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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a musica como instrumento de Soft
Power e promotor do turismo, tendo como estudo de caso a Coreia do Sul e a Onda
Hallyu. Para tanto, a construcédo metodologica desta pesquisa € de carater qualitativo,
descritivo e exploratério, com a utilizacéo de artigos cientificos, estudos e pesquisas,
livros, reportagens e dados oficiais de sites do governo sul coreano e de instituicoes
sob supervisdo governamental, além de uma entrevista semiestruturada. O referencial
tedrico desta pesquisa aborda a histéria da Onda Hallyu e do K-Pop, bem como os
conceitos do turismo associado a cultura e a musica, e o conceito de Soft Power de
Joseph Nye. Para Nye (2004), o Soft Power concerne a habilidade de um Estado de
conseguir 0 que deseja pela atracdo e nao pela coercdo ou pagamentos. O resultado
esperado era comprovar a musica como elemento eficaz do turismo e do Soft Power
na Coreia do Sul. A pesquisa conduzida demonstrou que a musica funciona como
atrativo turistico e Soft Power, todavia, o governo sul coreano utiliza a Onda Hallyu
como um todo para promover tanto o turismo quanto o Soft Power, ndo especificando

a musica como principal forca de suas acfes para o turismo e diplomacia.

Palavras-chave: Musica; Onda Hallyu; Soft Power; Turismo;



ABSTRACT

The present work aims to analyze the music as an instrument of Soft Power and
promoter of tourism, having as a case study South Korea and the Korean Wave
(Hallyu). To this end, the methodological construction of this research is qualitative,
descriptive, and exploratory, with the use of scientific articles, research studies and
research projects, books, reports, and official data from South Korean government
websites and institutions under government supervision, in addition to a semi-
structured interview. The theoretical framework of this research addresses the history
of the Korean Wave and K-Pop, as well as the concepts of tourism associated with
culture and music, and the concept of Soft Power by Joseph Nye. For Nye (2004), Soft
Power concerns the ability of a State to get what it wants by attraction and not by
coercion or payments. The expected result was to prove the music as an effective
element of tourism and Soft Power in South Korea. The conducted research showed
that music works as a tourist attraction and Soft Power, however, the South Korean
government uses the Korean Wave as a whole to promote both tourism and Soft
Power, not specifying the music as the main strength of its actions for tourism and

diplomacy.

Keywords: Korean Wave; Music; Soft Power; Tourism;
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INTRODUCAO

A masica hd muito tempo é reconhecida como uma forma de expresséo
universal, estando presente no cotidiano de inUmeras pessoas, sendo considerada
um elemento cultural da sociedade. Por isso, € possivel pensar ha musica como um
potencial motivador do turismo, uma vez que pessoas, atrativos e eventos
relacionados a musica ganham cada vez mais espa¢o no mercado turistico e chamam
mais atencdo e causam impacto nas areas sécio-politicas. A musica e o turismo ao
serem associados, referem-se a um campo vasto de possibilidades, no qual esta o
Soft Power.

O conceito de Soft Power, criado por Joseph Nye, refere-se a capacidade de
um Estado influenciar indiretamente outros Estados por vias culturais, diplomaticas,
valores e ideais, para atingir seus objetivos. O Soft Power se opde ao Hard Power,
qgue utiliza dos meios coercitivos e econdmicos para influenciar os outros. O Soft
Power tem a capacidade de melhorar aimagem e as relacdes diplométicas com outros
paises, e dessa forma, tem a capacidade de influenciar no campo do turismo. Os
estudos de Soft Power e turismo abordam diversos temas, dentre os quais se
encontram, por exemplo, o cinema, 0 esporte e a gastronomia.

Sobre os temas de musica, turismo e Soft Power, um exemplo que obteve
relevancia em escala global nos ultimos anos é o caso da Coreia do Sul e a Onda
Hallyu, que é um termo usado para referir ao crescimento da propagacdo cultural da
sul-coreana ao redor do mundo, sendo o K-Pop (Pop Coreano) um de seus elementos,
responsavel pelo aumento significativo do Produto Interno Bruto (PIB) do pais entre
2000 e 2018, indo de US$ 500 bilhdes a 1,5 trilhdo, de acordo com dados informados
pelo governo sul-coreano (ORTEGA, 2020). Um dado interessante informa que o BTS,
0 grupo musical mais famoso e conhecido da Coreia do Sul internacionalmente nos
dias atuais, é citado por 1 a cada 13 turistas como motivo de escolha para visitar o
pais, de acordo com a pesquisa realizada pelo Instituto Hyundai. (BASSO, 2019;
ORTEGA, 2020; QUEIROGA, 2020).

O questionamento quanto a relacéo entre a musica, turismo e o Soft Power se
deve tanto pela dupla formacéo em turismo e Relac¢des Internacionais da autora, que

buscou associar duas tematicas que veem sendo cada vez mais associadas quanto
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pela experiéncia positiva da execucdo de uma acao referente a Onda Hallyu que
ocorreu na Il Semana do Turismo, na Semana Universitaria da Universidade de
Brasilia de 2019.

A pesquisa, portanto, tem como objetivo geral analisar a musica como
instrumento de Soft Power e promotor do turismo, com 0s objetivos especificos de
contextualizar a musica como motivacao do turismo, identificar o papel do Soft Power
no turismo e identificar os meios de uso da musica como atrativos turisticos assim
como sua interface com as politicas publicas. Esta pesquisa tem como estudo de caso
a Coreia do Sul, tendo como objeto de analise os sites do Ministério das Relacdes
Exteriores e do Ministério da Cultura, Esporte e Turismo da Coreia do Sul, bem como
as subsidiarias sob a supervisdo deste ministério.

Com isso, elaborou-se a presente monografia dividida em cinco capitulos:
Capitulo 01 — Turismo, apresentando os conceitos de turismo e a relacdo com a
cultura e a musica; Capitulo 02 — Soft Power, sobre a conceituacao do termo, uso da
cultura e caso da Coreia do Sul; Capitulo 03 — Onda Hallyu, contando a histéria da
Hallyu, mais especificamente o K-Pop; Capitulo 04 — Metodologia, sobre o método de
pesquisa desta monografia; Capitulo 05 — Levantamento de resultados, coletados dos
portais do governo sul-coreano, da entrevista semiestruturada e do estudo de caso do
BTS; Capitulo 06 — Analise e Interpretacdo dos dados, a partir do levantamento do

capitulo anterior; e Capitulo 07 — Consideracdes Finais.
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1. Turismo

Neste capitulo serdq apresentado o conceito de turismo e turismo cultural
abordando definicbes da Organizacdo Mundial do Turismo e de autores da area.
Também sera abordado a musica, tanto como elemento cultural quanto como atratitivo

turistico.

1.1 Conceito de turismo

As motivacdes para o deslocamento do ser humano sempre foram especuladas
desde os primeiros registros da humanidade. Seja por necessidade ou por
curiosidade, o ato de viajar fez-se cada vez mais presente na sociedade, tornando-se
um elemento chave em um dos mais importantes setores da economia, o turismo.
(MTUR, 2010)

O conceito de turismo é vasto, considerando sua dinamicidade e sua
complexidade. Em vista dessa pluralidade de significados, percebe-se que o turismo
possibilita a abordagem de varios autores, que apresentam suas interpretacoes,
fomentando a existéncia de numerosas classificacfes, conceitos e tipologias.
(COOPER et al., 2001; GONCALVES, 2018; RUAS, 2013).

Nesse sentido, uma das definicbes mais utilizadas € a da Organiza¢édo Mundial
do Turismo - OMT. Uma conceituacdo apresentada pela OMT aparece nas
Recomendacdes Internacionais para as Estatisticas de Turismo — 2008, publicada
pelas Nagdes Unidas (2008):

O turismo, enquanto fendmeno impulsionado pela demanda, refere-se as
atividades dos visitantes e a seu papel na aquisicdo de bens e servigos.
Também pode ser considerado a partir da perspectiva da oferta, e nesse caso
o turismo passa a ser entendido como um conjunto de atividades produtivas
concebidas para atender fundamentalmente os visitantes. Um visitante € uma
pessoa que viaja a um destino principal diferente ao de seu entorno habitual,
com duracdo inferior a um ano, com qualquer finalidade principal (lazer,
negécios ou outro motivo pessoal) que ndo seja ser empregado por uma
entidade residente no pais ou lugar visitado (ONU 01 apud PAKMAN, p. 17).

Apesar das conceituacbes apresentadas por orgdos de alta relevancia

internacional, Panosso Netto e Nechar (2016) afirmam que alguns autores ainda tém



15

relutancia em relacdo a uma definicdo precisa, visto que as teorias sobre turismo nao
contemplam o que € o fendbmeno em sua esséncia. Até os dias atuais essa relutancia
fomenta o questionamento sobre o que é turismo, quais suas principais caracteristicas
e quais seus fundamentos. Para os autores, o foco das teorias esta nas relacdes de
consumo e de mercado, no entanto, € importante ressaltar que o turismo envolve
muito mais do que iSso, como 0s anseios e desejos, as necessidades, assim como
motivagdes que sdo indispensaveis na definicdo do que é turismo e o0 que representa.
(PANOSSO NETTO & NECHAR, 2016).

Na visdo de Beni (2007 apud GONCALVEZ 2016), o conceito de turismo é
entendido de acordo com as diferentes correntes de pensamento, sendo analisada
em Varios contextos da realidade social, considerando o turismo como um fenémeno
complexo relacionado a aproximadamente quase todos as partes da atividade social
do ser humano. (GONCALVES, 2016)

O turismo é um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que
visitar, onde, como e a que pre¢o. Nesse processo intervém inimeros fatores
de realizacdo pessoal e social, de natureza motivacional, econémica, cultural,
ecoldgica e cientifica. Que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, 0s
meios de transportes e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si
para a fruicdo tanto material como subjetiva dos contetdos de sonhos,
desejos, de imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial historico-
humanistico, profissional, e de expansao de negécios. Esse consumo é feito
por meio de roteiros interativos espontaneos ou dirigidos, compreendendo a
compra de bens e servigos da oferta original e diferencial das atracdes e dos
equipamentos a ela agregados em mercados globais com produtos de
qualidade e competitivos. (BENI, 1998, p. 37)

As definicbes de Turismo e Turista, para Moesch (2005), sao resultados de um
processo interpretativo tedrico, que reivindica esclarecimentos sobre como foram
sendo formadas para o que se é conceituado atualmente, “que ora € uma industria,
ora um conjunto de turistas, ora todos 0s equipamentos de servi¢os e entretenimento
[...] ora restritas, ora genéricas e amplas”. (MOESCH, 2005, p. 6). Nota-se que essas
conceituacdes sdo frutos de observacdes empiricas que instituem ligagbes de
equivaléncia entre o que cada um pode julgar como distinto. Nesse sentido, Moesch
(2002) entende o turismo como complexo, em vista de sua ampla relacdo e

composicdo de varios fatores que procuram especificar a sua pratica. Trata-se,
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portanto, de um fenémeno social, desempenhando inUmeras atividades e que mantém

importantes relagdes em todas as esferas da vida social.

O turismo é uma combinacdo complexa de inter-relacionamentos entre
producdo e servigos, em cuja composicdo integram-se uma pratica social com
base cultural, com heranga histdrica, a um meio ambiente diverso, cartografia
natural, relacdes sociais de hospitalidade, troca de informacdes interculturais.
O somatério desta dinamica sociocultural gera um fenémeno, recheado de
objetividade/subjetividade, consumido por milhGes de pessoas, como sintese:
o produto turistico (MOESCH, 2002, p.9).

O Turismo, portanto, € um fendmeno social que estabelece nas relagfes de
viagens e visitagdo trocas culturais e relagbes sociais entre o visitante e o
visitado. Essas relacdes abrangem caracteristicas politicas, econdmicas,
sociais, culturais e ambientais, de modo que o turismo seja um vetor de
desenvolvimento enddgeno, e s6 assim proximo a sustentabilidade das
localidades quando pensado e planejado de forma participativa e
democrética. (MOESCH et al., 2016, p.6)

As relacfes entre o visitante e o visitado, com suas diferencas, sejam elas
referentes a cultura, idioma, religides, dentre outras, promovem a comunicacdo para
viabilizar a compreensao reciproca, para que assim, o turista torne-se receptor de
experiéncias e valores. Entretanto, € preciso considerar o contexto em que estédo
inseridos tanto quem visita quanto quem é visitado, visto que a depender das
circunstancias as relagcdes podem ser benéficas ou desfavoraveis. (BARRETOS,
2004; MOESCH, 2016)

A importancia e influéncia do turismo € notdria, principalmente ao ser associado
ao processo de integragéo e desenvolvimento social, sendo significativo apontar quais
elementos responsaveis pelas motivacdes de seu acontecimento. Nesse contexto,
destacam-se o0s atrativos turisticos, como elementos capazes de motivar o
deslocamento para determinados locais. Logo, ao pensar na musica como motivacao
do turismo, torna-se interessante ponderar, além das definicdes e reflexdes sobre a
musica como atrativo turistico e o conceito de turismo cultural, uma vez que a musica

€ considerada um componente da cultura.

1.2 Turismo Cultural

A cultura, assim como o turismo, possui uma conceituacao ampla. De acordo

com Clifford Geertz (1989), a cultura se refere a um padréao de significados que séo
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transmitidos com o decorrer do tempo por meio de simbolos que sdo representacoes
de concepcdes passadas de geragcao a geracdo. Burns (2002 apud SOUSA, 2010)
reitera que “a cultura diz respeito a interacdo entre as pessoas e como essas
aprendem umas com as outras”. (SOUSA, 2010; SOUZA ALVES et al. 2009)

Assim, ela representa a identidade, o modo de viver, desde seus aspectos mais
simples aos mais complexos, geralmente passados de geragcdo em geracao. Diz
respeito ao conjunto de elementos, tais como habitos, idéias e técnicas,
interrelacionados e interdependentes, que funcionam em harmonia entre 0s membros
de uma sociedade que convivem e se relacionam entre si, caracterizando a sociedade
em que se manifestam. A cultura compde o patrimonio cultural de um povo por meio
de costumes, religides, sistemas juridicos, mitos, lendas e valores éticos, qgue mostram
maneiras de agir, pensar e sentir. (DANTAS, 2015; NOVA ENCICLOPEDIA BARSA,
2001; LARAIA, 2006)

A primeira definicdo etnoldgica da cultura foi sintetizada no livro “Primitive
Culture” (Em traducao livre: “Primitivo”) pelo antropdlogo Edward Burnett Tylor no ano
de 1871. Segundo Laraia (2006), essa conceituacdo compreendia todas as

possibilidades de realizacdo humana em apenas uma palavra.

Tomando em seu amplo sentido etnografico [cultura] é este todo complexo
gue inclui conhecimentos, crengas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer
outra capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma
sociedade (TYLOR, 1871 apud LARAIA, 2006, p.25).

