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RESUMO

LUCCHETTA, A. L. O fenémeno da campanha 'Méquizice do BTS' e seu papel
na difusao da cultura sul-coreana no Ocidente. 2023. Trabalho de Conclusao de
Curso (Bacharelado em Relagbes Publicas) — Escola de Comunicagbes e Artes da

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2023.

O avancgo das tecnologias e a ascensao das redes sociais alterou muitas dindmicas,
como as de distribuicdo de produtos culturais. A industria do entretenimento coreana
dominou as estratégias de exportacdo desses produtos e desde entdo tem
experimentado lucros vertiginosos. Este trabalho utilizou uma abordagem
metodolégica baseada em uma revisdo bibliografica e estudo de caso sobre a
associagao entre McDonald's, maior rede de fast-food, e o grupo de K-pop - género
musical originado na Coreia do Sul -, BTS, para uma acédo de publicidade para
analisar como a associag¢ao entre marcas e produtos culturais coreanos € uma forma
de obter lucro e Vvisibilidade. O trabalho evidencia como as celebridades
desempenham um papel significativo na comercializagdo de produtos e na conquista
de publicos. Essas conclusdes contribuem para a compreensao do atual cenario da
industria do entretenimento sul-coreana e das dindmicas de marketing e publicidade
envolvidas nesse contexto.

Palavras-chave: Publicidade. Industria do Entretenimento. K-pop. Marcas.
McDonald's.



ABSTRACT

LUCCHETTA, A. L. The 'BTS Meal' campaign phenomenon and its role in
spreading South Korean culture in the West. 2023. Undergraduate thesis.
(Bachelor Degree in Public Relations) — School of Communications and Arts,

University of Sdo Paulo, S&o Paulo, 2023.

The advancement of technologies and the rise of social media have altered many
dynamics, including the distribution of cultural products. The Korean entertainment
industry has dominated the strategies for exporting these products and has since
experienced tremendous profits. This study utilized a methodological approach
based on literature review and a case study on the association between McDonald's,
the largest fast-food chain, and the most successful K-pop - a music genre originated
in South Korea - group, BTS, for an advertising campaign, to analyze how the
association between brands and Korean cultural products is a means to achieve
profitability and visibility. The study highlights the significant role celebrities play in
product marketing and audience engagement. These findings contribute to
understanding the current landscape of the Korean entertainment industry and the
dynamics of marketing and advertising involved in this context.

Keywords: Advertising. Entertainment Industry. K-pop. Brands. McDonald's.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Colegao de produtos da marca Hello Kitty............ccccooeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 17
Figura 2 - Esquema representativo de treinamentos para idols................cccoeveeeeees 26
Figura 3 - Foto do grupo BTS seguindo a estética hip hop, em sua primeira era..... 30
Figura 4 - Foto do grupo BTS em sua segunda era..........ccccceeoeeeeeeeiiiiiiiieeeiiiinnn. 32
Figura 5 - Imagem de langamento do album "BE", em sua sexta era....................... 33
Figura 6 - Blusas e bolsas criadas por fas que fazem referéncia ao grupo BTS...... 41
Figura 7 - Fa colecionadora de produtos do grupo BTS..........ceeiiiiiiiiiieiiiis 42

Figura 8 - Trecho do videoclipe "IDOL", de BTS, que mostra o uso da estética kitsch.
44

Figura 9 - Anuncio veiculado referente a promoc¢ao do McJordan Special............... 47

Figura 10 - Perfil brasilero do McDonald's no Twitter divulgando os molhos

(o 15T 0o ] T AY7=T - U EPRTURPTPIN 49
Figura 11 - Combo comercializado pela promogéo "Méquizice do BTS".................. 50

Figura 12 - Grafico que indica o crescimento no faturamento do McDonalds antes e

apo6s a comercializagado da Méquizice dOBTS.........coooiiiiiiiiiieec e, 53

Figura 13 - Combo da Méquizice do BTS vazio sendo vendido na internet.............. 54



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Principais agéncias de entretenimento sul-coreanas



SUMARIO
TINTRODUGAO..........ooooeooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 9
2 RELAGOES ENTRE OCIDENTE E ORIENTE............o..oivvoiioveoomeeoeeeeeeeeeeeee. 11
3 CULTURA POP NO LESTE ASIATICO..........ooooooiovooieoooeeeoeeeoeeeeeeeeeeeeee 15
3.1 HALLYU WAVE: A ONDA COREANA...........oommreooemeeereeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenen 19

3.2 A ASCENSAO DO K-POP NO CONTEXTO DA HALLYU.........ccoooorrveeen.. 22
3.3 A CONSAGRAGAO DO K-POP ENQUANTO GENERO MUSICAL NA
CONTEMPORANEIDADE .......o...oovooooeeoeeeee oo 24
3.4 BTS: O FENOMENO DO K-POP........cooovmioivoiorooeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee. 29
4 INDUSTRIA CULTURAL, CULTURA E CONSUMO: PASSADO E PRESENTE...35
5 ESTUDO DE CASO: A MEQUIZICE DO BTS........oooooivooreeeeeeeereeeeeseeee 46
6 CONSIDERAGOES FINAIS.............oioooiieeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 55

TREFERENCIAS ...t 57



1 INTRODUGCAO

Com o desenvolvimento de novas tecnologias da informacéo e comunicagao
e, posteriormente, das redes sociais, novas dinamicas de relacionamento entre
pessoas e marcas surgiram. Paralelamente, as formas como produtos culturais séo
distribuidos foram diretamente impactadas.

Visando compreender os processos de construcdo de marca de fenbmenos
culturais e como eles se associam a outras marcas, neste trabalho me aprofundo em
questbes relacionadas a produtos culturais e associacdo entre marcas e
celebridades, guiada pela pergunta-problema: como a campanha "Méquizice do
BTS" e o consumo de cultura sul-coreana se relacionam?

Para atingir esse objetivo, foram feitas leituras sobre as relagbes entre a
industria do entretenimento sul-coreana, celebridades e marcas no contexto digital.

Para isso, contextualiza-se o viés utilizado para compreender as dimensdes
comparativas entre Ocidente e Oriente, partindo do pressuposto que vive-se em uma
sociedade ha muito tempo regida por costumes europeus-cristdos. Intenta-se,
também, realizar uma breve retrospectiva do que foi a globalizacdo e a
supervalorizagdo da cultura européia e cristd, e como hoje existe uma inclinagéao
para a adesdo de valores tidos como caracteristicos da sociedade oriental.
Elenca-se trés pontos principais que justificam esse movimento.

Também sao contextualizadas as origens da Onda Coreana (fenbmeno
cultural caracterizado pela popularidade global da cultura popular sul-coreana)
passando por cenarios politicos e econbmicos, como a expansao dos mercados
financeiros, de empresas transnacionais e imperialismo cultural. Além disso, séo
mencionadas as fases do movimento e a relagdo do governo coreano com a
industria do entretenimento local.

As redes sociais foram fundamentais no éxito da Onda Coreana, permitindo
que fas ao redor do mundo se conectassem, discutissem e compartilhassem suas
experiéncias e interesse pela cultura coreana. Nesse contexto, a comunicagao
desempenha uma fungao fundamental e estratégica para a divulgacao de produtos,
superando até mesmo os desafios impostos pelas barreiras culturais e linguisticas.

As relagdes entre consumo e cultura também foram abordadas, fazendo uma

retrospectiva a partir do século XX sobre como o0 modo produtivo mudou e alterou a
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dindmica social do processo de consumo. Em seguida, explora-se as formas de
manifestacdo da publicidade dentro do contexto oriental e da esfera da Onda
Coreana.

Por fim, visando entender o processo de associagdo entre marcas e a
industria do entretenimento coreana, neste trabalho foi analisado um estudo de caso
de associagdo entre McDonald's, a marca de fast-food mais consagrada da
atualidade, com o mais bem sucedido grupo de K-pop, BTS, para uma acgao de
publicidade que foi nomeado "Méquizice do BTS". A agado consistiu na venda de
combos, incluindo alguns produtos comercializados habitualmente juntamente com
dois molhos inspirados em receitas do McDonald’s na Coreia do Sul. De acordo com
a rede de fast-food, essa foi a primeira vez que uma refeicdo criada com

personalidades foi oferecida globalmente, alcangcando quase 50 paises.
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2 RELAGOES ENTRE OCIDENTE E ORIENTE

Para este trabalho, é importante ressaltar que sera feita uma analise de um
fendbmeno cultural no dito "oriente" e que, inevitavelmente, tera um viés
ocidentalizado.

Assim, o Orientalismo é o termo utilizado “para descrever a abordagem
ocidental sobre o Oriente; € a disciplina por meio da qual o Oriente era (e é)
sistematicamente abordado, como objeto de estudo, de descoberta e de pratica”
(SAID, 1990, p. 82).

E importante apontar que vivemos em um contexto dominado politicamente e
economicamente pelos Estados Unidos e pela Europa, ainda consequéncia da
Segunda Guerra Mundial. Por esse motivo, existe uma tendéncia a analisar o
desconhecido sob uma determinada perspectiva, por vezes limitada, tendenciosa e
até mesmo preconceituosa. Nem sempre houve essa subdivisdo entre Ocidente e
Oriente, tdo generalistas e simplérias e atrelada a valores da moral crista.

Segundo Doré (2007, p. 106), "desde o século Il a. C., pelo menos, o Oriente
era subdividido em regides ja conhecidas e conquistadas por Herddoto, por
Alexandre e seus descendentes e regides que ainda nao tinham sido percorridas e
conquistadas". Além disso, evidéncias historicas indicam que relatos de viajantes do
periodo medieval europeu, e também durante os séculos XV e XVI ndo cunham o
termo "oriente" com um sentido amplo e aglutinador (DORE, 2007, p. 106). Doré
(2007, p. 106) aponta para os relatos do viajante medieval Giovanni de Plan
Carpino, autor do primeiro relato sobre a Asia Central, que utilizava nomes
especificos para designar as regides em que viajava, como Arabia, india, Asia do
Sudeste, e ndo um substantivo unico que qualificasse "o lado de 1a".

Doré (2007, p. 107) continua, ainda, que a binaridade existente na
denominacédo Oriente versus Ocidente acontece como reagdo a generalizagao
ocidental. Isso significa que a sociedade ocidental possui fatores que a unificam de
certa forma, que sao o uso da escrita latina e a dominagéao historica do cristianismo.
No entanto, 0 mesmo nao ocorre com o que se cunhou Oriente. A autora até sugere
uma oposicdo, um pouco mais coerente, entre Europa e Asia, mas a mesma
situacado se repete: a Europa apresentou um conjunto de caracteristicas comuns,
como a existéncia de sistemas politicos hegemonicos - o Império Romano - e o ideal

de uma figura religiosa como representante unico do poder religioso - o papa.
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Esses tipos de configuragbes sociais ndo sdo encontradas no continente
asiatico. "Enquanto a escrita na Asia modificou-se ao longo dos séculos e diferentes
familias linglisticas conviveram simultaneamente (arabe, chinés, sanscrito), na
Europa n&o ocorreu essa ruptura e as tradugdes foram muito mais frequentes"
(DORE, 2007, p. 107).

No entanto, essa oposicdo binaria sera utilizada para compreender o
momento em que se vive na contemporaneidade em que esses territorios se
aproximam ideologicamente.

A globalizacdo € um processo multifacetado e com raizes historicas
profundas e ramificadas. Seus precursores foram as rotas comerciais e os primeiros
contatos culturais estabelecidos entre os povos da Europa, Asia e Africa que datam
desde a antiguidade, no século Il a.C. (DORE, 1997, p. 105). Porém, o conceito que
vigora no que diz respeito a esse processo tem suas raizes nos séculos XIX e XX.
Dentro desse contexto, a mescla de culturas € uma constante, que pende para a
exaltacdo da cultura ocidental, norteada pelas tradicbes europeias e
norte-americanas, com foco no cristianismo.

No entanto, desde o século XVIII, com a ascensdo da ciéncia ocidental, o
pensamento cristdo vem enfraquecendo, o que se relaciona com a mudancga na
"concepgao de divino tradicionalmente ocidental e suas relagdes com a humanidade
e o0 mundo" (CAMPBELL, 1997, p. 7), sendo substituido pelo que é predominante no
Oriente. Isso se refere ao fato de que a sociedade esta deixando de acreditar em
aspectos tidos fundamentais na cultura cristad-ocidental, como a superioridade do ser
humano em relagdo aos demais seres do planeta enquanto consequéncia de um

presente divino.

Pois quando a questdo concernente a crenga em Deus é aberta em duas
subquestbes, separando a crenga em "um deus pessoal" da crenga em
"algum tipo de espirito ou foga vital, entdo se percebe que virtualmente toda
a queda na crengca em Deus neste periodo decorreu da diminuicdo do
numero daquelas pessoas que estavam prontas para afirmar sua crenga no
tradicional deus criador e pessoal. (CAMPBELL, 1997, p. 10)

Ao passo que o pensamento oriental, como um todo, n&o se coloca como um
oponente da ciéncia, o préprio pensamento cientifico deixa em xeque a posi¢ao em
que a fé cristd se encontrava até entdo. O mundo contemporaneo, entdo, tem mais
facilidade em admitir os conceitos do oriente.

