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Introducéao

Sendo 0 12° pais com maior poder econémico no mundo e 0 4° no continente asiatico, a Coreia
do Sul ficou conhecida pelo se crescimento rapido e exponencial que a fez sair de um dos paises
mais pobres do mundo para uma das vinte maiores poténcias econdmicas em apenas uma
geracdo, mantendo-se estavel até em periodos conturbados na economia mundial, como a crise
de 2008.

Se aproveitando dos investimentos em setores industriais, que culminaram na qualificacdo da
mé&o-de-obra coreana, na formacéo de uma infraestrutura maquinaria e na relagdo entre governo
e Chaebols, a Coreia do Sul se uniu com um Unico desejo: se tornar um estado rico e forte.
Com esse objetivo em mente e com uma nova alianca feita com os Estados Unidos da América,
0s atores se movimentaram a fim de realizar o desejo da sociedade civil coreana investindo em
uma recuperacdo econdmica para que 0 pais voltasse a se desenvolver. Para isso, a nacao
coreana se reorganizou politicamente, focalizando seus investimentos em reforma agréria,
saude e, principalmente, educacéo.

Com o aumento de investimento na educacao, o Ministério da Cultura coreano recebeu um
aumento exponencial de investimentos para que pudessem ser abertos diversos cursos de arte
nas universidades coreanas que fez com que as producdes culturais coreanas tivessem um
aumento excepcional em suas qualidades e, por consequéncia, no aumento do consumo dessas
producdes. E foi seguindo essa linha de raciocinio que o governo coreano transformou sua
cultura em um produto de consumo e de exportacdo e em um dos setores industriais mais
lucrativos do pais, conquistando tanto as mentes orientais, quanto as mentes ocidentais. Essa
politica, conhecida como Onda Hallyu, se tornou uma das principais bases do soft power
coreano e da sua ascensdo econémica.

Esse artigo tem justamente como objetivo fazer uma analise sobre o uso da Onda Hallyu pelo
governo da Coreia do Sul como politica de desenvolvimento econémico. A Onda Hallyu, em
suas quatro etapas, foi responsavel por uma nova roupagem da politica internacional coreana,
tendo como ferramenta a estratégia do” Soft Power”, que propiciou o desenvolvimento

econémico exponencial da Coreia do Sul entre os anos de 1990 e 2021.

"A Coreia investe na area cultural, porque achou que era um mercado de futuro, que vai trazer resultado.
Nos proximos anos, 0 mercado cultural vai crescer mais que os de Tecnologia da Informagdo e de

automoveis”. (Sang Kwon, 2019)



Utilizando da Teoria do Soft Power descrita na obra “Soft Power: The Means to Success in
World Politics”, (Joseph Nye 2004), o artigo busca expor como a utilizacdo de uma cultura
cinematografica, fonografica e fashion fez a Coreia desenvolver sua cultura como um atrativo
de seducdo ao mercado estrangeiro. Para Nye 2004, a estratégia Soft Power propicia habilidade
a um Estado de conseguir difundir sua politica externa desejada através da atracao e seducao,

sem utilizar-se de pagamentos ou meios COercivos.

O artigo, por intermédio de estudos relativos a Onda Hallyu, buscard compreender o
desenvolvimento econdmico e politico da nacdo coreana, relacionando as a¢6es tomadas pelo
governo sul coreano pelo uso do Soft Power de Nye, e por fim, mostrar como que essa
estratégia expds a politica externa e a economia coreana numa outra visdo pela comunidade

internacional.

Nessa linha de raciocinio, o trabalho abre a problematica de pesquisa visando discutir e
entender como a terceira fase da Politica Hallyu - a diplomacia cultural sul coreana p6s 1990 —
, através do Soft Power impulsionou o consumo da cultura, produtos e servi¢os coreanos nas
plataformas de stream americanas e no aumento da procura de nomes de grupos coreanos nos
anos de 2012 a 20227

Essa pesquisa tem como objetivo geral fazer uma analise do desenvolvimento econdmico e
politico da Coreia do Sul nos anos de 1990 a 2022, a partir da Teoria do Soft Power de Joseph
Nye Jr (2004), utilizando como base a Onda Hallyu, focalizando na terceira das suas quatro
fases de desenvolvimento que compGe a estratégia.