Na perspectiva do turismo, pode-se considerar que toda viagem turistica € uma
experiéncia cultural, uma vez que o turista ao se distanciar de seu meio social, entra
em contato com novos elementos, como por exemplo, os costumes, a culinéria, a
musica. No entanto, vale ressaltar que nem todo turista € considerado um turista
cultural, dado que a motivacdo da viagem € um elemento central para o turismo
cultural. (MTUR, 2010)

A definicAo adotada pelo Ministério do Turismo diz que o “Turismo Cultural
compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patriménio histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e

promovendo os bens materiais e imateriais da cultura”. (MTUR, 2010, p.15).
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Portanto, refere-se a motivacéo do turista em conhecer lugares onde a base é
a historia, tradicdo e manifestagdes culturais, histéricas e religiosas de uma
determinada comunidade. Envolve a préatica de atividades que proporcionam
experiéncias novas, que contemplem o contexto local e a época. Segundo Andrade
(1997 apud SOUZA ALVES et al. 2009):

O turismo cultural pode ser definido como aquele tipo de turismo que possui
conotacéo restritiva e abrange exclusivamente as atividades que as pessoas
efetuam através de deslocamentos para a satisfacéo de objetivos de encontro
com emocdes artisticas, cientificas, de formacéo e informac&o nos diversos
ramos existentes, em decorréncia das proprias riquezas da inteligéncia e da
criatividade do homem. (ANDRADE, 1997, P. 71).

Dessa forma, esse segmento turistico deve se desenvolver por meio da
valorizac@o e promocao de culturas locais, preservando seu patrimonio histérico e
cultural, respeitados os valores, simbolos e significados dos bens materiais e
imateriais da cultura para as comunidades. Sobre o patriménio histérico e cultural e

0s eventos culturais, para o MTUR (2010, p. 16 e 17):

Considera-se patrimdnio histérico e cultural os bens de natureza material e
imaterial que expressam ou revelam a memoria e a identidade das
populacdes e comunidades. S&o bens culturais de valor histérico, artistico,
cientifico, simbdlico, passiveis de tornarem-se atracdes turisticas: arquivos,
edificacdes, conjuntos urbanisticos, sitios arqueolégicos, ruinas; museus e
outros espacos destinados a apresentacdo ou contemplacdo de bens
materiais e imateriais; manifestacbes como mdusica, gastronomia, artes
visuais e cénicas, festas e celebragdes. Os eventos culturais englobam as
manifestagfes temporarias, enquadradas ou ndo na definigcdo de patriménio,
incluindo-se nesta categoria os eventos gastrondmicos, religiosos, musicais,
de danca, de teatro, de cinema, exposicdes de arte, de artesanato e outros.
(MTUR, 2010, p. 16-17)

E nesse cenario que a musica emerge como motivador do turismo cultural, visto
gue € um elemento do patriménio historico e cultural de uma sociedade, sendo capaz
de atrair um turista cultural para usufruir-la. A musica € tida como uma manifestacao
da cultura popular de um povo, corriqueiro em quase todas as culturas.

Segundo o IPHAN, o conceito de patrimbnio material refere-se a um conjunto
de bens culturais classificados de acordo com a sua natureza, como arqueoldgico,
paisagistico e etnografico; historico; belas artes; e das artes aplicadas. Sendo

divididos em bens imoveis como nucleos urbanos, sitios arqueologicos e paisagisticos
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e bens individuais; ou méveis como cole¢cfes arqueoldgicas, acervos museoldgicos,
documentais,  bibliograficos, arquivisticos, videograficos, fotogréficos e
cinematograficos. O patriménio imaterial, por sua vez, € referente as praticas e
dominios da vida social que se manifestam em saberes, oficios e modos de fazer;
celebracbes; formas de expressédo cénicas, plasticas, musicais ou ludicas; e nos
lugares como por exemplo: mercados, feiras e santudrios que abrigam préticas
culturais coletivas. (IPHAN, 2021)

1.3 A Musica como elemento cultural

A humanidade esteve continuamente ligada a um conjunto complexo de
elementos e fendmenos sonoros. A musica é considerada uma das artes mais antigas
criadas pelos seres humanos, oriunda da necessidade de comunicacdo entre as
pessoas, como a celebracdo de ritos. E a arte de combinar sons, coordenando
fenbmenos acusticos para produzir efeitos harménicos ou ndo, capazes de causar
sensac6es diversas. (NOVA ENCICLOPEDIA BARSA, 2001)

Merriam (apud FREIRE 2010) considera a musica como comportamento
humano e elemento funcional que constitui a cultura, de forma a refletir na organizacéo
da sociedade em que esta inserida. Para o autor, a masica possui funcdes sociais,
que a torna encontravel em todas as culturas, o que ele considerou como “universais
culturais”, apesar de ser formada por atitudes, crencas e valores de uma cultura
especifica. (FREIRE, 2010).

Para Swanwick (2003, apud ROSAS et al., 2010), toda musica é enraizada
culturalmente, podendo servir como forma de discurso repleta de metaforas, apesar
de nédo ser o unico reflexo significativo de uma cultura. Algumas fungcfes da musica,
portanto, sdo “apoiar a reproducéao cultural reforcando a conformidade com normas
sociais, validando instituicbes sociais, apoiando rituais religiosos, fazendo uma
contribuicdo para a continuidade e estabilidade da cultura e para a integracado da
sociedade.” (ROSAS et al., 2010).

Ao integrar o patrimonio cultural da humanidade, em vista de sua constante
evolucdo, a musica passou a adquirir identidade prépria por influéncia dos varios

atores envolvidos, como compositores, intérpretes e estudiosos. Em suas mais
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variadas modalidades, a musica é capaz de determinar o comportamento social,
transpassar a capacidade cultural dos individuos, auxiliar na comunicac¢ao entre povos
de diferentes culturas e integrar o lazer.

A musica constitui um ponto de unido entre diferentes pessoas, sejam por suas
idades, suas nacionalidades, personalidades e até mesmo pelas suas culturas.
Segundo Ribeiro (apud MATIAS, 2020) a musica € um elemento que relembra a
esséncia de cada um e, dessa forma, remete a um pertencimento. Nessa perspectiva,
0 sentimento de unido e pertencimento, assim como outras diversas questdes
proporcionadas pela musica, podem atuar como propulsores para motivar o turismo,
ao passo que a musica pode ser entendida como um atrativo turistico, em vista de sua

vasta possibilidade de andlise.

1.4 Mlsica como atrativo turistico

Para Ignarra (1998, apud ALVES 2017) a conceituagdo de atrativo turistico é
complexa, visto que a subjetividade do que se € atrativo para um turista pode variar
para outro, isto €, o atrativo pode apresentar determinado significado para um a
medida que pode ndo ter o mesmo valor para outro.

Segundo o glossério de turismo do MTur (2018), atrativos turisticos sao:

Locais, objetos, equipamentos, pessoas, fenbmenos, eventos ou
manifestacbes capazes de motivar o deslocamento de pessoas para
conhecé-los. Os atrativos turisticos podem ser naturais; culturais; atividades
econdmicas; eventos programados e realizagbes técnicas, cientificas e
artisticas. (MTUR, 2007).

Nessa perspectiva, ao pensar nos atrativos turisticos relacionados a musica,
existe uma variedade de opgdes que se encaixam nessa classificagdo, como museus,
estatuas, locais, roteiros, eventos dentre outros tipos que ocorrem em razdo da
musica, ou de artistas, cantores e bandas, de forma a homenagear ou contempla-los,

como pode ser visto na Figura 01.
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Figura 01 - Mupop — Museum of popular music

Fonte: Florian Salesse, 2020.

Um exemplo é o caso da cidade de Liverpool, localizada no Reino Unido,
conhecida como a cidade dos Beatles. Os principais atrativos turisticos dessa cidade
sao relativos a banda, que exemplificam as mais variadas formas de utilizacdo da
imagem dos integrantes para promover o turismo na cidade. Um exemplo € o roteiro
turistico realizado pelo “Magical Mystery Tour’, que contempla os lugares mais
notaveis associados a historia deles, como pode ser observado na Figura 02. Outro
exemplo na cidade é a realizagédo do evento anual chamado “International Beatleweek

Festival”, cujo intuito central é celebrar a musica e a banda.
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Figura 02 - Magical Mystery Tour

Fonte: Fabiane Teixeira, 2017.

Os shows e festivais sdo outro tipo de atrativo turistico que estado associados a
musica. Dependendo de seu tamanho e formato, sdo capazes de atrair um fluxo
significativo de pessoas, além de fortalecerem a identidade local. Também sé&o 6timas
op¢cOes para lidar com a sazonalidade de alguns lugares, possibilitando uma
diversificacao nas atracdes e ofertas. Alguns exemplos de grandes festivais séo: Rock
In Rio, inicialmente no Rio de Janeiro como na Figura 03, teve edi¢cdes em Las Vegas
(EUA), Lisboa (Portugal) e Madrid (Espanha); Lollapalooza em Chicago (EUA), com
edicbes no Chile, Brasil, Alemanha, Suécia, Franca e Israel; Coachella, em Indio
(EUA); Glastonbury Festival em Pilton, Reino Unido. (RUAS, 2013; UniBH, 2017)
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Figura 03 - Rock In Rio

Fonte: Estadao, 2015

Ha inimeros outros exemplos que podem ser associados a musica como
atrativo turistico, sendo esses passiveis de possuir similaridades e diferencas entre si.
Esse vasto campo de exemplos de associagéo abre possibilidades de investigacéo e

pesquisa para desdobramentos de estudos dessa tematica.
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2. Soft Power

O objetivo deste capitulo é abordar a conceituacdo de Soft Power pelo autor
norte-americano Joseph Nye e percepcdes de outros autores. Além disso, serdo
apresentadas as relagbes do Soft Power com a cultura e turismo, com exemplos no

caso da Coreia do Sul.

2.1 Conceituacdes de Soft Power

O cenario no qual o conceito de Soft Power surgiu esta diretamente associado
aos fatidicos acontecimentos que marcaram o século XX, como a Primeira e a
Segunda Guerra Mundial, o holocausto, as bombas atémicas e a Guerra Fria. As
consequéncias devastadoras de tais eventos fomentaram a aparicdo de movimentos
sociais contrarios a violéncia, em defesa da paz, provocando o declinio do apoio aos
métodos bélicos para tratar das questdes econbmicas, politicas e de poder. Neste
contexto, as manifestacées de formas brandas de poder tornaram-se essenciais para
sustentar os interesses dos que almejavam permanecer influentes no dominio politico.
Desse modo, a manutencéo do poder passa a compreender tantos recursos do Hard
Power quanto do Soft Power. O primeiro pode ser traduzido como “poder bruto” ou
‘poder duro” enquanto o segundo como "poder brando" e "poder suave",
(MARTINELLI, 2016; NYE, 2002; OURIVES, 2013)

O Hard Power diz respeito a capacidade de influéncia ou poder sobre o
comportamento de outros paises por meios militares e econdmicos, sendo perceptivel
por acdes concretas. Conflitos armados, como guerras e intervencdes séo parte dos
recursos militares, assim como a coergao e inducdo. O ator principal do Hard Power
€ o0 Estado, sendo este o uUnico detentor legitimo do uso da for¢a. Os recursos
econdmicos sdo 0s embargos, subornos, investimentos, parcerias e sancoes
econdbmicas. (MARTINELLI, 2016; NYE, 2002; OURIVES, 2013)

O Soft Power, por sua vez, também se refere a capacidade de influéncia ou
poder sobre o comportamento de outrem, todavia, pelo método de atrair e cooptar?
para moldar os seus interesses e preferéncias. O Soft Power atua de modo indireto

para conquistar a admiracao dos outros, conseguindo assim fazer com que 0s outros
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paises facam aquilo que é o desejado, sem necessitar do uso dos meios coercitivos
para alcancar os seus objetivos. E uma ferramenta de poder que ndo € restritiva,
podendo ter como ator tanto estatal quanto n&o-estatal. (GUERALDI, 2006;
MARTINELLI, 2016; NYE, 2002; OURIVES, 2013)

Soft power ndo é um mero sindnimo para influéncia. Afinal de contas,
influéncia também pode ser exercida através de hard power, via ameacas ou
pagamentos. Soft power é mais do que simples persuaséo ou habilidade de
convencer pessoas através de argumentos, embora esta seja parte
importante dele. (NYE, 2004, apud RODRIGUES, 2015)

O primeiro autor a abordar o conceito de Soft Power foi Joseph Nye, em seu
livro “Bound to Lead: The Changing Nature of American Power” (em traducao livre:
“Fadado a Liderar: A Natureza Mutavel do Poder Americano”), langado em 1990. No
livro “The Paradox of American Power” (Em traducéo livre: O Paradoxo do Poder
Americano), lancado em 2002, Nye prosseguiu discutindo sobre questdes envolvendo
o Soft Power, tais como seus beneficios para a politica externa de um pais. Ademais,
em 2004, ao perceber a necessidade de uma forma mais adequada de explorar o
conceito, ele lancou o livro “Soft Power — The Means To Success In World Politics”
(em traducao livre: “Soft Power: Os Meios Para o Sucesso na Politica Mundial”) com
intuito de evitar o uso do conceito de forma erronea. (CARDOSO, 2018; GUERALDI
2006; OURIVES, 2013)

Para Nye (2005 apud BALLERINI, 2017), portanto, o Soft Power:

E a habilidade de conseguir o que se quer pela atracéo e ndo pela coer¢io
ou pagamentos. Surge da atratividade de um pais por meio de sua cultura,
de sua politica e de seus ideais. Quando se consegue que 0s outros admirem
seus ideais e queiram o que vocé quer, ndo é preciso gastar muito com
politicas de incentivo e sang¢des para promové-los na sua direcao. A seducgéo
€ sempre mais eficaz que a coergdo, e muitos dos valores como democracia,
direitos humanos e oportunidades individuais sdo profundamente sedutores.
(NYE, 2005, apud BALLERINI, 2017, p.21)

Outro autor que conceitua o Soft Power é Jason W. Cronin. Na sua obra “Soft

power and its impact on US influence in Latin America", Cronin (2004) diz que:

Poder suave é a capacidade de conseguir um resultado desejado porque os
outros querem o que vocé quer. [Trata-se de] atingir objetivos por meio da
atracdo e nao da coercéo. Por meio do poder suave, é possivel convencer os
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outros a seguir regras ou concordar com elas, produzindo um comportamento
desejado [...]. Ele se estabelece por meio das ideias e da cultura, sobretudo
se o estado ou organizacdo consegue fazer seu poder parecer legitimo aos
olhos dos outros. [...]. Se isso é bem-feito, o0 estado ou a organizacdo nao
precisara utilizar os custosos recursos tradicionais de poder duro (Hard Power
— poder duro (econdmico ou militar)) [...]. A sutil, mas bem-sucedida
propagacdo da cultura popular americana (produtos, tecnologia, comida,
musica, moda, filmes etc.) aumentou consideravelmente o conhecimento
global sobre o pais e também a receptividade dos ideais e valores
americanos. A influéncia do poder suave americano nao foi intencional, mas
um subproduto inadvertido de seu sucesso cultural e econdémico. E
importante notar que o poder suave precisa ser crivel para ser eficiente
(CRONIN, apud BALLERINI, 2017, p. 22)

