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RESUMO

Atualmente, a Coreia do Sul se popularizou mundialmente através da chamada Hallyu. Esse
termo € utilizado para definir o crescimento mundial da popularidade da cultura pop sul-
coreana, especialmente através do K-pop. Para a globalizagdo da cultura pop coreana foi
realizado um alto investimento por parte do governo e dos empresarios sul-coreanos em novas
tecnologias. As tecnologias permitiram a conexdo e expansdo mundial do K-pop através das
redes sociais, das plataformas de videos e servi¢os de streamings. Essas midias sociais
impulsionaram uma nova onda, ainda maior que a anterior, gerando uma arrecadacao bilionéaria
do setor. Como exposto, ha um imenso interesse econdémico por trds de todo o brilho da cultura
pop sul-coreana, especialmente em relacdo ao K-pop. Nesse sentido, o presente artigo faz uma
analise das principais estratégias de marketing para globalizacdo do K-pop. A metodologia
abordada foi de cunho qualitativo/descritivo, caracterizando-se por ndo se utilizar de
instrumentos estatisticos para a analise dos dados. Trata-se, portanto, de uma pesquisa
bibliogréfica realizada nas principais bases de dados. As consideragdes finais apontaram que a
estratégia de marketing mais utilizada pelos grupos de K-pop € o marketing digital, aplicado
através das redes sociais e diversos servigos de streaming. Também se constatou que ha uma
preocupacdo em relacdo a imagem dos artistas, uma vez que, os fas ndo ‘compram’ apenas as
masicas, mas todo o contexto que envolve esses idolos, posicionamento politico, questdes

ambientais, habitos alimentares, estéticos, dentre outros.

Palavras-chave: Globalizagdo. K-pop. Marketing.



ABSTRACT

Currently, South Korea has become popular worldwide through the so-called Hallyu. This term
is used to define the worldwide growth in popularity of South Korean pop culture, especially
through K-pop. For the globalization of Korean pop culture, a high investment was made by
the government and South Korean businessmen in new technologies. Technologies have
allowed the connection and worldwide expansion of K-pop through social networks, video
platforms and streaming services. These social media boosted a new wave, even bigger than
the previous one, generating a billionaire revenue in the sector. As exposed, there is an immense
economic interest behind all the glitter of South Korean pop culture, especially in relation to K-
pop. In this sense, this article analyzes the main marketing strategies for the globalization of K-
pop. The methodology addressed was of a qualitative/descriptive nature, characterized by not
using statistical instruments for data analysis. It is, therefore, a bibliographical research carried
out in the main databases. The final considerations pointed out that the marketing strategy most
used by K-pop groups is digital marketing, applied through social networks and various
streaming services. It was also found that there is a concern regarding the image of the artists,
since fans do not just 'buy' the songs, but the whole context that involves these idols, political
positioning, environmental issues, eating habits, aesthetics, among others.

Keywords: Globalization. K-pop. Marketing.
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MARKETING E K-POP: Uma anélise das principais estratégias de marketing para
globalizacédo do pop coreano !

Gilvana Casas Novas Aragéo 2
Jodo Mauricio Carvalho Beserra 2

Resumo: Atualmente, a Coreia do Sul se popularizou mundialmente através da chamada Hallyu. Esse termo é
utilizado para definir o crescimento mundial da popularidade da cultura pop sul-coreana, especialmente através do
K-pop. Para a globalizag&o da cultura pop coreana foi realizado um alto investimento por parte do governo e dos
empresarios sul-coreanos em novas tecnologias. As tecnologias permitiram a conexao e expansao mundial do K-
pop através das redes sociais, das plataformas de videos e servigos de streamings. Essas midias sociais
impulsionaram uma nova onda, ainda maior que a anterior, gerando uma arrecadagdo bilionaria do setor. Como
exposto, ha um imenso interesse econdmico por tras de todo o brilho da cultura pop sul-coreana, especialmente
em relacdo ao K-pop. Nesse sentido, o presente artigo faz uma andlise das principais estratégias de marketing para
globalizacdo do K-pop. A metodologia abordada foi de cunho qualitativo/descritivo, caracterizando-se por néo se
utilizar de instrumentos estatisticos para a analise dos dados. Trata-se, portanto, de uma pesquisa bibliografica
realizada nas principais bases de dados. As consideracdes finais apontaram que a estratégia de marketing mais
utilizada pelos grupos de K-pop é o marketing digital, aplicado através das redes sociais e diversos servigos de
streaming. Também se constatou que ha uma preocupacgéo em relagdo a imagem dos artistas, uma vez que, os fas
ndo ‘compram’ apenas as musicas, mas todo 0 contexto que envolve esses idolos, posicionamento politico,
questBes ambientais, hbitos alimentares, estéticos, dentre outros.

Palavras-chave: Globalizagéo. K-pop. Marketing.