Para Campbell (1997, p. 18),
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(...) a teodicéia oriental tem uma evidente vantagem sobre a ocidental
tradicional na medida em que tanto € menos vulneravel ao ataque da
ciéncia (visto que nao é baseada em verdades literais, histéricas), como é
mais compreensivel com o pensamento moderno em sua aparente abertura
e individualismo. Esse individualismo extremo, juntamente com o
anti-dualismo e a relativizagdo das pretensdes de verdade, torna-a um alvo
muito dificil para o ataque dos racionalistas e cientistas.

O pensamento oriental segue primordialmente as diretrizes do confucionismo,
que tem sua origem na China imperial e se difundiu amplamente pelo leste asiatico.
O confucionismo, por sua vez, se aproxima de uma tradicdo ética dos
relacionamentos humanos tendo mais interesse por questdes sociolégicas, como o
papel do individuo na sociedade e regras de conduta, do que questdes religiosas e
metafisicas, segundo Gaarder em O livro das religiées. A harmonia entre natureza e
universo sao pautas que foram frequentemente abordadas por Confucio, e que
deveriam ser aplicadas também aos seres humanos. Esse equilibrio, segundo a
crenga, pode ser alcangado por meio "do estudo do passado, da tradicédo. Na
concepgao confucionista, € a tradicdo que ensina ao individuo as regras de
comportamento correto e qual € o seu lugar na sociedade" (MEYER, 2009, p. 9).

Outro aspecto relevante é o contexto do capitalismo tardio e suas
consequéncias para a humanidade, que pode ser dividido em dois aspectos. O
primeiro, explorado por Crary (2017) em 24/7: Capitalismo tardio e os fins do sono,
diz respeito ao contexto de busca incessante pela produtividade, que vem resultando
em uma onda de ansiedade e estresse a nivel patolégico e, em contrapartida, a
sociedade busca formas de encontrar serenidade em meio a esse tumulto,
caracteristicas da sociedade capitalista ocidental.

Por tras do vazio da frase de efeito, 24/7 € uma redundéancia estatica que
contradiz sua prépria relagdo com as tessituras ritmicas e periédicas da vida
humana. Remete a um esquema arbitrario e inflexivel de uma semana de
duracgéao, subtraido do desdobramento de qualquer experiéncia variada ou
cumulativa. (...) 24/7 é um tempo de indiferenga, contra o qual a fragilidade
da vida humana é cada vez mais inadequada, e dentro do qual o sono néo é
necessario nem inevitavel. Em relagcdo ao trabalho, torna plausivel, até
normal, a ideia de trabalhar sem pausa, sem limites. Alinha-se com o
inanimado, com o inerte ou com o0 que ndo envelhece. Enquanto exortagcéo
publicitaria, decreta a disponibilidade absoluta e, consequentemente, o
carater incessante das caréncias e sua incitagdo, mas igualmente sua
manutengdo perpétua. A auséncia de restricdbes ao consumo nao é
simplesmente temporal. J& passou a época em que a acumulagio era,
acima de tudo, de coisas. Agora nossos corpos e identidades assimilam
uma superabundancia de servigos, imagens, procedimentos e produtos
guimicos em nivel téxico e muitas vezes fatal. A sobrevivéncia individual a
longo prazo é sempre dispensavel se a alternativa pode admitir, mesmo que

indiretamente, a possibilidade de interludios sem compras ou sua instigagao
(CRARY, 2017, p. 18-19).
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E o caso da ioga e da meditacéo, por exemplo, que possuem suas raizes no
Oriente e tém apresentado um crescimento constante em escala global nos ultimos
anos. O mesmo ocorre com o vegetarianismo, exemplo citado por Campbell (1997,
p. 15) e que indica, dentro desse movimento ambientalista, indica um desejo por
conectar-se com a natureza e com as origens. A ioga e a medita¢do, neste sentido,
desempenham uma fungao de certa "sustentabilidade" humana, ou seja, a busca por
atividades que visem o relaxamento e a diminuigdo da ansiedade ou estresse.

Porém, conforme orientado por Campbell (1997, p. 6), € necessario fazer uma
analise critica, pois ndo sdo esses os fatores que nos aproximam de uma
orientalizacdo do Ocidente, mas sim o caminho inverso, ou seja, é o contexto atual
que parece "empurrar" a sociedade nessa direcdo. Ja o segundo, diz respeito ao
colapso ambiental e climatico, que como consequéncia vé-se a busca por praticas
que promovam um certo senso de sinergia com o planeta. O caso do
vegetarianismo, por exemplo, é citado por Campbell (1997, p. 15) como uma das
evidéncias para esse fendbmeno.

Esse movimento ecolégico profundo, como & conhecido, ndo apenas reage
fortemente contra aquela forma de "especiecismo" que coloca as
necessidades dos humanos acima das necessidades das outras formas de
vida, mas também deliberadamente procura conectar o mundo interno da

experiéncia humana com o mundo externo da natureza. (CAMPBELL, 1997,
p. 15)

Porém, para Campbell (1997, p. 6) é importante manter em mente que "o
padrdo mais comum consiste na transformacédo dos elementos importados, e néo
das sociedades que os importam, como consequéncia de seu transplante para um
ambiente distinto daquele onde foram produzidos". Isso significa que a probabilidade
maior € que a sociedade ocidental se aproprie de valores e habitos orientais a sua
maneira, apropriando-se e modelando-a dentro do contexto em que se vive. Isto €,
por mais que haja uma certa aproximacao entre essas culturas, ndo faz sentido crer

que um dia elas possam assemelhar-se em profundidade.
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3 CULTURA POP NO LESTE ASIATICO

Existem muitas definicbes que partem de pontos de partidas muito distintos
sobre o que é o pop. O pop € um fendbmeno predominantemente americano, e esta
relacionado com o processo de "americanizagao" de outras culturas (KOOIJMAN,
2008; MUELLER, 2004 apud ALBURQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 248). "O pop
nao €& popular porque se origina do povo comum, mas porque se dirige a ele"
(ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 247), e dessa forma, trata-se de um produto
industrial  (ADORNO; HORKHEIMER, 1985; GOODWIN, 1992 apud
ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 247) que é divulgado em larga escala por
meios de comunicacdo de massa. Também possui uma légica fundamentalmente
mercadoldgica e materialista - trata-se de entretenimento e diverséo, e nao elevagao
e aprimoramento humano (DYER, 2002; MCKEE, 2013 apud ALBUQUERQUE;
CORTEZ, 2015, p. 248).

Em suma,

Atribuimos cultura pop, ao conjunto de praticas, experiéncias e produtos
norteados pela l6gica midiatica, que tem como génese o entretenimento; se
ancora, em grande parte, a partir de modos de producéo ligados as
industrias da cultura (musica, cinema, televisdo, editorial, entre outras) e
estabelece formas de fruicdo e consumo que permeiam um certo senso de
comunidade, pertencimento ou compartiihamento de afinidades que situam
individuos dentro de um sentido transnacional e globalizante. (SOARES,
2014, p. 2)

Porém, Albuquerque e Cortez (2021, p. 262) apontam para uma critica
pertinente no que diz respeito a caracterizagcdo da cultura contemporanea, isto €, o

uso constante da denominagao "pop" para defini-la.

Poucos termos tém sido tdo amplamente empregados para descrever o
ambiente cultural contemporaneo como o pop; poucos também tém sido
definidos de maneira tdo vaga. Sabemos identificar determinados
fendmenos como sendo pop, mas encontramos alguma dificuldade em
definir com precisdo as razdes que fazem deles fendbmenos “pop”. Quando
muito, identificamos o pop a partir da sua relagdo com outros fendbmenos — a
l6gica do entretenimento e a cultura de mercado, por exemplo, ou em
oposigdo a outros — tais como a cultura erudita ou a cultura popular
“auténtica”. Na auséncia de definicbes mais precisas, nos tornamos reféns
do empirismo facil, e limitamos o nosso conhecimento sobre o pop aquilo
que ja esta dado, ao previamente conhecido. Por este motivo, continuamos
a identificar a cultura pop com base nos elementos que a acompanharam no
inicio do seu proces- so de expansao global: a identificagdo com elementos
da cultura americana (e em menor grau, britanica), o apagamento das
diferengas culturais e do local, o triunfo da cosmética sobre a substancia e
da légica do mercado em detrimento da politica.
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Acreditamos que tal perspectiva falha em considerar apropriadamente a
dimensao histérica do fendbmeno da cultura pop e, em particular, ignora o
impacto que as recentes mudangas na ordem global exerceram sobre ela.
Para ilustra-lo, apresentamos o caso da emergéncia de uma cultura pop
sélida e original no Extremo-Oriente como exemplar de uma tendéncia de
contestagdo da homogeneizagdo cultural a partir de pardmetros ocidentais
(e, primordialmente, americanos), através de uma “asianizagdo da Asia”.
(ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015, p. 262)

O desenvolvimento do pop no extremo-oriente €, ao mesmo tempo, uma
consequéncia e uma reacao local (IWABUCHI, 2007; KIM, 2008; SIRIYUVASAK,
2010 apud ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 252). Na década de 1960, paises
do extremo-oriente comegam a ganhar destaque pelo avango de suas economias
(ROWEN, 1998 apud ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 252), com destaque para
o Japao, que em 1980 alcancou o posto de segunda maior economia mundial, atras
somente dos Estados Unidos.

A China foi pioneira na exportagdo da cultura pop com os filmes de kung fu,
fazendo parte de um processo mais amplo de intercambio cultural que ocorreu com
a globalizacédo, ainda na década de 1970 (MORRIS, 2007; WALSH, 2007 apud
ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 252). O Japao, porém, foi o primeiro pais bem
sucedido na distribuigdo ampla de produtos nacionais, como 0s animes e mangas.
Mas havia dois poréns: os produtos japoneses exaltavam a cultura japonesa em
detrimento de outras, difundindo um senso de superioridade da nagao, fator que
acabava por nao gerar identificagdo por parte dos outros paises asiaticos, além do
ressentimento de outros paises apdés guerras e invasdes japonesas
(ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 262).

Foi na virada do milénio que o Japao se consagrou "como uma referéncia
cultural global de estilo descolado e pés-moderno" (ALBUQUERQUE; CORTEZ,
2015, p. 258), tanto suas formas mais contemporédneas como a parte mais
tradicional - e é dai que surgiu o poder do cool, descrito por pelo jornalista Douglas
McGray. Foi nesse contexto em que se percebeu o potencial da exportagdo de
produtos culturais japoneses.

O autor escreveu sobre o Japao enquanto superpoténcia cultural, deixando
de ser um pais conhecido pelas industrias e pela populagao rigidamente tradicional,
para ser um pais rico em musica pop, eletronicos, arquitetura, moda, animagao e
gastronomia (RODRIGUES, 2014, p. 58 apud MCGRAY, 2001, p.1).

Um exemplo bem-sucedido é o caso da personagem Hello Kitty. Segundo

Lindstrom:
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A Hello Kitty tem uma capacidade semelhante a de um salvador de seduzir
0 povo ao seu mundo perfeito, oferecendo estabilidade e felicidade. O que
poderia ser mais atraente a um consumidor do que um universo livre do
caos em que um membro simplesmente segue as regras - deixando que a
Hello Kitty tome conta de vocé? (2012, p. 137)

Com 25 anos de experiéncia, a Hello Kitty é versatil e consegue se encaixar
nos mais diversos cenarios e narrativas. Isso € comprovado pela existéncia de linhas
de ajuda, sessdes de consulta particular e sites de oragédo tematicos da personagem
(LINDSTROM, 2012, 137). A personagem nao se restringe a essa esfera, e também
possui uma variedade gigantesca de produtos. Segundo o veiculo Metropolis (2021,
online), sdo aproximadamente 50 mil artigos licenciados pela Sanrio, detentora dos

direitos de imagem, comercializados em mais de 130 paises.

Figura 1 - Colegao de produtos da marca Hello Kitty

Global kitty litter: Hello Kitty
merchandises more than 10,000
products worldwide.

Fonte: Foreign Policy magazine

O autor justifica que esse sucesso esta atrelado a "capacidade de criar um
conjunto de regras solidas que oferecem aos consumidores seguranga, sem falar na
liberdade de se reinventar em um mundo que é mais controlavel e, ao final, mais
inclusivo" (LINDSTROM, 2012, p. 138).

Em suma, entende-se que todo esse sucesso esta relacionado com o fato de
que
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(...) o Japéo era pés-moderno antes que o pés-modernismo estivesse na
moda, fundindo elementos de outras culturas nacionais em um todo quase
coerente. Faz sentido: a histéria do Japao esta repleta de exemplos de
inspiragédo estrangeira e fusdo cultural, desde o sistema de caracteres kanji
até o macarrdao ramen. (MCGRAY, 2001, p. 48, tradugdo nossa)’

A justificativa para essa caracteristica, segundo McGray, se deu devido a
situacdo econbmica do pais, que estava instavel, e empoderou pequenos
empreendedores criativos.

De forma perversa, a recessdo pode ter impulsionado o clima nacional do
Japao, desacreditando a rigida hierarquia social japonesa e capacitando
jovens empreendedores. Também pode ter afrouxado o controle que uma
carreira de grande empresa tinha sobre grande parte da forgca de trabalho
do Japdo, que agora enfrenta menos estigmas sociais por experimentar

arte, musica ou qualquer outro empreendimento arriscado semelhante
(MCGRAY, 2001, p. 51-52, tradugdo nossa)>.