Em suma, tanto Hard Power quanto o Soft Power possuem habilidades de

influenciar e afetar o comportamento de alguém. A distin¢éo entre ele é de grau, seja

na natureza do comportamento quanto no aspecto tangivel dos recursos. O poder de

comando consiste na capacidade de mudar o que os outros fazem baseados na

coercao ou inducéo. Ja o poder do cooptacéo corresponde a habilidade de moldar o

que os outros desejam, mediante a atratividade da cultura, valores e politica ou pela

capacidade de manipulacao de agendas politicas de modo que o outrem fracasse em

manifestar suas preferéncias por serem surreais. Os tipos de comportamento

existentes entre o comando e a cooptagdo variam em um espectro e recursos
conforme o Quadro 01. (GUERALDI 2006; NYE, 2004; RODRIGUES, 2015)

Quadro 01 — Dimensdes do Poder

Hard Power Soft Power
Comando Induzimento F';a%i[:jse Cooptacio
= sk Coercao ’ Atracdo
comportamento < : s >
. Forcas Valores
LErE T e Fagamentos Instituicdes Cultura
provaveis Sanches Subornos : Politica

Fonte: Adaptado de Rabelo Neto e Sousa-Filho (2016, p. 39 apud NYE JR, 2011, p. 8)

Segundo Nye (2004 apud RIBEIRO, 2017), as areas tematicas nas quais o

poder é dividido séo: militar, econdmico e brando. Cada um desses tipos é distinto em

suas formas e maneiras de implementacao, como pode ser observado no Quadro 02:
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Comportamentos Moedas Primarias Politieze .
Governamentais
Coercao : : -
: ~ Diplomacia coercitiva
Poder Dissuasao Ameacas
» ) Guerra
Militar Desencorajamento Forca :
~ Alianga
Protegao
Poder Inducéo Pagamentos Ajuda
A ~ ~ Suborno
EconOmico Coercéao Sancoes ~
Sancoes
Valores Diplomacia publica
Poder Atracao Cultura P lap
y Diplomacia bilateral
Brando Forma de agenda Politicas :
SR ou multilateral
Instituicoes

Fonte: Adaptado de Ronaldo Gueraldi (2006, p. 75 apud NYE JR, 2004, p. 31)

Nessa conjuntura, 0s conceitos e valores considerados positivos como a
autonomia, a democracia, a liberdade, a paz e a sustentabilidade contribuem para a
atuacao do Soft Power. Contudo, 0s aspectos intangiveis e relativos do Soft Power
dificultam o processo de quantificar o seu efeito. (CARDOSO, 2018; NYE, 2002)

Tabarin (2019) apresenta trés rankings para mensurar o Soft Power, sendo eles
o Soft Power Survey, The Soft Power 30 e Elcano Global Presence Reports. O Soft
Power Survey € um ranking de 25 paises, publicado anualmente pela revista Monocle,
cujas métricas sdo a cultura, politica externa, valores politicos, negocios/inovacao e
educacgdo. Com um ranking de 30 paises, The Soft Power 30 € publicado pela Portland
Communications, a partir de dados sobre o governo, a cultura, educacéao,
comprometimento, empreendedorismo e digital. Por fim, o Elcano Global Presence
Reports € publicado pelo Real Instituto Elcano e utiliza quatro variaveis para o ranking,
sendo elas: presenga econdmica como energia, bens primarios, manufaturados,
servicos e investimentos; presenca militar, como tropas e equipamento militar;
presenca branda, como migragdes, turismo, esportes, cultura, informacéo, tecnologia,
ciéncia, educacéo, e cooperacao para o desenvolvimento; e fatores de escala, como
Produto Interno Bruto e o numero de habitantes. (TABARIN, 2019)
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2.2 Cultura como recurso

De acordo com Nye (2004), o Soft Power de um Estado tem como suas
principais fontes a cultura, os valores politicos e politica externa. Dentre os trés, a
cultura se sobressai por conta de sua efetividade, visto que € considerada mais
abrangente e universal, sendo a mais capacitada a atrair outros. Entretanto, € preciso
considerar o contexto em que esta inserido, isto €, a atracdo desejada so sera possivel
mediante um cenario favoravel. Nesse caso, € importante destacar que 0S recursos
de Soft Power de um pais podem nao ser funcionais se existirem resquicios de
sentimentos negativos relacionados a essa hacao por parte dos outros paises, sendo
provavel gue ndo havera efeitos positivos, podendo ocasionar repulsas. (CARDOSO,
2018; GUERALDI 2006; NYE, 2004; RODRIGUES, 2015)

A acessibilidade da cultura foi intensificada pela globalizacdo e a revolugéo da
informacé&o, que colaboraram para o aumento do desempenho do Soft Power. Com
0s avancos tecnoldgicos dessa revolucao e da globalizacédo, as trocas de informacéo
passaram a acontecer cada vez mais velozes, alcancando mais pessoas. Além disso,
com o rompimento das barreiras econbmicas, principalmente das tarifarias, o
comércio de produtos importados foi impulsionado. A globalizacdo e a informacao séao
indispensaveis para a propagacdo cultural e do Soft Power no mundo. (OURIVES,
2013; REGUEIRO, 2009)

O soft power manifesta-se sutilmente no meio amplo da cultura, de modo a
abrigar a cinematografia [...] as produ¢bes musicais, a danca, as artes
cénicas, o pluriverso das linguagens, a culinaria, a moda, o comércio e 0s
games. [...] Dessa forma, seria também relevante destacar o fato de que
culturas se chocam. Ou seja, ora atravessam fronteiras, ora batem de frente.
Logo, um ritmo musical que é recorrentemente aplaudido em determinada
regido pode representar repulsa as demais. (CARDOSO, 2018)

Um exemplo do uso pratico do Soft Power associado a cultura é o caso norte
americano onde ocorre pela cinematografia, com os filmes hollywoodianos e a
promogao do “American Way of Life” (em traducéo livre: Estilo de Vida Americano).
Considerada como uma das industrias que tém o maior alcance em escala global, as

producdes de Hollywood carregam ideais e modelos norte-americanos, como o estilo
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de vida, discursos e lugares, que sdo capazes de atrair 0s seus espectadores. Para
Ourives (2013), o uso dos filmes hollywoodianos propagou a imagem dos Estados
Unidos como invencivel e insuperavel, assim como um pais benevolente e protetor,
gue soluciona os conflitos. Além do cinema, ha outros produtos culturais como musica,
tecnologia, literatura, livros, que sdo capazes de disseminar a ideologia norte-
americana, servindo como uma fonte de recursos para o Soft Power. (RABELO NETO
et al 2016; OURIVES, 2013)

2.3 Relagbes com o Turismo

Ao proporcionar uma relagdo entre o turista e o destino turistico, o turismo
desempenha um papel importante para o Soft Power. O questionamento sobre as
motivacfes que levaram o turista ao deslocamento para o lugar de destino envolve a
capacidade de atragdo daquele lugar. A construcdo de uma imagem positiva de um
pais pode influenciar diretamente na sua procura como destino turistico. (REGUEIRO,
2009)

Uma associagao entre o Soft Power e o Turismo pode ser observada pelos
patrimdénios, que podem ser usados tanto como atrativos turisticos quanto simbolos
de poder. Ourives (2013) cita exemplos como a Estatua da Liberdade que é um
patrimonio mundial declarado pela UNESCO, simbolizando a liberdade, democracia e
esperanca dos estadounidenses e é o ponto turistico mais emblematico e visitado de
Nova York. Os valores representados pela Estatua da Liberdade sdo os que os
Estados Unidos procuram difundir por meio de seus instrumentos de Soft Power.

Henriques et al. (2006), ao apresentar uma formula de Soft Power,
contextualiza a existéncia e utilizacdo de rankings para medir varios aspectos da
sociedade com o intuito de avaliar o poder e a performance de um Estado, seja por
meio de indicadores diretos como 0s econdmicos, sociais, culturais e politicos ou
indiretos como a corrupc¢ao e a liberdade de imprensa. O Hard Power, por ser tangivel
e ter recursos materiais, possui diversos indicadores conhecidos, como o Produto
Nacional Bruto e a balanca comercial. No caso do Soft Power, apesar da dificuldade
de quantificacdo por conta de sua intangibilidade e recursos imateriais, seus

indicadores sao essenciais para o funcionamento da sociedade, visto que se referem
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a satisfacdo de necessidades dos cidadaos, como a cidadania e a seguranca. Para a
férmula do Soft Power, segundo os autores, sdo consideradas 17 variaveis, dentre as
quais esta o turismo. (HENRIQUES 2006)

Uma das variaveis que melhor traduz a imagem internacional de um pais € o
turismo. Ser um destino turistico mais procurado, é habitualmente sin6nimo
de ser um pais estavel, seguro e com qualidade nas infra-estruturas e no
ambiente natural e urbano. Mas ha excepcdes. O caracter atractivo de um
pais para o turismo — de massa, de qualidade, sazonal — € indicador de
caracteristicas positivas da populacdo e de exceléncia do patriménio.
(HENRIQUES et al, 2006)

Em vista disso, a relacdo entre o Soft Power e o turismo pode influenciar no
fluxo turistico de um pais mediante a imagem e atratividade do destino. O caso da
Franca € um exemplo pertinente dessa relacéo, visto que no ano de 2019 a Franca
ocupou o primeiro lugar tanto no ranking de chegadas de turistas (OMT, 2019) quanto
no de Soft Power (PORTLAND, 2019). Segundo a analise do Portland (2019), o Soft
Power francés se beneficia de seu amplo alcance diplomatico, a forte lideranca
internacional por parte do governo e a sua rica oferta e atrativos culturais, nas areas
das artes, cinema, culindria, esporte e turismo. Os reflexos sobre a posicdo da Franca
e de sua cultura podem ser observados em diversas perspectivas, como no caso do
Louvre, que prossegue como O museu mais visitado do mundo, e no apoio e
manifestacdo da comunidade internacional, além da comoc¢do nacional, sobre o
incéndio na catedral de Notre-Dame. (PORTLAND, 2019).

2.4 Caso da Coreia do Sul

Huntigton (2002 apud GUERALDI, 2006) apresenta um estudo comparando os
dados econdmicos da Coreia do Sul e de Gana nas décadas de 1960 e 1990. No
primeiro periodo ambos paises tinham varias semelhancas e estavam em niveis
compativeis de PIB per capita, a economia com base nos bens primarios, industria e
servico, as exportacdes de bens primarios e niveis. No segundo periodo, passados
trinta anos, Gana permaneceu no mesmo parametro, ao passo que a Coreia do Sul
se tornou um dos Tigres Asiaticos, estando entre as maiores economias do mundo.

Para Huntigton, apesar de existirem varios fatores que explicam a disparidade entre
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0s paises, a cultura foi um fator importante para a Coreia do Sul, mediante a
valorizacdo da disciplina, da educacdo, da frugalidade, do investimento, da
organizacéo e do trabalho. (GUERALDI, 2006)

A histéria da Coreia do Sul é marcada por guerras, sendo uma de suas
principais consequéncias a instabilidade financeira. Com a abertura para entrada de
produtos do exterior e a redemocratizacao, principalmente com a crise econdémica na
década de 1990, o governo passou a utilizar a cultura como ferramenta para
impulsionar melhorias. Nesse sentido, a Coreia do Sul faz uso do Soft Power com
intuito de promover a nagado coreana, buscando lucros para sair da crise financeira,
desenvolvendo uma identidade cultural para aproximagao com outros povos, de modo
a melhorar suas relacdes. (ALMEIDA et al., 2017; SOUZA, 2015)

De acordo com o Ministério das Relacdes Exteriores da Coreia do Sul (MOFA),
a politica externa da Coreia do Sul estende-se para outros atores além dos
governamentais, como a sociedade civil e as organizagcbes nao governamentais,
utilizando tanto os meios de Hard Power quanto os de Soft Power. A diplomacia sul
coreana busca atingir publicos estrangeiros por meio das artes, midia, conhecimento
e ajuda financeira. (MOFA, 2021)

[...] embora as politicas culturais da Coreia do Sul, no inicio dos anos 1990,
eram particularmente muito focadas em construir confiangca e apoiar o
nacionalismo domesticamente, as politicas culturais desde a metade dos
anos 2000 estiveram torcidas com consideracdes 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
retdrica do governo, este soft power cultural é apresentado ndo apenas em
termos de poder “moldar a preferéncia dos outros”, mas também em termos
de posicionar a Coreia do Sul como uma nacao que possui uma contribui¢éo
importante a fazer para a comunidade global das na¢gbes (HWANG apud
GENTIL, 2017).

A Onda Hallyu como elemento de Soft Power, além de difundir a cultura e a
imagem da Coreia do Sul, tem contribuido para o seu crescimento econémico,
principalmente ao alcancar mais publicos para consumir seus produtos culturais. Os
principais produtos da Onda Hallyu sdo o cinema, K-movie; as séries e novelas, K-
dramas; os cosméticos, K-Beauty; e a musica, K-pop. (ALMEIDA et al., 2018;
SANTANA, 2018)
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O aumento do fluxo turistico sul coreano tem relacdo direta com o elemento
cultural do Soft Power da Coreia do Sul, principalmente com o surgimento da Onda
Hallyu, que fomentou o crescimento do interesse em conhecer mais da cultura sul
coreana e o pais. Huh Chan Guk e Jie Wu (apud OGANDO BARROS, 2020) dizem
que “a industria do turismo coreana é vista como um dos principais beneficiarios da
Onda Hallyu”. Em 2019, a Coreia faturou US $21,5 bilhdes com o turismo, atraindo
um total de 17,5 milhfes de turistas para o pais. (OGANDO BARROS, 2020; ROLL,
2020; WALDECK, 2020)

“Medir o verdadeiro impacto do poder suave nos niveis diplomatico e politico
nao é facil, mas os beneficios econdmicos sdo certamente tangiveis: as
indastrias criativas geram ganhos na exportacdo, aumentam a visita de
turistas estrangeiros, as matriculas de alunos internacionais e investimentos
externos. Qualquer um que subestima o papel do poder suave quando se fala
em redesenhar a marca de uma nacao so6 precisa olhar para a Coreia do Sul
para corrigir seu erro. Na Ultima década, uma nova onda de cultura sul-
coreana, chamada hallyu, transformou o pais no mundo, a ponto de o ministro
do Exterior usar abertamente o termo ‘diplomacia hallyu” (LYNE apud
BALLERINE, 2017, p.161)

A Onda Hallyu enquanto objeto de pesquisa, portanto, associa-se aos estudos
do Soft Power, bem como os estudos de turismo, mediante ao seu impacto no
aumento do turismo na Coreia do Sul e nas a¢des diplomaticas do governo nas ultimas

duas décadas.
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3. Coreiado Sul e amusica

Neste capitulo seréa apresentada a historia da Onda Hallyu, discorrendo sobre
seus momentos e seus produtos culturais, com foco na evolugdo da musica pop sul-

coreana na atualidade, popularmente conhecido por K-Pop.