Nessa analise, o estudo compreendera uma fase de contextualizacdo sobre o que é o soft power,
sua relacdo com a onda coreana no periodo pés Segunda Guerra Mundial, abrangendo suas
divisdes, o contexto em que cada era se encontrava, quais foram as atitudes tomadas pelas
instituicdes nesse periodo e, por fim, demonstrar os resultados dessa politica e os frutos
colhidos pela implementacéo no pais sul coreano.

Além disso, a analise tem como objetivos especificos analisar, através de todo o seu contexto
histérico, como, porque e quais foram as consequéncias dessas politicas, através de
levantamentos quantitativos relacionados a Onda Hallyu e seus resultados politicos e
econdmicos através da influéncia coreana, utilizando como principal meio de analise 0 aumento
da procura de nomes de nomes coreanos nas premiacdes e plataformas de stream americanas.

Tendo em vista o notavel desenvolvimento vislumbrado pela Coreia do Sul desde a virada do
século, assim como sua conquista de mentes, poder politico e econdmico, o estudo busca
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entender quais foram as estratégias utilizadas pelo governo sul coreano, seus objetivos e quais
obtiveram éxito. Partindo do principio de que o desenvolvimento sul coreano foi multifacetado,
a pesquisa vai aprofundar nesse tema para expor a estratégia do governo coreano e a sua
funcionalidade, contracenando com a realidade brasileira, e como essa estratégia poderia ser
vislumbrada em nosso pais servindo de inspiracdo para futuros projetos de desenvolvimento
econdmico e politico.

A estratégia divulgou uma nova visao cultural da propria populacdo coreana sobre si mesma,
podendo servir como exemplo ao caso brasileiro, incentivando o desenvolvimento de um
sentimento nacionalista, propiciando uma visdo mais otimista sobre si e sua prépria cultura.
Apesar de terem sido construidas de formas diferentes, o Brasil, assim como a Coreia do Sul,
possui uma cultura prépria bastante particular e latente, com géneros musicais bem apreciados
ao redor do mundo e dramaturgias extremamente conceituadas, como as novelas. Dessa forma,
0 interesse do tema como objeto de estudo, tem como finalidade analisar essa evidéncia da
cultura coreana e como ela foi um diferencial para o desenvolvimento politico e econdmico no
pais, elevando a Coreia ao patamar de 10° maior economia mundial e como que essa estratégia
pode ser replicada pelas relacGes internacionais brasileiras, a fim de aumentar sua influéncia
internacional e desenvolver sua industria cultural, utilizando da musica e da dramaturgia
brasileira, que ja ¢ uma industria forte internamente, como produto de exportacao.



1. SISTEMATIZACAO HISTORICA DO AVANCO DO K-POP

1.0 Contexto Histdrico

Durante trinta e cinco anos a Coreia do Sul foi anexada ao Japdo. Apés os japoneses evadirem
de suas terras, o pais passou por diversas reformas agrarias que foram fundamentais para o
desenvolvimento do pais, além dos investimentos americanos recebidos durante a Guerra Fria,
tendo a Coreia do Sul um grande desenvolvimento industrial entre os anos de 1960 e 1980.
Essa expansdo econdémica deveu-se gracas a uma melhora de seu parque industrial e medidas
de abertura ao comércio internacional com adequac@es de taxas, tanto de importacdo quanto
exportagdo, guiadas e lideradas pelo Estado por intermédio de intervencdes seletivas. Dessa
forma, o estado sul coreano adotou medidas de principios pré mercado com substituicGes
seletivas de importacao, em curto espaco de tempo, com o intuito de fomentar a exportagao do
pais, isto &, a estratégia era de que o Estado fizesse uma estrutura econémica forte para o bom
funcionamento do mercado. Ou seja, 0 governo coreano utilizou de sua politica para
desenvolver a economia através de incentivos e subsidios ao mercado local, ora pela
substituicdo de importagdo fomentando a producéo interna e, posteriormente, pelas promocoes
de exportacdo com concessdes e subsidios. (HADDAD, Cheyenne Saringer; MENDONCA,
Jenifer Macedo; CONSTANCIO, Victor Zampiroli. 2021.)