A integragdo entre paises do extremo-oriente também ganhou forga
(DOBSON; YUE, 1997; ROWEN, 1998 apud ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p.
252), em fungdo da identificacdo entre culturas locais. Houve também um
movimento de valorizagdo da “asianidade" (FUNABASHI, 1993 apud
ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 253), como forma de combater a "globalizacao
ocidental e a exportacado de valores considerados 'corrosivos' do ponto de vista da
cultura local" (HUAT, 2012; IWABUCHI, 2002 apud ALBUQUERQUE; CORTEZ,
2015, p. 253). Inclusive, houveram iniciativas governamentais que limitavam a
expansao de midias ocidentais, como a proibicdo de instalacdo de antenas
parabdlicas sem autorizagdo e a limitagdo na exibicdo de programas ocidentais na
televisao.

No entanto, foi no inicio dos anos 2000, mais especificamente em 11 de
setembro de 2007, que marcou-se o momento em que o Ocidente deixava de se
abrir para o resto do mundo.

Na esteira do ataque de 11 de setembro contra os Estados Unidos, e da
politica de “guerra ao terror” que se seguiu a ele, os paises ocidentais

substituiram a sua atitude otimista e expansiva frente ao resto do mundo por
uma atitude defensiva e paranoica. Além disso, uma sequéncia de crises

' No texto original: "In other words, Japan was postmodern before postmodernism was trendy, fusing
elements of other national cultures into one almost-coherent whole. It makes sense: Japan’s history is
filled with examples of foreign inspiration and cultural fusion, from its kanji character system to its
ramen noodles."

2 No texto original: "Perversely, recession may have boosted Japan's national cool, discrediting
Japan’s rigid social hierarchy and empowering young entrepreneurs. It may also have loosened the
grip a big-business career track had over so much of Japan’s workforce, who now face fewer social
stigmas for experimenting with art, music, or any number of similar, risky endeavors."
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financeiras, iniciada em 2007, diminuiu a competitividade econémica destes
paises frente aos demais. (ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 251)

Isso deu margem para que novos agentes e politicas globais emergissem -

contexto que coincide com a ascensao da Hallyu®.

3.1 HALLYU WAVE: A ONDA COREANA

O século XX ficou marcado pela expansdo dos mercados financeiros e das
empresas transnacionais. A partir de 1950, empresas transnacionais iniciaram um
processo de "distribuicdo" de suas filiais para paises subdesenvolvidos que, em
pouco tempo, passaram a dominar o comércio internacional (SILVA, 2013, online).
Os Tigres Asiaticos, que inclui a Coreia do Sul, foram alguns dos paises afetados
por esse fluxo de capital, que culminou no acumulo de riquezas (ALBUQUERQUE;
KORTEZ, 2015 p. 257).

A década de 1980 marca a globalizagdo enquanto estratégia e projeto
estruturado de disseminacao de valores do Ocidente, periodo que ficou conhecido
como nova ordem mundial. Dentro desse contexto, a cultura pop atuou como
ferramenta para a pasteurizagao da sociedade (ALBUQUERQUE; KORTEZ, 2015).

Segundo Keane (2016 apud KIM; KWON, 2022, p. 5), a industria da musica
global foi precedida por uma globalizag&o cultural. A perspectiva tradicional sobre a
globalizagao cultural baseia-se no imperialismo cultural, que explicava o dominio de
produtos culturais ocidentais que ameagavam a heterogeneidade das identidades
nacionais dos paises menos dominantes. No passado, o padrao de imperialismo
cultural era evidente no mercado musical global, ja que as gravadoras multinacionais
ocidentais mantiveram fortes posicbes de mercado ao longo do século XX
(TSCHMUCK, 2016 apud KIM; KWON, 2022, p. 5). No entanto, o imperialismo
cultural comegou a perder sua validade empirica nos ultimos anos, a medida que
produtos culturais de poténcias nao tradicionais, como a Coreia, penetraram com
sucesso nos mercados globais, incluindo os paises de dominio tradicional (KEANE,
2016 apud KIM; KWON, 2022, p. 5).

Hallyu ou também conhecida como Onda Coreana € um termo que surgiu em

1999 pelos jornais chineses para designar o numero crescente de cantores coreanos

3 E um neologismo referente a popularizagéo da cultura sul-coreana a partir dos anos 1990.
(WIKIPEDIA, online).
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na China, que teve inicio em 1997 (YOON; JIN, 2017, xi). Apesar da origem da
terminologia, hoje ela é utilizada para se referir a exportagdo da industria cultural
coreana em todos os seus campos, como programas de TV, novelas (k-dramas?),
musica (K-pop®), desenhos animados, livros digitais (web-toons®), videogames,
cosmeéticos, turismo, cirurgia plastica, entre outros.
O cenario da musica pop coreana é apenas uma parte que pertence ao todo
da onda coreana, que & composta por uma variedade de produtos, desde
entretenimento, tecnologia, cosméticos e alimentos que conversam entre si,

e possuem tragos que expressam sua cultura, como habitos alimentares,
vestimenta, historia e arte. (SILVA; FARIAS, 2021, p.597)

Passados 20 anos desde o inicio da Hallyu, os autores dividem este
fendbmeno em duas fases: Hallyu 1.0 e Hallyu 2.0 (JIN, 2014, p. 75), com a primeira
fase entre 1997 e 2007 e a segunda fase entre 2008 e até hoje. Embora essas duas
etapas compartilhem caracteristicas comuns, elas seriam diferentes em termos de
geografia, géneros culturais exportados, desenvolvimentos tecnolégicos utilizados e
politicas culturais governamentais implementadas (JIN, 2014, p. 75).

Hallyu 1.0 comega no final dos anos 1990 e se espalha principalmente no
leste e sudeste da Asia por meio de filmes e romances, de 1997 a 2007, a Coreia do
Sul viu a receita de exportagdo de programas de TV subir de US$ 8,3 milhdes para
US$ 151 milhdes (JIN, 2014, p. 76). Ainda, apenas em 1995, o nimero de canais
televisivos setuplicou (KIM; KWON, 2022, p. 5). Mesmo assim, levando em
consideragcao os efeitos que a febre coreana estava causando na industria cultural
nacional, alguns paises da regido, entre eles Japao, China e Taiwan, no inicio dos
anos 2000, comecaram a introduzir medidas protecionistas, reduzindo e dificultando
a entrada de romances e filmes coreanos em canais locais (JIN, 2014, p. 77), o que
levou alguns autores a até mesmo reconhecer a queda e o fim da Hallyu (LEE, 2008,
p. 177). Outro fator que contribuiu para a continuagédo do fenémeno foi o crescimento

e a importancia que o mercado asiatico ganhou no cenario global, fato que trouxe

* E a designagdo dada aos dramas televisivos em lingua coreana realizados pela Coreia do Sul.
Possui principalmente o formato de minissérie, com caracteristicas distintas que o diferencia das
séries de televisdo e das telenovelas feitas no ocidente, sendo contudo semelhante aos dramas
televisivos realizados por outros paises da Asia. (WIKIPEDIA, online)

5 E um género musical originado na Coreia do Sul, que se caracteriza por uma grande variedade de
elementos audiovisuais. Embora designe todos os géneros de "musica popular" dentro da Coreia do
Sul, o termo é usado mais frequentemente em um sentido mais restrito, para descrever uma forma
moderna da musica pop sul-coreana, que abrange estilos e géneros incorporados do ocidente como
pop, rock, jazz, hip hop, R&B, reggae, folk, country, além de suas raizes tradicionais de musica
coreana. (WIKIPEDIA, online)

® E um termo usado para descrever webcomics sul-coreanos que s&o publicados online (WIKIPEDIA,
online)
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atengao redobrada para paises como Coreia do Sul e China (LEE; NORNES, 2015,
p. 6).

Diferentemente da Hallyu 1.0, que era baseado em dramas e filmes de TV,
com foco em atores masculinos, uma fanbase focada principalmente em paises
asiaticos e formada por mulheres na faixa dos trinta e quarenta anos, a Hallyu 2.0
abre espacgo para celebridades femininas, da foco a grupos de k-pop e videogames,
além de aumentar a faixa etaria de seu publico, além de expandir seu alcance para
além dos paises asiaticos (JIN, 2014, p. 78-79). Pode-se dizer que uma fase mais
avancgada da Hallyu 2.0 comeca a incluir os chamados conteudos semi-essenciais e
para-essenciais, que seriam, por exemplo, alimentacao, produtos e servigos como
turismo, idiomas, cosméticos, alta costura, roupas etc (Yoon e Jin, 2017: xi).

Outro fator importante em relacao as diferentes ondas da Hallyu foi o papel do
governo coreano em cada fase. No periodo Hallyu 1.0, o governo coreano

O inicio da expansdo da Onda Coreana pela Asia foi liderado pelos dramas
televisivos|...]. Vencendo aos poucos as barreiras linguisticas, politicas e
culturais, os k-dramas abriram caminho para a divulgagdo da musica pop
sul-coreana através de suas trilhas sonoras e, mais tarde, com seus
cantores-atores. Essas duas vertentes do fenbmeno Hallyu dialogam entre

si e, juntas,difundem uma nogao do que é “ser coreano. [...]. (MANZUR,
2014, p. 10)

Porém, com o crescimento das redes sociais como Youtube e Facebook, a
Hallyu ganhou forga, ndo dependendo mais da midia televisiva convencional para
maior divulgacédo. Assim, a partir de 2008 diz-se que teve inicio a segunda fase da
Hallyu, a Hallyu 2.0 (JIN, 2014, p. 79), que foi uma combinagado das redes sociais,
das suas técnicas e praticas, e dos usos e possibilidades que proporcionam. Isso sO
foi possivel devido ao avango das tecnologias digitais e também como a Coreia do
Sul desenvolveu sua politica cultural de forma indireta, principalmente por meio de
regulamentacdes que estimulavam o setor privado na promogao da cultura. Em
contrapartida, na segunda fase da Hallyu, o governo teve um papel mais ativo,
houve mudancgas no foco da politica cultural que passou a incentivar a criagéo de
conteudo criativo com o financiamento de projetos pelo governo (JIN, 2014, p. 79).
Com o governo se tornando um promotor oficial da “cultura popular coreana” (LEE;
NORNES, 2015, p. 9).

Messerlin e Shin (2017, p. 411) argumentam que o papel do governo coreano
foi indireto mesmo na segunda fase da Onda Coreana, que o investimento na

infraestrutura da rede de Internet foi o que isso sim possibilitou o crescimento do
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movimento, mas esses investimentos nunca foram feitos pensando na industria
cultural. No entanto, as agdes recentes do governo coreano nao sugerem que eles
estejam cientes do poder da Hallyu e de sua influéncia na politica e na economia do
pais. Prova disso foi, em dezembro de 2020, quando foi aprovada a reforma da lei
do servigo militar obrigatorio, que estipulava que idols” do K-pop, assim como outros
artistas que dessem boa visibilidade e projecdo a Coreia do Sul, poderiam adiar o
alistamento militar servico até aos 30 anos, que antes era de 28 e continua a ser
para os restantes cidaddos do sexo masculino.
Para Silva e Farias:
(...) o entendimento de que a hallyu é composto de obras audiovisuais e
musicais que atrai o publico com narrativas que criam um afeto que excede
as barreiras culturais (CHIN; MORIMOTO, 2013) mas tornam seus simbolos
culturais e artisticas a porta de entrada ndo somente da cultura coreana
mas também promotor da industria coreana como um todo, onde
mercadologicamente a identidade dos "k-produtos' se torna uma espécie de
patente cultural, e que garantem a Coréia do Sul direito de exclusividade
sobre a produgdo de uma demanda que eles mesmos criaram. Ainda que
sua estrutura possa ser replicada industrialmente por outros paises, as
condi¢cdes que determinam o sucesso dependem de uma série de fatores

politicos, sociais e principalmente culturais que séo intrinsecos a Coreia do
Sul. (2021, p. 598)

3.2 A ASCENSAO DO K-POP NO CONTEXTO DA HALLYU

O contexto sul-coreano tem ligacao direta com o final do século XIX e o fim da
dinastia Joseon (ultimo reino da Coreia) e a subsequente abertura do pais como
consequéncia de pressdes externas por parte de paises ocidentais. Apds a Segunda
Guerra Mundial e a divisao da Coreia em dois territorios, a presenca americana na
porcao sul foi muito importante para que intercambios culturais ocorressem. Porém,
apenas em 1987, "quando a democracia € finalmente restaurada depois de quase
trés décadas de ditadura militar® é que o governo dara espago para o
desenvolvimento da cultura pop (JONGHOE, 2007 apud ALBUQUERQUE;
CORTEZ, 2015, p. 259). Entao, foi a partir do final dos anos 1990 que o governo
coreano mudou sua abordagem para com a industria cultural nacional (KIM; KWON;
2022, p. 2). A Coreia se tornou um dos mercados musicais de mais rapido

crescimento no mundo, passando do 28° maior mercado musical em 2004 para o 6°

7 E um nome referente a um tipo de celebridade que trabalha no campo do K-pop seja como membros
de algum grupo musical ou como um ato solo (WIKIPEDIA, online).
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em 2020, de acordo com pesquisa realizada pela Federacdo Internacional da
Industria Fonogréfica. A transigcao digital na industria da musica desde os anos 2000
permitiu que as empresas de musica se conectassem diretamente com os
consumidores (KIM; KWON, 2022, p. 5).