3.1 Onda Hallyu

O termo Hallyu significa “fluxo da Coréia” e foi utilizado pela midia chinesa no

final da década de 1990 para se referir a popularizagédo da cultura sul coreana no pais.

Em mandarim, a expressdo é Hanliu (8R), traduzida para coreano como Hallyu
(8F5#), cuja prontncia pode ser Hanlyu, sendo Han (&) referente ao Rio Han, isto &,

a Coréial e Lyu ou Ryu () fluxo. Em inglés, o termo foi traduzido para “The Korean

Wave” e em portugués para “Onda Coreana”. (ALMEIDA, 2019; FONSECA, 2019;
PEREIRA, 2019)
O primeiro produto da Onda Hallyu a angariar popularidade nos paises vizinhos

da Coreia do Sul foram os K-dramas. Na China, a novela “What is Love About?”
(AFZo|2Zal), em traducdo livre “Sobre o que é o amor?”, da emissora MBC, foi
transmitido em 1997 pela Televisdo Central da China (CCTV). E considerado um
grande sucesso por ter sido assistido por mais de 150 milhdes de chineses, atingindo
a segunda maior audiéncia de um programa importado na China, o que desencadeou

0 interesse por atores, atrizes e cantores além de outros dramas sul coreanos.
(CARVALHO, 2019; CHANG e LEE, 2017; KOCIS, 2011)

No caso do Jap&o, o K-Drama “Winter Sonata” (742 247}), em traducao livre

“Sonata de Inverno”, da emissora KBS2 fez um sucesso massivo no pais. Exibido em

! No idioma coreano, a Coreia do Sul é chamada como “Dae Han Min Guk” (frequentemente
abreviado como Hanguk) que significa “O grande povo de Han”, “A grande nacéo de Han” ou “Pais de
Han”.
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2003 e reprisado mais outras vezes pela emissora NHK TV, a novela atraiu
aproximadamente 22,5% dos telespectadores no horario nobre. A quarta vez que foi
exibido, a pedido da audiéncia, o drama foi ao ar no idioma coreano e com legendas
em japonés, sendo inédito na historia da televisdo no Japdo. A NHK ganhou US$3,5
milhdes com a venda de produtos relacionados ao drama. (CARVALHO, 2019;
CHANG e LEE, 2017; KOCIS, 2011; KOREA HERALD, 2011)

De acordo com o guia sobre Hallyu publicado pela KOCIS (2011), os fas
japoneses de K-Drama comegaram a ver 0 povo coreano como pessoas educadas,
generosas e sofisticadas. A partir disso, a Onda Hallyu passa a ser considerada néo
apenas como uma estratégia lucrativa, mas como uma ferramenta politica Gtil para
formar a opinido sobre a Coreia do Sul.

Nessa perspectiva, pode-se distinguir a Hallyu em quatro momentos,
conhecidos como Primeira, Segunda, Terceira e Quarta Onda. De acordo com Jin
(2012), na Primeira Onda, ou Hallyu 1.0, as empresas coreanas desenvolveram seus
produtos culturais e expandiram a exportacdo para o Leste e Sudeste Asiatico, sendo
consumidas principalmente no Japéo (57,4%), Taiwan (18,4%) e China e Hong Kong
(8,9%). A quantidade total de exportacdes de programas aumentou de US $5,5
milhdes em 1995 para US $150,9 milhdes em 2007, sendo os dramas responsaveis
por 87,8% das exportacdes, programas de entretenimento com 8,4% e animacao por
0,6% (JIN, 2012). Os produtos culturais também foram impulsionados pelos avancos

dos filmes nacionais coreanos e sua exportacdo pelo Leste Asiatico, como os filmes

Silmido (&!0|%=) em 2003, traduzido no Brasil como “684: Unidade de Combate”, e

Tae Guk Gi (Ef=7| £/ 2l0H) em 2004, traduzido no Brasil como “A Irmandade da

Guerra”. Para Dias (2014), apesar da forte integracdo nos mercados asiaticos, o
alcance destes fluxos culturais era reduzido em escala global. Segundo Chang e Lee
(2017), a crescente popularidade dos dramas ao passar dos anos conquistou mais
paises além da Asia, assim como aconteceu com a China e o Japdo. (CHANG e LEE,
2017; DIAS, 2014; JIN, 2012; JUN, 2017)

[...] muitos outros paises asiaticos se apaixonaram por dramas coreanos e K-
pop depois de um grande sucesso de algumas séries dramaticas coreanas
em 2002-2004 (Vietnd, Tailandia, Singapura, Taiwan, Malasia, Indonésia,
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Cazaquistdo, Mongodlia, Filipinas, Uzbequistdo, Mianmar, Camboja,
Quirguistdo e Tadjiquistdo). Desde entdo, a popularidade cresceu
dramaticamente e se espalhou para além da Asia, nas Américas e no Oriente
Médio. Os dramas coreanos foram exibidos no México, Peru, Equador,
Panama4, Bolivia, El Salvador, Costa Rica e Porto Rico, desde 2009. (CHANG
e LEE, 2017, p. 3, traducéo nossa)

A Segunda Onda, ou Hallyu 2.0, foi influenciada pelos avancos tecnoldgicos e
digitais na Coreia do Sul que em contato com o0s produtos culturais sul coreanos
possibilitaram o aumento do alcance da Onda. Algumas das inovacdes que
desempenharam papéis cruciais na propagacdo da Hallyu foram os jogos onlines,
como Aion em 2008 e a série Lineage, cujo primeiro lancamento foi em 1998, ambos
desenvolvidos pela NCSoft?, as redes sociais virtuais, como Cyworld3, e os
smartphones, como o Galaxy da Samsung®. As midias sociais ocidentais e o YouTube
foram outros elementos fundamentais para o crescimento da popularidade da Hallyu,
especialmente para a explosao do K-Pop e dos K-Games. (JIN, 2012; JUN, 2017,
CARVALHO, 2019)

A popularizacdo dos jogos onlines influiu no desenvolvimento significativo
dessa industria no pais, principalmente com o avanc¢o dos servi¢os de banda larga, o
gue fomentou o0 aumento nas receitas globais dos jogos competindo com as do cinema
e da musica. A exportacdo aumentou em 15,7% entre os anos de 2000 e 2010, indo
de US$102 milhdes para US$1,6 bilhdo. A musica, por sua vez, exportou US$80,9
milhées em 2010 e aumentou para US$177 milhdes no ano seguinte, sendo seu
crescimento associado a presenca de grandes empresas de entretenimento no
mercado, formalmente conhecidas como Big 3, SM Entertainment, YG Entertainment
e JYP Entertainment. (JIN, 2012; JUN, 2017; CARVALHO, 2019)

Para Jin (2012), o desenvolvimento das midias sociais foi um dos principais
impulsionadores para o crescimento da Hallyu 2.0, visto que foi por meio dessas
midias que se tornou possivel o acesso global as musicas e jogos. Segundo Roll

(2020), o governo sul-coreano investe continuamente no desenvolvimento da

2 NCSoft € uma empresa sul coreana que desenvolve jogos eletrdnicos, fundada em 1997.

3 Cyworld é um site sul-coreano de relacionamento virtual da SK Communications, uma empresa
pertencente a South Korea Telecom, a maior operadora de telefonia mével da Coreia do Sul.

4 O Grupo Samsung é o maior conglomerado comercial da Coreia do Sul.



36

infraestrutura da Internet, uma vez que considera benéfica a conexao dos cidadaos

coreanos com o mundo global.

O estagio subsequente da Onda Coreana (2009-) foi auxiliado por meio de
dois canais: (1) a internet e o rapido crescimento das midias sociais; e (2) os
esforgos feitos por agéncias governamentais coreanas. Gragas ao servico
onipresente de internet e ao desenvolvimento de dispositivos moéveis, 0s
conteddos culturais coreanos foram propagados além de sua zona de
conforto, a Asia. A ascenséo das midias sociais, como YouTube e Facebook,
ofereceu muitos meios de comunicacdo para apresentar, consumir e
compartilhar os conteddos culturais. (CHANG e LEE, 2017 p.11, traducéo
nossa)

Apesar de haver divergéncias entre as caracteristicas e elementos da Terceira
Onda, para Jun (2017), a Hallyu 3.0 tem foco no estilo de vida coreano, envolvendo
alimentacdo, cosmeéticos, saude e software/entretenimento. As estratégias de
marketing, como por exemplo as das marcas de cosméticos, utilizam os dramas e 0s
filmes para popularizar seus produtos, assim como procuram e contratam atores e
atrizes para serem “embaixadores” e modelos, com o propdsito de estimular ainda
mais a popularidade dessas respectivas marcas. (CARVALHO, 2019; JUN, 2017)

De acordo com o Statista® (2020), houve um aumento significativo nas
exportacdes de cosméticos entre os anos de 2009 a 2019. Em 2009, o valor das
exportacdes era em torno de US$370 milhdes, enquanto no ano de 2019 o valor
totalizou cerca de US$5,3 bilhdes. Os produtos incluidos na pesquisa eram
cosméticos e de higiene; produtos de beleza, maquiagem e cuidados com a pele; e
produtos para manicure e pedicure. N&o contabilizaram medicamentos, nem
protetores solares e bronzeadores. (STATISTA RESEARCH DEPARTMENT, 2020)

Assim como a Terceira Onda, a existéncia da Quarta Onda ainda € um tema
bastante discutido entre os autores e estudiosos da area em razéo de divergéncias
entre 0s aspectos e elementos que a constituem. A auséncia desse consenso
acontece devido as competicdes entre empresas, cientistas, governo e midia para

modelar a Hallyu de acordo com os interesses de cada um. (KIM, 2015)

5 Statista € uma empresa alema especializada em dados de mercado e consumidores.
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Para Bok-Rae (2015), a Quarta Onda refere-se ao estilo de vida coreano (K-

Style), como por exemplo a gastronomia e a moda, associada a imagem dos artistas

da Hallyu. O consumo e interesse por parte dos fas e a publicidade sobre essa questao

sao os elementos potencializadores desse momento. Entretanto, para Jun (2017), ao

contrario das outras Ondas e suas distingbes, a Hallyu 4.0 envolve a ubiquidade,

referindo-se a um esforgo para quantificar o acimulo da Hallyu 1.0 a 3.0. (CARVALHO
2019; JUN, 2017; KIM, 2015)
Em suma, as informacgdes referentes aos quatros momentos da Onda Hallyu

na perspectiva de Jun (2017 apud CARVALHO, 2019) podem ser observadas no

Quadro 03.
Quadro 03 — Comparacao da Hallyu 1.0 a 4.0
Hallyu 1.0 Hallyu 2.0 Hallyu 3.0 Hallyu 4.0
K-Dramas, K- , _
Foco Movies K-Pop K-lifestyle K-ubiquity
2NE1, Big Bang, Cosmeéticos EM broaresso:
Dae Jang BoA, BTS, EXO, | (Amore Pacific, Pgrcgrias ’
Geum, H.O.T, Fin. K.L., Hanyul, Hera, estratéaicas
Descendants of Girls’ Innisfree, IOPE, com o?ernos
the Sun, Heo Generation, Laneige, o ins?itui Bes
Jun, The Psy, Rain, Sechs Mamonde, locais (r;1a
Exemplos | Legend of the Kies Nature Republic, China/Sudeste
Blue Sea, (SECHSKIES), su : m37°, da Asia para
Morae Sigae, | S.E.S., SHINee, | THEFACESHOP, aumemgr o
My Love from Shinhwa, Super TONYMOLY); consumo de
the Star, Winter | Junior, TVXQ, Saude, rodutos da
Sonata Twice, Wonder Alimentos, P Hallvu
Girls Software (Kakao) y

Fonte: Adaptado de Fernanda Carvalho (2019, p. 25 apud JUN, 2017, p. 157)

3.2 O K-Pop dentro da Onda Hallyu

De acordo com Lee (2006 apud SILVA, 2020), o termo K-Pop refere-se a

musica produzida a partir da década de 1990, influenciada por diversos estilos e

géneros musicais, como o hip-hop, o reggae, o rock, dentre outros de todo o mundo.

Além do misto de géneros de musicas, a ligacdo com outros elementos como por




38

exemplo visuais, vestimentas e coreografias formam o género musical mais popular
sul-coreano. Assim como a Hallyu e seus quatro momentos, o K-Pop pode ser dividido
em geracdes, existindo varias discussdes sobre a data de inicio e término de cada
uma. Em suma, pode-se considerar que a primeira geragcdo do K-Pop aconteceu na
década de 1990, a segunda nos anos 2000, enquanto a terceira e quarta geracao
estdo entre os anos de 2010 até o presente. A classificacdo de cada geracdo é
percebida por pontos em comum em relacdo as tendéncias dos artistas e da industria.

O inicio da primeira geragéo é marcado pelo debut® do trio de hip-hop chamado

Seo Taiji and Boys (MEHX|2} O} O|&) em 1992. Apesar do fracasso nas notas do jdri

em um show de talentos em sua primeira aparicdo na televisdo, o trio conquistou
varios fas e sua musica “I Know” (em traducgao livre “Eu Sei”), conseguiu atingir o
primeiro lugar nas paradas de singles’ da Coreia do Sul, permanecendo na posi¢édo
por mais de 17 semanas. O trio era composto pelos membros Seo Taiji, Yang Hyun-
suk e Lee Juno. (SILVA, 2020; VINCENT, 2019)

A musica de Seo Taiji foi tdo aclamada pela critica que em 1998, quando um
grupo de criticos de musica e pessoas da industria compilou os melhores 100
albuns da histéria da musica coreana, todos os quatro albuns da banda foram
incluidos. Além disso, Seo Taiji foi escolhido pelo The Monthly Joong-Ang em
1994 como uma das 50 pessoas que mudaram a sociedade coreana desde
1945 (Taiji Mania, 2003). Seo Taiji and Boys literalmente revolucionaram a
indUstria musical coreana como a conhecemos [...] (SHIM, 2016 apud
DRESCHER, 2018)

Segundo Carvalho (2019), a expansdo da musica pop sul coreana,
principalmente na China, teve inicio ao mesmo tempo que os k-dramas por meio de
suas trilhas sonoras. Duas questdes levaram a abertura para o mercado chinés, uma
foi a popularidade na China do ator e cantor Ahn Jae Wook e a outra foi 0 sucesso do

Seo Taiji and Boys. A primeira ocorreu em virtude da novela “A Wish Upon a Star”

6 Termo em inglés referente a debute, langamento.

7 Single pode ser traduzido como musica de trabalho e musica de divulgagao, que na nomenclatura
da industria fonografica sao termos para se referir a uma cancgéo considerada viavel comercialmente
o suficiente pelo artista e pela companhia gravadora para ser lancada individualmente, mas € comum
gue também apareca num album.
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(22 L} 7k&0dl), em tradugio livre “Um Desejo Sobre Uma Estrela” de 1997 e exibido

em 1999 na televisdo chinesa, enquanto a segunda, por sua vez, refere-se a abertura
alcancada pelo grupo que possibilitou a entrada de outros cantores e grupos.
(CARVALHO, 2019; KOCIS, 2011)

