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RESUMO

A partir do crescimento e da popularizacdo dos bens culturais da Coreia do Sul, difundidos pelo
fenémeno cultural Hallyu, ou Onda Coreana, a musica pop do pais tornou-se um dos produtos
mais reconhecidos e conquistou f&s e apreciadores na Asia e no mundo, antes mesmo da musica
“Gangnam Style”, do cantor PSY, ficar famosa internacionalmente. Com base em uma analise
sobre as caracteristicas e particularidades do K-pop, este trabalho se propde a investigar quais
aspectos da musica pop sul-coreana dialogam com os fas brasileiros e como ocorre seu interesse
e identificacdo. Parte-se aqui do esforgo em investigar se a aparente falta de autenticidade no K-
pop ndo impede os fas de continuarem consumindo-o, j& que, pelo fato da industria falar
abertamente sobre seu star system, os fas consideram mais a presenca de elementos sinceros, visto
que possuem 0 conhecimento dessa caracteristica da indUstria em utilizar suas proprias
“féormulas”. Para um maior aprofundamento, serdo examinados como ocorrem as relagdes e
disputas por legitimidade entre os fas e a sua atuagdo e participacdo nas midias sociais e encontros
presenciais, com foco no fandom brasileiro, fundamental para a difusdo do K-pop.

Palavras-chave: K-pop, Cultura Fa, Autenticidade, Hallyu, Musica Pop.

viii



ABSTRACT

From the rise and popularization of South Korean cultural goods, disseminated around the globe
through Hallyu, or Korean Wave, the country’s pop music has become one of the most popular
and conquered fans and admirers in Asia and the rest of world, even before the song "Gangnam
Style" by PSY became internationally famous. Based on an analysis of the characteristics and
specificities of K-pop, this thesis aims to investigate which aspects of South Korean pop music
dialogue with Brazilian fans and how they developed their interests and identities. Part of the
effort here is to investigate whether the K-pop’s apparent lack of authenticity has effects on its
fans, given that the industry talks openly about its star system, and if the fans interpret this as a
presence of sincere elements. For further study, it will be investigated how the relationships and
disputes for legitimacy happen between the fans and how their performance and participation in
social media and face-to-face meetings, focusing on Brazilian fandom, are fundamental for the
diffusion of K-pop.

Palavras-chave: K-pop, Fan Culture, Authenticity, Hallyu, Pop Music.
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INTRODUCAO

Meu primeiro contato com um produto pop sul-coreano foi durante a graduacéo
em Estudos de Midia. Através da disciplina “Oficina de Reality Show”, oferecida em
2011, conheci o reality show sul-coreano “We Got Married”, levado por uma aluna e
amiga proxima, para mostrar um formato diferenciado das atracdes ocidentais e que ja
havia comentado comigo sobre a sua singularidade. A proposta do programa e simular
como seria a vida de duas celebridades se vivessem em um casamento virtual, com direito
a um primeiro encontro, morar na mesma casa e ainda a realizagdo de um casorio ficticio.
Apesar de saber que muitos desses realities sdo roteirizados, me senti imersa em um
mundo de olhares timidos, toques escassos e a sensacdo de que aqueles gestos eram
genuinos e bucdlicos, motivos que me deixaram curiosa a querer continuar assistindo. Ao
procurar saber mais, descobri que o casal em questdo era formado por dois idolos da
musica pop sul-coreana, 0 K-pop, um género musical que possui um universo proprio,
com uma semelhanca ao pop ocidental, a0 mesmo tempo que apresenta uma série de
caracteristicas particulares. Comecei, entdo, a consumir videoclipes, programas
televisivos, videos oficiais e feitos por fds no Youtube, acompanhar a vida dos idolos do
K-pop, a ir a todos os shows aqui no Brasil e a me interessar integralmente pela cultura
sul-coreana. No ano seguinte, em 2012, o K-pop se tornaria um fendmeno global, gracas
ao grande hit “Gangnam Style”.

O video da musica “Gangnam Style”, do cantor e rapper PSY, fez um imenso
sucesso, com a famosa “danca do cavalo”, e foi o primeiro video a alcangar a marca de
um bilhdo de visualiza¢cdes na maior plataforma de videos da Internet, o Youtube, e, em
2018, ja foi visto mais de duas bilhdes de vezes. Porém, na época de seu lancamento,
dificilmente seria possivel imaginar o estrondoso sucesso que faria, uma vez que grande
parte das pessoas nunca havia ouvido falar sobre o muasico ou sobre o K-pop. O que muita
gente também ndo deve saber é que este género possui uma historia de construcao e
reconfiguracao, marcada por influéncias globais (KIM, 2011) e incentivos locais, como
um dos principais produtos da Onda Coreana (RAVINA, 2009; SHIM, 2008; JIN, 2012;
SRIPRASIT, 2012).

Iniciada na década de 1990, a Onda Coreana (Korean Wave, em inglés, ou Hallyu,
em coreano) pode ser compreendida como um fendmeno cultural ligado ao crescimento
da popularidade da cultura pop da Coreia do Sul, primeiramente pela Asia e,
posteriormente, pelo mundo, através da masica, de produgdes televisivas, de filmes, da
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culinaria e de outros aspectos do “estilo de vida” coreano. Esses produtos culturais se
mostraram importantes formas de Soft Power (RYOO, 2009; NYE, 1990) nas relacOes
entre a Coreia do Sul e outros paises. Os dramas televisivos coreanos, chamados K-
dramas (korean dramas, em inglés), sdo considerados o primeiro produto que iniciou a
expansdo da Hallyu na Asia e no mundo®. Com o desenvolvimento da Internet e o
surgimento das midias sociais, 0 consumo de contetdos culturais tornou-se mais rapido
e global, tendo a masica pop sul-coreana como um dos géneros culturais de exportacéo
da nova fase da Onda Coreana, batizada de Hallyu 2.0 (JIN, 2012).

K-pop é a abreviagio de Korean pop, em inglés (no portugués, pop coreano?), e é
um género musical que engloba diferentes ritmos, como a musica eletrdnica, pop, rock,
hip hop e R&B da Coreia do Sul. O K-pop se mostra um grande “guarda-chuva”, onde
abriga estilos musicais variados e de influxos mais “globais”, mostrando como artistas e
grupos considerados de um estilo musical especifico podem transitar por outros sem que
sejam deslegitimados devido a sua representacdo por um género maior que é o K-pop.
Com melodias atraentes e faceis de gravar, refrdos repetitivos, coreografias bem
sincronizadas e trechos de letras em inglés para obter um maior apelo global, o K-pop
atraiu e fidelizou fas tanto na Asia, quanto no mundo. Através de um sistema de
gerenciamento, as agéncias de talentos e entretenimento cuidam de toda a carreira dos
idolos da mdsica pop coreana. Elas constroem o artista desde o recrutamento e
treinamento até a producdo e administracdo de suas atividades, compreendido como um
star system ou “sistema de fabricacdo de estrelas” (SHIN, 2009), por se utilizar de um
método rico de estratégias e “formulas” de sucesso, nao s6 dos idolos, mas também do
K-pop.

A participacdo dos fds mostra-se fundamental para a maior difuséo global do K-
pop. Os Kpoppers, como sédo chamados, fazem parte de fa-clubes de grupos e cantores
solo, com nomes e cores oficiais, de modo a apoiar seus idolos. Essas organizac6es estao
presentes nas midias online, em foruns, tutoriais, paginas e grupos nas redes sociais dos
fas, e sdo responsaveis pela criacdo e compartilhamento de materiais proprios. As redes
sociais digitais se mostram ferramentas poderosas para a disseminacao do género musical,
como também para a formacdo de uma comunidade ativa de fds de diferentes
nacionalidades (SIRITYUVASAK, SHIN, 2007; JUNG, 2011; YOON, 2017; HAN, 2017).

A Netflix brasileira tem se mostrado bastante interessada nos dramas sul-coreanos, ja que, em menos de
um ano, inseriu em seu catalogo mais de 50 produgdes televisivas do pais.
2.0 termo “pop sul-coreano” também é muito visto e utilizado, nio havendo distingdes.
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Porém, para alguém que nunca se considerou uma grande fa de qualquer produto pop, por
que eu e tantos outros fas brasileiros se interessaram por um objeto cultural tdo distinto e
longinquo? Por que consumir e adorar uma Industria pop que, explicitamente, se utiliza
de formulas e estratégias para “fabricar” seus artistas, sem se importar com aspectos
originais?

A partir destes gquestionamentos, 0 presente trabalho pretende analisar quais
aspectos da cultura pop sul-coreana dialogam com os fas brasileiros e de que maneira isso
ocorre para que despertem neles um interesse e identificagdo. Pelo fato de a cultura pop
sul-coreana compreender diversos produtos, serdo utilizados como objetos principais o
K-pop, as celebridades que compdem o género musical e a indUstria a qual estdo inseridas.
Uma premissa deste trabalho é a de que a industria musical do pop coreano nao esconde
que é uma industria, ou seja, a fabricacdo e imagem dos artistas de K-pop sao altamente
exploradas e divulgadas para mostrar como os idols sdo criados para serem “artistas para
o entretenimento” e podem circular em qualquer vertente da cultura pop, sem ambicionar
aspectos auténticos da performance dos artistas.

Desta forma, sera discutido o conceito de autenticidade (CAMPANELLA 2012;
JANOTTI JR, 2007; MEYERS, 2009; SOARES, 2012), de como muitos estilos musicais
e artistas precisam parecer e se mostrar mais originais para serem legitimados, e como a
industria do K-pop vai de encontro a esta ideia, porém continua obtendo grande sucesso
e reconhecimento pelo mundo. Uma hipotese levantada propde que os fas continuam
consumindo a musica pop sul-coreana, pois a induUstria fala abertamente sobre esse
processo, de modo que os fas consideram mais 0s aspectos sinceros presentes no K-pop,
do que elementos auténticos, visto que possuem o conhecimento dessa caracteristica da
industria em utilizar suas proprias regras ¢ “formulas”. Em vista disso, serdo debatidas
questdes sobre sinceridade (TRILLING, 1972; CAMPANELLA, 2012) para nortear 0s
topicos principais dessa discussdo perante o posicionamento e acao da industria e na visdo
dos fés brasileiros.

Por tratarem abertamente do seu funcionamento para a producéo e promocao de
seus artistas e focarem em um “pop multitalento”, 0s fas possuem ciéncia dessa
caracteristica, aceitam e consomem, quebrando paradigmas contemporaneos do Ocidente,
onde a individualidade e a busca pela “esséncia” do sujeito se mostram pontos
fundamentais, observados também no meio musical (FREIRE FILHO, 2013). Nas
industrias musicais ocidentais, ¢ comum a exigéncia e enaltecimento de elementos

originais em cantores, especialmente em relacdo a composicdo das mausicas e
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envolvimento na producdo. O individuo tem que estar acima da ideia de coletivo, conceito
este extremamente valorizado pela cultura sul-coreana (KIM, 2003). Esta nocdo de
coletividade pode ser observada nas atitudes dos artistas de K-pop, uma vez que
demonstram prezar pela reputacdo de seus grupos e na preocupagao em ndo decepcionar
seus f3s, caso tenham se envolvido em algum escandalo® sobre seu comportamento ou em
relagdo a namoros.

A presente pesquisa também ira tangenciar discussdes sobre a recepc¢do dos fas
diante da imagem transmitida pelas celebridades sul-coreanas, especialmente em relagéo
a valores de “inocéncia” e “amor romantico” promulgados pela industria sul-coreana em
seus produtos pop, a partir dos conceitos de autenticidade e sinceridade. Para observar as
relacdes interpessoais entre as celebridades do K-pop, serdo investigados, de forma breve,
os escandalos midiaticos envolvendo o anuncio de namoros e a participacdo de astros da
musica pop coreana no reality show “We Got Married, onde devem forjar um
relacionamento romantico. O conceito “fofo” do K-pop sera utilizado para analisar a
concepcao que os fas brasileiros tém do mesmo e se 0 que é exibido a partir desse tema
representa certos valores da sociedade sul-coreana.

O primeiro capitulo deste trabalho ir4 fazer uma breve contextualizacdo sobre a
cultura pop (ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015; JANOTTI JR, 2015) e globalizacédo
(KOOIIMAN, 2008; HUQ, 2006) para discorrer sobre a histdria da Coreia do Sul e o
desenvolvimento da sua prépria cultura pop, a fim de apresentar um olhar
desocidentalizante (CURRAN, PARK, 2000; IWABUCHI, 2010). A partir disso, seréo
estudados alguns aspectos do fenébmeno da Onda Coreana (RAVINA, 2009, JIN, 2012,
SHIM, 2008) e do K-pop (SHIN, 2009; LIE, 2012): a industria musical; a posi¢éo e
participacdo efetiva das agéncias de talento e entretenimento na criacdo de estratégias
para sua circulacdo; as caracteristicas que compdem o género; como também um
detalhamento maior de suas particularidades, que o diferenciam de outros tipos de pop
pelo mundo, estimulando o consumo e atraindo novos publicos.

No capitulo dois, pretende-se fazer uma analise dos componentes que formam o
universo do K-pop: as celebridades sul-coreanas, suas relagcbes com as empresas e fas,
investigando, também, as caracteristicas principais e interacGes desse fandom. Sera

analisada a definicdo de autenticidade dentro da Industria pop, a partir das acGes das

3 Na midia sul-coreana, é comum o uso do termo “scandal” para se referir a artistas que se envolveram
com drogas, acidentes de carro, agressoes fisicas, como também no andncio inesperado de namoro entre
idols ou atores.
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celebridades e das empresas relacionadas. A ideia de autenticidade sera pensada a partir
de conceitos sobre as mudangas no consumo da musica € o desenvolvimento de “novas
autenticidades” no meio musical (THORNTON, 1996); em relacdo a performances
(JANOTTI JR, 2007; SOARES, 2012); sobre a exposicdo da celebridade “real”, em sua
rotina e na sua vida privada (MEYERS, 2009); das relac6es de celebridades entre si e nas
interacbes com os fas (MARWICK, boyd, 2011); e do ideal de preservacdo de uma
“originalidade” do artista para os fas (FREIRE FILHO, 2013). A partir desta discusséo,
serd analisado o conceito de celebridade (INGLIS, 2012; LITTLER, 2015; FRANCA,
2012) para analisar como os idols de K-pop entram nessa ldgica e demonstrar como a
industria pop sul-coreana segue um movimento contra aos arquétipos contemporaneos
ocidentais da exigéncia de uma originalidade na vida dos artistas.

Também no segundo capitulo, serdo debatidas questdes entre “autenticidade” e
“sinceridade” (TRILLING, 1972; CAMPANELLA, 2012), a partir de uma breve anélise
do reality show “We Got Married”, para avaliar as diferencas e exigéncias perante os fas
que assistem o programa. Além disso, sera examinado o desenvolvimento da cultura fa
no K-pop, bem como a atuagéo, o consumo e as relagdes dentro do fandom. Cim base nas
discussbes sobre o conceito de cultura participativa (JENKINS, 2008; FUCHS, 2011;
CAMPANELLA, 2012), sera analisado como os fas possuem uma atribui¢do fundamental
para a difusdo do K-pop, como sdo formadas as relacGes de disputa entre eles e a
importancia das midias sociais como ferramentas que colaboraram para a difusdo dos
produtos pop coreanos (JIN, YOON, 2014). A metodologia utilizada para este capitulo
considerou artigos de jornais digitais, portais de noticias, foruns e sites variados,
especialmente internacionais, para a avaliagdo da concepcdo de celebridades sul-
coreanas, as relagcdes que ocorrem entre elas e para com a industria. Outro uso dessas
matérias digitais foi para a analise dos fas sul-coreanos e internacionais de K-pop, seus
processos de disputas e relacdes dentro do fandom.

No capitulo trés, serd estudada a formacdo de uma comunidade brasileira de fas
do K-pop e como ocorre sua organizacdo e participacdo dentro da mesma (BERTO,
ALMEIDA, 2015; KARAM, MEDEIROS, 2015; AMARAL, TASSINARI, 2016;)
através, principalmente, das midias sociais e da Web 2.0, ja que permitem um grande
fluxo de informacdes com alcance global. Para essa andlise, sera efetuado um estudo de
inspiracdo etnografica, com uma observacdo de grupos e paginas de fas brasileiros no
Facebook e de canais no Youtube, bem como encontros de fas e eventos presenciais sobre

K-pop. A partir dessas consideragdes, serd exposta a metodologia de andlise deste
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fandom, que sera seguido pela exposicdo das entrevistas que foram realizadas com fas
brasileiros de K-pop. A intengdo aqui é entender como surgiu o interesse e identificacao
pelo género musical, a concepcao dos fés sobre o processo de criacdo dos idols utilizado
pelas empresas e a sua opinido em relacdo a presenca de elementos auténticos no K-pop.
Sera analisado, também, o que os fas pensam sobre um conceito especifico da musica pop
sul-coreana, o “fofo”, e se suas caracteristicas, como “inocéncia” e “delicadeza”,
representam valores da sociedade sul-coreana. A partir da observacgdo e analise dos dados
coletados, busca-se compreender se os fas brasileiros tém o conhecimento de que a
industria do K-pop possui um star system, com regras e implica¢@es na vida dos artistas.
Sera respondido também se, caso percebam uma auséncia de autenticidade nesse sistema,
essa falta ndo atrapalha na fruicdo e no consumo do K-pop para os fés brasileiros, ja que
existe uma predilecdo por aspectos sinceros.

A analise histérica e contextual de aspectos que abordam cultura pop
(ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015; JANOTTI JR, 2015), globalizacdo (KOOIJMAN,
2008; HUQ, 2006), desocidentalizacdo (CURRAN, PARK, 2000; IWABUCHI, 2010),
bem como do K-pop e da Onda Coreana (SHIM, 2008; RYOO, 2009; JIN, 2012; JIN,
YOON, 2017) e na cultura e praticas de fas (FISKE, 1992; HILLS, 2002; JENKINS,
2008) revela-se importante para a compreensdo de como a globalizacado pode nao ocorrer
mais de forma homogénea, em que o “global” e o “local” podem se complementar ¢ se
articular de maneiras diversificadas, e como os bens culturais podem se apresentar como
grandes produtos de Soft Power e de que maneira isso pode acontecer.

A metodologia aplicada neste trabalho consiste na analise de artigos de jornais
digitais, portais de noticias, foruns e sites variados, para a compreensdo do
comportamento, atuacdo e relagdes interpessoais dos fas de K-pop, como também a
percepgéo sobre os relacionamentos entre celebridades sul-coreanas e entre celebridades
com a industrias e os fas. A insercdo do estudo por meio desses contelidos deve-se a
caréncia de trabalhos académicos que investiguem os fas e as celebridades de K-pop com
0 proposito apresentado neste trabalho. Foi elaborada uma inspiracéo etnogréafica dos fés
brasileiros de K-pop em encontros presenciais de f&s, seja por fa-clubes, shows ou eventos
oficiais, além de uma breve observagdo da presenca online dos fas, com a anélise das
principais paginas e grupos no Facebook, como também dos perfis mais relevantes sobre
0 assunto no Youtube. Pelo fato de eu consumir o objeto em questdo, como exposto
previamente, serd apresentada uma pesquisa participativa e, através de um olhar mais

critico, pretende-se investigar por meio de entrevistas presenciais e na observacdo de
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modos comportamentais como os fas veem e lidam com as questdes apresentadas acima
e que serdo discutidas neste trabalho.

O presente estudo se mostra relevante, pois oferece uma continuidade sobre
pesquisas de cultura fa, como também sobre debates atuais sobre globalizagéo e a ideia
de uma nova ordem global, através de contra fluxos informacionais do Oriente para o
Ocidente. Discussdes sobre Onda Coreana e seus produtos culturais passaram a surgir ao
redor do mundo, a fim de tentar compreender este fendbmeno e suas influéncias nas
relacBes politicas, econbmicas e sociais com outros paises, mostrando-se um objeto
importante dentro de uma perspectiva globalizante. Porém, estudos brasileiros,
especialmente de cunho académico, ainda se mostram escassas, ndo obstante o
crescimento do interesse por esses produtos culturais. Eles se tornam cada vez mais
necessarios, visto que o Brasil surge como um grande consumidor da cultura pop sul-
coreana, aspecto que vem aumentando a cada ano e atraindo cada vez mais aficionados
de todas as regides do pais.

Deste modo, pretende-se aqui aprofundar a discussdo sobre K-pop, suas
particularidades e diferenciais de outros estilos de pop, bem como entender qual é o
entendimento dos fas sobre esta industria e as relagdes com autenticidade e sinceridade
apresentadas nos produtos pop sul-coreanos a serem analisados, representados também
na construcdo de uma artificialidade nas relacGes interpessoais dos artistas em programas
de TV ou na vida real, mas que ndo se configuram em uma perspectiva problematica, pois
ndo impede seu consumo. A investigacdo dessas questdes especificas, principalmente por
um prisma brasileiro, mostrara um angulo ainda pouco explorado, pois possui enfoque
fora do eixo EUA e Europa, e que procura responder como e por quais motivos ocorrem

a aproximacao e dialogo entre culturas distintas.
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CAPITULO 1
A INDUSTRIA DO K-POP

1.1 Contextualizacéo sobre o pop

Atualmente, o termo pop tem sido empregado e repercutido em diversos aspectos
da vida cotidiana, como na musica, nos filmes, em producdes televisivas, na arte, nos
quadrinhos e em tantas outras vertentes que compdem o que podemos denominar de
"cultura pop". Antes vista apenas como um produto comercial da Industria Cultural, que
se opunha a “alta cultura”, a cultura pop passou a ser analisada de modo mais profundo a
partir das ultimas décadas do século XX, o que permitiu uma leitura mais complexa de
diferentes aspectos de sua producgédo e consumo. Por abranger variados produtos culturais
e ser um elemento em constante reconfiguracdo, o pop apresenta definicdes
diversificadas, geralmente pela sua proximidade ou oposi¢édo a certos objetos e eventos,
desde o seu surgimento e percep¢do como um fendmeno universal.

Apesar de ser usado como uma abreviagao da palavra “popular”, termo utilizado
em oposi¢do aos conceitos de “elite”, “superioridade” e “alta cultura”, o pop ndo
apresenta grandes similaridades no que concerne a diversidade de significados da
expressao “popular” (ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015). As atribuicdes a este termo
demonstram variadas concepgdes, como referéncia a tradicdo e contos populares; de
“gosto popular” em relagdo a preferéncia das classes “inferiores”, consideradas dos
pobres e menos instruidos; e conferido, também, em ambito politico, relativo as “frentes
populares”. Para Albuquerque e Cortez (2015, p. 247), o pop ndo se insere dentro desses
conceitos de popular, pois ele ndo “se origina do povo comum, mas porque se dirige a
ele”.

As inimeras defini¢Oes da ideia do que é pop se mostram ora enaltecidas pela sua
sensibilidade universalista e percep¢fes compartilhadas globalmente, ora controversas
por possuir elementos irrelevantes e desqualificados dentre os produtos midiaticos
(JANOTTI JR., 2015), perante tentativas de sua compreensdo. Alguns estudiosos
apontam o pop como um produto industrial, feito a partir de uma légica mercadologica
vinculada a cultura de massa, que estaria associado, primeiramente, ao entretenimento do
que a arte e ao pensamento critico. Em seu livro “Fabricating the Absolute Fake” (2008,
p. 12), Jaap Kooijman escolhe utilizar o termo “pop” ao invés de “popular” para destacar

que “seus produtos culturais sdo comercialmente produzidos e mediados em massa, com
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a intencdo de gerar lucros™. Por transparecer essas questdes, estudos sobre pop sdo
frequentemente vistos com certo desprezo por pesquisadores tradicionalistas, por ser um
objeto que abrange emogdes, desta forma, estaria “rebaixando” as ciéncias sociais, onde
pesquisadores da area teriam que comprovar todos os seus dados com estatisticas para
ndo darem motivos para parecerem descuidados (HUQ, 2006).

Notadamente um fendmeno que cresceu em meados do século XX, a cultura pop
foi um termo criado pela critica cultural inglesa, na década de 1950, para tentar elucidar
como passageiro o surgimento da musica rock e o seu impacto na cultura juvenil da época,
bem como a suposta histeria que ali teria se manifestado (JANOTTI JR, 2015). A partir
deste periodo, a cultura pop estaria atrelada a alta circulacao de produtos midiaticos, como
filmes, séries televisivas, musica, quadrinhos, entre outros, e como ela consegue
estabelecer experiéncias diferenciadas através destes objetos. Apesar de ser considerado
um produto voltado para a fruicdo do entretenimento, o universo pop abriu espacos de
aproximacéao a produtos culturais mais artisticos. A Pop Art, iniciada nos anos cinquenta
na Inglaterra, surgiu com o objetivo de mostrar a insatisfacéo entre os artistas da época a
aparente divisdo entre “arte superior” e a considerada inferior, de modo a apresentar novas
expressdes artisticas. Outro exemplo sdo as graphic novels, que alinhavam estilos
plasticos-literarios as histdrias em quadrinhos.

Apesar de aparecer e circular em mercados de variados paises, o pop foi, em um
primeiro momento, considerado um produto originado e prevalecente da industria cultural
estadunidense  (ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015). Durante o0 século
passado, subculturas juvenis® de diferentes nacionalidades se apropriaram de alguns bens
culturais populares dos Estados Unidos, como o jazz, o rock e os filmes de Hollywood, de
modo a manifestar uma liberdade de expressdo. Por outro lado, alguns consumidores fora
do pais norte-americano veem a globalizacdo da cultura de massa estadunidense como
uma ameaca ao desenvolvimento da cultura local e nacional. Essas perspectivas, portanto,
apresentariam a ideia de “Americaniza¢do” de outras culturas (KOOIIMAN, 2008).

A “Americanizacao” incluiria modos passivos e ativos de consumo de produtos
pop dos Estados Unidos dentro de outras culturas. Kooijman (2008) apresenta trés

formas: uma seria o imperialismo cultural americano, onde outros paises tenderiam a

*Tradugdo nossa. Original: “[...] its cultural artifacts are commercially mass-produced and mass-mediated,
intended to make a profit [...]”.

5 Sdo considerados grupos jovens que procuram ter uma identidade prdpria, a partir de interesses, estilo e
comportamento, e, muitas vezes, podem se definir em oposicdo a instituicdes e normas sociais.
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consumir passivamente e, aos poucos, se tornar mais americano; outra forma seria o
consumo mais ativo atraves da apropriacao, de modo a traduzir os influxos da cultura pop
estadunidense em contextos locais e nacionais; uma terceira que ele aponta seria a
presenca da cultura pop americana sem ser resultado de um imperialismo explicito e
direto nem como uma apropriacao subcultural de liberdade. Por conta desses modos de
consumo, a cultura pop estadunidense se tornou um elemento inerente a cultura pop
global, em que muitas vezes ndo é mais vista como um produto estrangeiro. Através da
produgdo, difusdo e consumo global de produtos pop como Disney, McDonald’s e Coca-
Cola, por exemplo, como experiéncias prazerosas, ficou mais facil assumir como
verdadeiros e naturais as ideologias e valores estadunidenses que estes apresentam.

Esse processo de “Americanizacao”, para alguns pesquisadores, estaria atrelado
ao fendbmeno da globalizacdo, onde o dominio do Ocidente/EUA seria perpetuado para
paises de terceiro mundo e a cultura de massa global continuaria centrada pelo eixo
central. Nos estudos sobre globalizacédo cultural, o Ocidente estaria associado ao global e
0s paises que compdem 0 chamado “Resto” seriam o local, estes previstos em apenas
imitar, se apropriar e hibridizar elementos ocidentais, mesmo que possuam um mercado
cultural ativo (IWABUCHI, 2010). Porém, nas Ultimas décadas, estudos abrangendo um
novo olhar sobre a globalizacdo e seus contra-fluxos tém aparecido como forma de
elucidar e complementar a discusséo.

A globalizacdo, geralmente, refere-se & interdependéncia das economias
mundiais, em que 0s paises sdo impactados por diferentes formas de produgéo,
distribuicédo e trocas de informacéo, tecnologias, bens culturais, pessoas, entre outros
(HUQ, 2006). Muitos estudiosos tém abordado que a globalizacdo estd possibilitando
uma descentralizacdo dos fluxos globais e da ascensdo de paises periféricos, bem como
agregando comunidades menores em um mercado mundial e desenvolvendo o didlogo
internacional (CURRAN, PARK, 2000). A globalizacgéo, pois, deixou de ser centralizada
na difusdo apenas de produtos ocidentais, mas na mobilidade de pessoas e commodities,
bem como nas trocas culturais, tecnoldgicas e comunicacionais entre Ocidente e Oriente.

Um exemplo de destaque fora do eixo central € o crescimento da cultura pop no
Leste Asiatico. China, Japdo, Coreia do Sul, Taiwan e Hong Kong tém desenvolvido, por
décadas, sua producdo midiatica de TV, filmes e mdasica popular, estimulando
coproducdes, circulacbes e consumo inter-regionais, de modo a fomentar uma aceitacédo
para além de suas proprias fronteiras e formar novas conexdes entre pessoas e industrias

culturais (IWABUCHI, 2010). Alguns eventos que tém sido repercutidos na midia, como
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também em trabalhos académicos sobre a producdo cultural de paises do Leste Asiatico
abordam questdes sobre o crescimento do mercado e da cultura midiatica chinesa; a
popularidade do entretenimento dos bens culturais da Coreia do Sul; a notoriedade e
consumo dos produtos midiaticos japoneses; além de discussdes envolvendo os fluxos
culturais e transnacionais na regiao.

Apesar da cultura midiatica americana ainda ser bastante popular pelo mundo, e
conter elementos transnacionais bem recebidos em uma diversidade de paises, houve uma
diminuigdo de sua preferéncia nas populacdes leste asiaticas, em prol da produc¢éo e do
consumo de produtos culturais locais. Com essa predile¢do regional, muitas parcerias
inter-asiaticas tornaram-se comuns dentro da industria midiatica, a fim de atrair o
mercado internacional e fortalecer uma industria transnacional. O termo “periférico”,
portanto, ndo se mostra mais relevante no Leste Asiatico, visto também na Asia como um
todo, posto que a regido apresenta alguns fatores de globalizagcdo, desde o
desenvolvimento de coproducdes internacionais e de fusBes transnacionais, as trocas de
formatos e géneros entre o mercado ocidental e a Asia, como também o aumento no
consumo de produtos midiaticos pelas classes médias asiaticas (KEANE, 2006).

Essas conexdes e didlogos inter-asiaticos se revelam condicdes favoraveis a uma
autorreflexdo pelas pessoas sobre seu pais, sua sociedade e seus valores culturais diante
do contato com outros paises asiaticos. Mostra-se possivel compreender fatores e
fendmenos da modernizagcdo e da globalizagdo, por exemplo, como experiéncias
compartilhadas em outros contextos do Leste Asiatico (IWABUCHI, 2010). Para Michael
Keane (2006), esta emergindo um novo modelo global neste inicio do século XXI, onde
¢ necessario se libertar de paradigmas referentes ao “Ocidente e o Resto” para que
possamos construir novas teorias acerca da natureza da integragio global. E fundamental,
pois, procurar desocidentalizar o olhar perante estudos midiaticos da Asia. Pelos motivos
elucidados acima, que o presente capitulo ira abordar e debater questBes alusivas ao
levante da cultura pop da Coreia do Sul, bem como a importancia da formacdo de sua
sociedade, com o objetivo de ratificar a presenca de uma nova ordem global e os contra

fluxos informacionais, midiaticos e culturais do Oriente para o Ocidente.

1.2 A formacéo da sociedade e de uma cultura pop da Coreia do Sul

1.2.1 Breve historizacéo da Coreia do Sul
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A identidade atual da Coreia do Sul foi construida através de séculos de historia,
que passam por dinastias, colonizacdo, guerras, imigracoes e ditadura, mas sdo as décadas
recentes que mais ajudaram na concepcao de uma cultura e sociedade sul-coreana. Para
compreender melhor como ocorreu a sua formacao politica, econdmica e cultural, bem
como sua relacéo e influéncias com outros paises, iniciaremos a discusséo a partir de sua
trajetoria desde o periodo das dinastias, a fim de abarcar contextos ideoldgicos e
religiosos, como forma de tentar entender seus codigos e significancias nas préaticas inter-
pessoais e culturais que reverberam até os dias de hoje.

O inicio da historia da Coreia reporta-se de antes do marco inicial da Era Crista,
a.C. (“antes de Cristo”). O primeiro reinado coreano se chamou Gojoseon, supostamente
fundado em 2333 a.C., seguido por um dos maiores periodos, a Era dos Trés Reinos,
estabelecendo a divisdo por trés estados: Goguryeo (37 a.C.), Baekje (18 a.C.) e Shilla
(57 a.C.). Apds séculos de conflitos, a dinastia a ser estabelecida em 918 d.C. foi nomeada
Koryo, onde o nome “Korea” é derivado na lingua inglesa (TUDOR, 2012). Porém, em
1392, é fundada a mais conhecida dinastia, a Joseon, conhecida também como Choson,
que reinou até 1910. Antes de dar continuidade ao percurso da Coreia no mundo, seréo
retratadas as duas ideologias que estiveram presentes durante essas dinastias e que ainda
se refletem na sociedade atual sul-coreana, em maior e menor escala: o Confucionismo e
0 Budismo.

Ambos ideais revezaram seus papéis significativos nesses periodos, mas nunca
deixaram por completo a moral, os habitos e a vida espiritual dos coreanos. Em particular,
o Confucionismo mostrou-se um grande detentor dos codigos religiosos, que viraram
caracteristicas culturais do pais sul-coreano. Essa ideologia ndo € vista pelos coreanos,
como também pelos povos do Leste Asiatico, de forma semelhante a outras religides, mas
através de contextos culturais, onde seus valores tradicionais sdo perpetuados (CHUNG,
2015). Os principais valores pelos quais o Confucionismo tem como base seriam o
humanismo, a justica, a propriedade e a sabedoria (KIM, 2003). A valorizacdo da familia
também é considerada um dos maiores principios confucionistas, pois ela seria o alicerce
para o desenvolvimento educacional e ético das rela¢cbes humanas.

O Confucionismo preza uma série de virtudes e uma delas seria a “parcimonia nas
palavras”, que enfatiza a preocupagdo humana sobre civilidade e prudéncia. Nesse
quesito, a comunicacdo ndo-verbal e a interpretacdo entrelinhas seriam as mais

valorizadas. O Confucionismo também acredita que emogdes como a alegria, a raiva, a
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tristeza, 0 amor, entre outras impedem a busca pelo conhecimento e pela verdade, e a sua
expressdo deve ser suprimida. O Budismo, em sua concepcdo, também preza a
comunicacdo através do siléncio e que o papel da intuicdo em ajudar outras pessoas seria
0 caminho para o verdadeiro conhecimento. Até nos dias de hoje, ser uma pessoa muito
falante € visto de forma negativa entre os coreanos, ja que, como diria um ditado do pais,
“a palavra de um homem deve pesar ouro”® (KIM, 2003).

Essa virtude sobre o cuidado com as palavras difundiu uma cultura do siléncio.
Um coreano quando expressa o siléncio, estd demonstrando humildade e consideracao
pelo outro, valores considerados importantes pelo Confucionismo. Enquanto essa
caracteristica € vista como positiva no Oriente, expressar siléncio no Ocidente pode ser
um sinal de tristeza, critica, ressentimento ou vergonha. O Budismo também acredita que
o0 siléncio é uma qualidade vital para a comunicacdo. O sorriso é outro aspecto que
exprime outros sentimentos além de alegria, como timidez ou arrependimento, caso tenha
se falado algo que ndo queria, ou para aliviar a tensdo e demonstrar modéstia.

Nessa mesma linha, para tentar compreender esta comunicacdo nao-verbal, o
Confucionismo incentiva que 0s coreanos estimulem a sua habilidade de Nunchi, ou seja,
ler os pensamentos e intencbes das outras pessoas para saber como se comportar em
algumas situacdes. Por ser uma tentativa de entender o outro sem o uso de palavras,
muitas vezes podem ocorrer leituras incorretas, especialmente na interagcdo com outras
culturas. Até mesmo na hora de expressar as palavras, os coreanos tentam nao dizer “nao”
ou palavras em tom definitivo para outras pessoas, pois procuram levar em consideragédo
0s sentimentos do outro e ndo querem gerar alguma ofensa. Este principio esta vinculado
a ideia de preservar a harmonia e evitar confrontos, visto em muitos paises asiaticos
(STOWELL, 2003).

Suk-hyon Kim (2003) aponta que o Confucionismo também apresenta alguns
codigos como elementos basicos para um relacionamento entre pessoas, que vao desde
lealdade entre chefe e empregados e proximidade entre pai e filho até disciplina entre
idosos e jovens, bem como confianca entre amigos. O autor expBe que existe uma
valorizacdo pelo senso coletivo, onde a comunicagdo intragrupo tem o propoésito de
desenvolver o convivio entre 0s membros da comunidade, em que as trés bases mais
importantes para o relacionamento entre os coreanos sdo: relacdo por lagcos sanguineos, o

vinculo baseado por lacos regionais e a ligacdo por lagos escolares. Outra preocupacéo

®Tradugio nossa. Original: “a man’s word should weigh heavy golds”.
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com o coletivo seria de ndo envergonhar o grupo que fazem parte, chamado de Chemyon.
Os coreanos possuem um sentimento de responsabilidade pela reputacdo de seu grupo
antes de si mesmos, ou seja, colocam o coletivo acima do individualismo, contrapondo
uma visao do Ocidente.

As influéncias da globalizacdo e da modernizacdo do Ocidente podem ser vistas
em aspectos tecnoldgicos, urbanos, politicos e econdmicos na Coreia do Sul, o que levou
a uma transformacdo nas relacGes sociais, especialmente nas novas geracOes, que
passaram a incorporar ideais mais contemporaneos, com novos critérios para desenvolver
sua identidade propria. Estas concep¢fes mais modernas passaram, entdo, a coexistir com
os valores tradicionais confucionistas (CHUNG, 2015). Apesar do decrescimento da
implementacdo desses principios pelas geracdes mais recentes, a cultura coreana ainda
propaga muitos desses pensamentos, ndo somente na sua vida cotidiana, mas também em
seus produtos midiaticos.

Retomando a historia coreana, ao final do século XIX, China e Japdo entraram em
guerra especialmente pelo controle da Coreia, onde 0 pais nipdnico saiu vitorioso,
conseguindo acabar com a influéncia da China sobre a Coreia, como também com a Era
Joseon. O periodo que se sucedeu resultou na colonizagdo da Coreia pelo Japdo durante
35 anos (1910-1945), marcado por um controle severo e pela imposicdo de habitos
japoneses na populacdo coreana. Apesar de introduzir a industrializacdo na Coreia, 0S
Unicos beneficiados eram os proprios japoneses ou colaboradores coreanos (TUDOR,
2012). Para fugir da repressdo, muitos coreanos partiram para paises longinquos, como o
Brasil, marcando os primeiros dados de imigrantes coreanos em solo brasileiro, mas que
foi oficialmente confirmado apenas em 1963 (KIM, 2009).

