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INTRODUCAO:

O termo Hallyu (ou onda coreana) € um termo criado pela midia chinesa, para se referir a
recente expansao de produtos culturais sul-coreanos no leste asiatico. Contudo, nota-se que esta
onda vem se tornando extremamente popular no mundo todo, inclusive em paises distantes da
Asia, como o Peru e o Equador (CHANG; LEE, 2017). Esta onda se divide em diversos merca-
dos, sendo a musica popular coreana, o K-pop, reconhecida mundialmente como a tendéncia
chave da Hallyu. (YOON, 2019).

O termo apareceu pela primeira vez em meados dos anos 90, quando os dramas de TV (os
chamados K-dramas) ganharam grande popularidade nos paises do leste asiatico. (CHEN, 2016).
Paralelamente, durante este periodo, a musica popular sul coreana comecgou a fazer sucesso, o
gue levou o governo daquele pais a buscar oportunidades de exportacdo de seus produtos cultu-
rais para outros paises, investindo diretamente no ministério da cultura, bem como em empresas
do setor cultural (DEWET, IMENES E PAK, 2017).

Desde a ultima década, a musica popular coreana vem recebendo cada vez mais atengéo
da midia e do mercado fonografico, alcancando cifras bilionérias. Apenas no ano de 2019, a musi-
ca popular coreana faturou mais de 4,7 bilhdes de dolares (ORTEGA, 2019). Ademais, segundo o
site oficial da republica da Coréia (Korea.net), 0 niumero total de membros que se juntaram a or-
ganizac0es relacionadas a Hallyu em 2020, provenientes de diversos paises, chegou a quase 100
milhGes de pessoas. Este nimero representa um aumento de cinco vezes, num periodo de cinco
anos (a maioria deles pertence a fa-clubes de K-pop, como ARMY, o fa-clube oficial global do BTS
e 0 BLINK, o fa-clube oficial de Black Pink).
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Diante deste contexto, o presente projeto se propde a analisar o marketing internacional da
industria K-pop, com foco nas estratégias das empresas de entretenimento para globalizacéo da
musica popular coreana e, em particular, do produto da Hallyu, bem como investigar se essas
estratégias sao efetivas no Brasil..

OBJETIVOS:

Mesmo que o tema ja tenha sido explorado em pesquisas internacionais, ele € muito recen-
te, e ainda pouco comentado nas pesquisas nacionais. E relevante notar a producdo cientifica
ainda incipiente, com poucos artigos que investigam os fendmenos mercadoldgicos na Asia, so-
bretudo quando se reduz a andlise para a Coreia do Sul, e ainda mais no que se refere a Hallyu
no campo de conhecimento da Administracéo e do Marketing. Nesta linha, a pesquisa contribuira
para a construcdo de conhecimento relacionado a um fenébmeno de consumo recente e expressi-
vo, além da constituicdo de referéncias na lingua portuguesa sobre o tema, utilizando como base
estudos internacionais.

O problema de pesquisa que norteia a tese visa descortinar e compreender as estratégias
de marketing internacional utilizadas para a globalizagdo do K-pop como um produto cultural. Di-
ante disso, coloca-se como objetivo geral o exame da efetividade destas medidas e estratégias,
frente aos efeitos no mercado da chamada onda coreanos, e as suas manifestacdes aqui no Bra-

sil.

METODOLOGIA:

A partir do tema e das caracteristicas pertinentes, prop6e-se dividir a pesquisa em duas par-
tes: (1) referencial tedrico e a contextualizacao sobre a Hallyu e o K-pop, bem como a analise das
estratégias das agéncias de entretenimento, e (2), estudo empirico, fundamentada a partir dos
estudos Finlandeses de JAASKELAINEN (2019), intitulado “BRAND VS BAND Global Marketing
Analysis on Two K-pop Groups, NCT and BTS”.

Também nos apoiarédo o trabalho de LE (2018), intitulado “Effective marketing strategies in
K-pop industry. Case study: TWICE - JYP Entertainment", e os livros “K-pop: Manual de Sobrevi-
véncia” e “K-pop além da sobrevivéncia”, além de diversos outros artigos, periddicos, sites do go-
verno e videos, que compdem a revisdo da literatura.

O estudo empirico constitui um questionario no Google Forms, baseado na pesquisa de Huy
Quang Le, disponibilizado para respondentes interessados no K-pop, a partir de paginas de Fa-
clubes e Fandoms. Esta escolha se justifica pelo fato destas plataformas serem utilizadas pelos
fés para se comunicar e compartilhar temas de interesse. Além disso, os Fa-clubes sdo um impor-
tante fator de mediacéo nas relagdes entre os fas, o objeto de seu fanatismo, e entre eles mesmos
(RAHIM, 2019). Ademais, esse questiondrio segue o trabalho realizado no estudo finlandés, Os
resultados serdo comparados com o trabalho do autor, utilizando as técnicas analiticas adequadas

(medidas de dispersao e de tendéncia central), utilizando softwares estatisticos SPSS ou Excel.
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Para a coleta de dados, propfe-se utilizar 0 método Survey, que se baseia no uso de
questionarios estruturados que serdo administrados a uma amostra da populacdo. Os
entrevistados receberdo diversas perguntas relacionadas ao seu comportamento, intencoes,
atitudes, consciéncia, motivacdes, dados demograficos e caracteristicas de estilo de vida.
(MALHOTRA,; BIRKS, 2006).