O sucesso do Seo Taiji and Boys impulsionou uma mudancga no cenario musical
e inaugurou um novo caminho para os artistas sul coreanos expandirem seus estilos,
coreografias e sonoridade. Seguindo esta tendéncia, aparecem novos grupos e
artistas cada vez mais flexiveis, tendo o trio como modelo experimental. No entanto,
em 1996 com a decadéncia da fama do Seo Taiji and Boys e a necessidade de inovar
para seguir os passos do grupo nesse novo cenario, comeg¢am a aparecer mais
empresas de entretenimento para criar, administrar e gerenciar artistas. (VINCENT,
2019)

As principais empresas de entretenimento que surgiram nesse periodo séo a
JYP Entertainment, fundada por Park Jin Young em 1997. No ano seguinte, em 1998,
foi criada a YG Entertainment por um Yang Hyun-suk, um dos membros do Seo Taiji
and Boys. A SM Entertainment, no entanto, foi criada em 1989 por Lee Soo Man, que
desde a década de 1980 ja buscava trabalhar com essa mistura de elementos
musicais do ocidente. O intuito dessas empresas eram agenciar jovens artistas,
também conhecidos como idolos (K-ldols), para serem lancados no mercado da
musica como grupos masculinos (boygroup) e femininos (girlgroup), voltado ao publico
juvenil, com seus produtos sendo exportados para 0s outros paises asiaticos e
posteriormente para o mercado ocidental. (CRUZ, 2016, VINCENT, 2019)

A estreia da banda Seo Taiji and Boys, em 1992, é considerada um marco na
historia da musica popular na Coreia do Sul, e se diz que foram os
precursores do k-pop. O trio, formado por rappers e dancarinos, 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 pés-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 audigBes, 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 o modelo disciplinar de
educacédo dos jovens coreanos parece ter sido incorporado ao treinamento
de aspirantes a idolos k-pop, os chamados trainees. Os jovens, com idades
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gue ndo costumam passar dos 20 anos, estudam e treinam exaustivamente
horas a fio, ao longo de anos (KARAM; MEDEIROS, 2015 apud CRUZ, 2016)

O sistema de formacéo de idolos, sejam eles grupos ou artistas solos e/ou duo,
segue etapas que envolvem planejamento, casting (em traducao livre “elenco”),
treinamento, selecdo, producdo e promogéo (IDOLOGY, 2020). Os possiveis idolos
sao descobertos e recrutados por meio de audi¢cdes ou por agentes e olheiros, tanto
na Coreia do Sul quanto em outros paises. Nessas audi¢cdes, € preciso mostrar
diversas habilidades, como canto, danca e atuac&o, para conseguir aprovacao e
entrar em uma empresa de entretenimento, tornando-se um trainee. Normalmente os
trainees passam a morar em prédios e dormitérios da empresa, onde comecam a
rotina de ensaios e treinos, com aulas de atuacédo, canto, danca, idiomas, além de
outras atividades essenciais para desenvolver e aprimorar habilidades para o preparo
adequado dos artistas no mercado de entretenimento. Esse treinamento pode durar
meses ou até mesmo anos. (LEE et al., 2019)

Alguns elementos que sao frequentemente encontrados nos grupos sao a
presenca de integrantes de outras nacionalidades, como por exemplo chineses,
japoneses, tailandeses e americanos, além do uso de raps nas musicas e coreografias
bem elaboradas. Conforme Dewet et al. (2017 apud ALMEIDA, 2019), em um grupo
de K-Pop, existem fun¢des comuns para cada integrante, sendo elas: lider, vocalista,

rapper, dancarino, visual, face do grupo, centro e maknae (2fLH), em traduc&o livre

“mais jovem”. No Quadro 04 pode-se observar melhor as fungbes de cada membro.
(DEWET et al., 2017 apud ALMEIDA, 2019)

Com o grupo formado, inicia-se a producao musical, gravacéo de videoclipes,
popularmente chamados por MV (Music Video), lancamento de videos promocionais
e sessoOes fotograficas. As estratégias das empresas de entretenimento em promover
0s artistas sao muitas, como por exemplo a participagdo em programas de variedades,
de musica e em transmissdes de radio. Os programas musicais da Coreia do Sul sdo
transmitidos semanalmente, com diferentes artistas se apresentando nos programas
para promover seus novos lancamentos. Os principais programas sao o Inkigayo,

Music Bank, The Show, Show Champion, M Countdown, Show! Music e Pops in Seoul.
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Quadro 04 — Funcgdes dos integrantes em um grupo de K-pop

Posicéao

Funcéao

Lider

E o integrante que lidera, representa, cuida e motiva o

grupo;

Vocalista

Vocalista principal: fica com as partes principais,
considerado o melhor vocal do grupo;

Vocalista lider: o segundo que mais canta;

Sub vocalista: apoio dos outros vocais;

Dancarino

Dancarino principal: o que mais danca e possui as
melhores habilidades de danc¢a do grupo, ficando
com as partes solos de danca nas musicas do
grupo;

Dancarino lider: normalmente € o segundo melhor
do grupo em danca e o que fica na parte da frente
nas coreografias;

Rapper

Rapper principal: o que tem mais partes, com as
melhores técnicas de rap;

Rapper lider: o segundo melhor rapper do grupo,
normalmente o que comeca as partes de rap;
Sub rapper: é o apoio dos outros rappers;

Visual

E o integrante considerado mais bonito do grupo;

Face do Grupo

E o integrante que mais chama atenc&o do grupo, ndo
necessariamente o mais bonito, mas sim o mais famoso;

Centro

E o integrante que possui as melhores habilidades, seja
por dancga, canto, visual, fama, ficando no centro das
coreografias e performances para ter mais destaque;

Maknae

E o integrante mais novo do grupo

Fonte: A autora

A expansado da popularidade dos artistas mediante a participagdo em outros

programas da televisdo, como reality shows e dramas, estabeleceu a imagem de

idolos e marcou a segunda geracao do K-Pop. O langcamento de albuns em outros

idiomas, como em mandarim e japonés também é referéncia para esse momento. O

crescimento do K-Pop tanto no cenario nacional quanto no internacional, marcou o

inicio da musica como produto da Hallyu, comecando na Asia e eventualmente sendo
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estendido para outras partes do mundo. Para Almeida (2019), as caracteristicas desse
momento mostram as mudancas que foram necessarias para a expansao da musica
pop coreana, como a adaptabilidade e a reconfiguracdo, seja por parte das empresas
ou dos artistas, para conseguir alcancar o mercado globalizado e aparecer em charts®
internacionais. (ALMEIDA, 2019; OW, 2020)

As diversas nacionalidades e o estabelecimento de relagbes com empresas,
musicos, compositores e coredgrafos estrangeiros em todo o mundo contribuem para
passar a sensacao do K-Pop ser internacional ou mais ocidentalizada, que agrada
tanto a coreanos quanto a estrangeiros. Mediante 0 sucesso nos paises do sudeste
da Asia, as empresas de entretenimento sul-coreanas comecaram a investir no
publico de lingua inglesa, principalmente do lado ocidental. De acordo com a KOCIS
(2011), os elementos marcantes do K-Pop, como por exemplo as coreografias, foram
responsaveis pela recepcdo positiva dos fas internacionais. (CRUZ, 2016;
SANTRIANO, 2020)

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 musica de K-Pop. (KOCIS, 2011, tradu¢éo nossa.)

A popularidade do K-Pop no Ocidente aumentou com a promocao de grupos e
artistas por meio do langcamento de musicas em inglés e a realizacdo das primeiras
turnés e concertos em outros continentes, como na Europa e na América do Norte.
Dessa forma, para atender as demandas dos fas internacionais, surgem sites como o
Allkpop® em 2007 e o Soompil® em 1998 com informacdes e noticias do K-Pop no

idioma inglés. As informacdes fornecidas pelos sites sdo variadas, desde langamentos

8 Charts significa parada musical, que é um método de classificar cangdes de acordo com sua
popularidade durante um determinado periodo de tempo.

9 Site: https://lwww.allkpop.com/
10 Sjte: https://www.soompi.com/
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de musicas e MV, até as roupas usadas pelos artistas em aeroportos, shows ou na
rua. (KOCIS, 2011)

A ascensédo do YouTube influenciou diretamente na popularizacdo do K-Pop e
marcou a transicao entre a segunda para terceira geracdo, possibilitando aos fas de
varios lugares do mundo o acesso para acompanhar os lancamentos dos artistas. A

visibilidade do K-Pop conquistou outro patamar em 2012 com o sucesso mundial de

“Gangnam Style” (&'=fAELY), em tradugao livre “Estilo de Gangnam”, do cantor PSY

(M-O]). Este MV foi durante muito tempo o video com maior nimero de visualizacGes

do YouTube, sendo o primeiro a alcancar a marca de 1 bilhdo de visualizacoes,
reconhecido pelo Guinness World Record como o video com mais "curtidas" na
plataforma, no ano de 2012. O cantor foi o primeiro artista sul-coreano a estar nos
topos dos charts de musica de varios paises. (KOCIS, 2014; HIGHWAY BLOG, 2020)

Outro elemento marcante dessa terceira geracdo € o uso das midias sociais
como Twitter e o V Livell, para aumentar a comunicacao cotidiana com os fas, o que
atraiu ainda mais fas estrangeiros de todos continentes e nacionalidades. O sucesso
de programas para formar grupos de idolos de K-Pop, como o “Produce 101" em 2016,
também marcou esse momento, visto que possibilitou aos fas o poder de producéao de
um grupo de idolos, formando a imagem de “prosumer” (produtor + consumidor).
(IDOLOGY, 2020)

A Idology?!? (2020) determinou que o K-Pop esta em sua quarta geracao, onde
os produtos do K-Pop séo direcionados ao publico global, com grupos e artistas cada
vez mais famosos internacionalmente do que na Coreia do Sul. No entanto, a
popularidade na Coreia ainda € um dos principais critérios para avaliar a posi¢cao do
grupo, além das vendas de albuns, paradas musicais, transmissdes musicais e
desempenho nas cerimdnias de premiacdes de fim de ano. Segundo Viera (2018 apud

ALMEIDA, 2019), por causa do K-Pop, a compra e venda de CDs fisicos ainda é uma

11 0V Live, também conhecido por V App, é um servico de streaming de video ao vivo da Coreia do
Sul que permite que celebridades transmitam videos ao vivo na Internet e conversem ao vivo com 0s
fas.

12 |dology é uma das revistas online mais antigas da Coreia do Sul
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pratica comum na Coreia do Sul, visto que grupos, duos e solistas conseguem vender
mais de 1 milhdo de coOpias de suas producdes, ainda que as musicas estejam
disponiveis nas plataformas de streaming'3. A produgdo dos CDs com diferentes
versodes, com posteres e outros itens exclusivos, SA0 responsaveis por esse sucesso
de venda de CDs. (ALMEIDA, 2019; IDOLOGY, 2020)

A participacéo mais ativa dos fas, tanto nacionais quanto internacionais, € outra
guestao que obteve ainda mais relevancia nessa geracao, principalmente com o uso
dos aplicativos Tik Tok e Weverse'#, que junto do Twitter, V Live e YouTube, passaram
a ser cada vez mais utilizadas pelos artistas para estabelecer conexdes mais rapidas
com os fds. Nessa perspectiva, a criacdo de vinculos torna-se essencial para
promogao dos grupos, que exibem mais de seus cotidianos, suas visdes de mundo e
suas proprias producoes.

Ao longo das quatro geracdes surgiram diversos grupos, artistas e empresas
de entretenimento. As conquistas de certos grupos e artistas, além do PSY e do Seo
Taiji and Boys, impulsionaram o fenbmeno que € o K-Pop atualmente. O Quadro 05
apresenta os principais grupos, tanto masculinos quanto femininos, além dos grupos

mistos, que foram lancados desde o ano de 1996 até 2020.

Quadro 05 — Fluxo dos Idolos da Primeira a Quarta Geracao

~ : Co-ed
Geracédo | Anos Boy Group/s Girl Group/s Group/s
H.O.T, Sechskies, Baby V.0.X, S.E.S, Diva,
1996 .NRG, Taesaja,. Fin.K.L, Cleo, TTMA,
Primeira i Shinhwa, Eagle Five, Chakra, Papaya, BoA, SHARP
2003 1TYM, Fly to the Sky, | Jewelry, M.l.L.K, Sugar,
god, Click B, Rain, Mina, Lexi, Chaeyeon e
Wheesung e Seven Yuni

Bo streaming € a tecnologia de transmisséo de dados pela internet, principalmente addio e video,
sem a necessidade de baixar o conteddo, como o Spotify, Amazon Music, Apple Music, Melon e
Genie.

14 Weverse é um aplicativo movel e plataforma web criado pela empresa de entretenimento sul-
coreana Big Hit Entertainment. O aplicativo € especializado em hospedar contetdo multimidia e
permitir comunicacdes entre artistas musicais e fas.
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Segunda

2004

2013

TVXQ, TRAX, Super
Junior, SS501, Paran,
Big Bang, Battle,
FTlsland, Supernova,
SHINee, 2AM, 2PM,
U-KISS, BEAST,
MBLAQ, CNBlue,
ZE:A, Infinite, Teen
Top, B1A4, Block B,

Boyfriend

The Grace, LPG, Ivy,
Brown Eyed Girls, SeeYa,
Wonder Girls, Kara, SNSD,
Black Pearl, Baby V.0.X
Re V, Son Dambi, 1U,
JOO, 2NE1, 4 Minutes,
After School, T-ARA, f(x),
Rainbow, Secret, NS
Yoonji, miss A, Nine
Muses, Girls Day, Sistar,
Orange Caramel, G.NA,
Raina, Apink, Brave Girls,
Five Dolls, Stellar,
Dalshabet, EXID, Spica,
AOA, Crayon Pop, Fiestar,
Hello Venus, Ailee, Anda

Sunny Hill,
Coed School
e
Troublemaker

Terceira

2012

2017

B.A.P, BTOB, EXO,

VIXX, NUEST, BTS,
GOT7, Winner, iKON,
Seventeen, Monsta X,

Day 6, N.Flying,

Up10tion, VAV, Astro,
NCT, SF9, Pentagon,
Victon, Golden Child,

ONF, Wanna One,
JBJ, Rainz, ACE, The

Boyz

Mamamoo, Red Velvet,
Lovelyz, CLC, GFriend, Oh
My Girl, DIA, April, Twice,

WJSN, 1.0.1, Gugudan,

Blackpink, Momoland,

Dreamcatcher, Pristin,

Weki Meki

KARD e
Triple H

Quarta

2018

Stray Kids, Ateez,
Oneus, VeriVery,
TXT, AB6IX, X1,
MCND, DKB, TOO,
Cravity

Fromis9, (G)I-dle, LOONA,
IZ*ONE, GWSN, Cherry
Bullet, Itzy, Everglow,
Bvndit, Rocket Punch,
Hinapia, 3YE, Alexa,

Cignature

Fonte: Adaptado de IDOLOGY (2020)