A Coreia obteve sua independéncia com o desenlace da Segunda Guerra Mundial,
ja que a dominacdo do Japao ndo era mais reconhecida. Com a instalacdo de supostas
bases temporarias pelos Estados Unidos e Unido Soviética, vitoriosos na guerra, o pais
fora dividido em duas partes, sem a consulta dos coreanos, com a intencdo original de ser
reconstituido como uma nacgéo independente. Porém, por conta de divergéncias politicas
e ideoldgicas e a incapacidade de realizar elei¢fes por toda a peninsula coreana, a divisdo
tornou-se mais profunda culminando na Guerra das Coreias (1950-1953) e na separacao
oficial em Coreia do Norte e Coreia do Sul. O pais sul-coreano passa a ser regido, entéo,
por um governo autoritario e que lutou para sair da pobreza e das dificuldades em que se

encontrava para um pais prospero.
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Os governos que se sucederam, a partir dos anos 1960, foram geridos por
militares, que tinham como objetivo estimular os setores industriais (téxtil, vestuario e
quimico), a fim de desenvolver esferas privadas da economia (KWON, KIM, 2013). Por
conta do autoritarismo presente neste periodo, as producdes culturais eram feitas para
apoiar as politicas trabalhistas implementadas na época. A musica popular, os dramas
televisivos e os filmes nacionais deveriam convencer a populacao de que as longas horas
de trabalho e os saléarios baixos tinham o propoésito de reerguer a nacdo sul-coreana.
Durante o mandato do presidente Park Chung-hee (1962-1979), muitos desses produtos
populares sofreram censura por abranger contetudos contra 0s principios conservadores
do governo. Muitas redes televisivas da epoca sofreram fusdes e se transformaram em
dois grandes canais abertos, a Korean Broadcasting System (KBS) e Munhwa
Broadcasting Corporation (MBC). Essas unides proporcionaram um maior controle
governamental, em que o0 entretenimento, os jornais televisivos e os programas educativos
abordariam quest@es politicas e ditatoriais sul-coreanas de forma mais amena.

O governo de Park foi marcado por protestos e movimentos contra a sua
governanca, liderados principalmente por grupos jovens de universidades. Apos o
assassinato de Park, em 1979, a lideranga que sucedeu foi a do militar Chun Doo-hwan
(1980-1988). Um dos pontos centrais de seu mandato foi o foco no entretenimento e nos
esportes como forma de distrair a populacdo da situacdo politica pela qual o pais se
encontrava. No entanto, a década de 1980 foi um periodo de melhorias na area da
educacéo, expansdo da urbanizacdo e de melhores oportunidades aos trabalhadores. As
Olimpiadas de Seul, em 1988, foram importantes para abrir a Coreia do Sul para
influéncias estrangeiras e apoio para a sua imagem nacional, levando a uma demanda da
populacdo sul-coreana por uma maior autonomia social e politica, bem como uma
exigéncia por uma maior variedade de produtos culturais (KWON, KIM, 2013).

Apesar de um inicio turbulento como um pais independente, as décadas entre 1960
e 1980 foram fundamentais para a recuperacao politica, econdmica e sociocultural da
Coreia do Sul. Apesar da presenca de um governo autoritario, 0s anos 1960 foram muito
importantes para a histéria do pais, pois nesta época se iniciou um debate sobre a
identidade nacional, como também no processo de investimento na modernidade e de uma
reconstrucdo da cultura e da sociedade sul-coreana (JANG, PAIK, 2012). Esse periodo
deu inicio ao que ficou conhecido como o “Milagre do rio Han”, referente ao

surpreendente crescimento econémico, a rapida industrializacdo e aos avangos
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tecnologicos e educacionais que levaram a Coreia do Sul a sair da pobreza para se tornar
um dos paises mais desenvolvidos do mundo.

Um dos motivos que colaborou para essa ascensdo econémica sul-coreana foi a
grande atuacdo e presenca das corporagfes conglomeradas de grande porte,
caracterizados pelo controle familiar, chamadas chaebols (ALBUQUERQUE, CORTEZ,
2015). Por meio de um sistema hierarquico e paternalista, os funcionarios e chefes dessas
empresas teriam uma relagdo como pai e filho, influenciados por valores confucionistas,
presidindo a filosofia de “crescer juntos”, onde todos trabalhariam pelo desenvolvimento
da economia nacional (TUDOR, 2012). Com o forte desempenho das chaebols na
economia, e posteriormente no ramo cultural, junto a pressao popular sul-coreana e dos
Estados Unidos pela diminuicéo da censura dos fluxos de produtos culturais, o governo
militar da época passa a diminuir as restricdes para importacdo de filmes, programas
televisivos e musicas na Coreia do Sul. Esta medida, em um primeiro momento, pareceu
privilegiar os produtos internacionais em detrimento do mercado nacional, porém foi um
primeiro passo para se construir a concep¢do de uma industria cultural sul-coreana e

estabelecer contra fluxos da exportacdo de produtos da cultura pop da Coreia do Sul.

1.2.2 O desenvolvimento de uma ideia de cultura pop

No final dos anos 1980, o mercado cultural da Coreia do Sul sofria uma presséo,
especialmente por parte dos Estados Unidos, para a suspensdo das leis restritivas de
importacdo de produtos midiaticos estrangeiros. Portanto, em 1988, inicio do governo
militar de Roh Tae-woo (1988-1992), as medidas para liberalizacdo das midias
comegaram a ser postas em pratica, com a abertura do mercado para a distribuicdo de
filmes dos estudios de Hollywood diretamente com os cinemas locais. Produgdes
cinematograficas, televisivas e musicais de outras nacionalidades também passaram a
circular com maior facilidade no cinema, nas radios e na TV do pais (JANG, PAIK, 2012).
No entanto, essa acessibilidade aos produtos culturais globais foi acompanhada por um
medo de uma “invasdo cultural estrangeira” na Coreia do Sul, pois temia-se uma alta
competitividade em relacdo a cultura popular sul-coreana, principalmente vinda dos
Estados Unidos e do Japdo (JOO, 2011).

Diante da queda da producdo local por conta da entrada de producdes
internacionais, alguns fatores que contribuiram para que o governo e a sociedade sul-

coreana passassem a valorizar a indUstria cultural foram o langamento e sucesso do filme
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Sopyonje e do “fator Jurassic Park” (SHIM, 2006). Langado em 1993, quando a industria
cinematogréafica local encontrava-se em decadéncia, Sopyonje conseguiu atrair grande
atencdo do publico e de cinemas estrangeiros, mostrando um interesse na cultura coreana.
Para corroborar a potencialidade no investimento em produtos culturais, o Conselho
Consultivo Presidencial de Ciéncia e Tecnologia sul-coreano constatou, em 1994, que o
total da renda financeira do filme americano Jurassic Park, pelo grande sucesso que a
producdo obteve nos cinemas sul-coreanos, foi equivalente a venda internacional de 1,5
milhdes de carros da Hyundai, que na época era considerada o “orgulho” da Coreia do
Sul. Deste modo, as industrias automobilisticas, eletrénicas e quimicas, antes vistas como
mercados prosperos, passaram a dar lugar a incentivos nas industrias culturais do pais.

O governo de Kim Young-sam (1993-1997) foi o primeiro a ter um presidente
como civil e foi marcado por uma extensiva reducdo das leis restritivas do mercado
midiatico e pelo forte investimento na inddstria cultural. A Assembleia Nacional decretou
a Motion Picture Promotion Law (Lei de Promocéo de Filmes, em portugués), em 1995,
a fim de gerar incentivos fiscais do governo para o setor cinematografico para atrair
capital de empresas. O governo também apoiou 0 desenvolvimento tecnoldgico das
industrias eletronicas e de telecomunicag6es, bem como a inser¢do do uso da Internet na
época. Esse momento de investimentos foi oportuno para grandes empresas, como as
chaebols, se envolverem na producéo de contetdos midiaticos.

Alem do seu papel significativo na economia, as chaebols (Samsung, Hyundai,
Daewoo, entre outras) passaram a incentivar a industria cultural local e o financiamento
de produtos cinematograficos e outros artigos audiovisuais, além de producbes e
distribuicbes musicais, programas para TV a cabo e importadoras de filmes (SHIM,
2008). Porém, ap6s anos de operacdes, tornou-se publico que a Coreia do Sul havia
acumulado uma massiva divida externa com o FMI (Fundo Monetario Internacional),
levando a crise econdmica de 1997, que afetou ndo s6 o pais sul-coreano, como também
seus paises vizinhos asiaticos. Essa instabilidade gerou problemas econémicos, faléncias
de inimeras empresas e abalou as empresas que estavam investindo na industria cultural
na época.

Ao final da década de 1990, muitas corpora¢des ja haviam reduzido ou
abandonado o interesse na produg@o de filmes e videos, marcando o fim da “era das
chaebols” no cinema sul-coreano. Apesar da decisdo de muitas conglomeracdes de se
afastarem da industria cultural, o ultimo projeto produzido e financiado pela chaebol
Samsung, um filme de acdo chamado Shiri, foi um grande sucesso. A producéo
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cinematogréafica quebrou o recorde de publico no pais, obtendo grande sucesso de publico
e bilheteria, e foi exportada para paises como Japédo e Hong Kong. Para Shim (2008), o
periodo das chaebols colaborou na construcdo de uma base para o0 renascimento da
industria cinematografica, j& que essas empresas apoiaram e contrataram muitos
profissionais do ramo, que inseriram novas percepcdes para 0 cinema sul-coreano, e que
continuaram atuando na industria cinematografica. Por conta desse know-how que foi
introduzido na inddstria filmica, muitos filmes sul-coreanos passaram a ser exportados
para cinemas estrangeiros e ganharam prémios em festivais internacionais.

No ambito televisivo, a Coreia do Sul passou por uma liberalizacdo da midia no
final da década de 1980. Até a década de 1990, a televisdo era dominada pelos dois canais
estatais, a MBC e a KBS. Com a nova Lei de Broadcasting em vigor, o governo deu
licenga para o primeiro canal comercial do pais, a Seoul Broadcasting System (SBS), em
1991. A partir da introducdo dos canais a cabo em meados dos anos 1990, a produgéo
televisiva sul-coreana experimentou uma alta na competitividade pela audiéncia do
publico, especialmente no desenvolvimento de dramas televisivos, uma das grandes
preferéncias dos telespectadores. O grande sucesso dos dramas de TV e a competicdo
entre os canais causou um “drama war” (“guerra dos dramas”, em portugués),
incentivando, assim, melhorias nas narrativas, no investimento em equipamentos, em uma
melhor qualidade das imagens e em locagfes em paises estrangeiros. Com esse
aprimoramento, a Coreia do Sul passou a exportar seus dramas televisivos para outros
paises, que comegou em 1992, com a venda de “Eyes of the Dawn, para a Turquia, e
“What is Love All About”, para Hong Kong.

Essas mudancas na producao da industria e no consumo dos sul-coreanos foram
vistas em outras vertentes além dos produtos audiovisuais. Na mesma época, as musicas
mais tocadas nas radios, antes dominadas por cangdes estrangeiras, passaram a transmitir
mais musicas sul-coreanas, com ritmos diferentes e de melhor qualidade, e artistas locais
comecaram a ser prestigiados pela industria musical do pais. Ao final dos anos 1980, a
entrada de produtoras internacionais no mercado musical sul-coreano passou a ser
liberada, levando beneficios na sua instalacdo com influéncias e produgdes dentro da
industria da musica. Outros produtos midiaticos que tiveram investimentos foram as
animacOes e os games online, que cresceram rapidamente no mercado. Esta grande
valorizagédo da producéo nacional sul-coreana, portanto, levou a um grande interesse ndo

somente de sua propria populacdo, mas também de publicos cada vez maiores para além
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das suas fronteiras. A importancia deste movimento causou o boom do consumo dos

produtos culturais sul-coreanos, desencadeando o inicio da Onda Coreana.

1.3 O Fendémeno da Onda Coreana

A Onda Coreana (Korean Wave, em inglés, e Hallyu, em coreano) pode ser
compreendida como um fendmeno cultural referente ao crescimento da popularidade do
entretenimento e da cultura da Coreia do Sul, primeiramente pela Asia e em um segundo
momento pelo mundo (JIN, 2012). Alguns produtos culturais que colaboraram na difusao
da Hallyu foram os dramas televisivos, os filmes e a masica (SHIM, 2008; RYOOQO, 2009),
como também os games online, a culinaria, o turismo e a lingua coreana (SRIPRASIT,
2012; JIN, YOON, 2017). Apesar de muitos pesquisadores estrangeiros e institui¢cdes sul-
coreanas terem acompanhado o fenémeno desde o inicio, ndo existe uma defini¢éo
concreta sobre guantas fases a Onda Coreana ja passou e quais elementos caracterizam
cada uma. Uma das principais associa¢es sobre esse evento, a World Association for
Hallyu Studies declarou estarmos entrando na Hallyu 4.07, porém, de acordo com Dal
Yong Jin (2012), um dos autores renomados sobre Onda Coreana, atualmente estamos na
Hallyu 2.0, devido a grande atuacdo e importancia das midias sociais em sua
disseminacéo. Pretende-se, pois, utilizar as terminologias de Hallyu 1.0 e Hallyu 2.0 para
uma melhor compreenséo e abrangéncia de seus produtos culturais e particularidades.

O termo “Hallyu” foi inicialmente cunhado pela imprensa chinesa, no final dos
anos 1990, a fim de descrever a invasdo e o sucesso dos dramas sul-coreanos no pais
(RAVINA, 2009). Esses dramas televisivos, também conhecidos como K-dramas
(Korean dramas, em inglés), séo considerados o primeiro produto sul-coreano que iniciou
o alastramento da Onda Coreana e a conduziu para outros mercados e publicos
internacionais, por conta da sua grande notabilidade na Asia, especialmente na China,
Taiwan, Hong Kong e Japdo, no final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, e
atingindo mercados ocidentais em meados dos anos 2000 até os dias de hoje.

O primeiro drama sul-coreano transmitido na China, e considerado por muitos
estudiosos como o preludio da Hallyu, foi Whatis Love All About, em 1997. A producéo
obteve uma boa recepcdo pelo publico chinés e foi um grande sucesso, tendo que ser

reexibida, por pressdo popular, no ano seguinte. Outro drama chamado Stars in My Heart

" Disponivel em: http://iwahs.org/2017/01/11/creative-future-hallyu-4-0/?ckattempt=1
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também foi exibido com bastante éxito na China e em Taiwan. A partir dessa época, 0S
dramas sul-coreanos passaram a ter preferéncia e espaco garantido na grade televisiva de
muitos paises vizinhos (SHIM, 2006). Alguns fatores podem indicar essa predilecéo pelos
dramas sul-coreanos: crise econdmica de 1997 na Asia, producdes de qualidade a custo
baixo em relacdo a outros paises asiaticos (SHIM, 2008) e presenca de elementos hibridos
(RYOO, 2009).

Por conta da competi¢do por audiéncia entre os canais televisivos da Coreia do
Sul, as narrativas e técnicas das produgdes demonstraram um grande aprimoramento ao
final da década de 1990. Junto a este contexto, 0 mercado para exportacfes mostrava-se
favoravel, ja que a crise havia atingido principalmente paises como Taiwan, Tailandia,
Maléasia e Hong Kong e encontraram nos dramas sul-coreanos uma opc¢ao alternativa mais
barata em comparacao a produtos televisivos do Japéo e de Hong Kong. Um outro motivo
para a grande aceitagdo por esses paises asiaticos foi o foco na familia e nos valores
confucionistas apresentados nesses K-dramas. Por ter um histérico de influéncias
estrangeiras, a Coreia do Sul conseguiu absorver parte da cultura ocidental,
principalmente advinda dos Estados Unidos, sem perder sua conexdo com o0s valores
orientais, de modo a apresentar histdrias modernas, com elementos ocidentais, mas que
preservassem tradicbes comumente asiaticas, através de um processo de hibridizacdo de
alguns aspectos culturais sul-coreanos, podendo ser visto, também, em outras vertentes
da Hallyu.

Um dos casos mais conhecidos pelo seu grande sucesso foi o K-drama que iniciou
a Onda Coreana no Japéo, Winter Sonata. Transmitido quatro vezes, entre 2003 e 2004,
pela emissora japonesa NHK, obteve grande audiéncia e apelo de publico, tanto que na
quarta vez foi exibido legendado ao invés de dublado (normal para produtos importados),
por conta dos pedidos dos fas que gostariam de aproveitar a narrativa para tentar captar o
legitimo sentimento coreano (SHIM, 2008). Os atores principais do K-drama tornaram-
se grandes celebridades no Japdo e figuraram em diversas revistas, propagandas e
produtos japoneses.

O protagonista da série, 0 ator Bae Yong-joon, tornou-se um fendmeno cultural,
ganhando o nome japonés “Yon-sama” (seu nome transcrito foneticamente, “Yon”, com
o sufixo “sama”, usado geralmente para pessoas famosas ou de grande importancia), e
fez sucesso com um grande publico feminino japonés de meia idade (CREIGHTON,
2009). O ator passou a ser tdo aclamado pelas fas japonesas que, em uma visita de Bae
Yon-joon ao Japéo, em torno de cinco mil fas foram vé-lo no aeroporto. A Coreia do Sul
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se tornou um dos principais destinos de turismo pelos japoneses, que buscavam visitar 0s
lugares que foram filmados Winter Sonata, inclusive para ver a estadtua do casal
protagonista, em tamanho real, que se encontra em Nami Island, onde muitas cenas foram

gravadas.

Casal protagonista de Winter Sonata e estatua em Nami Island. / Fonte: Google

Além de conseguir combinar dois tipos de dramas japoneses, os trendy dramas
(producdes mais modernas em voga nos anos 1990) e os dramas tradicionais, que fez
aumentar o interesse do publico japonés pelos dramas sul-coreanos, alguns fatores
culturais puderam ser observados no fascinio dos fas japoneses por Winter Sonata. A
representacdo de um “amor puro” foi um atrativo pelas japonesas, bem como a estética e
a narrativa da série, os valores morais apresentados pelo protagonista, que se assemelham
aos do Japdo, e também a nostalgia de um passado que se diferia do presente do drama
(HANAKI et al, 2007). Algumas dessas caracteristicas foram notadas por conta da
diferenca entre as producg6es de Hollywood e as apresentadas pelos dramas sul-coreanos,
como também os valores de gentileza, moralidade e “pureza” demonstradas pelo
personagem principal e da lembranca de programas que passavam na infancia dessas
japonesas, diferentemente dos enredos mais violentos e futuristas exibidos nos dramas do
inicio dos anos 2000. Os dramas sul-coreanos, portanto, apresentariam mais valores pelos
quais os asiaticos conseguiriam se identificar, junto a uma qualidade técnica do mesmo

nivel que producdes estadunidenses ou japonesas.
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Além de ajudar a impulsionar a Onda Coreana através da Asia, Winter Sonata
conseguiu colaborar de uma forma mais eficaz do que muitos projetos politicos e sociais
de aproximacdo e bom desenvolvimento das relacGes entre Coreia do Sul e Japdo
(HANAKI et al, 2007; CREIGHTON, 2009). Devido a um histérico conflituoso desde a
colonizacdo japonesa sobre a coreana em 1910, o relacionamento entre os paises se
encontrava estremecido. Quando a Coreia do Sul iniciou o seu processo de liberalizacédo
midiatica para exportacfes e importacdes, a mesma manteve seu mercado fechado para
relacGes com o Japdo por receio que o pais instalasse um novo imperialismo, mas dessa
vez cultural (JOO, 2011). A abertura se deu apenas em 1998 e o fluxo que se instaurou
entre os paises surpreendeu: o Japao passou a ser o maior importador de dramas sul-
coreanos, desde o sucesso de Winter Sonata, em 2004. O drama conseguiu modificar,
também, o pensamento de muitos japoneses, especialmente as geracfes mais antigas, para
com os sul-coreanos, geralmente vistos de forma negativa ou preconceituosa.

Além de Winter Sonata, outro K-drama que conseguiu grande visibilidade no
inicio dos anos 2000, ndo somente na Asia, mas mundialmente, foi Dae Jang Geum,
conhecido também como Jewel in the Palace. Por apresentar uma narrativa historica
baseada em fatos reais, as roupas de época, a arquitetura e a comida coreana obtiveram
ampla procura e interesse pela cultura tradicional coreana. O drama fez sucesso em paises
asiaticos, como China, Taiwan, Hong Kong e Vietnd, como também em paises para fora
da Asia, como Turquia, Hungria, Israel, Nigéria, Russia, Estados Unidos, Peru, Australia
e muitos outros. Em diversos locais onde Jewel in the Palace foi exibido, restaurantes
especialistas em comida coreana foram abertos, a fim de oferecer uma melhor apreciacéo
do que era visto na producéo televisiva, para os fas e interessados.

Os dramas sul-coreanos e outros produtos da Hallyu, portanto, se mostram formas
de Soft Power nas relacBes entre a Coreia do Sul e outros paises, onde, outrora, ndo
possuiam fortes lagcos ou tinham dificeis interacGes. Cunhado por Joseph Nye (1990), o
termo se opde a Hard Power e consiste na habilidade de conseguir o que deseja através
da atracdo ao invés da coercdo e de pagamentos. Seria a capacidade de influenciar no
comportamento e interesse de outros organismos através de valores culturais, ideol6gicos
e politicos. Dessa forma, os paises podem se utilizar dessa capacidade de atragdo cultural
e usufruir dessa influéncia em ambito politico e econdbmico. Winter Sonata, Jewel in the
Palace e outras producdes televisivas sul-coreanas que ficaram famosas no inicio dos

anos 2000, como A Tale of Autumn e Lovers in Paris, demonstram como se tornaram
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produtos de Soft Power na expansao da cultura pop sul-coreana para mercados de paises
vizinhos, como também para territorios ocidentais e latino americanos.

De acordo com Shuling Huang (2011), o fendmeno da Onda Coreana, como
também o Japan Mania®que ocorre no Japéo, é um exemplo de como a cultura popular
pode ajudar a melhorar a imagem de um pais, bem como fortalecer a competitividade
econémica no mercado global, ao que ela chama de nation branding. A autora expde que
conceitos como hibridismo cultural (SHIM, 2006; RYOO, 2009) e proximidade cultural
(STRAUBHAAR, 1991) sdo importantes para analisarmos como ocorre a formacéo de
uma geografia cultural entre mercados e que a hibridizacdo de produtos culturais pode ser
retrabalhada como uma peculiaridade nacional e ser utilizada dentro de um mercado
transnacional. No caso de Taiwan, o qual Huang se utiliza como objeto, o pais conseguiu
se apropriar das culturas japonesa e coreana para criar uma forma de consumo hibrido.

Os produtos culturais da Onda Coreana, especialmente os dramas televisivos € a
musica pop, sao marcados por um hibridismo de elementos ocidentais com a cultura local
de valores asiaticos, como ja fora supracitado. Apesar de ter sofrido uma grande
influéncia dos Estados Unidos, e apresentar aspectos semelhantes, a Coreia do Sul se
utilizou deste hibridismo para se diferenciar tanto dos paises ocidentais, quanto dos paises
vizinhos asiaticos. Antes da Hallyu, o pais sul-coreano era visto de forma simples ou
estereotipada, mas apos a difusdo do fendmeno, passou a ter uma imagem positiva, no
qual ajudou paises asiaticos a aceitarem e se identificarem através das suas adaptacdes,
reinterpretacdes e misturas culturais (RYOO, 2009). Por conta da proximidade geografica
e cultural, a boa recepcdo desses produtos populares sul-coreanos pelos asiaticos denota
uma preferéncia no consumo desses bens culturais como forma de reforcar identidades
tradicionais comumente compartilhadas (STRAUBHAAR, 1991).

“Neste contexto, a Onda Coreana € pertinente para o campo dos estudos
globais de comunicagdo, porque esse fendmeno cultural €
quintessencialmente comunicativo, central para uma nocéo de cultura
compartilhada e mediada como um padréo transmitido de significados
incorporados em forma simbdlica e ativa, por meios pelos quais as
pessoas se comunicam, se entendem e desenvolvem suas novas
identidades.”® (RYOO, 2009, p. 144)

8 Popularizacio da cultura japonesa, como restaurantes, dramas televisivos e turismo.
9Tradugio nossa. Original: “In this context, the Korean wave is pertinent to the field of global
communication studies because this cultural phenomenon is quintessentially communicative, central to a
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Em seus anos inicias, o desenvolvimento e a disseminacdo da Hallyu, bem como
0 seu consequente sucesso, ndo foram pensadas estrategicamente pelo governo ou por
instituicdes sul-coreanas, so tendo comecado a incentivar quando o fenémeno ja estava
aparente. Os proprios sul-coreanos demoraram a compreender que seus produtos culturais
estavam em um alto patamar de exportagdo e consumo por outros paises, por terem
vivenciado dominacdes e opressdes culturais ao longo de sua historia. Ao perceber o rumo
que os eventos tinham tomado, as autoridades da Coreia do Sul resolveram criar a
“tecnologia cultural” como uma das seis tecnologias principais, que receberia
investimento para o crescimento da industria cultural doméstica (SHIM, 2008).

Apesar da boa recepc¢édo e do bom relacionamento gerado com os paises asiaticos
vizinhos, um levante contra a Onda Coreana passou a ser observado em meados dos anos
2000. Com o intuito de proteger seu mercado interno, a China demonstrou interesse em
diminuir a exibicdo de dramas sul-coreanos e, no Japao, um livro intitulado “Anti-Onda
Coreana” mostra a preocupacao dos japoneses, em sua maioria homens, pelo avango
cultural sul-coreano no pais nipdnico, como também o afligimento em relacéo ao fascinio
das mulheres japonesas pelos atores sul-coreanos (CREIGHTON, 2009). Outro motivo
para mostrarem-se contra a Hallyu é que suas opinides seriam desafiadas pela ecloséo e
desenvolvimento de novas ideias e possibilidades sobre carreira, familia e modos de vida
japoneses.

N&o obstante a importancia dos K-dramas para o fenémeno, os principais produtos
que passaram a liderar o interesse e consumo, ao final dos anos 2000, foram o K-pop
(musica pop) e os games online sul-coreanos, especialmente, pelo surgimento e ascensdo
das midias sociais, levando a uma nova fase chamada Hallyu 2.0 (JIN, 2012). Enquanto
a Hallyu 1.0 pode ser caracterizada pela expansdo através dos dramas em ambito local,
no Leste e Sudeste Asiaticos, a Hallyu 2.0 se iniciou com sua difusdo para mercados
ocidentais e pela intensificacdo da sua popularidade, especialmente com o K-pop, através
do desenvolvimento das tecnologias e das midias sociais (JIN, YOON, 2014). Nessa nova
fase, as redes sociais digitais possuem um papel importante na disseminacdo da Onda
Coreana, bem como mostrar a grande forca e circulacdo que a musica pop sul-coreana
atingiu, ja que apresenta um histérico de reconfiguragdes ao longo dos anos e conseguiu
se tornar um género musical com elementos préprios, reconhecido e apreciado em esferas

local e global.

notion of shared and mediated culture as a transmitted pattern of meanings embodied in symbolic form and
action by means of which people communicate, understand each other, and develop their new identities.”
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1.4 O K-pop como Industria Cultural

1.4.1 Concepcdo de uma musica pop na Coreia do Sul

Para entender como ocorreu 0 processo de uma concep¢do da musica pop da
Coreia do Sul, é preciso observar a sua trajetdria, as mudancas e influéncias pelas quais
0 género cultural percorreu. Desde a dinastia Joseon, a musica sempre esteve presente
entre as classes coreanas. Para a classe elitista, a musica tradicional que incorporava
valores confucionistas era a mais enaltecida, onde o Pansori, recitacdo acompanhada de
tambores, se tornou um género de prestigio. Enquanto nas classes populares, os rituais
Xamanicos expressivos e emocionais contrastavam com a masica calma e metddica da
cultura de elite (LIE, 2012). Os artistas deveriam apresentar expressdes corporais sérias
e as letras das musicas deveriam ser moralizantes, exaltando o amor familia e fraterno.

Na passagem do século XIX para o XX, a Coreia passou a ter influéncias externas,
devido a colonizacdo do Japdo. Através do contato com musicas americanas e folk
britdnicas no inicio do século passado, nascia a changga, uma evolugdo de hinos e
melodias ocidentais, que passou a ser cantada para elevar o0 amor dos coreanos por sua
nacdo e seu desejo de independéncia. No mesmo periodo, surgiam as primeiras
composicOes proprias de artistas coreanos, indo de encontro & producdo somente de
versdes traduzidas de masicas estrangeiras. Pelo contato com o estilo musical japonés
enka (baladas que misturam elementos japoneses e ocidentais), surgia na época o trot, um
novo género musical popular (KIM, 2011), considerado por muitos como o primeiro tipo
de K-pop, que mesclava ritmos japoneses, ocidentais e coreanos.

Com o fim da dominacéo pelo Japdo e por conta da divisdo da Coreia, a Coreia do
Sul passou a receber mais influéncias de musicas ocidentais, especialmente dos Estados
Unidos, pelas tropas instaladas no pais durante a Guerra Fria. Durante esse periodo,
cantores famosos como Marylin Monroe e Louis Armstrong visitaram o territorio sul-
coreano para dar apoio ao exército americano e acabaram gerando um interesse pelos
coreanos na musica pop apresentada na época, principalmente quando o Servigo de
Informacéo dos Estados Unidos (United States Information Service) abriu audi¢Ges para
recrutar pessoas que pudessem cantar em apresentacdes para o programa militar

americano. Alguns destes cantores sul-coreanos passaram a fazer shows proprios pelo
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pais, dentre eles instrumentistas e compositores, tendo se tornado reconhecidos pelos seus
trabalhos.

Um género que se destacou na industria musical, nos anos 1960, foi o group
sound'?, famoso estilo japonés para o rock, devido ao crescimento de bandas do género
no mundo todo pelo grande sucesso dos Beatles. Pela influéncia do group sound, o
primeiro grupo de rock sul-coreano foi 0 The Add4, formado pelo guitarrista Shin Jung-
hyeon, considerado o fundador do rock na Coreia do Sul por ter sido o primeiro a
introduzir o género no pais. Nos anos 1970, os géneros predominantes foram as masicas
folk, sendo representada pela cultura jovem da época, e as cangdes tradicionais. Nas areas
urbanas, as musicas ocidentais “classicas” eram populares entre a elite, mas o trot coreano
se mostrava preeminente. Neste periodo, o cantor Cho Yong-pil tornou-se um fenémeno
na Coreia do Sul e, também, em outros paises. O artista iniciou sua carreira com a musica
trot tradicional, em estilo pansori, mas depois passou a se adaptar para outros géneros,
como balada e folk. Além do sucesso na Asia, Cho foi o primeiro cantor sul-coreano a se
apresentar em um show solo em Nova York, em 1980. Apesar de ter se aventurado em
outros estilos musicais, a dubbed kayo (mistura do tradicional trot e do pop moderno) foi
a que marcou a sua carreira.

A década de 1980, por sua vez, foi dominada pelo estilo musical balada, levando
muitos cantores coreanos ao sucesso. Porém, pelo autoritarismo e conservadorismo do
governo da época, foram banidos do mercado nacional as musicas dos géneros trot, por
ter influéncia japonesa, e o rock, por ser considerado muito proximo da musica americana
e estar relacionado a sexo, drogas e desvio politico (LIE, 2012). Essa decisdo nao
colaborou no mercado musical, j& que os jovens ja preferiam musicas estrangeiras e 0s
shows ndo eram tdo comuns. Apdés a Liberalizagdo da Midia no final dos anos 1980, o
publico passou a ter um contato muito maior com produtos culturais estrangeiros e as
tendéncias globais, que passou a exigir atualizacdes e novidades dos cantores locais
(SHIM, 2006).

Foi neste contexto que surgiu o trio Seo Taiji & Boys, em 1992. Considerado
como o grupo que deu origem ao K-pop, 0s membros apresentavam uma hibridizagéo da
mausica, que incorporava elementos de variados estilos, como rap, hip hop, rock, soul e
outros, com a danca, criando um estilo inovador para a época. Outro aspecto que chamou

a atencao foi o estilo fashion irreverente, com calgas muito largas e camisas com marcas

10 Chamado também de “elecki group sound”, advindo de “electric group sounds”, foi a denominacdo
dada pela industria musical japonesa para o surgimento de bandas de rock no pais.
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aparentes, em relacdo a outros cantores da época. Sua musica “Nan Arayo” impulsionou
0 sucesso do grupo na Coreia do Sul e fez aumentar a sua popularidade entre os
adolescentes, levando a industria fonogréfica sul-coreana a reconhecer esses jovens como

um novo publico-alvo em ascensdo no consumo deste estilo musical.

Capa do CD do Seo Taiji & Boys e foto promocional do grupo. / Fonte: Google

A fama entre os jovens se deve também as letras das suas musicas. Seo Taiji &
Boys ndo cantavam mdasicas romanticas, mas pensamentos e emogdes que representavam
muitos adolescentes em relacdo a sociedade, educacdo, o desejo da unificacdo das
Coreias, entre outros assuntos mostrando uma consciéncia social através da mdsica pop.
Eles demonstravam uma independéncia da politica e cantavam musicas que seriam atém
mesmo contra os preceitos do governo sul-coreano. Para Doobo Shim (2006), o grupo
pop sul-coreano seria um marco revolucionario na indastria musical do pais,
especialmente pelo hibridismo musical, ja que foi capaz de criar uma forma de musica
original, suprindo a falta de dinamismo e experimentacdo musical dos musicos daquele
periodo. Apds o surgimento do Seo Taiji & Boys, a onda de novos grupos comegou a
aparecer para dar uma base e forca a esse estilo musical que estava em ascensédo na Coreia
do Sul.

1.4.2 Caracteristicas, estratégias e alcance global

K-pop é a abreviacdo de Korean pop, em inglés (no portugués, pop coreano), e é
um género musical que engloba diferentes ritmos, como pop, rock, eletronico, hip hop e
R&B da Coreia do Sul. O K-pop se mostra um grande “guarda-chuva”, onde abriga estilos

musicais variados e de influxos mais “globais”, mostrando como artistas e grupos
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considerados de um estilo musical especifico podem transitar por outros sem que sejam
deslegitimados devido a sua representacdo por um género maior que é o K-pop. Néo
pretende-se aqui problematizar ou debater questdes sobre género musical e se o “pop sul-
coreano” pode ser considerado distinto do “pop”, mas ele serd abordado por essa
terminologia por questdes contextuais e por ser utilizado desta forma por outros autores
e veiculos midiaticos.

Por conter melodias atraentes, refrdos repetitivos, uma coreografia bem
sincronizada e roupas modernas, o K-pop atraiu e fidelizou fis tanto na Asia, quanto no
mundo. Além disso, uma das caracteristicas marcantes nas masicas é a inser¢éo de trechos
em inglés ou outra lingua para obter um maior apelo global. Uma das hipdteses para o
seu sucesso inicial na Asia foi apresentada por John Lie (2012), em que a regio asiética
teria uma demanda por uma musica “moderna” popular, onde o K-pop representaria uma
convergéncia global das normas da cultura pop, exemplificadas pelas letras da mdsica e
pela performance. Pela falta de um produto que preenchesse esse “vazio” regional, ja que
0 J-pop (pop japonés) possuiria um forte mercado interno e ndo demonstrou interesse em
uma expanséo internacional, o género sul-coreano complementou esse espaco de nicho,
como um mediador entre a musica ocidental e a tradicional.

ApOs 0 Seo Taiji & Boys, a primeira boy band a ser lancada foi a H.O.T., em
1996, pela agéncia de talentos e entretenimento SM Entertainment. O grupo ficou muito
famoso com a musica “Candy” e chegou a fazer promogdes fora da Coreia do Sul. Depois
do seu debut!?!, o cenario K-pop passou a ser dominado pelo surgimento e atuacgéo de
outras boy bands e girl groups. Grupos como SechsKies, S.E.S., Fin.K.L, Shinhwa e
g.0.d, advindos de diferentes empresas (YG Entertainment, JYP Entertainment e DSP
Media), tornaram-se a primeira geracéo de grupos idol*? do K-pop. Porém, com a crise
econdmica de 1997 que teve consequéncias até o inicio dos anos 2000, muitos desses
grupos foram desfeitos pela falta de estratégias das suas préprias empresas para manté-
los no mercado competitivo da masica pop. A pirataria de CDs e a politica de protecdo
cultural das autoridades chinesas foram fatores que ajudaram na reestruturacdo das
estratégias e politicas das agéncias sul-coreanas para a promocdo do K-pop
nacionalmente e no mercado externo, implementando escritérios em outros paises, como

também moldando seus artistas para gerar interesse nos jovens de todo o0 mundo.

1 Termo utilizado no circuito K-pop que designa a estreia de um grupo ou cantor solo.
12 dolos teen, mas que se popularizaram entre jovens e adultos.
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Apesar da conjuntura na qual a indUstria sul-coreana se encontrava, novos artistas
realizaram sua estreia no mesmo periodo e conseguiram obter renome e construir uma
carreira de sucesso que perdura até o presente, caso dos cantores BoA e Rain. Acrébnimo
de Beat of Angel, de seu nome original Kwon Bo-ah, a cantora BoA estreou no mercado
sul-coreano em 2000, apds dois anos de treinamento, pela agéncia SM Entertainment. A
artista aprendeu diferentes linguas (coreano, japonés, inglés e algumas musicas em
mandarim) e seu direcionamento, desde o inicio de sua carreira, teve um foco maior nos
mercados estrangeiros, especialmente no Japdo, tornando-se um fenémeno na Asia,
considerada a “Rainha do K-pop”. BoA também chegou a fazer uma estreia no mercado
americano com a musica "Eat You Up", mas ndo obteve grande éxito.

Por sua vez, o cantor Rain (nome original Jung Ji-hoon) fez sua estreia no mercado
musical com o grupo Fanclub, em 1998, mas nédo aguentou a crise e fora desmantelado.
Porém, em 2002, Rain faz seu debut oficial como cantor solo, sendo um produto da
evolucdo do sistema de gerenciamento de artistas na Coreia do Sul durante e depois da
crise da “produgdo de grupos idols” (SHIN, 2009). O cantor teria um papel de mostrar
uma nova imagem de idol de K-pop, um artista mais "real™ e "auténtico", alguém que se
distinguisse dos idolos de antes da crise, voltados para um publico mais adolescente, e
que apresentasse um tipo hibrido, chamando atencdo nacionalmente e com apelo global.
Rain passou a atuar em diferentes areas do entretenimento ao longo da sua carreira, como
em dramas televisivos e em filmes de Hollywood (Speed Racere Ninja Assassin), além
de ser empresério e designer. O cantor chegou a ser eleito uma das 100 pessoas mais
influentes do mundo pela Time Magazine e também tentou adentrar o mercado
estadunidense, fazendo shows no Madison Square Garden, no entanto ndo foram
suficientes para lhe proporcionar uma firme carreira nos Estados Unidos.

Em meados dos anos 2000, grupos e artistas solo como TVXQ, BIG BANG, Girls’
Generation, Super Junior e muitos outros foram lancados, compondo a segunda geracao
de idols que alcancaram grande apelo da audiéncia asiatica, e posteriormente atraiu a
atencdo em outros continentes, por conta de melhores estratégias musicais, performances
e marketing. Com a ascensdo da Web 2.0 e, consequentemente, das midias sociais
também na década de 2000, o K-pop se disseminou e alcangou novos publicos de forma
mais agil que antes. Apds o sucesso na Internet da musica “Sorry Sorry” do grupo Super
Junior, em 2009, e principalmente do clipe “Gangnam Style”, do cantor PSY, ter
viralizado, “quebrando” o contador da plataforma e obrigando a mesma a atualiza-lo, a

procura e o consumo, principalmente de forma digital, pelo K-pop ficaram mais
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evidentes, inclusive aumentando noticias, materiais originais e diversos contetdos sobre
0 tema e a aproximacéo dos fas com seus idolos.

Atualmente, 0 mercado possui dezenas de grupos e cantores na ativa e que foram
lancados nos dltimos anos. BTS, Twice, Red Velvet, GOT7 e Blackpink sdo alguns nomes
que estdo em alta no consumo e preferéncia pelos fas e representariam a terceira geracao
de idols. Esta denominacao, no entanto, ainda € muito recente e sua utilizacdo se mostra
em divergéncia com o uso de alguns pesquisadores académicos na éarea, veiculos
midiaticos e, inclusive, entre os fas. Como ja fora citado previamente, a fase atual da
Hallyu possui perspectivas distintas entre autores, instituicfes e midia, e o0 estagio vigente
do K-pop se mostraria independente do fenémeno cultural pelo qual ele faz parte. E
interessante ressaltar que as fases do pop coreano podem ser interpretadas por diferentes
fatores: através do lancamento e sucesso dos idols em um determinado periodo; pela
evolucéo e influéncia tecnoldgica das midias sociais; por diferentes estratégias e presenca
de um forte marketing; e, até mesmo, que o grupo BTS, um dos maiores idolos de K-pop
da atualidade e que estd fazendo um eximio sucesso, ganhando o prémio “Top Social
Artist Award” da Billboard Music Awards de 2017 e 20183, prémio inédito para um
artista de K-pop e é um dos marcos para uma nova geracdo de idols da musica pop sul-

coreana.