Abstract: Currently, South Korea has become popular worldwide through the so-called Hallyu. This term is used
to define the worldwide growth in popularity of South Korean pop culture, especially through K-pop. For the
globalization of Korean pop culture, a high investment was made by the government and South Korean
businessmen in new technologies. Technologies have allowed the connection and worldwide expansion of K-pop
through social networks, video platforms and streaming services. These social media boosted a new wave, even
bigger than the previous one, generating a billionaire revenue in the sector. As exposed, there is an immense
economic interest behind all the glitter of South Korean pop culture, especially in relation to K-pop. In this sense,
this article analyzes the main marketing strategies for the globalization of K-pop. The methodology addressed was
of a qualitative/descriptive nature, characterized by not using statistical instruments for data analysis. It is,
therefore, a bibliographical research carried out in the main databases. The final considerations pointed out that
the marketing strategy most used by K-pop groups is digital marketing, applied through social networks and
various streaming services. It was also found that there is a concern regarding the image of the artists, since fans
do not just 'buy' the songs, but the whole context that involves these idols, political positioning, environmental
issues, eating habits, aesthetics, among others.

Keywords: Globalization. K-pop. Marketing.

1 INTRODUCAO

A Coreia do Sul, ou Republica da Coreia, como é denominada oficialmente, é um pais
territorialmente pequeno, que fica localizado na Asia Oriental. Nos Gltimos anos, a Coreia do
Sul tem passado por transformacbes econdmicas significativas, saindo de uma economia
basicamente agricola e passando para uma economia baseada no desenvolvimento de tecnologia
e inovacdo. Em numeros, segundo um levantamento do Banco Mundial (2022), em 2021 a
industria sul coreana foi responsavel por 32,6% do PIB, gerando uma empregabilidade de 25%
da forca de trabalho.

Apesar do seu pequeno tamanho geografico, a Coreia do Sul €, atualmente, uma das
maiores poténcias econdémicas mundiais. No ano de 2022 a Coreia do Sul ocupou a décima
posicao no ranking dos paises com maior poder econémico mundial e ficou na quarta posicao
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entre os paises asiaticos, destacando, sobretudo o setor de servicos (SANTANDERTRADE,
2023).

Nos ultimos anos, o pais se tornou bastante popular, com 0 aumento a nivel mundial do
chamado “Korean Wave’’, que € um termo em inglés para “onda Coreana”. Esse termo é
utilizado para definir o crescimento mundial da popularidade da cultura sul-coreana, sobretudo
através de novelas, masicas, jogos, produtos de beleza e filmes coreanos (JANG; PAIK, 2012;
BILLIG; SILVA, 2022), impulsionado por um conjunto de a¢des do Ministério da Cultura,
Esporte e Turismo, movimento que ficou conhecido como Hallyu (VALDEVINO, 2022).

A andlise acerca da efetividade do marketing para globalizacdo do pop coreano é de
extrema importancia. Apesar de ter se tornado popular ha pouco tempo fora de seu territério
nacional, o K-pop vem conquistando o mundo e se tornando um fendmeno mundial.

Diante deste contexto, o presente trabalho tem como foco de pesquisa “Quais as
principais estratégias de marketing para globalizac&o do pop coreano, o K-pop?”. Para tal nosso
objetivo geral foi analisar o marketing da industria do K-pop, com foco nas principais
estratégias das empresas de entretenimento para globalizacdo do género musical. Para isso,
estabeleceu-se 0s seguintes objetivos especificos: a) levantar dados do desenvolvimento sul-
coreano; b) identificar estratégias de marketing utilizadas; ¢) compreender 0 mecanismo de
globalizacdo do género.

A pesquisa da tematica se faz relevante para o campo de conhecimento da
Administracdo e do Marketing, por apresentar poucas producdes cientificas que estudam os
fendmenos mercadolégicos na Coréia do Sul. Ignorar os resultados que tais estratégias
utilizadas pela industria de entretenimento sul-coreana para a expansao do género musical é
perder a oportunidade de aproveitar e estudar como outras empresas de outros segmentos
podem estar adaptando e melhorando seus produtos e servicos ao mercado e assim conseguindo
alcancar também o sucesso. Além disso, certamente ira estimular também outras pesquisas e
estudos referentes a temética, que nacionalmente ainda é tdo pouco explorada.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para melhor compreender o fenémeno foco de nossa pesquisa, é preciso saber um pouco
mais sobre a globalizacdo, o marketing e suas estratégias.

2.1 Globalizagao

A globalizacdo, do ponto de vista socioldgico, € uma extensdo total de sua dialética a
todos os parametros da vida. Nesse aspecto, a integracdo e a divisdo, a globalizacdo e a
territorializacdo, sdo artificios reciprocamente complementares, ou seja, sdo duas facetas do
mesmo ato: o remanejamento mundial de autoridade, poder e liberdade de agir sobrevindo do
salto radical da velocidade da tecnologia (BAUMAN, 1999).