A transigao digital na industria da musica desde os anos 2000 permitiu que as
empresas de musica se conectassem diretamente com os consumidores (KIM,;
KWON, 2022, p. 10). Para Urbano (2017 apud SILVA; FARIAS, 2021, p. 587) o
K-pop chegou por meio da internet, e ndo por meio da mediagcdo de grandes
empresas de disseminagcdo de midia, e isso se deu devido ao uso de uso de
tecnologias da informagao e comunicagao, que permitiu que as empresas de musica
da Coreia contornassem os intermediarios tradicionais da industria musical global e
alcangassem diretamente os consumidores por meio de canais online e moveis,
incluindo midias sociais (KING-O'RIAIN, 2021 apud KIM; KWON, 2022, p. 2). Esse
cenario representou um progresso inovador sem precedentes na industria da
musica, e permitiu que os idols estabelecessem um fandom?® transcultural e dedicado
em todo o mundo (JIN, 2014 apud KIM; KWON, 2022, p. 2).

No plano da cultura midiatica, tal estratégia residiu na construcdo de uma
aparéncia e sensagao asiatica cosmopolita no conteudo cultural produzido,
ressaltando as afinidades culturais compartilhadas entre os paises vizinhos
asiaticos. O pop sul-coreano faz uso de elementos genéricos e estratégias de
hibridizagdao (RYOO, 2009; SHIM, 2006; SIRIYUVASAK; HYUNJOON, 2007 apud
ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 260), e, como consequéncia, se apresentaria,
portanto, como "uma alternativa de consumo viavel para os publicos asiaticos por
gerar uma sensacao de familiaridade e proximidade cultural, sendo apenas
ocidentalizado o suficiente para mediar informacdes do Ocidente para a Asia"
(RYOO, 2009; SHIM, 2006; SIRIYUVASAK; HYUNJOON, 2007 apud
ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 260). Como exemplo, pode-se citar o nome de
grupos em inglés, como Girls' Generation e Red Velvet, e também o uso de siglas,
como BTS e NCT. Vale mencionar também o uso de caixa alta na estética do nome
dos grupos, como MAMAMOO e LE SSERAFIM, que facilitam a leitura.

8 E um termo usado para se referir a uma subcultura composta por fas caracterizados pela empatia e
camaradagem por outros membros da comunidade que compartiham gostos em comum
(WIKIPEDIA, online)
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A distribuicdo de discos musicais permaneceu subdesenvolvida devido ao
atraso da infraestrutura da industria e ao limitado poder de compra dos
consumidores na Coreia. Havia uma notavel disparidade regional na distribuicao de
discos de musica causada pela rapida migragcado da populacéo das areas rurais para
as cidades urbanas e diferentes taxas de industrializacdo em todo o pais (KIM;
KWON, 2022, p. 7). No entanto, a transmissao de radio e televisdo rapidamente
emergiu como canais importantes para a distribuicdo de musica. Com um rapido
aumento na propriedade de radios e televisdes, os programas de transmissdo de
musica tornaram-se um canal crucial de disseminagcdo de mercadorias-chave na
industria da musica, incluindo cantores e suas musicas, para o publico em massa
(KIM; KWON, 2022, p. 7).

Usando o conceito de intermediarios, Shin e Kim (2013 apud KIM; KWON,
2022, p. 3) explicam que a expansao global do K-pop ndo é impulsionada apenas
pela crescente demanda por produtos culturais da Coreia, apoio do governo e
desenvolvimento tecnologico, mas também pelas empresas de musica coreanas.
Eles argumentaram que foram as estratégias das empresas musicais coreanas € a
competicdo entre elas que permitiram a expansdo global do K-pop (SHIN; KIM,
20-13 apud KIM; KWON, 2022. p. 3)

3.3 A CONSAGRAGAO DO K-POP ENQUANTO GENERO MUSICAL NA
CONTEMPORANEIDADE

Antes de abordar as principais empresas da industria do entretenimento
sul-coreano, € necessario entender o contexto em que elas foram fundadas.

Ainda que o K-pop tenha ganhado maior destaque na Hallyu 2.0, foram dois
grupos que estrearam na primeira fase da Onda Coreana os verdadeiros
responsaveis pelo que conhecemos sobre o género musical atualmente. Seo Taji
and Boys ganhou notoriedade no comego da década de 1990 pelo uso de um estilo
estrangeiro ocidentalizado e por cantar sobre juventude e rebeldia. Ja o grupo
H.O.T., que foi atuante na segunda metade da mesma década, foi conhecido por ser
o0 primeiro grupo a ser langado através de um sistema de desenvolvimento de
artistas, implementado por Lee Soo-Man, CEO da SM Entertainment, primeira

grande empresa de gerenciamento de artistas do K-pop (MORETO, 2021, p. 38).
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A SM Entertainment ganhou destaque com essa industria de idolos, e outras

empresas do ramo aderiram a metodologia, como a YG Entertainment - fundada por

um antigo membro do grupo Seo Taiji & Boys, em 1996 - e a JYP Entertainment -

fundada por um ex-pop star, em 1997. Essas trés empresas ficaram conhecidas

como “Big Three”: as trés empresas de gerenciamento de musica mais poderosas e

influentes da Coreia do Sul (LEUNG, 2012). Quando alguma delas realizava o

langcamento de um novo grupo ou artista, ja havia uma recepgao muito forte do

publico e da imprensa devido a sua fama. Atualmente, essa influéncia ja € bem mais

diluida, com o surgimento de novos personagens influentes no mercado, como a Big

Hit Entertainment, que veremos adiante.

Tabela 1 - Principais agéncias de entretenimento sul-coreanas

Principais agéncias de entretenimento sul-coreanas

Empresa Caracteristicas gerais Artistas agenciados

Fundada por Lee Soo Man em 1995 Super Junior

SM Entertainment Teve como grupos iniciais: Fly to the Sky, H. O. T., Shinhwa; Super Junior M (China)
No inicio dos anos 2000 enfrentou uma crise por conta do | Super Junior T (Japao)
término de varios grupos; EXO
O “pboom” da empresa aacontece com a BoA e TVXQ, | EXO M (China)
especialmente com as atividades no Japao; BoA
Uma de suas estratégias para atingir novos mercados foi o | TVXQ
respeito a lingua local. SNSD

SHINee
f(x)

Fundada por Yang Hyun-suk em 1996 Big Bang

YG Entertainment Yang Hyun-suk era membro do grupo Seo Taiji & Boys, | 2ne1
considerado primeiro grupo do género surgido em 1992; PSY
Predominéncia dos estilos Hip-Hop e R&B; Epik High
Liberdade de produgéo e criagédo para os artistas; Lee Hi
Ganhou visibilidade mundial com o mega hit “Gangnam style”; | Winner
Primeira empresa da Coréia do Sul a abrir loja no ebay.
Fundada por Park Jin Young em 1997 Rain

JYP Entertainment | O CEO Park Jin Young iniciou a carreira como cantor no grupo | Wonder Girls
Park Jin Young & the New Generation em 1992 e em 1994 | 2PM
comegou como cantor solo; 2AM
A estréia do Rain ajudou a empresa a ganhar destaque no | Miss A
cenario; JYP expandiu os seus negdécios com a abertura de | GOT7
escritorios em Nova York, em 2007, e em Beijing, em 2008. JJ Project
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Fundada por Houng Seung-seung (Ex-CEO da JYP) em 2008 | Hyuna
Cube Nao possui nenhuma relagdo com a JYP; 4Minute
Entertainment Adquiriu visibilidade apdés o suceso de “Fiction” do BEAST e | BEAST
da participagédo da Hyuna no MV “Gangnam Style” do PSY. G.N.A.
BtoB
APink

Fonte: ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 261

Essas companhias adotaram um modelo de gerenciamento da vida
profissional do idol - sendo responsaveis por capacitar jovens cantores a serem
amigaveis a televisdo, enfatizando sua aparéncia visual, performance em palco e
personagens admiraveis para promog¢ao por meio de canais de transmissao (KIM;
KWON, 2022, p. 7), mas também com uma certa fungdo administrativa. Politicas do
ambito social também sao comuns, como a politica extremamente rigida em relagao
a relacionamentos, terminantemente proibida por parte do idol.

Tal sistema ajudou a Coréia do Sul a formalizar um modelo singular de
producdo e distribuicdo de sua cultura pop que, embora seja uma
indigenizacao do modelo japonés aidoru, se provou bastante eficiente por
permitir a ampla circulagdo dos produtos culturais do pais em escala

regional, facilitando assim, sua entrada e posterior popularidade entre os
publicos globais. (ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 261)

Figura 2 - Esquema representativo de treinamentos para idols

FABRICA DE IDOLS

As regras para montar uma banda de K-pop destinada ao sucesso

! HORA DO TESTE

Os jovens aspirantes a idols passam HAJA TREIND — l
por audicoes e lestes de canto e danga

Quem DC}SSCJ vira trainee e tem aulas

da nga ca nto teatro
15 anes

(= = E a média de idade
3 05 anos
| PRONTOS PARA AESTREIA |} £ otempo minimo de duraao
5 jovens, ao menos, serao escolhidos

Pode chegar a 20
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Fonte: Tab UOL, 2019

O surgimento das companhias de gerenciamento de musicos foi
importantissimo para a configuracdo do cenario do K-pop por demonstrar suas
habilidades para lidar com flexibilidade perante os gostos multifacetados de
consumidores. Liderados pela SM Entertainment, as companhias desenvolveram um
sistema de criacdo de estrelas que visava desenvolver jovens cantores amigaveis a
televisdo, enfatizando sua aparéncia visual, performance em palco e personagens
admiraveis para promogao por meio de canais de transmissao (KIM; KWON, 2022,
p. 7). Os treinamentos ndo s6 nao incluiam apenas habilidades musicais e de
atuagao, mas também habilidades ligadas ao entretenimento (KIM; KWON, 2022, p.
8). Aulas de linguas estrangeiras e treinamento intercultural tornaram-se essenciais
no treinamento de cantores para facilitar o alcance global dos cantores, (KIM;
KWON, 2022, p. 8). que muitas vezes langam musicas em inglés, japonés ou
mandarim.

Outro aspecto importante € o controle das vidas pessoais dos artistas. O ido/
deve ser associado a uma figura distante, perfeita e intocavel, devendo atuar com
uma conduta exemplar, aspecto que resgata, inclusive, elementos da ideologia de
Confucio.

Nao por acaso, muitos artistas se submetem a procedimentos estéticos para
tornarem-se mais aderentes ao que a companhia busca em um idol - e por isso, vale
o0 adendo, a industria do entretenimento coreana possui muita ligagdo com a
industria das cirurgias plasticas e procedimentos estéticos também.

O idol pode ser, ainda, uma figura politica. E o caso de BoA, cantora e atriz
sul-coreana

que se tornou um icone inter-asiatico ajudando a diminuir as tensdes
histéricas entre a Coréia do Sul e Japao a partir do seu sucesso neste
ultimo pais. A carreira de BoA é fruto do “sistema de colaboragdo de
conteudo” entre a SM Enterteinment (coreana), Avex Trax (japonesa) e SM
Enterteinment USA (americana). Nesse sistema de gestao, (...) o conteudo
musical & produzido privilegiando a lingua do pais para o qual se dirige,
enquanto a carreira do artista passa a ser gerida localmente, o que facilita

sua conexao com os publicos e seu sucesso comercial. (ALBUQUERQUE;
CORTEZ, 2015, p. 260-261)

Em vez de conceder aos trainees, como sao chamados os recrutas, uma
chance imediata de gravar e langar albuns de musica, as companhias exigiam que

fossem realizados programas de treinamento. Alguns grupos de K-pop sao criados,
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antes mesmo de terem os membros definidos, isto é, busca-se investir em um
conceito e, a partir disso, desenvolver uma narrativa que envolva as pessoas
selecionadas para integrarem o grupo.

O fim da Hallyu 1.0 ficou marcado pelo fim do grupo H.O.T., em 2001. Até
2004, houve uma estagnacdo das atividades no ramo musical da industria do
entretenimento, sendo retomada em sua segunda fase com o langamento do grupo
TVXQ (SHIM, 2013 apud MORETO, 2021, p. 39)

Com a ascensao da internet e a operacgao de sites de streaming de musica, a
comercializagdo de produtos musicais fisicos, como CDs, diminuiu. Por isso, foi
necessario diversificar o escopo de atuacido do idols, saindo do ambito puramente
musical para atuar também na area cinematografica, com filmes, séries e programas
de variedades (SHIM, 2013 apud MORETO, 2021, p. 39).

Para tornar a musica mais atraente para os consumidores estrangeiros e
alcancar uma maior diversidade de estilos musicais, as companhias aumentaram as
colaboragdes junto a compositores estrangeiros (KIM; KWON, 2022, p. 9). A medida
que a demanda por musica e musicos coreanos dos mercados globais disparava,
um numero crescente de companhias buscava uma abordagem globalizada no
recrutamento de cantores de nacionalidades e etnias ndo-coreanas (KIM; KWON,
2022, p. 9), como o chinés Jackson Wang do grupo GOT7, a tailandesa Lisa do
grupo BLACKPINK, e as japonesas Sana, Mina e Momo, do TWICE. Ja existem
grupos, ainda que com menos notoriedade, que sairam do eixo do leste asiatico e
recrutaram idols de nacionalidades bastante distintas, como o BLACKSWAN, que
conta com duas integrantes brasileiras, uma senegalesa e uma indiana.