13 Disponivel em: http://www.billboard.com/articles/news/bbma/7801216/bts-video-top-social-artist-win-
billboard-music-awards-2017 e https://www.billboard.com/articles/news/bbma/8456936/bts-wins-top-
social-artist-2018-billboard-music-awards
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Sentido horario: H.O.T., Rain, BTS e Girls’ Generation. / Fonte: Google

Mas para conseguir conquistar 0 SuUcesso, esses grupos e cantores passam por anos
de treinamento para que sejam lancados no mercado. Um dos grandes objetivos das
agéncias de talentos e entretenimento, responsaveis por produzirem e desenvolverem suas
carreiras, é desenvolver suas habilidades e criar um “artista para o entretenimento”, capaz
de cantar, dangar, atuar e apresentar programas com certa facilidade e fluidez. Através de
um sistema de gerenciamento, essas empresas nao sé divulgam seus artistas, mas também
0 K-pop internacionalmente, por meio de caracteristicas proprias e estratégias, mostrando
como esse género musical possui uma identidade prépria e consegue atravessar fronteiras.

Essas agéncias sdo empresas produtoras e distribuidoras de artistas da Coreia do
Sul, ou seja, cuidam de todo o desenvolvimento da carreira dos mesmos, desde o
recrutamento e treinamento até a producdo e administracdo de suas atividades,
compreendido como um star system ou “sistema de fabricagao de estrelas” (SHIN, 2009).
Este sistema foi, em grande parte, influenciado pelo sistema japonés aidoru'# que consiste
no processo de desenvolvimento e maturidade dos idols através de um intenso
treinamento (JUNG, HIRATA, 2012). No caso das empresas sul-coreanas, estas possuem
todo um complexo proprio de estudios, salas para ensaios e uma equipe de compositores,
coredgrafos, estilistas e agentes responsaveis por um grupo ou cantor solo
especificamente, de modo a oferecer o suporte necesséario para a capacitacdo de seus
artistas. O que pode diferenciar uma empresa da outra sdo algumas exigéncias na hora de
selecionar e treinar seus artistas, como também certas caracteristicas que elas apresentam
no mercado e, especialmente, pelo capital de cada uma.

Para iniciar o processo de recrutamento, muitas agéncias procuram fazer audi¢fes
em ambito local e global, anualmente. Além de alcangar um maior nimero de jovens que
queiram se tornar idolos K-pop, possibilitam-nas de formar grupos com elementos
multiculturais, a fim de atrair de modo mais efetivo o publico internacional. Apés o
periodo de inscri¢Bes, os candidatos tornam-se trainees e passam por um longo periodo
de treinamento, geralmente, entre dois até cinco anos ou mais antes de poderem ser
lancados no mercado. Além de intensas horas de praticas na danca e no canto, os trainees

tém aulas de atuacdo e de linguas estrangeiras. Outra estratégia utilizada pelas empresas

14 A cultura aidoru (prontincia japonesa para “idol”) se iniciou na década de 1970 dentro de um contexto
da industria do entretenimento do Japao, mais especificamente da indUstria do J-pop. Uma das
caracteristicas do termo € ser usado para aqueles que cantam e dangam simultaneamente, enquanto, no
Japdo, a palavra “artista” € usada para os que apenas cantam (JUNG, HIRATA, 2012).
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na selecdo e composicao de seus boy groups ou girl groups € apresentar cada membro e
sua respectiva “fun¢do” dentro do grupo, como ‘“cantor principal”, “cantor de apoio”,
“dangarino principal”, “rosto do grupo”®®, entre outros, para poder mostrar as principais

caracteristicas de cada um e atrair o interesse dos fas.

Treinos de canto e danga por trainees nas agéncias / Fonte: Google

Antes de ser lancado no mercado, as empresas determinam qual conceito um
grupo ird possuir ou estara presente no seu videoclipe de debut. Os conceitos sdo uma
caracteristica comum no K-pop e séo as tematicas representadas por um grupo ou cantor

3% C¢

solo. Existem diversos temas, atualmente, e alguns exemplos sdo o “fofo”, “sexy”, “hip
hop”, “girl power”, “dark” e muitos outros. Os conceitos servem para gerar interesses
variados entre os fas e para apresentar qual estilo musical o grupo ir seguir ao longo da
sua carreira. Muitos fas que conheceram o K-pop nos anos 2000 tiveram um primeiro
contato com um tema muito em voga na época, o “fofo”. Esse conceito apresenta aspectos
mais alegres, “inocentes”, quase infantis ¢, geralmente, abordam temas ligados ao amor.

As letras apresentam uma “pureza” relacionada ao primeiro amor ou sentimentos para

com uma outra pessoa, de forma platonica ou ndo. O K-pop se tornou muito conhecido

150 “rosto do grupo” também pode ser chamado de “visual” e 0 idol acaba se tornando a imagem do
grupo em comerciais, ensaios fotograficos, como referéncia de moda, entre outros.
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através deste tema no inicio da sua popularizacdo com a Onda Coreana, mas conceitos
mais especificos passaram a surgir nos ultimos anos.

Porém, nem sempre a escolha inicial permanece, ja que alguns grupos se utilizam
de conceitos diferentes a cada comeback!® ou trocam por outro a partir de novas
estratégias. Foi 0 caso do grupo feminino Stellar, que comegou com o conceito “fofo”,
mas por ndo fazer sucesso, sua agéncia decidiu mudar para o “sexy”. Em uma entrevista'’,
as integrantes disseram que estavam sem dinheiro e passando por necessidades pelo fato
de seus primeiros albuns ndo terem chamado atencdo, entdo a empresa decidiu por um
tema que desse mais exposi¢cdo ao grupo. Apds o lancamento de dois clipes com a
tematica “sexy”’, o grupo foi bastante comentado pelos fas e pela midia, especialmente
por se utilizarem de vestimentas muito provocantes em seus clipes. E interessante
observar que os conceitos sdo utilizados de forma estratégica para causar polémicas e
atrair a atencdo do publico, especialmente quando ¢ relacionado ao tema “sexy”, devido
aos valores culturais da sociedade sul-coreana. Essa mudanca de conceitos de forma
proposital se tornou uma prética realizada por muitos grupos, ou para gerar atencdo com
um estilo completamente diferente do anterior ou para criar burburinho entre os fés e a
midia.

Um motivo pela preferéncia das agéncias em montar grupos é por ser mais barato
treinar varios do que um por vez. Além disso, existe a facilidade em poder utilizar os
artistas em diferentes setores do entretenimento ao mesmo tempo, como em K-dramas,
programas de radio e no langamento de CDs solo (LIE, 2012). Uma estratégia para obter
um alcance mais global das empresas foi a instalacdo de escritorios em outros paises. Esse
artificio possibilitou a aproximacdo com produtores e empresarios estrangeiros,
interessados no potencial do K-pop em conquistar novos mercados. As musicas “Genie”
¢ “Run Devil Run”, do Girls’ Generation, foram produzidas por uma empresa britanica e
americana, respectivamente. O produtor e integrante do grupo estadunidense Black Eyed
Peas, Will.i.am, demonstrou interesse no grupo sul-coreano 2NE1 e chegou a produzir
algumas musicas para o girl group.

Atualmente, existem dezenas de agéncias de entretenimento e talentos voltadas

para o K-pop na Coreia do Sul, desde as mais famosas ate as menores e empresas parceiras

16 Retorno do grupo com uma musica ou dlbum novo apés um periodo em “hiato”, ou seja, um intervalo
sem um novo langamento.

17 Disponivel em: https://www.allkpop.com/article/2015/07/stellar-honestly-open-up-about-why-they-
had-no-choice-but-to-go-the-sexy-route
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ou subsidiarias. Por muito tempo, 0 mercado era dominado com folga pelas trés maiores,
denominadas “Big 3”: SM Entertainment, YG Entertainment ¢ JYP Entertainment. Ano
apos ano, elas conseguiram se manter no topo da inddstria musical, com artistas cada vez
mais conhecidos e gerando grandes lucros. Porém, com o crescimento de outras empresas,
0 mercado passou a ser mais disputado e algumas conseguiram uma maior visibilidade
nesse meio, caso da Big Hit Entertainmet, Cube Entertainment, FNC Entertainment, entre
outras. Nao obstante a ascensdo dessas agéncias e 0 surgimento de novos cantores e
grupos que se tornaram populares, as empresas de renome e referéncia dentro do universo
K-pop continuam sendo as “Big 3.

A SM Entertainment foi e ainda € uma das maiores responsaveis na promogao do
K-pop e do Hallyu ao longo da histdria desse circuito. Foi fundada em 1989 pelo
empresario Lee Soo-man e tornou-se uma empresa comercial publica em 1995. Enquanto
estudava nos Estados Unidos, Lee conheceu o novo canal musical da época, MTV, e ficou
impressionado com a grade de programacdo dominada por videos musicais,
predominantemente visuais (SEABROOK, 2012). Em seu retorno a Coreia do Sul,
decidiu implementar o estilo de entretenimento americano em seu pais, criando sua
prépria empresa. A partir de 1996, a SM langou grupos como H.O.T., S.E.S. e Shinhwa
que obtiveram fama e conquistaram o mercado. Foi nessa época que Lee Soo-man e seus
funcionarios criaram um catalogo dos passos a serem seguidos para levar seus artistas ao
reconhecimento na Coreia do Sul e na Asia: o0 manual da tecnologia cultural, ou C.T.
(cultural technology). Apesar de alegar que teria cunhado o conceito “tecnologia
cultural”, o governo sul-coreano ja havia considerado esta como uma das tecnologias da
industria, como supracitado. A utilizacdo deste catalogo, para Lee, demonstraria que seus
artistas seriam feitos e ndo nascidos, com base em um sofisticado sistema de
desenvolvimento artistico.

A C.T. da SM Entertainment consiste em um processo que vai desde o
recrutamento e preparacdo dos trainees até a sua promocdo internacional. O treinamento
e a promocao desses artistas nada mais sdo do que algumas das estratégias que fazem
parte do manual C.T. O primeiro passo seria a exportacdo de seus artistas como produtos
culturais, ou seja, promog8es em outros paises e criacdo de masicas em outras linguas; o
segundo passo seria a colaboracdo da agéncia com compositores e artistas estrangeiros; e
0 terceiro estagio consiste na parceria e associacdo de empresas em um ambito local e
global, com a instalacdo de escritdrios em outros paises, de modo que possam

compartilhar informagdes e conhecimento. Por contar com o C.T., a SM conseguiu se
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estabelecer na industria musical sul-coreana e implementar uma formula diferente e bem
sucedida na concepcao dos seus artistas e no alcance de mercados estrangeiros. Grupos
como Super Junior, Girls’ Generation, SHINee, f(x), ¢ os mais recentes EXO ¢ Red
Velvet, possuem anos de carreira e até hoje atraem e fidelizam fas por todo 0 mundo.

A segunda maior agéncia € a YG Entertainment e foi fundada, em 1996, por Yang
Hyun-suk, um dos membros do famoso grupo Seo Taiji & Boys. Em seus primeiros anos,
a empresa lancou diversos grupos e cantores, como Keep Six, 1TYM, conhecido por
ajudar a introduzir o hip hop na cena musical sul-coreana, Wheesung, Se7en, entre outros.
Porém, em meados dos anos 2000, a YG ganhou um maior destaque na industria musical
sul-coreana pela formacdo, langcamento e consequente sucesso de Seus novos artistas,
como BIG BANG, 2NE1, Lee Hi, AKMU e os mais recentes WINNER, IKON e
Blackpink, além da contratagdo do cantor PSY e do grupo Epik High. O recrutamento de
trainees ocorre da mesma forma que em outras agéncias, com audigOes, anos de
treinamento e aulas de canto, danca e atuacdo. Porém, o grande diferencial da YG em
relacdo as outras empresas sul-coreanas do ramo é a maior liberdade de criacdo e
producéo que ela oferece aos seus artistas e a busca pela distin¢gdo dos mesmos de outros
grupos idol (CHOI, 2011; SEABROOK, 2012). Além disso, os artistas da empresa
também se apresentam de maneira mais original e irreverente em clipes e eventos. A
coreografia se mostra um elemento secundario nos clipes, umas das caracteristicas
essenciais do K-pop, mostrando mais um aspecto de distin¢ao para com 0s outros grupos
e de aproximacao do publico internacional.

Por sua vez, a JYP Entertainment foi fundada, em 1997, pelo cantor e produtor
Park Jin-young. Por se envolver em controveérsias sobre a letra de suas masicas, Park
ganhou o status de artista que apoia a liberdade de expressdo (SHIN, 2009). Até o inicio
dos anos 2000, a agéncia viu seus principais artistas conquistarem o mercado, 0 grupo
g.0.d e o cantor Rain. Nos anos posteriores, com o0 langamento de novos grupos, como
Wonder Girls, 2PM, Miss A e GOT7, a JYP se manteve em alta dentro desta competitiva
industria. Apesar das oscilagdes de sua posicdo dentro do mercado, um aspecto que a
mantém como uma das “Big 3” ¢ a sua capacidade de operacdes internacionais em
comparagdo com as demais empresas. Desde cedo, foi uma das que tentou alcangar o
mercado americano, um dos objetivos das grandes agéncias, com promogdes e turnés em
territério estadunidense. Inclusive, procurou fazer parcerias com artistas internacionais,
como foi o caso das Wonder Girls e do rapper Akon com a musica “Like Money”,

marcando seu debut oficial nos Estados Unidos.
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Apesar das promogcdes e turnés na Coreia do Sul e no mundo se mostrarem efetivas
e atrairem fas de muitos paises, 0s elementos que contribuiram para o crescimento e
popularizacdo do K-pop e, também, da Hallyu foram a Internet e as midias sociais. As
agéncias passaram a incluir redes sociais como Youtube, Twitter e Facebook na
divulgacéo de clipes, novos grupos e cantores solo, como também sua participacdo em
programas de TV, radios e outros, a partir de bem elaboradas estratégias. 1sso denota
como a incorporacdo de uma comunicagao através das redes sociais mostra-se importante
no aprofundamento da relagdo com os fas e na busca por novos apreciadores. O K-pop
passou a fazer parte do dia-a-dia dos fas, sendo consumido e difundido pelos mesmos
através das midias sociais. Os fas passaram a interagir em encontros fisicos, foruns online,
sites, como também na criacdo de eventos e grupos covers sobre o género. Um senso de
comunidade e identificacdo foi estabelecido, mostrando como a mdsica possui 0 material

para criar uma identidade (DENORA, 2000) para esses fés.
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CAPITULO 2
PARTICULARIDADES DO UNIVERSO K-POP

2.1 Relacges de idolos e fas na industria pop sul-coreana

2.1.1 Celebridades e a l6gica do consumo no K-pop

O grupo BTS se tornou um fendmeno nos mercados sul-coreano e internacional,
ndo somente por ter ganhado duas vezes o prémio “Top Social Artist Award” da
Billboard, em 2017 e 2018, inédito para a industria do K-pop e o primeiro a desbancar
Justin Bieber, que recebeu a premiacdo por seis anos consecutivos (2011-2016), e que
contava com uma robusta estrutura de promocao de suas masicas. O Gltimo album do
BTS, “Love Yourself: Her”, lancado em setembro de 2017, foi o primeiro a entrar no top
10 das paradas norte americanas O disco conta com parcerias estrangeiras, do duo The
Chainsmokers, com a faixa “Best of Me”, e do DJ Steve Aoki, lancando com este um
clipe oficial para a masica “MIC Drop”*8. Com tanta visibilidade e sucesso, o grupo sul-
coreano foi convidado para uma apresentacdo solo na edicdo de 2017 da premiagéo
estadunidense American Music Awards (AMA), mais um feito histdrico para o K-pop,
além de ter performado nas edi¢cbes de 2017 e 2018 na Billboard. Tamanho sucesso ndo
ocorreu por acaso: ele foi resultado de anos de treinamento e aprimoramento, com base
nas regras de um sistema que tem como objetivo produzir artistas e molda-los para que
conquistem mercados além Coreia.

Os sete membros do BTS foram recrutados entre 2010 e 2012, para debutarem
como um grupo em 2013. Além de uma presenca ativa nas redes sociais, os idols tiveram
um extenso langcamento de musicas no inicio da carreira, a cada trés ou quatro meses, bem
como participagdes em programas televisivos sul-coreanos. Porém, apesar de seguir
regras rigorosas de treinamento que marcam a industria do K-pop, o BTS foi o tnico'® a
alcancar consideravel reconhecimento internacional em sua trajetéria. A professora e
pesquisadora de cultura pop coreana da Universidade McGill, Michelle Cho, atribui o

triunfo do grupo na América do Norte a grande fa base que eles possuem nos paises norte-

18 Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2017/11/1937905-fenomeno-do-k-pop-bts-
lanca-musica-com-dj-steve-aoki-assista-ao-clipe.shtml

190 cantor PSY também fez grande sucesso por conta de “Gangnam Style”, mas se mostrou apenas um
viral que se restringiu ao ambiente das redes sociais e em algumas participagdes em programas
internacionais.
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americanos e ao constante uso das redes sociais, especialmente Youtube e Twitter, para
se comunicar diretamente com os fas. “E raro que um grupo de fora dos EUA ou do Reino
Unido capture essa atencdo no mercado dominante de masica pop do mundo”, comenta a
professora em uma de suas respostas a entrevista sobre o por que deveriamos prestar
atencdo no grupo BTS performando no AMAZ,

E possivel encontrar diversas discussdes em foruns on-line acerca dos motivos
responsaveis pela popularidade do BTS. Algumas das principais razfes que os fas
apresentam sio ligadas a habilidade de os “Bangtan Boys”?! de compor e produzir suas
préprias masicas, muitas delas sobre problemas sociais, juventude e até depressdo, o que
os difere de outros idolos K-pop. Os fas também mencionam o talento no sincronismo
das coreografias, sua “autenticidade” e a coragem de se mostrarem “verdadeiros”. Outro
aspecto apontado é a atividade intensa do grupo nas redes sociais, onde busca manter
contato préximo com os f&s. Para uma usuaria, “eles ndo parecem como celebridades
distantes que vivem em uma vida inimaginavel. Todos n6s podemos imaginar como eles
vivem, porque permitem que seus fas tenham vislumbres dessa vida”. A fa compara o
BTS com celebridades ocidentais e expfe que enquanto estas se distanciam devido a
demasiada fama e se desconectam dos fas, o grupo sul-coreano ndo parecem distantes,
mas sim amigos?.

Apesar de ndo existir consenso sobre o surgimento da cultura da celebridade, o
uso do termo celebridade passou por diferentes fases histdricas e geogréficas, até alcancar
0 sentido que conhecemos nos dias atuais (LITTLER, 2015). Robert Van Krieken, em
sua obra “Celebrity Society” (2012), propoe que a “celebridade” emergiu no século XVI
para expressar a condi¢do de ser “bem conhecido”. O autor aponta que, no dicionario, a
palavra pode aparecer como uma equivaléncia para “fama”, mas, na pratica, o termo teria
outros significados para além de um sindénimo a “famoso”, ja que, como exemplificado
por ele mesmo, Alexandre O Grande ou Rei Arthur seriam considerados famosos, mas
ndo seriam celebridades por ndo serem tdpicos de conversas. Celebridade, pois, teria a
ver com aquilo que é muito falado ou que estd em nossa conversacao diaria. Poréem,
enquanto a fama oferece uma lembranca péstuma ou mais enraizada, a temporalidade da

celebridade possui duracdo mais rapida e fragil como assunto principal no dia a dia.

20 Disponivel em: https://www.mcgill.ca/newsroom/channels/news/expert-why-you-should-pay-attention-
k-pop-group-bts-performing-american-music-awards-282880
21 O grupo também é conhecido como Bangtan Boys ou, em coreano, & &t H &t (Bangtan

Sonyeondan).
22 Disponivel em: https://www.quora.com/Why-is-BTS-Bangtan-Boys-so-popular-in-the-West
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Para Van Krieken, a expressao so passou a ser utilizada de modo aproximado ao
uso contemporaneo no inicio do século XX. A fim de comprovar as mudangas na
modernizacao da fama, que teve como produto a celebridade, o autor apresenta trés linhas
de transformag6es historicas que contribuiram para a emergéncia da sociedade moderna
e suas configuragcdes: a formacdo e desenvolvimento de uma sociedade judicial; o
surgimento da ideia de individuo, com direitos e oportunidades proprias; e a
transformacéo do conceito de “esfera publica”. A analise desses trés momentos mostra
que o conceito de celebridade é algo meritocratico e inerente a individuos e ndo a
coletivos, bem como o aspecto central de uma produgéo social da individualidade (VAN
KRIEKEN, 2012).

Fred Inglis (2012), por sua vez, aponta que o comércio da fama e da celebridade
se iniciou em meados do século XVIIl. Ao longo das transformacgdes do termo,
celebridade seria um substituto para o conceito de renome, costumeiramente referenciado
a honra e a importancia dos atos do homem para a sociedade. Ja Jo Littler (2015) propde
que, para além do esforgo e das “disputas” entre historiadores em definir 0 que é
celebridade, e quando ela surgiu, existem trés pontos de relevancia sobre o assunto:
celebridade ndo pode ser compreendida como um fendmeno trans-historico; a
transformacdo do termo, para o Ocidente, possui uma ligacdo com a emergéncia da
modernidade, do capitalismo e do individualismo; e que existem “ondas” dentro da
cultura da celebridade, ao longo desses séculos, com suas proprias caracteristicas.
Atualmente, algumas ferramentas que ajudaram a estimular a cultura da celebridade, entre
elas a Internet e, especialmente, as redes sociais e seu uso pelas celebridades, vem se
tornando importantes objetos de estudo. “A ideia de ter um acesso mais direto a
celebridade através de seu feed do Twitter, por exemplo, acendeu o entusiasmo de fas e
publicitarios.”? (LITTLER, 2015, p. 7). Para a autora, isso denota, também, como as
midias sociais possibilitaram novas configurac@es globais e conexdes transnacionais.

Ja Vera Franca (2012) aponta que a palavra celebridade é capaz de sintetizar o
significado de trés ideias: fama, famoso e idolo. Para a autora, “fama” ou “famoso” esta
relacionado ao que se diz de uma pessoa ou objeto a partir da repercussdo de um
acontecimento e “idolo” para aquelas pessoas que se tornam mais que admiradas e
conhecidas, séo consagradas e icones. Celebridade, portanto, seria uma pessoa “que, em

razdo de uma qualidade ou feito, se torna digna de celebracdo, reconhecimento,

2 QOriginal: The idea of a having more direct access to the celebrity through their Twitter feed for
example has ignited the excitement of both fans and publicists.
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reveréncia” (FRANCA, 2012, p. 18). Porém, ela expde que mais importante do que pensar
nas diferencgas entre essas expressoes € entender o conceito de “celebridade” e o que ele
reline, como conhecimento, reconhecimento e culto, além de, também, representar os
valores que uma determinada sociedade possui em um dado momento.

A exposicdo dos posicionamentos dos autores supracitados foi realizada como
forma de contextualizar brevemente os estudos de celebridade e suas aplicacdes, para
entender como ocorre sua insercao na inddstria musical sul-coreana. A partir dos preceitos
de que celebridade é uma pessoa famosa que esta em nossa conversa rotineira; pertencente
a esfera publica; um produto, para o Ocidente, da modernidade, do capitalismo e do
individualismo; sintetiza fama, idolo e reconhecimento; além de ser um fenémeno que
ndo se baseia em talento, mas ¢ “manufaturado” (LITTLER, 2015), pode-se observar um
reflexo desses efeitos na sociedade sul-coreana e na construcéo das celebridades de K-
pop.

Como ja abordado no Capitulo 1, o star system promovido pelas agéncias sul-
coreanas é responsavel por toda a carreira dos seus artistas, a partir do seu recrutamento
e treinamento até seu langamento no mercado e as consequentes atividades promocionais.
Muitos idols sdo “construidos do zero”, com intensas horas praticas de canto, danca e
atuacdo, além de terem que passar por intervengdes cirdrgicas, para que estejam dentro
do padrdo estabelecido pela empresa e atraiam a atencao dos fas. As celebridades sul-
coreanas sempre tiveram plataformas de noticias acompanhando suas vidas, no entanto,
com a maior difusdo dos produtos que elas fazem parte, sua popularizacdo deixou de ser
apenas nacional para mundial. A rotina dos idols, quais roupas eles vestem, quem eles
namoram, quais programas e eventos eles participam e quais musicas e grupos serao
lancados no mercado sdo algumas das questdes que se tornaram assunto cotidiano dos fas
e tabloides sul-coreanos. A vida desses artistas acaba ndo pertencendo somente a eles,
mas a todo um aglomerado de pessoas, empresas e midias.

Apesar dessa popularidade se mostrar benéfica para a carreira dos artistas e
lucrativa para suas agéncias, existe um lado mais obscuro e negativo perante o sistema
que eles estdo integrados. Esses idolos sdo criticados por serem produzidos em massa e
pela falta de autenticidade que isso pode gerar (KANG, 2017). A autora Jennifer Kang
expde que muitos idols sdo percebidos negativamente por estarem inseridos nessa
industria que “fabrica” estrelas e sdo considerados inauténticos por serem planejados
desde o seu inicio e ndo possuirem uma autonomia artistica propria (2017, p. 137). Ela

exemplifica a situagéo pela qual eles passam através do programa “King of Mask Singer”,
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uma competicdo de canto em que os participantes usam mascaras para esconder sua
identidade. O objetivo do programa € julgar apenas pela voz, como ocorre na famosa
franquia “The Voice”. Kang aponta que alguns idolos do K-pop que foram no show e
apresentaram experiéncia e técnicas vocais precisas surpreenderam o publico e os jurados
guando foram identificados.

Outro exemplo é o que acontece com o grupo TWICE. O girl group é um dos
grupos femininos mais apreciados e mencionados no momento, principalmente na Coreia
do Sul. Em 2015, o CEO Park Jin-young anunciou que iria escolher quem faria parte do
seu novo grupo por meio de um reality show de sobrevivéncia chamado “Sixteen”, em
parceria com o canal Mnet. A atracdo selecionou 16 trainees para competirem entre si e
mostrarem suas habilidades no canto e na danca, como também seu carisma e
personalidade. Apds dez episodios, nove candidatas foram selecionadas e debutaram no
mesmo ano como o grupo TWICE. Desde sua estreia, as meninas lancaram trés albuns,
com uma musica principal em cada, e ganharam por “Melhor Cangao do Ano”, em 2016,
com a musica “Cheer Up” em uma das maiores premiacdes de musica asiatica, a Mnet
Asian Music Awards (MAMA).

Porém, desde o inicio da sua carreira, 0 girl group recebe criticas sobre seus
talentos vocais. As nove integrantes possuem o visual “fofo” e a beleza padrdo sul-
coreana, mas sdo julgadas pela falta de qualidade no canto, apesar de terem sido treinadas
para entrar nesse ramo. Na Internet, pode-se encontrar diversos féruns de fas
questionando o porqué de os membros ndo cantarem bem, além de veiculos de noticias
divulgarem matérias sobre a insatisfacdo dos fés sobre o canto do TWICE. A matéria do
site brasileiro Inspire Kpop?, traduzido do site AllKpop, relata que muitos fis notaram a
falta de habilidades no vocal das meninas e que é dificil considera-las boas cantoras. Por
outro lado, os fas sul-coreanos do girl group as defendem, alegando que elas ndo possuem
talento agora e ndo sdo as melhores cantoras, mas pedem para que lhes deem atencéo e
amor. Além desses, alguns fas brasileiros responderam, na secdo de comentarios, que
discordam do conteudo e que as idols possuem talentos e que ndo precisam ter um 6timo
vocal, pois a “maioria ¢ dancarina” e “sdo lindas”; outro fa diz que elas sdo “péssimas”
para cantar, mas que “nem tudo é canto no K-pop, se avalia a danca também e elas sdo

boas dangarinas”.

24 Disponivel em: http://www.inspirekpop.com/2016/04/netizens-acusam-twice-de-serem-pessimas.html
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Em outro artigo, a plataforma Kpopmap veiculou que a habilidade, como idols, do
grupo € questionada apds terem cantado ao vivo®. O site introduz falando que a
qualificacdo de um idol é primeiramente performar e que cantar e dangar a0 mesmo tempo
pode ser dificil, principalmente por conta da coreografia complexa. Porém, ele acrescenta
que “existe uma certa linha na habilidade em canto que um idol deve passar. Essa
determinada linha ndo é muito alta, pode ser alcancada por aqueles que treinam mesmo
que ndo tenham um talento inato”. E interessante observar como esse trecho demonstra a
subjetividade com que os cantores de K-pop sdo analisados e julgados, ja que é relativo
mensurar qual “linha” ¢ essa e que altura ela precisa chegar para ser apreciada e cair no
gosto dos fas.

Porém, apesar das continuas criticas, 0 TWICE é um dos grupos mais famosos,
atualmente, na Coreia do Sul e no mundo, e ja ganhou diversos prémios sul-coreanos.
Elas obtiveram sucesso inegavel no mercado: bateram o recorde de venda de &lbuns mais
rapido em um dia?®; o grupo mais rapido a chegar na marca 10, 20 e 30 milhdes de
visualiza¢des no Youtube, o dltimo nimero em menos de nove dias; e 0 primeiro grupo
sul-coreano a chegar em 100 milhdes de visualizages, também no Youtube, por uma
musica de debut?’, além de outros destaques que receberam na midia. Isso denota como
os fas demonstram ndo se importar tanto em como sao criadas e produzidas as musicas
do K-pop, além de corroborar como uma pessoa pode ser “manufaturada” e nao necessita
de um talento natural para se tornar uma celebridade.

Em entrevista a Forbes Asia, 0 autor de estudos coreanos Daniel Tudor argumenta
que o controle que a industria do K-pop mostrar ter de todos os passos de seus artistas faz
com que as grandes empresas sul-coreanas vejam a musica como um produto (SALMON,
2013). Isso evidencia como é possivel acompanhar a criacdo de uma celebridade sul-

coreana e como esta surge dentro de uma logica de consumo:

A celebridades sdo as novas mercadorias; tomando o lugar das
autoridades do passado (estas sim, assentadas em processos de efetiva
legitimidade), e substituindo qualidades essenciais por fenémenos de
aparéncia, as celebridades descartaveis estdo ai como novos produtos
para fazer funcionar a maquina do consumo [...]. (FRANCA, 2012, p.
26)

%5 Disponivel em: https://www.kpopmap.com/twice-gets-questioned-of-their-ability-as-idols-after-
singing-live/

% Disponivel em: http://www.sbs.com.au/popasia/blog/2016/11/02/twices-tt-mv-breaks-yet-another-
youtube-record

27 Disponivel em https://www.dramafever.com/pt/news/twice-becomes-first-korean-group-to-notch-100-
million-youtube-views-for-debut-song/
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Por serem conectados a ideia de “produtos”, os idols sdo guiados, muitas vezes,
pelos interesses das suas respectivas agéncias. Desde o inicio, quando séo recrutados
como trainees, 0s artistas sdo obrigados a assinarem contratos que os “prendem” na
mesma empresa por muitos anos, e que possuem uma série de normas ligadas a divisdo
de porcentagem do lucro com a agéncia?®; clausulas de namoro?®; horéarios rigorosos para
treinamento; presenca em programas de TV, radios e eventos; fanservice®®; bom
comportamento®; entre outras. E valido ressaltar que n&o sdo todos os contratos, nem
todas as agéncias que apresentam esses tipos de termo, mas € algo bastante comum dentro
da industria do K-pop.

Pela longa duracéo, alguns de até 13 anos, e pela rigidez, essas negociacdes
acabaram sendo chamadas de “slave contracts”, “contratos escravos” em portugués, e
muitos artistas, insatisfeitos com as condic¢des pelas quais se encontravam, entraram com
acOes judiciais contra suas agéncias. Um dos casos mais famosos é do grupo TVXQ, da
SM Entertainment. Langado em 2003, os cinco integrantes formaram um dos primeiros
grupos da segunda geracédo de idols a fazer um imenso sucesso e atrair fas pelo mundo
todo. A boy band conquistou inimeros prémios, inclusive dois recordes no Guinness
World Record Book: em 2008, por ter a maior fa base oficial do mundo, chamada de
Cassiopeia, e, em 2009, por serem as celebridades mais fotografadas do mundo®?. No
entanto, ainda em 2009, trés membros decidiram processar a SM por considerarem que
seus contratos eram abusivos. Os motivos seriam o longo contrato de 13 anos e um ganho
minimo dos lucros pelos integrantes, mesmo com o grande éxito do grupo ap6s anos de
trabalho. A acéo judicial ficou na justica até 2012, quando ambas partes chegaram a um
acordo. Os trés integrantes formaram um trio chamado JYJ e passaram a performar quase
que exclusivamente no Japdo por conta do processo. Apos esse caso e de muitos outros

que apareceram ao longo dos anos, a Comissdo do Comércio Justo sul-coreana ordenou

2 A divisio dos lucros varia entre as empresas, algumas dividem por igual, outras sio os idols que
arrecadam mais e algumas agéncias adquirem mais que seus artistas.

29 Alguns contratos possuem clausulas proibindo namoro no periodo de trainees e no inicio da carreira apds
0 debut.

30 Atitudes e comportamento dos idols para chamar a atencdo ou agradar os fis. Muitas vezes sdo voltados
para a sexualidade e entre pessoas do mesmo sexo.

31As empresas exigem que os idols ajam de maneira polida para agradar os fas e para evitar se envolverem
em algum “escandalo” na midia.

%2 Disponivel em: http://world.kbs.co.kr/english/program/program_musicnews_detail.htm?No=9374

33 Disponivel em: https://www.allkpop.com/article/2009/07/tvxg-united-against-sm
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que as agéncias de entretenimento parassem de forcar contratos injustos aos seus trainees,
e que diminuissem as regras e multas perante os mesmos34,

A reacdo dos fas diante das inimeras acusacOes dos artistas as suas agéncias levou
a muitas discussoes na Internet. O site “Eat Your Kimchi”, de um casal canadense que ja
morou na Coreia do Sul e vive, hoje em dia, no Japao, dedica-se a assuntos sobre os dois
paises e € uma das referéncias entre os fas de K-pop. O casal fez um video e uma
declaragdo, em 2014, sobre a questdo dos “contratos escravos”®, quando mais casos
estavam sendo repercutidos naquela época. Eles argumentam que os artistas do K-pop
realmente possuem mas condigdes contratuais, que suas empresas 0s pagam muito mal e
que ha necessidade de se realizar reformas em relacdo a isso, mas que eles tém potencial
para buscar novas alternativas ou exigir melhores termos, gracas a construcdo da sua
popularidade ao longo da carreira. Mais de 240 respostas de fas foram obtidas por conta
desse depoimento. A maioria dos fas lamenta o que os idols passam nas empresas e alguns
disseram ndo saber desses detalhes que eles enfrentam para se tornarem celebridades.
Muitos fas também responderam que torcem para que cada vez mais 0s cantores e grupos
falem e denunciem esses casos. Outros j& questionaram o papel do fa nessas situacoes e
de que forma deveriam apoiar seus idolos, ja que estariam também gerando lucro para
€ssas empresas.

Além desses comentarios, alguns pareceram se aprofundar mais em como a
indastria do K-pop funciona e em como as empresas tratam seus artistas como um
produto. A usuéria Kelly-lynn comentou que nunca se pensa nos bastidores e no que o0s
artistas passam com contratos e dinheiro, que “é realmente triste ouvir que eles
basicamente tratam pessoas como produtos € ndo como humanos”. A internauta Dani
argumenta que as empresas criaram uma perfeita fachada glamorosa, que a “musica nao
€ 0 que essas empresas querem fazer dinheiro” e “que realmente sdo os grupos e cantores
de K-pop que elas estdo vendendo como produtos. Sua imagem, seus ideais e suas
historias pessoais sdo o que os fas estdo pagando”. Muitos fas disseram que sua visao
sobre 0 K-pop havia mudado apds a divulgacdo desses casos, que antes era apenas
divertido de ver e acompanhar, mas agora é triste ver esse outro lado do K-pop. Porém,

apesar das discussoes sobre “contratos escravos” rolarem entre foruns e sites de fas, além

34 Disponivel em: http:/variety.com/2017/artisans/asia/korea-talent-management-agencies-ordered-to-
end-slave-contracts-1202005310/
% Disponivel em: http://www.eatyourkimchi.com/kpop-slave-contracts/
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de ser um assunto aberto, proferido e debatido na midia®® ha alguns anos, o publico
continua seguindo e acompanhando a vida dos idols. Eles acabam sendo reconhecidos
pelo seu trabalho como cantor solo ou integrante de um grupo e, também, sdo cultuados
ndo somente por serem idolos do K-pop, mas pela singularidade que os mesmos obtém,
como grande cantor, dancarino, visual ou alguma outra caracteristica que os qualifique

como celebridades para a midia e para os fas.

2.1.2 Os idols dentro e fora dos palcos

Como qualquer outra celebridade no mundo, a vida profissional e pessoal dos
idols sul-coreanos é acompanhada pelos fas e pela midia. Em especial, a sua vida privada
tende a ser mais debatida e exposta a julgamentos, pois a sociedade coreana €
naturalmente mais reservada sobre seu circulo particular, principalmente sobre seus
relacionamentos amorosos. Como visto no Capitulo 1, a cultura sul-coreana prega uma
preocupacao com a coletividade antes do individual (KIM, 2003), j& que se deve pensar
em n&do envergonhar o seu grupo ou comunidade com suas a¢Oes individuais. Portanto,
quando as esferas privadas e publicas se misturam, as situacdes reveladas geram
discussdes e polémicas, mesmo quando aparentam ser idoneas.

A articulacéo entre espacos publico e privado € discutida por muitos estudiosos
h& décadas. John B. Thompson (2010), por exemplo, pensa esta questdo a partir do
pensamento dos gregos antigos, onde o privado fazia parte do lar, da familia e do trabalho,
enquanto o publico pertencia a vida politica e ao espago de “apari¢do”, e o surgimento do
meio social, em que essas esferas comecaram a se entrelacar. O autor avanca sua
discussao para pensar como se lidava com essas esferas no inicio da Europa Moderna e a
emergéncia de um espago de “entremeio”, que consistia “de individuos privados que se
reuniam para debater entre si e com autoridades do Estado a respeito dos principais
assuntos do dia”, chamada de “esfera publica burguesa” (2010, p. 16). Porém, para
Thompson, o surgimento da midia impressa e de outras formas de comunicagdo acabaram
por reorganizar a esfera publica e dissociaram-na do seu modelo classico. O pensamento
de “ver e ser visto” no meio publico foi liberado das condi¢des espaciais e temporais para
poder ver pessoas ou testemunhar um evento, que o autor chama de “visibilidade

mediada” (2010, p. 20). A ascensdo das midias eletronicas também é considerada, para

36 Matérias sobre “slave contracts” no site da BBC http://www.bbc.com/news/world-asia-pacific-13760064
e em um site sobre cultura sul-coreana http://beyondhallyu.com/k-pop/k-pop-slave-contracts-a-closer-look/
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Thompson, um fator importante para essa “desespacializagdo”, pois permitem a
transmisséo de contetidos para longas distancias. A visdo do autor sobre as esferas publica
e privada, na contemporaneidade, é que a primeira € um espaco de fluxos de informacao,
onde se é capaz de ser visto e ouvido pelos outros, e a segunda consiste na procura pelo
controle de seus dados pessoais ao acesso de outras pessoas. Hoje, a privacidade néo se
restringe ao ambiente fisico, ja que ndo é dependente da localizacdo do individuo e da
informacdo. Desta forma, os limites entre o publico e privado seriam varidveis, onde
pessoas e organizagdes se utilizariam de qualquer meio para obter informacgdes de
terceiros e tentar controlar os seus proprios.