O fendbmeno amplamente conhecido como globalizacdo ndo € meramente um
movimento dos aparelhamentos e organizagfes econdmicas de uma escala basicamente
nacional para uma fundamentalmente global e ampla. A globalizagdo possui uma historia
extensa e 0 que de fato estd em discusséo sao as novas semelhancgas correlacionais entre essas
escalas (FAIRCLOUGH, 2012).

A globalizacdo, em termos mais préaticos, abrange um amplo nimero de pessoas,
individuos e paises que, fundamentalmente, buscam por duas probabilidades: a primeira, € uma
possivel dominagdo por grupos mais influentes, agindo caracteristicamente como influéncia dos
estados-nacdo; a segunda, € o ponto de vista sélido da cooperacdo, como ideal de um grupo ou
associacédo global (PHILLIPS, 2014).
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De acordo com Belo (2018), a globalizacdo, pode ser analisada como uma extenséo
ampla das relacdes financeiras, logo, uma superacdo dos problemas de estabelecimento de
alguma negociacdo, em termos gerais:

O conceito de globalizacdo pode ser pensado da seguinte forma: o mundo
contemporaneo tem ampliado suas varias relagGes a cada instante, de modo que as
relagbes econdmicas estdo em momento de mundializagéo, isto é, estéo cada vez mais
ampliadas [...]. Portanto, a globalizacio pode ser considerada o processo de ampliagéo
das relagGes capitalistas entre territérios geograficamente distantes. Além disso, no
ambito cultural a globalizag&o sinaliza para a constru¢do de uma cultura, de um modo
de viver, com base na sociedade do consumo, logo, vinculada as questfes econdmicas
(BELO, 2018, p.49).

Em suma, a globalizacdo é um elemento que ressalta a movimentacdo de bens, processos
tecnoldgicos, aparelhos, dinheiro, conhecimentos, informagfes, individuos e costumes
(MORAES; LEAL, 2021). Com o avanco da tecnologia, 0 mundo esta totalmente globalizado,
ndo ha mais nagdes isoladas do resto do mundo. Ainda ha paises com certas restricdes aos
costumes externos, todavia, ndo estdo totalmente desconectados do restante do globo.

2.2 Marketing

O marketing pode ser assinalado como um processo social designado para atender as
necessidades e 0s anseios de pessoas e organizacOes, atraveés da concepcdo da livre troca
competitiva de produtos e servigos gque suscitem e agreguem valor para os membros envolvidos
no processo (DIAS; MACHLINE, 2005). Segundo a American Marketing Association (AMA),
0 Marketing é conceituado como: “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros
e sociedade em geral” (AMA, 2017).

Para Kotler (1994), o marketing trata ndo s6 das trocas de produtos e servi¢os, mas
igualmente, cuida das ideias e questdes de marketing, pessoas, ambientes e instituicdes
organizacionais, como o marketing social, por exemplo. No marketing social, varios aparelhos
sociais comercializam ideias ou variagdes comportamentais para diversos outros. E, na verdade,
a aplicacdo pratica dos preceitos localizados no marketing comercial com a finalidade de ajudar
0s sujeitos a adquirir praticas que sdo do seu interesse ou do interesse da sociedade a longo
prazo.

O marketing ndo permaneceu estatico ao longo dos anos, mas evoluiu conjuntamente
com a relagdes sociais estabelecidas ao longo dos anos, passando por cinco fases distintas, as
quais foram denominadas de Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0 e
Marketing 5.0 (OZDEN, 2022). O Quadro 1 mostra as relagdes entre eles.

Quadro 1 - Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0,4.0e 5.0

Tipo de marketing Caracteristicas

Préatica focada em produtos. A ideia central é destacar as caracteristicas e beneficios
do produto e, assim, convencer um consumidor em potencial a tomar uma decisdo de
compra.

Marketing 1.0

E uma abordagem orientada para o cliente. Esta fase de evolugéo esta mais proxima
do que percebemos como marketing hoje, pois muda o foco para as necessidades do
cliente.

Marketing 2.0

E uma abordagem centrada no ser humano. Embora possa se assemelhar ao estagio
anterior, na verdade, had uma grande diferenca. Esta fase é mais sobre transformar uma
empresa para refletir os valores humanos.

Marketing 3.0
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Corresponde a transicdo do marketing tradicional para o digital. As marcas se
aproximam de seus consumidores enquanto as tecnologias trazem mudancgas na
dindmica de poder e um novo tipo de cliente.

Marketing 4.0

E a integracdo do marketing 3.0 com Marketing 4.0. Utiliza a aplicacio da imitacio
humana nas tecnologias para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor para o
cliente.

Marketing 5.0

Fonte: Adaptado de (KHALID, 2023).