A pesquisa visa explicar sobre como o governo coreano partiu de uma estratégia mais
intervencionista para ter mais controle do seu préprio mercado e de seu desenvolvimento
econdmico. Objetivando se desenvolver mais ativamente, o estado comeca a ter um
posicionamento mais intervencionista visando garantir o controle dos pregos, estimulando
grupos empresariais a diversificarem seus produtos e aumentando a produtividade da
economia. Para isso, 0 governo investiu nas grandes Chaebols (empresas privadas coreanas
com direcionamentos centralizados), a fim de ter um posicionamento predatorio no mercado

para aumentar a sua economia.

Fard ainda, uma analise das relag@es internacionais da nacao coreana no periodo da Guerra Fria
e como essas medidas politicas foram fundamentais para que a Coreia do Sul pudesse se

reerguer economicamente e iniciar uma nova politica internacional.



O contexto historico também foi um dos principais fatores para o desenvolvimento industrial
da coreia nesse periodo, pois, com o mundo fragilizado pés segunda guerra e entrando no
periodo de Guerra Fria, os EUA direcionaram seus interesses para regido, impulsionando o
investimento direto e indireto na Coreia do Sul junto com o Japdo. Consequentemente a esses
investimentos e a essa polarizacdo houve em 1950 a Guerra das Coreias, onde a Coreia do Sul
foi reconhecida como aliada americana, que a beneficiou de diversas maneiras através de
incentivos fiscais, fazendo com que ela conseguisse se reerguer politicamente, e podendo focar

seus investimentos publicos em educacao.

2. ONDA HALLYU E O COMECO DO SOFT POWER COREANO

2.1 Hallyu 1.0: a cultura como instrumento de politica

Partindo de contexto estratégico e da histdria da Coreia do Sul pré anos 2000, o estudo ira fazer
um detalhamento da onda Hallyu e das suas quatro fases, focalizando especificamente na
segunda e na terceira fase, verificando sua importancia no desenvolvimento econémico e
politico da Coreia nesse periodo.

Nascido da juncéo das palavras Han (Coreano) e Ryu (fluxo ou onda), o neologismo Hallyu
foi criado para caracterizar o fendbmeno de popularizacdo da cultura coreana pelo mundo.
Focalizada em supervalorizar e seduzir o estrangeiro, a Onda Coreana foi dividida em Quatro
fases, sendo quatro seus pilares: cinematografico, musical, estilo de vida e o estilo de vida de
luxo. (alta moda, alta gastronomia e glamour). Isto €, a Hallyu teve como objetivo melhorar a
imagem da Coreia do Sul internacionalmente, através da exportacdo da sua cultura, melhorando
assim a imagem das suas empresas, aumentando o lucro.

“Sob a presidéncia de Lee, o governo coreano instituiu “diplomacia complexa” e “diplomacia
de valor” como os objetivos principais politicos para melhorar a diplomacia cultural e publica,
juntamente com o aprimoramento da imagem nacional e da marca nacional (JANG; PAIK,
2012).”

Em 1997 e 1998, o Ministério da Cultura coreano recebeu um aumento exponencial de
investimentos para que pudessem ser abertos diversos cursos de arte nas universidades
coreanas. Paralelamente a isso, as emissoras de televisdo coreanas comegaram um processo de
investimento em seriados e programas com uma maior qualidade, dando assim origem aos
dramas coreanos (K-Dramas).