As companhias coreanas também usaram ativamente plataformas de midia
social e compartilhamento de video para a promogao e distribuicdo de seus musicos
em mercados globais. O BTS, considerado o mais bem sucedido grupo de K-pop,
usou extensivamente a midia social para interagir com seus fas em escala. A forte
presengca e engajamento do grupo nas midias sociais sao evidentes por seu
Guinness World Records por ter o maior numero de seguidores no Instagram para
um grupo musical; em fevereiro de 2022, o grupo alcangou mais de 60 milhdes de
seguidores no Instagram, segundo a Billboard (2022, online). A utilizagao das redes
sociais permitiu as companhias monitorizar eficazmente as opinides dos
consumidores nacionais e internacionais, permitindo-lhes ajustar as suas estratégias
na producéao dos albuns seguintes (YOON, 2021 apud KIM; KWON, 2022, p. 9).
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A fim de alcangar os mercados globais, companhias coreanas investiram na
producdo de videoclipes de alta qualidade para serem distribuidos através de
servigcos de compartilhamento. A produgdo de conteudo de qualidade, juntamente
com os servicos de compartilhamento de videos on-line permitiu que os artistas
coreanos fossem promovidos diretamente para o publico global, contornando os
intermediarios tradicionais, como canais fisicos de distribuicdo de discos musicais.
Nesse processo, em vez de reivindicar os direitos autorais dos videos para impedir a
reproducdo dos videos pelos internautas, optou-se por uma abordagem que
permitisse que os internautas compartilhassem e modificassem os videos originais
livremente (KIM; KOWN, 2022, p. 9).

O sucesso foi tamanho que, de acordo com um relatério de 2019 feito pelo
Ministério da Cultura, Esportes e Turismo da Coreia do Sul, as vendas totais da
industria cultural e artistica coreana para 2018 atingiriam a cifra de 5.310 milhdes de
ddélares. Um aumento de 19,5% em relacido ao ano de 2016. Desse valor, as vendas
ao exterior representaram 723,41 milhdes de ddlares do total, 0 que representa um
aumento de 68,9% em relagao a 2016.

Por fim, o entendimento de que a hallyu € composto de obras audiovisuais e
musicais que atrai o publico com narrativas que criam um afeto que excede
as barreiras culturais (CHIN; MORIMOTO, 2013) mas tornam seus simbolos
culturais e artisticas a porta de entrada ndo somente da cultura coreana
mas também promotor da industria coreana como um todo, onde
mercadologicamente a identidade dos "k-produtos" se torna uma espécie de
patente cultural, e que garantem a Coreia do Sul direito de exclusividade
sobre a produgdo de uma demanda que eles mesmos criaram. Ainda que
sua estrutura possa ser replicada industrialmente por outros paises, as
condi¢gdes que determinam o sucesso dependem de uma série de fatores

politicos, sociais e principalmente culturais que s&o intrinsecos a Coreia do
Sul. (SILVA; FARIAS, 2021, p. 598)

3.4 BTS: O FENOMENO DO K-POP

Formada pela companhia Big Hit Entertainment (atualmente chamada HYBE
Corporation), BTS € uma boyband composta por sete integrantes - Kim Seok Jin
(Jin), Min Yoon Gi (SUGA), Jung Hoseok (J-Hope), Kim Nam Joon (RM), Park Ji Min
(Jimin), Kim Tae Hyung (V) e Jeon Jung Kook (Jungkook). A empresa, a principio,
nao dominava no ranking das empresas de gerenciamento de idols mais relevantes
da industria do entretenimento, sendo responsaveis por apenas algumas idols e

grupos de K-pop e que ndo eram tao reconhecidos. Inclusive, alguns dos membros
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escolhidos ja haviam sido rejeitados por outras companhias, além de n&o terem
vindo de nenhuma familia abastada ou com tradicdo no meio da industria do
entretenimento.

Com pouca verba e sem perspectivas de crescimento, a empresa fornecia um
alojamento apertado para que os sete membros dividissem enquanto estivessem
sob os treinamentos da companhia. Em contrapartida, o dono da companhia, Bang
Si Hyuk, permitiu e estimulou que os membros escrevessem, produzissem e
participassem do processo criativo da produgéao artistica, além de nao impor tantas
regras no ambito da vida pessoal dos trainees (SHIM, 2013 apud MORETO, 2021, p.
54).

Em busca de formar um grupo de K-pop que trabalhasse a partir de uma
estética de hip hop, a Big Hit Entertainment comegou a buscar membros que davam
sustentagdo e se encaixassem dentro deste conceito. Formado o grupo pelos sete
membros, o grupo debutou em junho de 2013 com membros unicamente coreanos,
todos oriundos de cidades mais interioranas. Os primeiros langamentos do grupo
correspondiam ao conceito pré-determinado, “com &culos escuros, correntes e cara
de maus” (ROLLING STONE, 2019, online).



31

Figura 3 - Foto do grupo BTS seguindo a estética hip hop, em sua

primeira era

Fonte: Pinterest

A medida que o grupo foi divulgando novos lancamentos e participando de
programas de TV e fan meetings, sua visibilidade foi aumentando. Um aspecto que
foi fundamental para esse crescimento foi seu relacionamento com um fandom fiel e
transcultural. Com menos censura por parte da empresa que 0s gerenciava, O
relacionamento com o fandom, principalmente por meio de redes sociais, transmitia
uma sensagao de proximidade e transparéncia.

O grupo obteve alguns sucessos em seus primeiros langamentos, ainda
fazendo uso da estética hip hop e agressiva, e cantando sobre questdes
relacionadas a juventude, ao sistema educacional coreano, sonhos e esperanca,
mas foi o suficiente para obterem algumas premiagdes da industria local do
entretenimento.

Mas foi em 2015 que a popularidade do grupo teve um salto. Deixando os
looks sombrios e a postura agressiva de lado, o grupo adotou o uso de uma estética
em tons pastéis e refletiam em suas musicas sobre a vida e seus fracassos, além de

clipes mais sombrios e atuagbes dramaticas, mostrando mais maturidade dos
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membros (ROLLING STONE, 2019, online). Foi nesse contexto que a cor roxa
passou a representar o grupo, contexto que ocorreu espontaneamente durante um
show, aspecto que favoreceu-o por sua espontaneidade e pouca intervengao da
empresa gerenciadora.

Essa estética permaneceu sem muitas alteragdes até nos dias atuais. Em
2019, a Billboard indicou a musica "I Need U", do grupo, para ser a representante da
década de 2010.

Figura 4 - Foto do grupo BTS em sua segunda era

Fonte: BTS, The 3rd mini album

A partir da terceira era, o sucesso foi apenas crescente, ampliando o numero
e as nacionalidades de seus fas, conquistando prémios e reconhecimentos e
realizando apresentagcdes em outros continentes ainda abordando a tematica da
juventude. Mas foi na quarta era que o sucesso que até entdo ja era incompativel
com as expectativas do grupo e da companhia que os gerenciava, alcangou
proporgdes inimaginaveis. O BTS comegou a ganhar notoriedade por parte de
artistas internacionais, e parcerias em musicas foram firmadas. O grupo foi
convidado, ainda, a discursar nas Nag¢des Unidas em setembro de 2018 em prol de

uma campanha langada em parceria com a UNICEF que valoriza a prevencao da
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violéncia na juventude. O convite foi resultado do engajamento prévio do grupo com
pautas relacionadas ao amor proprio.

A quinta era significou uma continuidade dos sucessos da era anterior, mas
ficou marcada pela busca por espacgos internacionais, como o langamento de
musicas completamente em inglés e constantes participacdes em programas de
entrevistas estrangeiros, principalmente estadunidenses. Suas musicas ganharam
um tom mais introspectivo e questionador sobre si mesmos. Por fim, na sexta era,

com o langamento de seu quinto album de estudio, o grupo explorou o contexto

melancolico da pandemia de Covid-19, em busca de levar conforto para os féas
(MORETO, 2021, p. 59).

Figura 5 - Imagem de langamento do album "BE", em sua sexta era

Fonte: Purebreak, 2020

Assim, a narrativa da juventude e seus questionamentos permearam a
trajetéria do grupo - ora sob um viés mais introspectivo e questionador, ora
romantico e reconfortante. De qualquer forma, o BTS sempre trouxe em suas
musicas mensagens muito positivas e criticas pertinentes, aspectos que geram
empatia e identificacdo por parte de seu publico.

Outro fator importante é a narrativa do herdi vivenciada pelo grupo. Como os
membros deixaram suas cidades natais em busca da realizagdo pessoal por meio da

profissao e, ainda, passaram por algumas dificuldades no comeg¢o da carreira,
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transmite-se a ideia meritocratica de que € possivel ascender socialmente por meio
do trabalho duro.

Para Para Nascimento et al.:

(...) na definicdo de celebridade, percebe-se certa aproximagdo com o
"arquétipo do herdi" desenvolvida por Jung (1998), que define o herdi, e
aqui o fazemos de forma bem generalizada, como um personagem que
possui caracteristicas e valores tidos com um modelo a ser seguido. Isso é
relevante porque, entre as nossas descobertas, uma das mais "palpaveis" é
a de que as consumidoras entrevistadas na pesquisa enxergaram,
amplamente, esse "heroismo" nas celebridades. Contudo, vale ressaltar que
embora as celebridades catalisem a atengcdo e preencham o imaginario
coletivo, ha uma concreta diferenciagado na identificagdo com os herdis, uma
tradigdo da cultura ocidental, como pontua Helal (1998 apud PENA 2002)
recorrendo as interpretagdes de Cambpell (1993) e Morin (1989) para
demarcar a diferenga entre o herdi e a celebridade: enquanto o primeiro se
funda no coletivismo, a base fundamental da celebridade é individualismo.
(2013, p. 73)

No contexto confucionista, parece haver uma facilidade no processo de
criagcdo de herdis, ja que a base do pensamento sul-coreano esta ancorada em
praticas de respeito a hierarquia e pensamento coletivo.

Além disso, o grupo de K-pop parece gabaritar os seis critérios elencados
pelos autores como responsaveis para o sucesso de uma personalidade famosa,
aspectos que asseguram sua legitimidade e influéncia, sendo eles:

1. Ser admiravel (destacar-se em algo, ter talento); 2. Dar bons exemplos e
ter valores (ndo se envolver em escéndalos, ser honesto,mostrar que tem
bom carater); 3. Criar empatia e ter carisma (ser simpatico, seguro); 4. Ter
uma trajetoria de vida de sucesso e equilibrada (conseguir sucesso na vida
pessoal e na profissional); 5. Ter equilibrio (ndo se expor demais, mas néo
ser distante nem arrogante); e 6. Ser solidario (mostrar que se importa com

o mundo, que quer ajudar, ndo ser egoista). (NASCIMENTO; PEREZ;
OLIVEIRA; BRONSZTEIN, 2013, p. 73)

De qualquer maneira, a trajetéria do grupo continua, ainda que sob novos
contornos. Porém, a analise dos elementos essenciais para a realizagao do estudo
de caso se limitam até 2021, data que corresponde ao langamento da campanha a

ser analisada.
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4 INDUSTRIA CULTURAL, CULTURA E CONSUMO: PASSADO E PRESENTE

A industria do entretenimento ndo é algo da sociedade contemporanea, isto é,
o desenvolvimento de cultura sem que tivesse um interesse especifico de fomentar
um ambiente de criticas e reflexdes remonta ao século XIX.

O acontecimento das revolugdes industrial e tecnoldgica nos ultimos séculos,
contribuiu para a aceleracdo da producao e distribuicdo desses produtos em escala
mundial, provocando mudangas sociais e econdmicas. Produtos culturais estao
presentes em diversos momentos do cotidiano da sociedade global, principalmente,
aqueles ligados ao entretenimento, como filmes, séries e musicas. Nos ultimos
séculos, as revolugdes industrial e tecnoldgica contribuiram para a aceleracédo da
producgao e distribuicdo desses produtos em escala mundial, provocando mudancas
sociais e econOmicas.

Theodor Adorno e Max Horkheimer, da Escola de Frankfurt, apresentaram em
meados de 1940 o conceito de “industria cultural”’, que consiste em um modo de
produgdo em escala industrial de bens e produtos culturais. Trata-se de um
movimento mundial de producgao da cultura como mercadoria, sem dar margem para
o desenvolvimento de pensamento critico e filosofico, aspectos intrinsecos a arte.

Por intermédio de um modo industrial de produgado, obtém-se uma cultura
de massa feita de uma série de objetos que trazem de maneira bem
manifesta a marca da industria cultural: serializagdo-padronizagao-divisao
do trabalho. Essa situagdo ndo é resultado de uma lei da evolugdo da

tecnologia enquanto tal, mas de sua fungdo na economia atual
(MATTELART; MATTELART, 2010, p. 77).

Mattelart e Mattelart (2010) mencionam que a cultura de massa resulta de um
modo industrial de produg&o, no qual uma série de objetos € produzida em larga
escala. Esses objetos sdo caracterizados pela marca da industria cultural, que se
manifesta através da serializagdo, padronizagdo e divisdo do trabalho em seu
processo "produtivo”. Os autores ressaltam que esse contexto ndao é resultado de

algum tipo de lei de evolugdo da tecnologia em si, mas sim de sua fungédo na
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economia atual, isto é, a adocdo do modo industrial de producdo na cultura de
massa €& impulsionada pelas demandas e estruturas econbmicas presentes na
sociedade vigente. Portanto, a cultura de massa € moldada pela industrializagao e

pela l6gica econbmica que busca maximizar produ¢do e consumo.

O processo de democratizacdo cultural, resultado da produgdo em larga
escala de bens, promove uma falsa sensacgdo de integracdo entre as camadas da
sociedade, pois o tipo de cultura consumida €é efémero e pasteurizado,
distanciando-se do que a cultura verdadeiramente se propde.