O desenvolvimento da pesquisa se estendera a um prazo de 7 meses, distribuidas conforme

0 cronograma abaixo, sempre em linha com as orienta¢des da Universidade.

2021

Atividades mai | jun | jul | ago | set [ out | nov | dez

Elaboracdo da parte dissertativa

Coleta de dados

Tratamento de dados

Andlise e interpretacdo de dados

Consideracdes finais

Tabela 1 — Cronograma de atividades.

RESULTADOS E DISCUSSAOQ:

No que se refere a parte tedrica, a partir dela foram esclarecidos alguns fatos referente a
globalizacao do K-pop. Uma das estratégias das Agéncias de K-pop € a forma como os grupos de
K-pop ou grupo de idols, sédo formados. Apesar de cada agéncia definir sua propria estratégia de
marketing e o conceito de criacdo de um grupo, existe uma formula. (DEWET, ERICA E
PAK,2017). A férmula esta descrita a seguir.

Casting (Audicdes. As agéncias de entretenimento, empresas responsaveis pelos grupos
de idols, abrem audigbes para a formag¢do de um novo grupo).

Training (Treinamento. Selecionados os melhores das audigbes, se inicia 0 treinamento
nas agéncias. Os jovens e adolescentes selecionados se tornam trainees e recebem um
treinamento de tudo que € necessario para se tornar um idol, como aulas de canto, danca,
atuacao, etiqueta, linguas etc.)

Produce (Producédo. Apos algum tempo de treinamento a agéncia determina quais jovens e
adolescentes vao debutar, ou seja, entrar no grupo final definitivamente. Para isso sdo levadas em
consideracédo as habilidades do trainee, sejam elas em canto, danca ou Rap)

Management (Gestdo. Depois do grupo formado e as masicas prontas, as agéncias os
promovem e os gerem até o fim do grupo.)

No que se refere a globalizacdo, o professor e pesquisador da Hallyu, longyu Oh, afirma que
o diferencial da estratégia do K-pop é fazer o local ser atrativo para o global. No mesmo artigo ele
defende que a globalizacdo do K-pop, por definicdo, é a exportacdo da musica feita na Coreia

para o mercado global.
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Um exemplo disso é a nacionalidade dos idolos. Mui-
tos dos grupos da Neo-hallyu possuem membros com in-
tegrantes estrangeiros, a maioria com ascendéncia asiati-
ca de paises como Tailandia, Japao, China, Taiwan e Es-
tados Unidos para trazer, além de talentos artisticos habili-
dades linguisticas que facilitam a interagdo com os fas e a
midia durante as promocdes internacionais. (DEWET,
ERICA E PAK,2017). Grupos de Kpop como TVXQ e o Big

Bang performam em Japonés para o mercado japonés.

Enquanto grupos como EXO e o Super Junior possuem . XD/ M OALL

ME BABY (F4FR)' MV
SMTOWN - 26 mi de visualizagdes i 6 ano

hé

1

expansdes do grupo. Exo-M e Super Junior-M misturam  Figura 1 Imagem extraida do Youtube, verséo
membros coreanos e chineses que performam em Manda- em coreano & mandarim do grupo £XO.
rim para o publico Chinés. (CHEN ,2016).

Além dos fatos acima, as estratégias de marketing das agéncias foram analisadas de acor-
do com a ferramenta de administracdo, o marketing mix. Utilizando a ferramenta de Kotler, evi-
dencia-se que a caracteristica principal desse mercado é o fato de que, em tese, o produto princi-
pal do K-pop sé&o os proprios idols. (PETRA, 2019). Pois é da formagédo desses grupos que 0s
produtos subsequentes sdo feitos. Além disso, € o processo de aprender como cantar e dancar
gue é o elemento crucial para a localizacéo e globalizacdo do K-pop. (OH INGYU,2013).

Os resultados e discussfes referentes a segunda parte da pesquisa estdo presentes no vi-

deo poster para o congresso devido ao cronograma da pesquisa.

CONCLUSOES:

A partir dos fatos evidenciados pela pesquisa tedrica, mostra-se que a Hallyu é um
fendbmeno extremamente importante para o mercado sul coreano. Mesmo se tornando popular a
pouco tempo no ocidente, o K-pop se tornou um fendmeno asiatico devido as estratégias de

marketing das agéncias de entretenimento e do incentivo do governo sul coreano.

As conclusbes referentes a segunda parte da pesquisa serdo realizadas em Dezembro

desse ano, seguindo assim o cronograma da pesquisa.
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