[...] embora as politicas culturais da Coreia do Sul, no inicio dos anos 1990, eram
particularmente muito focadas em construir confianga e apoiar o nacionalismo domesticamente,
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as politicas culturais desde a metade dos anos 2000 estiveram torcidas com consideragdes de
soft power e em como a Coreia do Sul se posiciona cada vez mais como uma poténcia média
industrial desenvolvida, com um importante papel para desempenhar na arena internacional
como poténcia econdmica e cultural. Dentro dessa retérica do governo, este soft power cultural
¢ apresentado ndo apenas em termos de poder “moldar a preferéncia dos outros”, mas também
em termos de posicionar a Coreia do Sul como uma nagdo que possui uma contribui¢do
importante a fazer para a comunidade global das na¢cées (HWANG, 2013).

E é aqui que se da o comeco da onda e o porqué que ela foi tdo importante para a construcdo
do soft power coreano e para o desenvolvimento econdmico do pais nesse periodo. Criado em
1991, o drama coreano “What is love?” fez um sucesso inesperado na China, chegando a ter
uma audiéncia de mais de 150 milhdes de chineses, garantindo assim uma maior aderéncia do
publico chinés aos produtos cinematograficos coreanos no pais. Juntamente com a exportacao
de sua mdusica, que hoje é conhecida como k-pop (Korean Pop), o trio de rappers trio de hip-

hop chamado Seo Taiji and Boys (A EHX[2} OFO|=), que debutou em 1992 também entrou

bastante no gosto do publico coreano. No entanto, a abertura do mercado chinés sé se deu
realmente com a mesclagem desses dois produtos artisticos que ocorreu em virtude da novela
“A Wish Upon a Star” de 1997 e exibido em 1999 na televisdo chinesa, dando uma grande
popularidade na China ao ator e cantor Ahn Jae WooKk. (JUN, Hannah,2017)

Foto: Trio Seo Taiji and Boys formado e setembro de 1991

2.2 Hallyu 2.0: A ascenséo do K-pop e dos K-dramas

Conhecida como a Era de Ouro, pretendo dar bastante énfase na politica econdmica feita
durante a segunda fase, e como que a Coreia do Sul transformou a propria cultura em uma
commodity, tornando-a ndo s6 um objeto de consumo no mercado interno, mas também um
objeto de consumo, e agora de desejo, pelo mercado externo. Além disso, buscarei expor como
isso influenciou na politica internacional da Coreia e como ela serviu de degrau para que no
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final da segunda década a Coreia do Sul se encontrasse como um dos paises mais importantes
da Asia, o principal dos Tigres Asiaticos e uma das 20 maiores poténcias mundiais.

A segunda fase da onda, conhecida como Hallyu 2.0 foi demarcada pela era digital e os avancos
tecnoldgicos, a criacdo do Samsung Galaxy em 2009, e a popularizacdo de jogos eletrdnicos e
redes sociais tiveram um papel significativo para o0 aumento das receitas globais, tendo sua
receita liquida em pé de igualdade com o cinema e a musica. Além disso, foi o periodo em que
0 governo e as Chaebols mudaram seu tratamento com a sua industria cultural. O objetivo ndo
era apenas vender o produto, mas sim transforma-lo numa commodity indispensavel para a
realidade estrangeira, de forma que a cultura coreana ndo seja apenas consumida como no
passado, mas sim um objeto de anseio pelo individuo. Aliando a popularidade das artes com
0s avancos tecnolédgicos das Chaebols, o objetivo agora era conquistar a mente dos individuos,
a fim de que eles consumam cada vez mais 0s produtos coreanos e a cultura coreana.

Tendo em mente o objetivo supracitado, 0 governo e as empresas investiram de forma incisiva
nas artes, a fim de bombardear ao maximo o0s consumidores com produtos coreanos. Para isso,
as trés maiores gravadoras do pais (Y G Entertainment, SM Entertainment e JYP Entertainment)
criaram os grupos da segunda geracao do K-pop, que futuramente viria a ser chamada de a Era
de Ouro, e fizeram diversas aliancas com Samsung, LG, Hyundai e empresas de jogos,
objetivando um sucesso total. A exportacdo aumentou 17,5% entre os anos 2000 e 2010, indo
de 102 milhdes de dolares para 1,6 bilh&o. J& a mdsica, sé no ano de 2010 exportou 80 milhdes

de dolares e no ano seguinte aumentou para 177 milhdes (Dados de SANTANA, A. G.; SANTOS, M.
S. T, 2018).