Outro autor que traz a luz discussdes sobre as esferas pubica e privada é Richard
Sennett. Em sua obra “O Declinio do Homem Publico” (2014) Sennett apresenta as
mudancas entre esses espacos, 0s papéis desempenhados pela sociedade e o fim de uma
cultura pablica. Para o autor, os tempos atuais remetem a época do Império Romano, ja
que, para 0s romanos, a vida publica era uma obrigacdo formal, onde seus rituais eram
deveres fora do circulo familiar e, na vida privada, havia uma preocupacao em fugir de
tais formalidades; o publico era aberto a observacéo dos individuos, enquanto o privado
era um ambiente protegido, junto a familia e aos amigos. Porém, ainda nos dias presentes,
Sennett acredita que a obrigacdo formal ainda persiste na vida pablica, pois existem certos
rituais e vinculos dentro de uma sociedade organizada, mais do que lagos familiares e de
amizade. No ambito privado, enquanto os romanos procuravam uma fuga das
formalidades, hoje se busca uma reflexdo de si mesmo; a expresséo intima da sociedade
atual indicaria confianca e abertura de sentimentos, ao que pode ter influenciado na
mistura leviana das vidas publica e privada: “as pessoas tratam em termos de sentimentos
pessoais 0s assuntos publicos, que somente poderiam ser adequadamente tratados por
meio de codigos de significagdo impessoal” (SENNETT, 2014, p. 18).

Com a transformacdo da tecnologia das midias nas ultimas décadas, o0 acesso a
conteddos privados tornou-se mais facil, bem como a agilidade para que esses conteidos
se tornem publicos. Porém, ao passo que muitas matérias sobre a intimidade das
celebridades ocidentais resultem em um impacto relativo na vida privada dos idolos, para
as celebridades asiaticas existem consequéncias graves, que podem ter um impacto direto

na sua carreira e na relacdo com os fas. Dois sites asiaticos (um jornal digital
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cingapuriano®’ e uma revista teen virtual filipina®®) questionam o porqué que celebridades
asiaticas escondem seus relacionamentos e possiveis respostas para essa atitude. Para o
veiculo de Singapura, parecer solteiro e disponivel pode acabar gerando um efeito
positivo na imagem e popularidade dessas celebridades, diferente de quando estas se
mostram casadas publicamente, pois se tornam menos desejaveis pelos fas. O site, entdo,
apresenta uma lista de estrelas asiaticas que tiveram que esconder seus relacionamentos,
devido ao impacto que poderiam ter em sua carreira ou com os fas, caso do ator Jackie
Chan, que alegou ter escondido por mais de 10 anos seu casamento com uma atriz
taiwanesa, pois uma fa teria cometido suicidio, e outra teria tentado 0 mesmo, por conta
das noticias sobre seu romance.

Ja a revista filipina abordou especificamente o caso das celebridades sul-coreanas
e algumas razdes pelas quais elas se sentiriam inibidas de revelar seus relacionamentos.
Além de quererem privacidade, um dos motivos seriam os rigidos contratos com suas
agéncias, ja que, como apontado aqui previamente, existem clausulas contra namoros que
sdo exigidas por algumas empresas, especialmente com trainees ou artistas no inicio de
suas carreiras. Muitas agéncias acreditam que o interesse dos fas cairia caso seus idolos
estivessem namorando, ou seja, seriam menos ‘“comercializaveis” e destruiria a
imaginacdo dos fds com seus idols favoritos. Outro motivo seria o possivel
comportamento extremo de certos fas. Alguns deles apresentam um sentimento de posse
para com seus idolos que resultam no “6dio” ao parceiro ou agressdes fisicas aos artistas.
Por isso que é extremamente comum os cantores de K-pop ou atores de K-dramas, até
mesmo as agéncias responsaveis, enviarem cartas publicas aos fés pedindo desculpas pelo
relacionamento do artista, mas lembrando que continuardo trabalhando duro, pois os fas
sdo sua prioridade. Porém, nem sempre essas cartas surgem de um contexto positivo, ja
que muitas praticas intimas vém a tona pelo trabalho de paparazzi ou fas e podem se
tornar o chamado “scandal”, escandalo em portugués, termo muito usado pela midia e
pelos fas sul-coreanos.

De acordo com Lull e Hinerman (1997, p. 3), um escandalo midiatico ocorre
quando um ato privado vai a publico, é narrado pela midia, e ofende ou vai contra o que
¢ moralmente dominante em uma certa comunidade, podendo produzir uma série de

perturbacdes e mudancas ideoldgicas e culturais. Um escandalo midiatico, pois, precisa

37 Disponivel em: http://www.straitstimes.com/lifestyle/why-stars-hide-their-marriage
3 Disponivel em: https://www.candymag.com/all-access/korean-celebrities-relationships-song-joong-ki-
song-hye-yo-nam-joo-hyuk-lee-sung-kyung-a1592-20170711-Ifrm
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ser realizado por pessoas reais e que podem ser responsaveis pelos seus atos e, muitas
vezes, € comercializado como uma forma de entretenimento para uma audiéncia muito
maior. Para os autores, para ser considerado um escandalo midiatico, o evento precisa
possuir alguns critérios: as normas sociais que refletem a moralidade dominante tém que
ser transgredidas; essas acGes tém que ser realizadas por pessoas especificas que vao ser
identificadas como os autores; eles tém que ser mostrados como responsaveis pelo que
fizeram intencionalmente ou de forma imprudente e devem ter consequéncias distintivas
pelos seus atos. Além disso, as revelagdes precisam circular nos meios de comunicacéo e
serem contados por meio de uma histéria que ird gerar interesse e discussées (1997, p.
13). Essa histdria continuard enquanto tiver interesse do publico e precisara sempre ter
um desfecho, seja ele bom ou ruim.

A partir dessa enumeracédo de condigdes, os autores, entdo, apresentam a ecologia
do “escandalo” que contempla alguns pontos: algumas pessoas e instituicdes sdo mais
vulneraveis ao escandalo que outras; eles nunca séo interpretados da mesma forma pela
audiéncia; os escandalos se comunicam uns com os outros de forma intertextual; e a
relacdo entre escandalos pode ser percebida por agéncias e pelo publico através de uma
hierarquia. Deste modo, as figuras publicas, como celebridades, sdo os principais alvos
de escandalos e o gerenciamento de suas informacdes privadas, no meio publico, acabam
saindo do seu controle e a integridade da sua imagem é colocada em xeque. Na midia sul-
coreana, ¢ comum o uso do termo “scandal” para se referir a artistas que se envolveram
com drogas, acidentes de carro, agressdes fisicas e, até mesmo, no anuncio inesperado de
namoro entre idols ou atores. Existem diversos casos, mas abordarei aqui dois para
exemplificar como esses “escandalos” podem abranger, ou ndo, alguns dos critérios
expostos acima e como a reputacao dos artistas pode ficar exposta ao menor detalhe e a
opinido da midia e dos fas.

Em junho de 2014, foi anunciado nas midias sul-coreanas e internacionais que
dois idols, integrantes da SM Entertainment estariam namorando. De acordo com o site
de noticias Dispatch, Taeyeon, do Girls' Generation, e Baekhyun, do grupo EXO, ja
estariam em um relacionamento secreto alguns meses antes do romance ser revelado.
Com a divulgacéo de fotos feitas por paparazzi, ndo demorou muito para que sites, blogs

e paginas de fis nas redes sociais®® propagassem a noticia e considerassem um dos

39 Fanpage de K-pop postando o antincio do namoro dos idols:
https://www.facebook.com/notes/12boys/breaking-segundo-o-site-dispatch-baekhyun-e-taeyeon-do-snsd-
estariam-namorando/1446197122298632/
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"escandalos" do ano. O casal foi o primeiro a ser confirmado pela SM, apesar de rumores
de outros casos de artistas da agéncia, logo muitos fas ficaram divididos entre aqueles que
gostaram e torciam para que 0 namoro desse certo e outros que nao apoiavam os dois
juntos. E possivel observar alguns motivos do porque alguns fis ndo terem aceitado:
muitos ndo gostam de ver seus idolos favoritos se relacionarem; "shippavam"4° um deles
com outro idol; por ndo gostarem de um dos dois; ou por acharem que a historia do
relacionamento era forjada.

Alguns f&s do Gltimo grupo mencionado ndo somente explanaram sua opinido em
blogs pessoais, como escreveram raz0es e teorias para acreditar que o0 romance entre
Taeyeon e Baekhyun era falso. Em um deles*!, a f4 faz uma analise das fotos divulgadas
pelo site Dispatch e, por meio de circulos e numeracdes, ela argumenta que a ordem dos
eventos esta errada e que o local onde os artistas foram fotografados ndo corresponde ao
angulo de outras fotos. Ela ainda justifica, por meio de imagens, que a Dispatch tem uma
relacdo com a SMEnt., como meio de propaganda, e que inclusive os internautas
coreanos, chamados de K-netizens ou apenas “netizens”, suspeitam dessa ligagdo. A fa
acredita que esse caso foi por conta da saida do integrante Kris do grupo EXO e pelo
mesmo ter ganhado o processo contra a SM*2. Para ela e muitos outros fis, o CEO queria
desviar a atencdo da midia sobre o ocorrido, portanto, teria forjado uma distracéo, algo
que os fas alegam ter sido feito outras vezes. Em seu post, a fa ainda apresenta imagens
sobre a oscilagio nas acGes da empresa ap6s o anuncio do namoro*. Na secdo de
comentarios, com mais de 600 respostas, € possivel encontrar opinides variando entre
concordar com os indicios e divergir sobre 0s mesmos, ja que muitos fas acreditavam que
0 caso era real e que o conteido era apenas uma opinido contra 0 namoro. Um outro
motivo apresentado pelos proprios fas foi que a empresa aproveitou, também, para abafar
boatos sobre uma possivel relagio entre Taeyeon e sua colega de grupo Tiffany*4.

Mesmo com péginas levantando a questdo da veracidade do namoro, muitos fas

demonstraram seu apoio ao casal em sites e redes sociais nos meses posteriores. Porém,

40 0 termo “ship” vem de relationship e é o ato de torcer por um casal ou achar que duas pessoas combinam,
muito utilizado por fas de K-pop.

“1Disponivel em: https://fairytalebeyondreality.wordpress.com/2014/06/23/newsscandal-baekhyun-and-
taeyeon-dating-scandal-is-fake/

42 Em 2014, o idol Kris requisitou o término de seu contrato alegando mau tratamento a sua salde e sua
carreira como artista pela empresa. A SM possui um historico de “escandalos” referentes aos seus modelos
de contrato.

43 O antincio de “escandalos” envolvendo idols pode influenciar nas agGes da bolsa sul-coreana.

4 0 ato de “shippar” duas pessoas do mesmo sexo é uma pratica comum entre os fis e muitos deles
acreditam e procuram elementos que comprovem que a dupla possui um relacionamento “real”.
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ao anunciar o fim do relacionamento deles um ano depois, mais uma vez o fandom se
divide entre aceitar o término e acreditar que os dois ainda estdo juntos, através de
evidéncias em fotos e objetos iguais que ambos usavam. Este caso foi um exemplo de
situacOes e habitos comumente vistos entre os fds de K-pop ao se depararem com noticias
ou "escandalos" envolvendo idols ou atores sul-coreanos. Mesmo com a complexidade e
variedade de textos apresentados, os fas escolhem lados e acabam seguindo o que
acreditam, sobre os indicios serem verdadeiros ou ndo, a partir de uma avaliagdo e
interpretacdo desses contetdos. Mesmo que 0s namoros sejam negados, desfeitos ou
surjam boatos de que o0s casos sdo falsos para gerar marketing, a midia e os fas soltam
relatos e imagens sobre possiveis relacionamentos, a partir de indicadores realizados com
base em opinifes pessoais e, até mesmo, sem comprovacao real.

Outro escandalo que teve uma grande repercusséo foi o caso do idol T.O.P, do
grupo BIGBANG, que teve envolvimento com o uso de drogas. Na Coreia do Sul, existem
leis severas para 0 uso de narcoéticos, inclusive de maconha, que podem levar o
consumidor a prisdo. Diversas investigaces ocorreram sobre o uso de drogas entre 0s
artistas, mas nada havia sido comprovado. Porém, a policia ja estava investigando
algumas pessoas do ramo, como a trainee Han Seo-hee, que confessou ter fumado
maconha com o rapper T.O.P. Por fazer parte de um dos maiores grupos do K-pop, seu
caso acabou gerando um grande escandalo na midia e entre os fas. Apds 0 andncio que
seu exame toxicoldgico havia dado positivo, diversos veiculos passaram a divulgar o seu
desdobramento, todas as etapas do processo até o seu julgamento, sendo publicado até
mesmo em midias internacionais*. Na época do andncio, em junho de 2017, o artista
estava cumprindo o periodo de servico militar obrigatorio*® e, seguindo as leis do exército,
0 mesmo fora expulso, pois passaria por um julgamento por conta dessas acusacoes.
Enquanto aguardava o processo, T.O.P teve uma overdose pelos remédios tranquilizantes

gue estava tomando e foi levado para o hospital, onde permaneceu inconsciente por dias.

45 Foram escolhidas algumas matérias (que abordam momentos diferentes do processo do rapper) de
veiculos que falaram do caso, por conta da sua importancia dentro do K-pop (AllKpop e Koreaboo), no
meio musical mundial (Billboard) e um brasileiro sobre o universo do K-pop (Inspire Kpop), listados
respectivamente: https://www.allkpop.com/article/2017/06/yg-entertainment-issues-an-official-apology-
for-tops-marijuana-charge
https://www.koreaboo.com/news/full-story-bigbang-top-drug-scandal-trainee-real-identity/
https://www.billboard.com/articles/columns/k-town/7873897/bigbang-top-suspended-prison-sentence-
marijuana

https://www.inspirekpop.com/2017/06/top-bigbang-esta-sob-investigacao-por.html

46 Na Coreia do Sul, todos os homens sdo obrigados a prestarem o servigo militar por dois anos.
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Apos o julgamento, em que confessou ser culpado das acusacbes, T.O.P recebeu a
sentenca de dois anos de condicional, podendo voltar a servir normalmente o exército®’.

A reacgdo dos fds se mostrou dividida. Os fas sul-coreanos, além de criticarem a
postura do artista, sugeriram a existéncia de uma ma administracdo da sua empresa, YG
Entertainment, uma vez que este € o terceiro idol da agéncia envolvido em um caso com
drogas®. Os internautas sul-coreanos também reprovaram dois episodios do artista
durante o processo. Os fas sul-coreanos alegaram que o T.O.P sorriu enquanto estava
saindo do servigo militar, causando criticas sobre sua atitude. Sua atitude também foi
repreendida em outro momento, quando T.O.P. fez uma declaragdo publica se
desculpando pelo que aconteceu, momento em que os fas questionaram o motivo de ele
estar com boa aparéncia e usando maquiagem, diferente de como ele estava quando saiu
do hospital*®. Ao contrario dos K-netizens, os fds internacionais acharam uma reagéo
“exagerada” por parte da midia e dos fas sul-coreanos, j& que muitos ndo viram o sorriso
do T.O.P nas filmagens nem demonstraram ser um problema o uso da maquiagem. Muitos
comentarios indignados podem ser encontrados nas duas matérias. Uma fa& comentou
“Vocés realmente acreditam que ele estava sorrindo? Porque eu ndo vi um sorriso’; outro
fa disse “O que eu vi foi um homem tentando segurar o que restou de sua dignidade depois
de ser escrutinado pela midia e pelo publico, e ser expulso de seus deveres policiais”.
Sobre estar usando maquiagem, alguns fas argumentaram que eles (netizens) teriam
criticado mesmo se ele fosse de “cara limpa” e, por ele ser uma celebridade, era algo
esperado, ja que teriam cameras por todos os lados, bem como a midia e os fas.

Ap0s a analise desses dois casos, ambos tiveram uma grande repercussdo e foram
considerados scandals, pois sdo vistos igualmente como escandalos dentro dos preceitos
da midia sul-coreana, ainda que um seja considerado mais grave e 0 outro ndo esteja
infringindo a lei ou o que a sociedade moralmente prega. Portanto, a partir dos estudos
de Lull e Hinerman (1997), pode-se observar que o caso do relacionamento entre Taeyeon
e Baekhyun € um scandal vendido como entretenimento, de forma que acabou instigando

a curiosidade e levantado um burburinho na midia e entre os fas, dando audiéncia para 0s

47 Disponivel em: https://www.allkpop.com/article/2017/07/top-receives-sentence-for-his-marijuana-
usage

48 Disponivel em: https://www.koreaboo.com/news/netizens-react-news-t-o0-ps-marijuana-usage/
490 AllKpop regularmente faz matérias traduzidas de veiculos coreanos, inclusive mostrando os
comentarios dos netizens traduzidos. Disponivel em: https://www.allkpop.com/article/2017/06/top-
criticized-for-smiling-while-being-expelled-from-his-military-police-division
https://www.allkpop.com/article/2017/06/netizens-criticize-top-for-showing-up-to-court-with-full-
makeup
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veiculos que divulgaram o assunto. J4 o caso do T.O.P, foi um “escdndalo midiatico” uma
vez que um ato privado que transgride a lei e as normas sociais foi exposto publicamente;
um cantor de K-pop, uma figura publica, foi o responsavel e o fez deliberadamente; a
historia foi narrada constantemente pela midia e obteve um desfecho para satisfagdo do
publico. Apesar desses casos ndo serem 0s primeiros, nem serdo os Ultimos, os idols de
K-pop tém suas vidas constantemente expostas pelos fds e pela midia coreana, o que

dificulta o gerenciamento das suas imagens como personagens do meio musical.

2.1.3 Autenticidade ou sinceridade?

Até o momento, a discussao deste trabalho abordou aspectos da construgdo da
sociedade e cultura sul-coreana, bem como a sua indUstria do entretenimento e,
consequentemente, o desenvolvimento do K-pop e suas caracteristicas. Dentro do
universo da masica pop sul-coreana, foram debatidos o conceito de celebridade e a
perspectiva do idolo sul-coreano dentro desta concepc¢éo, além do gerenciamento da sua
imagem publica e privada e como isso pode afetar sua relagdo com os fés. Essas questdes
se inserem & logica do star system e a administracdo de todos os passos dos artistas pelas
empresas, gerando debates e questionamentos pelo publico e pelos fas sobre aspectos
originais e "fabricados" dentro do K-pop e das relagdes entre os idolos. Portanto,
identificou-se a necessidade de desenvolver uma discussdo sobre autenticidade neste
meio e como ela é vista pelos fas. Em vista da complexidade do conceito e suas multiplas
aplicabilidades, sera trabalhada a nocéo de autenticidade dentro da Industria pop, com
énfase no meio musical, a partir das acdes das celebridades e das empresas relacionadas.

A busca por uma ideia de autenticidade do individuo se fortaleceu no periodo do
romantismo, ja que nessa época, no final do século XVIII, surgiu a nogdo de que os seres
humanos sdo providos de um senso moral, um sentimento intuitivo do que é certo e
errado. Para ser completo e pleno, as pessoas deveriam se conectar com alguma fonte,
como Deus ou a “Ideia do Bem”, de modo a procurar por sua voz interna. Porém, com a
chegada da cultura moderna, a fonte com a qual buscamos uma conexao é a nossa propria
interioridade. Isso corresponde a uma nova forma de pensar que possuimos uma
profundidade interior (TAYLOR, 2011). A partir dessa nova configuracdo, o individuo
precisa se voltar para seu "eu" interior para lidar com os desafios diarios e para tomar

suas proprias decisdes. Ou seja, 0 mesmo deve evitar individuos ou situaces que
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poderiam proporcionar experiéncias inauténticas, o que colocaria em risco a seguranca
do seu self (CAMPANELLA, 2012).

Em sua obra, "Os Olhos do Grande Irmé&o", Campanella (2012) analisa a questao
da autenticidade nos reality shows, especialmente no Big Brother Brasil. Ele traz, por
exemplo, o trabalho da autora Dana Heller sobre o programa So You Think You Can
Dance®. Neste reality, o puablico péde acompanhar como foi a preparacio das
coreografias dos participantes, os desafios e a evolucdo das suas técnicas. A demonstracéo
de autenticidade pelos participantes, materializada em eventuais descontroles emocionais
decorrentes da pressé@o e do intenso treinamento, seria um fator importante nas escolhas
da audiéncia durante a competicdo. Esta analise vem ao encontro de uma percepc¢éo
existente na sociedade contemporanea de que quando o individuo é colocado sob uma
pressdo extrema, sua autenticidade vem a tona (CAMPANELLA, 2012, p. 173). O autor
aponta que o Big Brother Brasil também usa de recursos como provas de resisténcia e de
isolamento do mundo para colocar em teste o comportamento "verdadeiro” dos
participantes.

A utilizagdo desses métodos também pode ser observada nos reality shows sul-
coreanos. Grande parte desses programas, tanto os que passam na televisdo quanto no
Youtube, seja para acompanhar a rotina de um grupo ou como parte de uma competicéo,
apresenta cenas dos bastidores, especialmente momentos de descontracdo e interacdo
entre os participantes. Para o lancamento do seu segundo boy group, apds oito anos que
o primeiro, BIGBANG, fez seu debut, 0 CEO Yang Hyun-Suk, da YG Entertainment,
decidiu criar um reality show de sobrevivéncia chamado WIN (acrénimo para “Who is
Next”), realizado em 2013, onde 11 trainees foram divididos entre Time A e Time B>,
A cada episodio, era mostrada a rotina de treinamento e ensaios, a fim de que duelassem
em um programa de palco ao vivo, para, no final, um deles se consagrar como o0 grupo
WINNER. O programa fez tanto sucesso que o presidente da empresa decidiu fazer um
novo reality show de sobrevivéncia chamado “Mix & Match” com o time perdedor e mais

outros trainees, para escolher quais membros debutariam como o grupo IKON®2,

50 Um reality show de competicio de danga, onde os casais participantes devem se apresentar para uma
plateia e para jurados, semanalmente, mostrando diferentes coreografias e habilidades.

51 O primeiro episddio do reality show esta disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=BMKpvPKxnds

52 O primeiro episddio do reality show esta disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=nWT45tGg3Hk&index=25&list=PL jUVzlcpeN4S5hKdKdeAY6Hu

WE7eH7z3q
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Outro reality show de sobrevivéncia que mostrou um estilo similar foi o Produce
101. Na primeira temporada, foram escolhidas 101 trainees mulheres de 46 empresas de
entretenimento para formar um grupo temporario de 11 integrantes, onde o publico,
chamado de "produtores nacionais", decidiria a musica de estreia, 0 nome do grupo e o
conceito do mesmo®. J& na segunda temporada, foram escolhidos 101 trainees homens
de 54 agéncias de entretenimento para formar um grupo com 11 membros também?®*. Ao
assistir videos dos programas mencionados acima, é possivel observar a utilizacdo
constante de imagens e momentos dos bastidores. Seja mostrando o ensaio de danca e
canto, bem como as entrevistas informais, as conversas e periodos de tensdo entre 0s
participantes, o objetivo maior é tentar exibir a realidade por tras dos palcos, os desafios
e momentos espontaneos dos trainees, apresentando, assim, seu lado mais auténtico para
0 publico que tem o poder de escolha.

Até o momento, foi apresentada uma ideia de autenticidade do individuo,
relacionada a sua interioridade e demonstracdo do seu “verdadeiro eu”. Porém, para
debater sobre os valores de autenticidade dentro da industria fonogréafica, foco deste
trabalho, serdo utilizadas discussdes sobre as mudangas no consumo da musica e 0
desenvolvimento de “novas autenticidades” (THORNTON, 1996) e sobre performances
musicais, no que concerne a relacdo entre musico e expectador a partir da compreensao
da performance para um publico especifico (JANOTTI JR, 2007; SOARES, 2012). Sarah
Thornton (1996) aponta que a autenticidade é o valor mais importante destinado & musica
popular e que a mesma é percebida quando sente-se algo "verdadeiro" ou quando a
credibilidade vem de forma genuina. A autora expde que, entre as décadas de 1950 e
1980, as performances ao vivo apresentavam nocGes de autenticidade e que a esséncia
das mdusicas provinha de espetaculos de musicos em frente a uma plateia. Porém, os novos
meios de producdo e consumo da musica possibilitou o surgimento de novas

autenticidades mediante o "entretenimento gravado".

No processo de se tornar original, os discos acumularam suas proprias

autenticidades. As tecnologias de gravagéo, portanto, ndo corroeram ou

53 O canal oficial ndo disponibilizou os episodios inteiros, apenas videos curtos de momentos do reality
show. O video dos bastidores da gravagdo do primeiro clipe com as participantes esta disponivel em;
https://www.youtube.com/watch?v=nWT45tGg3Hk&index=25&list=PL jUVzlcpeN4S5hKdKdeAY6Hu
WE7eH7z3q

540 canal oficial ndo disponibilizou os episddios inteiros, apenas videos curtos de momentos do reality
show. O video dos bastidores do treinamento dos participantes para as batalhas em grupos esta disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=cEBC7et5EyU&index=9&list=PL 24-
R8SjKS50zQ592pX0Uy418j7gi6p2E
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desmistificaram a 'aura’ tanto quanto a dispersaram e relocalizaram.
Graus de aura vieram para serem atribuidos aos novos, exclusivos e

raros discos.>® (THORNTON, 1996, p. 28)

Ao falar sobre a relagdo entre musico-ouvinte em uma performance direcionada
para um publico especifico, Jeder Janotti Jr (2007), aponta que o que é considerado
auténtico na apresentacdo da cantora Madonna, como a danca e a abundancia de
movimentos fisicos, seria considerado inapropriado para uma apresentacdo de um cantor
de blues, evidenciando como a articulagdo da autenticidade e do comercialismo pode se
desdobrar no campo musical. J& Thiago Soares (2012) indica que, em um paralelo entre
o rock e o pop, o primeiro género musical aspirava autenticidade e grandes possibilidades
dentro da masica popular, precisando, assim, se diferenciar do pop por este se mostrar
mais comercial, acessivel e momentaneo. Porém, o autor expde que ao reconhecer
elementos que podem compor o0 pop como género musical, algumas normas e padrfes
ligados ao rock, como tocar ao vivo, cantar sem playback e ndo utilizar aparatos visuais
em shows, perdem o sentido dentro da Idgica de fruicdo e consumo da musica pop.

Apesar de artistas pop ou de outros géneros ainda serem criticados pelo uso de
playback ou de recursos como auto-tune, muitas vezes, quando se envolvem na
composicdo e producdo de seus albuns, sdo exaltados e reverberados na midia, casos
como de Justin Bieber, Ed Sheeran e Taylor Swift. Com seu album “Purpose”, fas e sites
de musica alegaram que, finalmente, Justin Bieber “amadureceu”, apds polémicas sobre
seu comportamento em diferentes episddios nos recentes anos, ¢ agora ¢ “um novo
homem, com uma nova perspectiva, com uma musica que bomba”, de acordo com uma
critica da Billboard®. Por outro lado, a cantora Taylor Swift sempre foi aclamada por
escrever as letras das suas musicas, expondo sentimentos considerados “verdadeiros”
com base em suas proprias experiéncias, denotando uma originalidade e engrandecimento
pelos seus fas. Apesar dessa fama permear a sua carreira, muitos consumidores de musica
pop, alguns grupos até se auto denominam haters, fazem comentarios negativos sobre a
artista, assim como sobre outros cantores, alegando uma falsidade presente na mesma.
Porém, seus fas acreditam que o que prevalece é a autenticidade em expor

"espontaneamente” suas emogdes, expectativas e frustragbes em suas musicas,

>>Original: In the process of becoming originals, records accrued their own authenticities. Recording
technologies did not, therefore, corrode or demystify ‘aura’ as much as disperse andre-locate it. Degree sof
aura came to be attributed to new, exclusive and rare records.

%6 Disponivel em: http://www.billboard.com/articles/review/6762408/justin-bieber-purpose-album-review
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demonstrando a sua integridade emocional, ao invés de utilizarem férmulas musicais
(FREIRE FILHO, 2013).

No universo da industria musical, existe uma expectativa por elementos
auténticos, tanto nas musicas e performances, quanto na rotina das celebridades fora dos
palcos, através do comportamento observado em seu dia-a-dia € na sua vida privada
(MEYERS, 2009) e nos tipos de declaragdes dos artistas em veiculos tradicionais e redes
sociais, na interacdo entre si mesmos e com os fas (MARWICK, boyd, 2011). Através da
ideia de “ilusdo da intimidade”, ou seja, uma falsa no¢do de proximidade dos fas para
com os artistas, gerada através de textos apresentados pela midia e pelas proprias
celebridades sobre sua vida privada, é oferecido aos fds um senso de convivio e
conhecimento dos seus idolos. Essa aparente aproximacgdo cria uma expectativa por
elementos considerados auténticos, visto que estariam lidando com a vida “real” da
celebridade fora da esfera publica, com as expressdes pessoais que a mesma teria na sua
intimidade.

A televisdo sul-coreana procura mostrar a intimidade dos artistas atraves de
programas de variedades, reality shows de sobrevivéncia e de outros géneros para captar
0 interesse da audiéncia em como seria a reacdo dos idolos em determinadas situagdes.
Caso do reality show sul-coreano "We Got Married"®’ . O programa comegou a ser
exibido em 2008, inicialmente como um quadro do programa "Sunday Sunday Night",
mas passou a ser transmitido separadamente em 2009 no canal MBC. O objetivo da
atracdo é formar um casal de celebridades da Coreia do Sul e mostrar como seriam suas
vidas se fossem casados, incluindo "morar” em uma casa juntos, para a gravacdo do
programa e fazer, até mesmo, um ensaio fotografico de casamento. O casal precisa
realizar missbes semanalmente, como cozinhar juntos, viajar e encontrar outros
integrantes de seus respectivos grupos, se forem do meio musical. A produgdo esta
atualmente na sua quarta temporada e ja teve a participacao de idols e atores sul-coreanos
e estrangeiros, além de spin-offs em versGes global, chinesa e com um novo modelo de
namoro ao inves de matrimonial.

O programa possui apresentadores fixos e convidados que assistem a rotina do
casal e fazem comentarios sobre as situacdes, aparecendo muitas vezes em imagens nos
cantos da tela, como se estivessem assistindo junto com os telespectadores. O formato do

reality consiste em acompanhar os acontecimentos e a interacdo da dupla, geralmente

57 Pagina oficial coreana: http://www.imbc.com/broad/tv/ent/wedding/
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mostrando mais de um angulo caso ocorra eventos mais "chocantes”, como "skinship"®
ou alguma fala inesperada para o seu companheiro. E comum ver na atracio, e em outros
realities e programas sul-coreanos, 0 uso de expressdes e comentarios por escrito na tela,
mostrando para o espectador detalhes que 0 mesmo poderia néo ter notado. A producéo
televisiva se vale, também, de entrevistas individuais, onde os participantes podem
expressar opinides e sentimentos sobre determinados momentos.

Por ser um show que apresenta um “casamento virtual”, em que duas celebridades
possuem um compromisso juntas temporariamente, os fas costumam questionar sobre a
existéncia do namoro destas celebridades também fora do programa. Em uma matéria do
Allkpop, um dos principais sites de informag6es em inglés sobre K-pop, o produtor Heo
Hwang de “We Got Married” declarou, em uma conferéncia, que ndo ha contratos formais
com os artistas, porém é pedido que eles pensem no programa, ja que “"quando as
celebridades entram, elas produzem expectativas. Essa parte € meio que uma promessa
para os espectadores"®®.

A ideia de ver seus artistas preferidos se relacionarem com outras celebridades,
mesmo que de forma ficcional, fez muitos fés torcerem para que seu casal favorito desse
certo dentro e fora do show. Pelo fato de o reality ser produzido e transmitido dentro de
uma cultura que promulga valores confucionistas, alguns habitos e comportamentos séo
exaltados e esperados na construcdo do relacionamento dos participantes. A formalidade
na primeira vez que se conhecem, o respeito pelo parceiro, os olhares ternos, a espera do
primeiro toque de méo, de um abraco e até do primeiro beijo, que muitas vezes ndo passa
de um "selinho", que pode levar meses de episddios, sdo alguns dos momentos que os fas
aguardam e idealizam se sdo realmente forjados ou podem ser auténticos.

E possivel encontrar blogs, foruns e paginas em redes sociais, no caso de fas
internacionais, sobre casais que participaram do programa e como acreditam que eles
acabaram desenvolvendo sentimentos reais uns pelos outros. Em um deles, uma fa
brasileira faz um post com sua opinido sobre alguns casais da terceira temporada do show
e declara que o par Khuntoria (nome oficial da dupla®) é o seu favorito e que "os dois

definitivamente deveriam casar de verdade e serem felizes"®!. Ela acrescenta que, na

%8 Juncdo da palavra skin (pele) e da terminacédo ship, que vem de relationship (relacionamento). Significa
o0 contato fisico, como toque e abrago de forma romantica.

59 Disponivel em: http://www.allkpop.com/article/2016/12/is-there-a-no-dating-contract-for-we-got-
married-the-show-producer-answers

0 No K-pop, é muito comum utilizar nomes oficiais para seus “ships” favoritos por meio de partes dos
nomes dos artistas.

61 Disponivel em: http://www.oblogdamari.com/2015/07/we-got-married-3a-temporada-review.html
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despedida do casal do reality, os dois estavam sofrendo muito com a separacéo e que ndo
havia sentido isso com nenhum outro casal.

Porém, ao contrario de Khuntoria, um dos casos que repercutiu negativamente
pela midia e pelos fas foi do casal Lee Joon, na época membro do grupo MBLAQ), e a
atriz Oh Yeon Seo. Apos serem anunciados como os novos “recém-casados’ do programa
e terem filmado alguns episodios, a atriz foi flagrada por paparazzi caminhando de méos
dadas com seu colega de elenco, o ator Lee Jang Woo. O ocorrido foi considerado um
“escandalo” para o publico que acompanhava o show e muitos fas declararam nao
conseguir mais assistir os episodios que o casal aparecia, pois achavam que “parecia
falso”2. Como dito anteriormente, essa expectativa que um relacionamento real surja
entre os participantes € algo que os fas esperam que seja oferecido pelo programa, ja que,
a partir dessas atitudes e ideais “romanticos” apresentados, o piblico possa construir uma
concepgao de verdade (CAMPBELL, 2001). A superficializagdo das relagdes “amorosas”
expostas ndo se mostra importante para os fas, ja que o maior objetivo é entreter e
consumir essa idealizagéo.

Outra questdo que pode ser observada a partir desse caso é a pluralidade de
significados entre sinceridade e autenticidade representada pelos artistas. Tanto na esfera
musical quanto na televisdo sul-coreana, existe uma busca e exigéncia pelo
comprometimento dos idolos para com a sua carreira. A dedicacdo ao meio que estdo
inseridos € um fator imposto pelo star system a que estdo submetidos, bem como o
gerenciamento da relagdo entre eles mesmos e com os fas. Desta forma, é importante
analisarmos as diferencas, mesmo que sutis, entre sinceridade e autenticidade dentro das
suas aplicabilidades.

Lionel Trilling (1972) aponta que sinceridade é um estado ou qualidade do "eu",
e se refere a uma "congruéncia entre a confisséo e o sentimento real” (1972, p. 2). Para o
autor, existiria uma demanda da sociedade para que nos apresentemos como Sinceros e,
para isso, é preciso que sejamos realmente aquilo que queremos que 0 grupo a nossa volta
acredite que somos. Ou seja, 0 individuo atua no papel de ser "si proprio”, de ser uma
pessoa sincera, mas essa sinceridade ndo €, necessariamente, auténtica. Portanto, a
sinceridade estaria ligada ao valor moral da imagem publica do sujeito, de sua
performance no mundo, diferentemente da autenticidade que possui conexao com o valor

pessoal, do seu “verdadeiro eu”. Campanella (2012) afirma que a sinceridade estaria

62 Artigo feito pelo site Allkpop: http://www.allkpop.com/article/2013/01/viewers-find-it-hard-to-watch-
lee-joon-and-oh-yeon-seo-couple-on-we-got-married
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ligada a uma imagem publica performada, enquanto a autenticidade se conecta ao
processo de individualizagdo no mundo contemporaneo, ao desejo de se encontrar seu "eu
original™. Em suma, uma pessoa sincera precisa ser verdadeira com os outros, a auténtica
verdadeira com ela mesma.

A partir dessa andlise, € possivel considerar que, para os fas do reality show "We
Got Married", existe uma cartilha a ser seguida dentro dos preceitos de cada produto sul-
coreano. Apesar das relacdes serem performéaticas nos programas, a sinceridade se
apresenta muito mais em seguir as normas do roteiro, ou seja, manter o valor moral da
imagem publica do artista, do que na autenticidade de seus atos. A importancia, pois, é
apresentar um comprometimento com o meio o qual os artistas estdo inseridos, ou seja,
que atuem no papel sincero que os compete, e ndo na manifestacdo do seu interior, seu
“verdadeiro eu”.

Essa consideracdo pode ser observada, também, nas apresentacGes e entrevistas
dos idols de K-pop, ja que € mais facil entender e consumir um plano de star system
"sincero”, que divulga todos os passos para a “fabricacdo” de um idolo, do que na
constituicdo essencialmente auténtica dos mesmos, de que o seu talento para o canto,
danca, atuacdo ou composicao de musicas é algo inato. Apesar da expressao de elementos
auténticos pelos idols ser um aspecto relevante para alguns fas, para uma parcela
significativa é um dado irrisorio, visto que aparenta possuir uma consciéncia do sistema
e suas regras. Isso pode ser exemplificado com a repercussao do grupo Twice, como Vvisto
no tdpico 2.1.1, representando um novo processo de fruicdo da mdsica, como também
dos idolos. Esta questao sobre autenticidade e sinceridade na industria do K-pop sera mais

aprofundada no capitulo 3, a partir da perspectiva dos fas brasileiros.

2.2 Cultura fa no K-pop: atuacéo e consumo

2.2.1 Comportamento e relacdes no fandom

Apos abordar a presenca e influéncia dos fés na relagdo com os artistas, bem como
a recepcgdo dos mesmos sobre as situagdes que abordam sua autenticidade ou que exigem
uma sinceridade dos idolos do pop coreano, este trabalho pretende ir além e procura
entender, de modo mais aprofundando, quem sdo os fds de K-pop, como ocorre sua
organizacdo, o estabelecimento das relacdes dentro do fandom e como 0s mesmos

consomem esse produto. Antes disso, sera abordado um breve histdrico sobre os estudos
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de fds e como estes seguem colaborando para desmarginalizar essa area e incentivam
novas pesquisas sobre fas.

A partir da década de 1930, os tedricos da Escola de Frankfurt consideravam a
audiéncia como um receptor passivo e 0 seu consumo por produtos da industria cultural
o transformava, potencialmente, em um alienado (MONTEIRO, 2005; SOUZA,
MARTINS, 2012). Pesquisadores da Escola de Frankfurt, como Theodor Adorno e Max
Horkheimer, passam a estudar a industria cultural e como sua forca poderia oprimir o
poder de decisdo de um individuo, deixando-o insipiente. Os consumidores de produtos
massivos, neste periodo, recebiam um olhar de certo desprezo por esses estudiosos, e com
frequéncia, eram vistos dentro de uma perspectiva patologica. Porém, entre 1950 e 1960,
surge na Inglaterra o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), que tinha como
objetivo estudar a cultura e sua relacdo com a sociedade, onde o individuo estaria em
primeiro plano e, a partir da década de 1970, os estudos culturais apresentam uma nova
forma de vislumbrar o processo comunicacional. Nestas circunstancias, o receptor passa
a ser visto como tendo a habilidade de compreender e criar significados particulares sobre
os produtos da cultura de massa. O f&, neste contexto, passa a ter valor como um objeto
de estudo e deixa de ser percebido como manipulavel, para ter voz ativa e construir seus
proprios sentidos dentro da industria cultural (CASTELLANO, 2009).

