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RESUMO

O mundo pds-moderno, panorama da revolugcdo das comunicagdes, no qual ha mais
oportunidades de acesso a diversas midias e formas de entretenimento, vem
descortinando o género musical K-Pop como um fendmeno midiatico internacional.
O seguinte trabalho tem como objetivo investigar de que medida a cultura dos
fandoms auxilia o crescimento exponencial do género musical nos ultimos anos. O
método escolhido foi o indutivo, a partir de pesquisas bibliograficas sobre a
convergéncia midiatica e a cultura participativa e de analise de dados de sites. Como
resultado, o trabalho revela que os chamados K-poppers sao consumidores e
agentes ativos da cibercultura, conhecidos por quebrar recordes de visualizagdes,
streams e ter forte presenca online, enaltecendo e trazendo visibilidade para o
género, em decorréncia da criagdo de conteudos e do compartilhamento massivo
das midias em diferentes plataformas e redes sociais a ponto do mesmo passar a
ser reconhecido em diversas forma de midia e instituicdes ocidentais, como revistas,

programas de televisao e eventos de premiagdes globais.

Palavras-chave: Fandom; Cultura Participativa; K-Pop; Cibercultura.



ABSTRACT

The postmodern world, panorama of revolution in communications, in which there are
more opportunities for access to different media and forms of entertainment, has
been unveiling the musical genre K-Pop as an international media phenomenon. The
following work aims to investigate to what extent the culture of fandoms has helped
the exponential growth of the musical genre in recent years. The method chosen was
the inductive one, based on bibliographic research on media convergence and
participatory culture and website data analysis. As a result, the work reveals that the
so-called K-poppers are consumers and active agents of cyberculture, known for
breaking records of views, streams and having a strong online presence, praising
and bringing visibility to the genre, due to the creation of content and the massive
media sharing on different platforms and social networks to the point that it is
recognized in various forms of Western media and institutions, such as magazines,

television programs and global award events.

Keywords: Fandom; Participatory Culture; K-Pop; Cyberculture.
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1. INTRODUCAO

No mundo globalizado, no qual as midias convergem e se interligam cada vez
mais, onde as pessoas tém imenso poder de acesso a novas informacbes e
conteudos a cada segundo, surgem diversas formas de entretenimento que atendem
a esse publico voraz. Com o crescente aumento do acesso a essas diferentes
formas de midia, especialmente a internet, quase ndo ha limites entre fronteiras
quando se trata de consumo cultural originado de outros paises. Séries, filmes,
webséries, programas de radio, vlogs, musicas. Todo tipo de entretenimento pode
ser encontrado na rede e quanto mais as pessoas falam, comentam e compartilham
seus achados, mais facil € de se tornar conhecido por mais pessoas e acabar
atraindo atencao nas diferentes formas de midia.

E neste cenario globalizado atual onde encontramos as aglomeracdes
organizadas de fas, os fandoms. O termo para fas considerado neste trabalho é o
mesmo apresentado por Martino (2005) que define o individuo f& como “uma pessoa
que devota uma consideravel quantidade de seu tempo, dinheiro, interesse e energia
envolvida com aquilo que gosta” (2005, p.157) e os fandoms, o reino dos fas,
traducéo literal das abreviagbes das palavras em inglés fan e kingdom, e referem-se
ao grupo de pessoas que se reunem e organizam para discutir, compartilhar
informagdes e conteudos, além de participar de projetos para o foco de sua devogao.

Assim, considerando o contexto contemporaneo no qual vivemos,
observamos que o K-Pop, a musica popular sul-coreana, acaba se destacando como
um género musical em ascensdo. Os videoclipes das musicas conseguem milhdes
de visualizagbes em menos de um dia de langamento!, enquanto memes,
reportagens® e tweets conseguem milhares de Vvisualizagdes, likes e
compartilhamentos em poucos minutos, demonstrando assim a forca do K-Pop. O
Twitter Music, conta oficial que contabiliza tweets relacionados a musica da rede
social, fez um levantamento de 2018 e revelou que, entre os 10 artistas mais citados,

trés deles s3o artistas de K-pop?®.

" E! Online Brasil. Disponivel em: <https://www.eonline.com/br/news/963768/bts-quebra-recorde-no-
youtube-com-clipe-mais-visto-em-24-horas>. Acesso em: 7 dez. 2018.

2 Soompi. Disponivel em: <https://www.soompi.com/article/789603wpp/bts-opens-an-official-
instagram-account-and-teases-new-album>. Acesso em: 7 dez. 2018.

3 Twitter. Disponivel em: <https:/twitter.com/TwitterMusic/status/1070274642475139072>. Acesso
em: 7 dez. 2018.



O género € conhecido por um seleto publico mundial ha cerca de duas
décadas, mas esse publico vem crescendo exponencialmente nos ultimos anos.
Desse modo, percebe-se a relevancia do exame desse crescimento a partir de 2015,
época em que foi observado pela pesquisadora a rapidez com que o fendbmeno
mundial* foi ficando cada vez mais popular.

Fenbmenos nado se criam sozinhos e, no caso do entretenimento, ele é criado
majoritariamente pelos consumidores, que fomentam a producdo de forma direta,
comercial, ou indireta, a partir da viabilizagdo do crescimento potencial do produto ou
artista, resultando em lucro, sendo os fas os mais fiéis e assiduos consumidores,
pois esses acompanham os trabalhos, langcamentos e redes sociais dos artistas do
meio, ndo apenas consumindo, como estimulando o consumo da musica e de todo o
universo envolvido nessa cultura por meio do engajamento online.

Com base na descricdo de fa considerada anteriormente, podemos nos
direcionar a categoria de fa especifica relevante para esta pesquisa, os K-poppers,
termo usado para os fas do género K-Pop, de forma geral. Fas de K-pop passam
diversas horas do dia envolvidos em alguma atividade relacionada ao género
musical, como: ver videos no Youtube; procurar informacdes, noticias e pessoas nas
redes sociais; ao mesmo tempo em que comentam, dao curtidas e compartilham, em
especial no Twitter, a respeito de grupos, bandas ou cantores(as) dos quais sao fas.
Toda essa atividade gera uma consequéncia, que pode ser traduzida em visibilidade
e reconhecimento.

Entretanto, foi observado pela autora que ndo se sabe muito sobre a
influéncia dos K-poppers de forma empirica no sucesso do género musical. Por isso,
este trabalho pretende fazer uma analise de dados de redes sociais para averiguar a
real importancia desse grupo de pessoas no éxito recente do género.

Este projeto foi idealizado a partir da realizagdo da pesquisadora sobre a
subita popularizagdo do género, de forma tdo acelerada nos ultimos anos e suas
consideragdes sobre o motivo pelo qual isso ocorreu a partir de uma visao
académica, como estudante da area de comunicagao social.

A razdo pela qual esse crescimento no espalhamento do género foi
observado é pelo fato da pesquisadora se inserir como consumidora desse tipo de

musica e ser uma fa ativa desde a adolescéncia. Assim, por ter presenciado o

4 G1. Disponivel em: <http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2016/09/coreia-do-sul-quer-exportar-k-pop-
filmes-e-novelas-para-fora-da-asia.html>. Acesso em: 7 dez. 2018.
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crescente aumento do sucesso do género diretamente, criou na autora a motivagéao
e curiosidade pessoal para compreender como se deu 0 processo que acarretou no
éxito do género e qual a influéncia dos fas nessa evolu¢cdo. No entanto, além de
responder um questionamento pessoal da realizadora, esse trabalho € importante
para verificar a forgca dos usuarios como comunicadores, especialmente dos fas e da
cultura criada por eles na transmidia global e interativa impulsionada pela internet,
sendo parte constituinte de uma nova forma de comunicagdo na atualidade, como

exemplifica Jenkins:

E fas de um popular seriado de televisdo podem capturar amostras de
dialogos no video, resumir episédios, discutir sobre roteiros, criar fanfiction
(ficcdo de fa), gravar suas préprias trilhas sonoras, fazer seus préprios
filmes — e distribuir tudo isso ao mundo inteiro pela Internet (JENKINS, 2009,
p. 44).

Acreditamos que seja de suma importancia um estudo direcionado a analise
de um fendbmeno tdo revolucionario, no sentido de sair dos padrdées comerciais
ocidentais e dar lugar para um género musical considerado como gosto de um nicho,
e extremamente ligado as praticas diretas dos fandoms.

A partir disso, problematizamos: em que medida a cultura dos fandoms é
responsavel pelo crescimento e espalhamento do K-Pop no cenario mundial a partir
de 20157 Para responder esse questionamento, consideramos como objetivo geral
examinar e avaliar como se da a influéncia dos fandoms, de que forma ela é
responsavel pelo crescimento e difusdo do K-Pop, relacionando-a ao sucesso do
género principalmente a partir do envolvimento dos fas nas redes sociais.

Esperamos alcangar esse proposito por meio dos resultados obtidos com o
desenvolvimento dos objetivos especificos, sendo estes: demonstrar o sucesso do
género musical a partir de dados de sites de diversas plataformas; compreender
como o K-pop movimenta o mercado fonografico de forma bem sucedida; esclarecer
como a visibilidade pode ser revertida em lucro no cenario da internet e do mercado;
e investigar se de alguma forma a cultura dos fandoms influencia ou possibilita a dar
mais liberdade a alguns artistas inseridos nesse género.

Para atender a esse objetivo, vamos, na primeira parte deste trabalho,
demonstrar o sucesso do género musical nas midias a partir de dados de sites como
Twitter, Youtube e Billboard. Esses dados serdao usados como evidéncia para
comprovar a percepgao de que os fas de K-pop tém grande engajamento nas redes

sociais e ajudam a fortalecer o género e torna-lo mais conhecido.
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Em seguida, busca-se esclarecer como a visibilidade pode ser revertida em
lucro no cenario da internet e do mercado, € 0 sucesso em visualizagcbes se
transformar em sucesso de vendas e retorno financeiro. Dando mais profundidade
ao assunto e seguindo por uma vertente adjacente, pretendemos compreender como
o K-pop movimenta o mercado fonografico, atualmente bastante saturado, trazendo
dados sobre volume de vendas e recordes de vendas fisicas e digitais.

No ultimo capitulo, iremos usar um estudo de caso para investigar como
cultura dos fandoms pode ter impacto direto para influenciar ou possibilitar uma
mudanga positiva para artistas na esfera cultural da sociedade sul-coreana, ainda
extremamente tradicional e conservadora.

Para desenvolvimento da tese abordada nesta pesquisa, utilizaremos como
aporte tedrico alguns conceitos e teorias para fundamentar nossas hipoteses e
conclusdes. Dentre elas, as teorias de Stuart Hall (2005) sobre o sujeito pods-
moderno e o descentramento do mesmo na sociedade moderna, constantemente
passando por mudangas, trazendo a ideia da “hibridizagdo cultural” como parte do
que leva tantas pessoas a consumir a musica sul-coreana.

Ademais, utilizei os conceitos de Lévy (1999; 2011) sobre o ciberespacgo e os
movimentos da cibercultura e o conceito de “inteligéncia coletiva® para me referir
sobre a reproducdo de informagdes e geracdo de conteudo por parte dos fas. A
“inteligéncia coletiva” de Lévy (2011) € um dos mais importantes conceitos, porque
trata de um método no qual os pensamentos e compartihamentos de ideias e
informagdes (adquiridas através n&o apenas de meios académicos, mas, também,
de experiéncias) contribuem para a formagao de uma base de dados e pensamentos
coletiva, que estimula discussao, compartilhamento e, logo, visibilidade de conteudo
de forma conjunta, comum na cultura dos fandoms, como é possivel perceber, por
exemplo, ao abrir paginas e grupos do Facebook relacionados a esse universo.

Como base para construgcao das teorias e analises, usarei dois conceitos que
Henry Jenkins trata em Cultura da Convergéncia (2008), sendo estes “convergéncia
midiatica” e “cultura participativa”.

O primeiro termo usarei por ele criar a nogao de varias plataformas de midia
interagindo num mesmo mercado, mas em varios meios de comunicagao, portanto,
num processo transmidiatico que ocorre por meio da interacdo dos meios e das

pessoas.
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Ja o segundo conceito € intimamente ligado ao objeto de estudo desta
pesquisa, pois se refere a consumidores participativos, criticos, os quais séo tao
interativos que podem ser considerados co-produtores, dando o exemplo de criagdes
de fas para continuagdo de historias e narrativas, fato que acontece muito no
universo do K-pop. Jenkins aborda esse conceito no livro Textual Poachers:
Television Fans and Participatory Culture (1992), classificando os fas como pessoas
admiradoras de uma cultura midiatica que por meio da interacdo e na producao de
fanfictions (histérias ficcionais feitas por fas), fanarts (desenhos feitos por fas),
musicas e videos transformam os conteudos admirados em uma cultura propria.
Esse livro, sobre a cultura de fas e sua importancia, sera uma grande fonte de
embasamento para o objeto de estudo escolhido a ser tratado neste trabalho.

Ainda usando Henry Jenkins, terei Fans, Bloggers and Gamers (2006) como
outro aporte tedrico, ja que o autor se aprofunda no impacto da vida digital no mundo
atual e na rotina das pessoas, tal como no impacto da cultura juvenil na vida desse
grupo.

Para melhor explicar ao leitor do que se trata o K-Pop, como funcionam as
empresas que criam os grupos € as promogodes, utilizarei Kim Yoon Mi (2011) como
referéncia. A forca do género musical sera traduzida na forma de dados retirados,
principalmente, de sites como Billboard e Social Blade para as informagbes a
respeito de vendas de albuns e mengdes em redes sociais como o Twitter, a fim de
mensurar a influéncia dos fas no sucesso do género, tendo como base alguns
grupos como BTS® e Blackpink®.

Para realizagcdo desta pesquisa, usarei como procedimento de coleta o
método de pesquisa bibliografica e o método de abordagem indutiva e dois tipos de
procedimentos (MARCONI & LAKATOS, 2011).

5 BTS é um grupo sul-coreano estreado pela Big Hit Entertainment em 2013 composto por sete
membros:Jin, Suga, J-Hope, RM, Jimin, V e Jungkook. Eles sdo conhecidos por seu enorme fandom,
tendo realizado shows na Asia, Europa, Australia, América do Norte e América Latina. BTS foi o
primeiro artista sul-coreano a ganhar um prémio no Billboard Music Awards. A Billboard comparou o
pandemonio e a loucura dos fas em solo americano com o caos causado pelos Beatles na década de
60. Wikipedia. Disponivel em: <https://bit.ly/2PvMFgR>. Acesso em: 7 dez. 2018.

