lojas originarias das expressoes
e atitudes da cultura fandom, onde a moda fanmade no contexto das comunidades de fas de k-pop possuem carater
disruptivo e inovador. As lojas e comunidades conferem protagonismo as fas que se tornam empreendedoras
criativas. Além disso, revela como o consumo cultural pode operar como um vetor de transformagdo social,
especialmente para mulheres jovens em busca de autonomia econdmica e identidade.

A pesquisa apresentou a moda fanmade como ferramenta de expressdo, pertencimento e
empreendedorismo feminino dentro das comunidades de k-pop. Ao explorar os recortes (prints) das lojas fanmade
e seus produtos criados com afeto em vestuario, o consumo se transforma num ato simbolico e participativo, onde
fas deixam de ser apenas consumidores para se tornarem cocriadoras.

O cenario fanmade nao apenas responde a lacunas deixadas pelo mercado oficial colocado por

merchandising (acessorios oficiais dos artistas), mas propde novas possibilidades estéticas alinhadas as vivéncias
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afetivas e culturais dos fas, criando produtos que representam quem elas sdo € o que sentem através da moda
fanmade. Dentro dessa 16gica, a moda deixa de ser algo imposto por grandes marcas e passa a ser construida por

quem a consome, de forma colaborativa, sensivel e personalizada.
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