Muitas definicdes ja foram discutidas para descrever os diferentes tipos de fas. O
fa ja foi concebido como um solitario obsessivo que entra em um relacionamento
fantasioso intenso com uma celebridade e pode possuir um comportamento perigoso, bem
como de um frenético e histérico membro de um grupo (JENSON, 1992). Por conta dessas
visOes, diferenciacdes tiveram que ser estabelecidas para separar o fa de um apreciador
ou aficionado por produtos da alta cultura. Monteiro (2005) apresenta trés defini¢des
utilizadas por Roy Shuker, em que a admiracdo do fa estaria mais relacionada a imagem
do seu idolo, o aficionado possuiria um consumo mais intelectual, enquanto o admirador
consumiria de uma forma distanciada da obra do artista, mas argumenta que, na pratica,
é impossivel comprovar onde termina uma atividade e comeca a outra. Ja Jenson (1992),
aponta que a diferenca entre os fas e aficionados é que o primeiro grupo teria como objeto
de desejo um produto popular e seria levado pela emocéo, enquanto o segundo teria como
objeto de admiracdo um produto da alta cultura e teria um consumo mais racional sobre
ele. Porém, o autor se utiliza como proprio exemplo para dar continuidade a discussao
entre a linha ténue entre fés e aficionados, acabando por deixa-la turva também. A partir

dessas diferencas entre cultura popular e alta cultura, John Fiske (1992) acredita, no inicio
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da década de 1990, que os fas estariam entre os grupos mais discriminados e o capital
cultural que produzem é o mais desenvolvido e visivel de todos.

Os estudos de fas e fandom, portanto, tém se aprofundado cada vez mais e
adquirido novas analises nas Ultimas décadas. O fa passou de um participante passivo
para um colaborador ativo, capaz de se envolver e influenciar nas defini¢Ges e resultados
dos produtos que consome (JENKINS, 2008). Para Matt Hills (2002), os fds ndo podem
ser considerados individuos isolados, mas, sim, pessoas aptas a compartilhar ideias,
conteudos e interesses com outros. Fiske (1992) reforca este fluxo e troca de informagdes
ao dizer que os fas criam uma cultura fa com seu proprio sistema de producédo e
distribui¢do, ao que ele chama de “sombra cultural econdmica”. Para o autor, fandom €
um mix peculiar de determinag¢des culturais, ja que “por um lado, € uma intensificacdo da
cultura popular que é formada fora e contra a cultura oficial e, por outro, expropria e
retrabalha certos valores e caracteristicas da cultura oficial que o mesmo se opde”
(FISKE, 1992, p. 34).

Ao longo da presente pesquisa, ndo foi encontrado nenhum estudo descrevendo
de maneira geral o comportamento e organizacgao dos fas de K-pop, a ndo ser sobre um
fandom especifico de cada pais. A observagdo apresentada pelos pesquisadores (JUNG,
2011; OTMAZGIN, LYAN, 2013; SUNG, 2013; ALVAREZ, 2013; YOON, 2017),
geralmente, se restringe a mostrar o que € o K-pop e a relacdo de consumo, com esse
objeto, de um fandom transcultural de um dado pais, ou mesmo da Coreia do Sul, sem
identificar os pontos em comum do fa-clube como um todo. Porém, é possivel observar
marcas de distingdo compartilhadas entre os fas do pop coreano em relacdo a outros
fandoms musicais. Em se tratando do fandom de K-pop, este se mostra um dos mais
organizados e que melhor utilizam as redes sociais na divulgacdo de seus idolos e,
consequentemente, do K-pop. Para os sul-coreanos, fazer parte de um fandom mostra néo
somente uma preferéncia pessoal, mas também um estilo de vida, em que muitos dedicam
seu tempo e dinheiro no apoio e promocao de seus idolos favoritos. Pertencer a um fa-
clube é ter um senso de comunidade, j& que se mostra um lugar onde vocé se sente
acolhido pelos seus gostos e praticas fas com outros que também pensam e agem desta
forma.

Para comecar, os fas do género musical sdo chamados Kpoppers e cada grupo ou
cantor solo possui um fa-clube proprio, geralmente, com um nome oficial e uma historia
por tras: os fas do cantor Rain (em portugués, chuva) se chamam “Clouds” (nuvens), pois

séo elas que trazem a chuva; os fés do grupo KARA sdo chamados Kamilia (juncéo de
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KARA mais a palavra em espanhol Familia), ja que os fas simbolizam sua familia; por
sua vez, os fas do TVXQ se chamam Cassiopeias, pois existe uma constelacdo com este
nome com cinco estrelas, mesmo nimero de membros quando o grupo debutou. Este
fandom, como supracitado, ja foi reconhecido internacionalmente por ser o maior fa-clube
do mundo, com mais de 800 mil integrantes oficiais, no Guinnes World Record Book de
20088,

Além dos nomes oficiais, 0s grupos possuem outros elementos especificos, como
cores e objetos. Sao diversas cores que se distinguem por pequenos detalhes, como rosa
choque (cor do 2NE1), rosa pastel (cor do Girls’ Generation) e rosa morango (cor do
APINK), entre outros exemplos. Os lightsticks (ou “lanterninhas”) ¢ os baldes oficiais, da
mesma cor do fa-clube, séo itens primordiais nos shows de K-pop, com a finalidade de
oferecer um espetaculo visual para seus idolos no palco. E interessante observar como o
K-pop, essencialmente visual, possui um fandom que também se preocupa com esse
aspecto, a fim de formar uma caracteristica identitaria e distintiva de qualquer outro fa-
clube no mundo. Algumas dessas definigdes para os grupos partem das fés sul-coreanas,
especialmente as que pertencem aos fa-clubes oficiais, outras vém dos grupos ou das
empresas, que geralmente sdo as que oficializam essas escolhas. As fas internacionais
acabam perpetuando, de modo organizado ou informal, essas acfes em shows em outros
paises, como forma de mostrar reconhecimento sobre essas nomeacoes.

Além da escolha dos nomes, cores e acessorios oficiais, as fas também criam um
tipo de “coro” para ser falado durante a apresentacdo musical dos idolos. Chamado de
fanchant®, geralmente é criado para se adaptar ao longo da musica de debut ou comeback
dos artistas nos programas de TV, ou também nos shows. Diversas palavras sdo gritadas
entre os trechos das masicas, normalmente em momentos que os idols ndo estdo cantando
para ndo atrapalha-los, e que podem ser os nomes dos integrantes, 0 nome do grupo ou
da musica, e até mesmo palavras de suporte como “Hwaiting” (ou sua versdo em inglés
Fighting, que significa dar apoio, como se desejasse “forga!”’) ou “Saranghae” (que quer
dizer “eu te amo” em coreano). As fanchants também podem ter coros que acompanhem
parte das letras das musicas, muitas vezes sendo o final delas. Outra acdo que acontece
como parte da organizacao dos fas é a entrega de presentes, muitas vezes realizada na

passagem dos artistas pelos aeroportos, quando sdo encontrados nas ruas, em shows e

83 Disponivel em: http://www.kome-world.com/br/news-4152-cassiopeia-no-guinness-book-.html
64 Exemplos de fanchants durante a apresentacdo de alguns grupos de K-pop:
https://www.youtube.com/watch?v=0SmsOF2dclo
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sessOes de autografos na Coreia do Sul. Porém, é possivel observar a implementagédo
dessa atividade em eventos e encontros com artistas no exterior, bem como a tentativa de
lidar com essas praticas com respeito e cuidado por parte dos fas internacionais. Essas
organizacOes e particularidades também podem ser vistas nas midias online, através de
foruns, fancafes®, tutoriais, paginas e grupos nas redes sociais.

Para compensar a distancia e a falta de acesso a fonte do K-pop e seus produtos
oficiais, diversos eventos e encontros sdo realizados por féas e pelo governo sul-coreano
em diversos paises. A Korean Foundation for International Culture Exchange (KOFICE)
é uma das fundacbGes do governo que apoia projetos pelo mundo, inclusive para
comunidades fés que queiram promover a cultura pop sul-coreana em seus paises. Entre
2012 e 2013, a fundagéo patrocinou 40 eventos de 18 comunidades de fas em 11 paises
(KOFICE, 2014), com possibilidade de um alcance maior nos anos mais recentes. De
acordo com uma pesquisa realizada, em 2017, também pela Korea Foundation, a
estimativa é de que existam aproximadamente 60 milhdes de fas cadastrados em fa-clubes
no mundo®, sem contar com os que n&o estdo registrados em fandoms oficiais. Muitos
desses fas se sentem motivados a criar e organizar seus proprios eventos para difundir o
K-pop e fomentar uma maior integracdo entre os f&s, atraindo patrocinadores que
consideram investir nessas atividades como forma de promover a imagem da Coreia do
Sul e beneficiar seus produtos nacionais (SUNG, 2013).

Muitos pesquisadores passaram a produzir estudos sobre o desenvolvimento da
cultura fa de K-pop em diferentes paises, como Indonésia (JUNG, 2011; JUNG, SHIM,
2014), Israel e Palestina (OTMAZGIN, LYAN, 2013), Austria (SUNG, 2013), Canada
(YOON, 2017) e véarios paises da América Latina (ALVAREZ, 2013), abordando,
também, como esses fds consomem produtos relacionados ao género musical. Os
encontros fisicos geralmente sdo organizados entre os fas ou como eventos oficiais que
envolvem o governo, empresas ou instituicdes sul-coreanas vindas da Coreia do Sul ou
localmente instaladas no proprio pais. As tematicas para esses eventos sdo bem
diversificadas, desde festivais de comida coreana, competicfes de danca e canto, festas
tocando K-pop, exibicdo de filmes e de dramas sul-coreanos, até workshops com aulas
sobre cultura coreana, com ensinamentos de como escrever o Hangeul, a lingua coreana.
Esses eventos tornam o acesso mais facilitado a cultura coreana e aos produtos da Hallyu,

além de promover a interacdo e a troca de conhecimento entre os fas.

% Féruns dedicados a um cantor ou grupo de K-pop especifico.
% Disponivel em: http://world.kbs.co.kr/german/news/news_Cu_detail.ntm?No=63771
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Outro ambiente que os pesquisadores apontaram como um dos principais para o
contato entre os fas € o meio virtual. Alguns dos principais motivos para o intenso uso da
Internet e das midias sociais é a agilidade na distribuicdo e atualizagdo das noticias sobre
K-pop, falta de contetdo offline e facilidade no acesso aos produtos do género, bem como
aos idolos da musica. Os fas latino-americanos fazem uso constante dos principais sites
de noticias (Allkpop®’, ja apresentado aqui anteriormente e Xiahpop®®), além de paginas
oficiais no Facebook para interagir e trocar informages (ALVAREZ, 2013). Otmazgin
e Lyan (2013) argumentam que os fas sdo bastante ativos nas redes sociais, pelo fato,
também, dos contetidos de K-pop serem quase indisponiveis no meio offline, ja que ndo
existem lojas vendendo produtos do pop sul-coreano e nenhum grupo nunca performou
em Israel ou na Palestina. Ademais, 0 K-pop é visto para os fds como um conjunto de
commodities que pode ser consumido de forma prazerosa e conveniente, ja que os idols
sdo “fabricados” para serem usados em diversos produtos mididticos, como musica, K-
dramas e programas televisivos, reality shows, entre outros. As midias sociais como
Youtube e Twitter, além de sites de streaming permitem aos fas terem acesso aos
contetdos sobre K-pop, bem como a proximidade com a agenda dos idols e as atividades
dos fds (YOON, 2017). Essas e outras questdes relacionadas a difusdo do K-pop atraves
da Internet e das midias sociais e seu consumo pelos fas serdo mais aprofundadas no
proximo tépico.

Apesar do K-pop possuir um fandom mundial, que procura compartilhar as
mesmas praticas e apoio aos seus idolos, apesar da distancia geogréafica para os fas de
fora da Coreia do Sul, a relacdo entre os fas sul-coreanos e internacionais se mostra
conflituosa e competitiva. O contato entre esses fds sempre apresentou atritos, ja que
ambos 0s grupos possuem opinides assertivas, porém diferentes sobre assuntos
relacionados ao universo do K-pop, especialmente as suas interagdes com os idols. As
matérias de sites sul-coreanos, traduzidos pelos veiculos estrangeiros para o inglés ou
portugués, que abordam situacGes delicadas sobre alguma atitude de um artista, e que
geralmente é considerado algum tipo de “scandal”, muitas vezes contém comentarios de
fds ou internautas sul-coreanos com criticas ao comportamento mencionado. Esses
comentarios também sdo traduzidos, para apresentar o olhar dos sul-coreanos sobre o

assunto, o que pode gerar um grande nimero de respostas dos fas internacionais

67 Disponivel em: https://www.allkpop.com/
%8 Disponivel em: http://xiahpop.com/
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discordando do seu posicionamento. Essa divergéncia retorna para 0s sul-coreanos,
causando a mesma desaprovacao sobre o pensamento dos fas estrangeiros.

Um artigo do site United Kpop®, onde traduz um post chamado “Fas que os fas
coreanos odeiam mais que os fas chineses ou japoneses”, de um forum online sul-coreano,
apresenta cinco razdes que os fas sul-coreanos desprezam nos estrangeiros’®. A medida
que a autora expde os motivos desses fds, a mesma contesta cada um, dando possiveis
explicagdes. A primeira razao apresentada ¢ que os fas internacionais ndo sabem “fazer
as contas”, ja que continuam apoiando membros que sairam de grupos ou a sua formacao
original; a segunda sdo as fantasias insensatas sobre os idols, pois muitos fas “shippam”
cantores do mesmo sexo, além de mencionar artistas e colocar muitos comentarios e
imagens que nao tém a ver com o assunto; os sul-coreanos criticaram também o fato dos
fas internacionais pedirem todo o contetdo fornecido em inglés, alegando que 0s artistas
ndo tém obrigacdo de falar em outra lingua; o quarto motivo seria a pretensdo de que 0s
fas estrangeiros sabem de tudo relacionado ao K-pop; e, por ultimo, refere-se as duras
criticas realizadas ao posicionamento dos fas sul-coreanos.

Em um dos seus comentérios finais, a autora do artigo lamenta que ao invés dos
fas de K-pop pelo mundo se juntarem e serem uma comunidade que ddo suporte uns aos
outros, os fas sdo divididos em dois grupos determinados por nacionalidade e preferéncias
individuais por idols e agéncias de entretenimento. Ela argumenta que “alguns internautas
ainda ndo estdo preparados para incluir os fés estrangeiros em seu meio e aceitar que o
K-pop nao esta mais restrito apenas na Coreia do Sul”. Ela também critica 0S comentarios
das fas sul-coreanas quando disseram que as mesmas ddo maior suporte, pois gastam
muito mais com seus idolos do que fas internacionais, 0 que a autora responde gue existe
uma maior dificuldade para comprar e ter acesso a produtos oficiais fora da Coreia. Outra
observacdo que a autora faz é sobre como ela acredita que as culturas fas de K-pop da
Coreia do Sul e de outros paises sdao muito diferentes e que fas que ndo estdo
familiarizadas com o comportamento das fas mais “radicais”, chamadas “sasaeng fans”,

pois estas usam palavras mais duras e agem de forma mais extremista.

8 Disponivel em: http://unitedkpop.com/2015/09/editorial-korean-netizens-discuss-5-reasons-why-they-
despise-international-fans/

0 A existéncia de um conflito entre fAs sul-coreanos e fas internacionais é exposta no meio online e é
frequentemente explicitada em matérias de portais de noticias sobre K-pop, foruns ou redes sociais. Nao
foram encontrados trabalhos académicos que abordem esse embate, apenas pesquisas sobre divergéncias
entre os fas internacionais e um seleto grupo de fas dentro do fandom sul-coreano, as chamadas
“sasaengs”’, como sera discutido a seguir.
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A palavra sasaeng € o diminutivo de sasaengpaen que é a formacdo de duas
palavras, sasaenghwal (que significa vida privada em coreano) e paen (que quer dizer fa
em coreano), e apenas as fas que se interessam em demasia sobre a vida particular dos
idolos de K-pop sdo chamadas dessa forma (WILLIAMS & XIN HO, 2016). Essas fas
conseguem ser tdo radicais que além da idolatria pelos artistas, as mesmas os perseguem’*
no meio profissional e pessoal, chegando ao ponto de invadirem suas casas ou ambientes
privados, para instalar cameras ou ter 0 maior contato possivel com os idols (IWICKA,
2014). Existe uma necessidade para essas fas de estarem o mais proximo possivel de seus
idolos, que elas procuram descobrir sua agenda para estar nos lugares certos, seja no
aeroporto, em um programa de TV, em saldes de beleza ou em suas casas. Sdo diversas
histdrias divulgadas de atitudes extremas realizadas por essas fas sasaengs, onde muitos
veiculos reuniram um compilado de relatos e imagens para comprovar quem fez’2. Alguns
dos casos mais impactantes na midia e entre os fas foi quando uma fa entrou onde o idol
Jaejoong, do grupo JYJ, estava dormindo na sauna publica’, tirou fotos e divulgou na
Internet, dizendo, também, que o havia beijado enquanto dormia; outra historia foi do idol
Taecyeon, do grupo 2PM, que recebeu um bilhete com os dizeres “Vocé ndo pode viver
sem mim” e que, supostamente, havia sido escrito com seu sangue menstrual.

Os autores Williams e Xin Ho (2016) mostram que o fendmeno das sasaengs foi
iniciado na Coreia do Sul, mas com o fortalecimento da Hallyu em outros paises, algumas
fas estrangeiras passaram a adotar um comportamento semelhante as sul-coreanas. Como
0 objeto de estudo dos pesquisadores séo as sasaengs de Singapura, eles apontam que seu
comportamento comecou como stalkers dos idolos nas turnés de shows no pais, mas que
se estendeu para viagens a Coreia na esperanca de ter um contato mais direto com os idols
de K-pop no centro da Onda Coreana. Para os autores, a identidade das sasaengs é
construida mais pela midia e entretenimento, além das relacGes sociais, do que algo
objetivamente real.

E esse comportamento muitas vezes exacerbado, proveniente dos fas sasaengs
sul-coreanos, especialmente das mulheres (IWICKA, 2014), mas ndo sdo exclusivos a

elas, e das atitudes supracitadas dos fas internacionais que geram constantes disputas por

10 termo stalker é mais usado entre os fas sul-coreanos.

2. Como um exemplo, o site Koreaboo reuniu ao todo 13 historias em uma matéria, onde alegam ser de
fas sasaengs. Disponivel em: https://www.koreaboo.com/lists/13-extremely-disturbing-stories-of-
sasaeng-fans-went-too-far/

3 As saunas sul-coreanas s30 casas de banho publicas bastante populares e misturam sauna, spa, salas de
entretenimento e alojamento.
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legitimidade. Uma das maiores disputas é por quem detém mais conhecimento sobre o
universo K-pop. Os fés coreanos argumentam que, pela proximidade com as agéncias e
os artistas, elas possuem informacdes mais fiéis sobre os acontecimentos do meio do K-
pop, muitas vezes relacionados aos “escandalos” que saem na midia, enquanto o que ¢é
passado para os fas internacionais € algo, muitas vezes, inventado ou ultrapassado. Por
sua vez, os fas internacionais, por serem em maior nimero, presumem que influenciam
nas escolhas dos idols e das empresas sobre shows e visitas a outros paises, bem como
acreditam que o pensamento dos sul-coreanos sobre situacbes mais polémicas é
equivocado e deveria ser lidado de outra maneira, pois existe uma liberdade cultural maior
atualmente. De acordo com Hills (2002), a cultura fa ndo é apenas uma comunidade, mas
uma hierarquia social, onde se compartilham gostos e interesses, enquanto se compete
por conhecimento, status e acesso ao objeto de adoracdo. Os fas reconhecem as regras do
fandom, mas procuram construir suas proprias habilidades, percepgdes e distingdes. Os
fas de K-pop, portanto, se distinguem de outros fandoms musicais, bem como possuem
diferencas entre eles mesmaos, ja que se enfrentam em muitos aspectos sem chegar a um

consenso.

2.2.2 O papel das redes sociais digitais

Nos dias de hoje, mais de uma década apds o inicio da Web 2.07*, podemos
observar como 0s servigos e interacdes entre as pessoas na Internet evoluiram e propiciam
uma melhor experiéncia de navegacdo e participacdo online, principalmente, com o
aprimoramento das midias sociais digitais. As redes sociais, como Facebook, Youtube e
Twitter, sdo algumas das ferramentas mais importantes entre as midias sociais, e que
possuem um papel central na circulacdo de produtos globais. Por meio delas, 0s usuarios
podem publicar, compartilhar e distribuir contetdo préprio ou materiais e assuntos de
terceiros que consumam ou consideram interessantes, sem necessitar de midias
convencionais ou oficiais mediando essa circulacdo ou o acesso a qualquer tipo de
contetdo. De acordo com Henry Jenkins, “a inteligéncia coletiva pode ser vista como
uma fonte alternativa de poder midiatico. Estamos aprendendo a usar esse poder em

nossas interac¢@es diarias dentro da cultura da convergéncia” (2008, p. 30).

4 Termo popularizado desde 2004, pela empresa O’Reilly, para indicar uma nova geracdo de servicos,
aplicaces e usabilidade. Um novo lugar onde o usuério controla seus proprios dados e facilita a sua
atuagdo como co-desenvolvedores nesta nova experiéncia.
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Além da cultura da convergéncia, Jenkins apresentou também, em seus estudos, 0
conceito de cultura participativa. Para o autor, estariamos vivendo na era da convergéncia
midiatica, “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa ¢ midia
alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor
interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2008, p. 29). Esta convergéncia
confirmaria as novas relacdes e colaboracdes entre os usuarios de bens culturais, que
agora podem consumir, interagir e produzir esses produtos. Um dos conceitos que Jenkins
se baseia para a criacdo das ideias de cultura participativa e cultura da convergéncia é o
de inteligéncia coletiva, elaborado por Pierre Lévy. Em seu livro “A Inteligéncia
Coletiva” (2007), Lévy acredita que a inteligéncia coletiva deve ser constantemente
valorizada e € aquela compartilhada por todos os individuos, e que estes sdo capazes de
distribuir seus conhecimentos na sociedade, como forma de enriquecer culturalmente a
mesma, onde a Internet se mostra um meio apto a difundir esse processo e interligar
pessoas.

N&o obstante a colaboracdo desses autores nos estudos sobre 0s novos modos de
producdo, consumo e circulagdo de contetdo, que geraram uma maior participacdo dos
usuarios, outros pesquisadores apontam uma maior complexidade sobre essas discussdes
que os estudiosos supracitados ndo apresentaram. Christian Fuchs (2011) indica que
Jenkins possui uma tendéncia a exagerar sobre a criatividade e atividade dos internautas,
O autor expressa que a concepgao de participacdo presente em “cultura participativa”
possui grande conexdo com a teoria de “democracia participativa”, mas desconsidera
aspectos importantes deste conceito. “Ele tem um entendimento culturalista de
participacao e ignora a nocdo de democracia participativa, um termo que tem dimensfes
politicas, politicas econdmicas e culturais” (FUCHS, 2011, p. 3). Fuchs exple que as
grandes corporacdes da Internet, como Google e Facebook, ndo permitem a expresséo de
uma democracia participativa, pois 0s usuarios ndo participam das decisdes econémicas
dessas empresas, e acredita que a participacao, na Internet, s6 poderia ser encontrada em
areas que resistam a dominacao corporativa.

Ja Campanella (2012) expde que a ideia de Jenkins de que os fas se relacionariam
a fim de produzir e circular conteidos para um conhecimento comum néo abrange os fas
que formam relag6es entre si com o propdsito de gerar prestigio, hierarquia e disputas por
capital subcultural. O autor indica que a “inteligéncia coletiva” sugerida por Jenkins e
Lévy ndo aborda as tensdes sociais e as dindmicas entre os fas dentro dessas comunidades,

ja que convergiria a um ambiente ideal, apenas por um interesse comum. Campanella
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indica que, a partir de sua investigacdo sobre as relacdes e disputas entre os fas do
programa Big Brother Brasil, os autores supracitados parecem ignorar a existéncia de
outras motivagdes na atuacdo dos fas, apesar de “novos valores sdo permanentemente
criados e ressignificados” (CAMPANELLA, 2012, p. 14).

Como abordado previamente neste trabalho, a viralizagdo do clipe “Sorry Sorry”,
do grupo Super Junior, em 2009, e o grande boom que foi o langamento de “Gangnam
Style”, em 2012, levaram o K-pop a um novo patamar de conhecimento e curiosidade
mundial pelo seu estilo diferenciado de muasica pop. Porém, outro evento que ajudou na
popularizacdo do género foi o primeiro concerto da “SM Town World Tour”” em Paris,
em 2011, considerado como o debut “oficial” do K-pop no cenario europeu. A midia sul-
coreana, bem como a francesa e de outros paises europeus se interessaram na grande
propor¢do que esse evento alcangou, ja que foram 14 mil ingressos vendidos para dois
dias de shows compostos por fas de 14 paises europeus para ver a primeira performance
de K-pop na Europa. A midia francesa relatou o grande sucesso do primeiro show de K-
pop em solo europeu e como, apos os dois dias de concerto, a midia europeia se voltou
para a Onda Coreana, quebrando o mito da Hallyu de que o K-pop se difundiu no mundo
através das midias sociais (CHA, KIM, 2011).

Em adicdo a essas questdes, algumas razdes para o grande éxito do K-pop na
Europa foram relatadas pela imprensa como: a musica inglesa vem mais de bandas e a
musica francesa procura apreciar mais as letras, portanto ndo existe em nenhum pais
europeu um artista especializado em dancar, cantar, com uma boa aparéncia como um
idol de K-pop; o segundo ponto alegado é que o star system, que produz e treina um
artista, existe apenas na Coreia do Sul e, ao combinar com o seu visual, € um produto
cultural impressionante para o mundo; e, por fim, as redes sociais como Youtube,
Facebook e Twitter contribuiram na disseminacdo do K-pop (CHA, KIM, 2011). Logo,
devido a facilidade na circulacdo de produtos possibilitada por blogs e redes sociais e a
movimentacao dos fas e curiosos, muitas empresas e pessoas mundo a fora puderam ter
um primeiro contato com o K-pop, tornando-o cada vez mais reconhecido e popular.

As redes sociais proporcionam a formacéo de uma comunidade ativa de fas, até
mesmo de diferentes nacionalidades, que as midias convencionais e 0s encontros

presenciais de fa-clubes ndo possibilitam ou sdo limitados. O Youtube, por exemplo, se

75 Para promover o trabalho de seus artistas, a SM criou um projeto musical para divulgar seus albuns de
compilagdes, chamado SMTOWN. A empresa executa concertos com todos 0s seus artistas em turnés
mundiais com 0 mesmo nome.
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mostra uma das maiores ferramentas para interacéo e visibilidade dos fas de K-pop, ja
que, além de poder acompanhar os clipes e novidades de seus idolos, os fds podem
compartilhar, comentar e publicar seus préprios videos, com opinides e criticas, como
também gravacdes de shows feitas por eles, as chamadas fancams. Os “videos reactions”
(reacdes de videos) sdo alguns dos tipos mais famosos na rede, em que os fés gravam suas
reacdes ao assistir pela primeira vez clipes de K-pop e comentam o que acharam ao final.
Muitos fas, ou ainda grupos especializados, republicam clipes e episddios de programas,
com seus idolos, legendados para os fas internacionais que ndo sabem coreano. Praticas
muito usadas pelos grupos e sites fansubs’®, principalmente em animes e suas aberturas
musicais, agora sdo utilizadas por kpoppers na traducdo e legendagem em coreano
romanizado e em diversas linguas.

Outra atividade muito em voga nesta rede social sdo 0s covers de canto e,
principalmente, danca. Seja feita por profissionais ou amadores, esta pratica é vista em
grande parte no Youtube e em outras redes de compartilhamento de videos e ganham até
milhdes de visualizagdes. Pelo fato do K-pop possuir coreografias criativas, que
demandam certa dificuldade em sua execucéo, o género permite um espago amplo para o
surgimento de grupos covers e séo essas atividades que enfatizam a importancia da danca
para a popularidade do K-pop (JUNG, 2011). Alguns grupos profissionais expdem seus
videos para ganhar visibilidade na Internet e participam de apresentacdes e festivais de
covers em seus paises, no entanto muitos fas publicam sua prépria reproduc¢do das dancas
por divertimento, com imitagcGes perfeitas ou recriacGes da coreografia original. Outra
pratica muito feita e circulada no Youtube séo os flashmobs feitos pelos fas, como forma
de atrair a atencdo das empresas de K-pop para a realizacdo de shows em seus paises. A
principio, o concerto da “SMTOWN World Tour” teria apenas um dia de show, mas os
fas fizeram um grande flashmob pedindo para mais um dia de evento”. Videos da
performance foram parar nas redes sociais e geraram bastante interesse da midia local e
sul-coreana. A SM Entertainment ndo demorou nem um dia para anunciar um concerto
adicional. Os flashmobs ainda continuam sendo um meio de expressar a admiracao pelas
musicas dos seus idolos ou de gerar atencdo da midia, podendo encontrar videos de
diversos paises, como Espanha, Russia, Canada, Hong Kong, Suica e, inclusive, Brasil.

76 Podem ser compreendidos como a legendagem e traducéo voluntarias de produtos audiovisuais
feitas de fa para fa.
" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8RB1QZcuP1E
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O Facebook e o Twitter sdo redes sociais que também possibilitam as atividades
dos fas. Através de perfis no Facebook, os fds podem criar e participar de fanpages e
grupos sobre o universo K-pop, a fim de compartilhar informag6es e conhecimento com
outros fas. Muitos fa-clubes possuem sua propria pagina para divulgar, em primeira mao,
noticias e novidades sobre grupos e cantores idols. O Twitter também propicia um espaco
de circulacédo de contetdo sobre K-pop com grande facilidade. Esta rede social se mostra
bastante vantajosa na proximidade dos idolos e agéncias como forma estratégica, mas,
também, para dar aos fds um maior senso de intimidade que ndo teriam em outro lugar.
Além de poderem saber sobre seus idolos em tempo real, eles podem conhecé-los melhor
e demonstrar a eles sua dedicacéo e apoio, ja que existe a possibilidade de eles mesmos
lerem. O Twitter também revela-se importante na diminuicdo da barreira linguistica entre
artistas e fas, pois a publicacdo de fotos e videos muitas vezes ndo exige algo escrito ou
verbalizado e pelo limite de palavras, muitos idols escrevem em inglés ou outras linguas
para a melhor comunicagdo com todos os fas. “A emergéncia do Twitter ndo sé mudou a
dindmica do fandom internacional de K-pop, como também criou um novo paradigma de
circulacéo transcultural do K-pop” (JUNG, 2011).

De acordo com Marwick & boyd (2011), existem algumas técnicas para as
praticas das celebridades no Twitter e que atuam diretamente na relagdo com os fas. Para
manter a popularidade entre os fas, muitas celebridades optam por mencionar os fas para
desenvolver uma conexao e disponibilidade, gerando, também, um sentimento de status
dentro da comunidade fa para aqueles que receberam respostas de seus idolos. Outro
método de engajamento com os fas € utilizar linguagens, palavras ou simbolos exclusivos
entre artistas e seus seguidores para intensificar a ligacdo entre as partes. A ilusdo da
intimidade € um meio importante para gerar um certo vinculo com os fas, ja que existe a
possibilidade da interacdo de forma privada, por mensagem direta, ou pela resposta
utilizando o @, além da sensacdo de que os fds estdo acompanhando a vida das
celebridades em tempo real, corroborando a ideia de proximidade. Por Gltimo, demonstrar
autenticidade e sinceridade no perfil do Twitter, como erros gramaticais, opinides
controversas e pessoais sdo bem recebidas entre os fés, enquanto tweets que parecem
escritos de forma segura para evitar riscos de exposi¢éo sao vistos como inauténticos. O
BTS é um dos exemplos de idols que possuem uma constante atuacdo no Twitter, com
muitas fotos do seu cotidiano, tanto em ambito pessoal, quanto profissional, e essa
performance nas redes sociais, juntamente com a votacéo das fas, ajudou o grupo a ganhar

o0 prémio de Top Social Artist da Billboard em 2017 e em 2018, além de conquistar uma
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série de recordes na propria Billboard, onde nenhum outro artista de K-pop jamais tinha
realizado.

Os fas também possuem outras maneiras de expressar seu interesse e apoio ao pop
sul-coreano e seus idolos. Por meio de materiais criados por eles mesmos, eles se
apropriam e reinterpretam produtos do universo K-pop, como forma de satisfazer seus
desejos e imaginacdo. As fanfics, fanarts e fanfilms (histdrias, desenhos e videos feitos
pelos fas, respectivamente) sdo algumas das producdes que propagam-se pelas redes
sociais supracitadas, além de outras, como Tumblr e Pinterest, onde ainda sdo publicados
gifs’® e memes’ dos clipes, episddios de programas e imagens dos artistas. Um exemplo
de criacdo de fds é a pagina do Facebook "Mdsicas brasileiras que combinam com
Kpop"®, com mais de 39 mil curtidas, onde os posts sdo videos criados por fis que
mostram os clipes de K-pop com mdsicas brasileiras por cima, de varios géneros, sendo
eles funk, pagode, sertanejo, entre outros.

Porém, uma das grandes realizac@es de um fa de K-pop é ver seus idolos ganhando
prémios e sendo reconhecidos no competitivo mercado do género musical. Para isso, 0
apoio e atuacao dos fas sdo, em grande parte, necessarios. A televisdo aberta na Coreia
do Sul dedica boa parte de sua grade para programas voltados para a musica e cinco deles
sdo muito populares, pois mostram, semanalmente, as novidades na industria musical,
como langamentos e retornos de grupos e cantores solo, e ainda premiam os melhores da
semana®!. Sao varias etapas que precisam ser efetuadas para a conquista do prémio e a
colaboracdo dos fas é essencial. Algumas delas consistem na votacéo online e por SMS,
fazer streaming das musicas através de um ID comprado e, principalmente, comprar 0s
albuns digitalmente e fisicamente, todos em sites sul-coreanos oficiais e especificos sobre
mausica. As redes sociais servem como ferramentas poderosas na divulgagéo e troca de

informac0es, a partir de féruns, grupos e tutoriais feitos de fas para outros fas.

78 Os gifs podem ser compreendidos como trechos de videos e imagens editados para animages curtas.
9 Em seu conceito mais simples, os memes séo ideias que se propagam na Internet e podem ser imagens,
desenhos, frases, entre outros.

8 Disponivel em: https://www.facebook.com/MUBkpop/?ref=br_rs

81 Os programas sdo The Show, Show Champion, M! Countdown, Music Bank, Music Core e Inkigayo.
Eles s&o transmitidos de terga a domingo respectivamente.
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CAPITULO 3
O CONSUMO DO K-POP PELOS FAS NO BRASIL

3.1 A formagéo de uma comunidade de fas brasileiros

3.1.1 A recepcao de produtos pop sul-coreanos no Brasil

Apesar de se ter registros da vinda, ao Brasil, de coreanos no inicio do século XX,
a chegada oficial se deu em 1963, a partir das normas da politica de imigracdo (KIM,
2009). Brasil e Coreia do Sul passaram por estagios semelhantes nas suas formacdes
historicas, como regimes ditatoriais e reestruturacdes politicas e econdmicas nas Ultimas
décadas, e hoje sdo parceiros comerciais. Além dessas ligagcdes, um novo vinculo é a
chegada da Hallyu em solo brasileiro, sendo possibilitada, principalmente, pelo
desenvolvimento da Web 2.0 e das midias sociais, que auxiliaram na expansao dos
produtos pop sul-coreanos em mercados asiaticos (JIN, YOON, 2014; JUNG, SHIM,
2014; JUNG, HIRATA, 2012), e ocidentais (SUNG, 2013; YOON, 2017) bem como em
eventos de animes, que ocorrem ha décadas. Esses espagos fisicos, inicialmente, eram
voltados para o intercambio de conhecimento, informacdes e produtos pop japoneses,
porém se abriram para cultura pop em geral, acolhendo a cultura pop sul-coreana e o
consumo da Hallyu. Pela proximidade geogréfica e cultural entre Japdo e Coreia do Sul,
muitos fas da cultura japonesa conheceram o0s produtos da Coreia e se tornaram
consumidores.

A chegada oficial da Hallyu aconteceu em setembro de 2011, com a visita do
grupo MBLAQ para participarem como jurados em um concurso de covers de K-pop
aberto ao publico, o “K-pop Cover Dance Festival”, em Sdo Paulo. Alguns autores
consideram a entrada oficial da Onda Coreana, no Brasil, através do evento da empresa
Cube Entertainment e seus artistas, em dezembro do mesmo ano, em razdo do MBLAQ
ndo ter vindo como o intuito de promover suas musicas (KO et al, 2014). Porém,
considero, neste trabalho e em outras pesquisas, 0 momento anterior como 0 marco, pois
foi a primeira vez em que um grupo de K-pop veio oficialmente ao Brasil e com o suporte
da midia sul-coreana. Esse evento foi fundamental para mostrar a grande base de fas
brasileiros que esse género musical ja possuia na época, Visto que conseguiu reunir mais
de quatro mil pessoas na Avenida Paulista, dez vezes mais 0 que era esperado e permitido

para entrar no local do concurso. Apos esse sucesso de publico, outros grupos e artistas
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comecaram a Vir ao pais, para realizar shows e participar de eventos, inclusive com apoio
do governo sul-coreano. Como abordado previamente, a empresa Cube Entertainment
trouxe os seus artistas em dezembro de 2011 (B2ST, 4Minute e a cantora solo G.Na) para
se apresentarem em um show chamado "United Cube Concert". Nos anos seguintes,
contamos com a vinda de outros k-idols e grandes eventos: o cantor solo Xiah Junsu
(2012); o festival “2K13 Feel Korea”®?, em que trouxeram atividades relacionadas a
cultura coreana, como workshops sobre maquiagem e danca inspirada no K-pop, além de
apresentacdes com os cantores solo Ailee e Hyunjoong, a dupla BAECHIGI e o grupo
humoristico ONGALS em 2013; o grupo Super Junior (2013); e também o grupo
NU’EST, que fez shows em 2013, no Parana (primeira vez em outro estado além de Séo
Paulo) e 2014, no estado paulista.

Devido & Copa do Mundo, em 2014, o festival Music Bank foi realizado, em junho
no Rio de Janeiro. Esse evento faz parte da turné mundial organizado pelo programa
musical sul-coreano homoénimo, que apresenta uma diversificada lista de idols a cada
edicdo. O festival, no Brasil, teve sua apresentacdo composta por SHINee, MBLAQ,
INFINITE, Ailee, B.A.P, CN Blue e M.I.B e conseguiu reunir em torno de oito mil
pessoas no HSBC Arena, atualmente conhecido como Jeunesse Arena. Outros artistas
vieram para o Brasil e se apresentaram principalmente no estado de S&o Paulo, foram o
BTS (2014 e 2015), LUNAFLY (2014), VIXX (2014) pelo evento Korea Brand &
Entertainment Expo, Mr.Mr (2014), Topp Dogg (2015), Boyfriend (2015), CROSSGENE
(2015), o festival Korean Music Fest 2015 trouxe os cantores Ailee, Kim Kyung Ho e Jo
Sung Mo, como também a apresentacao dos grupos UNIQ e 24K em 2016, além de outros
eventos (VINCO, MAZUR, 2016). No ano de 2017, aconteceu o grande show do BTS,
realizado em dois dias e mais de 14 mil ingressos vendidos. Ainda nesse mesmo ano, o
grupo misto, K.A.R.D, que na época ndo havia sido langado oficialmente no mercado,
conseguiu vender todos os seus ingressos para dois shows e noites de autografos em
diversas cidades do Brasil. Também em 2017, vieram os grupos Stellar, B.1.G, MASC,
BLANC7 e Dreamcatcher. Ja em 2018, os grupos V.A.V, MVP, Mont, A.C.E, Rania,
BLACKG6IX, The Rose e D.I.P se apresentaram no pais e, até o fechamento deste trabalho,
os grupos K.A.R.D, Monsta X, Mamamoo, Bastarz e 24K haviam confirmado shows em

solo brasileiro.