6 Blackpink é um grupo feminino sul-coreano formado pela YG Entertainment em 2016. E composto
por quatro integrantes: Jisoo, Jennie, Rose e Lisa. Sua estreia oficial ocorreu em 8 de agosto de 2016
com o langamento dos singles "Boombayah" e "Whistle" do single Square One. Seus singles de
estreia alcangaram o primeiro lugar na Billboard World Digital Songs, sendo o terceiro artista sul-
coreano a ocupar as duas primeiras posi¢des depois de PSY e Big Bang. id. Disponivel em:
<https://bit.ly/2SD7clo>. Acesso em: 7 dez. 2018.
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Na pesquisa bibliografica usarei autores que estudam as midias e as culturas
de fas como objeto para definir os varios conceitos utilizados para construgdo dessa
pesquisa, como o de “identidade cultural pés-moderna” de Stuart Hall (2005) e os de
“cultura participativa”, e “convergéncia midiatica” de Henry Jenkins (2006 e 2009).

Para assunto mais especificos e mais proximo ao objeto de estudo, usarei o
trabalho da autora sul-coreana Kim Yoon Mi (2011) para explicar mais
detalhadamente sobre K-pop. A fim de trazer dados de redes sociais, utilizei a
internet como principal fonte a partir de sites especializados em fazer as devidas
mensuragdes como o Social Blade e Billboard.

Usarei o método de abordagem indutiva trazendo os grupos BTS e Blackpink,
como casos concretos para fazer generalizagbes ao sucesso de diversos grupos de
K-pop e do género musical como um todo. A partir destes casos de grupos bem
sucedidos, comprovados por sites como a Billboard, reunirei dados para comprovar
a teoria da enorme importancia do engajamento dos fas para o sucesso do K-Pop.

Para esclarecer como a visibilidade pode ser revertida em lucro, farei uma
pesquisa bibliografica e tratei dados que comprovam empiricamente minha teoria de
como a forca a visibilidade e a forga dos fandoms colabora na manutengao e
sucesso de um grupo. E para mostrar como a cultura dos fandoms, o tamanho e a
forca desse grupo de pessoas unidas por um gosto em comum pode afetar
diretamente os artistas, dando a ele mais liberdade, usaremos o método indutivo ao
utilizar como exemplo o caso da cantora HyunA’.

Os métodos de procedimento utilizados serdo os métodos histérico e
monografico descrito por Marconi & Lakatos (2011).

O método historico sera utilizado ao analisar, de maneira geral, a historia da
cultura sul-coreana e do K-Pop para melhor investigar como se deu o crescimento
do género e observar como os fas contribuiram para o crescimento e espalhamento
do K-pop no cenario atual.

O método monografico sera utilizado por estudar varios conceitos e trabalhos
sobre cultura de fas, fandoms e K-pop em si a fim de relacionar os assuntos da

melhor maneira possivel e responder a pergunta problema ao mesmo tempo que

7 Kim Hyun-ah, conhecida por seu nome artistico Hyuna (estilizado HyunA), é uma cantora, rapper,
compositora e dangarina sul-coreana. Ela foi integrante do grupo sul-coreano 4Minute e foi uma das
cinco integrantes originais do Wonder Girls, além de integrante da dupla Trouble Maker e do trio
Triple H. Ela mantém o recorde de solista coreana com o maior numero de visualizagées no YouTube
e é uma das solistas mais bem sucedidas da industria musical coreana. Wikipedia. Disponivel em:
<https://bit.ly/3gQvnsJ>. Acesso em: 10 maio 2020.
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demonstro os dados levantados na pesquisa para os objetivos especificos ao
aprofundar os casos trabalhados com os grupos escolhidos como referéncias

principais.
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2. 0 CENARIO DO K-POP ENQUANTO PRODUTO CULTURAL E MIDIA

O K-Pop é um fenbmeno midiatico e cultural amplamente conhecido
atualmente, especialmente entre um publico mais jovem. Mas muitos, apesar de ja
terem visto, escutado ou apenas ouvido falar a respeito, ainda ndo entendem o que
exatamente é K-Pop. O termo é uma abreviagao de Korean Pop, o qual em inglés
significa Pop Coreano. Se trata de um termo um tanto equivocado pois o género K-
Pop é assim definido apenas por se tratar de musica na lingua coreana, ndo sendo
necessariamente Pop, podendo conter, e ser majoritariamente Rap, Hip-Hop e
musica eletrénica como ritmo e género principal na composigdo das musicas. Dessa
forma, para entendimento mais claro do leitor, estabeleceremos a traducao de K-Pop
como musica sul-coreana e definiremos o género da mesma forma que a autora Kim
Yoon-Mi em K-Pop: Uma Nova Forga na Musica Pop (2011)8, como musica cantada
e performada por artistas coreanos.

Uma das coisas que diferencia o K-Pop e os artistas enquadrados nesse
género dos demais € a preocupagao com a performance como um todo, pois os
grupos e cantores solos nao trabalham apenas com a voz, mas com o corpo inteiro,
fazendo apresentacbes de dancga elaboradas e sincronizadas. Artistas de outros
paises, principalmente do género pop, também fazem apresenta¢cdes de danga e
tem coreografias, mas o nivel de dificuldade, sincronismo e teor artistico fica
evidente ao comparar as apresentagcdes de um artista coreano e um ocidental, por
exemplo. Isso acontece porque o0 mercado coreano, assim como o asiatico,
percebeu que a parte visual da apresentacao contribui para o sucesso de uma
musica, no que diz respeito a popularizacdo e promogao do single e do album.

Além disso, o mercado musical € muito competitivo mundialmente, mas na
Asia, onde esta concentrada a maior parte da populagdo do mundo é ainda maior,
pois para fazer sucesso na musica com a lingua nativa na Asia, no meio de tantas
pessoas € preciso se mostrar especial, portanto fazer um trabalho de qualidade para
impressionar e capturar a atengao do publico-alvo € essencial.

Dentro da comunicagdo social houveram varios processos de mudancgas e
evolucdes de midia e do mercado midiatico. As pessoas tém mais possibilidades de

produzir seus proprios conteudos e para se destacar é preciso ter um diferencial. O

8 Tradugao livre da autora. Titulo original: K-Pop: A New Force in Pop Music.
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género do K-Pop se destaca nesse ponto devido ao grande investimento na parte
visual, se valendo n&o s6 da musica, mas de estratégias visuais para chamar a
atencao e prender o publico num video ou performance, o que cria um carater de
espetaculo nos clipes dos artistas e nas apresentagdes ao vivo. A extensa utilizagao
de animacéao, elaborados efeitos especiais e cores nos videoclipes sdo um dos
fatores de atragao para os consumidores desse tipo de midia.

Por ndo seguirem um padrao ocidental de apresentagdo e promogao, apesar
de usar referéncias e influéncias, essas produg¢des audiovisuais acabam atingindo
um publico cada vez maior e mais fiel. Por essa utilizagdo e exploragao da parte
visual para autopromogao € que o K-Pop se torna um objeto de estudo interessante
na area de Comunicagao Social, principalmente pelo espago que vem conseguindo
nos ultimos anos por meio da internet e dos fandoms, que atuam como uma parte
ativa das promogdes.

Ao abordar o publico consumidor desse género, é importante explicarmos o
fato de que, apesar deste ter aumentado exponencialmente nos ultimos anos, em
especial na ultima década, a realidade € que ha uma nog¢ao imprecisa quanto ao
aparecimento do género e da época em que ele foi se popularizando. O K-pop faz
parte da chamada Onda Coreana® ou Onda Hallyu, mas essa sensag&o surgiu e foi
evoluindo e crescendo, sendo considerado um fenbmeno com trés geragbes ou

ondas.

2.1 ONDA COREANA

A Onda Coreana € o processo e fenbmeno de popularizagdo da cultura sul-
coreana por meio de varias formas de midia, como dramas, quadrinhos lidos na
internet (manhwa) e, principalmente, musica. Kim (2011) explica que esse fenbmeno
se popularizou em meados dos anos 1990 na China, principalmente com grupos
musicais como H.O.T."° e artistas solo como BoA'"!, ficando mais conhecido no

restante da Asia e depois no ocidente, principalmente Europa e Estados Unidos, a

9 Putzilla. Disponivel em: <https://www.putzilla.net.br/hallyu-a-onda-coreana/>. Acesso em: 11 maio
2019.

0 H.0.T. foi um grupo masculino sul-coreano muito popular criado pela S.M. Entertainment em 1996
e acabado em 2001. Além da Coreia do Sul, a banda era popular no Taiwan, China e comunidades
coreanas e asiaticas nas Américas. Wikipedia. Disponivel em: <http://twixar.me/2Bnn>. Acesso em:
11 maio 2019.

" id. Disponivel em: <http://twixar.me/fRnn>. Acesso em: 11 maio 2019.
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partir de 2005. Esse primeiro periodo entre o final dos anos noventa até 2005, no
qual o género comecga a ser disseminado em outros paises além dos asiaticos €&
considerado o comeco da primeira onda coreana.

O K-Pop, como é conhecido hoje, representado particularmente por grupos de
cantores e dancarinos foi “estabelecido” como algo padrdo e vendavel a partir de
uma série de tentativas e erros por parte das grandes agéncias de entretenimento
coreanas. O grupo H.O.T. foi o primeiro artista coreano a ter um album vendedor de
milhdes e se tornar mainstream.

Ao perceber a tendéncia ao sucesso de grupos idolos'?, as empresas de
entretenimento mais ricas comecaram a treinar mais artistas para debutar mais
grupos, que vieram a se tornar os grandes precursores do género no cenario
mundial como TVXQ!'3, Super Junior'*, BIGBANG'S. Esses grupos formados entre
0os meados dos anos 2000 até o comego da década de 2010 sdo considerados a
segunda geragao de grupos de K-pop responsavel por levar a cultura sul-coreana
para fora do pais.

Como a formula de grupos com integrantes masculinos deu certo, as
empresas comecaram a lancar também grupos femininos, que ficaram
extremamente populares, principalmente devido ao compartilhamento na internet.
Alguns dos mais bem sucedidos grupos femininos langados nesse segundo estouro
do K-pop séo os grupos Girl’s Generation'® e 2NE1'7. Os grupos de artistas citados
anteriormente sao considerados até hoje como referéncias classicas para os novos

artistas coreanos e do leste asiatico, de forma geral, pois sdo os precursores do

2 Grupos idolos é um termo surgido para se referir a cantores que dancam e fazem performances
como um grupo. Comumente confundidos com boybands e girlbands, grupos idolos geralmente nao
tocam instrumentos em conjunto durante as apresentagdes.

13 TVXQ (estilizado como TVXQ!) é um grupo masculino sul-coreano formado pela SM Entertainment
em 2003. Wkipedia. Disponivel em: <http://twixar.me/ORnn>. Acesso em: 11 maio 2019.

4 Super Junior é um grupo masculino sul-coreano produzido por Lee Soo-man e formado pela
empresa e gravadora S.M. Entertainment. Ele estreou em 6 de novembro de 2005. id. Disponivel em:
<http://twixar.me/4Rnn>. Acesso em: 11 maio 2019.

15 Big Bang (estilizado como BIGBANG) & um grupo masculino sul-coreano formado pela YG
Entertainment, tendo sua estreia oficial datada em 19 de agosto de 2006. id. Disponivel em:
<http://twixar.me/bRnn>. Acesso em: 11 maio 2019.

'6 Girls' Generation, também conhecido como SNSD, é um grupo feminino sul-coreano formado pela
S.M. Entertainment. Ele estreou em 2007. id. Disponivel em: <http://twixar.me/8Rnn>. Acesso em: 11
maio 2019.

7 2NE1 foi um grupo feminino sul-coreano de K-pop, tendo muitas conquistas e prémios, formado
pela YG Entertainment em 2009. id. Disponivel em: <http://twixar.me/cRnn>. Acesso em: 11 maio
2019.
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género ja na era mais contemporanea e modernizada, se adequando mais as
caracteristicas que atraem uma audiéncia mais global.

A maioria desses grupos ainda continua ativa, ainda que néo
necessariamente com a formacao de membros original e outros, como o grupo 2NET,
gue acabaram como grupo, mas as integrantes se tornaram artistas solo.

Esses grupos langados na primeira década dos anos 2000 foram
extremamente importantes para a expansado do K-pop e da Onda Coreana e sao
muito famosos e considerados grupos célebres até hoje. Mas, curiosamente, 0 maior
acontecimento que chamou atengao para o K-pop, para o género musical como um
todo, foi o clipe de Gangnam Style'8, do cantor e rapper solista Psy'®.

Gangnam Style é um clipe de uma musica que faz referéncia ao neologismo
coreano “estilo de Gangnam”. Gangnam € um dos locais mais caros de se viver na
Coréia do Sul e onde muitos dos ricos sul-coreanos vivem. O video satirico e a
coreografia divertida fez do video, que foi langado em 12 de julho de 2012 no
YouTube, o video musical mais assistido da plataforma até 10 de julho de 2017,
quando foi superado pelo clipe musical See You Again de Wiz Khalifa com Charlie
Puth. Foi o primeiro video do site a atingir 1 bilhdo de visualizacbes e fez sucesso
imediato na Coréia do Sul e internacionalmente, sendo a musica mais ouvida
digitalmente em varios paises quando estreou e nas semanas seguintes.

O sucesso de Gangnam Style foi esfriando, mas o K-Pop ja tinha chamado
atencado estrondosa em alguns nichos e quando Psy langou sua proxima musica,
chamou atengdo novamente, mesmo entre as pessoas que nao séo fas do género e
estavam apenas curiosas para ver a proxima musica e clipe do artista. Nesse meio
tempo, alguns grupos e artistas sul-coreanos comegaram a chamar atengao muita
atencao do publico internacional.

Esse videoclipe viral do artista Psy pode ser considerado tanto o marco que
finaliza a segunda geragédo, como o ponto onde a terceira geragado do K-Pop comega
a se formar, entre o fim do ano 2012 a 2013, porém iremos destacar neste trabalho o
periodo a partir de 2015, quando houve diversos langamentos de muito sucesso de

clipes como Crazy?® do grupo feminino 4Minute, Call Me Baby e Love Me Right do

'8 id. Disponivel em: <http://twixar.me/0Ynn>. Acesso em: 11 maio 2019.