2.3 Hallyu 3.0: Cultura como commodity

Commodity, por definicdo, é o termo que se da a qualquer tipo de mercadoria de baixo valor
agregado produzidos uniformemente em larga escala, e que ndo trazem diferengas em relacdo
ao local onde foram produzidos ou sobre quem os produziu. Além disso, elas desempenham o
papel de servir de insumos para a fabricacdo de outros bens, isto é, sdo matérias-primas
utilizadas para a producdo de outros produtos. E, seguindo justamente essa linha de raciocinio
que a Coreia do Sul implementou a Hallyu 3.0, utilizando seus artistas como matéria-prima
para novas produgdes e ferramentas de conquistas em novos mercados.

A Hallyu 3.0 foi mais demarcada pela exportacdo do estilo de vida coreano, utilizando suas
celebridades como mecanismo de expansdo midiatica de suas producbes gastrondmicas,
cosmeéticas, salde e entretenimento, onde as grandes marcas buscam atrelar seus produtos ao
cinema, através de dramas e filmes, aléem de atrelar a sua imagem a celebridades como os atores
de dramas, e os grandes idols. Essa estratégia € feita ligando estrelas do entretenimento como
Kim Jisoo (integrante do grupo Black Pink) ou Hyuna (ex-integrante do grupo Wonder Girls,
e 4Minute) a grandes marcas coreanas de maquiagem e automobilisticas, como Hera e Toyota
Corolla, com o objetivo de transformas os fas internacionais dessas celebridades em
consumidores. De acordo com o Statista, essa estratégia deu muito certo, uma vez que houve
um aumento bilionario nas exportacdes de cosméticos da Coréia do Sul aumentando de US$370
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milhdes para US $5,3 Bilhdes entre os anos de 2009 e 2019 (dados de STATISTA RESEARCH
DEPARTMENT, 2020).

Let's
Places

Foto: Solista Hyuna fazendo uma campanha publicitaria para a marca de veiculos Toyota

No cinema nao foi diferente, inimeros dramas coreanos (conhecidos pelo nome popularizado
nesse periodo como Doramas) foram produzidos, e tinham suas producées recheadas de marcas
coreanas, com artistas coreanos, ou artistas estrangeiros, com o objetivo de transformar os
Doramas em uma verdadeira vitrine de produtos e do estilo de vida coreano. Ja no setor de
tecnologia, por sua vez, a Coreia do Sul ja tinha conquistado seu status, marcas como LG,
Samsung, Hyundai e KIA, vinham conquistando cada vez mais espaco no mundo cibernético
e automobilistico e, consequentemente, transformando a imagem que o mundo tinha da Coreia
em um pais “do futuro”, que estava sendo usado como referéncia quando falamos de avangos
tecnoldgicos.

Por fim, a quarta onda, sendo a mais atual, é entendida como a continuag&o da terceira, porém
focalizando no estilo de vida coreano de luxo, associando-se a moda e a gastronomia. Sendo
um resultado de tudo o que foi plantado anteriormente, essa onda tem como foco a utilizacao
da celebridade coreana como instrumento de manipulagcdo do consumo de massa e difusdo do
estilo de vida, consumo, principios e valores coreanos no mundo utilizando-se da industria do
entretenimento e da inddstria da moda.

Estando em vigor até presente a Hallyu 4.0 é marcada pelo consumo e interesse por parte dos
fas. Além disso, a publicidade sobre essa questdo sdo os elementos potencializadores desse
momento dessa onda. A utilizacdo da imagem de artistas e celebridades em marcas de luxo
tanto coreanas, quanto europeias é o que de vem glamourizando essa nova era. Como por
exemplo, as integrantes do grupo musical Aespa, que sdo 0 novo rosto da marca Givenchy e as
integrantes do grupo Black Pink que s&o representantes de diversas marcas de luxo como
Chanel, Tiffany, Yves Saint Laurent, Céline, Bvlgari, Cartier e Dior. Essa glamourizacao eleva
as celebridades coreanas a outro nivel, fazendo com que o soft power coreano atinja um novo
publico: a elite.
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Foto: Roseanne Park do Blackpink e Jimin do Bts juntos numa campanha da Tiffany C.O