Em relacdo as trés primeiras etapas, 0 marketing 1.0 foi a etapa ou o periodo em que 0
marketing era centrado no produto. J& o marketing 2.0 abrolhou na era contemporéanea, a era da
informacdo, a qual esta centrada nas tecnologias da informacdo. O marketing 3.0, ou a era
centrada nos valores, as pessoas ndo sdo apenas consumidores, mas séo tidas como seres
humanos plenos: com mente, coracdo e espirito (KOTLER et al., 2010). No marketing 4.0 é a
fase, onde o ser humano continua centrado, mas, intensificando o uso dos canais digitais ao
longo da jornada do cliente. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2016). Atualmente,
temos 0 marketing 5.0, é a aplicacdo de tecnologias que estdo se adaptando ao comportamento
do ser humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente.
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2021).

Cobra (1992), assinala que o papel do marketing é detectar as necessidades nao
atendidas, visando dispor no mercado produtos ou servigcos que propiciem satisfacdo para os
consumidores e culminem em resultados satisfatorios para os investidores e, simultaneamente,
contribuam para a melhoria da qualidade de vida das pessoas e da sociedade em geral. Em uma
perspectiva mais atual, o marketing € a substancia primordial das organizacdes de todos 0s tipos
e areas de atuacao, iSSo ocorre porgque proporciona empregos que servem a essas organizaces
e contribuem para sua disseminacao, sobrevivéncia e continuacdo na area e no setor em que
atuam (BAZUHAIR, 2023).

2.3 Estratégias de marketing

Para atender as demandas de um publico consumidor cada vez mais exigente, sdo
desenvolvidas varias estratégias de marketing, que para a Organica Digital (2023), sdo definidas
como todos os atos aderidos por uma corporagao para expressar sua marca, divulgar um produto
ou servico e, desse modo, atrair os clientes certos.

Existem diversas estratégias de marketing, cada uma delas visa divulgar certo nicho de
produtos e, assim, alcancar um determinado tipo de consumidor. Dentre as estratégias de
marketing podem ser citadas a estratégia de natural marketing, o marketing verde, o outbound
marketing, o inbound marketing e o e-marketing ou marketing digital, por exemplo.

O natural marketing é a estratégia que estabelece uma relacdo de lealdade entre
empresas e o consumidor (UNIMARCA, 2023). Nesse aspecto, a estratégia natural marketing
denota a producdo de um contetido que seja 0 mais fidedigno possivel, cunhando em uma
conexdo genuina com o publico e modificando suas vidas. Para esse fim, é necessario fazer uso
do que a marca carrega (missdo e valores) e mostrar para 0 consumidor como isso pode
transformar suas vidas e criar uma conexao profunda com o publico, fazendo com que este se
sinta especial, envolvido e sendo parte de algo que se identifica (ORGANICA DIGITAL, 2023).

O marketing verde é definido como um conjugado de atividades idealizadas para fazer
e promover a venda de qualquer produto ou servico com a finalidade de atender as necessidades
e vontades do ser humano, provocando o minimo de impacto no meio ambiente. Deste modo,
abrange alteracBes de produtos e embalagens, assim como transformagfes nos métodos de
producdo e publicidade (POLONSKY, 1994; CATALETTA; AMORIM, 2022).

O outbound marketing é baseado em chamar a atencéo de clientes em potencial por meio
de propaganda, induzindo os mesmos a concretizar determinada agdo. Em outros termos, o
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outbound marketing pode ser apreendido como estratégias de marketing tradicionais, como
anuncios em revistas e jornais, publicidade de radio e televisdo, propagandas em outdoor,
banners, sites, blogs etc. O outbound marketing €, muitas vezes, interpretado pelo consumidor
como indesejado invasivo (PIEDRAHITA, 2015; ALMEIDA, 2019).

O inbound marketing, também conhecido como marketing de atracdo, quebra os antigos
paradigmas conceituais de marketing e exibe um novo viés baseado em ganhar a atencdo das
pessoas e fazer com que os potenciais consumidores busquem e localizem as empresas, sendo
uma espécie de iméa capaz de atrair potenciais clientes, valorizando e dando prioridade para a
construcdo de uma relacgao de fidelidade com o consumidor (ALMEIDA, 2019).

O marketing digital ou e-marketing é um tipo de estratégia de que mais tem se destacado
nos ultimos anos. E definida como um contingente de aces de marketing ocorridas através de
canais eletronicos, nos quais o consumidor esta no controle do volume e do tipo de informacéo
recebida. Em outras apalavras, o marketing digital € uma comunicacéo que as empresas fazem
por meio de exibicdo de propagandas utilizando meios digitais. Em linhas gerais, funciona da
mesma forma que o marketing tradicional, o Unico diferencial sdo os meios nos quais o
marketing digital é propagado. De forma sucinta, 0 marketing digital consiste em uma gama de
acoes que uma empresa pode produzir de forma digital para alcangar uma boa desenvoltura da
marca, criando, aprimorando e otimizando as relacdes com os clientes, visando atrair mais
negocios (ROSA; WAHL, 2021; CATALETTA; AMORIM, 2022).