No entanto, um ponto que vale ser ressaltado € que, devido ao contexto atual,
com o desenvolvimento de novas tecnologias e constante utilizagdo da internet, é
natural que o uso dessas ferramentas se popularize e seja utilizada para novas
formas de manifestacdo. O campo da arte na atualidade, por exemplo, também pode
se expressar através do meio digital. Mas, ao aplicar os conceitos da industria
cultural, ocorre uma incongruéncia: arte e tecnologia em um mesmo cenario, sob o
viés da industria cultural, sdo contraditérios. Por isso, considerando o contexto digital
em que se vive, é necessario realizar tal reflexao.

Viana (2009, p. 2), aborda a discussdao contemporanea sobre a validade do
termo "industria cultural" diante das inovagdes tecnoldgicas. Anteriormente, a
industria cultural era associada a ideia de massificagdo, em que um grande numero
de pessoas era exposto a produtos culturais padronizados e produzidos em larga
escala. No entanto, com as inovagdes tecnoldgicas, como a internet e as redes
sociais, o0 individuo passou a ter maior autonomia na escolha e no acesso a
conteudos culturais, deixando de ser meramente um receptor passivo. Portanto,
questiona-se se o termo "industria cultural" ainda € adequado para descrever a
cultura contemporéanea, considerando que as novas tecnologias permitiram um
maior empoderamento do sujeito em relagdo ao consumo cultural e uma maior
diversidade de expressodes culturais.

A autora aborda, ainda, que a definicdo inicial de industria cultural era
entendida como algo oposto a uma cultura de massa. Theodor Adorno e Max
Horkheimer descrevem a industria cultural como algo depreciativo, que se baseia no
conflito entre a massificagdo e o surgimento espontaneo de manifestagdes culturais.
A ideia central é que a industria cultural transforma bens culturais em produtos

comerciais, buscando induzir o consumo por meio de estratégias de massificacéo. O
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termo "industria" é utilizado para descrever uma complexa cadeia de criacdo de
valores que visa promover o consumo, independentemente da consciéncia individual
de cada individuo. Essa visao critica enfatiza a comercializagao e a padronizagao da
cultura, em contraste com a nogdo de manifestagcdes culturais espontaneas e
auténticas. O termo assume, portanto, significados por todo um segmento, tendo a
intencdo inicial de designar a industria da cultura quando “assume um carater
ultracontemporaneo, desprovido de qualquer impulso critico” (DURAQO; ZUIM; VAZ,
2008, apud VIANA, 2009, p. 3).

Outro ponto importante, no entanto, diz respeito ao modus operandi da
industria cultural abordado por Adorno e Horkheimer (2000). O sistema reconhece o
consumidor com um papel pouco participativo,

(...) que vem sendo alterado na atual configuragdo do mercado de bens de
consumo, alterando as légicas do mercado, apresentando um novo modelo
econOdmico, cujas caracteristicas principais apresentam um desafio as

industrias envolvidas, principalmente de midia e entretenimento. (VIANA,
2009, p. 3-4)

Por fim, ainda que este seja um debate pertinente, Viana (2009, p. 4) cita Dias
(2000), que aponta naturalidade ao recusar-se o pensamento de Adorno, e afirma
que essa contradicdo ndo € suficiente para invalidar o pensamento do autor.
Assume-se para este trabalho, portanto, a conceitualizacdo proposta pelos
pensadores da Escola de Frankfurt.

Em um contexto capitalista, vivemos, também, a realidade da sociedade de
consumo. Lipovetsky (2007, p. 23) menciona que:

(...) a expressao aparece pela primeira vez nos anos 1920, populariza-se
nos anos 1950-60, e seu éxito permanece absoluto em nossos dias, como
demonstra seu amplo uso na linguagem corrente, assim como nos discursos
mais especializados. A ideia de sociedade de consumo soa agora como

uma evidéncia, aparece como uma das figuras mais emblematicas da
ordem econdmica e da vida cotidiana das sociedades contemporéneas.

O autor, porém, propde uma provocagao que dara origem a obra A felicidade
paradoxal: ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo.

Considerando a cronologia do desenvolvimento capitalista, tecnologico e da
prépria sociedade em si, € natural que se pense em um novo modelo para se
descrever a sociedade em que vivemos, mas isso nao significa o desaparecimento,
ou mesmo a superacao, do modelo proposto pela expressao "sociedade de

consumo". Em vez disso, Lipovetsky aponta que "a nova sociedade que nasce
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funciona por hiperconsumo, néo por 'des-consumo™. Até chegarmos neste estagio, é
preciso compreender as transformagdes ocorridas ao longo da histéria em relagao
a0 consumo e suas consequéncias na sociedade contemporanea.

No século XX, apos a Segunda Guerra Mundial, houve uma intensificacéo na
producao industrial, aumentando a oferta de produtos. Com a grande disponibilidade
de bens de consumo e o desenvolvimento de estratégias de marketing e
publicidade, ainda que pouco aprimoradas, o ato de consumir desempenhou papel
central na vida cotidiana. Esse fluxo mercadologico possibilitou um vasto
crescimento econdémico, e que retroalimentou ainda mais o consumo ja existente. O
consumo, nesse contexto, era sinbnimo de conforto, bem-estar e, também, de
prazer, dentro do proprio ato de consumir.

A partir das ultimas décadas do século XX, com o desgaste do modelo
fordista de producdo, a forca motriz do consumo passou a estar atrelada a
satisfagao individual e busca experiéncias pessoais. A visdo de que o consumo era
uma forma de ostentagcdo e de construcdo de um status social retrocederam, e
deram espago para a busca pela construgdo de uma identidade particular e pela
forma de expressdo individual. Valores como autenticidade e personalizacéo
tornaram-se atributos de desejo para os consumidores, oriundos de um sentimento
de singularidade e exclusividade. Dessa forma, o consumo ficou atrelado, nessa
época, a uma forma de realizagao pessoal e a liberdade de escolha.

Por fim, a terceira fase veio acompanhada do avango das tecnologias da
comunicagado e a expansao do ambiente digital. O modo de consumir do final do
século XX continuou com o ideal de construgdo de uma identidade por meio do
consumo, mas adicionou mais alguns elementos. Com énfase no eu, no imediatismo
e na busca pelo prazer individual, o consumo se tornou efémero. Com uma vasta
gama de produtos combinada com a cultura da instantaneidade, o consumo &, nessa
fase, uma forma de obteng¢ao imediata de prazer.

Outra teoria que dialoga com a da industria cultural de Adorno e Horkheimer é
a relagao entre cultura e consumo descritas por Baudrillard. A influéncia do sistema
capitalista na producdo e na circulacido de bens culturais, além da existéncia de
elementos como a alienagao e a perda de autenticidade que ocorrem, em ambos

contextos enfatizam a manipulagao e a ilusao.
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A sociedade do hiperconsumo, descreve uma forma de organizagéo social e
cultural em que o consumo ocupa um lugar central e predominante na vida das

pessoas.

Passa-se para o universo do hiperconsumo quando o gosto pela mudanga
se difunde universalmente, quando o desejo de "moda" se espalha além da
esfera indumentaria, quando a paixdo pela renovagao ganha uma espécie
de autonomia, relegando ao segundo plano as lutas de concorréncia pelo
status, as rivalidades miméticas e outras febres conformistas.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 44)

A extensa oferta de produtos resultou, junto dos constantes estimulos de
publicidade e do avango tecnologico, a concretizagdo de um ciclo de consumo
desenfreado composto por desejo, compra e descarte. O ato de consumir deixou de
estar atrelado a suprir necessidades basicas, e uniu-se uma forma de buscar
satisfagcdo pessoal. Por isso, a posse de bens materiais e a realizagdo de em
atividades de consumo tornaram-se formas de se construir e expressar a identidade
de uma pessoa.

Ja para Baudrillard (1995, p. 81), "o consumo surge como conduta activa e
colectiva, como coagao e moral, como instituicdo. Compde todo um sistema de
valores, com tudo o que este termo implica enquanto fungao de integragéo do grupo
e de controlo social." A sociedade de consumo nao é apenas caracterizada pelo ato
de consumir, mas também pela sua fungdo como um meio de aprendizado e
iniciagado social para o consumo. Isso significa que, consequentemente, as pessoas
aprendem e internalizam normas sociais, valores e comportamentos por meio do ato
de consumir.

A sociedade de consumo é considerada um modo novo e especifico de
socializagao, pois esta diretamente ligada ao surgimento de novas forgas produtivas
e a reestruturagdo monopolista do sistema econémico. Com o avango das forcas
produtivas e o desenvolvimento de uma economia altamente produtiva, ocorrem
mudangas significativas nas relagdes sociais e nas formas de produgao e consumo.

Nesse contexto, a socializagdo para o consumo desempenha um papel
importante na adaptacédo das pessoas a esse novo sistema econdmico. As normas e
os valores relacionados ao consumo sao transmitidos e internalizados atraves de
diversos agentes sociais, como familia, escola, midia e grupos de referéncia. As
pessoas aprendem a importadncia do consumo como um meio de satisfacdo de
necessidades, expressao de identidade, status social e, inclusive, como forma de

participacado na vida em sociedade.
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Dessa forma, a sociedade de consumo ndo apenas envolve a aquisicao de
bens e servigos, mas também representa um processo de aprendizado social e de
internalizacdo de comportamentos e valores relacionados ao consumo. E por meio
dessa socializagao para o consumo que as pessoas se familiarizam com as praticas
e as dindmicas da sociedade de consumo, o que as torna participantes ativos nesse
sistema econémico.

Deixando o plano tedrico um pouco de lado e partindo para as reverberagdes
dessas teorias na pratica, vemos uma grande mudanga ao longo do tempo devido
ao desenvolvimento de novas tecnologias.

As formas de consumo e disseminagao da musica pop eram, anteriormente,
mais limitadas, com o uso do radio, da televisdo e da midia impressa sendo as
principais midias. Porém, com o avancgo tecnoldgico e o posterior surgimento da
internet e das redes sociais, 0 acesso a musica e ao conteudo relacionado ao K-pop
tornou-se mais facil e disseminado em multiplos meios e plataformas, ocasionando
na mencionada Hallyu 2.0.

Foi a comunicagdo digital que permitiu que o K-pop vingasse. Com a
divulgacdo de transmissbes ao vivo, shows transmitidos e comunidades online
sendo alguns dos formatos explorados, o K-pop se apropria dessa posi¢ao de
destaque no manejo da comunicacédo digital por estar constantemente gerando
conteudo dos grupos, sendo que os formatos em video sdo os mais utilizados na
divulgacdo de conteudos dos grupos. Essa imersdao em um infinito emaranhado de
meios e veiculos, conforme mencionado por Pompeu (2011, p. 39) permitiu que o
K-pop alcangasse um publico global de maneira rapida e abrangente.

O ambiente digital possibilitou que artistas e agéncias promovessem seus
lancamentos, concertos, produtos e outros eventos diretamente para um publico
global. Por meio de anuncios em plataformas de midia social, sites, aplicativos e
videos online, a industria do K-pop pbdde alcangar um publico diversificado e
geograficamente disperso. No contexto do K-pop, onde a base de fas é altamente
ativa nas redes sociais e na internet, a conexdo entre os grupos e seus fas é
altamente relevante, ndao somente porque tratam-se somente de seu publico
consumidor, mas porque também atua no engajamento ao discutirem suas
experiéncias e interagem com outros fas ao redor do mundo, criando e

retroalimentando uma forte comunidade ao redor do mundo. Nao por acaso, é no
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ambiente digital em que ocorrem novos langamentos, colaboragdes e outros
projetos, gerando entusiasmo e antecipagao entre os fas.

Essa conexao mais proxima com os fas, ainda que controversa, é fomentada
por meio das plataformas de midia social. Nesse espaco, os artistas podem
compartilhar conteudos exclusivos, interagir diretamente com os fas e mostrar sua
personalidade fora dos palcos. Essa agdo resulta no fortalecimento do vinculo
emocional entre o fandom e os artistas, incentivando um engajamento continuo e
uma fidelidade duradoura.

Para Barbero (2001, p. 110), o consumo é uma mediagdo comunicacional que
articula instancias reguladoras ou intermediadoras das dindmicas socioculturais. A
relacado entre o papel dos fas e consumidores, no caso do K-pop, pode ser entendida
aplicando essa o6tica. A comercializacdo de produtos tematicos dos grupos de K-pop
€ uma realidade bastante forte. Sejam originais ou fanmade (confeccionados e
comercializados pelos proprios fas), os produtos consumidos ativamente pelo
fandom sao também uma forma de promover e divulgar o K-pop em si. Os fas
tornam-se mediadores e reguladores da cultura K-pop, compartiihando suas
experiéncias e opinides em redes sociais e interagindo com outros fas em escala
global. A dindmica de consumo e compartilhamento de conteudo cria uma espécie
de rede de influéncia que se retroalimenta e, como consequéncia, impulsiona a

expansao do K-pop.
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Figura 6 - Blusas e bolsas criadas por fas que fazem referéncia ao grupo

BTS

Fonte: Cosmopolitan, 2021

No entanto, considerando o contexto digitalizado das relagbes, Byung-Chul
Han (2022) categoriza que “A digitalizacdo descoisifica e desencorpora o0 mundo”.
Imediatamente, ja se identifica um conflito: como as marcas no contexto digitalizado
criam experiéncias diferenciadas no consumidor? No universo do K-pop, esse
processo se desencadeia de maneira semelhante ao abordado anteriormente com a
personagem Hello Kitty. A comercializagdo de uma vasta quantidade de produtos,
itens especiais e edigbes limitadas tematicas do grupo BTS parece buscar
"coisificar" as relacdes entre artista e fas, além validar sua fidelidade, que gastam
quantias exorbitantes de dinheiro para obter as mercadorias fisicas, sejam elas

fanmade ou oficiais.
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Figura 7 - Fa colecionadora de produtos do grupo BTS

ke B,

Ej \

Fonte: SunStar, 2022

Por isso, partindo de uma ldgica que cruza, em carater filoséfico-teorico, a
semidtica peirceana e a teoria das mediagdes, pode-se conceber que, o que se tem
determinado como comunicagdo de massa "é justamente a condicdo de mediagao
estabelecida como interacdo entre producdo comercial de mensagens para o
consumo da sociedade, cujos modos sécio-técnico-discursivos reverberam em larga
escala no ambito das culturas, criando uma cultura midiatizada" (PEREZ;
TRINDADE, 2019, p. 113).