9 id. Disponivel em: <http://twixar.me/LYnn>. Acesso em: 11 maio 2019.

20 Esse clipe fez tanto sucesso que, alguns meses depois, a cantora brasileira Anitta, que langou o
clipe da musica “Bang”, foi acusada de plagio por ter passos iguais e estilo muito parecido. Veja Sao
Paulo. Disponivel em: <https://bit.ly/2HIOStN>. Acesso em: 11 maio 2019.
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grupo masculino EXO?', | Need U e Dope do grupo BTS e Bang Bang Bang do grupo
Big Bang. Esses clipes estdo sendo citados apenas a titulo de exemplificacdo pelo
fato de todos terem sido muito comentados e compartihados na época de
langamento e por terem atingido numeros muito altos de visualizagdes para a época.

Apesar dessas citacbes serem relevantes para a escolha do momento
decidido para foco do estudo como um periodo critico para o espalhamento e
crescimento do K-Pop como género, ndao podemos estudar todos os grupos e
analisar todos o0s sucessos, por isso iremos restringir o foco deste trabalho nos
grupos BTS (Imagem 1) e Blackpink (Imagem 2), como representantes do estilo

musical, para comprovar a influéncia dos fandoms na difus&o do género.

IMAGEM 1: Integrantes do grupo BTS

Fonte: E!Online?2,

21 EXO é um grupo masculino sino-coreano de Seul. Formado pela S.M. Entertainment em 2011, o
grupo estreou em 2012 com doze membros. Wikipedia. Disponivel em: <https://bit.ly/2WDIhR1>.
Acesso em: 11 maio 2019.

2 E! Online. Disponivel em: <https://www.eonline.com/ap/news/1032058/all-the-fashion-moments-we-

can-t-get-over-in-bts-quot-boy-with-luv-quot-mv>. Acesso em: 21 jun. 2020.
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IMAGEM 2: Integrantes do grupo Blackpink

Fonte: Db K-pop?.

2.2 SUCESSO NAS REDES

Para melhor demonstrar o que consideramos como sucesso do K-pop nas
redes sociais, acreditamos ser didatico mostrarmos uma analise do panorama atual
da internet por meio da exposi¢céo de alguns dados importantes.

De acordo com dados liberados em abril de 2019 pelo site We Are Social*, ha
no mundo cerca de 7,6 bilhdes de pessoas e estima-se que mais da metade, cerca

de 4,4 bilhdes, tenham acesso a internet (Imagem 3).
IMAGEM 3: Digital ao redor do mundo em abril de 2019

23 Db Kpop. Disponivel em: <https://dbkpop.com/2019/04/04/blackpink-kill-this-love-concept-photos-
hd-hr>. Acesso em: 21 jul. 2020.

24 We Are Social. Disponivel em: <https://bit.ly/2DyYJdQ>. Acesso em: 12 maio 2019.
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THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

A

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

7.697 5.110 4.437 3.499 3.429

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 66% 58% 45% 45%

@:‘j Hootsuite" are.
social

Fonte: We Are Social?®.

No entanto, apesar da extrema desigualdade e de ainda faltar muito para um
alcance mundial e de velocidade igualitaria de internet, esse € um numero
surpreendente, pois indica um aumento de 8,6% de crescimento dos internautas
pelo mundos nos ultimos 12 meses, o que significa um aumento de 350 milhdes de
pessoas em apenas um ano (Imagem 4). Cerca 3,4 bilhdes de pessoas sdo usuarias
ativas de midias sociais e 98% dos usuarios de redes sociais utilizam celular

smartphone para acessar as plataformas sociais.
IMAGEM 4: Crescimento Digital Anual

25 ibid.
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THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

A
&

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

+1.1% +2.6% +8.6% +6.1% +11%

APR 2018 — APR 2019 APR 2018 - APR 2019 APR 2018 — APR 2019 APR 2018 — APR 2019 APR 2018 — APR 2019
+82 MILLION +130 MILLION +350 MILLION +202 MILLION +342 MILLION

q Hootsuite" are.

social

Fonte: We Are Social?8.
IMAGEM 5: Visdo Global das Midias Sociais.

SDCIAL MEDIA OVE R'\.i"l EW

J O MCSTHELY ACTIVE USERS OF THE MCIST AC AEDLA PLATEORMAS 1M EACH COURTRY f TERRITCRY

45% 3.429 495%

BILLION BILLION

Bk % WD
*| Hootsuite- are.

Fonte: We Are Social?’.

Em 2015, o numero de pessoas conectadas a rede era de apenas 3,2 bilhdes
de pessoas, segundo relatério da Unido Internacional das Telecomunicagdes, 6rgéo
vinculado a Organizagdo das Nagbes Unidas®. Segundo o mesmo relatério, o

numero de usuarios em 2000 era de apenas 400 milhdes (Imagem 6).

26 ibid.
27 ibid.
28 G1. Disponivel em: <https://glo.bo/1JgcnZe>. Acesso em: 12 maio 2019.
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IMAGEM 6: Numero estimado de usuarios da internet entre 2000 e 2015.
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Fonte: Unido Intemacional das Telecomunicacdes
Fonte: G1%°.
Esses numeros indicam uma tendéncia muito forte do aumento do alcance
das redes sociais, principalmente por celulares smartphones, que tornam o
compartilhamento cada vez mais facil e pratico. O crescimento do numero de
pessoas ativas na rede por aparelhos celulares pode ser presumido pela maior
facilidade em contratar planos de internet, que pela concorréncia, ficam cada vez
mais baratos. Segundo a matéria do site Agéncia Brasil*°, que divulga dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a maioria dos brasileiros tém
mais acesso a internet pelo dispositivo movel que pelo computador, pois é mais
barato que a internet fixa e tem maior alcance em alguns lugares do pais. Essa
concorréncia é tida no presente trabalho como algo a se considerar no que se refere

a contribuigdo para o maior acesso e globalizagao da produgéao cultural do K-pop.

29 ibid.
30 Agéncia Brasil. Disponivel em: <https:/bit.ly/3hwB9jl>. Acesso em: 3 de jun. 2019.
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A partir dos dados apresentados, percebemos como o aumento massivo do
alcance das pessoas a internet possibilitou individuos de diversos paises, com
culturas diferentes, a terem a sua disposicdo uma enorme variedade de conteudos
encontrados nas midias digitais. Com esse acesso facilitado, as pessoas passam a
ter maior possibilidade de participar das midias e atuar com ela por meio de
interagdo. No livro Cultura da Convergéncia (2009), o autor Henry Jenkins discorre

sobre a convergéncia midiatica definindo-a como sendo um:

fluxo de conteddos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperagao entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagéo, que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que
desejam (JENKINS, 2009, p. 29)

De acordo com o autor, o simples acesso e a convergéncia midiatica ja
indicam fatores importantes para a busca por entretenimento, sendo o considerado
neste trabalho, o entretenimento musical e audiovisual relacionado ao género K-Pop.

Porém, ndo consideramos esse aumento no numero de pessoas 0 Unico
responsavel pela evidéncia do género.

A partir de 2015, periodo que estamos adotando para mensurar o crescimento
do K-pop como algo relacionado as atividades dos fandoms, direta ou indiretamente,
ja tinhamos um numero consideravel de usuarios na internet que continuou a crescer
a cada ano. Dentre esses usuarios, os fas sdo os que nos interessam. A partir de
uma pesquisa do termo “kpop” no Google Trends®!, com o filtro de pesquisas ativado
para o YouTube, por ser a plataforma mais relevante para a pesquisa devido ao
campo de interesse audiovisual, podemos observar com clareza o crescimento da
busca pelo género a partir dos usuarios da rede.

Vale ressaltar que o grafico s6 mostra a partir do ano de 2008, pois 0 numero
de pessoas com acesso a internet antes desse periodo ndo é tao relevante e a
utilizacdo dos meios digitais para a disseminagédo do género € um dos pontos chaves

para elaboragao da tese deste trabalho.
IMAGEM 7: Pesquisas de interesse por K-pop ao longo do tempo

31 Google Trends. Disponivel em:
<https://trends.google.com/trends/explore?date=all_2008&gprop=youtube&qg=kpop>. Acesso em: 20
jun. 2020.
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Worldwide ¥ 2008 - present ¥ All categories v YouTube Search ¥
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Note

Fonte: Google Trends®2.

Analisando a imagem 5, pode-se concluir trés aumentos com relagcdo a
pesquisa do termo. O primeiro € durante o ano de 2009, o que ocorre durante a
Segunda Onda Hallyu. O segundo € um aumento mais discreto, mas constante a
partir de 2011, representando a o aumento estavel ainda na segunda wave. Ja o
terceiro € a partir de 2015, que apresenta um aumento mais acentuado, o qual
consideramos estar relacionado a Terceira Onda Hallyu.

Nessa mesma pagina, podemos usar como referéncia outros dados
importantes. O primeiro € o interesse por regido. Os paises estdo coloridos de
acordo com o volume de pesquisas proporcional ao trafego de internet. Podemos
interpretar esse mapa como uma evidéncia, a qual comprova que o K-Pop nao é um
género de interesse somente do leste asiatico e que muitos paises no mundo todo

se interessam, em alguma medida, pelo género.

32 ibid.
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IMAGEM 8: Pesquisa por interesse em K-Pop por regidao

Google Trends = Explore

® kpop Worldwide, 2008 - present , YouTube Search

Interest by region Region v #* <>
1 Brunei I

2 Bhutan I

o’ — 3 Ssingapore —

: =T,
AL 4  Malaysia —
) “
. 5 Myanmar (Burma) _

Include low search volume regions Showing 1-5 of 168 regions  »

Fonte: Google Trends.>?

O segundo dado € sobre os assuntos relacionados ao K-pop encontrados pelo
algoritmo de pesquisas do Google, indicado termos termos mais pesquisados
relacionados ao género e as perguntas e questdes mais feitas relacionadas ao K-

pop.
IMAGEM 9: Pesquisas de tdpicos relacionados a K-Pop

Google Trends  Explore < @B i
® kpop Worldwide, 2008 - present, YouTube Search
Include low search volume regions Showing 1-5 of 168 regions 3
Related topics Rising v % < < Related queries Rising v % <>
1 Blackpink - Girl group ) 1 random kpop
2 TWICE - Group : | 2 random dance
3 EXO-Band ) 3 bts
4 Playlist - File format genre 4 bts kpop
5 Dance cover - Topic 5 kpop reaction
Showing 1-5 of 25 topics > Showing 1-5 of 25 queries

Fonte: Google Trends3.

Ao observarmos os termos mais pesquisados, vemos que temos em destaque

grupos de K-pop na nova geragao (Terceira Onda Coreana), como Blackpink, Twice,

33 ibid.
34 ibid.
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EXO e BTS, além de tépicos muito familiares para fas do género, como Dance
Covers, Random Dance®® e Reactions, que sdo videos de reacdes de outras
pessoas aos videoclipes. O sucesso dos videos de React, muito populares nos dias
de hoje, € comumente atribuido ao fluxo enorme de videos de reagdes de K-pop,
que viraram sensacao entre famosos. Esse formato de video ja existia ha muitos
anos, mas os YouTubers comegaram a perceber o enorme numero de visualizagoes
nos videos em que reagiam aos videoclipes e o formato se popularizou, abrangendo
atualmente reacgdes para varios tipos de conteudo diferentes, pois se provou algo
interessante para as pessoas assistirem.

A hipotese defendida neste trabalho é a de que os fandoms foram e sao
extremamente importantes para o espalhamento do género. Isso se da a partir da
convergéncia midiatica, da cultura participativa e da inteligéncia coletiva dos fas.

Por cultura participativa, usamos como referéncia o termo utilizado por Henry
Jenkins (2009) para referir ao processo ativo com o qual os espectadores da midia,
nesse caso os fas de K-pop, interagem e participam nas redes sociais e
comunidades organizadas na internet, consumindo e popularizando o género como
produto e midia. E quanto a interatividade, refere-se a liberdade de criacdo e
participagdo quase ilimitada na formagdo de conteudo relacionados ao género
musical coreano, como os de videos de Reacts a videoclipes de K-Pop, os quais
muitas vezes chegam a milhdes de visualizagbes em plataformas como o YouTube,
atraindo atengao de outros K-poppers e usuarios curiosos que clicam no video por
recomendacgao do algoritmo da plataforma e acabam se deparando de forma indireta
com os videoclipes. Jenkins (2009) diz que essa participagdo acaba se tornando
mais controlada pelos consumidores de midia, os fas, neste caso, que pelos
produtores (artistas e empresas de entretenimento).

A inteligéncia coletiva da qual irei tratar refere-se ao conceito de Lévy (2011),
o qual iremos restringir a democratizagdo de conhecimento, ideias e conteudos
criados a partir da inteligéncia de individuos, que seriam os fas e que sao
disseminados dentro de seus respectivos clas, os fandoms.

A formagao dos fandoms atuais ocorre principalmente no ciberespaco. Lévy

(1999) descreve o ciberespagco como um universo de infraestrutura material de

35 Random Dance ou Random Play Dance: sdo compilados de videos de grupos dancando, os quais
aparecem de forma aleatéria e a pessoa assistindo, provavelmente fa, tem que adivinhar o grupo,
musica, dang¢a, ou mais comumente, dangar a coreografia correta juntos com os artistas enquanto
assiste.
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comunicagdo, no qual ha acesso infinito a informagdes digitais a partir do
compartilhamento dos usuarios da rede. Segundo o autor, este ambiente digital
proporciona a criagdo de formas organizacionais baseadas na inteligéncia coletiva, e
€ dessa forma que enxergamos os fandoms, como organismos promotores de dados,
de informagdes e de cultura. No ciberespago ocorre agdes, processos e relagdes
intersociais que acabam resultando na cibercultura, na qual os fandoms prosperam
em participacdo, quando se trata de criagdo e compartilhamento de ideias, valores,
modos de pensamento além dos produtos além da midia tradicional.