3 METODOLOGIA

A presente analise exposta neste trabalho constitui-se de uma pesquisa
qualitativa/descritiva. A pesquisa qualitativa € a que se baseia, sobretudo em andlises
qualitativas, assinalando-se por ndo se utilizar de instrumentos estatisticos na analise dos dados
(BARDIN, 2011). Ja a pesquisa descritiva é aquela que objetiva, principalmente, a descri¢do
das particularidades de determinada populacdo ou fenémeno, ou ainda, a determinagdo de
afinidades ou analogias entre as variaveis (GIL, 2002).

Quanto aos meios de investigacdo, este estudo foi pautado em uma pesquisa
bibliografica. A pesquisa bibliografica, segundo Gil (2002), permite ao investigador atingir uma
abrangéncia de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que este poderia
pesquisar diretamente. Em um aspecto mais amplo, a pesquisa bibliogréfica pode ser entendida
como um planejamento integral-inicial de qualquer trabalho ou projeto de pesquisa, o qual
abarca uma cadeia de métodos processuais e metodoldgicos, que se constituem em fases ou
etapas do trabalho (MACEDO, 1994). Realizou-se, entdo, um levantamento bibliografico nas
principais bases de dados (Google Académico, Scielo, Periddicos Capes etc.), visando a busca
de artigos com a tematica relacionada ao proposto no estudo.

4 O MARKETING DA GLOBALIZA(;AO DA CULTURA SUL-COREANA
4.1 O desenvolvimento da Coréia do Sul

A Coreia do Sul, ou Republica da Coreia, como é denominada oficialmente, por volta
dos anos 1950, perdeu parte do seu territorio original em conflitos que representavam,
internacionalmente, os primadrdios da Guerra Fria. Nessa época, sua economia era densamente
baseada na agricultura. O PIB do sul-coreano, no pds-guerra, atingiu escalas inferiores a muitos
paises do continente africano, passando por um momento de intensas mudancas politicas e
sociais, sobretudo com o aumento da urbanizagdo e migragdo causadas pelas guerras que
ocorriam no pais. Nesse periodo, com a ajuda de capital americano e de tecnologia japonesa,
iniciaram-se 0s projetos que levaram o pais a exportar sua manufatura, o plano de
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desenvolvimento econdmico. Os principais produtos exportados nessa época eram matérias-
primas ou produtos industriais pequenos ou leves, advindos de pequenas fabricas (CANUTO,
1994; VALDEVINO, 2022).

Sua economia esta baseada em alguns setores principais, sendo eles: o setor industrial,
com destaque para as industrias téxtil, automobilistica, naval, siderurgica e eletrénica, sendo a
maior produtora global de semicondutores. Porém, o setor de servicos € o maior e, também, o
mais rapido setor econémico da Coreia do Sul, correspondendo a 57,1% do PIB, com uma
empregabilidade de 70,2% da populacdo ativa. De acordo com a Organizacdo Coreana de
Turismo, em 2019 o setor de turismo teve um aumento de 14%, sendo apontado como um dos
setores de crescimento mais acelerado (BANCO MUNDIAL, 2022).

Durante muitas décadas, a Coreia do Sul ndo foi vista com bons olhos pelo resto do
mundo. Atualmente, ha uma visdo internacionalmente positiva em relacdo ao pais. Essa
mudanca de paradigma € devida ao intenso marketing feito pelo governo sul-coreano para
alavancar a producao cultural interna e, com isso, mudar a imagem negativa do pais no exterior.

Um dos fendmenos globais do ramo de entretenimento é a televisdo leste-asiatica, a qual
tem sua base pautada nos “doramas”, que sdo as novelas de curta duracdo. Atualmente, existem
movimentagdes internas que visam o fortalecimento e a prote¢cdo do mercado interno de
streaming das empresas sul-coreanas em relacdo as empresas ou contelidos estrangeiros. Esse
movimento objetiva assegurar os lucros com a producgdo de contetido e manter a influéncia e o
controle da narrativa nacional no pais (BILLIG; SILVA, 2022).

Os primeiros passos do aumento da popularidade da cultura sul-coreana se deram
através dos recursos para 0 Ministério da Cultura, Esporte e Turismo, os quais foram investidos
na criacdo de filmes, musicas, novelas, cosméticos, jogos online e inclusive na culinéria
tradicional do pais, originando a chamada “onda coreana”, o Hallyu (ROLL, 2020; BILLIG;
SILVA, 2022).