A historia do K-Pop e da Hallyu ao longo desses 30 anos € marcada por

avancos, evolucdes e triunfos, assim como obstaculos e adversidades que quase

cessaram essa historia. Um exemplo recente ocorreu em 2016: a Coreia do Sul entrou

em uma crise politica e diplomatica quando transcorreu o impeachment da entéo

presidente Park Geun-hye e as relacdes geopoliticas com RuUssia e China foram

abaladas por conta da instalacdo do escudo antimisseis americano THAAD em

Seongju, na Coreia do Sul.
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Essa crise atingiu duramente o mercado do K-Pop e a Hallyu, principalmente
com fechamento da China para os produtos da Hallyu, como o banimento dos servigos
de streaming coreanos e a proibicdo de shows de grupos de K-Pop e da exibicdo K-
Dramas em todo territério chinés, visto que esse mercado era o principal consumidor
dos produtos sul-coreanos. Todavia, a explosdo do sucesso do grupo BTS é
considerado um dos pilares centrais para a continuacao do sucesso global do K-Pop
e da Onda Hallyu. O grupo € considerado o maior boygroup da atualidade. (IDOLOGY,
2020; SAKAMATO, 2017)
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4. Metodologia

A metodologia é uma explicagdo com detalhes dos métodos aplicados no
trabalho, isto é, quais métodos foram usados nas acdes de pesquisa e a finalidade de
cada um desses. Para a elaboracdo desta monografia, foi utilizada a pesquisa
qualitativa e descritiva, com intuito de interpretar os fenbmenos e atribuir significados,
além de descrever suas caracteristicas e estabelecer relagdes entre variaveis. Foi
escolhido, também, um estudo de caso para nortear a investigacao para uma analise
mais profunda de um determinado fenémeno. A Figura 04 apresenta o esquema da
pesquisa:

Figura 04 - Esquema da pesquisa

Levantamento Bibliografico

Pesquisa Documental

Livros
i Entrevista Semiestruturada
Artlg.os Portais do governo
Revistas sul-coreano: — Estudo de Caso
. MOFA, MCST, anara Jang

Monografias KOCIS, KOCCA,

Dissertacdes KOFICE, KTO, Onda Hallyu
Korean Cultural BTS
Center e King
Sejong Institute

Fonte: A autora

A construcdo metodoldgica desta pesquisa, portanto, foi realizada a partir do
levantamento bibliografico, buscando associar os conceitos de turismo, cultura,
musica e Soft Power, além de apresentar a historia da Onda Hallyu, com foco na
evolucao do K-Pop. A pesquisa também se classifica como documental, em razéo da
utilizacado de dados primarios oriundos de arquivos publicos ou particulares, como a
perspectiva dos orgaos e agéncias governamentais da Coreia do Sul. Durante esta

construgcdo, foi realizada a pesquisa bibliografica embasada em materiais ja
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publicados, principalmente revistas, monografias, dissertacdes e artigos cientificos
relacionados.

Além dos meios citados anteriormente, também foi utilizado como instrumento
da pesquisa uma entrevista semiestruturada com um ator chave. A aplicacdo deste
modelo buscou explorar de forma ampla a fala do entrevistado, com a liberdade para
adquear as perguntas para nortear a entrevista dentro de uma conversa mais informal.
Por conta da pandemia do COVID-19, a entrevista foi realizada de forma online, por

meio da plataforma do Google Meets.
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5. Levantamento de Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa realizada
a partir dos sites do governo sul-coreano e da entrevista com a professora Sandra
Jang. Com base nesse levantamento, buscou-se verificar o uso da musica como

instrumento do Soft Power e promotor do turismo.

5.1 Dados documentais dos sites

Foram selecionados os portais do Ministério das Relagfes Exteriores da Coreia
do Sul (MOFA) e do Ministério da Cultura, Esportes e Turismo (MSCT) para a
pesquisa. A partir dos portais desses dois ministérios, foram encontradas outras
organizacdes, portais e agéncias. A pesquisa nos sites buscou analisar a relacédo das
acOes, objetivos e perspectivas do governo sul-coreano em relacdo a Onda Hallyu,

Soft Power e Turismo.

5.1.1 Ministério das Relacdes Exteriores da Coréia do Sul (MOFA)

O MOFA foi estabelecido em 17 de julho de 1948, é o 6rgao responsavel pelas
relacbes exteriores da Coreia do Sul e pelos assuntos relacionados aos cidadaos
coreanos no exterior. E possivel acessar o site nos idiomas coreano e inglés. Como
apresentado no Capitulo 02, a politica externa da Coreia do Sul utiliza tanto os
artificios do Hard Power quanto do Soft Power, buscando por meio da diplomacia
atingir o publico estrangeiro. Ademais, a Coreia usa a cultura um dos artificios do Soft
Power e considera a Hallyu como elemento importante para a diplomacia coreana.

Sobre turismo, o site do MOFA possui uma aba especifica na sessao “Life in
Korea” (em traducéo livre “Vida na Coreia”), como pode ser observado na Figura 05.
As informacdes que aparecem sobre o turismo sdo referentes ao patrimonio historico
da capital da Coreia do Sul, a cidade de Seul; as atragbes turisticas e centros
comerciais, a recreacdo na natureza, as atracoes turisticas fora de Seul, as aldeias

Hanok e aos principais festivais locais na Coreia. Ao clicar em algum desses itens, a
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pagina é redirecionada para o site Korea Net, o portal de noticias do governo sul-

coreano, como pode ser observado na Figura 06.

Figura 05 - Pagina do site do MOFA sobre turismo

Ministry of Foreign Affairs -y raa's Response to COVID-19  Countries & Regions  Policy Information Press Life In Korea ~ About the Ministry

Republic of Korea

Life In Korea About Korea 2 Living in Korea Study in Korea

Korean Life National Institute for
International Education
Sodety
Korea Foundation
Culture and the Arts

Foundation
Sports The Academy of Korean
History Studies
Economy
Safety
Links

o
History - Major Local Festivals in Korea
Economy

Safety

Links

Fonte: Captura de tela do site do MOFA (2021)

Figura 06 - Pagina do site do Korea.net sobre Turismo

= K®REA net

About Korea Harmony between Tradition and Modernity
v f @ ShareThis

Korean Life

Society

Culture and the Arts South Korea boasts abundant tourist attractions. Tourists can experience distinctive
F— harmony between historical cultural heritage and modern culture. With these preserved

local identities, tourists can also explore and enjoy local cultures, natural environments
and unique food

Gourmet Travel

MNature and lts Healing
Among popular tourist attractions in South Korea, modern values are often projected onto
historic cultural heritage, or conversely, traditional elements are added to modern spaces
They serve not only as precious cultural heritage and vibrant living spaces for Koreans but
also as a starting point for foreigners to visit Korea

Travel Activities

Popular Places (Attractions)
Medical Taurism:

Local Festivals.

Sports Hanok Village
History
Economy

Inter-Korean
Relations

KOREA

i -

Fonte: Captura de tela do site do Korea.net (2021)
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O portal do MOFA apresenta informacfes pertinentes sobre o turismo na
Coreia do Sul, com links para os mais diversos interesses de um turista, o portal ainda
disponibiliza links para o site Korea.net, portal de informacdes que sera explicado em

outra secao.

5.1.2 Ministério da Cultura, Esportes e Turismo (MCST)

O MCST é o 6rgao coreano responsavel pelas areas de turismo, cultura, arte,
religido e esportes. Seus principais objetivos sdo relacionados a educacdo dos
coreanos, harmonizacdo do trabalho e lazer na sociedade, dinamicidade na
representatividade das culturas locais, sensibilizagcdo do publico para a agenda
nacional da Coreia e melhorias na qualidade de vida dos cidadaos, apoiando eventos
e atividades culturais, esportivas, turisticas e religiosas. Em 9 de junho de 2020, o
MCST passou por uma reorganizacdo para criacdo da Divisdo de Cooperagao de
Conteudo da Hallyu, cujo intuito € apoiar a disseminacao da Hallyu. (MCST, 2021)

Das varias organizacdes filiadas ao MSCT, seis foram elencadas ja que séo
associadas ao tema da pesquisa: Organizacédo de Turismo da Coreia (KTO), Servico
de Cultura e Informacado da Coreia (KOCIS), Agéncia de Conteudo Criativo Coreana
(KOCCA), Fundacéo Coreana para Intercambio Internacional de Cultura (KOFICE),
Centro Cultural Coreano e Instituto Rei Sejong. A seguir, cada uma sera apresentada.

A Korea Tourism Organization (KTO), em traducdo livre “Organizacdo de
Turismo da Coreia”, € uma organizacdo subordinada ao MSCT fundada em 1962, com
0 proposito de promover o turismo como um fator chave para o crescimento
econdmico da Coreia do Sul e melhorar o bem-estar nacional. No site, sob o0 menu
“Divisions” (em tradugéao livre “Divisbes”), hd uma secgédo sobre “Tapping on New
Markets Overseas” (em tradugéao livre “Explorando Novos Mercados no Exterior”),
mostrada na Figura 07, onde s&o apresentadas: estratégias personalizadas
especificas para cada publico-alvo; atividades de marketing; explorando novas
oportunidades de mercado no exterior; areas de foco por localizacdo geogréfica; e

escritérios no exterior.
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Figura 07 - Pagina do site da KTO sobre Explorando Novos Mercados no Exterior

Home Silemap Korean Chinese Japanese  Visitkorea »

KTO Overview Divisions PR Center

Divisions Home  Divisions > Tapping on New Markets Overseas

Tapping on New Markets Overseas

Tapping on New Markets Overseas
+ Customized Strategies specific to each target audience

Tourist Information Services

+ Tapping New Market Opportunities Overseas

+ Customize marketing strategies for specific geographic markets

+ Leverage Hallyu frend to develop and promofe tourism commodities

- Spansor invitationals to travel agents, media, ndustry personnel etc

- Promote Korea through events, expositions, public marketing strategies
« Tap new and potential markets

+ Aftract tourists through massive incentive programs, e.g. MICE

+ Produce and distribute overseas TV advertisemenis

+ Marketing Activities

« Survey & investigate international tourism trends in major marketing sectors
- Provide tourism statistics and marksting information

- Produce and distribute promotional periodicals and materials

+ Hold tourist photo contests

Fonte: Captura de tela do site do KTO (2021)

Na parte sobre “explorar novas oportunidades de mercado no exterior”, aparece
“alavancar a tendéncia da Hallyu para desenvolver e promover commodities
turisticas”. Sobre as areas de foco por localizagdo geografica, o KTO elenca os
continentes da Asia, Oceania, Europa e Américas, somente especificando os paises
Japao e China. Os turistas da Hallyu sdo mencionados como publico-alvo das areas
da Asia e da Oceania. A Hallyu também aparece como atividade no Jap&o, como parte
dos produtos turisticos que o governo sul-coreano busca desenvolver no mercado
japonés.

A Korean Culture and Information Service (KOCIS), em tradugao livre “Servico
de Cultura e Informacéo da Coreia”, € uma organizacao cujo intuito é servir como meio
de comunicacao para promover a Coreia no exterior, relatando as noticias politicas do
governo sul-coreano, como as reunides do presidente e as cooperacbes
internacionais. Foi instituida em 1971 como o Servico de Informacdo Ultramarino
Coreano (KOIS) sob o Ministério da Cultura e Informacédo, mas em 2008 foi colocado
sob a tutela do MCST, virando a KOCIS. O objetivo da organizacdo € aumentar ainda
mais a imagem da marca nacional da Coreia, promovendo a heranca e as artes
coreanas por meio de centros culturais.

Atualmente a KOCIS administra 32 centros culturais coreanos em 27 paises.
Logo, as principais acdes da KOCIS sao executar projetos para impulsionar a marca

nacional, seja por apoio a diplomacia por meio da organizacao de eventos, com intuito
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de promover a difuséo da Hallyu. A KOCIS publica mensalmente a “Monthly Magazine
Korea” (em traducéo livre “Revista Mensal Coreia”) que pode ser acessada e baixada
em PDF gratuitamente pelo site da KOCIS. A edicdo “Mensal da Coreia de dezembro:
K-pop: Conectando o mundo” de 2020, por exemplo, teve como tema principal o K-
Pop, conforme a Figura 08.

Figura 08 - Capa da edigao “December’s Korea Monthly: K-pop: Connecting The
World”

Read more about K-pop
in the December issue of

KOREA magazine.

Fonte: Korea.net (2021)

Os servigcos da KOCIS séo o Facts: Korea (em traducéo livre “Fatos: Coreia”),
Talk Talk Korea (em tradugéo livre “Fala Fala Coreia") e o Korea.net. O primeiro
mantém registro de qualquer informacgéao incorreta sobre a Coreia buscando fornecer
as informacdes adequadas sobre o pais, por meio da verificagcao de fatos, recebimento
de relatérios de erros e com auxilio de um banco de dados de conteudo relacionado.
O segundo é um concurso global lancado em 2013, destacando-se atualmente como

0 concurso global que representa tudo que é de origem sul-coreana, visto que € por
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ele que fas de todo o mundo podem expressar e compartilhar seus pensamentos
sobre a Coreia, seja por fotografia, videos, ilustra¢des, histérias em quadrinho, entre
outros meios criativos.

O Korea.net ou KOREA.net é o portal oficial do governo sul-coreano, operado
pelo Servico de Cultura e Informacéo da Coreia (KOCIS). No site € possivel ter acesso
a uma variedade de noticias e informagBes atuais sobre a Coreia: politicas
governamentais, cooperagdo internacional, desenvolvimentos culturais, artes,
histéria, movimentos sociais, ciéncia, tecnologia, negdcios, esportes. Além desses,
encontram-se 0s temas de turismo e musica. O acesso a essas informacdes ocorre
por meio de boletins informativos, publicados semanalmente, ou por revistas fisicas
ou digitais, como a ja mencionada Revista Mensal da Coreia. O Korea.net é
responsavel por cuidar das redes sociais da Republica da Coreia, como Facebook,
Flickr, Instagram, Scribd e YouTube. Neste portal h4 secbBes especificas para o
turismo, o qual apresenta alguns atrativos turisticos da Coreia do Sul, e para a cultura,

com uma pagina exclusiva para a Hallyu, mostrada na Figura 09.