Nessa perspectiva, pode-se entender que a quarta onda, por sua vez, focalizou na exportacao
de suas marcas e no estilo de vida coreano. Para tal, a Coreia buscou atrelar o nome de suas
marcas a ldols da terceira geracdo do K-pop, com o objetivo de alavancar um mercado a partir
do sucesso de outro. Nesse periodo, com o K-pop ja consolidado na Asia, e a fim de aumentar
mais ainda o seu mercado consumidor, a Coreia ansiava por uma conguista no ocidente. Para
iss0, a inddstria musical coreana criou grupos, como Black Pink, BTS, Red Velvet, Twice e
entre outros, buscando transforméa-los em celebridades globais, atrelando marcas coreanas a
estas personalidades e elevando o comércio coreano a outro nivel internacional.

As musicas de K-pop mais populares entre o publico internacional tém varios fatores chaves
que os tornam Unicos e cativantes. Uma das formas mais comuns da musica de K-Pop apresenta
um refrdo repetitivo com uma danga em grupo sincronizada. Exemplos representativos deste
tipo de musica incluem "Nobody" do Wonder Girls, "Gee" do Girls Generation, "Ring Ding
Dong" do SHINee, e "Mister" do KARA. Fas estrangeiros do K-Pop copiam as coreografias dos
grupos e carregam os videos no YouTube, que promove a rapida propagacdo da masica de K-
Pop. (KOCIS, 2011, traducéo livre.)

Por esse motivo, a quarta fase da onda foi marcada como uma elitizagdo da terceira. Com a
cultura coreana muito bem difundida entre todas as massas do globo, o foco da quarta onda é
na publicidade e na elitizacdo de seus produtos para conquistar os mercados de luxo pelo
mundo. Utilizando da mesma estratégia da terceira, mas inserindo em seus produtos
caracteristicas como diferenciacéo, glamour (que ja vinha sendo trabalhado desde a terceira),
antecipacdo de tendéncias, e principalmente, exclusividade, objetivando atender os requisitos
necessarios para conquistar mentes do topo das pirdmides sociais pelo mundo.

Sendo esse 0 exemplo mais claro de como que o soft power coreano é poderoso na atualidade,
a quarta fase utiliza dos préoprios consumidores médios como ferramenta de publicidade para
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impulsionar seus produtos, e principalmente a imagem de seus artistas, a fim de alcancar
publicos mais seletivos.

Na mdsica e no cinema, a estratégia é utilizar idols como vitrine, ndo sé de seus produtos de
luxo, mas como embaixadores e figuras que representam “o luxo coreano” como uma forma
de aproximar a Coreia do Sul das elites mundiais, utilizando essas figuras midiaticas e seus fas
para impulsionar a publicidade e dar mais verossimilhanca a essa estratégia. Idols como Jennie
Kim e Kim Ji Soo, ambas do grupo BlackPink e Kim Jong-in (Kai) e Baekhyun, do grupo EXO,
sdo exemplos praticos da estratégia coreana.

Em 2018, por exemplo, Jennie Kim do BlackPink se tornou um dos rostos da prestigiada Coco
Chanel, sendo considerada pela propria marca “uma mulher Chanel” sendo considerada o rosto
principal da marca no continente asiatico, e principalmente na Coreia do Sul, o que trouxe uma
grande interacdo entre a marca e o publico a partir de engajamento dos fés da cantora nas redes
publicitarias da marca, como foi o caso da colecéo de inverno de 2021, a Coco Niege, que tinha
Jennie como rosto da campanha (TRINDADE, Joédo Victor de Morais; MACHADO, Mariana
Marques 2022, p.7).