Outro aspecto relevante é o uso da faceta influenciadora dos idols. Ainda que
estes precisem seguir padrbes de comportamento de acordo com as regras
estipuladas pelas companhias e, por este motivo, possam soar fabricados e pouco
espontaneos, existem ambientes que permitem uma maior flexibilidade no
comportamento do idol, principalmente no ambiente virtual e em plataformas

especificas, como Vlive® e Weverse'. E principalmente a partir dessa relacdo, com

® Era um servigo de streaming de video ao vivo sul-coreano que permitia que celebridades residentes
no pais transmitissem videos ao vivo, como sessdes de bate-papo ao vivo com fas, apresentagoes,
reality shows e premiagdes na internet (WIKIPEDIA, online).

" E uma plataforma web criada pela empresa de entretenimento sul-coreana Hybe Corporation. O
aplicativo é especializado em hospedar conteddo multimidia e comunicagdes de artista para fa para
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alguma porcao de informalidade e espontaneidade e dentro das plataformas
especificas que o relacionamento entre fas e idols se consolida e fortalece.
Para Pompeu:

(...) o que parece conferir tanta importdncia a essas figuras no meio
publicitario de hoje é exatamente a sua capacidade de sugerir uma
comunicagdo mais baseada na espontaneidade. Os influenciadores
representam tudo aquilo que nao se quer mais na publicidade - € que a
consagrou por tanto tempo: o falseamento, a ilusdo, a posi¢éo autoritaria, a
seducdo que mascara a clara intengio de fazer comprar. E, por mais que se
saiba que esses influenciadores respondam diretamente a légica geral do
mercado - com contratos, briefings, estratégias etc. -, parece existir neles
um irresistivel sentido de honestidade, transparéncia, espontaneidade e

proximidade, de que se sente tanta falta na publicidade dita mais tradicional.
(2011, p. 43)

O uso da estética kitsch, também, € um elemento que reforca a adesao do
K-pop a um modelo de multiplicagdo industrial e vulgarizagdo dos signos distintivos
tirados de diferentes registros culturais, de acordo com Baudrillard (1995, p. 115).
Segundo Moles (1971, p. 10), kitsch pode ser definido como um “estilo marcado pela
auséncia de estilo”. E uma mistura de elementos de diferentes estilos e periodos,
muitas vezes utilizados de maneira simplista ou estereotipada.

O autor continua, e relaciona a popularizacdo deste estilo estético
diretamente a sociedade de consumo. A sociedade de consumo é caracterizada pela
énfase na aquisigdo e posse de bens materiais como forma de expressar status e
identidade social. Nessa sociedade, as pessoas estdo constantemente buscando
ascender socialmente e, ao mesmo tempo, demonstrar seu status social através de
signos visiveis. A sociedade de consumo é movel, pois permite que camadas
inferiores busquem uma posi¢ao superior.

Portanto, em um contexto capitalista, o K-pop enquanto consequéncia da
industria cultural segue a estética kitsch esta enraizada na realidade sociologica da
sociedade de consumo, onde o consumo de bens culturais e a busca por signos
visiveis de status se tornam uma parte essencial da vida cotidiana. Essa dinamica
impulsiona a producio e a disseminacdo de uma estética superficial e padronizada,
na qual a autenticidade e o valor simbdlico dos objetos muitas vezes sao
substituidos pela necessidade de demonstrar um status social através de signos.

Para Baudrillard:

musicos. Seu aplicativo de comércio eletronico, Weverse Shop, vende assinaturas de contetudo no
Weverse, produtos relacionados a artistas e mercadorias (WIKIPEDIA, online).
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O 'kitsch' revaloriza evidentemente o objecto raro, precioso e Unico (cuja
produgado pode também tornar-se industrial). O 'kitsch' e o objecto 'auténtico’
organizam por si s6s o0 mundo de consumo segundo a légica de um material
distintivo hoje sempre mével e em expansao. (1995, p. 115)

Figura 8 - Trecho do videoclipe "IDOL", de BTS, que mostra o uso da

estética kitsch

Fonte: Canal HYBE LABELS no YouTube, 2018, 1 min 29 s

Baudrillard (1995, p. 120) também sugere uma reflexdo sobre a légica do
consumo e como ela se baseia na manipulagédo de signos. Para o autor, o consumo
ancora-se principalmente na exterioridade, onde o objeto perde sua finalidade
objetiva e sua funcado especifica, tornando-se apenas um termo em uma ampla
combinagao de conjuntos de objetos, cujo valor esta nas relagdes que estabelece.

No cenario contemporaneo, Baudrillard aponta para o desaparecimento do
sentido simbdlico do objeto. Nesse contexto, o objeto tende a se esgotar em um
discurso de conotagdes, que sao relativas umas as outras dentro de um sistema
cultural totalitario. Isso significa que o sistema cultural é capaz de integrar todas as
significagbes, independentemente de sua origem, sugerindo uma relagdo de
relatividade e interdependéncia entre os significados atribuidos aos objetos.

Isto é, a l6gica do consumo contemporaneo esta cada vez mais distante dos
valores simboalicos, dando lugar a uma légica de relagdes exteriores entre objetos e

significagdes. Isso implica uma transformagdo na forma como os objetos sao
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valorizados e percebidos, assim como uma maior influéncia do sistema cultural na
atribuicdo de significados aos objetos de consumo.

No caso do K-pop, essa manipulagao de signos foi fundamental para a sua
expansdo em escala global. Através de elementos visuais, musicais e de
performance, o K-pop utiliza signos e simbolos para criar uma identidade e uma
narrativa que sao atrativas para o publico. Outro ponto diz respeito a auséncia de
valores simbdlicos de criagcao e de relagao simbadlica de interioridade no contexto do
K-pop, pode-se interpretar como uma referéncia a natureza construida e produzida
pelo género musical. O K-pop € conhecido por ser um produto cultural planejado e
produzido, com foco em estética, coreografia, performance e apresentagao visual.

Outro ponto que pode ser explorado é como o valor do objeto se da através
das relagdes estabelecidas, ou seja, a forma como os grupos e artistas interagem
com seus fas e constroem uma conex&do emocional entre eles. Os fas se envolvem
com o K-pop néo apenas pela musica em si, mas também através do apoio aos
artistas, participagao em atividades promocionais e criagdo de comunidades online.
Essas relagdes estabelecidas entre os fas e os artistas aumentam o valor percebido
do K-pop que pressiona, inclusive, a propria industria musical que concentra seu
eixo de influéncia entre Estados Unidos e o continente Europeu. Foi o caso da
famosa premiacdo Grammy Awards que, desde 2021, inclui o grupo BTS néo
somente como finalista, mas também como performer na noite de apresentagdes.

Esses elementos s&o caracteristicas-chave do K-pop e contribuem

diretamente para seu sucesso e popularidade global.

5 ESTUDO DE CASO: A MEQUIZICE DO BTS

Tomando como base as diretrizes para um estudo de caso proposto por Yin
(2001), deve-se ter em mente que "para os estudos de caso, sdo especialmente
importantes cinco componentes de um projeto de pesquisa: 1. as questdes de um
estudo; 2. suas proposigdes, se houver; 3. sua(s) unidade(s) de analise; 4. a logica
que une os dados as proposicdes; e 5. os critérios para se interpretar as
descobertas (YIN, 2001, p. 42).

A partir desses preceitos, vamos buscar compreender como a campanha

"Méquizice do BTS" e o consumo de cultura sul-coreana no Ocidente se relacionam,
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partindo do pressuposto de que a associacdo entre marcas e personalidades
famosas, quando bem arquitetadas, sdo muito bem-sucedidas e impactam
positivamente outras esferas no negécio. Este € um caso que se destaca por
envolver grandes personagens, cada um de sua respectiva area de atuagao, e, por
isso, pode-se tirar diversos aprendizados. Além disso, encaixa-se no modelo
descrito por Yin (2001).

Um estudo de caso, para Goode e Hatt (1979 apud DUARTE, 2005, p. 216),
"é um meio de organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto
social estudado". Ou seja, ndo existe outra primeira maior rede de fast-food assim
como nao existe outro grupo de K-pop que seja mais bem sucedido que o BTS.
Dessa forma dada a unicidade do contexto, trata-se de um terreno fértil para aplicar
teorias e explorar reflexdes.

Visando exemplificar as teorias desenvolvidas até aqui, busca-se, agora,
analisar uma das campanhas criadas pelo McDonald's, que emprega a técnica de
associacdao entre marcas e personalidades famosas com finalidade comercial.
Dentre os objetivos especificos, consta-se a investigacdo sobre o papel das
celebridades e influenciadores na promocédo de produtos e marcas na industria do
entretenimento coreana, a avaliacdo do alcance e da visibilidade da agao publicitaria
do McDonald's em colaboragdo com o BTS nas redes sociais e midias digitais e, por
fim, a identificacdo de oportunidades e desafios para futuras parcerias entre marcas
e artistas de K-pop no mercado global.

McDonald's Corporation, ou simplesmente McDonald's, € a maior e mais
consagrada rede de fast-food em ambito mundial, atendendo mais de 69 milhdes de
consumidores diariamente em duas 35 mil lojas distribuidas por 119 paises. Criada
em 1940, a marca se legitima como uma das principais referéncias no imaginario
coletivo de consumidores e que extrapola sua categoria, empoderando-se enquanto
uma marca caracterizada por sua universalidade quanto ao reconhecimento de
marca e a qualidade de seus produtos.

Em 1992, nos Estados Unidos, a marca langou uma edigdo especial em
homenagem ao jogador de basquete Michael Jordan, que foi chamado de McJordan
Special. Apesar de ter sido uma agao isolada, foi a primeira vez que a rede de
restaurantes atrelou a imagem de uma personalidade famosa a um de seus lanches.
A proxima agao publicitaria s6 iria ocorrer novamente em 2020, com o rapper Travis

Scott, também nos Estados Unidos.
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Figura 9 - Anuncio veiculado referente a promoc¢ao do McJordan Special

Fonte: Twitter, 2023

Foi em janeiro de 2021 que a campanha ganhou contornos regionais, sendo
no Brasil chamado de "Méquizice", mantendo a mesma logica das meals (ou
simplesmente "refeigdes", em tradugéo literal) estadunidenses. O uso do sufixo "ice",
em substantivos, indica a forma de se realizar algo. Assim, a "Méquizice" representa
a acao de alguém se alimentar, a sua maneira, dos produtos McDonald's. O conceito
foi uma continuagao do conceito #FomeDeMc, apresentado em 2019.

A primeira agao da Méquizice contou com a participacdo de Marcio Canuto,
Fernanda Paes Leme, Thelma Assis, MC Loma, Jodo Guilherme e o personagem
Charlinho, de “Hermes e Renato”. Essa campanha possui um viés um pouco mais
institucional, no sentido de que ndo anuncia nenhum produto ou acéo nova.

Porque se o fazer publicitario em esséncia é da ordem da mediagao, o
surgimento de novas possibilidades de comunicagdo faz com que a
propaganda precise se dinamizar, indo aos novos pontos comunicacionais -
de mediagdo - que passam a existir. E € assim que, hoje, o trabalho das
agéncias se define ndo mais pela campanha produzida, mas por algo de
dificil nomeagéo, ligado mais ao desenvolvimento mental (ideia, conceito,
criagdo) do que a expressao comunicacional (campanha, pega, agédo). Ndo

se consegue mais definir com apenas uma palavra isso que caracteriza o
trabalho que as agéncias fazem hoje e que passa a definir ndo somente a
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pratica profissional como também o proprio conceito de publicidade
(POMPEU, 2011, p.40)

Para Nascimento et al. (2013, p. 77),

Como os principais objetivos da propaganda € atingir o nivel maximo, a
agao, a atencdo e a conversao, o que pode gerar uma mudanga positiva de
estado (conhecimento e/ou compra), as celebridades na atualidade podem
atuar em diferentes esferas para isso. Diversos estudos nacionais e
internacionais tem comprovado tal circunstancia e a sistematizagcao que
fizemos em nossos estudos de base revelaram, pelo menos 7 espagos de
atuacdo mais importantes: a) aumento do nivel de atengdo a mensagem; b)
crescimento do recall da propaganda e da marca; c) transferéncia do
significado simbodlico da celebridade para a imagem da marca; d) aumento
da percepcgéao de valor; e) indugdo a experimentacgao; f) associagédo de seus
atributos a marca; e g) geracao de preferéncias e intengdo de compra.