Os fandoms evoluiram como organizacao de individuos do ponto em que
apenas discutiam em féruns ou sites especificos, para grupos os quais formam, por
meio de projetos e das redes sociais, uma unido de fas, com o poder de uma
comunidade de pessoas organizadas por um interesse em comum, que as fazem
participar de diversas formas na promocéao de seus idolos.

Para mensurar a acao e participacdo dos fas, utilizaremos o site Social
Blade®, especializado em rastrear estatisticas de midia social, para mostrar uma
analise de dados do site Twitter e o site Wikipedia, que usa como fonte dados da
Billboard para mostrar a lista dos videos com mais visualizagbes em 24 horas,
considerando apenas os videos do YouTube. Esses sites foram escolhidos por
serem plataformas muito acessadas tanto por K-poppers quanto por pessoas que
nao sao fas de K-pop e por terem grande engajamento e compartilhamento por parte

dos fas. Segundo Jenkins (2009), a rede social YouTube:

[...] emergiu como um site fundamental para a produgéo e distribuicao da
midia alternativa — o marco zero, por assim dizer, da ruptura nas operagoes
das midias de massa comerciais, causada pelo surgimento de novas formas
de cultura participativa. No entanto, temos de compreender o YouTube
como parte de uma organizagao cultural maior. Em primeiro lugar, o
YouTube representa o encontro entre uma série de comunidades
alternativas diversas, cada uma delas produzindo midia independente ha
algum tempo, mas agora reunidas por esse portal compartilhado. (JENKINS,
2009, p. 359).

Assim como colocado por Jenkins (2009), o YouTube se torna um portal de
compartilhamento viavel para diversos tipos de midia e a popularizagdo da
plataforma viabilizou o compartiihamento de videos, e assim de acesso e
visualizacdo de diferentes tipos de conteudo fora do mainstream.

A decisao por utilizar apenas a lista de recorde de visualizagdes em 24 horas

se deu pelo fato de ser mais condizente com o periodo que a pesquisadora

36 Social Blade. Disponivel em: <https://socialblade.com/>. Acesso em: 12 maio 2019.
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determinou para o aumento do sucesso do género K-pop. Outras listas, como a de
videos com maior numero de visualizagdes desde que foram carregados online
somam todas as visualizagcbes de videos que estdo ha muitos anos na plataforma
YouTube. Como acreditamos que o género veio se popularizar mundialmente de
forma mais acessivel a partir de 2015, nao faria sentido comparar videos que ja vem
acumulando visualizagdes por décadas com os recentes videos de K-pop.

Com relacdo ao site Twitter, iremos examinar dados relacionados ao numero
de seguidores e ao numero de interagdes na plataforma. A lista por interagdes é feita
a partir do nimero médio de retweets® de cada usuario, mas também mostra o
numero médio de curtidas de cada tweet.

Comecando com as interagdes, de acordo com o Social Blade, dentre os 100
usuarios com mais interacdes na plataforma, dezoito sdo relacionados ao K-pop.
Esse numero é surpreendente pois reflete uma tendéncia dos K-poppers em
acompanhar a rede social e interagir com os artistas e afins de forma t&o intensa a
fazer essas contas ocuparem uma posicdo no top 100 numa plataforma com cerca
de 261 milhdes de contas.

Além disso, trés dos dez usuarios com mais interacbes no Twitter sao
relacionados ao grupo BTS, sendo a primeira posigdo o Twitter oficial do grupo®, a
oitava, a conta feita especifica para o grupo pela empresa, na qual séo reveladas
informagdes oficiais a respeito do grupo, € na décima posi¢do, a conta oficial da
empresa que criou e gerencia o grupo BTS. Porém essas ndo sao as unicas contas
relacionadas ao BTS na lista, que acumula um total de sete contas relacionadas a
eles na lista das 100 com mais interacdes da plataforma, sendo elas o Twitter oficial
da campanha do BTS em parceria com a UNICEF em ocupando a 212 posicao, a
conta oficial do BT27%° ocupando a 412, o usuario Hitman, nome artistico de Si-Hyuk
Bang, presidente da empresa do BTS, produtor e compositor conjunto do grupo em
56° lugar na lista e por ultimo, a conta oficial japonesa do grupo ocupando a 622

posicao.

37 Retweets s@o repostagens, ou seja, compartiihamentos de um Tweet, que se trata de uma
publicagao curta.

38 Os sete membros do grupo dividem uma conta.

39 S50 mascotes que fazem uma representacao alegérica de cada membro do BTS. E também uma
marca da qual sao feitos varios produtos muito procurados pelos fas de BTS e muito usados no
cotidiano e nos shows do grupo.
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Outros grupos também estdo presentes na lista de alguma forma. Na quinta
posicdo esta a conta oficial de Baekhyun, e na décima quarta, Lay, sendo ambos
integrantes do grupo grupo EXO. O twitter oficial do grupo ocupa a 392 posicao.

Do grupo GOT7, quatro integrantes estao na lista: Bambam, Yugyeom, Mark e
Youngjae, ocupando respectivamente a 16%, 362, 552 e 902 posicao. O twitter oficial
do GOT7 como grupo esta na centésima posigao.

E as contas oficiais do grupo NCT e suas sub-unidades, NCT Dream e NCT

127 estdo em 63°, 77° e 87° lugar da lista*.
IMAGEM 10: Relagao de interagbes do Twitter

RANE GRADE AVERAGE LIKES

1 156

z 242176
4 D+ ooingtomiss ! 125,887 05737
3 E_hundred Hyun 238 24775 225,158
§ A Harry_Styles 5480 115,559 280888
7 M_Maif_Alsaud 2 111,385 58,368
i bits_bighat F 98,330 323232
3 [KE3 dghwrund? 548 129 B4, BOE 22715
10 BigHitEm 5,366 81.52% 234457
11 B TometcOnATrain 4 B0 AD3 223899
12 33,939 B0,035 91,798
13 At 15625 362054
14 : 137 TTE8T9 148476
15 C- 333 TIE32 20,643
16 wog 73,149 152647
17 D= 2 73416 77288
18 - 7185 53,126
19 -—- 30,525 60,619 109,673
20 - 2 GBEZX2 51.040

Fonte: Social Blade?*'.

Um fato interessante € que na lista dos 100 usuarios mais seguidos do
Twitter*?, a Unica conta relacionada a K-pop que aparece é a conta oficial do BTS e
no fim da lista, na 982 posigcao, com 19,773,534 na data de consulta. Isso mostra um
contraste na relagdo de seguir e interagir. Os dez usuarios mais seguidos do Twitter

sdo Katy Perry, Barack Obama, Justin Bieber, Rihanna, Taylor Swift, Lady Gaga,

40 Social Blade. Disponivel: <https://socialblade.com/twitter/top/100/engagements>. Acesso em: 12
maio 2019.

41 ibid.

42 id. Disponivel em: <https://socialblade.com/twitter/top/100/followers>. Acesso em: 12 maio 2019.
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Cristiano Ronaldo, o twitter do programa The Ellen Show, a conta da plataforma
YouTube e Justin Timberlake, nessa ordem. Katy Perry possuia 107,340,741
seguidores, mas nao estava na lista dos usuarios com maiores interagbes. Apenas
Barack Obama, com 106,102,604 seguidores e Justin Bieber, com 105,460,513
encontram-se na lista de maiores interagdes em 13° e 19°, nessa ordem. (Imagem
10).

Esses numeros mostram que mesmo dois dos usuarios mais seguidos do
Twitter ndo possuem uma media de interagcido tado grande nas redes sociais quanto
artistas de K-Pop com muito menos seguidores e que os fas de K-pop sao
consumidores de informagcdo mais assiduos, dedicados e propensos a espalhar,
compartilhar e interagir nas redes sociais que outros seguidores.

Quanto ao fato dessas contas relacionadas a K-pop nao terem tanto
seguidores para estar na lista do Top 700, apesar de tanto engajamento nas redes
sociais, podemos pensar em uma possivel explicacdo relativa a falta de
conhecimento da lingua coreana pela maioria das pessoas e a impossibilidade de ler
o idioma. Aprender uma lingua demanda muito tempo e esforgo, entdo se torna mais
facil para os fas, principalmente os ocidentais, seguirem contas que traduzem as
publicagdes originais para seus idiomas, mas n&o as contas oficiais.

E possivel perceber a diligéncia dos K-poppers ndo apenas pelo engajamento
nas redes sociais como o Twitter, mas na forma como apoiam e acompanham os
artistas do género. Os fas do K-pop séo o tipo mais ativo de fas que representam a
cultura participativa dos fandoms. Quando um novo videoclipe esta para ser langado,
os fandoms se reunem e se organizam nas redes sociais para criar projetos para
promover a musica, o album e mais notadamente, o videoclipe, principalmente na
plataforma YouTube. O objetivo é gerar muitas visualizagdes para quebrar recordes
de tempo para o artistas ficarem em alta na plataforma e serem recomendados a
outras pessoas.

Além disso, ha o desejo de agradar o artista e adicionar a quebra do recorde a
lista de conquistas coletivas do fandom.

Na lista dos videos que atingiram mais visualizagbes em 24 horas*® na data
de consulta, na qual desconsideramos os videos da plataforma Facebook, oito dos

dezesseis videos s&o videoclipes de K-pop (Imagem 11).

43 Wikipedia. Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/List_of most-
viewed_online_videos_in_the_first 24 hours>. Acesso em: 12 maio 2019.
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IMAGEM 11: Videos com maior quantidade de visualiza¢cdes em 24 horas.

Top videos
Rank ¢ Title Uploader [ artist®] ¢ | Platform ¢ ::ﬁr:sn[:: Release date ¢ | Ref{s)

1. "Rings" Prank | Paramount Pictures | Facebook 2000 January 23, 2017 |

I 2 |"BoywithLw" BTS (fi Halsey) YouTube | 746 April 12,2019] =
3 [ "Mer Taylor Swift (. Brendon Urie) | YouTube 65.2 April 26,2019 | &

4| Kl This Love' Blackpink YouTube | 56.7 April 5, 2019]

| 5 |*Thank U, Next' Ariana Grande YouTube | 554 | November30,2018| Bl
6. . Chewbacca Mask Lady : Candace Payns . Facebook 500 . May 13, 2016 B

L7 il BTS YouTube | 459 August 24, 2018] (1@l |
8 | "Look What You Made Me Do" | Taylor Swift YouTube 432 August 27, 2017 | 110 .

o Fancy I Twice Youlube | 42.1 Ao 22 2010] 1 |
10. | Massive Pillow Chair | Insider Design Facebook 42.0 November 3,2016 | [*2
11. | YouTube Rewind: The Ultimate 2016 Challenge | YouTube Spotlight | YouTube | 389 December 7, 2016 | 1121
12. | "Killshot" | Eminem | YouTube | 381 | September14,2018| 04
13| "Slowly Slowdy" | GuruRandhawa ( Pitoul) | YouTube | 380 | April19,2019] 113 |
14. | "Ddu-Du Ddu-Du" Blackpink YouTube | 36.2 June 15 2016] [ |

"(Gentleman”

"Fake Love" | YouTube

May 18, 2018f [0

17. | "Yes or Yes" Twice YouTube | 314 November 5, 2018 (e |
18. | "X(EQUIS)" | Nicky Jam {ft. J Balvin) YouTube 29.7 March 2, 2018 | '@ .
19. |ToOur Daughter | Kylie Jenner | YouTube 285 February 4, 2018 | 119
20. | Old Man Strength | Thrilist | Facebook | 28.0 July 5, 2016 | 1201

Fonte: Wikipedia*4.

Podemos destacar os grupos BTS e Blackpink, por serem respectivamente os
grupos masculino e feminino a mais se destacarem nesse aspecto. BTS € um grupo
internacionalmente conhecido e premiado atualmente, assim como Blackpink, mas o
grupo feminino merece um destaque especial, pois fizeram sucesso desde o
langamento do primeiro single “Boombayah” na Coreia do Sul, e sendo o primeiro
grupo de K-pop a langar seu single de estreia no primeiro lugar do quadro de vendas
da World Digital Song da Billboard*® enquanto BTS demorou anos para se tornar
conhecido e atingir sucesso nesse nivel mundialmente. Blackpink tem ainda a maior
quantidade de visualizagbes de um clipe de grupo de K-pop da histéria com o clipe
da musica “Ddu-Du Ddu-Du”.46

Esse sucesso nas redes sociais e essa promog¢ao gratuita por parte dos fas
fazendo dos grupos e artistas de K-pop e do género como um todo um potencial

sucesso de vendas no mercado musical.

4 ibid.

45 Billboard. Disponivel em: <https://www.billboard.com/articles/columns/k-town/8463872/blackpink-
girl-group-owning-girl-power-essay>. Acesso em: 17 maio 2019.

46 id. Disponivel em: <https://www.billboard.com/articles/columns/k-town/8494591/blackpink-ddu-du-
ddu-du-most-viewed-music-video-kpop-youtube>. Acesso em: 17 maio 2019.
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2.3 O K-POP NO ASPECTO COMERCIAL

Ha apenas algumas décadas, as unicas formas de consumir musica era
comprando albuns e ouvindo as musicas no radio. Atualmente, nesse mundo
globalizado, existem varias formas de consumir esse tipo de arte. Além de comprar
albuns fisicos e usar o radio, pode-se utilizar servigos de stream, comprar musicas e
albuns digitalmente, escutar usando plataformas como YouTube, Spotify e
SoundCloud e ainda, baixar as musicas ilegalmente.

A plataforma Spotify fez um levantamento de dados do periodo entre Janeiro
de 2014 e Janeiro de 2020 sobre o stream de musicas do género K-Pop, exposta no
artigo do site Newsroom Spotify em fevereiro de 2020*’, mostrando que a partir de
2014, quando criaram a primeira playlist de musicas do género e principalmente em
2015, quando multiplicaram-se a criagao de playlists e de acesso ao género, houve
mais de quarenta e um bilhdes de reproducdes de musicas de K-Pop na plataforma
Spotify. No grafico abaixo, vemos como ha um crescimento acentuado a partir de
2015 e essa mensuragao € importante para ratificar a consagracao desse periodo,
escolhido pela pesquisadora, como um divisor de aguas no que se refere ao alcance

do género.