82 Evento realizado pelo KOFICE (Korea Foundation for International Culture Exchange) e pelo
Ministério da Cultura, Esporte e Turismo da Coreia do Sul.
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Como dito previamente, a avanco tecnoldgico da Internet e das redes sociais
digitais possibilitou um intercdmbio de informacdes e interacao entre usuarios em ambito
local e global. O consumo da Hallyu ocorre de forma mais limitada no Brasil e o ambiente
online se apresenta como um facilitador para o acesso dos fas aos produtos pop coreanos,
proporcionando um contato que se estende para além das midias convencionais ou dos
encontros presenciais. Eles utilizam foruns online e redes sociais para trocar
conhecimento, saber noticias, assistir clipes de K-pop, consumir episédios de K-dramas
e até mesmo participar de aulas para aprender hangul, a lingua coreana, ou a culinaria do
pais. Algumas das redes sociais que os fds de cultura coreana utilizam com mais
frequéncia sdo o Youtube, o Twitter e o Facebook, especialmente a fim de compartilhar,
conversar e dar visibilidade para o K-pop aqui. Ja com os K-dramas, 0 consumo acontece
especialmente através de plataformas de streaming, como DramaFever, Viki, Netflix,
Youtube, sites fansubs (sites de fas que legendam videos e séries) e os proprios downloads
ilegais (VINCO, MAZUR, CORTEZ, 2014). Alguns dos portais brasileiros de noticias
que focam em conteudos relacionados a cultura pop coreana, principalmente o K-pop, séo
0 K-pop Station®, BrazilKorea® e Korealn®, que divulgam sempre novidades e noticias
em portugués sobre esse universo. Com essa facilidade no acesso a contetidos, os fés néo
apenas recebem e consomem esses produtos, mas sdo capazes de produzir materiais
proprios, como fanfics, fanarts e fanfilms (historias, desenhos e videos feitos pelos fas,
respectivamente).

Muitos veiculos midiaticos oficiais brasileiros se interessaram por esse levante da
cultura sul-coreana no Brasil, sendo liderado pelo K-pop. Alguns artistas sul-coreanos
que vieram ao pais foram convidados a participar de programas televisivos nacionais. O
telejornal “Leitura Dindmica”, da RedeTV!, foi um dos primeiros veiculos a divulgar os
clipes e artistas de K-pop, como 0 MBLAQ e 0 ZE:A, além de cobrir alguns eventos pelos
quais os idols participaram. O grupo Mr.Mr participou como jurado do “1° Korean Pop
Festival” e foi convidado ao programa “Domingo Legal”, do SBT; o grupo VIXX
participou do evento KBEE® 2014 e também do programa “Agora é tarde”, que na época

fazia parte da grade do canal Band, durante sua estadia; ja no “Programa da Sabrina”, da

8 Disponivel em: https://www.kpopstation.com.br/

8 Disponivel em: http://www.brazilkorea.com.br/

8 Disponivel em: http://revistakoreain.com.br/

8 Sigla para Korea Brand & Entertainment Expo. A exposicao reuniu empresarios de varios setores,
como beleza, moda, tecnologia, comida e cultura da Coreia do Sul e levantou discussdes de oportunidades
comerciais e parcerias entre os dois paises.
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Rede Record, os integrantes do grupo UNIQ participaram de um quadro onde conheceram
a Rua 25 de margo em Sdo Paulo, aprenderam a dancar musica brasileira e
experimentaram a comida do Brasil. O canal a cabo PlayTV também dedicou espaco na
programacéo de dois de seus programas para 0 K-pop: o “Ichiban”, que tem como foco a
cultura pop asiatica, ja recebeu o grupo idol BTS, e 0 “Ponto Pop”, voltado para a musica
pop em geral, exibia clipes de K-pop eonde chegaram a entrevistar o grupo Boyfriend,
quando este veio ao Brasil. Em 2015, o PlayTV se rendeu e criou um programa especifico,
a fim de agradar todos os fés do género sul-coreano, chamado de “Ponto K-pop”. Nele,
os fas podem pedir seus clipes e musicas utilizando a hashtag #PontoKpop no Twitter, e
ficar por dentro das novidades deste universo.

Alguns programas e jornais televisivos que abriram espaco para materias e temas
abordando o assunto foram: “Sabado Total”, da RedeTV!; o “Programa Raul Gil”, com
um quadro para competicdo de grupos covers de K-pop chamado de “Quem Sabe Danga”,
e o telejornal “SBT Brasil”, do SBT; além dos programas “Bem-estar”, “Mais Vocé”,
“Jornal da Globo”, “Fantastico”, “Encontro” e “Esquenta”, todos da Rede Globo,
entreoutros programas. As pautas dessas programacdes em geral exibiam matérias
descrevendo uma definicdo do que € o K-pop, algumas de suas caracteristicas, os idolos
e os fas do género. Além da participacdo de idolos do K-pop, o canal UHF Rede Brasil,
que cobre algumas cidades do pais em formato aberto, exibiu dois dramas sul-coreanos:
“Happy Ending — O Caminho do Destino”®" e “A lenda — Um luxo de sonhar”®®; e o canal
fechado +Globosat exibiu o drama "Iris, Organizacdo Secreta Coreana™®°, recebendo esse
titulo em portugués. “Happy Ending” é considerado o primeiro K-drama a ser exibido na
TV aberta brasileira e contou com grande suporte dos fas para alavancar a audiéncia do
canal (VINCO, MAZUR, 2016).

No ambito da literatura, o crescimento das redes sociais e 0 consequente sucesso
dos YouTubers e os chamados influenciadores digitais (digital influencers) fizeram com
que existisse uma tendéncia em replicar o conteddo transmitido por essas pessoas em
outros formatos. Um exemplo dessa grande propor¢do foi o langamento do livro do
YouTuber, Felipe Neto, chamado “A trajetoria de um dos maiores youtubers do Brasil”,

para o puablico infanto-juvenil. Livro este que foi o mais vendido do Brasil em 2017. E

87 Titulo original: S| 2 2. A emissora sul-coreana que exibiu o drama foi a JTBC em 2012.
8 Titulo original: 115 2| £}, A emissora sul-coreana que exibiu o drama foi a JTBC em 2013.

8 Titulo original: OFO| 2| . A emissora sul-coreana que exibiu o drama foi a KBS2 em 2009.
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possivel, pois, observar esse caminho tangendo os assuntos sobre cultura pop sul-coreana,
especialmente o K-pop e os K-dramas, ja que existe uma necessidade em transformar o
conhecimento dos videos para um material mais detalhado e profissionalizado do
consumo. A fim de suprir essa auséncia no mercado, trés livros brasileiros foram
langados, em 2017, sobre cultura pop coreana: “Pule, Kim Joo So”, um romance ficcional
inspirado nos dramas coreanos, da autora Gabriela Brandalise; “O melhor guia de K-pop
real oficial”, dos autores Pedro Pereira e Hugo Francioni, ¢ “K-pop - Manual de
Sobrevivéncia”, das autoras Babi Dewet, Natalia Pak e Erica Imenes, duas obras ndo-
ficcionais que abordam a origem e as caracteristicas do K-pop. E interessante apontar que
esses livros foram criados por fés e consumidores da cultura pop coreana e alguns deles
criadores de canais no Youtube com foco em conteudos sobre K-pop, K-dramas e
produtos relacionados. Com exce¢do da Babi Dewet, que j& escrevia fanfics em
plataformas oficiais e langou livros ficcionais sobre outros assuntos, foi o primeiro livro
dos demais a ser lancado sobre o universo da cultura pop coreana.

Os restaurantes coreanos e 0s cursos para aprendizado da lingua coreana se
tornaram tendéncias no pais. Em Séo Paulo, sdo localizados principalmente nos bairros
da Liberdade e do Bom Retiro, conhecidos pela forte presenca das comunidades japonesa
e coreana respectivamente, e viraram um locus do consumo da cultura pop sul-coreana,
como também uma posicdo de legitimidade entre os fas de K-pop e de K-dramas. A
vontade dos fas em compreender esses produtos culturais alimentaram o surgimento de
midias variadas, como blogs, canais de videos, aplicativos e materiais didaticos de
ensinamento da lingua e da culinaria coreana. Porém, a demanda por espacos fisicos para
0 desenvolvimento desse conhecimento incentivou aulas em universidades e centros
culturais, como acontece em Sao Paulo, e em institutos de Taekwondo e cursos de linguas
diversas, casos do Rio de Janeiro, cidade essa que recebeu seu primeiro restaurante
coreano apenas em 2016, inicialmente com duracdo limitada apenas as Olimpiadas, mas
se mantém até o presente em atividade. Por serem 0s maiores centros econdmicos
brasileiros, Sdo Paulo e Rio de Janeiro acabam recebendo mais eventos ligados a Hallyu
e se tornaram polos de fas e espacos da cultura coreana. Outras regides do pais também
disponibilizam de locais para o aprendizado da lingua coreana, da culinaria e de eventos

de fas, além de alguns shows de K-pop ou da formacéo de polos de trabalho, como é o
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caso da instalacio de uma comunidade coreana no Ceara®, porém o foco maior continua
sendo no eixo Rio-S&o Paulo.

Para atender o crescente consumo e visibilidade da cultura sul-coreana no Brasil,
dois centros culturais sobre Coreia do Sul foram abertos nos Ultimos anos em terra
paulistana: o Centro Cultural Coreano no Brasil, fundado em 2013, no bairro Santa
Cecilia, a Unica organizacéo cultural oficial do governo sul-coreano em solo brasileiro, e
o Centro Cultural Hallyu, inaugurado em 2016, porém localizado no bairro Bom Retiro.
Esses espacos possuem o objetivo de desenvolver o intercdmbio cultural entre Brasil e
Coreia do Sul, divulgar materiais coreanos, como também oferecer aulas de culinaria,
danca, Taekwondo e lingua coreana. Além disso, promovem exposi¢des e parcerias para
exibicdes de festivais de filmes e dramas sul-coreanos, e participacdes em eventos para
disseminar essa cultura.

Para além da atragcdo e consumo da cultura pop sul-coreana como entretenimento,
vemos um interesse cada vez maior em destrinchar variados aspectos da Coreia do Sul
em ambito académico. Ainda que existam poucos autores e trabalhos sobre cultura
coreana no Brasil, em compara¢do as discussdes sobre Japdo, por exemplo, nos Gltimos
anos esse quadro tem mudado, com a eclosdo de artigos e trabalhos de p6s-graduacéo,
como também de grupos de pesquisa no assunto. Em vista desse cenario, muitas
universidades e instituicdes coreanas procuram espacos académicos, fora da Coreia do
Sul, que possam investir e financiar estudos sobre o pais. Algumas organizacdes
governamentais sul-coreanas também apoiam financeiramente comunidades de fas que
promovem a difusdo da Onda Coreana em seu pais, na realizacdo de eventos com
workshops, concursos de danca, shows e atividades relacionadas a esse universo
(KOFICE, 2014).

3.1.2 Organizacao e participacao do fandom

Apo6s o fendmeno mundial de "Gangnam Style", eventos e encontros de fas
passaram a surgir em maior nimero no Brasil, além de uma presenca online mais
marcante. E possivel observar uma interacéo e organizacdo dos fas brasileiros via redes
sociais, bem como a participagcdo em encontros presenciais. Em vista desse crescimento

notdrio, os fas brasileiros de K-pop foram objetos de estudos de alguns pesquisadores, a

% Disponivel em: https://www.opovo.com.br/jornal/economia/2017/04/uma-mini-coreia-no-ceara.html
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partir de diferentes objetivos e metodologias. Berto e Almeida (2015) apresentaram um
panorama sobre esses fas no Brasil, com base em uma pesquisa online, e expuseram dados
quantitativos, como principal género e faixa etaria dos respondentes, porcentagens dos
fas em cada regido do pais, suas preferéncias de grupos, meios de consumo, entre outros.
Apesar de ndo terem aprofundado questbes pertinentes dessa analise, como o interesse
dos fés pelo K-pop ou explicitar comentérios individuais dos respondentes, a pesquisa
corroborou para a importancia das novas tecnologias na divulgacdo do K-pop e outros
elementos da Hallyu.

Por outro lado, Karam e Medeiros (2015) se utilizaram de uma pesquisa
qualitativa durante um evento de K-pop no Rio de Janeiro para observar os fas e se, a
partir de conceitos de autenticidade e resisténcia, 0S mesmos se inseriam em uma
subcultura. A partir da observacédo das autoras e das entrevistas com os fas, a concluséo
das mesmas € que o consumo do K-pop no Brasil pode ser considerado um estilo de vida,
ja que os fas ndo criaram uma ideologia tdo solida e legitima a cultura dominante, mas
que o utilizam para se expressarem e construirem suas identidades individuais, mesmo
que de modo temporério. As autoras Amaral e Tassinari (2016) analisaram 0 processo
virtual de “shippagem”®! dos fas brasileiros de K-pop, através da observagio empirica de
fanpages do Facebook, para compreender como ocorre as apropriacdes culturais feitas
por eles. Diferentemente dos outros autores citados, o estudo delas ndo discriminou o que
é 0 K-pop e o funcionamento da sua industria, ou como a sua importancia no processo de
expansédo da Coreia do Sul para o mundo, o que pode ter dificultado na contextualizagéo
da analise. No entanto, a investigacdo mostrou a importancia de certas praticas para a
interacdo entre os fas e para um consumo mais efetivo do seu objeto de adoracao,
mostrando que até a “shippagem” possui diferentes niveis dentro dos fandoms.

Com interesse em complementar de forma mais aprofundada essas discussdes em
torno das praticas de fa dos consumidores de K-pop no Brasil, analisei para este trabalho
a presenca online, mas com foco em identificar grupos e pessoas que sdo referéncia na
comunidade, bem como os encontros fisicos, realizados por fas, instituicOes
governamentais e shows. Para obtencdo dos dados empiricos, foram realizadas
entrevistas, que foram complementadas por uma observacdo participante. Ademais,
foram trazidos dados, resultados de outras pesquisas, sobre vertentes da Hallyu que

envolvem o consumo do K-pop.

91 As autoras utilizaram “shippagem”, ja que é o termo que os brasileiros chamam a prética de torcer por
casais no K-pop.
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Os fas brasileiros de K-pop se manifestam em redes sociais, como Facebook,
Twitter e Youtube, especialmente em: grupos e fanpages voltados para o K-pop; com
perfis individuais ou de noticias sobre o género; e com canais de Youtube falando sobre
K-pop ou compartilhando videos e clipes em seus perfis pessoais. E possivel encontrar,
também, fis em sites como Amino®?, uma rede de comunidades com o objetivo de integrar
fas e simpatizantes a partir de preferéncias e gostos especificos, ou em fansubs e em blogs
pessoais que englobam outros produtos da Hallyu. Os nimeros de usudrios e seguidores
nas redes sociais s@o expressivos, como no caso do Facebook, onde existe o grupo
fechado “K-pop Brasil”® com mais de 195 mil membros, que dispde de um espaco onde
os fas podem fazer perguntas pessoais sobre preferéncia entre idols, “ships” e até mesmo
compartilhamento de materiais proprios ou oficiais. Essa rede social também possui a
fanpage “BDM Kpop™®, com quase 80 mil fas, onde os moderadores compartilnam
noticias, videos oficiais, curiosidades e brincadeiras sobre o universo do K-pop. E
possivel notar que, no grupo fechado, existe certa liberdade entre os fas de perguntarem
e responderem assuntos pessoais, enquanto na pagina publica concentram-se em divulgar
assuntos de interesse geral e menos individual.

Outro grupo conhecido no Facebook ¢é o “Meet Kpop”, principalmente no Rio de
Janeiro, e possui tanto uma comunidade fechada®®, quanto uma fanpage®. O grupo, além
de estimular a integracéo entre os fas e divulgar o K-pop virtualmente, promove encontros
fisicos entre os fas, geralmente realizados na Quinta da Boa Vista (Rio de Janeiro), além
de festas e eventos oficiais, como é o caso do “Hallyu Rio”®’, 0 maior evento sobre a
Onda Coreana no Rio. Esse evento oferece diversas atividades de experimentacdo dessa
cultura, como concurso de covers de danca e canto, ensino do idioma e venda de comida
coreana, cosmeéticos coreanos e produtos de K-pop e K-dramas oficiais ou produzidos

pelos proprios fas.

92 Disponivel em: https://aminoapps.com/

%3 Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/724258687707048/

% Disponivel em: https://www.facebook.com/BDMKpop/

% De acordo com a descricdo, o grupo tem como intuito estimular a socializago dos fas da cultura
coreana no Rio de Janeiro. Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/1611751199095490/
% De acordo com a descricdo, a fanpage tem por objetivo divulgar o K-pop no Rio de Janeiro e levar
entretenimento para os fas da cultura pop sul-coreana. Disponivel em:
https://www.facebook.com/MEETKPOP/

97 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/264752484265773/
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Pablico presente no “Hallyu Rio” em julho de 2018. Acervo pessoal.

No Youtube, sdo diversos os canais e youtubers brasileiros que abordam o K-pop
ou assuntos que envolvam a cultura sul-coreana e suas particularidades. Alguns deles

mais famosos sdo: Mandy Candy®, lago Aleixo®, Babi Dewet!® e Pedrugo!®l. Outro

% Disponivel em: https://www.youtube.com/user/mandyparamaiores

% Disponivel em: https://www.youtube.com/user/Canallagora

100 Disponivel em: https://www.youtube.com/user/weareGDproductions
101 Disponivel em: https://www.youtube.com/user/estantetv
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canal desse meio é o “Canal da Omma’®®”, idealizado pela Suzy Akino!®, Nesse caso é
possivel observar um diferencial incomum para um fa de K-pop, especialmente em
relacdo aos outros youtubers citados: a Suzy possui 53 anos e é uma fa declarada com
essa idade. Na edi¢ao do evento “Hallyu Rio” em julho de 2018, Suzy compareceu e
atraiu a atencdo de diversos fas, aceitando até pedidos para fotografias, provando ser
reconhecida para o grupo que consome contetidos de K-pop ou cultura coreana no Brasil,
especialmente videos no Youtube. Ao ser perguntada como conheceu e se interessou pelo
K-pop, a youtuber respondeu que descobriu em 2015 o K-drama “Lie to Me””'% na Netflix,
e comegou a assistir outros dramas televisivos do pais, até que assistiu “To the Beautiful
You”® com o idol Minho, do grupo SHINee, como protagonista. Decidiu saber mais
sobre o artista e descobriu que ele era um cantor de K-pop e gostou, especialmente, da
danca e do estilo das musicas.

A partir de uma entrevista concedida exclusivamente para este trabalho, Suzy
respondeu algumas perguntas, inclusive que sua inspiracdo para abrir o canal surgiu a
partir de uma entrevista que concedeu para um youtuber reconhecido no meio, em uma
visita a Sao Paulo, e acabou respondendo mais de 500 comentarios de fds no video, com
pedidos para que abrisse um canal na plataforma. “O pessoal pedia direto, porque eles
queriam a opinido de uma pessoa mais velha para ver qual era a visdo que eu tinha do K-
pop. SO que eu ndo me sentia segura para fazer, porque eu ndo tinha know how, nao tinha
conhecimento ainda”, explicou Suzy. Porém, em 2017, com o show do BTS, em Séo
Paulo, ela decidiu externar seus pensamentos sobre esse universo criando o “Canal da
Omma”. Até o fechamento desta presente pesquisa, o perfil contava com mais de 170
videos e em torno de trés mil e cem inscritos. Suzy comentou gque a familia ndo a apoia
porque acreditam em exposicdo exacerbada da mesma, mas ela diz que seus inscritos

oferecem apoio para que continue e que gosta da atencdo que recebe em encontros de fas.

Eu ndo tenho um grupo ultimate!®®, mas eu tenho o meu "utt"*%” que é

0 Jay Park. Eu ganho brindes sempre do Jay Park, porque o pessoal sabe

102 “Omma” (& OF) significa “mae” em coreano.
108 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCH3uul4dRzfw8cFPKkBSREYA

104 Titulo original: LAl H X S Sl 2. A emissora sul-coreana que exibiu o drama foi a SBS em 2011.

105 Titulo original: Ot& CH2 ZLCHOf| A|. A emissora sul-coreana que exibiu o drama foi a SBS em 2012.

108 «Jltimate” é o termo usado entre os fis para indicar quem é o seu idol ou grupo preferido entre todos
do K-pop.
107 «Jtt” ¢ a abreviagdo de “ultimate”.
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que eu gosto, entdo eu acho isso muito bacana. E sinal de que eles
prestam atencdo no que eu estou falando. Eles ndo veem o video por ver
e € isso que eu quero, quero que gostem do que estdo vendo no meu

canal. (Suzy, Canal da Omma)

Suzy também comentou que a escolha dos temas de seus videos acontece de forma
aleatéria, contudo, no mundo dos youtubers de K-pop, existem assuntos pré-
estabelecidos. A youtuber disse que a tematica que os fas mais gostam no canal é 0 “video
reaction”, porém era o que a deixava receosa devido a falta de conhecimento. “Eu sempre
ficava assim ‘caramba, como vou saber se 0 grupo mudou de estilo? como era o estilo do
grupo antes?’, entdo pensei e decidi fazer em cima do que eu estou vendo", exp6s a fa.
Outros temas do seu canal incluem K-dramas, playlists de K-pop, musicas com parcerias
entre cantores, listas de curiosidades e outros, e disse pensar em assuntos diferenciados,
que os fas ndo estdo acostumados a ver. A entrevista com a youtuber se revelou
importante para compreender o que os fas buscam de informagdes sobre o K-pop e a
cultura coreana, além de conseguir opinides pessoais de quem esta criando material
proprio sobre o0 assunto. Outro ponto interessante foi evidenciar que, apesar de Suzy ser
uma fa distante da principal faixa etaria de consumo, os fas se sentem mais curiosos em
saber as suas consideracdes do que afasta-la do fandom.

Como abordado previamente, 0 nimero de eventos e shows no eixo Rio-Séo
Paulo, principalmente na cidade paulistana, € bem elevado em relacdo as demais regides
do pais. Em vista disso, escolheu-se como foco os eventos que foram realizados nessas
duas cidades, de modo a obter uma melhor andlise dos encontros realizados por fas,
empresas de entretenimento e instituicbes governamentais. Outro motivo para essa
predilecdo é o maior contato com os fds e observacdo dos mesmos, bem como a
possibilidade de presenciar esses eventos, ja que eu possuo a disponibilidade de atender
pessoalmente esses encontros no Rio de Janeiro e em Séo Paulo, pela sua proximidade
geografica, ja que resido no Rio de Janeiro.

Sdo muitos os eventos que acontecem, anualmente, nessas duas cidades. Como
existem casos com tematicas variadas, procurou-se focalizar, para esta pesquisa, naqueles
que possuiam o K-pop como tema principal ou que 0 mesmo era parte integrante dos
conteudos apresentados. Alguns exemplos de eventos que ocorreram desde 2017 foram:

"K-pop Day"'%, que aconteceu na cidade de S&o Paulo, em abril de 2018, com intuito de

108 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/576478272688017/
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comemorar 26 anos do inicio do K-pop!® com muitas atividades para os fas; "Brasil
Hallyu Expo™!, evento gratuito realizado em S&o Paulo, em novembro de 2017, com o
apoio do Centro Cultural Coreano no Brasil, da KOCCA!!! e do Governo do Estado de
Sé&o Paulo, a fim de promover diversas vertentes da Hallyu, como K-pop, K-Beauty, K-
drama, comida e cultura coreana, além do show do grupo BLANC7; "KEX: First
Edition"'?, aconteceu também na cidade paulistana, em julho de 2017, que teve como
objetivo difundir elementos da Onda Coreana e também contou com o show do BLANCY7;
"Encontro Kpop — Dia da Coreia"!*?, realizado no Rio de Janeiro, em janeiro de 2018,
que dispds da parceria com o restaurante coreano Hanguk House e o curso de lingua
coreana Escola de Coreano, e proporcionou atividades de interacdo entre os fés; "Hallyu
Rio", evento supracitado e o maior do Rio de Janeiro. Os nomes citados sdo apenas
exemplos de eventos que tiveram grande relevancia e propor¢do, no entanto existem
encontros recorrentes em ambas as cidades, onde os fas procuram conversar, dangar K-
pop e conhecer novas pessoas, de modo a expandir a comunidade de fas na cidade, além
de festas onde s6 tocam o pop coreano.

E interessante observar que para cada evento desses, existe uma experiéncia
diferente. Participei do "Brasil Hallyu Expo", em novembro de 2017, e todo o ambiente
de convencgbes do WTC Events Center, incluindo os corredores, foi ocupado com stands
de produtos e comida coreana, além de cenarios com os idols, programas e desenhos
coreanos, bem como um espaco destinado para a exposicdo de cosméticos, artesanato e o
hanbok, roupa tradicional coreana, que os visitantes poderiam experimentar. Com
duracdo de dois dias e uma programacdo recheada de atividades, como workshops,
apresentacdes variadas e shows, 0 evento teve o objetivo de abranger todos aspectos da
Onda Coreana. Em paralelo, aconteceu um evento fechado (apenas para convidados), o
“Forum de Intercambio da Inddstria Cultural Brasil-Coreia”, com intuito de debater sobre
a industria de contetidos audiovisuais coreanos no Brasil e contou com a presenca de
representantes de canais televisivos brasileiros e de empresas sul-coreanas. O forum se
mostrou importante ao levantar dados de aceitacdo dos contetdos da Hallyu em solo

brasileiro, além de cases coreanos com potencial de crescimento no Brasil. Esse evento

109 Os f4s tém como marco o ano de 1992, ja que surgiu o trio Seo Taiji & Boys, considerado o grupo que
iniciou o K-pop, como abordado no Capitulo 1 deste trabalho.

110 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/186868045196283/

111 KOCCA é a abreviacdo para Korea Creative Content Agency, uma agéncia governamental sul-
coreana.

112 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/126664897894226/

113 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/1675476145907219/
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se apresentou como um marco significativo na difusdo da Hallyu no pais, ja que
proporcionou aos fas brasileiros um maior contato com a Coreia do Sul e seus produtos
culturais, além do K-pop e K-drama, de forma acessivel e aberta aos fas, simpatizantes e
potenciais consumidores. O apoio governamental, pois, se revelou fundamental para a

elaboracdo de um evento desse porte, diferente de outros realizados por fas.

Fas experimentando o Hanbok, roupa tradicional coreana. Acervo pessoal.
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Apresentacdo do grupo BLANCY e fa fazendo um coragdo com as maos, gesto comum dos fas em shows
e eventos de K-pop. Acervo pessoal.

Pelo fato do K-pop possuir um grande publico consumidor na faixa etaria menor
que 18 anos, muitas das festas tematicas sdao matinés para poder abranger esses fas.
Porém, desde 2017, eventos para maiores de idade comegaram a surgir e diversificar os
estilos das festas. Em fevereiro de 2017, fui ao "All the K"'4, festa para maiores de idade,
realizada pela JW8 Entertainment pela primeira vez no Rio de Janeiro, onde foi possivel
perceber diferengas no modo como os fés interagiam entre si e na forma de dancar. Em
festas matinés, a maioria dos fds dangam a coreografia de cada musica tocada em um
espaco liberado para quem soubesse 0s passos € movimentos. J& 0s quem ndo sabem,
aguardam sentados ou em um canto distante da pista até a proxima mausica. Ja nas festas
para maiores de 18 anos, existe uma maior liberdade em como vocé aproveita a masica,
alguns dangam a coreografia, enquanto outros dancam a sua maneira. Isso denota como
certos espagos servem para legitimar o conhecimento sobre as musicas e coreografias do
K-pop, bem como oferecer status aqueles que possuem maior capital subcultural
(THORNTON, 1996).

114 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/1015522501926336

96


https://www.facebook.com/events/1015522501926336

Fas dangando na festa “All the K”. Fonte: Partiu Coreia

Fas dancando a coreografia de uma musica K-pop no palco. Fonte: Partiu Coreia

Ainda em 2017, ocorreram dois dias de shows do BTS no Citibank Hall em Sao

Paulo. Apesar de eu nao ter conseguido adquirir 0 ingresso, pois acabaram em poucos
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minutos devido a grande demanda dos fas brasileiros por esse evento, fui até o espaco
onde seria realizado o show para observar a movimentacdo de fas na fila de entrada, os
produtos vendidos por ambulantes e como era 0 comportamento dos fas antes do show.
Muitos chegaram dias antes para acampar na fila e tentar conseguir um bom lugar dentro
da casa de shows, o que é uma pratica comum dos fés ndo s6 de K-pop. No dia, a fila
estava dando a volta em torno do grande quarteirdo do local do evento e pude observar
muitos fds em grupos, acompanhados ou por amigos ou por familiares, especialmente
quando eram menores de idade neste Gltimo caso. Muitos fas estavam usando roupas e
acessorios do BTS e se reuniam em aglomerados para conversar, escutar musicas do
grupo ou de outros idols e também para dancar as coreografias das mesmas. A fim de
compreender os motivos que alguns fas se interessaram pelo K-pop e 0 que estavam
achando da experiéncia de shows no Brasil, elaborei algumas perguntas (ANEXO ) ¢
procurei fas em diferentes grupos, com ou sem acessorios de K-pop, e também parentes
que estavam acompanhando para respondé-las. Foram realizadas seis entrevistas com
quatro garotas e duas maes!!® (as filhas, que sio as fas de K-pop, ja haviam entrado no
espaco), todas estavam na fila aguardando a liberagdo para o show.

Ao responder de onde eram, as respostas foram totalmente distintas: F. (25 anos),
de Santos — Sdo Paulo; P. (20 anos), de Sdo Paulo capital; G. (17 anos), de Curitiba —
Parang; L. (18 anos), de Brasilia — Distrito Federal; M., de Porto Alegre (Rio Grande do
Sul) e E., de Cricilima (Santa Catarina), mées de duas meninas adolescentes, ambas de
15 anos. Para F., L. e as duas mées que acompanhavam suas filhas eram o seu primeiro
show de K-pop, enquanto as outras duas ja haviam ido em shows anteriormente, G. foi
uma vez antes e P. trés vezes. F. e G. conheceram o K-pop através de pessoas proximas,
L. disse ter descoberto sem querer na Internet, a partir do seu consumo pela cultura
japonesa, e P. descobriu a partir de uma reportagem realizada no programa Fantéstico
anunciando a vinda dos grupos Beast e 4minute em 2011. As respostas sobre o tempo que
conheceram o pop coreano foram, em média, entre 6 e 10 anos antes de 2017. Ao
comentarem sobre o que as atraiu no K-pop, as respostas diferiram: F. se interessou pelas
historias que os clipes de K-pop contavam, além da danca, e que isso a fez se apegar a
eles; G. foi atraida pelas performances, ja que gosta de danca; e L. se interessou pelo

estilo musical e o estilo dos idols. Ja P. respondeu “eu ndo tenho vergonha, ndo tenho

115 Essas perguntas foram elaboradas com o objetivo de comegar a entender o processo de interesse e
consumo dos fés brasileiros, sendo realizado antes de definir o cerne da presente pesquisa.

116 para preservar a identidade das entrevistadas, optou-se por utilizar a inicial do nome de cada uma.
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preconceito com o género, achei uma coisa diferente, a coreografia dele (o K-pop), as
cores muito vividas, é como se fosse infanto, um pop americano para uma galera mais
jovem”.

Todas as fés acreditam que o K-pop possui diferencas de outros estilos musicais,
tais como: organizacdo, estilo, sincronia na danca, coreografias e o treinamento que 0s
artistas fazem. “Vocé v€ que eles passam por um treinamento e tanto para se formar como
aquela pessoa, porque é outra pessoa que eles se formam, completamente diferente”, de
acordo com a fa P. Ao serem questionadas sobre fazerem parte do fandom de K-pop, as
respostas variaram. L. especificou os nomes dos fandoms que faz parte — Army (BTS),
Baby (BAP) e Igot7 (GOT7) — mas costuma acompanhar o que acontece nos outros; P.
se considera Kpopper e acompanha mais noticias e masicas dos grupos antigos; G. disse
que faz parte de alguns fandoms especificos, mas ndo se acha ativa, ja que “sei das coisas,
mas néo fico twittando, nao fico seguindo loucamente”; e F. ¢ a inica que nédo se considera
parte do fandom, pois “ndo tenho muito contato com as pessoas que estdo vivendo o K-
pop, mas eu continuo minha vida do jeito que ela €, sem deixar nenhum album, nenhum
grupo sem ouvir, estou sempre atualizada”.

Todas se interessaram por outros produtos provenientes da Coreia do Sul ap6s
conhecerem o K-pop, especialmente os dramas, os filmes e a comida. Sobre a vinda de
grupos e a recepcao dos mesmos no Brasil, as fas acreditam que aumentou o numero de
fas de K-pop. L. afirma que a recepcao pelos fas, inclusive pela midia, estaria 6tima,
apesar da ma organizacgdo (deixou implicito estar falando sobre o0 evento em progresso no
momento da entrevista); G. respondeu que estdo vindo bastante grupos de K-pop e que a
midia ndo esta divulgando tanto, porém nédo sente falta de uma melhora nesse aspecto,
pois, para ela, ja ttm muitos fas aqui (fez mencédo a quantidade de pessoas que estavam
na fila para o show do BTS). F. disse esperar que mais grupos venham, principalmente
no inicio da carreira para facilitar o acesso e P. afirmou que tém muitos fas de K-pop, no
Brasil, porém o que mais falta é organizacdo entre os estados. “Em primeiro lugar, eles
procuraram saber em que local tinha mais, em S&o Paulo. Mas eu tenho certeza que hoje
em dia, em 2017, tem patamar para o mundo todo, ainda mais para regido Nordeste que
tem muito pedido de show”, acrescentou.

Ja as mées das Kpoppers responderam quando o K-pop passou a fazer parte da
vida das filhas, ao que M. disse que sua filha conheceu no ano anterior e E. respondeu
que a sua filha estava a procura de bandas diferentes e que descobriu 0 K-pop por um
acaso no Youtube havia mais de um ano. “Ela gostava de Demi Lovato e Justin Bieber, ai
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foi procurar algo alternativo, achou o K-pop e adorou. Ela escreve fanfic baseada na vida
dos artistas, sobre as duas bandas que ela tem preferéncia, o BTS e o EXO”. Sobre a
presenca do K-pop na vida das filhas, M. afirma que nada mudou, mas acredita que é
interessante a faixa etaria que a musica pop sul-coreana atinge. “Acho bem bacana essa
idade ter um grupo que é fa, faz parte da adolescéncia. Ela também tem amigas que sédo
fas e ja participou de um grupo de danca de K-pop”, comenta M. Ja E. demonstrou ser
importante fazer parte desse momento da vida da filha. Ambas estavam vestidas com uma
camisa do BTS, grupo que se apresentou naquela noite, e disseram gque a compra foi ideia
delas, pois acharam a blusa bonita e “foi para entrar no clima”.

A partir da analise das respostas das fas, é possivel notar alguns pontos
interessantes das suas visdes diante do K-pop e de sua concepc¢do de fa. A danca se
apresentou como um dos maiores interesses no K-pop, bem como os elementos visuais
que sdo caracteristicas primordiais desse género, como ja explicitado aqui anteriormente.
Isso pode ser observado, também, na compreensdo das fas sobre os diferenciais do K-pop
em relacdo a outros estilos musicais, ja que elas mencionaram aspectos amplamente
divulgados como caracteristicas da masica pelas agéncias de entretenimento sul-coreanas,
pela midia e até por outros fas. Porém, ao ponderarem sobre sua posicdo de fa ou na
recepcdo do K-pop no Brasil, as respostas se mostraram mais variadas. Existe uma
sensacdo de pertencimento por parte de algumas das fas entrevistadas, mas a intensidade
da sua relagédo com o fandom pode fazé-las questionar o seu lugar dentro do mesmo, caso
da G. que ndo se acha ativa pelo fato de ndo agir de uma forma mais veemente, ou por
refutar esse pertencimento, caso da F. que, apesar de expor que consome tudo ligado ao
K-pop, ndo se considera parte do fandom, pois ndo mantém contato com outros fas. Ja as
mées entrevistadas demonstraram satisfacdo em relacdo ao K-pop poder ser consumido
por jovens da idade das suas filhas e poderem acompanhar isso na vida delas.

A fim de compreender como se manifesta, também, o interesse por outros
produtos da Onda Coreana, juntamente com a pesquisadora Daniela Mazur, foram
elaboradas duas pesquisas para entender o consumo de K-dramas no Brasil, com base na
exibi¢do do drama “Happy Ending” na TV aberta (VINCO, MAZUR, 2016), e 0 consumo
da comida coreana realizado pelos fés da Hallyu no Brasil (VINCO, MAZUR, 2018).
Para a primeira, elaboramos um questionario online a fim de entender o interesse por
dramas sul-coreanos pelos fés brasileiros, quais meios eram utilizados para assistir € 0
que acharam da transmissao do K-drama “Happy Ending”. Grande parte dos participantes

conheceram os K-dramas através do pop sul-coreano, no entanto muitos responderam
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também o contrario, que conheceram o K-pop a partir do contato com os K-dramas. 1sso
corrobora como os produtos da Hallyu estdo sempre dialogando entre si e expandindo o
interesse dos fas para outras vertentes. No espago aberto para comentarios gerais sobre a
percepcao dos fas em relagdo aos dramas sul-coreanos no Brasil, a maioria mostrou-se
feliz com a iniciativa e esperava que mais dramas fossem exibidos na TV brasileira e,

apesar do estranhamento causado pela dublagem**’

, expuseram algumas razdes para que
continuassem sendo transmitidos: a oportunidade de apresentar a cultura sul-coreana, sua
comida, lingua e costumes, de modo a diminuir o preconceito em relagdo a Asia; a
presenga de narrativas com temas mais “inocentes”, pois, de acordo com alguns fas,
seriam um diferencial em comparacdo com as novelas brasileiras que abordam mais a
violéncia e a sexualidade; a possibilidade de ver os dramas junto com a familia, pelo fato
de serem dublados e possuirem tematicas mais leves e preenchidas com valores familiares
reconhecidos. A pesquisa se mostrou relevante tanto para entender o consumo da cultura
pop sul-coreana no Brasil, quanto para revelar a existéncia de uma demanda por esses
produtos, alem da necessidade de uma maior atencdo das emissoras brasileiras para o
interesse e consumo desse publico que tende a crescer cada vez mais.

J& para o consumo da comida coreana, também foi elaborada uma pesquisa a partir
de um questionario online para compreender se a partir do consumo de K-pop e K-dramas
o fa sentiu vontade de conhecer outros produtos da cultura coreana, de que forma ocorre
esse consumo, 0 que O atraiu na culindria coreana, se sentiu interesse em aprender o
idioma coreano e outras questdes relacionadas a esses temas. Essa pesquisa foi importante
para ratificar a importancia dos principais produtos pop da Hallyu como condutores deste
fendmenos cultural ja que foi a partir do K-pop e dos K-dramas que a grande maioria dos
fas brasileiros sentiu interesse em pesquisar mais sobre a cultura coreana, especialmente
a culinéria e o idioma, e muitos ja tentaram reproduzir pratos coreanos ou aprender a
lingua coreana sozinhos. Nos espacgos para os fas deixarem sua opinido sobre os locais
que oferecem acesso a cultura coreana e sobre a difusdo da mesma no Brasil, muitos
disseram que a existéncia desses espacos € importante, porém acreditam que ainda séo
em um ndmero pequeno e em poucos estados brasileiros, restringindo esse alcance.
Diversos fds comentaram que sentiram uma expansdo da cultura pop coreana no Brasil
nos ultimos anos, especialmente em virtude da vinda de idols de K-pop, da insercdo de

K-dramas na plataforma de streaming Netflix e de reportagens sobre assuntos

17 Alguns fas expressaram gostar mais do audio original com legendas, do que a dublagem realizada pelo
canal brasileiro.
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relacionados na midia convencional. Alguns respondentes também falaram da
importancia das trocas culturais a partir do conhecimento da cultura de outros paises,
fazendo com que as pessoas lidem cada vez mais com a diversidade. Esse estudo foi
significativo, pois ainda apresentou um entendimento dos fas de que esses conteidos pop
sul-coreanos oferecem entretenimento, como também novas experiéncias e valores

culturais entre individuos e em sociedade.