Ja em 2022, Kim Ji Soo e Lalisa Manoban aparecem no Video Music Awards (VMAS), como
convidadas e concorrentes na premiacao, vestidas e assessoradas com Dior, Cartier, Celine e
Bvlgari, tendo seus nomes como uns dos mais comentados da noite, e as marcas em evidéncia
em diversas midias sociais e digitais.

Foto: Lalisa Manoban, Kim Ji Soo, Kim Jennie e Roseanne Park, integrantes do Blackpink, usando Celine, Dior,
Chanel e Yves Saint Laurent no VMA de 2022

No cinema a estratégia € a mesma, utilizar atores e suas producGes como veiculos de
exportacdo, porém focalizando em produtos de luxo. Enquanto idols utilizavam produtos de
luxo coreanos alinhados com produtos estrangeiros, nas producdes cinematograficas, € visto 0s
coreanos utilizando apenas produtos coreanos (que vinham a ser os patrocinadores daquela
producdo), utilizando do prestigio da producéo e dos atores como ferramenta publicitaria dessas
marcas.
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3. A INDUSTRIA DO K-POP COMO MECANISMO DE PODER
3.1 O que é k-pop?

Segundo Lee (2006 apud SILVA, 2020), k-pop é o termo que surgiu com o Hallyu, para
designar a cultura sul coreana para a exportacdo. Iniciada na década de 1990, o esse género
musical foi um sincretismo de elementos culturais coreanos e elementos culturais de outros
estilos musicais como o hip-hop, rock, pop, reggae e entre outros fazendo o género fosse
diferenciado ndo s6 musicalmente, mas principalmente visualmente, gracas as suas
coreografias, vestimentas e elementos visuais.

Em seu pais de origem, os artistas que performam o k-pop, conhecidos como idols (coreano:
o] = romanizado: a-yi-dol), sdo jovens treinadas em canto, danca, atuacgo, lingua estrangeira
desde pequenos e agrupados pelas empresas para serem “vendidos” como um produto cultural
(ELFVING-HWANG, 2018).

Assim como a onda Hallyu, o k-pop € dividido em geracdes, iniciando-se em 1992 pelo trio
Seo Taiji and Boys, que, influenciado pelo hip-hop americano, ja se destacava por essa
diferenciacdo em relacdo a cultura tradicional coreana que agradou os jovens da época e ganhou
varios fas por isso. No entanto, em 1996 esse estilo experimental foi perdendo forca e foi
surgindo uma necessidade de reinvencéo desse mercado e de empresas para administrar, criar
e gerenciar artistas.

As trés maiores empresas (conhecidas como Big 3) que melhor se estabeleceram nesse mercado
foram a SM Entertainment, criada em 1989 por Lee Soo Man, que ja buscava trabalhar com
essa mistura de elementos ocidentais em seus artistas, a YG Entertainment, criada em 1998 por
Yang Hyun-suk, um dos membros do Seo Taiji and Boys e a JYP Entertainment, fundada em
1997 pelo Park Jin Young. Essas empresas tinham como objetivo agenciar novos idolos para
serem lancados no mercado da musica como grupos masculinos e grupos femininos, voltados
para o publico juvenil, com seus produtos sendo exportados para todo o mercado asiatico e
posteriormente para o resto do mundo.