Para que o movimento de expansdo da cultura pop coreana atingisse o nivel
globalizacdo, fez-se necessario um alto investimento por parte dos empresarios em novas
tecnologias. Tais tecnologias permitiram que o mundo todo se conectasse ndo somente pelos
aparelhos mobiles, mas também pelas plataformas de videos (YouTube), redes sociais e pelos
servicos de streaming (DramaFever, Viki, Netflix). Essas midias sociais impulsionaram uma
nova onda, ainda maior que a anterior, capaz de atingir o mundo inteiro (SILVA; PACHECO,
2022).

4.2 O marketing da onda coreana (hallyu)

Hallyu é um termo de origem chinesa, criado por jornalistas de Beijing no ano de 1999,
para ilustrar a crescente onda da cultura sul-coreana fora do pais. O processo de difusdo teve
inicio no leste asiatico e se espalhou por todo o mundo (LEE,2011).

No final dos anos 1980, o Ministério da Cultura, Esporte e Turismo da Coreia do Sul,
deliberou um projeto, ou melhor, um conclame a sua nagéo, no qual instigava uma mudanca
nos moldes de consumo de midia de origem nédo coreana, principalmente as midias vindas de
outros continentes. Isso fortalecia a valorizagdo do que era produzido internamente no pais, e,
ainda capitava recursos financeiros para aplacar a crise econémica dos anos de 1990. Como
ponto de partida, 0 Governo liberou recursos para o Ministério da Cultura, Esporte e Turismo
para investir na preservacdo e disseminacdo da cultura sul-coreana, utilizando como via
diversos métodos e estrategias, esse movimento ficou conhecido como Hallyu. Uma das
maiores dificuldades enfrentadas na época era a falta de empresas especializadas no ramo
fonogréafico, algo que perdurou até o ano de 1995, ano em que surgiu a primeira corporacao.
Somente dois anos depois que vieram a surgir mais duas empresas, formando, assim, as trés
maiores industrias de K-pop da Coreia do Sul, a denominada Big Three (VALDEVINO, 2022)
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A onda sul-coreana, o movimento cultural Hallyu, é um fenémeno de escala global,
impulsionado pelas plataformas digitais, que divulgam doramas, mdsicas, bandas e filmes
produzidos na Coreia do Sul. Essas produces ultrapassam as fronteiras geogréaficas e se tornam
acessiveis para os fas dos produtos culturais asiaticos em todo o globo (PACHECO; SILVA,
2022). Souza (2015), aponta que a criagdo da onda coreana foi algo pensado para ser exatamente
0 que ela é atualmente, uma difusdo mundial da cultura sul-coreana:

O governo e 0s empresarios sul-coreanos investiram nos potenciais de exportacédo da
cultura pop e na organizacdo de uma industria cultural direcionada para os paises
vizinhos, ainda incapazes de produzir cultura de grande penetracdo interna, caso do
Japéo e da China, e sem acesso aos caros produtos originais americanos e japoneses.
O esforco conjunto para transformar a cultura nacional em um produto a ser ofertado
nos mercados externos para incrementar a economia sul-coreana originou o primeiro
movimento da Onda Coreana ainda restrita a esfera asiatica (SOUZA, 2015, p. 298).

A Hallyu mudou o ponto de vista da Coreia do Sul no que se refere aos continentes
exteriores, do Ocidente para o Oriente. Nessa perspectiva a Asia é apenas um territdrio invisivel
para os coreanos, pois o foco central dos produtos sdo os consumidores dos paises
desenvolvidos, ou seja, 0 mercado ocidental (LEE; NORNES, 2018).

O processo de globalizacdo da cultura pop coreana permitiu construgdo de uma nova
identidade do pais, que passou a ser expressa através de séries televisivas e suas musicas,
especialmente as bandas de K-pop (SILVA; PACHECO, 2022).

Uma das estratégias de marketing que os empresarios utilizam para estabelecer a Hallyu
é a relacdo que os artistas estabelecem com seus fandoms, que ndo acontece exclusivamente
nos shows ou clipes, mas ocorre também atraves das redes sociais, nas quais mantém presenca
constante, tendo a possibilidade suscitar uma interacdo que é ao mesmo tempo interpessoal e
passional (MASSUMI, 2020).

4.3 K-pop

O género musical K-pop, vem se tornando uma febre global nos ultimos tempos,
conquistando assim seu lugar na elite mundial da musica. O pop coreano ou mais conhecido
como K-pop é um género musical que ao longo dos anos vém se tornando um fenémeno global,
conhecido mundialmente por seus grupos musicais compostos por garotos e garotas, mais
conhecidos como idols (idolos). Esse género musical surgiu em 1992 na Coreia do Sul integrado
por diversos estilos musicais como pop, hip-hop, rap, rock, R&B e eletrdnica. O K-Pop também
se destaca por suas coreografias e seus videoclipes nos quais as empresas de entretenimento
investem grande parte de seu capital em elementos visuais (SIRIYUVASAK; HYUNJOON,
2007; LEUNG, 2012; YOON, 2019).