IMAGEM 12: Grafico da reprodugao de K-Pop na plataforma de stream Spotify
entre Janeiro de 2014 e Janeiro de 2020

Between January 2014 and January 2020, K-Pop’s share
of listening on Spotify increased by more than 1,800%.
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47 Newsroom Spotify. Disponivel em: <https://newsroom.spotify.com/2020-02-24/from-bts-to-
blackpink-the-power-of-k-pop-has-no-bounds/>. Acesso em: 23 de jul. 2020.
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Fonte: Newsroom Spotify*é.

Nesse mesmo artigo, ha mais alguns dados importantes, como os artistas
mais ouvidos, uma analise de informacdes que caracterizam o publico-alvo do
género na plataforma e dados de quantidade de horas reproduzidas e os paises que
mais consomem esse tipo de musica. Quanto a exposicdo dos artistas mais
reproduzidos, sao eles, respectivamente: BTS, Blackpink, EXO, Twice e Red Velvet,

sendo todos artistas da terceira geragao do K-Pop.

IMAGEM 13: Paises onde mais se reproduz o género K-pop na plataforma Spotify

Where K-Pop is streaming the most:

1 USA

Indonesia

Philippines

Japan

Brazil

*Based on streaming in the last 90 days

Fonte: Newsroom Spotify*.

A imagem acima traz ainda quais paises mais reproduzem musicas do género
K-Pop na plataforma Spotify®°, sendo a ordem deles: Estados Unidos da América,
Indonésia, Filipinas, Japao e Brasil. Outra informacéao relevante é o fato do género
ser reproduzido em setenta e nove mercados, até o0 momento da coleta de dados, e
do grande crescimento em reprodugdes em paises como Egito e Vietna, os quais
possuem culturas tao diferentes da sul-coreana e entre si.

O sucesso do género em plataformas de stream como o Spotify mostra n&o
somente a abrangéncia do K-Pop em diversos paises, como uma das formas de

lucro nas redes, com o pagamento de royalties para os artistas. Mesmo nao sendo a

48 ibid.

49 ibid.

%0 A imagem se refere a quantidade de streams feita nos paises nos Ultimos noventa dias baseada na
data da pesquisa. Tradugao da autora.
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forma mais expressiva de obter retorno financeiro, € apenas mais uma, no caso do
K-Pop.

Devido a facilidade em obter e consumir musicas de forma gratuita, muitos
artistas tém sofrido com a diminuigdo da venda de suas musicas e albuns,
especialmente os albuns fisicos, por serem mais caros. E nesse contexto de
dificuldade para o meio musical que o K-pop chama atengao mais uma vez, por seu
éxito em conseguir ser vendavel, considerando ainda se tratar de um género musical
em uma lingua a qual a maior parte do mundo nao fala, ao contrario do inglés, mais
popularizado globalmente.

Utilizando o método de abordagem indutiva (MARCONI & LAKATOS, 2011),
trarei informagdes comerciais dos grupos BTS e Blackpink como representantes dos
grupos de K-pop e do género musical como um todo.

E pertinente ressaltar neste momento que ambos os grupos sdo bastante
populares tanto na Coreia do Sul, quanto na Asia em geral, e portanto, quebram
varios recordes de vendas e de sftreams no pais e no continente, mas considerando
a tematica do presente estudo, consideramos com mais atengdo as conquistas a
nivel internacional para provar a tese apresentada neste trabalho.

Comegando com o grupo BTS, iremos apontar conquistas alcangadas a nivel
global. Na semana de estreia do langamento, o album Love Yourself: Tear, do grupo
BTS, atingiu o numero 1 na lista Billboard 200%', vendendo 135.000 albuns em solo
americano, sendo 100.000 cépias fisicas. Em setembro de 2018, ainda no mesmo
ano, o album seguinte do grupo, Love Yourself: Answer conseguiu 0 mesmo feito,
vendendo 185.000 unidades, sendo 141.000 albuns tradicionais. O penultimo album
langado pelo grupo em abril de 2019, Map of The Soul: Persona, atingiu 1° lugar na
lista, tendo uma soma de 230.000 albuns vendidos na primeira semana, destes
196.000 foram de copias digitais. Isso fez de BTS, o primeiro grupo a ter trés albuns

estreando no primeiro lugar da Billboard 200 em menos de um ano desde de The

5T A Billboard 200 é uma lista classificando os 200 albuns e EP mais vendidos nos Estados Unidos da
América, publicado semanalmente pela revista Billboard. E frequentemente usada para medir a
popularidade de um artista ou conjunto. Wikipedia. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Billboard_200>. Acesso em: 17 maio 2019.
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Beatles.>? Map of the Soul: Persona conseguiu ainda se tornar o aloum mais vendido
na histéria da Coreia do Sul com mais de 3,2 milhdes em menos de um més.>

Seguindo a tendéncia e quebrando seus proprios recordes, o grupo ficou de
novo no topo da Billboard 200 com o langamento do ultimo album Map of The Soul: 7,
vendendo 347,000 albuns em sua primeira semana, sendo destes 330,000 cépias
fisicas.>

Segundo o site da BBC, BTS foi o segundo artista que mais vendeu albuns
em 2018, atras apenas do rapper americano Drake e dois albuns do grupo estdo na
lista dos albuns mais vendidos do ano.>®

O grupo ainda consegue esgotar todos os ingressos disponiveis para seus
shows em poucas horas, incluindo shows em estadios com lotacdo de 90.000
pessoas, em suas turnés internacionais pela América e Europa.5®

Ja Blackpink conseguiu entrar na lista das musicas digitais mais vendidas na
primeira semana com sua musica de debut, “Boombayah”. Além disso, o album
Square Up ficou em 40° lugar na Billboard 200 em sua semana de estreia, sendo a
maior colocagdo para um grupo feminino de K-Pop nessa lista.>” O grupo também se
apresentou no festival de musica americano Coachella (Imagem 14) e foi um dos
artistas mais pesquisados depois de divulgada a informagédo®®. O sucesso de
Blackpink € um caso ainda mais curioso, pois o grupo feminino tem poucas musicas,
demora a langar albuns, comparando com o padrao de langamento coreano, € nao
interagem tanto nas redes sociais, mas sempre conseguem vender bem seus singles.
Recentemente, o grupo foi convidado a fazer uma colaboragdo para a musica Sour

Candy do sexto album de estudio da cantora Lady Gaga, intitulado Chromatica®®.
IMAGEM 14: Blackpink se apresentando no festival Coachella

52 Billboard. Disponivel em: <https://www.billboard.com/articles/columns/chart-beat/8507977/bts-
map-of-the-soul-persona-no-1-album-billboard-200-chart>. Acesso em: 17 maio 2019.

53 Wikipedia. Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/List_of best-
selling_albums_in_South_Korea>. Acesso em: 17 maio 2019.

54 Billboard. Disponivel em: <https://www.billboard.com/articles/business/chart-beat/9326042/bts-
fourth-no-1-album-map-of-the-soul-7>. Acesso em: 01 abr. 2020.

55 BBC. Disponivel em: <https://www.bbc.com/news/entertainment-arts-47788743>. Acesso em: 18
maio 2019.

56 Forbes. Disponivel em: <https://www.forbes.com/sites/caitlinkelley/2019/03/02/bts-sold-out-
america-europe-world-tour-love-yourself/#b414ea35af39>. Acesso em: 18 maio 2019.

57 Billboard. Disponivel em: <https://www.billboard.com/articles/columns/chart-
beat/8462635/blackpink-k-pop-history-hot-100-billboard-200>. Acesso em: 20 jan. 2019.

58 Twitter. Disponivel em: <https://twitter.com/GoogleTrends/status/1081242775520047104>. Acesso
em: 20 jan. 2019.

59 Genius. Disponivel em: <https://genius.com/Lady-gaga-and-blackpink-sour-candy-lyrics#about>
Acesso em: 15 jun. 2020
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Fonte: MTV®0,
Esses numeros servem para criar uma nogao basica de como o K-pop é

rentavel da forma tradicional de ganhar dinheiro no mundo da musica. Porém esses
artistas n&o se limitam a esses meios.

Pessoas famosas conseguem ganhar dinheiro por meios diferentes da que
sdo conhecidas. Atletas conseguem principalmente patrocinios de marcas de
esporte; modelos, de roupas e perfumes; e musicos, dos mais variados tipos de
produtos. No K-pop néo é diferente. Quando um artista tem boa reputacdo e uma
imagem agradavel para os padrbes coreanos, ele se torna elegivel, mas se tiver
reconhecimento internacional, se torna disputado.

Tanto BTS quanto Blackpink tem uma otima reputacdo dentro e fora da
Coreia do Sul, fazendo deles artistas com um grande potencial para ser
representantes de marcas coreanas, asiaticas e ocidentais.

O grupo masculino ja teve contratos publicitarios com as marcas Puma e LG
Eletronics, tendo mudado depois para contratos com as marcas Fila e Samsung.
Tem ainda parceria com a Hyundai. Para cada uma dessas marcas, o grupo faz

propaganda para um produto especifico. BTS também colaborou com o aplicativo

60 MTV. Disponivel em: <http://www.mtv.com/news/3121604/blackpink-coachella-weekend/>. Acesso
em: 21 jul. 2020.
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coreano Line para criar o BT21, personagens criados para representar cada um dos
integrantes e que servem de figurinhas no aplicativo. Devido a popularidade dos
personagens, o BT21 se tornou uma marca prépria, que produz e vende acessorios,
roupas, decoragdes e produtos em geral decorados com 0s personagens. Serviram
de modelo para Coca-Cola Korea durante a Copa do Mundo de 2018 na Russia e
promovem para grandes empresas na Coreia do Sul, como a marca de uniformes
escolares SMART, Mediheal, VT Cosmetics e Play/Up.

Eles ainda possuem uma linha de bonecos produzidos pela Mattel, uma outra
linha de bonecos Funko Pops e brinquedos "BE@RBRICK" produzidos pela
Medicom Toy. O numero e a variedade de contratos que o grupo tem & extenso, mas
isso se deve ao fato de ser muito rentavel para as empresas que trabalham em
parceria com eles, obtendo muito sucesso com os produtos. BTS trabalhou ainda
com a empresa DalcomSoft para criar o jogo de ritmo SuperStar BTS e com a
Netmarble Games para criar o BTS World, o qual tem data prevista para langamento
em 2019.

Essa variedade de produtos € um claro exemplo da convergéncia de midias.
O que antes era apenas um grupo musical, se torna uma marca oficial reproduzida
em jogos, brinquedos e personagens vendaveis.

Os brinquedos e outros produtos sdo muito desejados pelos fas e tem uma
boa recepcdo no mercado, mas os jogos envolvem ainda mais o fa no universo
relacionado e criado pelo artista. O jogo SuperStar BTS consegue retorno de
investimento de duas formas: ha a venda de itens e moedas especiais para serem
utilizadas no jogo e a possibilidade de adquirir lucro exibindo propagandas
patrocinadas por grandes empresas, as quais 0s usuarios assistem para ganhar um
pequeno valor das moedas do jogo sem precisar compra-las. Em uma matéria em
dezembro de 2019, o site Business Insider®’ avaliou que o grupo BTS vale mais de
$3.6 bilndes de dodlares para a economia sul-coreana, pois aumentaram a
popularidade do pais, contribuindo significativamente para o turismo. Uma estimativa
de 800.000 turistas alegaram visitar o pais por causa do BTS. Além disso, a
popularidade do grupo aumentou a busca por diversos produtos de marcas coreanas.

O grupo feminino Blackpink ja trabalhou com diversas marcas como Puma,

Reebook, Louis Vuitton, Dior Cosmetics, St. Scott London, Sprite Korea e sao

67 Business Insider. Disponivel em: <https://www.businessinsider.com/how-the-bts-members-make-
and-spend-their-money-2019-11>. Acesso em: 10 de jan. 2020.
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atualmente patrocinadas pela KIA Motors e pela Samsung. As integrantes tém o tipo
de beleza padrdo que combina com marcas relacionadas a estética, além da
imagem pessoal e reputagdo de artistas bem sucedidas com a qual empresas
querem estar relacionadas.

E desta forma, com o cultivo de uma boa imagem, reputacdo e relacdo com
os fas, que artistas de K-pop recebem a oportunidade de ser modelos para grandes
marcas e empresas, além de conseguir parcerias para promover a propria musica e

midia.

2.4 O LUCRO DAS EMPRESAS E GRUPOS DE K-POP

As empresas de entretenimento do K-pop aproveitam as imagens e 0 sucesso
dos artistas ao maximo para lucrar com o investimento feito neles. Na Coreia do Sul,
as pessoas que tem o desejo de se tornar artistas se juntam as empresas de
entretenimento a partir de audi¢cdes. Os concorrentes que passam nas audicdes sao
chamados de trainees, pois sado treinados em varios campos do entretenimento,
comumente por varios anos antes de estrearem de fato. E preciso atender a aulas
de canto, atuacdo, danca, rap e afins, pois o artista de K-pop nao é apenas um
musico, ele(a) vende uma performance e uma imagem. Para conseguir essa
variedade de habilidades, as empresas investem bastante no treinamento de seus
artistas e é por isso que fazem o maximo para receber um retorno financeiro, pois
caso nao seja rentavel para a empresa, o contrato é cancelado, n&o-renovado ou
ainda, deixam o artista sem promover até que o contrato expire.

Devido a essa necessidade, as promocgdes de singles e albuns novos tem
grande impacto em como o artista vai se sair no mercado musical e na sua
permanéncia nessas agéncias e por isso os clipes de K-pop sao tao importantes. A
musica combinada com a variedade de cores, efeitos especiais, jogos de camera,
fotografia bem pensada, a danga e o conceito criado para cada album novo fazem
parte do marketing midiatico e precisa ser bom o suficiente para cativar os fas e os
fas em potencial, e tudo isso geralmente é transmitido a partir da produgao
audiovisual de clipes e videos promocionais colocados nos canais respectivos das
empresas ou dos grupos no Youtube.

Quando um clipe faz sucesso e atrai atengao, geralmente atrai também fas,

0s quais tendem a compartilhar e comprar as musicas e albuns do artista. E se este
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atrair muita popularidade e visibilidade, como BTS e Blackpink, por exemplo, pode
conseguir contratos publicitarios e patrocinios.