A estreia da banda Seo Taiji and Boys, em 1992, é considerada um marco na histéria da musica popular
na Coreia do Sul, e se diz que foram os precursores do k-pop. O trio, formado por rappers e dangarinos,
tinha influéncia de estilos ocidentais, como hip-hop, soul, rock e punk, o que o diferenciava dos demais
grupos coreanos e agradou o publico, principalmente os jovens. A partir dai, a indUstria musical coreana
enxergou a oportunidade de conquistar um nicho diferente. De la para c4, o investimento se
profissionalizou e tem gerado frutos. No pos-crise, através da Hallyu, o k-pop foi sendo expandido para
os demais paises asiaticos através do chamado “sistema de idolos”, ou seja, produtoras especializadas em
recrutar jovens, através de audicGes, que queiram se tornar idolos profissionais. Ao contrario do que ocorre
mundo afora, em que artistas em geral ttm um dom, que é descoberto muitas vezes por acaso, na Coreia 0
modelo disciplinado de educacdo dos jovens coreanos parece ter sido incorporado ao treinamento de
aspirantes a idolos k-pop, os chamados trainees. Os jovens, com idades que ndo costumam passar dos 20
anos, estudam e treinam exaustivamente horas a fio, ao longo de anos (KARAM; MEDEIROS, 2015, apud
CRUZ, 2016)
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A SM, maior empresa de entretenimento do pais € uma das principais responsaveis pela
exportacdo do género musical gracas ao seu catdlogo de peso, visto que logo na primeira
geracdo ela ja se destacava por ter a solista BoA (Best of Asia), um dos maiores fendmenos do
k-pop em toda a Asia, em seu catalogo. No entanto, foi apenas na segunda geracdo que a SM
se consagrou como a maior fabricante de idols da Coreia com a formacao de boygroups como
SHINee e Super Junior, girl groups como F(x) e Girl’s Generation (chamado pelos préprios
coreanos como 0 grupo da nagdo), com musicas atemporais no género, como The Boys
(GIRL’S GENERATION, 2011), Ring Ding Dong (SHINEE, 2009) ¢ Into a New World, do
grupo Girl’s Generation, que veio a ser considerada o hino néo oficial da Coreia do Sul por ser
utilizada pela sociedade coreana em protestos e manifestagc@es sociais, sendo 0 mais notavel
desses a manifestacdo de impeachment da ex-presidente Park Geun-Hye, que foi retirada do
poder em 2017 acusada de corrupc¢éo. (PRESS, 2017)

A YG, criada por Yang Hyun-suk, ex-Seo Taiji and Boys, iniciou-se sendo uma agéncia voltada
para grupos de hip-hop, mas que com o tempo demonstrou ser uma das agéncias mais versateis
do mercado, tendo grupos como 2nel e BIGBANG (considerado como 0 maior boy group da
atualidade) e solistas como PSY, um dos maiores astros do K Pop, tendo o primeiro video de
k-pop a pegar 1 bilh&o de visualizagbes no Youtube (e durante anos o videoclipe com mais
visualiza¢@es de todos os tempos) e CL. E, por ultimo, a JYP, consagrou-se por grupos que se
destacavam pela danca e por solistas de peso, com grupos Wonder Girls, Miss A, 2PM, Susy
(chamada pelos coreanos de primeiro amor da nacéo), Sunmi e Taecyeon. (CRUZ, 2016)

Foto: Ensaio fotografico das nove integrantes do grupo de Kpop SNSD para o langamento do mini 4lbum
intitulado “Gee” de 2009.

3.2 A Criacédo de um grupo de k-pop

Uma das caracteristicas fundamentais para o sucesso do k-pop tanto internamente, quanto nos
mercados internacionais é o sistema de formac&o de idolos, grupos e solistas. A partir de um
processo bem arquitetado, a criagdo de um grupo de k-pop passa por etapas que envolvem
planejamento, casting (“elenco” em tradugdo livre), treinamento, selegdo, producdo e
promocdo (IDOLOGY, 2020, apud MOURA, 2021). Comecando pelo planejamento, os
possiveis idolos sdo descobertos e recrutados por olheiros ou audicdes tanto na Coreia do Sul,
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quanto em outros paises. Nessas audi¢cBes o possivel idolo demonstra diversas habilidades
como canto, danca e atuacdo, objetivando conseguir aprovacao e entrar em uma empresa de
entretenimento para se tornar um trainee. J& como trainee, o futuro idol passa a morar nos
estabelecimentos da empresa (em dormitorios e prédios), onde comegam uma rotina de ensaios
e treinos, com aulas de canto, atuacdo, danca, idiomas e outras atividades que visam
desenvolver as habilidades do artista a um nivel adequado ao mercado do entretenimento.
(LEE, 2019)

Um grupo de k-pop é comumente composto por integrantes de diversas nacionalidades e
diversos tipos de idols que desempenham funcdes especificas, sendo estas: lider