Em 1990 surge o primeiro grupo de K-Pop, o Taiji And Boys, desde entdo as empresas
de entretenimento langam novos grupos todos os anos. A Deezer, que € uma das grandes
plataformas de streaming de audio, publicou em seu blog oficial um texto com a lista dos quatro
maiores grupos de K-Pop, sendo eles: BTS, BLACKPINK, Twice e Red Velvet.

O primeiro videoclipe sul-coreano a ter um alcance mundial foi o clip da musica
Gangman Style, do rapper Psy em 2012. O videoclipe atingiu uma marca superior a dois bilhdes
de visualizagdes no Youtube, destacando-se como 0 marco concreto da ascensdo da cultura pop
coreana (SOUZA, 2015).

A principal razéo pela qual esse género musical tem se expandido pelo mundo inteiro,
é o engajamento dos fas ou kpopper, Souza e Martins (2012) afirmam que os fas sdo um
verdadeiro dominio de amplitude global, ativos, envolvidos, consumidores e produtores de
conteddo.
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Em termos de lucratividade, em 2020, a Hallyu gerou lucros de exportacdo que
atingiram valores acima de 10 bilhdes de délares em 2019. No ano de 2020, o governo da Coreia
Sul arremeteu 1,42 bilhdo de dolares em investimentos em cria¢do de contetdo cultural no pais
em favor do crescimento dessa influéncia pelo mundo (MAZUR et al., 2021).

Com a criagdo do “departamento de K-pop” em 1998 pelo Ministério da Cultura sul-
coreana, 0 pais saiu de uma perspectiva moralista, com censura de musicas, e passou a apoiar
0 novo estilo musical, com auxilios financeiros e criacdo de festivais. Essas mudancas fizeram
com que a Coreia Sul saisse da 30? posicdo, em 2007 e fosse para a 62 posicdo no mercado
mundial de musica em 2017, superando, inclusive o Brasil (ORTEGA, 2019).

Além dos investimentos publicos e privados, o que impulsiona ainda mais a
globalizagdo do K-pop é o comprometimento dos fas. Essa estreita relagcdo torna os artistas mais
préximos dos fas. Isso € ainda mais presente na atualidade por causa das novas tecnologias
digitais, que permitem transpor as barreiras geogréficas, culturais e idiométicas entre os fés e
seus idolos (SILVA; PACHECO, 2022).

4.4 Estratégias de Marketing
4.4.1 Midias Sociais

Atualmente, o propulsor do K-pop s&o as midias digitais e sociais que estabelecem uma
relacdo idolo/fa baseada na afinidade com o discurso difundido pelos artistas que, através de
seus atos e posicionamentos, expostos nas redes sociais, instigam esses grupos de seguidores a
mimetizarem e reproduzirem seus discursos ideologicos (MASSUMI, 2020; SILVA,
PACHECO, 2022). As redes sociais internacionais utilizadas s&o Youtube, Instagram e Twitter,
onde as agéncias de K-pop criam contas para seus artistas dentro das plataformas. O Quadro 2
mostra 0s nimeros das plataformas de grupos de K-pop em milhdes.

Quadro 2 - Dados sobre 0s numeros das plataformas de grupos de K-pop (em milhdes).

Plataformas BTS BLACKPINK EXO TWICE
(Hybe, Big hit) (YG) (SM) JYP)
Instagram 73,4 Mi 55,6 Mi 10,5 Mi 28,1 Mi
Youtube (Numero§ dg inscritos no 74.8 Mi 88.7 Mi 9.3 Mi 15.9 Ml
canal proprio)
Twitter 48 Mi 14 Mi 13 Mi 11,6 Mi

Fonte: Autora (2023). Dados do dia 29 de maio de 2023.

Em suma, a estratégia de marketing mais utilizada pelos grupos de K-pop € o marketing
digital, através das redes sociais e diversos servi¢os de streaming. H4 uma preocupagdo em
relacdo a imagem desses artistas, uma vez que, 0s fas ndo ‘compram’ apenas as masicas, mas
todo o universo que circunda em torno de seus idolos, como ativismo, posicionamento politico,
questdes ambientais, habitos alimentares, etc.

4.4.2 Globalizagéo e localizagio

Segundo o professor e pesquisador da Hallyu, longyu Oh (2013 p.7), o “diferencial da
estratégia do K-pop é fazer o local ser atrativo para o global”. O autor defende que a
globalizacdo do K-pop, é a exportacdo da musica criada na Coreia para 0 mercado global.

A nacionalidade dos idols é um exemplo de globalizacdo. Atualmente, as empresas
através das audi¢des para langar um novo grupo no mercado, recrutam integrantes estrangeiros



17

com ascendéncia asiatica de diversos paises para trazer ndo so talentos artisticos, mas também
habilidades linguisticas, facilitando a interacdo com os fds e a midia durante as promocgoes
nacionais e internacionais. (DEWET, ERICA E PARK 2017).