3.2 Proposta Metodoldgica

Até o momento neste capitulo, foi apresentada a chegada da Hallyu no Brasil,
como foram desenvolvidos 0s interesses e 0 consumo por parte dos fas e a divulgacao
pela midia tradicional, devido a grande proporcao que esse fenémeno tomou em solo
brasileiro. As redes sociais online mostraram-se espagos de interacdo e troca de
conhecimento e informacdes entre os fas, bem como meio principal na divulgacdo de
encontros de f&s, eventos oficiais de empresas sul-coreanas e shows de K-pop. Foram
analisados alguns eventos que aconteceram no Rio de Janeiro e em S&o Paulo como forma
de observar o comportamento dos fés e o contato dos mesmos com produtos culturais da
Coreia do Sul, além de procurar entender suas percepcOes sobre a chegada do K-pop e
outras vertentes da Hallyu, bem como o desenvolvimento de um fandom brasileiro.
Porém, para o maior aprofundamento sobre a concepcéo do fa sobre o processo de criagao
do idol, ou seja, como eles enxergam e entendem o star system utilizado pelas empresas,
e da postura da industria do K-pop dentro deste contexto, sentiu-se a necessidade de
desenvolver uma etapa para suprir esta demanda de questdes pertinentes a este trabalho.

Deste modo, foi elaborada uma entrevista minuciosa com os fas, para
compreender alguns pontos principais, como a forma que conheceu o K-pop, bem como
0 que o fez se interessar e se identificar com o mesmo, além da sua opinido se o género
se diferencia de outros estilos musicais. Outras questdes focaram na visdo do fa sobre a
industria: 0 que pensam em relacdo ao star system e ao desenvolvimento do artista,
baseado no que eles consideram sobre esse processo; sua opinido sobre a presenga, ou
ndo, de autenticidade na indulstria e sobre esta mostrar abertamente seu metodo de
atuacdo. Para finalizar a entrevista, foram perguntados sobre os conceitos do K-pop, em
especial a respeito do conceito “fofo”, e se este representa certos valores da sociedade

sul-coreana.
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Dois eventos foram escolhidos para abordar fas: o “Hallyu Rio”, citado
anteriormente, ¢ o encontro de fis “Arraial Kpop”!'® em Sio Paulo. Alguns entrevistados
foram selecionados por frequentarem festas de K-pop e outros por participarem de aulas
de danca de k-hip-hop, também na cidade paulistana. Essa aula é realizada pelo professor
Sung Ju No, brasileiro descendente de coreanos, que ja se apresentou em eventos de danca
e no programa “Encontro”, da Rede Globo, para apresentar o estilo de danca do K-pop*'°,
0 que acabou atraindo fas do género. Ao todo foram entrevistados 10 fas (sete do género
feminino e trés do masculino) e uma me!?° que estava acompanhando as duas filhas, que
também foram ouvidas. Todas as entrevistas foram feitas pessoalmente e foram gravadas
para recolher todas as informacGes de forma mais eficaz. Para preservar a identidade dos
entrevistados, tanto os maiores de 18 anos, quanto os menores de idade, optou-se por
utilizar apenas a inicial do nome de cada um.

Os proximos subcapitulos foram divididos de acordo com a tematica de cada parte
da entrevista, centrados em trés principais pontos deste trabalho: o processo de interesse
e identificacdo dos fés pelo K-pop; a posi¢cdo dos mesmos sobre o sistema apresentado
pela industria de entretenimento sul-coreana e a presenca do que eles consideram como
autenticidade; e o entendimento dos fés sobre aspectos romanticos a partir do conceito
“fofo” do K-pop. Em cada topico, serdo apresentadas as respostas das perguntas
pertinentes ao tema, para, entao, no item “Analise de Dados” ser efetuada uma avaliagdo
critica sobre as mesmas e sua relacdao e impacto nos dados e conceitos abordados nesta

presente pesquisa.

3.3 Processos de interesse e identificacao

Em minha visita a cidade de S&o Paulo, nos dias 16 e 17 de junho de 2018, tive a
oportunidade de assistir uma aula de danca de hip hop ministrada pelo professor Sung Ju
No e pude conversar com alguns fas que gostam de danca e, especificamente, de K-pop.
Quatro dos entrevistados se consideram féas de K-pop e conheceram esse género musical
de diferentes formas: A. B. (Mulher, 17 anos, S&o Paulo) enquanto fazia uma pesquisa de
inglés e viu um programa com uma musica do grupo de K-pop After School; A. C.

(Mulher, 16 anos, Sao Paulo) conheceu em 2014 através de uma amiga, que a apresentou

118 Evento no Facebook: https://www.facebook.com/events/179831486008063/
119 Disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/4778229/
120 As perguntas para a mae das fis foram diferentes e serdo informadas no proximo tépico.
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0 grupo B1A4, depois 2NE1, BTS e outros; C. (Mulher, 21 anos, Sdo Paulo) conheceu
pela Internet, entre 2010 e 2011; F. (Mulher, 21 anos, Sdo Paulo) conheceu em seu
primeiro evento de anime, entre 2008 e 2009. R. C. (Homem, 18 anos, S&o Paulo),
diferentemente das outras, ele se declarou um f& com um “sim e ndo”, ja que gosta de K-
pop, mas acredita que ndo € da mesma forma que os fas que amam o género, pois ele se

interessou para aprender a lingua coreana:

Eu ndo gosto de K-pop como algo principal, esta no plano de fundo dos
meus interesses. Eu gosto mais de misica americana, de hip hop, R&B,
essas coisas, mas quando eu comecei a aprender o0 coreano, eu queria
ter referéncias para aprender o idioma [...] Entdo eu ouco mais K-R&B
e K-hip-hop, essas coisas que tém batida e que eu possa dangar sem que
eu tenha uma coreografia prépria. (R.C., homem, 18 anos)

O evento “Arraial Kpop” aconteceu no dia 17 de junho, em plena Avenida
Paulista, que fecha para a passagem de veiculos aos domingos, e contou com muitos fas
para apresentacao de covers, brincadeiras e “pista” de danga de K-pop, além de conteudos
sobre os idols e objetos relacionados para venda. Entrevistei a M. (Mulher, 25 anos, Rio
de Janeiro) e a K. (Mulher, 19 anos, Rio de Janeiro), que estavam acompanhadas de sua
mée, e iam participar do concurso de cover do evento. A irmas se consideram muito fas
de K-pop, K. conheceu-o através do jogo “Stardoll”*?, quando tinha 11 anos, e, na sec¢éo
de noticias do jogo, a f& viu o langamento, na época, do clipe do grupo Wonder Girls e
acabou procurando outros videos sobre o assunto. M. acrescentou que, pelo fato da irma
ter escutado muito quando nova, a mesma acabou gostando e comegou a consumir outros
contetidos quando tinha 16 anos. Fora dos ambientes de danca e encontro de fas, foram
entrevistados dois fas, G. (Homem, 22 anos, S&o Paulo) e J. F. (Homem, 24 anos, Minas
Gerais). O primeiro se considera muito fa de K-pop e conheceu em uma reportagem da
Rede Globo com o antincio da musica “The Boys” do Girls’ Generation, apesar de ja ter
visto que tinha Ihe aparecido como sugestdo na secao de videos relacionados no Youtube.
Ja J. F. se declarou um fa parcial, pois considera seu consumo limitado, apenas de
contetdos de Internet, como clipes e musicas. O f& conheceu o K-pop vendo videos no
Youtube e descobriu um do grupo Boyfriend e disse ter pensado “‘nossa que japoneses

estranhos’, SO que ndo era japonés que eles estavam falando, ai decidi pesquisar, joguei

121 Jogo online para vestir e customizar roupas em bonecas.
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na Internet e descobri que € uma banda de K-pop ‘e o que que é K-pop, mano?’. Entdo
comecei a pesquisar ¢ descobri 2NEI e Girls’ Generation”. J. F. acrescenta que passou a
consumir as musicas, mas que nao é um fa que compra CD, album e pdster, mas se
considera um fa parcial e limitado, que s6 consome coisas da Internet, clipes e masicas.
Por ultimo, durante a supracitada entrevista da Suzy sobre seu canal, 0 Canal da Omma,
ela também foi perguntada sobre sua percep¢do acerca dessas questbes. Como dito
anteriormente, ela conheceu o K-pop através dos K-dramas e um deles apresentava idols
como protagonistas.

Ao serem questionados sobre o que os atraiu no K-pop, a maioria dos motivos
abrangia a danca, as musicas e o visual. A. B. comentou: “Eu gosto muito do jeito que
eles fazem as mausicas, as batidas sdo bem viciantes. Os videoclipes sdo muito bem
gravados e editados e os looks que eles usam sdo muito atraentes”. A. C. respondeu: “O
que me atraiu muito foram as coreografias, o jeito que eles dancam é muito bonito de se
ver, sincronizadinho”. R. C. respondeu que “as musicas sdo bem chicletes e divertidas,
ndo sei se eles tém alguma férmula pra fazer a musica, s6 que é bem facil de vocé
encontrar uma musica boa e feliz”. G. comentou: “Danca e a musica. Ja sou faixa preta
do Taekwondo, entdo sempre gostei da cultura coreana. Outros fatores da cultura coreana
me chamaram a atencdo. [...] E ainda tem as meninas maravilhosas, Sully, minha

crush2”,

K-pop é um virus, quando vocé escuta uma, VOCé quer escutar outra e a
outra, ‘genial, genial’. Todas as pessoas que eu apresentei 0 K-pop sdo
assim hoje em dia e vdo consumindo mais e mais. E sempre tem outra
pessoa de K-pop em véarios ambientes que vocé frequenta, vocé so
precisa identificar ela, ou pela roupa que tem muitas fas que usam. (J.F.,

homem, 24 anos)

Eu sempre gostei de dancar e de mdsica. [...] Entdo, o K-pop me chamou
a atencdo por conta disso, sdo masicas muito vibrantes, muito
dancantes, coreografias impecaveis, coisa que admiro demais, a
seriedade com que eles levam o trabalho deles, é basicamente isso. De
resto, é 0 que vem por conta disso, eventos, vocé conhecer muita gente,

interagir com outras pessoas. (Suzy, Canal da Omma, mulher, 53 anos)

122 Giria que se popularizou entre os jovens para se referir a alguém que a pessoa sente atragio ou tem
uma “quedinha”.
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Sobre sua identificacdo pelos elementos do K-pop ou da cultura coreana,
houveram respostas sobre a identificacdo com os idols (A. B.); sobre o jeito deles e as
letras das musicas, diferente do que se encontra no mercado brasileiro atualmente (A. C);
K. comentou sobre as narrativas dos clipes, ja que “todas as historias sdo divertidas, entdo
vocé ficava dancando, era engracado e isso que atrai. E até as sexies (clipes) ndo eram
vulgar, agora estad mais. Mas tinha aquela coisa de sou sexy, mas sou fofinha também”. J.
F. foi o Unico a ndo se identificar com elementos do K-pop ou da cultura coreana, ja que
“eu tenho uma ligagcdo muito grande com a cultura asiatica, mas eu sou muito mais ligado

ao Japao. [...] com a cultura coreana em si ndo, gosto mais do K-pop”.

Eu sempre gostei de coisa asiatica, manga, anime, sempre tive essa vibe,
mas a misica japonesa nunca foi de grudar, entendeu? Entéo foi sempre
aquela coisa de anime, ndo tinha nada demais, e a danga japonesa era
muito fraquinha, entdo nunca foi uma coisa que me pegou. No K-pop
ndo, tinha uma coreografia que era bem legal, tinham coisas diferentes
que forcavam a melhorar, tipo Miss A que tive que aprender a plantar

bananeira, bem diferente. (M., mulher, 25 anos)

Em relacdo a percepc¢do dos fas sobre as diferencas entre 0 K-pop e outros estilos
musicais, outros géneros “pop” para além da Coreia do Sul, as respostas foram variadas.
A. B. comparou o pop coreano com o pop brasileiro e acredita que o Ultimo néo tem tanto
recurso, Como 0s coreanos, e que os videoclipes do Brasil sdo bem feitos, mas na Coreia
existe uma edigdo maior do contetdo. A. C. apresentou um pensamento similar, em que
0S coreanos teriam mais estrutura para bancar producdes melhores, enquanto aqui no
Brasil ndo existiria tanto investimento para o "pop" em si. Ja a C. disse que pelo fato de
terem muitos estilos dentro do K-pop, entdo existem varias opc¢des disponiveis aos fas. F.
exp0Os que os grupos mudam “toda hora” e tém diferentes identidades, mas sempre tem
uma “coisinha” nova e se renovam sempre. R. C. considera que o K-pop tem muita
influéncia ocidental, s6 que possui um diferencial por causa do idioma e, devido a isso,
ele tem uma influéncia propria do coreano de elementos que estdo enraizados na cultura
nacional. As irmés M. e K. também enxergam diferencas, para a primeira 0 K-pop possui
coreografias, muasicas e clipes interessantes, como também o pop americano, s6 que com
uma abordagem diferente. J& K., possui uma preferéncia pelo pop sul-coreano do que o

género pop “ocidental”:
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Eu acho o K-pop bem melhor do que pop ‘normal’, é meu estilo
favorito, mas eu ndo sei 0 que eles fazem I que € tdo bom. Eu ndo sei
se sdo as musicas, que tem para se divertir, mas também tem bonitas.
Eu ndo sei 0 que seria, acho que tudo: o idol, a forma como ele te vende
a musica, o clipe, o video. E acho que, as vezes, estdo tdo longe (os
grupos de K-pop) que sdo tdo dificeis de ver, entdo, quando consegue,

fica uma coisa téo especial. (K., mulher, 19 anos)

G. acredita que “a Coreia, por ser a industria da musica, sai diferente de um pop
dos Estados Unidos; parece que ¢ feito em série” e acrescenta que quando um conceito ¢
escolhido, 0 mesmo vai ser mantido, seja girl power?® ou hip-hop, e esse também é um
diferencial observado pelo fa. Para J. F., alguns videos de K-pop tém uma “pegada” pop
americana, mas acredita que eles possuem uma autenticidade muito grande para fazer um
video e originalidade na construcdo do mesmo. Ao ser questionado sobre quem detém
essa autenticidade, o fa responde: “por exemplo, o ‘trailer’ de ‘Lion Heart’, do Girls’
Generation, eu acho que fala muito sobre amor. A Asia em si tem muito essa coisa de
encontrar uma pessoa, de conquistar uma pessoa”, e completou dizendo que o ato de
querer conhecer outra pessoa e andar de méos dadas mostra uma originalidade, que,

apesar de ser visto também na cultura pop americana, € muito mais presente na coreana.

A gente sabe que a Coreia do Sul sofre muita influéncia dos Estados
Unidos, né? Eu até brinco dizendo que os Backstreet Boys e 0 Nsync
sdo meio que precursores. O Menudo, em meu primeiro video falo
deles, justamente foi a primeira boy-group que eu gostei e, por eu ter
essa idade, me trouxe alguns privilégios, como ver o debut do Menudo.
Entdo, vocé comeca a fazer uns comparativos até chegar no K-pop. O
K-pop, ele é tdo perfeito hoje, que agora serve de inspiracdo para outros
paises, para 0 V-pop, para o pessoal do Casaquistdo. Eu ja fiz um
reaction de um grupo do pais, onde eles falam que se inspiram muito

no K-pop. (Suzy, Canal da Omma, 53 anos)

Todos os fas demonstraram interesse em outros produtos sul-coreanos, como K-
dramas, filmes, reality shows, programas de variedades, além de cosméticos, idioma,
comida e o esporte Taekwondo. Alguns procuraram saber mais sobre a Coreia do Sul a

partir do seu consumo do K-pop, porém outros chegaram a muasica pop coreana pelo seu

123 O conceito “girl power” tem como objetivo representar a independéncia, forga e poder feminino.
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interesse inicial na cultura ou em outros conteddos. M. contou que ela e a irma se
interessaram em aprender o idioma coreano para entender as letras das musicas e 0S
didlogos nos dramas coreanos. “Quando eu gosto de uma coisa, eu gosto de entender o
que eu estou vendo. Se vocé quer aprender a lingua, vocé tem que aprender a cultura, ai
uma coisa leva a outra”, acrescenta M. Para J. F., a atuacdo dos coreanos se equipara a de
Hollywood e as producdes da Coreia do Sul séo auténticas, pois a narrativa se diferencia
de outros contetdos, ela exemplifica com o filme sul-coreano “Invasio Zumbi” (em
inglés, “Train to Busan™'?*) que apresenta a tematica dos zumbis, mas acontece em um
trem. Suzy, do Canal da Omma, comentou que, a partir de seu interesse na cultura sul-
coreana, foi chamada para administrar a nova Escola de Coreano, no bairro Nova Iguagu,
no Rio de Janeiro. A fa prosseguiu dizendo que um dos temas do seu préximo video para
o canal seria mostrar como o contato da Coreia do Sul mudou sua vida e j& havia listado
12 itens, inclusive como o K-pop ajudou a lidar com a sua Sindrome do Panico e como a
musica também beneficiou outras pessoas com depressao.

Apos entrevistar as irmés K. e M., foi realizada a entrevista da mée delas (R., 55
anos) que estava acompanhando as filhas. Para R. foram feitas trés perguntas: como foi a
entrada do K-pop na vida das filhas; se ela enxerga algum elemento diferente deste género
musical para outros estilos musicais, especialmente os ocidentais; e 0 que ela pensa sobre
a influéncia do K-pop na vida das filhas. Para o primeiro questionamento, R. respondeu
que foi interessante para as filhas gostarem do K-pop, especialmente porque K. era mais
introvertida em comparacdo com a irmd. Porém, ambas comecaram a frequentar eventos,
comecaram a dancar e criaram um grupo cover no Rio de Janeiro. R. acompanhou as
meninas em diversos shows, como o “2k13 Feel Korea”, “Super Show 5” do grupo Super
Junior, ambos em 2013, e no Music Bank em 2014. A mée ainda visitou a Coreia do Sul
junto com as filhas, em fevereiro de 2018, e demonstrou bastante entusiasmo, pois iriam
retornar ao pais ao final do mesmo ano.

O diferencial que R. observou no K-pop foi o estimulo na danca para as filhas e o
estilo coreano de hip-hop. “E diferente né, eu acho que as meninas gostam de coisas
diferentes. Essa € a minha visdo, porque tem hip-hop, com coreografias bem dificeis
mesmo. Quem fazia muito isso era 0 Super Junior”, completa a mae, mostrando
conhecimento especialmente no estilo citado. Na pergunta sobre como o K-pop

influenciou a vida das filhas, R. respondeu que as filhas passaram a ir em todos 0s eventos

124 Titulo original: F43. Lancado em 2016.
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no Rio de Janeiro e, por considerar a cidade perigosa, ficava despreocupada, pois eles
aconteciam durante o dia. “Elas podiam ir em todos os eventos que elas quisessem.
Quando eu ndo ia junto, elas iam sozinhas. As pessoas sdo muito tranquilas, entdo para

mim foi 6timo”, explica a mae das duas garotas.

3.4 A relagdo dos fas com a autenticidade da industria do K-pop

O estégio inicial das entrevistas auxiliou na investigacdo do processo de interesse
e identificacdo dos fas em relagdo ao K-pop, bem como a percepgdo dos mesmos diante
das possiveis diferencas do pop sul-coreano e outros estilos musicais para além do pais.
As perguntas seguintes tiveram como objetivo entender como os fas enxergam o processo
de criagdo dos idols, apresentado pela industria do K-pop, e se 0s mesmos percebem
algum elemento auténtico, ou a falta dele, a partir desse sistema e a sua rea¢do quando
exposto a essa questao.

Todos os fas demonstraram ter consciéncia sobre a rigidez no treinamento para a
formacdo dos idols durante o processo de construcao dos grupos, porém alguns indicaram
um outro lado desse sistema. A primeira a ser questionada sobre a sua impressao foi A.
B., cuja resposta foi: "Eu acho bem tenso, uma das piores partes! Eles treinam muito e
n&o se alimentam. E uma industria que escraviza, em pleno século 21, mas depois, quando
eles debutam, eles ficam super felizes". A. C. afirmou que esse processo € muito eficaz e
bom para o grupo e, embora seja um pouco rigido, "fica uma coisa legal de se olhar". F.
e C. utilizaram as expressoes "dureza" e "um pouquinho cruel”, respectivamente, para
definir essa estratégia, mas C. demonstrou acreditar que o esfor¢co faz parte da cultura,
bem como trabalhar muito e de forma dura. A opinido de R. C. é que o0 K-pop apresenta
uma mistura entre muito treinamento, mas que nem sempre é justo, e beleza, como algo

quase perfeito:

Acho bem puxado, ndo sei muita coisa, ndo sei se muito do que eu sei
é verdade, sO que tém muitos artistas que sofrem, tem esse negécio de
contrato que € algo muito rigido, vocé ndo pode fazer nada, fica 10
horas ensaiando, praticando, ndo tem uma vida social. [...] S6 que eu
achei, também, que muito dos artistas, das pessoas que querem se tornar
do K-pop, eles ja sabem no que eles estdo entrando, é o sonho deles,

entdo eles se esforcam pra isso. (R. C., homem, 18 anos)
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Apesar de reconhecer a dificuldade e competicdo dentro do K-pop, as irmés K. e
M. expressam consideracdes diferentes acerca desse star system. K. acredita ser "a melhor
coisa", apesar de ser dificil para os idols. "VVocé vé o esforco que eles tém pra conseguir
debutar é tdo grande e depois para conseguir reconhecimento. Eu acho muito bonito isso,
porgue Vocé Vé que a pessoa realmente ama aquilo que ela esta fazendo", completa a fa.
Ja M. faz ponderacBes mais divididas em relacdo a indUstria coreana e ainda apresenta

um comparativo com o método ocidental:

E uma maquina de producio, entdo tem pros e contras. O pré é porque
fica realmente no molde que a empresa quer, ela vai saber exatamente
0 que quer montar no grupo dela, vai fazer direitinho, tem a visao
daquele conceito que ela criou. E a outra parte que eu acho até ruim, é
a que, mesmo com isso, vocé vé que é um desgaste muito grande, tanto
pro artista, quanto pra empresa, pros fas, porque eles criam uma
imagem. [...] Se vocé parar para analisar, One Direction foi a mesma
coisa. Foi um programa que juntou pessoas com caracteristicas,
ninguém se conhecia, e foi feito a partir de um conceito. Entdo, tudo

depende da forma como vocé vé. (M., mulher, 25 anos)

Para G., 0 processo de criacdo dos idols mostra-se ruim, pois eles tém que estar
dentro do padrdo de beleza coreano, de uma certa idade e de um conceito. Para o f3,
existem pessoas dentro da industria que sofrem abuso, tanto sexual quanto mental,
inclusive a exigéncia de cirurgias plasticas para poder entrar nesse ramo. “O resultado
final é bom, que é a musica. SO que, e a sanidade mental deles? Essa ¢ a parte ruim”,
acrescenta. Sobre sua parte como fa em relacdo a isso, G. acredita que a sua contribuicdo
é escutar, porque se ndo o fizer, o grupo vai ter disband?® e os idols ndo conseguiriam
ser inseridos em outras vertentes mididticas, como comerciais e dramas coreanos.
“Quando o grupo da disband a empresa ndo quer nem saber. Vocé vai embora. Eles
acreditam que se vocé néo fez sucesso, nem em outra banda vocé vai conseguir”, finaliza
a sua resposta.

J. F. apresenta uma opinido mais favoravel a esse sistema: “Eu acho incrivel
porque ndo é uma coisa que saiu do nada. Quando vocé fala de cantores americanos, por
exemplo, de Justin Bieber que saiu do nada e ja estourou, Katy Perry e Lady Gaga a

mesma coisa, agora coreanos nao”. O fa acrescenta que “isso ¢ outra pegada muito da

125 Em portugués, traduzido como “dissolver”, o termo é usado quando um grupo se desfaz.

110



cultura coreana, que é o crescimento que vocé tem que ir passando por fases até ser o ‘the
best’ (o melhor), estar 14 em cima, isso € muito cara de asiaticos”. J. F. ainda expde que
isso € uma caracteristica de paises asiaticos, como Coreia do Sul e China, onde eles
extraem tudo da pessoa, pois existe uma grande competicéo.

Por outro lado, Suzy demonstra um ponto de vista mais critico sobre esse
processo, ja que acredita ser “sacrificante”, pois os trainees levam entre 5 e 7 anos para
debutar e, para ela, é um fato publico entre os fas de que € algo extenuante, além da
diminuicdo nas horas de sono, comida e coreografias exaustivas. A youtuber exprime
outras consideracOes sobre as atitudes das empresas, o0 desejo de que passem a permitir
relacionamentos e que parem de produzir tantos grupos, pois eles ndo conseguem crescer
e acabam se tornando flops?®, brincando que as empresas que deveriam entrar em

“hiatus”.

Eu acho que é a busca pela perfeicao, eles querem ser perfeitos. Eles
ndo admitem, ao meu ver, que seja diferente disso. Tanto que tem esses
realities que produzem esses grupos e a gente vé o desespero que é. Eu
ndo concordo muito ndo, podia arranjar um jeito, um paliativo. Até
porque viver na pressdo, a pessoa ndo consegue produzir tanto quanto
ela poderia. (Suzy, Canal da Omma, 53 anos)

Para dar seguimento sobre o processo de formacéo dos idols, foi perguntado aos
fas se eles acham que os artistas possuem um talento e a empresa os desenvolvem ou se
eles sdo produzidos do zero. A maioria dos fas acredita que existem 0s dois casos na
industria do K-pop. Apenas a A. B. considera os idols fabricados, pois, para a fa, sempre
tem uma caracteristica que todos os grupos tém. Para A. C. depende do idol, visto que
existem uns que ja nascem com esse dom e apenas o aperfeicoam, enquanto tém outros
que passam por um processo de aprendizado na danca e no canto. C. e F. expuseram uma
outra alternativa: depende da empresa. Para elas, a empresa SM recruta uma pessoa que
ja tem potencial, trabalham a sua beleza e desenvolvem. F. conta que quando um grupo
era langado em 2003/2004, ele cantava bem, mas ndo dangava tdo bem quanto um grupo
que esta sendo lancado agora, ja que acredita que a danga é requisito essencial atualmente.

“Quando a SM veio para ca'?’, quem fazia audi¢io de canto, tinha que fazer de danca

126 Em portugués, traduzido como “fracassar”, o termo é usado quando o grupo ndo faz sucesso e, muitas
vezes, leva ao dishand.

127 A agéncia de entretenimento SM realiza audigdes, regularmente, em diversos paises e fez no Brasil,
pela primeira vez, em 2017. Disponivel em: http://www.brazilkorea.com.br/audicao-da-sm-no-brasil/
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depois também, porque é pré-requisito”, adiciona C. a fala da amiga. R. C., que acredita

gue SA0 casos e casos, pois existem artistas que ja tém um talento:

Acho que talento é pratica, para comecar, porque € um negécio que vocé
gosta, tem obsessdo por algo, vocé fica praticando isso. S6 que tem
artistas que tém um sonho e, por mais que nao tenham esse dom, eles
se esforcam pra melhorar. [...] Um negdcio que o Sung (professor)
falou, € que se uma pessoa que tem talento e consegue dangar, mas nao
pratica, e outra que ndo tem talento, mas vive praticando a danca, ela
vai ultrapassar a pessoa que tem talento. Entdo é muito prética,

independentemente de ser s6 dom ou ndo. (R. C., homem, 18 anos)

Uma opinido similar surgiu na resposta da M., em que aborda também que
depende dos idols e ainda exemplifica seu posicionamento com uma das cantoras que
ganhou o reality show “Produce 101”, a Sohee, ja que foi considerada uma trainee que
ndo tinha habilidades no canto nem na danca, mas demonstrou esforco e conseguiu
debutar no grupo IOI. “Entao, acho que nem sempre ¢ o talento, as vezes é a forca de
vontade ou querer evoluir”, acrescenta M. Por sua vez, K. comentou que, para ela, o idol
tem que se aperfeicoar e argumentou ndo ser possivel uma pessoa entrar em uma empresa
sem ter um talento. G. também acredita que existam dois lados, da pessoa que entra sem
saber e aprende, bem como daquela que ja tem um talento e é aperfeicoado. Ele cita como
exemplo o grupo Twice, pois “as meninas ndo cantavam muito no comecgo € agora estao
melhorando”. Suzy apresenta uma opinido semelhante ao declarar que s&o as duas opcoes,
pois, para ela, 0s meninos com boas condic¢des financeiras ndo precisam estar no ramo,
mas continuam, porque gostam e se esforcam para isso. Porém, acredita que tem aqueles
que tem o dom e chegam na empresa para desenvolvé-lo. No entanto, J. F. pressupde que
alguns séo produzidos do zero e que algumas bandas que comegaram muito ruins, foram
melhorando com o tempo, entdo esse € um processo de melhorar e desenvolver.

A partir da visdo dos fas sobre o processo de criacdo dos idols e de sua percepcao
em torno do assunto sobre a polémica da “fabricacao” dos mesmos, Optou-se por entrar
na questdo sobre os elementos auténticos da industria do K-pop na intencdo de
compreender como os fas enxergam a presencga de uma originalidade ou a falta dela no
consumo do K-pop. A. B. foi a primeira a ser questionada sobre isso e ndo acredita que
existam elementos auténticos na industria do K-pop, ja que “pode mudar o tipo de musica,

mas sempre vai ter a batida que a gente conhece no K-pop”, além de opinar sobre os
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coreanos copiarem os americanos. Ao ser questionada se sente falta de uma autenticidade,
a fa responde que falta uma originalidade, “um passo, uma moda, algo feito pelo K-Pop”,
porém que ndo a impede de consumir. A. C. respondeu que o diferencial é a danga em
comparagdo a outros grupos de “pop”, ja que estes sdo voltados mais para o canto. AS
entrevistadas C. e F. apresentaram um outro aspecto de autenticidade que elas veem no
K-pop. C. acredita que o maior contato dos artistas com os fas brasileiros faz com que ela
se sinta mais préxima dos idols, apesar da distancia, em comparacdo aos artistas
brasileiros. F. comenta que quando os artistas coreanos criam as suas proprias musicas,
ela sente uma diferenca em relagdo aquelas feitas pela empresa. “Vocé enxerga mais o
artista do que quando a empresa estd manipulando e ele tem que fazer de um jeito”,
completa C.

As irmas M. e K. apontaram diferentes perspectivas, M. acredita que “no mundo
nada se cria, tudo se copia, mas vocé copia de uma forma que aquilo se torne tinico”; para
a fa, é uma questdo das musicas poderem ser parecidas, mas com diferenciais que as
tornem singulares. K. aponta dois diferenciais: o fato da indudstria criar grupos de K-pop
em massa e 0 comprometimento dos fés sul-coreanos que seguem grupos e artistas
especificos, enquanto no Brasil os fas gostam do estilo K-pop. Ambas indicam dois outros
elementos distintivos: a dos fas que gostam de certa empresa e o que elas produzem, como
também dos fas mais velhos que ndo seguem mais o K-pop, mas os artistas que sairam
dos grupos e se tornaram solo. “E legal que vocé continua com aquele artista sempre,
vocé comegou com ele antes de debutar, quando debutam, depois que 0 grupo cresce,
acaba e vocé continua seguindo aquela pessoa. E um amor que n&o termina, eu acho isso
muito bonito”, finaliza K. Ao serem perguntadas sobre autenticidade no K-pop, ambas
expressam que tem, mas nao do jeito que os brasileiros estdo acostumados, e quem,
geralmente, possui sdo artistas e ndo idols, dando exemplos da Taeyeon, do Girls’
Generation, e da cantora solo Ailee, que se enquadram no quesito idol e artista.

R. C. compartilha uma ideia semelhante a de M.: o fa pensa que, a partir do que
ele chamou de “twist” de influéncias, se cria algo novo com base em referéncias, gerando,
desta forma, algo original. Sobre a autenticidade na vida pessoal dos artistas, ele comenta
que é superficial e explicita que deve ser assim, pois 0 artista necessita manter uma
persona para os fas. Ao ser questionado se isso impede o seu consumo, o fa responde que
ndo, mas que ¢ importante isso ser pensado, porque “se voc€ quer que a industria mude,
vocé tem que fazer algo sobre isso, ainda mais para quem realmente ama K-pop. Nao sou

indiferente, eu acredito que devia mudar. Eu continuo consumindo, sé que acho que devia
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ter uma mudanga”. Para G., ndo existem elementos auténticos na industria do K-pop, que
eles ndo inovam muito e, as vezes, um grupo sai muito parecido com o outro e que por
um detalhe diferente um deles acaba fazendo sucesso. O f& acredita que algumas pessoas
ndo apresentam autenticidade e sente falta de uma maior liberdade estética entre os idols,
ja que ndo sente necessidade de distinguir quem ¢ o “visual”, ou seja, 0 rosto principal do
grupo.

Suzy considera que a esséncia do K-pop é original e que, apesar dos sacrificios
que os idols passam, eles ndo séo obrigados a ficar, “eles fecham com a empresa nesse
sentido, entdo se fecham, essa parceria ¢ auténtica”. Porém, a fa exple que as empresas
poderiam se mirar em outras que oferecem mais privilégios e liberdade aos seus artistas
de modo a suprir a falta de autenticidade. Por sua vez, J. F. acredita “100%” na presenca
de uma autenticidade no K-pop e expde seus dois pontos de vista: a autenticidade a partir
dos conteudos feitos pelos idols, que demonstram uma ligag&o entre si, caso da Jessica,
ex-integrante do Girls’ Generation; e dos elementos auténticos como um diferencial pela
esséncia do artista. Ele cita o grupo 2NE1 como as idols que fugiram do padréo de beleza
sul-coreano e que essa autenticidade € importante para 0s grupos, bem como para a

sobrevivéncia deles.

Quando voceé é auténtico as pessoas te olham por aquilo, ndo porque
voceé imitou ou porque vocé olhou aquilo e fez diferente. Isso é questdo
de que vou ser observado por varios meios e até por outras Industrias
gue podem me copiar para fazer outro processo, outro tipo de moda no

mercado e eu acho isso é essencial. (J. F., homem, 24 anos)

Para finalizar esse topico, a ultima pergunta foi sobre o que os fas pensam em
relacdo a industria mostrar ou falar abertamente sobre o processo de criacdo dos idols. A.
B. disse que se sente importante, principalmente, quando os f&s participam na votacao
para o debut dos grupos e expde que “faz falta mostrar a realidade, como eles vivem, 0
jeito que eles vivem. N6s temos conhecimento de depoimentos de artistas, mas nunca da
para ver o que realmente ¢”. A. C. compartilha um sentimento dual, ja que acredita ser,
as vezes, invasivo, mas também interessante, pois é possivel ver os idols se divertindo e
observar dia a dia deles. C. e F. gostam de ver os bastidores e o making of. C. acrescenta
que desenvolve maior proximidade com o fa ao mostrar ndo s6 o0 que esta acontecendo na

frente das cdmeras. Diferente das meninas, R. C. diz que néo é fa dessa parte da industria,
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apenas escuta a musica sem ir a fundo, mas expressa ser correto e que deveria ter uma
mudanca para melhor, ja que artistas assinam contratos para seguir seus sonhos, ainda
que tenham clausulas restritivas. As irmas M. e K. apresentam a mesma ideia e que esse
compartilhamento de contetdo pela industria possui um aspecto bom, pois “estdo sendo
sinceros. Até para as pessoas que guerem isso, porque eles lutam tanto para chegar

naquilo e ndo ser como eles querem, pode acabar sendo ruim”, comenta K.

Tem que falar, né? E uma fabrica de criagdo, entfo eles tém que ser
honestos. E importante até para atrair outras pessoas e ¢ bom também,
porque teve aqueles casos que eram contratos escravos e, se ndo fosse
aberto, ninguém ia saber e ia continuar sendo esse mercado
escravocrata. Hoje em dia ndo é isso, t& bem melhor, entdo é uma
questdo de saber o que estd acontecendo, essa transparéncia €

importante (M., mulher, 25 anos)

Outro aspecto que M. levantou foi o da veracidade diante dos conceitos de cada
grupo, ja que o artista precisa passar aquela verdade: “ndo adianta colocar um estilo fofo
em uma pessoa que ndo tem nada de fofo, ninguém vai acreditar e o grupo vai ter
tendéncia a ‘flopar’ por causa disso”. Ao serem interrogadas sobre se isso as estimulam
consumir, as irmds contaram uma experiéncia que aconteceu com elas, quando visitaram
a loja da empresa SM, a “SM Town”, na Coreia do Sul. Ambas disseram sentir vontade
de comprar tudo, inclusive objetos dos idols que ndo teriam utilidade, para ganhar os
brindes e cupons de desconto. “Eles te influenciam a comprar, nio tem como. E muita
coisa, € algo que vocé gosta e uma forma de poder provar que gosta daquilo”, diz M.

A opinido de G. sobre o assunto é mais critica em relagdo aos outros fas. Ele
acredita que a industria acaba mostrando s6 a parte boa e que, quando comegam a surgir
dendncias sobre as empresas, os fas percebem que nao € tudo tdo bonito como nos clipes.
“E mascarada de alguma forma, ndo é 100% claro. Eles escolhem o que mostrar. Mostra
o que esta fazendo sucesso, caso contrario, ndo. Vocé ndo vai saber muita coisa”, conclui
o fa. J. F. exprime que é um processo bom para industria, pois gera publicidade, por outro
lado ndo é adequado para o psicoldgico dos integrantes dos grupos. Suzy acredita que as
empresas se sentem seguras e acham que estdo certas, porque esta dando certo. A fa
exemplifica com o evento Billboard, que gerou “milhdes” de votos dos fas para o BTS.

“Se a gente ndo tem um feedback pessoal, temos um feedback virtual e isso sabemos que
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gera dinheiro, receita. [...] Mesmo se esse dinheiro ndo ¢ tdo dividido como deveria ser,

que a divisdo ndo seja tao honesta, tdo correta”, completa.

3.5 O conceito “fofo” e a sua representacdo no K-pop

Neste Gltimo tdpico, que integra a entrevista, foi perguntado qual é a percep¢éo
dos fas sobre o conceito “fofo” no K-pop e se 0 mesmo transmite certos valores
“romanticos” da sociedade coreana. Todos os fas demonstraram ter conhecimento sobre
0 que sdo 0s conceitos, mas a maioria possui uma predileg¢@o pelo “bad boy” ou hip-hop.
As irmés K. e M. e o fa G. demonstraram interesses diferenciados, respectivamente, nos
conceitos “fofo” e “badass?® dos girl groups; nos conceitos “sexy” e, também, no hip-
hop; como também no “girl power” e “girl crush?®. Porém, ao serem questionados sobre
sua opinido em relacdo ao conceito fofo, muitos comentaram ndo gostar atualmente, achar
ser chato ou forcado. R. C. acredita que esse conceito faz parte da cultura coreana e que
os fas brasileiros gostam do estilo fofo, enquanto K. gosta do conceito, contanto que ndo
seja exagerado. Em contrapartida, J. F. acredita que o conceito fofo “¢ a esséncia asidtica.
Eu que cresci absorvendo muito da tradigdo asiatica, eu sempre senti que tem aquela coisa
fofa, ‘Kawaii’**°, ainda mais se tiver anime japonés”. Suzy pensa que esse conceito é uma
necessidade, pois existem pessoas que gostam. “O que € um estilo musical? Que tem que
agradar todo mundo, ele tem que pegar o maior nicho possivel de pessoas e é por isso que
eu acho o K-pop téo gostoso, ele tem isso tudo dentro dele”, comentou a fa.