E dessa forma que a visibilidade atrai lucro para os artistas e as empresas
que os gerenciam e isso explica o porqué de os clipes de K-pop serem tao
elaborados, com conceitos criativos e pensados para explorar o maximo de potencial

do grupo e da musica e atrair atengdo das pessoas na internet.
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3. OS FANDOMS E O K-POP

O fandom é o reino dos fas, mas no universo do K-pop, os artistas sao
tratados como deuses. Como pudemos perceber através do numero de interagdes
nas redes sociais e recordes de visualizagdes, os fas do género se sobressaem
gquando comparado a outros fas em relacdo a disposicédo para responder e enaltecer
0 seu objeto de idolatria. Para os K-poppers, os artistas merecem ser ouvidos,
tratados com respeito, receber muito carinho dos fas e, em geral, serem louvados e
cultuados por seus talentos.

O fa de K-Pop internacional, assim como a maioria dos fas de conteudos
consumidos pela internet, € o que Stuart Hall (2005) coloca como sujeito pos-
moderno, o qual ndo possui uma identidade fixa e imutavel no mundo moderno, e
abre espacgo para criagcdo de novas identidades culturais, permitindo a integracéo a
um movimento que vai além do simples gosto musical, pois faz parte de uma cultura
ativa de interacdo, socializagcdo e disseminagcdo de dados e ideias com outras
pessoas que possuem o mesmo gosto, além dos usuarios demais da internet.

Essa identidade pds-moderna muda a forma como o individuo consome a
cultura, neste caso a sul-coreana, aceitando essa parte da cultura asiatica somando
a proépria cultura nativa. Esse processo cria uma identidade hibrida. E quando o fa
assume esse hibridismo cultural, ele se torna mais proximo e cria uma relagao de
afeto com o que consome, o K-Pop, se tornando um disseminador do género, pois
este torna-se algo tdo natural da sua rotina e modo de vida quanto a propria cultura.

E importante apontar neste ponto que a relagdo afetiva que nos referimos
aqui nao tem relagdo apenas com a questdo do engajamento e compartilhamento
cultural, mas também como um potencializador da disponibilidade de comprar albuns,
produtos oficiais, ir ao concertos e de forma geral, cria uma maior possibilidade do fa
se sentir confortavel em gastar dinheiro por seu gosto pelo K-Pop. E claro, as
empresas de K-Pop também se aproveitam ativamente dessa afetividade, tanto para
vender mais, como incentivando o engajamento dos fas.

A cultura participativa entra neste ponto como algo importante, pois como
implica nossa hipétese, os fas representam uma parcela significativa dos motivos
pelo qual o género do K-Pop se tornou um fenbmeno global. Com o grande numero
de criacdo de conteudo por fas, como fanarts, videos satiricos, mengcbes em

diversas plataformas e principalmente o compartiihamento de videos, e ndo so clipes
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musicais, mas videos dos artistas em programas de variedades, gravagbes de
trechos de lives, os quais os préprios fas traduzem para atingir um publico maior, o
estilo musical e os artistas em si se tornam cada vez mais familiares para pessoas

fora desse nicho.

O fandom, afinal, surge do equilibrio entre o fascinio e a frustracédo: se a
midia ndo nos fascinasse, ndo haveria o desejo de envolvimento com ela;
mas se ela ndo nos frustrasse de alguma forma, ndo haveria o impulso de
reescrevé-la e recria-la. Hoje, ougo muita frustragcdo com o estado de nossa
cultura midiatica; no entanto, surpreendentemente, poucas pessoas discutem
como poderiamos reescrevé-la. (JENKINS, 2009, p. 340).

Martino (2005) argumenta que "Imagens, sons, gestos, palavras, melodias,
jeitos de se vestir e até mesmo elementos complexos como crengas ou rituais se
disseminam pela sociedade na forma de memes" (2005, p. 177). Cremos que no
caso do K-Pop, muitas vezes essa disseminagao realiza-se de maneira sutil na
internet, com os fas fazendo compartilhamento de produtos culturais criando memes
que se reproduzem no espago cibercultural entre pessoas que nao sao fas, mas
acabam agindo como agentes de reprodugao da cultura pop sul-coreana.

Muitas vezes a criacdo de conteudos dos fas e do fandom nao apenas
reproduz, mas modifica, transforma, edita e configura de tal forma que recria a midia,
tornando-a mais atrativa. Pessoas com idade mais avancada, pessoas que moram
em interior e possuem pouco acesso a internet, pessoas que costumam ouvir
apenas um tipo de musica. Todas essas pessoas acabam se deparando com o
conteudo coreano em algum momento, seja pela internet, ou pela midia mainstream,
que passa a reconhecer o fendbmeno e a exibi-lo de forma mais frequente, como no
programa de televisdo Encontro com Fatima Bernardes, que ja recebeu grupos de K-
Pop®? e fas do género para falar sobre a paixdo, sobre o porqué gostam tanto do
género e 0 que 0os move para dedicar tanto tempo a musicas e artistas com uma
lingua tao diferente do portugués como a lingua coreana.

Como citado anteriormente, ha também a pratica ativa de geracdo de
conteudo no YouTube de videos de reagdes, 0 que traz mais visibilidade para os
artistas nessa plataforma e também o compartilhamento intenso de fancams®? tanto

no Twitter como no YouTube. Essa pratica faz pessoas se depararem com um

62 UOL. Disponivel em: <https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/10/09/fatima-
bernardes-anuncia-grupo-de-k-pop-kard-no-encontro-de-amanha-e-fas-piram.htm>. Acesso em: 11
dez. 2019.

63 Fancam: Vem da juncéo das palavras em inglés & (fan) e cAmera (camera) e é um tipo de video no
qual os fas filmam os artistas e compartilham as imagens nas redes sociais, principalmente no
YouTube e Twitter. Tradugéo livre da autora.
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conteudo nao familiar e diferente, podendo despertar o interesse em pesquisar mais
a respeito sobre o assunto.
A partir dessas nogdes de comportamento, podemos criar um panorama da

relacéo dos fas com as empresas e o género do K-Pop.

3.1 A CULTURA DOS FANDOMS DE K-POP

Como ja foi demonstrado, um dos fatores principais que diferenciam o K-Pop
como género e fendmeno musical e de entretenimento é a participacdo e
engajamento dos fas. Isso ndo acontece por acaso. A industria musical sul-coreana,
desde o comego de sua ascensdo, tem um grande foco em conquistar os fas por
meio de mais de um motivo, tendo em vista o0 enorme esforgo em tornar os artistas
conhecidos por seus multi-talentos e suas performances grandiosas. Jenkins (2009)

afirma:

Por haver mais informagdes sobre determinado assunto do que
alguém possa guardar na cabega, ha um incentivo extra para que
conversemos entre nos sobre a midia que consumimos. Essas
conversas geram um burburinho cada vez mais valorizado pelo
mercado das midias. O consumo tornou-se um processo coletivo.
(JENKINS, 2009, p. 30).

Este consumo é feito de forma massiva e bem sucedida, tanto nas a partir de
visualizagbes e streams gratuitos pela internet, quando pela venda de produtos
digitais em diferentes plataformas e de produtos fisicos.

Com o desenvolvimento das tecnologias e crescimento da facilidade de
acesso a mais conteudos, as empresas perceberam a importancia cada vez maior
da criacdo de um fandom cativo, que apoiasse os artistas, comprassem os produtos
e promovessem de diversas formas para aumentar seus lucros. Com esse
pensamento, criou-se uma cultura de extremo cuidado e envolvimento com os fas.
Como ¢é essa cultura? Como ela é responsavel por deixar os fas tdo engajados em
tornar seus idolos conhecidos e reconhecidos como artistas de valor? Simples. As
empresas e grupos criam ligagdes diretas com os fas quase sempre desde o
comego das primeiras promog¢des do artista, sendo as vezes até mesmo antes de

deles “debutar”®*, fazendo contas nas redes sociais para os idolos interagirem com

64 Debut & como se chama o primeiro langcamento de musica/performance de um artista. O periodo de
debut € como se refere ao tempo de promogao desse primeiro langamento. O termo é traduzido para
o verbo “debutar” no Brasil para se referir a todo o periodo de promogao inicial.
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os fas, postarem selfies, fotos da rotina, videos mostrando seus hobbies e 0s
instruem a interagir com os fas, o que é feito comentando sobre o trabalho ou sobre
os colegas de grupo/empresa, fazendo perguntas que demonstram cuidado com os
fas, dizendo mensagens e dando conselhos e lembretes carinhosos como “O dia
hoje esta frio, entdo ndo se esquegcam de se agasalhar quando sairem de casa’,
“Vocés sdo meu presente de Natal”, “Vocés ja almogaram? Comer com os amigos é
mais divertido. Gostaria de comer com vocés” e mensagens afins. Esse tipo de
interagcao direta cria uma sensagao de proximidade com o idolo, tornando o mero
interesse ou o “gostar” em algo mais envolvente e pessoal para o fa, que termina se
tornando um agente ativo de consumo e promogao, muitas vezes fazendo promogéao
direta relacionadas a seus idolos.

Pensando nisso, as empresas se apressam em criar os fandoms, geralmente
logo depois do debut, de forma oficial, criando nomes oficiais para se referir a
comunidade de pessoas que vai apoiar seus artistas. Muitas vezes, essas
companhias de entretenimento abrem paginas especificas de participagdo, como
féruns temporarios, para que o fandom ja formado, porém ainda sem nome oficial,
possa participar na escolha, ou até mesmo fazer sugestdes, do nome do fandom.
Isso também da certo poder, ou sensacédo de poder, ao fa de K-Pop, pois 0 mesmo
se vé com a oportunidade de participar em uma escolha importante para a histéria
do artista, 0 nome que vai ser citado nas mensagens, em entrevistas e discursos
oficiais.

Esse nome terd, inclusive, um significado, sendo este comumente um termo
ou palavra relacionada a importancia que o fandom tem para o artista, como
inspiracdo ou colocando o fa em uma posicao de igualdade, podendo ser um
acrébnimo de varias palavras ou um jogo de palavras com o nome do artista para
sinalizar a inclusdo do fa como parte do grupo e como o objeto de sua afeigao.

Outra diferenca que ocorre comumente € com as diferentes formas de lucrar
com o fandom. Ao contrario da maioria dos fandoms tradicionais, onde basta gostar
do artista e, no maximo, conhecer alguns detalhes sobre as musicas e a vida
pessoal do mesmo, quando se fala em fandom de K-Pop, ha algumas peculiaridades
interessantes para mencionar, como por exemplo, o recrutamento. Parece um tanto

surreal para nés, ocidentais, mas ha, de fato, um recrutamento para ser oficialmente
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membro dos fandoms de K-Pop®®. Esse processo ocorre da seguinte maneira: a
empresa abre as inscricdes em plataforma oficial durante um determinado periodo,
durante o qual os fas podem se registrar. O grupo ou solista faz um anuncio do
recrutamento para chamar a atengdo dos fas e assim comegam as inscrigdes. A
filacdo € mais uma maneira encontrada para aproximar os fas do artista e ao
mesmo tempo trazer um lucro para a empresa com isso. Ela custa uma taxa anual e
dura por um ano, podendo ser renovada antes do ano expirar. Mas para qué serve
de fato essa filiagdo como membro do fandom oficial? Sao oferecidos alguns
beneficios, como kits de produtos exclusivos que serdo enviados aqueles que se
registrarem, como posteres, cadernos, adesivos, crachas e diversos outros brindes,
variando em cada grupo. Mas a maior das vantagens é o acesso antecipado a
compra de ingressos, o direito a eventos como fansign para esses fas e entrada
exclusiva a eles para ser parte da plateia em transmissdes na televiséo, por exemplo.

Obviamente, n&o é obrigado ser parte do fandom "de carteirinha", literalmente
falando quando se trata do universo do K-pop, para ser considerado parte do fandom
em si. A Unica diferenca esta nos beneficios recebidos.

Essa criacdo ativa dos fandoms mobilizada pelas empresas e pelos artistas
em si, mostra como 0s mesmos enxergam a importancia dos fas para o sucesso dos
grupos, na medida em que observam como os fas sdo produtores de conteudo, de
divulgagao e promogao para os grupos, além de consumidores diretos.

Ha ainda outra pratica de fas muito comum a esse género: o uso de lightsticks.
Os lightsticks sao basicamente lanternas caras e personalizadas usadas para serem
balancadas durante shows e apresentagdes oficiais, como uma forma do fa dizer ao
artista "eu sou seu fa e estou aqui", pois cada grupo tem seu proprio lightstick, com
um design unico (Imagem 15), entdo é facil para o artista reconhecer seus fas do
palco, mesmo com todas as luzes sobre si. A pratica de usar lanternas de telefone
em shows & comum em todos os lugares, mas a ideia de lucrar com algo como uma
lanterna personalizada (e geralmente de alto valor) de um grupo musical € mais uma

demonstracao de criatividade, e talvez certo oportunismo, dignos do K-Pop.
IMAGEM 15: Lightsticks de diversos grupos de K-pop

65 Us BTS ARMY. Disponivel em: <https://www.usbtsarmy.com/tutorials/2019/7/15/bts-official-global-
fanclub-membership>. Acesso em: 25 abr. 2020.
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Fonte: Ameblo®.

O uso dos lightsticks em shows é algo muito especial para os K-Poppers, pois
eles estdo demonstrando ao artista ndo s6 a sua presenga, mas fazendo parte do
show, com a pratica do lightstick ocean®”, no qual os fids fazem movimentos
organizados segurando as lanternas de forma que produzam um efeito de onda feita
com a luz coletiva em contrasto com a escuridao que fica na plateia. Dependendo da
cor da luz emitida pelo lightstick de cada grupo, esse oceano pode ter um nome
proprio®® (Imagem 16). Os artistas se sentem especialmente felizes quando veem
muitas dessas lanternas personalizadas, pois sentem que estdo em meio a fas que

os amam, e os fas, pela relagao afetividade, se sentem felizes, recompensados e

6 Ameblo. Disponivel em: <https://ameblo.jp/gyugyuna/entry-12410311000.htmI>. Acesso em: 21 jul.
2020.

57 Do inglés “Oceano de lightstick’. Tradug¢ao da autora.

68 Kpop Map. Disponivel em: <https://www.kpopmap.com/3-reasons-why-kpop-fans-want-to-be-part-
of-the-lightstick-ocean/>. Acesso em 22 jul. 2020.
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parte de uma comunidade com os outros fas. Porém, apesar de ser uma linda
experiéncia para os fas, enxergamos nessa pratica uma forma de explorar a relagéo

afetiva que o fa estabelece com o artista que é culturalmente aceita no fandom do K-

Pop pela questao “recompensadora”.
IMAGEM 16: Silver Ocean em concerto do grupo EXO

Fonte: Kpop Map®°.