Para ilustrar isso, a seguir exibimos as imagens das versdes em coreano e chinés da
masica “Call Me Baby” do grupo EXO de 2015 presente no Youtube. Percebe-se nas imagens
que ha algumas alteracGes ajustadas para esses dois mercados.

Na versdo em coreano, representada na Figura 1, com 300 milhdes de visualizagdes, o
videoclipe inicia-se com o membro coreano Kai vestindo uma roupa branca e fones azuis
sentado em frente a um carro branco.

Figura 1 - Video clipe “Call me baby” (Versdo em coreano).

EXO 94 'CALL ME BABY MV

2706 420 visualizagOeu il 2aM &1 a7 Ml A COMPARTILHAR + SALVAR

Fonte: Youtube (2023).

J& na versdo em chinés, representada na Figura 2, com 25 milhdes de visualizaces,
quem inicia o videoclipe é o membro chinés Huang Zitao vestindo roupa preta, fones vermelho
e sentado em cima do carro vermelho.

4 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=yWfsla_Uh80>. Acesso em 30 de maio de 2023.
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Figura 2 - Video clipe “Call me baby” (Versao em chinés).

EXO YA 'CALL ME BABY (U4T) MV

1/ MIL 10 MIL MPARTILHAF LVAI

Fonte: Youtube (2023)°

Essa formacao dos grupos com foco na pluralidade das nacionalidades é um mecanismo
que facilita o lancamento e aceitacdo do publico de uma determinada localidade, com o intuito
de causar uma representatividade. Quando um fa coreano vé o Kai, um membro coreano, no
inicio do videoclipe, isso gera identificacdo. O mesmo se da quando um fa chinés vé Huang
Zitao, o membro chinés, no inicio do videoclipe. Desse modo, esta estratégia baseada na
localizacdo gera a aproximacao entre idolo e &, e a consequente globalizacdo do K-pop.

Essas principais estratégias se relacionam diretamente com o e-marketing ou marketing
digital, em funcdo da utilizacdo de canais digitais para entrega em todo mundo de um produto
de certo modo personalizado, isto ¢, o K-pop.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Portanto, conforme foi definido como objetivo, esta pesquisa analisou as principais
estratéegias de marketing utilizadas pelas empresas de entretenimento sul-coreana para
globalizagdo do K-pop. Além de apresentar o Hallyu, responsével por inserir a Coreia do Sul
no cenario global da cultura pop, seja atraves de filmes, novelas, doramas ou das bandas de K-
pop. Essa expansdo cultural gerou uma arrecadacdo de bilhares de ddlares anuais, advindos
tanto de forma direta, como indireta, por meio da visitagdo de milhares de turistas que vao ao
pais por causa das producdes culturais sul-coreanas, sobretudo, os fas de K-pop.

Ao analisar as redes sociais como uma das principais estratégias para expansdo mundial
do K-pop, percebe-se que através das redes sociais 0S grupos sul-coreanos conseguem
conquistar seus fas, estabelecendo relagdes culturais com outras naces.

Né&o existe ainda uma projecdo a longo prazo (10 ou 15 anos) de que esse crescimento
seguira de forma exponencial, conforme segue atualmente, portanto, alguns estudiosos ja
assinalam que o governo coreano deve aplicar todos esses artigos de entretenimento cultural
em uma nova ‘onda’ com a finalidade de afirmar a marca da Coreia do Sul como nacéo,
buscando balizar a comercializagcdo demasiada versus a construcdo de uma identidade cultural
auténtica.

> Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=n-gm0OxhOVK4>. Acesso em: 30 de maio de 2023.
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Baseado no que foi explanado até aqui, o marketing tem um papel crucial na
globalizacdo da cultura pop sul-coreana, sendo baseado, principalmente em investimentos em
canais digitais, que divulgam a imagem e os sons da Coreia do Sul para o resto do mundo. O
género musical K-pop gera uma arrecadacdo gigantesca para o pais, o que leva a uma
preocupacdo do governo sul-coreano e das equipes de marketing com a imagem que 0S
componentes das bandas expdem nas redes sociais.

E através das redes sociais que os fis interagem, copiam e divulgam os contetidos de
seus idolos, disseminando ainda mais o género musical, gerando interacdo e grandes lucros para
toda uma rede de corporagdes que integram o fendmeno K-pop.

Foi possivel levantar dados sobre o desenvolvimento sul-coreano, expresso na
divulgacdo gerada pela halluy, identificar as principais estratégias de marketing utilizadas, para
propagacdo da cultura coreana pelo mundo, com destaque para o K-pop, e compreender o
mecanismo de propagacao deste género musical, por meio das redes socias e a globalizacéo e
localizacdo.
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