Figura 09 - Pagina sobre a Hallyu no site do Korea.net

= K®REA net Q @

About Korea Hallyu (Korean Wave)
v f @

Korean Life

TEE Hallyu (Korean Wave)

Culture and the Arts

From the mid-1990s to the mid-2000s, South Korean TV dramas and popular music gained
great popularity in Asian countries such as China and Japan. In 1997, when the TV drama
entitled What Is Love was aired by the Chinese major state broadcaster China Central
Television (CCTV), it ranked second in China's alltime imported video content. Then, the term
Tourism Hallyu or the “Korean Wave” first appeared, referring to the global craze for Korean culture

UNESCO Heritage in orea
Tracitional A

e The Karean Wave landed in Japan in 2003 when the KBS TV drama series Winter Sonata

History was aired via NHK. The drama became a megahit, and Nami Island in Chuncheon, the filming

Economy site of the drama, was a must-visit destination for Japanese tourists
g‘;f;ﬁ';ﬁ’s‘*ﬁ" From the mid-2000s to the early 2010s, the spread of the Korean Wave was mainly led by
Korean boy groups and girl groups called idol stars such as Big Bang, Girls’ Generation, and
Kara. During this period, the Korean Wave extended its fan base into the global stage
KOREA including Latin America and the Middle East beyond Asia, especially loved by young people in

e their teens and 20s

NEWSLETTER
Service The Korean Wave, which had established a solid foundation through popular culture such as
TV dramas and music, has been pushing the boundaries of its influence since the 2010s. As
RS the unique charm of Korean culture is widely known to people around the world through
o global online platforms such as YouTube and social networking services, the craze has

Fonte: Captura de tela do site Korea.net (2021)

A Korea Foundation for International Culture Exchange (KOFICE), em traducao

livre “Fundacéo Coreana para Intercambio Internacional de Cultura”, € uma instituicao
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fillada ao MCST, encarregada do intercambio cultural com intuito de revigora-lo além
as fronteiras nacionais, operando sobre as seguintes atividades: eventos de
intercambio cultural bilateral, rede global, pesquisa e estudos e programas de
treinamento profissional para especialistas em areas afins. A KOFICE tem a visédo de
conectar a Coreia e o0 mundo por meio da cultura, servindo como uma base para o
desenvolvimento cultural.

No organograma da KOFICE, h4 uma Divisdo de Intercambio Cultural, dentre
as quais esta a Equipe de Suporte Hallyu. A KOFICE é responsavel pelo apoio ao
intercambio cultural internacional; festivais globais da Hallyu e suporte de marketing;
apoio as comunidades globais da Hallyu; cooperagédo internacional em cultura;
colaboracdo e capacitacdo profissional; e pesquisa e estudos sobre intercambio
cultural internacional e Hallyu. Os correspondentes da KOFICE atuam em 43 regides
de 39 paises ao redor do mundo.

Visando estimular o intercambio cultural internacional e ajudar as industrias
culturais e criativas coreanas a avancar no exterior, a KOFICE publica relatérios
mensais, bimestrais e anuais para fornecer uma andlise interdisciplinar sobre
industrias culturais e politicas por género e regido. Sdo eles: Hallyu White Paper (em
traducao livre “Livro Branco da Hallyu”); Survey on Overseas Hallyu Status (em
traducao livre “Pesquisa sobre o status de Hallyu no exterior”); Study on Ripple Effects
of Hallyu (em traducao livre “Estudo sobre os efeitos ondulantes de Hallyu”); Global
Hallyu Trends (em traducgéo livre “Tendéncias Globais da Hallyu”); Hallyu NOW (em
traducgao livre “Hallyu AGORA”); Regional Overview Hallyu Next Step (em traducéo
livre “Visao Geral Regional do Préximo Passo da Hallyu); e Overseas Cultural Policy
Review (em traducéo livre “Revisédo da Politica Cultural no Exterior”).

A Korean Creative Content Agency (KOCCA), em tradugéo livre “Agéncia de
Conteudo Criativo Coreana”, € uma agéncia governamental filiada ao MCST criada
em 2009 a partir da integracdo de outras organizagbes, dentre elas: Korean
Broadcasting Institute (em tradugao livre “Instituto Coreano de Radiodifusao”), Korea
Culture & Content Agency (em tradugéao livre “Agéncia de Cultura e Conteudo da
Coreia”) e Korea Game Agency (em traducéo livre “Agéncia de Jogos da Coreia”). A
KOCCA é responsavel por auxiliar a industria na atividade de exportagdo da Hallyu a

partir da promoc¢éao da cultura, dentre as quais esta a musica, como 0 recrutamento
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de K-Rookies (musicos em ascensao), producdo de musica para projetos e apoio a
concertos. Em 2013 a agéncia assinou um memorando com o King Sejong Institute
(em portugués “Instituto Rei Sejong”) para introduzir conteudo Hallyu como parte das
aulas de lingua coreana.

O Korean Cultural Center, em traducao livre “Centro Cultural Coreano”,é uma
instituicdo sem fins lucrativos alinhadas com o governo que visam promover a cultura
coreana e facilitar o intercambio cultural. Esses centros culturais comecaram a ser
estabelecidos pela KOCIS a partir de 2009 pelo mundo inteiro, sendo parte dos
esforcos do governo de introduzir e espalhar o interesse por varios aspectos da cultura
coreana. Os programas organizados pelos centros sdo nas areas da arte, musica,
literatura, cinema e culinéria. Atualmente existem 32 Centros Culturais Coreanos em
23 paises.

No Brasil, o Centro Cultural Coreano foi fundado em 2013 com as finalidades
de apoiar e desenvolver o intercambio cultural entre Coreia e Brasil; coordenar o
Instituto Rei Sejong e as sec¢Oes de informagédo a respeito da comida coreana e
Taekwondo; e divulgar os materiais da cultura coreana. No site do Centro ha uma aba
responsavel por noticias da Hallyu, além de outra secdo responsavel por introduzir
diversas informacdes, dentre as quais estdo a Hallyu, onde é falado sobre um pouco
da histéria do K-Pop.

O King Sejong Institute, em traducao livre “Instituto Rei Sejong” foi criado por
uma cooperacao entre diferentes ministérios e institutos do governo coreano, com a
funcao de divulgar e disseminar a cultura e a lingua sul-coreana. O nome do instituto
refere-se a Sejong, o Grande, o inventor do alfabeto coreano. Em junho de 2020, havia
213 instituicbes estabelecidas em 76 paises ao redor do mundo. Atualmente, o
Instituto Rei Sejong esta presente e oferece aulas de lingua e cultura coreana no
Brasil, nas cidades de Brasilia (DF), Campinas (SP), Sao Leopoldo (RS), e Sao Paulo
(SP). Em Brasilia, o Instituto esta na Universidade de Brasilia desde 2018, sendo o

primeiro instituto localizado em uma universidade federal.
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5.2 Relato da Entrevista com a professora Sandra Jang

A escolha da entrevista com a professora Sandra Jang sucedeu-se por conta
de sua atuacao profissional, como professora de lingua coreana, responsavel pelo
Instituto Rei Sejong em Brasilia e como influenciadora digital nas redes sociais. A
entrevista semiestruturada foi realizada de forma online, por meio do Google Meets,
na data de 11/03/2021, com duracao de 83 minutos.

Sandra é mestranda do curso de Linguistica da Universidade de Brasilia (UnB),
nascida na Coreia do Sul, onde morou até seus 8 anos quando se mudou para o Brasil,
sendo atualmente brasileira naturalizada. Sandra comecou a dar aulas de coreano em
2014 no Projeto UnB Idiomas, tornou-se professora e responsavel pelo Instituto Rei
Sejong Brasilia na UnB até o ano de 2020. Sandra trabalha com a organizacdo de
eventos da cultura coreana e como intérprete de coreano e portugués em reunides,
congressos e seminarios. Ela é criadora de conteudo digital nas redes sociais, como
Instagram, e no YouTube. Também é criadora do curso online Nanum Coreano, que
possibilita que alunos de todo o Brasil e outras regides do mundo estudem coreano
por meio da internet.

Por meio da entrevista, foi perceptivel aspectos importantes da Hallyu com foco
no K-Pop para a propagacao da cultura sul-coreana no mundo. A entrevistada relatou
a historia e evolucdo do fenémeno, salientado que nao € apenas o K-Pop, mas todo o
contetdo de entretenimento, como os K-Dramas e os K-Movies, por exemplo, sdo
responsaveis pelo sucesso da Onda Hallyu. A industrializacdo do K-Pop, como o
“Sistema de [dolos” pelas empresas de entretenimento, auxiliou no impacto para
conquistar mais fas, principalmente os internacionais. A formula utilizada por essas
empresas estabeleceu um estilo Unico, diferente dos demais no mercado da musica,
principalmente no Ocidente.

Na visdo da Sandra, o que desperta o interesse pelo turismo na Coreia pode
ser associado a diversos elementos, como visitar os locais onde sao gravados os MVs
ou provar o que 0s artistas consomem. Sobre o entretenimento como todo, na visao
da professora, o sucesso dos K-Movies, como o filme ganhador do oscar de melhor
filme de 2020, Parasita, e dos K-Dramas, principalmente das obras com langamento

na plataforma de streaming Netflix com legendas em portugués, consegue influenciar
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no desejo em conhecer o pais, de forma a motivar os telespectadores a querer
conhecer mais da cultura.

No K-Pop, a explosdo do artista PSY ampliou o cenario, abrindo o mercado
para o Ocidente, principalmente pelo YouTube, aproximando o publico que néo
conhecia o K-Pop da cultura sul-coreana. Para Sandra, o sucesso de “Gangnam Style”
se sucedeu pelo seu tom cOmico que viralizou internacionalmente, diferente dos
outros lancamentos de artistas do K-Pop do momento. No caso do BTS, o grupo
alcancou mais espaco e mais fama pelo poder dos fandom, sendo o fa-clube do grupo
um dos mais engajados em trabalhar para alcancar mais recordes, sucesso e
reconhecimento do grupo.

Sobre o Instituto Rei Sejong, em Brasilia, Sandra relatou que este foi o quarto
instituto a ser inaugurado no Brasil. No caso especifico de Brasilia, o instituto foi
estabelecido como um projeto de extensdo junto ao Departamento de Letras da
Universidade de Brasilia, por meio de um acordo entre a Fundacéo Instituto Rei
Sejong na Coreia do Sul e a UnB, com o objetivo de divulgacéo da lingua e cultura
coreana para os estudantes da UnB, da comunidade local e do entorno. A procura
pelo curso é alta, com cerca de 200 pessoas para 40-60 vagas semestralmente, sendo
a Hallyu um dos motivos para esse numero. Sandra foi convidada pela Fundacéo do
Instituto Rei Sejong para ir a Coreia fazer um treinamento especifico e receber
certificado de abertura do Instituto em Brasilia.

Tanto o Instituto Rei Sejong quanto a prépria professora organizaram Vvarios
eventos que valorizam a cultura, lingua, histéria, economia, arte, cinema, dentre
outras tematicas. Um exemplo de evento aconteceu na Il Semana do Turismo do
Centro de Exceléncia em Turismo, durante a Semana Universitaria da Universidade
de Brasilia em 2019. O evento foi elaborado por alunos do curso de turismo e contou
com a participacdo da professora Sandra, para promoc¢édo da lingua coreana e da
histéria da Hallyu.

A imagem da Sandra € bastante associada ao Instituto Rei Sejong, apesar dela
nao estar mais trabalhando nele. A professora utiliza o Instagram e o YouTube como
meio de promover conteudos relacionados a cultura e lingua coreana, que sdo as

areas tematicas com as quais ela trabalha. No entanto, Sandra relatou que é
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procurada por pessoas que buscam saber como viajar para a Coreia do Sul, apesar

do turismo néo ser uma area com a qual ela se ocupa profissionalmente.

5.3 Estudo de caso do BTS

O BTS, em coreano Bangtan Sonyeondan (EAEEH, é um septeto

masculino formado pela Big Hit Entertainment, cujo debut aconteceu em 13 de junho

de 2013 com a musica “No More Dream” (2 EFA~H EH), em tradugao livre “Chega de

Sonhos”. O grupo também é conhecido pelos nomes Bangtan Boys e Beyond The
Scene. Os sete integrantes sdo: RM, Jin, Suga, J-Hope, Jimin, V e Jungkook, como

mostrado na Figura 10.

Figura 10 - BTS

%JA >

Fonte: BIG HIT MUSIC / HYBE (2021)

O nome do grupo pode ser traduzido para “Garotos a prova de balas”, que
representa bem os ideais do grupo de querer proteger os pensamentos e valores da
geracao deles, dos preconceitos que séo atirados sobre eles como balas. O objetivo
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do BTS, portanto, € alcancar o empoderamento dos jovens, por meio da musica,
abordando temas como bullying, problemas de saude mental e questbes
socioeconbémicas e desigualdade, o que ndo é comum de ser abordado em canc¢des
de K-Pop e séo consideradas caracteristicas da atual geracdo de jovens da
sociedade. (SATRIANO, 2020)

Assim como os outros grupos de K-Pop, o BTS utilizou das mesmas estratégias
de treinamento e uso das midias sociais para conseguir seu sucesso. Contudo, a
liberdade criativa dos integrantes em poder falar e expressar suas opinides pessoais
€ um dos fatores que mais contribuem para o sucesso do BTS. Essa liberdade ndo é
comum nos outros grupos, onde as empresas detém grande controle de suas imagens
e opinides para o publico. (SATRIANO, 2020)

Apesar da estreia do BTS ter acontecido em 2013, foi somente em 2015, com
a musica “lI Need U”, em traducgao livre “Eu Preciso de Vocé” que o grupo conseguiu
o primeiro lugar no programa The Show da SBS MTV, o que marcou a primeira vitoria
do grupo em um programa musical. Neste periodo de 2013-2017, o BTS lancou
musicas e albuns em japonés e realizou turnés mundiais pela Asia, conquistando cada
vez mais fas dentro e fora do continente asiatico. O sucesso e a popularidade do BTS
cresceram ainda mais em 2017, com a vitoria do Top Social Artist, em traducéo livre
“Melhor Artista Social”, no Billboard Music Awards, sendo o primeiro artista coreano a
ganhar um prémio do Billboard, e a apresentacdo no American Music Awards,
tornando-se o primeiro grupo de K-Pop a fazer uma apresentagao na premiacdo. O
grupo apareceu em Varios programas nos Estados Unidos, como The Tonight Show
com Jimmy Fallon e The Ellen Degeneres Show, o que contribuiu para o aumento de
sua fama nos Estados Unidos. (HERMAN, 2018; BANGTANFORLIFE, 2020)

Entre 2018-2019, foram langados os documentéarios “Burn The Stage” (em
tradugao livre “Queime o Palco”) e “Bring The Soul” (em tradugéo livre “Traga A Alma”),
transmitidos em cinemas de todo o mundo inclusive no Brasil, apresentando os
bastidores das turnés mundiais do grupo. O primeiro contemplou a “The Wings Tour”
(em tradugao livre “A Turné Asas”) de 2017, que passou por 19 cidades na América,
Asia e Oceania, sendo a terceira vez que o BTS veio ao Brasil fazer um show. O
segundo documentario aborda a “Love Yourself World Tour” (em tradugao livre “Turné

Mundial Ame a Si Mesmo”) de 2019, acompanhando o grupo até o show da Franca.
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Essa turné comecou em 2018 com 42 shows na América do Norte, Asia e Europa, e
logo teve uma uma extensao adicional, chamada “Speak Yourself World Tour” (em
tradugao livre “Turné Mundial Fale Vocé Mesmo”), com mais 20 shows, com dois
shows em S&o Paulo, Brasil.