Um outro produto muito cobicado e conhecido entre os fas de K-Pop é o
photocard. Photocards sdo pequenas fotos do tamanho de cartbes de crédito ou
como fotos polaroids que vem dentro dos albuns de K-Pop e essas fotos sdo uma
das estratégias usadas pelas empresas de entretenimento que gerenciam os artistas
para aumentar o numero de vendas dos albuns fisicos. Mas como fotos poderiam
aumentar o volume de vendas? Essas fotos geralmente tem um conceito e vem de
forma aleatdria dentro do album, entdo muitas vezes é dificil para o fa conseguir a
foto desejada. Devido a isso, muitos fas que tém um integrante preferido num
determinado grupo compram diversos albuns na tentativa de conseguir o photocard

pelo qual tem interesse. As empresas se aproveitam da afetividade dos fas e do

69 ibid.
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desejo deles em ter produtos oficiais para obter mais lucros. O detalhe € que essa
estratégia € amplamente conhecida pelos fas de K-Pop, e ainda assim, muitos
compram diversos albuns, ndo se contentando em depender da sorte e da estatistica
para ganhar o photocard especifico do membro favorito.

E o que os fas fazem com os photocards? Geralmente colecionam ou trocam
com outros fas, ou ainda vendem pela internet por valores altissimos, considerando
que determinados photocards sao raros de se encontrar. Em uma matéria do site
Koreaboo™, eles descrevem formas diferentes do que um f4 pode fazer com os
photocards’’, mas a mais comum entre elas é colecionar em um album ou usa-los

como decoracéo (Imagem 17).
IMAGEM 17: Colegao de photocards
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Fonte: Koreaboo™.

Em outra matéria do mesmo site, ha uma lista mostrando vinte photocards
que foram vendidos por centenas de dolares cada um (sem o album!)’3, por serem
muito cobi¢ados e dificeis de encontrar.

Outro motivo pelo qual os fas do género se sentem tdo ligados ao artista e

compelidos a participar de alguma forma a trazer sucesso para eles é a forma como

0 Koreaboo € um site especializado em criar artigos e dar noticias sobre celebridades da industria do
entretenimento sul-coreano.

"' Koreaboo. Disponivel em: <https://bit.ly/2ZPhISw>. Acesso em: 21 jul. 2020.

2id.

73 id. Disponivel em: <https://bit.ly/3jGoufU>. Acesso em: 21 jul. 2020.
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os resultados obtidos causam alegria aos grupos/solistas e como eles fazem
questao absoluta de demonstrar gratiddo aos fas por toda e qualquer conquista.

Em Cultura da Convergéncia (2009), temos a consideragdo da ideia que o
fato de ser fa de algo ndo é uma condicdo permanente e ha uma certa volubilidade,
no qual o fa pode transferir sua atencado para outro objeto, nesse caso, outro artista.

Sobre isso, Jenkins diz:

Anteriormente, defini as culturas do conhecimento emergentes como culturas
determinadas por afiliagbes voluntarias, temporarias e taticas. Por serem
voluntarias, as pessoas ndo permanecem em comunidades que ndo mais
satisfazem suas necessidades emocionais e intelectuais. Por serem
temporarias, as comunidades se formam e se dispersam com relativa
flexibilidade. Por serem taticas, tendem a ndo durar além das tarefas que as
impulsionaram. As vezes, tais comunidades podem redefinir seu propdsito.
Na medida em que ser fa € um estilo de vida, fas podem se deslocar de uma
série a outra muitas vezes na histéria de sua afiliacdo. Contudo, quando uma
comunidade se dispersa, seus membros podem se deslocar para muitas
dire¢des diferentes, buscando novos espagos para aplicar suas habilidades e
novas aberturas para suas especulagdes, e, no processo, as habilidades
espalham-se para novas comunidades e aplicam-se a novas tarefas.
(JENKINS, 2009, p.81-82).

Essa mudanca de afiliagdo considerada por Jenkins ndo acontece com
frequéncia nos fandoms de K-Pop e é possivel que isso seja devido a um aspecto
cultural. E importante apontar aqui que a cultura asiatica, no geral, ainda é muito
tradicional em certos aspectos e ha historicamente, um ensinamento muito presente
de ser grato pelas coisas boas que acontecem.

Os artistas demonstram constantemente gratidéo, decorrente da observacéo
e apreciagao de todo o esfor¢o dos fas, que nao termina apenas ao agradecer no
Twitter ou no discurso quando ganham algum prémio ou atingem algum
reconhecimento, como acontece com artistas ocidentais, principalmente os
veiculados na midia americana. Pode ser um truque de marketing para facilitar
vendas, ou conquistar sucesso online junto com reconhecimento, mas os artistas de
K-pop demonstram, de fato, se importar de verdade com os fas, ao fazer lives
constantes, se comunicar por redes sociais, fazer eventos de caridade, fazer covers
surpresa em comemoragao a algum evento especifico para agradar o fandom e claro,
oferecer muito contetdo fanservice’, fidelizando ainda mais esse grupo de

individuos. Essa fidelidade é algo que consideramos como essencial para a nossa

74 Significa “Servigo para o f3”. O termo originado no Jap&o a partir da cultura de animes e mangas se
refere a dar ao fa exatamente o que ele quer através de estimulos visuais, sonoros, por mensagens
ou imagens. Tradugao livre feita pela autora. Wikipedia. Disponivel em:
<https://en.wikipedia.org/wiki/Fan_service>. Acesso em: 04 jan. 2020.
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perspectiva quanto as atividades dos fas tornando o K-pop mais popular com a

cultura participativa e do porqué esta acontece.

3.2 OS SUCESSOS DO K-POP

O K-Pop vem sendo reconhecido no mundo, saindo da concepc¢ao de que é
algo apreciado apenas por uma categoria de nicho especifico e se tornando um
sucesso global, legitimado por grandes empresas que procuram lucro ao se
associarem com artistas de K-Pop, veiculos de midia, os quais ndo veem outra
opgdo a nd&o ser admitir a forca do género e o interesse dos fas (que sé&o
consumidores assiduos), de premiagdes internacionais de origem ocidental, como o
Billboard Music Awards e Grammy Awards, além de instituicées distintas, como a
Organizagao das Nagdes Unidas.

Como mencionado no capitulo anterior, os grupos de K-Pop tem alto potencial
vendavel, por isso sdo reconhecidos por grandes marcas e patrocinados por varias
empresas de diferentes setores. Além disso, veiculos de midia, como revistas,
programas de entrevistas internacionais como Encontro com Fatima Bernardes, The
Tonight Show Starring Jimmy Fallon, The Ellen DeGeneres Show, The Late Late
Show with James Corden e Jimmy Kimmel Live! ja receberam artistas e fizeram
diversas matérias a respeito do género.

Dentre as maiores premiagdes internacionais ocidentais da industria da
musica, a Billboard Music Awards e o Grammy Awards ja receberam o BTS como
convidados a participar das premiacdes, como atracdes da premiagdes e indicados,
e no caso da Billboard Music Awards, como ganhadores. Desde 2017, quando foi
indicado pela primeira vez, o BTS atende a premiagdao e ganha pelo terceiro ano
consecutivo’”® o prémio Top Social Artist, decidido pelo nimero de interagdo e
mencgdes no Twitter, provando mais uma vez como os fas tém influéncia na
visibilidade e no reconhecimento dos artistas de K-Pop. Além disso, na ultima
premiagao, do ano de 2019, também ganharam o prémio Top Duo/Group (Imagem
18).

IMAGEM 18: BTS na premiacao Billboard Music Awards com dois troféus

5 EI Online. Disponivel em: <https://www.eonline.com/ap/news/1037610/bts-wins-top-social-artist-
award-for-the-third-year-in-a-row>. Acesso em: 2 maio 2020.
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TAND

Fonte: BTS Diary’8.
Em 2019, o grupo Blackpink foi citado na revista TIME, sendo um dos nomes

escolhidos entre os The Next 10077, lista em que a revista classifica e prevé quem
serdo as proximas 100 pessoas ou grupos mais influentes do mundo (Imagem 19).
Em outubro de 2018, o grupo BTS foi capa da revista americana TIME"® (Imagem
20), sendo chamados por ela de “Os Lideres da Proxima Geragao”, por exercerem
grande influéncia positiva entre os jovens e fazerem campanhas de cunho social e

de saude mental.

76 BTS Diary. Disponivel em: <https://btsdiary.com/2019/05/14/picture-dispatch-bts-2019-billboard-
music-awards-bts-billboard-timeline-190514/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

T TIME. Disponivel em: <https://time.com/collection/time-100-next-2019/>. Acesso em: 4 mar. 2020.
8 Metro Jornal. Disponivel em: <https://www.metrojornal.com.br/foco/2018/10/11/bts-revista-time-k-
pop.html>. Acesso em: 3 mar. 2020.
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IMAGEM 19: Blackpink na lista de The Next 100 da revista TIME
= TIME | TIME 100 NEXT o o @

Artists Advocates Leaders Innovators

>

Blackpink Emma Chamberlain Marsai Martin Regan Smith

Fonte: TIME™.

IMAGEM 20: Capa da Revista Time de outubro de 2018.

BT

Plus other rising activists,
artists and

Fonte: TIME®.
Ainda ha, é claro, muitas pessoas que se recusam a reconhecer o fenbmeno

e a influéncia potencial do género e dos grupos, pois ndo tem contato direto com

79 TIME. Disponivel em: <https://time.com/collection/time-100-next-2019/>. Acesso em: 4 mar. 2020.

80 id. Disponivel em: <https://time.com/collection-post/5414052/bts-next-generation-leaders/>. Acesso
em: 3 mar. 2020.
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eles na midia mainstream. Dito isto, quando um grupo de jovens sul-coreanos é
convidado a dar um discurso sobre auto-aceitagdo na Organizagdo das Nagodes
Unidas®' como embaixadores da juventude, torna-se dificil negar a relevancia deles

(Imagem 21).

IMAGEM 21: BTS faz discurso na Organizagao das Nag¢des Unidas

Fonte: Hugo Gloss®,

Como explicar um grupo de rapazes jovens, asiaticos e, por isso, nao
privilegiados pela midia ocidental, conseguir tamanha fagcanha? Apesar de todo o
trabalho e dedicagéo a carreira, a produgdo de musicas e a diversos projetos, todo
esse reconhecimento ndo poderia acontecer se ndo fosse a potencializagdo do
alcance obtido pelo endosso e pela cultura da participacdo dos fas. A tese deste
trabalho condiz com o discurso que eles sempre fazem: todas as conquistas s6 séao

possiveis por atuagao dos fas.

81 Hugo Gloss. Disponivel em: <https://hugogloss.uol.com.br/musica/video-bts-emociona-com-

discurso-historico-na-assembleia-geral-da-da-onu-eu-quero-ouvir-sua-voz/>. Acesso em: 19 jan. 2020.
82 1d.
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4. A INFLUENCIA DOS FANDOMS

A civilizagdo humana evoluiu através de um processo de unido e organizagao.
Quando as pessoas passaram a dividir tarefas e exercer trabalhos de forma
sistematica, a populagcdo passou a sobreviver mais e foi crescendo
exponencialmente. As comunidades se tornaram cidades, reinos e impérios. A
revolucdo industrial aconteceu a partir da evolugcdo dos meios de producdo e o
sistema econdmico capitalista dominante no mundo atual se desenvolveu a partir do
pensamento e agao das pessoas. E o0 que € um fandom além de uma comunidade
organizada em prol de um interesse em comum?

Se a civilizacdo humana cresceu e prosperou em um ambiente primitivo, sem
as vantagens da linguagem, do acesso quase ilimitado a informacbes, meios de
comunicagao e producgao, entdo quem pode duvidar do poder potencial dos fandoms
unidos?

Iremos citar brevemente um incidente fora do cenario do K-Pop que ocorreu
este ano a partir da organizacao de diferentes fandoms.

O presidente dos Estados Unidos da América, Donald Trump, tem feito sua
campanha de reeleicdo e visitado diversos estados americanos, fazendo comicios
politicos em uma tentativa de obter votos, nos quais as pessoas participavam a partir
da requisicdo de senhas (entradas) pela internet. Durante a visita ao estado de
Oklahoma, mais de 1 milhdo de assentos foram solicitados para o local onde haveria
0 comicio, com uma capacidade de 19.000 pessoas, no entanto, apenas 6.200
pessoas apareceram. Este incidente aconteceu pois foi criado um movimento nas
redes sociais entre usuarios do aplicativo de Tik Tok e os K-Poppers ensinando as
pessoas a solicitar ingressos para lotar o estadio, mas nao comparecer no dia a fim
de boicotar a campanha do presidente®3. Mais um exemplo da influéncia dos
fandoms na internet.

Um termo interessante para associar ao K-Pop é o de cena musical. O autor
Will Straw (2013) traz o conceito de cena cultural, definindo Cena como
“‘determinados conjuntos de atividade social e cultural sem especificagcdo quanto a
natureza das fronteiras que os circunscrevem”. Esse conceito € bastante rico e

diverso na forma em que pode ser aplicado, porém é comumente relacionado a uma

83 G1. Disponivel em: <https://glo.bo/2WcpBJT> Acesso em: 29 de jun. 2020.
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nocao de territorializagcdo de espacos e identidades de um local, criados a partir do
consumo de uma determinada cena em um local especifico. Esse local pode sofrer
alteragdes quanto a escala regional, podendo ser uma cidade, uma area, ou em
dimensao nacional. O autor se concentra principalmente na cena musical, da qual
trata como uma motivagao e atividade que leva as pessoas a sairem as ruas para
interagir coletivamente na vida urbana das cidades e essas cenas passam a se
integrar a cultura social e muitas vezes econémica dos locais nos quais se fazem
presentes.