A partir da percepcao dos fas sobre esse conceito, a pergunta seguinte procurou
investigar se os fas enxergam esse estilo “fofo” como um valor da sociedade sul-coreana
representado no K-pop. A. B. sente que ndo transmite um aspecto verdadeiro, o conceito
se mostra forgado, ja que muitos artistas reclamam de ter que fazer atitudes “fofas” e que
seria algo imposto pelas empresas; R. C. opinou, também, ser algo superficial. J4 A. C.
apontou que o conceito fofo mostraria uma concepc¢do de comportamento: “a menininha
delicada, apaixonada, timida e que ndo tem atitude para chegar no menino”. F. e C.

compartilharam desta ideia, de que seria a representacdo de como os coreanos “querem

128 Conceito que representa atitude e poder nos idols e serve tanto para mulheres, quanto homens.

129 O conceito mostra mulheres fortes e apaixonadas e ¢ similar a “girl power”, mas este Ultimo apresenta
uma imagem mais poderosa.

130 O termo japonés é usado para descrever objetos, criancas, pessoas e personagens gque possuem uma
estética considerada “fofa”, “adoravel”, “amavel”, entre outros.
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que as meninas sejam: menininhas, bonitinhas, fofinhas”. M. acredita que o “fofo”

transmite bastante os valores sul-coreanos, mas seria algo forcado pelos mesmos.

Ela (a mulher) tem que ser meiga, ela ndo pode falar muito alto. [...] E
todos 0s homens coreanos gostam desse estilo fofo. N&do tem nenhum
homem coreano que eu tenha conhecido que ndo tenha falado “fui no
show do Twice”, todos eles falam que adoram 0 grupo. E eu ndo sou
nada a ver com isso. E o que eles querem das mulheres. (K., mulher, 19

anos)

G. comentou de uma conversa gue teve com uma amiga, que também gosta de K-
pop, e disse que esse conceito vai de acordo com o pensamento dos adultos sobre o que é
fofo, “por isso que 0s meninos sdo ‘esmirradinhos’ e bonitinhos, porque é o conceito que
as maes e avés gostam de ver nos meninos”. Duas respostas que se diferenciaram das
demais foram as da Suzy e do J. F. A dona do “Canal da Omma” pensa que os coreanos
tentam fazer com que esse estilo “fofo” represente seus valores, porém explanou que a
sociedade coreana esta em processo de mudanca, j& que o cantor Holland foi o primeiro
idol a assumir abertamente a sua homossexualidade e, em seu ultimo comeback, langou a
musica “I’m not afraid”, ao que Suzy acredita ser um indicativo de que o artista ndo esta
mais com medo de se expor e que existe uma mudanca na sociedade sul-coreana. Por sua
vez, J. F. ndo aponta o conceito “fofo” como representativo, mas sim as musicas
romanticas, pois acredita que o tema romantico é o elemento mais emblemaético sobre os

sul-coreanos:

Acho que “fofo” fala mais sobre os coreanos e as coreanas, sobre o
procedimento de conhecer uma pessoa que também vai envolvendo esse
lado fofo e o visual deles. E isso € um conceito fofo para a gente que é
brasileiro, porque a gente t& acostumado com funk, ai escutamos uma
musica dessas e é fofo. Entdo, pode transmitir algo, porque é diferente
da gente. [...] Acho que eles tém muito mais do que transmitir para gente

do que s6 fofura em trailers, em musicas. (J. F., homem, 24 anos)

3.6 Andlise de dados

Como abordado previamente, esse tépico tem como objetivo analisar os dados e
informacdes obtidos atraves das entrevistas, a fim de observar de forma mais aprofundada
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0 processo de interesse dos fas brasileiros pelo K-pop e suas percepcdes sobre o star
system e como isso pode afetar uma autenticidade oferecida pela industria. A primeira
fase da entrevista foi direcionada para entender o desenvolvimento do f&, como ocorreu
0 primeiro contato com o K-pop, elementos atrativos, diferenciagfes e consumo para além
da musica pop coreana. Ja na primeira pergunta, a maioria dos fas se declarou muito fa
do género, porém dois deles, R. C. e J. F. ndo se consideram fds como os outros, ja que
consomem contetidos especificos ou que fogem do K-pop mainstream®3?, caso de R.C. E
interessante observar que, apesar dessa declaracdo, ambos conhecem todo o processo da
industria e acompanham o que acontece no mundo do K-pop. N&o obstante seu interesse
por subgéneros que compdem o K-pop, a percepcao da atuacdo como fa de R. C. é
diferente de outros, ja que comecgou a consumir a musica pop coreana com o objetivo de
auxiliar no aprendizado do idioma. Por sua vez, J. F. enxerga sua limitagdo como fa diante
da intensidade que consome o K-pop, no caso midias particulares, fator que se assemelha
a entrevista de duas fas no show do BTS, visto que utilizaram justificativas como ndo ser
ativa e ndo se relacionar com outros fas, deixando o seu consumo restringido também a
Internet.

A forma como os fés conheceram o K-pop foi fundamental para observar que,
atualmente, o contato com o género ndo ocorre mais, essencialmente, a partir de eventos
ligados a cultura japonesa. O K-pop atingiu outras midias, digitais e convencionais, no
mundo todo (JIN, YOON, 2014; SUNG, 2013; YOON, 2017) e seu alcance pode ser
corroborado pelo modo diversificado que os fés brasileiros conheceram a musica pop
coreana, tanto através das entrevistas deste trabalho, quanto em outras pesquisas
(BERTO, ALMEIDA, 2015; KARAM, MEDEIROS, 2015). Sobre o processo de
interesse e identificacdo pelo K-pop, os fas apontaram elementos que sdo reconhecidos
como os principais diferenciais pelos fas e pela indUstria: danca, masica e visual. 1sso
denota a efetividade do star system na construcéo dos idols e produtos relacionados ao K-
pop (SHIN, 2009), bem como na utilizacdo de estratégias na producao desses contetidos
com o proposito de atrair mercados e publicos para além da Coreia do Sul (SEABROOK,
2012). A resposta de alguns fas sobre sua identificacdo com os idols, seu jeito e suas
musicas permite uma reflexdo sobre a construcdo da imagem dos artistas, tanto do
gerenciamento realizado pelas empresas e a imposicdo de um perfil para cada um, quanto

das declaragdes e “escandalos” desses artistas que apresentam uma realidade além da

131 Em traducdo livre, mainstream significa “fluxo principal” e esta relacionado a produtos que tenham
caracteristicas dominantes que agrade a grande massa.
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exibida, como abordado no capitulo 2. Essa questdo sera mais desenvolvida a seguir,
juntamente com a assimilacéo dos fas sobre o sistema de idols realizado pela industria.

As visdes dos fas diante das diferencas entre o K-pop e outros estilos musicais se
mostraram variadas. A comparagdo com o pop brasileiro denota a impressdo de alguns
fas de que ndo existe um investimento brasileiro na masica pop nacional e que, até em
recursos tecnoldgicos para a producao desses conteddos, o Brasil estaria atras da Coreia
do Sul. Um ponto significante para refletir sobre o mercado musical brasileiro e a aparente
falta de artistas brasileiros atuais no género®*2. Outro diferencial exposto foi a presenca
de subgéneros presentes no K-pop, de modo a agradar diferentes gostos, exemplificando
a discussdo do capitulo 1, sobre a caracteristica do género em ser “guarda-chuva” ¢
abrigar estilos variados, se distinguindo de géneros ocidentais que sdo vendidos de forma
distinta. A fidelidade na identidade dos grupos e artistas, apesar da busca constante por
inovacgdo, e o idioma na composi¢cdo das masicas evidenciam, também, uma aparente
eficacia no processo utilizado pela industria coreana. Outro elemento apontado como um
diferencial pelos fés corresponde a industria do K-pop ser um sistema que produz “em
série”, diferentemente dos Estados Unidos, e apresentar um aspecto original nos seus
conteidos, apesar da influéncia do pop americano. E interessante notar como essas duas
opinides foram apresentadas por um prisma positivo, como um diferencial do K-pop, no
entanto essas mesmas caracteristicas so vistas como negativas em resposta ao processo
de criacdo elaborado pela industria sul-coreana e na existéncia de uma autenticidade
dentro da mesma.

A unanimidade, nas respostas, sobre o consumo de outros produtos da Coreia do
Sul ratifica o interesse dos fés brasileiros pelas diversas vertentes da Hallyu, além do K-
pop e dos K- dramas. Essa predilecdo, pois, apresenta possibilidades de investimento das
empresas nacionais e instituicbes governamentais no estreitamento cultural entre Brasil e
Coreia do Sul, como forma de suprir uma demanda que se mostra cada vez maior
(VINCO, MAZUR, 2016). Como este trabalho focou no eixo Rio-Sao Paulo, é importante
ressaltar que neste nudcleo existe um maior desenvolvimento de espacos que
proporcionam o consumo da cultura sul-coreana, devido a forte economia local, serem
cidades reconhecidas no mundo todo e ao multiculturalismo e presenga de uma

comunidade coreana (caso de S&o Paulo). Portanto, existe um favorecimento dessas

132 Nos anos recentes, existe um levante de artistas que safram da musica funk e foram para o pop, como
Anitta, Ludmilla e Naldo. Mas ainda ha uma certa hesitacdo em considera-los do pop, pela grande
influéncia do funk, discusséo que nédo sera aprofundada neste trabalho.

119



cidades na recepcdo de produtos pop coreanos, porém se faz necessario oferecer uma
atencdo para as demais regides do pais, visto que os fas de outras localidades apontam
uma defasagem em espacos direcionados a cultura coreana em comparagdo as cidades
supracitadas.

Ao analisar as respostas da mée R. sobre a entrada do K-pop na vida das filhas, é
possivel observar pontos similares em relacéo as respostas das mées entrevistadas na fila
do show do BTS. Nota-se que R. se interessou pelo contato de K. e M. com o pop coreano,
pois possibilitou uma vida social mais ativa para as filhas, principalmente para K., e por
elas terem se dedicado a novas atividades, como a danca. R. também demonstra fazer
questdo de se informar sobre o universo do K-pop e indicou um ponto importante o fato
dos eventos serem, geralmente, durante o dia, 0 que a deixa mais tranquila em liberar suas
filhas para irem sozinhas. Isso denota que, de forma semelhante, as mées entrevistadas se
sentem seguras para que suas filhas escutem e participem do meio que abrange o K-pop,
ja que o mesmo se mostra, para elas, apropriado para o0 consumo, tanto por conta da faixa
etaria, quanto pelo horario e estilo dos eventos que as fas frequentam. Esse interesse pode
indicar, também, que a presenca de aspectos mais “leves” ou menos sexualizados em
alguns conceitos, como o “fofo” ou o k-hip hop, permite que os pais vejam o K-pop como
uma masica adequada para a juventude de seus filhos.

Ao longo das perguntas sobre o método star system, realizado pela industria do
K-pop, e suas consequéncias, todos os fas indicaram ser um processo rigido, que exige
muito esforgo, treinamento e até sacrificio para que se tornem idols. Muitos fas utilizaram
termos criticos e extremamente debatidos no meio, como apontado no Capitulo 2,
referentes a escraviddo, contratos severos, abusos sexuais e psicoldgicos, producdo em
massa de artistas, além de imposi¢Ges que modificam a vida pessoal e aparéncia dos
mesmos. 1sso corrobora mostrando ser um processo que expde as condigdes para se tornar
uma celebridade do K-pop, durante a sua trajetdria. Essas informacdes estdo a disposicado
dos fés e da midia e seu acesso ndo apresenta qualquer impedimento em seu consumo.

Alguns fas compararam o0 processo de criacdo dos artistas entre a industria sul-
coreana e a ocidental. A fa M. opinou que, apesar do desgaste que é o star system coreano,
0 One Direction foi construido da mesma forma, ja que os integrantes fizeram audi¢Ges
separadas no reality show britanico “The X Factor” ¢ foram unidos para formar um boy
group. Essa declaragdo da fa surge como uma maneira de tentar amenizar 0 processo
coreano, considerado rigido, expondo que o mesmo acontece em outras industrias

musicais, ja que comenta “tudo depende da forma como vocé v€”. Enquanto isso, J. F. se
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mostrou entusiasmado com esse processo, ja que utilizou exemplos de cantores norte-
americanos que, para o fa, surgiram “do nada”, diferentemente do que acontece com os
coreanos. Ele ainda comenta sobre o crescimento por fases dos artistas até serem 0s
melhores, como uma caracteristica positiva do processo, e cita China e Coreia do Sul
como detentoras de um método competitivo, que extrai todas as qualidades das pessoas.

Outro ponto interessante abordado por alguns fas foi a atribuicdo desse processo
como um costume da cultura coreana, até mesmo da asiatica. No Capitulo 1, foi debatido
como a ideologia confucionista tem um papel norteador na sociedade coreana, que pode
ser estendido para outros paises asiaticos, e engloba os principios de responsabilidade e
esforco dos coreanos (KI1M, 2003; STOWELL, 2003; CHUNG, 2015). A partir da analise
dos fas, é possivel observar que esses preceitos foram assimilados como parte da indudstria
do entretenimento sul-coreana, inclusive no processo de treinamento e criagao dos artistas
de K-pop. O rapido crescimento econdmico, mercado competitivo e busca pelo sucesso
académico e profissional da Coreia do Sul sdo objetos de pesquisas académicas
(ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015; JANG, PAIK, 2012), matérias jornalisticas®® e
assuntos informais entre as pessoas sobre 0 seu conhecimento em relacdo ao pais.

A competicdo na vida profissional e presséo pela aceitagéo social se tornaram téo
significativos na sociedade sul-coreana que sdo considerados 0s principais motivos para
o alto indice de suicidio no pais, especialmente entre os jovens!3*. Essa tensdo pode ser
observada dentro da industria da mdsica sul-coreana e como a mesma afeta a vida e o
desenvolvimento dos artistas. Um caso que gerou grande repercussdo foi o suicidio do
idol Kim Jonghyun, do grupo SHINee!*® em dezembro de 2017. O cantor deixou uma
carta para a familia e para os fas dizendo ndo aguentar mais a depressdo, levantando a
discussdo na midia em torno da alta taxa de suicidios na Coreia do Sul. Esse
acontecimento causou grande comogcéo entre os fas, provocando reflexdes em torno da
trajetdria que os trainees percorrem para se tornarem idols. Portanto, além de permitir
uma maior conscientizacdo sobre as etapas que afetam tanto o psicol6gico, quanto o fisico
dos artistas, os fas podem associar a um comportamento cultural enraizado da sociedade

sul-coreana e asiatica, em geral.

133 Exemplo de matéria da Reuters sobre o rapido crescimento da economia sul-coreana dos Gltimos sete
anos: https://www.reuters.com/article/us-southkorea-economy-gdp/south-korea-economy-posts-fastest-
growth-in-seven-years-brushes-off-geopolitical-tensions-idUSKBN1CU3AD?il=0

134 Disponivel em: https://www.10mag.com/suicide-rate-epidemic-ranking-south-korea/

135 Disponivel em: http://www.latimes.com/world/asia/la-fg-south-korea-suicide-20171219-story.html
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Com base na opinido dos fés sobre o star system, a percepcdo dos mesmos sobre
o0 desenvolvimento dos artistas mostrou-se, em sua maioria, equilibrada. Apenas uma fa
considera os idols “fabricados”, enquanto os demais acreditam que existem artistas que
sdo produzidos do zero e outros que ja possuem um talento e acabam aperfeicoando-o.
No entanto, outras caracteristicas surgem com boa aceitacdo entre os fds, como o carisma
e a forca de vontade. Alguns elucidaram a importancia do esfor¢o nesse meio, ja que a
pratica e 0 constante treinamento fazem com que a evolugdo seja perceptivel, como
também a presenca de palco e a simpatia perante as adversidades. A partir dessa questao
sobre a “fabricagdo” ou ndo dos idols, a pergunta sobre a presenca da autenticidade na
industria teve como objetivo compreender o que os fas percebem dessa criagdo constante
e que tipo de elementos sdo oferecidos por essa estratégia.

E interessante observar que ndo existe algo proximo de um consenso, ja que
tiveram respostas variadas, mas com justificativas distintas. Dois fas acreditam que o K-
pop ndo possui fatores auténticos, devido a semelhanca entre 0s grupos, porém essa
mesma similaridade € vista com bons olhos por outros fas, ja que para eles € normal copiar
ou captar influéncias, contanto que apresentem aspectos Unicos. Dentre 0s pontos citados
como o0 que consideram originais, um que se destacou foi da grande proximidade dos
idols com os fas através da Internet. Isso aponta como esse contato é um diferencial no
interesse e difusdo do K-pop, explicitado no Capitulo 2. O consumo dos fas ndo é
impedido pelo o que eles sentem faltar de autenticidade no K-pop, mas alguns acreditam
que deveriam haver mudancas. Para R. C., a autenticidade na vida pessoal dos idols deve
ser preservada e apresentada de forma superficial, ja que, para o fa, o artista tem que
manter uma persona. Essa fala se mostra importante para evidenciar a compreensdo do fa
diante das imagens publica e privada que o artista possui € coOmo 0 mesmo precisa
administrar quais aspectos pessoais deve apresentar para o publico (SENNETT, 2014).

Outro momento bastante relevante na resposta dos fés foi quando as irmas M. e
K. apontaram que quem detém uma certa autenticidade, geralmente, sdo os artistas e ndo
os idols, mostrando uma diferenciacao entre eles. Ao analisar esse argumento, é possivel
observar que as fés consideram artistas as pessoas que ndo fazem mais parte do universo
K-pop e se encontram em carreira solo, com mais experiéncia, enquanto os idols ainda
estdo inseridos no K-pop, automaticamente, sofrendo influéncias do star system. Essa
diferenca indica que existe um julgamento do meio em que o artista esta inserido,
exemplificado também no Capitulo 2 com o programa “King of Mask Singer”,

designando, inclusive, distin¢Ges terminoldgicas ao uso das palavras. Por dltimo, o fa J.
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F. expds seu pensamento de que existe uma autenticidade como um todo no K-pop e
destaca a forma como os conteddos sdo produzidos pelos artistas, como também na
esséncia dos mesmos. A significancia do seu discurso foi em observar a originalidade
como preservacdo da esséncia do artista, como elemento de distingdo do padrédo
estabelecido pela industria e sociedade sul-coreanas. As visbes dos fas sobre
autenticidade no K-pop sao importantes para evidenciar a gama de fatores presente nesse
universo que complementa as discussdes sobre a natureza interior do individuo que se
estende ao comportamento e criacdo de uma industria perante o sujeito.

Sobre a inddstria mostrar abertamente esse processo de criacdo, a maioria dos fas
se mostrou favoravel a isso, por apresentarem os bastidores tanto dos programas de
competicdo, quanto na realizacdo de clipes, comerciais, entre outros, e por se sentirem
mais proximos dessa forma com os idols, ja que acompanham o dia a dia deles. Acima
dessa preferéncia, alguns fas destacaram o acerto em mostrar esse lado, principalmente
para as pessoas que almejam ingressar nesse mundo. As irmés K. e M. argumentaram
sobre a importancia em serem sinceros e manterem uma transparéncia desse modelo, ao
que M. explicitamente chama de “fabrica de criagdao”. Sua fala se mostra relevante para a
discussdo, ja que confirma a ciéncia sobre esse processo de “fabricagdo” e, apesar dos
guestionamentos em relacdo a presenca de uma autenticidade, a existéncia de aspectos
sinceros mostra-se fundamental no consumo e consideracao dos fas (TRILLING, 1972;
CAMPANELLA, 2012). Essa veracidade também se estende a concepcdo do conceito
dos grupos, j& que se mostrou um fator de anélise pelos fas, se os artistas conseguem
expressar o perfil a que foram designados. Nao obstante a presenca dessa aparente
transparéncia, para o fa G., a industria escolhe o que mostrar, denotando uma realidade
mascarada. O alto indice de dendncias dos artistas sobre contratos escravos se configurou
em um fator determinante para a opinido do fa em acreditar que o que é exibido caracteriza
a verdade do que acontece.

Em relacdo ao entendimento dos fas em relacdo aos conceitos do K-pop, todos os
entrevistados reconhecem essa divisdo por “temas”, mostrando que dentro do género é
possivel encontrar grupos com um conceito especifico, imutavel, mas outros que variam
de acordo com o langamento de um &lbum novo. Contudo, a opinido dos fés sobre o
conceito “fofo” denota uma impressao desfavoravel, ja que é associado a um elemento
forcado, exagerado, ou a uma caracteristica da cultura asiatica. A preferéncia pelo hip-
hop, com os conceitos bad boy e girl power, ou pelo sexy, apresenta uma influéncia do
pop ocidental, especialmente do estadunidense, no gosto dos fas brasileiros, pois o influxo
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de informac0es e produtos ocidentais é constante, diferente do contato com os contetdos
coreanos. Além disso, o “fofo” é uma caracteristica percebida, para os fas, na musica pop
coreana, diferente da musica ocidental, que sofreu influéncia e, atualmente, se aproxima
do conceito “Kawaii” japonés, estilo que estd presente em diversas esferas da cultura
japonesas, como em objetos, desenhos, animes, no J-pop, entre outros.

Para finalizar a presente analise, a ultima questdo aborda se o conceito “fofo”
representa valores da sociedade sul-coreana no K-pop. Os fas entrevistados consideram-
no um elemento forgado e opinam sobre acreditarem ser como a sociedade, especialmente
0s homens, imagina que as mulheres devem se comportar e, no caso dos meninos, como
sua familia gostaria de vé-los. A expressao das fas mulheres, diante dessa pergunta, foi
negativa, visto que as caracteristicas mencionadas se contrapdem a muitas brasileiras,
como exemplificado na fala de K. Porém, J. F. argumenta que o conceito “fofo” s possui
esse nome na visdo dos brasileiros, pois estariamos acostumados com o funk, logo esse
confronto de estilos geraria concepcdes diferentes. Essa discussao levantou dois aspectos
interessantes: os fas assimilaram que o “fofo” no K-pop € uma visdo sincera do que a
sociedade pensa, no entanto se mostra for¢ado diante da realidade brasileira ao qual estdo
inseridos. Isso denota que, apesar de estarem inseridos em um fandom transcultural
(HAN, 2017), recebendo influéncias e consumindo produtos sul-coreanos, os fas mantém
aspectos da sua identidade individual e nacional, auxiliando no que aceitam ou nao desse

intercambio cultural.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou complementar as discussdes sobre globalizagdo e
descentralizacdo da difusdo de produtos culturais, corroborando para um olhar
desocidentalizante, em que os fluxos globais ndo mais ocorrem apenas do Ocidente para
0 Oriente. Paises considerados “periféricos” estdo influindo nas trocas culturais,
econdmicas e politicas, apresentando contrafluxos informacionais, midiéticos e
mercadolégicos do Oriente para o Ocidente. O levante da cultura pop da Coreia do Sul
exemplifica a possibilidade desse redirecionamento, em virtude do rapido crescimento
econémico e da reconstrugcdo da cultura e sociedade sul-coreana, fundamentais para o
investimento e apoio nacional de seus produtos culturais. A Onda Coreana se tornou um
fendmeno em diversos paises e continua colaborando na popularidade do entretenimento
e da cultura da Coreia do Sul. Suas producdes sdo consideradas um Soft Power sul-
coreano e auxiliaram na insercdo do pais em diversas esferas do mercado, como o
reconhecimento mundial de “Gangnam Style” e o sucesso do grupo BTS, além do caso
Winter Sonata e a reaproximacao dos lacos politicos entre Coreia do Sul e Japéo.

A partir de um prisma desocidentalizado, € possivel observar que existem
particularidades na industria do entretenimento sul-coreano a serem continuamente
investigadas, como o desenvolvimento de uma identidade propria na construcao de suas
celebridades, produtos culturais e na cultura fa em torno disso. Por meio de elementos
hibridos, resultantes do contato com o Ocidente e outras culturas regionais, a Coreia do
Sul conseguiu criar uma industria que agrada culturas distintas, fator que outros mercados
leste-asiaticos ainda ndo alcancaram. E importante, pois, pensar nas producdes sul-
coreanas como artigos que possuem sua independéncia e aspectos préprios, com
caracteristicas que necessitam de estudos particulares. Com base na sua contextualizacéo
e histdria, essas pesquisas serdo capazes de compreender um contrafluxo de conceitos e
informacdes que estdo sendo inseridos e adaptados em outras culturas, uma corrente anti-
hegemdnica do Oriente para os demais paises do mundo.

O K-pop se tornou um dos principais destaques da Hallyu e chamou a atencdo de
fds do mundo todo pelos diversos elementos que foram expostos neste trabalho. Foi
investigada a existéncia de um star system por tras da criacdo das musicas e da carreira
dos artistas, desde o recrutamento e treinamento até a producdo e administracdo de suas
atividades, de responsabilidade das agéncias de talentos e entretenimento sul-coreanas.

Apesar de apresentar aspectos semelhantes a industria da musica ocidental, a industria do
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K-pop se difere em diversos pontos, aprofundados e discutidos aqui. Por meio dos estudos
de celebridades, procurou-se discorrer sobre a formacao das celebridades sul-coreanas a
luz dessas questdes e foi possivel observar como, desde seu inicio, o artista € criado para
servir como um produto da industria a qual esta inserido, que pode ser exemplificado
pelos contratos e exigéncias feitas pelas empresas que influenciam em sua vida pessoal e
profissional. Os valores confucionistas permeados pela sociedade sul-coreana podem ser
percebidos diante dessas normas, ja que 0 senso coletivo é posto acima da
individualidade, impondo uma responsabilidade pela reputacdo do seu grupo,
contrapondo uma viséo individualista do Ocidente.

Por conta dessa “fabricacao”, muitos idolos sao vistos como inauténticos € sem
credibilidade perante a midia e o publico, inclusive aqueles que demonstram habilidades
técnicas no canto ou na danca. Essa autenticidade, no entanto, muitas vezes imposta a
tantos artistas ocidentais na expressao de sua esséncia e individualidade, ndo se mostrou
um requisito primordial no consumo dos fas de cultura pop coreana. Como observado
através do reality show “We Got Married”, os fas que acompanham os episddios e a vida
dos idols, dentro e fora do show, priorizam o comprometimento ao roteiro, mesmo que
apresentem relacdes afetivas “artificiais” e claramente virtuais. A sinceridade, pois, se
revelou um aspecto importante no consumo tanto desses programas, quanto das musicas
K-pop, como elucidado através das entrevistas com os fas brasileiros. Apesar de
demonstrarem um conhecimento sobre as condi¢fes rigidas impostas pela inddstria,
existe uma preferéncia para que esse processo continue sendo mostrado, visto que alguns
fas compreendem o sistema de “produgdo em série” realizada pela industria, €, dessa
forma, permite uma maior acessibilidade aqueles que almejam adentrar ao K-pop.

As questdes entre autenticidade e sinceridade nos permitem avaliar como essa é
uma discussédo infindavel e que é importante ndo definirmos, de forma genérica, que
existe apenas a procura por uma autenticidade dos artistas, ja que existem industrias que
se constituem de um sistema com regras e "formulas" que atraem simpatizantes de
diversos paises. E interessante indagar, também, se essa exigéncia por sinceridade esta
em voga em outros meios musicais e se 0 contato com a industria do K-pop desencadeou
essa preferéncia.

Esta pesquisa também procurou discutir e se aprofundar em dois pontos pouco
desenvolvidos em trabalhos académicos anteriores: a cultura fa de K-pop e a organizagéao
e disputas dentro do fandom transcultural, como também a chegada da Onda Coreana no
Brasil, com a formacé&o de uma comunidade brasileira de fas de K-pop. Foram analisados
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os elementos que compdem a identidade dos Kpoppers, desde objetos, coros e artificios
visuais, que apresentam diferenciag¢fes de outros fandoms musicais. Contudo, as disputas
por legitimidade e capital subcultural revelaram-se um ponto em comum com outras
comunidades fés, mas de uma forma diferenciada, ja que ocorre essencialmente entre 0s
fis sul-coreanos e os internacionais. E possivel observar que essas divergéncias
acontecem, principalmente, pelo choque cultural entre as nacionalidades, posto que certos
valores promulgados pela sociedade sul-coreana vao de encontro aos valores ocidentais
ou latino-americanos e vice-versa. Esses valores sdo reverberados na indudstria do K-pop
e na cobranca de um posicionamento dos artistas, como o comportamento dos mesmos
diante de escandalos midiaticos e como um reflexo nas consequéncias de suas agdes.

Contudo, um grupo que possui a caracteristica de se sobrepor aos demais fas € o
das sasaengs. Apesar de estarem inseridas, principalmente, no fandom sul-coreano, suas
praticas e condutas mostram-se excessivas, identificando-as com uma personalidade mais
radical em relacdo aos outros. Seu comportamento procura se distanciar e ser superior a
todos os fés, ja que existe uma necessidade de expor que possuem um maior contato com
os idols em comparacdo aos demais. E interessante observar que fis com atitudes
extremistas sempre surgiram em diferentes esferas culturais, contudo esse grupo gera
pesquisas especificas, visto que apresentam complexidades para além de uma identidade
fa, mas uma construcdo mediada, sobretudo, pelas midias.

E significante ressaltar que a cultura fi de K-pop possui diversas caracteristicas
provenientes da atuagdo do fandom sul-coreano, dos fas internacionais em geral, dos fas
locais por pais e, inclusive, dos sasaengs. Essa relacdo se mostra complexa, pois existe
uma gama de interacdes e conflitos, tanto no meio online, quanto no ambiente presencial.
A metodologia deste trabalho, ao utilizar materiais de sites, foruns e portais de noticias
para investigar essas divergéncias e disputas, evidencia a falta de pesquisas que
apresentam uma abordagem integral da cultura f& de K-pop, e ndo apenas localizada,
como as pesquisas referenciadas previamente.

As midias sociais e a Internet foram ferramentas fundamentais na difusdo do K-
pop e dos outros produtos da Onda Coreana, possibilitando préaticas entre os fas que se
mostrava limitada, devido a distdncia geografica do seu objeto de apreciacdo e na
dificuldade de integracdo do fandom. Essa facilidade no acesso de informacdes, também,
se mostrou benéfica aos fas diante da perspectiva de uma aproximacdo com os seus idolos
que sd@o ativos nas redes sociais. Essa ilusdo da intimidade oferece aos usuarios uma

expectativa por atitudes auténticas, ja que acompanham a vida, supostamente intima, das
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celebridades. Os fas, portanto, fazem parte cada vez mais de uma parcela da vida dos
artistas, corroborando diferentes modos de fruicdo do universo das celebridades e do
entretenimento.

No Brasil, a importancia da divulgacdo do K-pop através das midias sociais ndo
foi diferente. Como abordado neste trabalho, grande parte dos fas entrevistados teve seu
primeiro contato com um produto sul-coreano, especialmente a mdsica pop coreana,
através da Internet. A busca por mais informacGes sobre a cultura coreana também foi
possibilitada por esse meio, visto que os locais fisicos que oferecem acesso a produtos
culturais do pais estdo concentrados no eixo Rio-Sdo Paulo, por isso o foco da presente
pesquisa se deu nessa regido. A pesquisa participativa nos eventos oficiais e encontros de
fas foi extremamente relevante na observacao de variados aspectos: a presenca de fés de
diversas cidades do pais, em busca de um maior contato com seus idolos e elementos
coreanos; a existéncia de disputas entre os fas brasileiros por maior capital subcultural,
mesmo que velado e sem conflito direto; a importancia dos eventos organizados por
instituicbes governamentais, pois oferecem mais produtos oficiais e a possibilidade dos
fas de conhecerem outras vertentes da Onda Coreana, que de outra forma ndo teriam
acesso; a producéo e venda de itens feitos pelos fas, suprindo a falta de estabelecimentos
comerciais, no Brasil, que disponibilizem mercadorias oficiais; e a possibilidade dos fas
de se expressarem da forma que mais se identificaram com a cultura coreana,
especialmente com o K-pop.

Por fim, através dos dados empiricos coletados durante as entrevistas com os fas
brasileiros, foi possivel responder algumas questdes levantadas no inicio desse trabalho.
Os processos de interesse e identificacdo ultrapassam barreiras culturais, ja que o fa é
atraido primeiro pelo elemento que ele gosta ou se identifica para depois descobrir que se
trata do K-pop e, a partir disso, procurar saber mais sobre a cultura sul-coreana. Apesar
de expressarem uma consciéncia sobre o processo utilizado pela industria do K-pop, eles
continuam consumindo, mas apresentam questionamentos sobre alguns pontos que
consideram controversos, como a rigidez no treinamento e desgastes e abusos
psicoldgicos. Porém, mesmo com esse cenario prejudicial, os fas brasileiros indicam que
a presenca de uma abertura da industria em mostrar e falar sobre esse star system, seus
métodos e formulas possibilita aos fas enxergarem algo além do comercializado, permite
uma aparente proximidade com os seus idolos. E por mais que esse processo ndo possua
tantos elementos auténticos, a sinceridade em apresentar como a indudstria realmente é

acaba gerando o interesse e aceitacdo dos fas.

128



Porém, diferentemente do consentimento sobre o processo inauténtico da
industria, a recepcao dos fas brasileiros sobre o conceito “fofo” do K-pop se mostrou, em
sua maioria, desfavoravel. Apesar de muitos assumirem que esse tema apresenta aspectos
sinceros de como a sociedade sul-coreana pensa, eles ndo se identificam ao ponto de
consumirem. Alguns expressam que entendem a importancia do conceito para o K-pop,
mas seus elementos possuem um efeito “artificial”’. Neste quesito, a concepgao verdadeira
representada no tema “fofo” sobre valores de “inocéncia” e “amor romantico” pelos sul-
coreanos ndo se mostra um fator t3o atrativo para os fas brasileiros. E importante, pois,
continuar acompanhando o consumo do fandom, no Brasil, para verificar a atuacédo e
preferéncia dos fas, especialmente em outras regides do pais, e as relacdes dentro do
fandom transcultural, entre internacionais e sul-coreanos. O K-pop ainda continua em
expansdo, bem como outros produtos culturais da Onda Coreana, e a continua andlise se
mostra relevante para observar caminhos futuros da industria do entretenimento sul-
coreano, predilecdo por aspectos auténticos ou sinceros do K-pop e o impacto no interesse
e consumo dos fds. A Hallyu é um fenbmeno atual e demanda a constante atencdo
académica para discutir e entender como uma abordagem téo diferenciada da cultura pop
pode mudar a hegemonia ocidental no contexto globalizado. Um debate urgente que nao
pode ser negligenciado, e este trabalho tenta preencher uma lacuna dessa demanda e

espera que, no futuro, novas lacunas sejam preenchidas.
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ANEXO |

Perguntas base para entrevistas a quem atendeu ao show do BTS

Perguntas para as fas:

1)

2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)
9)

Apresentacdo e explicacdo da pesquisa. Avisar que a conversa sera gravada e pedir
autorizacgéo.

Nome, idade e onde mora.

Quando e como vocé conheceu o K-pop?

Por que se identificou com o K-pop e o que te atraiu nele?

Vocé vé diferenca do pop coreano para outros estilos musicais?

Vocé se considera parte do fandom? De que forma e o que vocé acha de fazer
parte?

E 0 seu primeiro show de K-pop?

VOCé procurou ou se interessou por outros produtos sul-coreanos?

O que vocé pensa da vinda dos grupos de K-pop ao Brasil? Vocé sente falta de

uma maior recepcdo da midia ou dos fas brasileiros?

Perguntas para as mées de fas:

1)

2)
3)
4)
5)

6)

Apresentacdo e explicagdo da pesquisa. Avisar que a conversa serd gravada e pedir
autorizacao.

Nome e onde mora.

Ha quanto tempo sua filha conhece o K-pop?

E o primeiro show de vocés (mée e filha)?

O que vocé pensa da entrada do K-pop na vida da sua filha e o que vocé acha de
participar disso?

Houve alguma mudanca na vida da sua filha com o contato do K-pop?
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ANEXO 11

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Perguntas base para entrevistas realizadas para os fas brasileiros

Apresentacdo e explicacao da pesquisa. Avisar que a conversa serd gravada e pedir
autorizacéo.

Nome, idade e onde mora.

Vocé se considera fa de K-pop?

Conheceu o K-pop quando e de que maneira?

O que te atraiu no K-pop? Vocé se identificou com algum elemento?

Vocé acha que o K-pop se diferencia de outros estilos musicais?

Vocé consome outros produtos da Coreia do Sul?

O que vocé acha do processo de cria¢do dos grupos de K-pop?

Baseado nesse processo, Vocé acha que o artista é desenvolvido pelas empresas

ou produzido do zero?

10) Vocé acha que a industria do K-pop possui algum elemento auténtico, original?

Vocé sente falta de alguma autenticidade?*3®

11) O que acha da industria falar abertamente sobre esse processo?

12) Vocé conhece os conceitos do K-pop? Tem algum favorito?

13) O que vocé acha do conceito “fofo” do K-pop?

14) Acha que ele representa os valores da sociedade coreana?

136 Esta pergunta foi direcionada tanto para aqueles que responderam “ndo”, quanto para aqueles que
disseram “sim”, a fim de tentar compreender se existe outro elemento que 0 fa sente falta de uma
autenticidade.
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GLOSSARIO

Badass — Conceito que representa atitude e poder nos idols e serve tanto para mulheres,
quanto homens.

Comeback — Retorno do grupo com uma musica ou album novo apds um periodo em
“hiato”, ou seja, um intervalo sem um novo langamento.

Cover — Performances de canto ou danga realizadas pelos fas de musicas ou coreografias
dos artistas.

Crush — Giria que se popularizou entre os jovens para se referir a alguém que a pessoa
sente atragao ou tem uma “quedinha”.

Dark — Conceito em que apresenta uma tematica mais “pesada”, com tom de “terror”,
lendas, entre outros.

Debut — Termo utilizado no circuito K-pop que designa a estreia de um grupo ou cantor
solo.

Disband — Termo usado quando um grupo se desfaz.

Fancafe — Foruns dedicados a um cantor ou grupo de K-pop especifico.
Fancam — Videos gravados pelos fés dos idols em shows, eventos, entre outros.

Fanchant — “Coro” para ser falado durante a apresentagdo musical dos idolos.

Fandom — Juncéo das palavras inglesas “fan” e “kingdom”, se refere ao conjunto de fas
de um determinado produto, celebridade ou fendbmeno especifico.

Fanservice — Atitudes e comportamento dos idols para chamar a atencdo ou agradar 0s
fas.

Fighting/hwaiting — Fighting e hwaiting sdo expressdes que significam dar apoio, como
se desejasse “forgal!”, em inglés e coreano respectivamente.

Flop — Termo usado entre os fas quando o grupo nédo faz sucesso e, muitas vezes, leva ao
disband.

Girl crush — Conceito que mostra mulheres fortes e apaixonadas. Similar a “girl power”,
mas este Ultimo apresenta uma imagem mais poderosa.

Girl power — Conceito que tem como objetivo representar a independéncia, forca e poder
feminino.

Hanbok — Roupa tradicional coreana.

Hangul — Sistema de escrita coreana.
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Idol — idolos teen sul-coreanos, mas que se popularizaram entre jovens e adultos.

Kawaii — Termo japonés usado para descrever objetos, criangas, pessoas e personagens
que possuem uma estética considerada “fofa”, “adoravel”, “amavel”, entre outros.

Kpopper — Nome dado para quem é fa de K-pop.

Omma — Significa “mae” em coreano.

Saranghae — Expressdo em coreano que significa “eu te amo”.

Sasaeng — F&s que se interessam em demasia sobre a vida particular dos idolos de K-pop
Scandal — Escéandalos divulgados pela midia sul-coreana para se referir a artistas que se

envolveram com drogas, acidentes de carro, agressoes fisicas, ou no anuncio de namoro
entre celebridades.

Ship — O termo vem de relationship e é o ato de torcer por um casal ou achar que duas
pessoas combinam.

Skinship — Juncdo da palavra skin (pele) e da terminacgdo ship, que vem de relationship
(relacionamento). Significa o contato fisico, como toque e abraco de forma romantica.

Slave contracts — Chamados dessa forma por conta da rigidez nas condigdes dos
contratos.

Star system — Sistema de “fabricacdo de estrelas”, utilizado pelas agéncias de K-pop.

Ultimate — Termo usado entre os fas para indicar quem é o seu idol ou grupo preferido
entre todos do K-pop.

Utt — Abreviacgao de “ultimate”.

139