Quatro meses depois, a rede de fast-food anunciava a segunda edi¢cdo da
série em parceria com o fenébmeno global do K-pop, BTS.

A campanha da Méquizice adquire novos contornos quando € vinculada, em
maio de 2021, ao grupo de K-pop BTS para uma agéo global. Presente em quase 50
paises, a agao consistiu na comercializagdo de nuggets, batata frita e coca-cola,
acompanhado por dois molhos que sao comercializados pela rede em suas
franquias coreanas. Segundo a rede de restaurantes, os molhos foram selecionados

pelos préprios membros do grupo.
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Figura 10 - Perfil brasilero do McDonald's no Twitter divulgando os

molhos disponiveis

) Méqui .
(1) @McDonalds BR

No dia 26/05 vocé vai decidir qual dos dois € o mais picante.
Experimente os dois com a Méquizice do BTS.

1:08 PM - 3 de mai de 2021

Fonte: Twitter, 2023

Algumas das franquias distribuiram o combo em embalagens na cor roxa,

simbolo do grupo.
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Figura 11 - Combo comercializado pela promogao "Méquizice do BTS"

Fonte: Korea JoonAng Daily, 2021

Em pesquisa realizada por Farias e Silva, foi observado que o consumo de
comida coreana ocupa o0 segundo lugar, junto ao cinema, como o produto mais
consumido pelos fas de cultura coreana. O desejo de experimentar produtos
alimenticios vem por meio do consumo de conteudos audiovisuais, que mostram
alimentos tradicionais sendo consumidos.

E pOSSI'V6| observar como o contato com as marcas coreanas possuem
relevancia na validagado da experimentagéo, uma vez que nenhum relato cita

ir a um restaurante local que sirva comida coreana, ou qualquer outra
experiéncia ndo mediada por marcas. (FARIAS; SILVA, 2021, p. 597)

Isso contribui ndo somente para o reconhecimento da cultura pop coreana

como um fendmeno global, mas também cria uma demanda por produtos e

conteudos. As marcas, por sua vez, reconhecem o poder de influéncia e alcance da

cultura pop coreana e, ao investir em publicidade, essas empresas se conectam com
um publico que é cada vez mais crescente.

O que define a cultura sul coreana como relevante no cenario globalizado

sdo justamente os desdobramentos do entretenimento para desde o
consumo de produtos industrializados, até mesmo questbes politicas,
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econdmicas, e sociais advindas desse entretenimento. (FARIAS; SILVA,
2021, p. 590-591)

Segundo Kotler (1988, p. 407), "promogao € a tentativa de a empresa
estimular as vendas pelo direcionamento de comunicagcbes persuasivas aos
compradores". Tratando-se de uma estratégia de promogédo de vendas que néao
possui relagao com alteracao de precos, segundo Santini et al. (2015, p. 1176),

Em relagdo as promogdes n&o voltadas ao prego, os beneficios nem sempre
séo relacionados ao aumento de vendas em curto prazo (Oly Ndubisi &
Tung Moi, 2005), porém podem estar relacionados a entretenimento e agdes
voltadas em longo prazo como reforco de marca (Chandon et al., 2000;
Kwok & Uncles, 2005). Algumas agdes de promogdes nio voltadas a pregos

tém como primeiro objetivo a venda, ao passo que outras tém como
interesse a promogao da comunicagao da marca. (Lee, 2002)

Dessa forma, a Méquizice do BTS se caracteriza como uma agéao publicitaria
de promog¢ao de vendas. Ela desempenha a funcdo de "criar associagoes
psicolégicas positivas que podem aumentar a satisfagdo dos compradores. Neste
ultimo sentido, a promogao pode ser considerada como um aditivo ao valor real da
oferta da empresa" (KOTLER, 1988, p. 401).

Esse processo de adicionar valor a uma marca, no contexto digital, ganha
contornos especificos. O filésofo Byung-Chul Han em N&o-coisas: Reviravoltas do
mundo da vida afirma que “a comunicacao digital destréi tanto a proximidade quanto
a distancia ao tornar tudo sem distancia” (HAN, 2022, p. 102). O desafio que surge,
e que tem sido dominado pelo grupo de K-pop dado seu sucesso, diz respeito a luta
para tangibilizar e materializar essas emogdes criadas e cultivadas no ambiente
digital.

Com a comercializagdo dos molhos, o apelo da acao publicitaria foi pautado
em um aspecto sensorial, no caso, o paladar. Martin Lindstrom na obra Brandsense:
Segredos Sensoriais por Tras das Coisas que Compramos, explora o poder dos
sentidos na construgao e no fortalecimento das marcas.

De acordo com Lindstrom (2012), uma marca, nos dias atuais, onde nosso
espaco de trabalho mental € um armario superlotado, deve tentar criar algo como
uma adoragao obsessiva em torno de si para que consiga ser memoravel. Aliado a
isso, 0 autor complementa alegando a possibilidade de que som, viséo, toque, cheiro
e gosto se equipare a uma equacdoonde 2+ 2 + 2 + 2 + 2 = 20, onde a combinagao

entre diferentes sentidos acrescente dimensdes mais persuasivas.
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As mais memoraveis e saboreadas marcas do futuro serdo aquelas que ndo
apenas se ancoram na tradicdo, mas também adotam caracteristicas
religiosas a medida que simultaneamente fazem uso completo e integrado do
branding sensorial. (LINDSTROM, 2012, p. 05)

Sendo assim, entende-se que a lembranca de uma experiéncia é diretamente
proporcional ou até mesmo exponencial ao numero de sentidos envolvidos. Além
disso, quanto maior for o numero de memorias sensoriais, maior sera a ligagao entre
a marca e o consumidor, o que, segundo a pesquisa do autor, auxilia na sustentagao
de pregcos mais altos pelos produtos e/ou servigos. Em ultima analise, “sentir um
produto € essencial para formar a percepgao que temos da marca” (LINDSTROM,
2012, p. 92).

No caso analisado, o grupo de K-pop encontrou uma forma de se conectar
com os consumidores por meio do paladar junto a uma marca referéncia na
comercializacdo de alimentos, o McDonald's. Para Lindstrom (2012, p. 18), esses
componentes acabam exercendo uma funcdo muito importante na relagdo que as
pessoas estabelecem com os produtos, como a incorporagdo na memoria a longo
prazo. O autor aponta que quanto mais sentidos estimulados, maior o numero de
memorias sensoriais ativadas, o que resultara em uma ligagdo mais intensa entre
marca e consumidor (LINDSTROM, 2012, p. 73).

O autor define, entdo, que o chamado

(...) branding sensorial tem por objetivo estimular o relacionamento com a
marca. Pode-se dizer que ele desperta nosso interesse, amplia nosso

comportamento impulsivo de compra e permite que as respostas
emocionais dominem o pensamento racional (LINDSTROM, 2012, p. 111).

Tanto McDonald's quanto BTS obtiveram sucesso nessa agao conjunta. A
rede de fast-food teve a oportunidade de ter a marca atrelada a um fendmeno
cultural global, apresentando um novo produto por tempo limitado e mantendo-se
relevante ao ter sua imagem relacionada a um tema em evidéncia. Em 28 de julho
de 2021, a companhia informou que as vendas nas lojas que comercializaram os
produtos da promogao aumentaram 25,9% no ultimo trimestre, encerrado em 30 de
junho de 2021. As vendas também cresceram 14,9% em comparagédo com 0 mesmo
periodo de 2019, antes da pandemia. O McDonald's reconheceu que os saltos nas
vendas estavam relacionados ao langamento da promogao junto ao grupo de K-pop
(NME, 2021a, online). De acordo com a NME (2021b, online), um relatério da
agéncia de noticias sul-coreana notificou que a Méquizice do BTS vendeu mais de

1,2 milhdo de unidades desde seu langamento. Incluso na promogao, as vendas de



54

nuggets dispararam, com a média diaria aumentando em 250% em um intervalo de
um més apos o langcamento da acao.
Na imagem abaixo, observa-se em destaque o salto no faturamento da
companhia antes e apds a agao junto ao BTS.
Figura 12 - Grafico que indica o crescimento no faturamento do

McDonalds antes e apés a comercializagao da Méquizice do BTS
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Fonte: CNBC, 2023

Ja o grupo de K-pop, em que os membros podem ser definidos como
celebridades-idolo, de acordo com Nascimento et al. (2013, p. 73), pdde validar seu
sucesso ao ter sua marca associada a maior rede de fast-food no mundo, gerando
conteudo e awareness. Sua fama esta atrelada a trés fatores: hipercompeténcia
midiatica, identificagdo com o publico e interesses comerciais. Essa triade esta
"alicercada num limiar ambiguo, e que é quadrangulado por ‘'informacédo versus
entretenimento’ e 'realidade versus ficcado” (NASCIMENTO; PEREZ; OLIVEIRA;
BRONSZTEIN, 2013, p. 73).
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Paralelamente, no eBay', os molhos e embalagens do combo foram
anunciados por mais que o dobro do pre¢o de venda, sendo que alguns anuncios

incluiram métodos de esterilizagdo com raios UV, por exemplo, como diferencial.
Figura 13 - Combo da Méquizice do BTS vazio sendo vendido na internet

BTS X McDonalds Empty The BTS Meal KOREAN fullset Shipped
today+UV sterilization
A 1460 viewed per hour

Condition: -

Quantity: | 1 4 available / § sold in 24 hours
| magm | usswo
j

fer:

‘ 2 Add to Watchlist

Limited quantity remaining More than B0% sold 30-day returns

Fonte: Insider, 2021

A comercializagdo das embalagens da promogao demonstra o engajamento
dos fas para obter produtos oficiais relacionados a seus idolos, mesmo que nao
usufruam dele diretamente.

Portanto,

Quando grandes marcas comegaram a incorporar artistas, elementos e
caracteristicas da hallyu a fins de atrair o publico, a cultura pop coreana se
afirma como um fendbmeno reconhecido a um grande publico consumidor, no
qual compensa as marcas a realizarem investimentos publicitarios
direcionado a esse publico, a publicidade e endosso de marcas se torna o
termdémetro de tendéncias ao sucesso. (FARIAS; SILVA, 2021, p. 593)

6 CONSIDERAGOES FINAIS

" E uma empresa multinacional americana de comércio eletrdnico que facilita as vendas de
consumidor a consumidor e de empresa a consumidor por meio de seu site (WIKIPEDIA, online)
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O desenvolvimento de novas tecnologias, especialmente a internet e as redes
sociais, desempenhou um papel essencial no crescimento e na disseminacao da
industria do entretenimento sul-coreana. Essas tecnologias permitiram que a
distribuicdo de conteudo ocorresse de maneira rapida, com qualidade e gratuita,
além de estabelecer uma relagcado transparente e confiavel com seus fas. Assim,
quando esses fatores foram combinados resultou-se em um aumento consideravel
na repercussao de conteudos dessa industria, chamando a atengcdo de marcas para
acgdes conjuntas.

O Orientalismo é apresentado como a abordagem sistematica do Oriente
como objeto de estudo, descoberta e pratica pelo Ocidente. Destaca-se a tendéncia
Ocidental de analisar o desconhecido com viés limitado, tendencioso e
preconceituoso. Examina-se a divisdo entre Oriente e Ocidente e como ela surgiu
como uma reagao a generalizagdo Ocidental, mas também aponta para a falta de
uma subdivisdo clara entre essas regides no passado. O trabalho discute, ainda, a
influéncia do contexto politico e econdbmico dominado pelos Estados Unidos e
Europa, bem como o impacto da globalizacdo na disseminacao da cultura Ocidental.
Também s&o abordados temas como a mudanga na concepg¢ao do divino, a
ascensao da ciéncia ocidental, a aproximagao ideoldégica entre Oriente e Ocidente
na contemporaneidade e o contexto do capitalismo tardio.

A cultura pop, ponto essencial deste trabalho, é€ um fenémeno
predominantemente americano, relacionado ao processo de "americanizacao" de
outras culturas. Caracterizada como um produto industrial divulgado em larga escala
pelos meios de comunicagcdo de massa e com uma légica mercadologica e
materialista, o uso do termo para definir a cultura contemporanea é criticado por sua
vagueza. No Extremo-Oriente, especialmente no Jap&o, surgiu uma cultura pop
original que ganhou destaque por se caracterizar como pés-moderna antes mesmo
de chegar neste periodo e, por isso, foi tdo disruptiva.

O surgimento da Onda Coreana, impulsionada por uma forte industria cultural,
colocou em ritmo acelerado a criacdo e promog¢ao de produtos culturais, em busca
de lucro e, principalmente, visibilidade. O consumo desempenha um papel essencial
nessa dindmica, uma vez que os fas adquirem esses produtos e se engajam em
praticas de consumo especificas da dinamica da Hallyu, como a colec¢ao de itens.

Com o estudo de caso feito neste trabalho, p6de-se alcangar os objetivos de

pesquisa almejados. Confirma-se, por meio dessa analise, que a associagao entre



o7

McDonald's e BTS foi muito bem sucedida, com resultados que repercutiram no
ambito financeiro e logistico, provando o impacto das relagdes entre marcas nos
consumidores.

Em suma, comprova-se que, quando aplicada de maneira planejada, a
associacdo entre marcas e celebridades mostra-se extremamente favoravel aos
envolvidos na acdo. Fica evidente a possibilidade de ndo sé melhorar os aspectos
intangiveis que permeiam a marca, mas também impactar positivamente indicadores

financeiros da companhia.
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