Nesse ponto, o K-Pop entra n&do apenas como uma cultura de musica ou um
género musical. Ele surge como uma musica de nicho (no que se refere ao consumo
fora da Coreia do Sul), a qual é apreciada principalmente por algumas determinadas
comunidades criadas, de forma geral, online. Essa musica, porém, comeca a sair do
contexto de nicho conforme atinge cada vez mais pessoas e comega a ser veiculada
em midias tradicionais e ser tratada com naturalidade como um género de musica
gradativamente mais popular. Pelo fato de n&o se prender a uma limitagcéo
especifica de consumo em uma localidade ou regido e principalmente, por se tratar
de um consumo dinamico originado, e no qual ocorre majoritariamente no meio da
internet, pode ser considerado uma cena musical global, tanto pelo alcance mundial
como pela natureza de consumo cibercultural da musica e conteudos relacionados
ao género.

Essa cena musical global cria oportunidades de intermediacéo cultural a nivel
mundial e de empreendedorismo em pequena escala entre os fas do género, pois
muitos fas criam produtos artesanais e vendem pela internet em suas préprias
localidades, focando nesse publico-alvo dos K-Poppers. A influéncia exercida pelo
fandom em criar e compartilhar essa cena musical torna a movimentagao da cultura
e producdo de mercadorias algo a ser considerado como aspecto importante fora da
industria musical. Dessa forma, os K-Poppers, como fas do género, ou apenas
empreendedores que observam esse novo mercado como uma oportunidade de
crescimento e lucro, se apropriam dessa cultura e criam formas de movimentar a
economia por iniciativa propria, voltando-se para outros fas da mesma comunidade.

Retornando ao cenario da industria musical sul-coreana, apesar de tudo o que
os fas fazem pelos artistas em relacdo a area financeira, ndo podemos limita-los

apenas como uma fonte de riqueza. Os fandoms nao sdo apenas grupos que
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enriquecem e enaltecem os artistas, eles também s&o responsaveis por dar a eles
certo poder na industria.

Como mencionado anteriormente, os artistas sdo comumente treinados pelas
empresas com 0s quais mantém contrato durante varios anos antes de estrearem.
Durante o periodo em que durar o contrato, eles precisam seguir regras muito
rigidas para manter uma reputacdo considerada impecavel pela sociedade
tradicional sul-coreana. Isto inclui ndo ser pego em escéandalos de namoro (o0 que
nestes casos envolve qualquer namoro, pois os idolos s&o visto como pessoas que
vivem para os fas), ndo ser visto cometendo nenhuma atitude considerada imoral ou
ilegal, como consumir qualquer tipo de drogas (todas s&o ilegais na Coreia do Sul) e
ser pego dirigindo bébado.

E 6bvio que com relacdo as atitudes ilegais, todos os artistas de qualquer
nacionalidade estdo submetidos a esse tipo de cddigo de conduta, porém a
sociedade coreana é muito rigida com o cumprimento das leis e ndo perdoam de
forma facil, principalmente se a pessoa for famosa, pois ela é tida como um exemplo
para os jovens da sociedade.

Porém, em raz&o das regras no contrato serem muitas vezes extremas, como
a proibicdo de qualquer namoro, ao menos de forma publica enquanto durar o tempo
determinado em contrato, muitas vezes os artistas sdo prejudicados quando s&o
pegos descumprindo essas regras. Sao os casos dos artistas Junhyeok, HyunA e
E’Dawn. Os casos foram escolhidos em razao de terem resolugdes diferentes, e isso
pode ser atribuido diretamente ao posicionamento dos fas com relagao aos artistas.

O cantor Junhyeok® é um ex-integrante da banda de rock sul-coreana Day6,
administrada pela empresa JYP Entertainment. A empresa € conhecida por impor
restricdes de namoros nos primeiros anos de atuagao de seus artistas nos contratos
dos mesmos. A banda, que estreou com seis integrantes em setembro de 2015,
passou a ter apenas cinco no comeco de 2016. Isso aconteceu porque o cantor
Junhyeok comecgou a namorar uma fa e o fato foi exposto, pela fa em questao, para
varias pessoas. A historia viralizou e ele passou a sofrer muita perseguicdo da midia,
de fas que ndo apoiavam o relacionamento e isso prejudicou a permanéncia dele na
banda. Especula-se que ele tenha sido demitido por quebra de contrato ou saido

devido a pressao e as duras criticas que sofreu da empresa, dos fas e da midia.

84 Channel Korea. Disponivel em: <https://channel-korea.com/junhyeok-day6-profile-and-facts/>.
Acesso em: 3 abr. 2020.
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Junhyeok conseguiu voltar a industria da musica em outra banda depois de quase
um ano sem aparecer na midia.

A cantora HyunA e o cantor E’'Dawn®®, ambos artistas da empresa Cube
Entertainment, revelaram em agosto de 2018 estarem em um relacionamento. A
noticia foi um escandalo na midia e na industria do entretenimento coreano, porque
apesar de muito jovem, a cantora HyunA é uma veterana na industria e foi integrante
de um dos grupos coreanos mais famosos e bem sucedidos de todos os tempos, o
4Minute. O grupo se desfez ha alguns anos, mas ela sempre foi uma das integrantes
mais amadas, com boa reputagao e seguiu com a carreira solo. O cantor E’Dawn, na
época, fazia parte de outro grupo da Cube Entertainment chamado PENTAGON e
também era um favorito dos fas, pois participava ativamente na producdo das
musicas e na criacao de coreografias, mesmo sendo um artista novato. Ele e HyunA
também faziam parte de um trio, junto com outro cantor do PENTAGON, quando
decidiram levar a publico seu relacionamento. E nesse ponto que devemos apontar
que o cantor, por ser novato e com menos tempo de sucesso, tinha menos regalias
em seu contrato que HyunA, a qual provavelmente também tinha alguma clausula de
proibicao de relacionamento.

A cantora exp0s o relacionamento dos dois, sem o consentimento da empresa,
depois de rumores aparecem na midia, afirmando sentir que estava enganado os fas
e querer ser verdadeira com eles. Apesar do choque de muitos, os fas,
principalmente os internacionais, aceitaram o relacionamento e deram muito apoio
ao casal, porém o escandalo causado fez a agéncia se pronunciar e demiti-los
alegando quebra de confianca (e de contrato). A agdo, porém, teve um efeito
contrario do que o esperado pela empresa. Os fas, em especial os internacionais,
que se movimentaram em massa, se mostraram revoltados e criticaram a empresa,
criando hashtags nas redes sociais, fazendo abaixo-assinados e criando diversos
posts contra a decisdo afirmando que comecariam a fazer boicote aos outros artistas
e produtos da companhia. Isso fez as agdes da empresa cairem de maneira
exorbitante, a ponto de fazer os executivos da CUBE Entertainment mudarem de
ideia com relagcdo as demissdes no dia seguinte ao pronunciamento, mas o casal

nao aceitou retornar a empresa.

85 Capricho. Disponivel em: <https://capricho.abril.com.br/famosos/hyuna-e-dawn-estao-de-volta-
com-duplo-comeback/>. Acesso em: 03 abr. 2020.
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Passaram um tempo apenas promovendo seu proprio relacionamento nas
redes sociais, e devido a grande aprovagao da midia e dos fas, foram contratados
para varias campanhas publicitarias de moda, feitas em casal. Depois de um tempo,
foram contratados pela empresa de entretenimento do cantor Psy e retornaram com
musicas novas no mesmo dia, cinco de novembro de 2019, com E’Dawn
respondendo agora por Dawn.

As duas historias foram bem semelhantes em relagdo a conteudo, contudo
tiveram finais bem diferentes. Um dos artistas sofreu e quase teve a carreira
arruinada e os outros dois conseguiram sair por cima do escandalo obtendo mais
liberdade criativa e melhores condi¢cdes de trabalho, podendo trabalhar como artistas
solos em um relacionamento. Mas qual seria a grande diferenga entre essas duas
historias? A resposta e influéncia dos fas.

Ao contrario do que aconteceu com Junhyeok, o relacionamento dos ex-
cantores da CUBE Entertainment foi extremamente apoiado por ambos os fandoms
e os artistas n&o tiveram que passar pelo escrutinio da midia de forma tao agressiva
quando o ex-membro do Day6. Isso poderia ser apontado pelo fato deles assumirem
de forma aberta a relagao e ter conquistado a confianga dos fas, ou ainda, por serem
mais velhos na industria e terem um grupo de fas mais antigo e fiel para os apoiarem.

O que nos interessa como objeto de estudo, entretanto, € como a cultura
participativa, representada movimentacdo dos fas, principalmente nas redes, foi
poderosa o suficiente para causar uma queda nas agdes de uma grande empresa de
entretenimento e fazé-la voltar atras com um pronunciamento, a fazer dois artistas
demitidos se tornarem ainda mais populares nas redes sociais, assumir grandes
contratos publicitarios com marcas e revistas de moda e serem contratados por uma
empresa cujo administrador € um renomado artista, o Psy.

Os fas internacionais, compartilhando um mesmo ideal de inteligéncia coletiva
e identidades culturais com valores e mentalidade mais aberta nessa area criaram
estratégias para ajudar os artistas, primeiro a nao serem expulsos, e segundo para
nao ficarem desamparados.

Sem o apoio dos fas, ou ainda, se eles sofressem repudio dos fas, como foi
com o caso de Junhyeok, esses cantores provavelmente teriam sido hostilizados e
suas carreiras seriam afetadas de forma muito negativa. Como este nao foi o caso,
ambos estdo mais livres agora, tanto na vida pessoal quanto na profissional, com
maior liberdade criativa, garantida pelo cantor e chefe Psy.
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Sendo assim, a influéncia da cultura participativa dos fas € comprovada a
partir de um caso concreto na medida em que tornou uma situacido completamente

desvantajosa em uma oportunidade de crescimento para o casal.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho de concluséo de curso foi idealizado a partir da observacédo de
um fendmeno midiatico e cultural, a Onda Coreana, representada neste trabalho por
seu agente mais famoso e no qual focamos, o género musical K-Pop. Esse
fendbmeno de sucesso existe ha um tempo consideravel, mas vem se mostrando
excepcionalmente notavel a partir da metade da ultima década.

A hipotese defendida é a de que a repercussado desse género globalmente,
embora tenha muito valor e mérito proprios, € desempenhada principalmente pela
influéncia da cultura participativa dos fandoms, que trazem forte visibilidade
diariamente para o género, com o compartiihamento de videos, criagdes autorais
dos fas, mencgbes e discussdes nas redes sociais. A escolha foi parcialmente
realizada por motivagdo pessoal da pesquisadora, mas o objeto empirico da
pesquisa, a cultura de fas, mostrou-se, com base nos dados encontrados, um tépico
necessario de ser estudado.

Procuramos apresentar nesta monografia o panorama geral da musica pop
sul-coreana enquanto produto audiovisual, quando ela apareceu no cenario global e
como ela foi se desenvolvendo como parte da Onda Coreana, mostrando as
principais geragdes e a forma que estas atrairam os fas internacionais, a partir de
uma logica de mundo globalizado.

Através dos dados pesquisados sobre 0 aumento da populagédo com acesso a
internet e as midias digitais, de forma geral, percebemos que quanto mais as
pessoas tém acesso, mais facil se torna disseminar informagdes, conhecimentos e
conteudos. Estes de usuarios da rede de computadores passam a ser potenciais
espectadores, ouvintes e fas, pois a grande maioria tem algum contato com
conteudos relacionados a K-Pop nas redes sociais, com a possibilidade de todos
facilitar o espalhamento do género por meio da cibercultura.

O avancgo da tecnologia, dos meios de comunicacédo e da popularizagdo da
internet sao fatores que favorecem o aumento do alcance do género, ao passo que a
contribuigcdo ativa dos fas a partir da inteligéncia coletiva e da cultura participativa
impulsionam a visibilidade e o acesso desse conteudo audiovisual e musical
relacionado a esse fendbmeno.

Procuramos mostrar como o género se tornou popular por meio da cultura

participativa nas redes sociais, trazendo dados concretos de interacbes em sites
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como Twitter e Youtube, ao mesmo tempo em que trouxemos informacdes sobre
quebra de recordes e prémios conseguidos por meio das agbes dos fas.
Apresentamos também como o K-Pop é uma midia vendavel, através de dados da
plataforma de stream Spotify, de vendas de albuns digitais e fisicos, além de
acordos comerciais dos dois grupos representantes, BTS e Blackpink.

Ademais, buscamos esclarecer como se estabelecem os fandoms de K-Pop,
como eles se tornaram organizados, com facilitagdo dos artistas e das empresas de
entretenimento, e como eles atuam na internet e como consumidores ativos,
enaltecendo e trazendo visibilidade para o género a ponto do mesmo passar a ser
reconhecido em diversas forma de midia e instituicdbes ocidentais, como revistas,
programas de televisdo e premiagdes globais.

Por ultimo, foi demonstrado, a partir de casos reais, como a mobilizacdo de
fas tem resultados diretos. Os casos do comicio quase vazio do presidente Donald
Trump e das controvérsias dos artistas HyunA, Dawn e Junhyeok sao provas de que
a cultura participativa e os movimentos criados na cibercultura sdo mais do que
relevantes, pois demonstram que a influéncia exercida no mundo globalizado nao se
limita apenas a industria musical e do entretenimento, mas afeta diretamente a
economia e potencialmente, a vida de outras pessoas.

Os referenciais tedricos utilizados neste trabalho buscaram contemplar
diferentes conceitos e processos sociais € midiaticos para fundamentar a tese
proposta nesta monografia e as noticias e informagdes pesquisadas serviram como
base empirica para desenvolver nosso estudo. Apesar de nao ser completamente
possivel comprovar que os fandoms sao totalmente responsaveis pelo crescimento e
espalhamento do K-Pop como género, acreditamos que os objetivos, tanto o geral,
quanto os especificos foram alcangados ao mostrar a for¢a da cultura dos fas como
individuos de uma comunidade organizada.

Em suma, a pesquisadora conclui esta monografia tendo abordado pontos
relacionados a um movimento crescente no ambito do Audiovisual, como a
convergéncia midiatica e a visibilidade relacionada ao potencial vendavel de
produtos audiovisuais, representados pelos videoclipes. com a satisfagcdo de ter
estudado um tema tdo presente na vida de tantos jovens. Espera-se que esta
dissertagdo possa gerar possiveis trabalhos sobre temas como apropriagbes
socioculturais relacionados ao K-pop e que possa ser desenvolvido aprofundando o

panorama de estudo para como o0 género € consumido a nivel nacional. Temos
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ainda a expectativa de que seja util como uma referéncia de interesse para estudos

futuros sobre a cultura participativa relacionada ao género musical.
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