Esse crescimento internacional firmou a estabilidade do BTS como grupo mais
bem-sucedido do K-Pop, tornando-se os artistas mais premiados da Coreia do Sul,
recebendo prémios importantes tanto na Asia quanto internacionalmente. S&o invictos
na categoria “Melhor Artista Social” da Billboard Music Awards desde 2017, e recebem
diversas indicacdes em varias premiacdes importantes do Ocidente, como Billboard
Music Awards, American Music Awards, iHeart, entre outros. Em 2020 se tornou o
primeiro grupo sul-coreano a ser indicado ao Grammy. Nas premiacdes da Asia, o
grupo esta invicto em quase todas as categorias em que competiu. O grupo possui
361 prémios vencidos, com cerca de 535 indicacdes. O BTS também entrou 16 vezes
no Guinness World Records. (SOOMPI, 2020)

A trajetdria bem-sucedida do BTS vai além da quantidade de indicacdes e
prémios recebidos. Devido ao seu alcance e influéncia por meio das mensagens
passadas por suas musicas, o BTS tornou-se um modelo a ser seguido pelos outros
grupos de K-Pop, sendo a imagem de referéncia tanto dentro da Coreia do Sul quanto
do sucesso global da Hallyu.

Em parceria com a UNICEF, o BTS lancou a campanha "Love Myself’, em
2017, para a campanha global contra a violéncia, com o intuito de tornar o mundo um
lugar mais seguro para criancas e adolescentes viverem felizes e saudaveis. Com
essa campanha, o BTS foi convidado a discursar na 732 Assembléia Geral das Nac¢bes

Unidas em 2018, conforme a Figura 11.
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Figura 11 - BTS na Assembléia Geral da ONU em 2018.

Fonte: Vogue (2018)

Além de ser o primeiro grupo de K-Pop a discursar na ONU, o BTS discursou
novamente em 2020, na 758 Assembleia Geral das Nac¢6es Unidas. O grupo também
recebeu a “The Hwagwan Order of Cultural Merit” (em tradugao livre “Ordem do Mérito
Cultural”’) em 2018, sendo o integrante Jungkook a pessoa mais jovem a receber essa
honra, devido as contribuicdes do grupo na divulgacdo da cultura e lingua coreana.
Em 2019 o grupo foi selecionado pelo MSCT para receber uma “Letter of Appreciation”
(em traducgao livre “Carta de Agradecimento”) por mostrar ao mundo a beleza da
cultura tradicional coreana, por meio da reinterpretacdo em sua muasica e
performance.

Desde 2017 os integrantes do BTS tém sido nhomeados como embaixadores
honorérios do turismo de Seul, aparecendo em campanhas e videos promocionais de
turismo da capital sul-coreana. No site Visit Seoul ha recomendagdes sobre turismo e
a Hallyu, onde estédo disponiveis diversos videos, sugestbes de caminhos, lugares,
atividades, fazendo uso do BTS como figura central da Hallyu e K-Pop, como pode

ser observado na Figura 12.
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Figura 12 - P4gina sobre Recomendac¢des da Hallyu com a imagem do BTS.

VISITSEOUL@NET Q & FamilySite English

Seoul Now Recommendations Tourist Destinations Explore by Area Travel Information

Embrace the soul of the city with K-Pop, movies, musicals, and more!

A > Recommendations > Hallyu

Fonte: Captura de tela do site Visit Seoul (2021)

Além do K-Pop, aparecem opcdes de pesquisa sobre outros produtos da
Hallyu, como os K-Dramas, K-Beauty, K-TV Show e K-Food. Também sao sugeridas
44 opcodes de tours por Seul e sdo disponibilizados quatro videos sobre tours online,
apresentados por outro grupo de K-Pop, o Seventeen. Nessa pagina também esta
disponivel o itinerario de apresentacbes dos artistas da Hallyu, além de videos

promocionais de turismo.
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6. Andlise e interpretacdo dos dados

A partir dos dados documentais dos portais dos Ministérios Coreanos, Relato
da Entrevista e Estudo de Caso do BTS é notavel que a globalizacdo da onda Hallyu
causou impactos significativos na Coreia do Sul, principalmente na sua imagem
internacional e no turismo.

A Hallyu foi responsavel pelo aumento no nimero de turistas na Coreia do Sul,
gue cresceu rapidamente nos ultimos anos, passando de 13 milhdes em 2017 para
15 milhdes em 2018 e mais de 17 milhdes em 2019. De acordo com o Statista (2019),
uma das motivacdes para o turismo foi a busca por experiéncias da Hallyu, seja para
assistir a shows de K-Pop ou fazer uma turné por atracdes de K-Drama e K-Movies.

A Coreia do Sul ocupou a 162 posi¢éo no indice de Competitividade de Viagens
& Turismo do Férum Econdmico Mundial no ano de 2019. Nessa perspectiva, € notério
gue a medida que o interesse pela Hallyu cresceu, o nimero de turistas que visita a
Coreia do Sul aumentou. (KOCIS, 2020; STATISTA, 2019)

As estratégias do governo sul-coreano em fomentar o turismo estiveram
associadas ao desenvolvimento da imagem do pais e de suas politicas externas,
dentre as quais esta o Soft Power. O Quadro 06 apresenta a posi¢édo da Coreia do Sul

nos Rankings de Soft Power apresentados no Capitulo 02.

Quadro 06 — Ranking da Coreia do Sul nos anos de 2018/2019

Ranking Posicédo Ano
Monocle Soft Power Survey 152 2018/2019
Portland The Soft Power 30 192 2019
Real Instituto Elcano | Elcano Global Presence Reports 112 2019

Fonte: A autora

Segundo a Portland (2019), a posi¢cao da Coreia do Sul no indice teve como
destaque as campanhas turisticas promovidas por artistas de K-Pop para atrair
visitantes para conhecer a cultura e se envolver com a sociedade, com intuito de
fortalecer os lagos globais com cidaddos do mundo inteiro. Para Manuel Garcia

(2019), analista do projeto indice de Presenca Global Elcano, a expansido da Onda
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Hallyu teve visivel apoio governamental. Para o autor, a cultura € utilizada como
instrumento da diplomacia do governo sul-coreano, cujo objetivo é transformar a
imagem externa do pais. Para Monocle (2020), a Coreia do Sul estabeleceu padrbes
globais em entretenimento e inovacdo, sendo os filmes, programas de televisao e
musica as forcas do Soft Power sul-coreano.

E perceptivel o esforco do governo para promover a cultura sul-coreana,
principalmente em trés aspectos. O primeiro é a expanséo fisica pelo mundo com o
estabelecimento de Centros Culturais Coreanos e de Institutos Rei Sejong em quase
todos os continentes. Em segundo lugar, o governo coreano preza pelo acesso
internacional de suas plataformas governamentais, disponibilizando-as em outros
idiomas além do oficial, como no idioma inglés. Por fim, esse esfor¢o € refletido nas
organizacdes filiadas ao governo que tem como objetivo desenvolver projetos,
estudos e acdes na area da cultura e turismo.

No caso do MCST, pode-se elencar alguns exemplos em relacdo a promocao
dos elementos culturais sul-coreanos. Um desses exemplos é a existéncia das varias
agéncias e organizacfes sob a sua supervisdo, como as seis apresentadas no
Capitulo 05, com objetivos de atrair e aproximar 0s povos de outros paises, além de
incentivar o desenvolvimento desses elementos culturais da Coreia do Sul. Outros
pontos sdo o acesso a informacao, seja por noticias ou pelas revistas; os eventos, 0s
concursos e o instrumento de verificacdo de fatos sobre a Coreia, que servem para
nortear o investimento do Soft Power coreano, principalmente para atingir o publico
gue procura conhecer mais da cultura sul-coreana, especialmente sobre a Hallyu e o
K-Pop. Nesta questdo, o KOCIS reconhece o site Korea.net como um apoio
promocional de Soft Power multilingue do governo coreano visto que esta disponivel
em nove idiomas, sendo eles: inglés, chinés, arabe, espanhol, russo, francés, alemao,
japonés, vietnamita. (KOCIS, 2021)

O MOFA, por sua vez, reconhece a Onda Hallyu como um elemento cultural
importante da diplomacia sul-coreana e busca incentivar sua promogao em varios
paises com o objetivo de fomentar a comunicacdo entre pessoas de diferentes
culturas e propagar a imagem da Coreia do Sul. Um dos meios para essa promogao
Sao as pesquisas estatisticas conduzidas por este ministério para identificar a situacao

da Onda Hallyu em cada pais, e dessa forma, tornar os fas da Hallyu passiveis de
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receber apoio do ministério sul-coreano para realizacdo de atividades voluntarias. Os
festivais de comida e cinema coreano sdo exemplos de promocg0Oes feitas pelas
embaixadas da Coreia do Sul que contribuem para o fortalecimento da imagem do
pais no exterior. (MOFA, 2021)

Na entrevista com a professora Sandra Jang destaca-se dois exemplos que
reforcam a importancia da Hallyu para impulsionar a disseminacdo da cultura sul-
coreana no Ocidente e atrair mais turistas para a Coreia do Sul. Um desses exemplos
sdo os conteudos de entretenimento, dentre os quais estao os K-Dramas, os K-Movies
e 0 K-Pop, com destaque para o cantor PSY o grupo BTS, que sdo o0s principais
elementos dessa propagacéo cultural coreana por conta de seu sucesso cada vez
mais crescente no Ocidente. Outro exemplo é a presenca do Instituto Rei Sejong em
Brasilia, que representa o alcance da promocéao da lingua e cultura da Coreia do Sul
no Brasil, e em especial ha Universidade de Brasilia, sendo o Unico instituto coreano
em uma universidade brasileira.

Nessa perspectiva, o BTS além de ser um exemplo de promocédo da cultura
sul-coreana, também €& um promotor cultural em vista de seu crescente sucesso na
Coreia do Sul e no exterior. As turnés, participacdes em programas e indicacdes e
vitdrias em premiacdes internacionais foram atos essenciais para 0 aumento da
popularidade do septeto. Assim como a campanha em parceria com a UNICEF, os
discursos na Assembléia Geral da ONU, o reconhecimento por parte do governo sul-
coreano que evidenciam o impacto social do grupo. Nesta perspetiva, o BTS tem a
imagem ideal para promogé&o do turismo e do Soft Power da Coreia do Sul.

Além do BTS, a diplomacia sul-coreana utiliza a imagem e presenca de varios
outros artistas de K-Pop para promover os interesses e relagdes da Coreia do Sul com
outros paises, como na visita ao Brasil em 2015, a ex-presidente Park Geun-Hye tinha
em sua comitiva o grupo Shinee e o F(x). Outro exemplo é o caso do grupo Red Velvet
e da cantora Seohyun que se apresentaram na Coreia do Norte em 2018, em uma
reunido do presidente sul-coreano Moon Jae-in com o ditador norte-coreano Kim
Jong-Un. A imagem de outros artistas de K-Pop também é usada para promover o
turismo, como por exemplo o grupo Seventeen e os videos sobre tour em Seul no Site

Visit Korea, mencionado no Capitulo 03.
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Diante do exposto percebe-se que a Onda Hallyu funciona tanto como promotor
do turismo quanto como Soft Power. A Hallyu é reconhecida pelo governo sul-coreano
como um dos elementos cruciais de sua politica externa, como pode ser observado
nas informacbées do MOFA e na analise do MCST e das instituicbes sob sua
supervisao. A Hallyu e o K-Pop e seus elementos, em especial o K-Pop, séo utilizados
pelo governo sul-coreano para promover a imagem do pais e atrair pessoas para
conhecer mais sobre a cultura, o estilo de vida, o pais e a lingua da Coreia do Sul. Os
impactos dessa propagacéo cultural da Coreia do Sul podem ser observados nos
inimeros shows e turnés de artistas de K-Pop no exterior, bem como na conquista do

Oscar de melhor filme em 2020 pelo filme Parasita.
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7. Considerac0es finais

A musica € um potencial motor da industria do turismo, pois pessoas, atracdes
e eventos relacionados a masica ganham cada vez mais espaco no mercado turistico,
e chamam mais atencéo e influenciam no campo sociopolitico. O conceito de Soft
Power, ao se referir a capacidade de um pais de influenciar indiretamente outros
paises para atingir seus objetivos por meio da cultura, pode ser associado a musica,
0 gque a torna um potencial instrumento de Soft Power.

A Coreia do Sul e a Onda Hallyu se mostram uma conjuntura interessante para
analisar os temas de musica, turismo e Soft Power, assim contemplando a area de
pesquisa da autora, isto é, tanto no ambito do turismo quanto das Relacdes
Internacionais. Em vista desse cenario, o objetivo do presente trabalho era analisar a
musica como instrumento de Soft Power e promotor do turismo, a partir de uma
metodologia qualitativa, descritiva e exploratdria, por meio do levantamento de dados
de sites oficiais do governo sul-coreano e de suas instituicdes subsidiarias, entrevista
semiestruturada e estudo de caso da Onda Hallyu e do BTS.

Dessa forma, foi comprovado que a musica funciona tanto como elemento de
Soft Power quanto como atrativo turistico. A expansao da Onda Hallyu, inicialmente
na Asia e posteriormente pelos demais continentes, reflete no aumento do turismo na
Coreia do Sul. O turismo é tido como um dos setores que teve um dos crescimentos
mais rapidos no pais, influenciando na economia e PIB. Nas ultimas duas décadas, o
namero de turistas em territdrio sul-coreano triplicou, recebendo mais de 17 milhdes
de visitantes no ano de 2019. Nessa perspectiva, a Hallyu, além de promover a cultura
sul-coreana, € apontada como motivacao para o turismo no pais.

A pesquisa mostrou que a popularidade da musica e dos seus artistas, em
especial o BTS, contribuem para o aumento do turismo e do alcance do Soft Power
da Coreia do Sul. Entretanto, apesar do K-Pop ser um dos principais produtos da
Hallyu, a masica em sua esséncia ndo é o foco do turismo e nem do Soft Power sul-
coreano, visto que séo considerados o0s outros produtos, como as novelas, 0s jogos,
os filmes, os cosméticos e a gastronomia como elementos importantes da Hallyu. A

expansao da Hallyu busca promover todos os produtos culturais da Coreia do Sul.
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Uma questdo importante de salientar no caso sul-coreano é sobre a
popularidade dentro da propria Coreia visto que o apoio nacional € fundamental para
0 sucesso dos elementos culturais. Polémicas e escandalos envolvendo artistas e
lancamentos de musicas no idioma inglés podem provocar reacfes negativas por
parte da populacdo da Coreia do Sul, o que pode influenciar na diminuicdo da
popularidade e dessa forma, afetar tanto na area do turismo quanto no Soft Power sul-
coreano. O éxito nacional é prioridade do governo sul-coreano apesar das multiplas
acOes visando o alcance global dos elementos da Hallyu.

Por fim, a musica apresenta um campo vasto de possibilidades de analise e
estudos, dentre os quais podem ser associados a uma diversidade de temas para
além das areas do turismo e das Rela¢des Internacionais. A musica € um patrimonio
cultural e histérico capaz de influenciar na imagem e politica de um pais, assim
podendo ser tanto um atrativo turistico quanto recurso de Soft Power, com potencial

para ir adiante do explorado nesta monografia.
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