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RESUMO

Este trabalho de conclusado de curso propde-se a investigar a produgao jornalistica feita por fas de k-pop
no Brasil, a partir de uma analise aprofundada de dois portais gerenciados por fas: HIT!Magazine e a
zine Nunca Pause o MV (NPOMV). O estudo parte do pressuposto de que, na era da cultura da
convergéncia (Jenkins, 2009), os consumidores tornaram-se também produtores de conteudo,
assumindo fungdes tradicionalmente ocupadas por veiculos jornalisticos. A pesquisa tem como objetivo
compreender como esses coletivos organizam suas rotinas produtivas, quais critérios adotam na
apuracao e disseminacao de informagdes e como se estabelece a credibilidade dessas fontes entre os
proprios fas. Para isso, foram mobilizadas abordagens teéricas sobre fandom (Jenkins, 2009; Fidalgo,
2019), jornalismo digital (Vargas, 2019; Salaverria, 2021), inteligéncia coletiva (Lévy, 2007) e produgéo
cultural independente (Shirky, 2010). A metodologia adotada combina levantamento bibliografico,
aplicacdo de um formulario online com 26 participantes de diferentes regides do pais, e entrevistas semi
estruturadas com produtores de conteudo dos dois portais. Os resultados revelam a existéncia de
estruturas internas organizadas, com hierarquias, manuais de redagao, divisdo de tarefas, critérios de
noticiabilidade e preocupagdo com checagem de fatos — praticas que os aproximam de modelos
profissionais, embora mantidas sob motivagdes afetivas e colaborativas. A pesquisa demonstra que as
fanbases de k-pop no Brasil ndo apenas preenchem lacunas deixadas pela midia tradicional, como
também desafiam os limites entre o jornalismo profissional e o jornalismo amador, assumindo um papel
significativo na formagédo de opinido, circulagdo de informacgdes e legitimacdo de conteudos midiaticos
dentro do fandom. O estudo evidencia, ainda, que tais praticas ndo se restringem ao entretenimento: em
diversos momentos, os portais analisados atuam também como agentes de conscientizacdo politica,
critica social e representacao cultural. Dessa forma, este trabalho contribui para o entendimento de como
o jornalismo cultural pode ser exercido em novos formatos, fora dos circuitos tradicionais, e reitera o
potencial das redes digitais para amplificar vozes, descentralizar a informagao e transformar fas em
protagonistas da produgao informativa contemporanea.

Palavras-chave: K-pop. Fanbases. Jornalismo participativo. Cultura da convergéncia. HIT!Magazine.
Nunca Pause o MV.



ABSTRACT

Este trabalho de conclusao de curso propde-se a investigar a produgao jornalistica feita por fas de K-pop
no Brasil, a partir de uma analise aprofundada de dois portais gerenciados por fas: HIT!Magazine e Zine
Nunca Pause o MV (NPOMYV). O estudo parte do pressuposto de que, na era da cultura da convergéncia
(JENKINS, 2009), os consumidores tornaram-se também produtores de conteudo, assumindo fungbes
tradicionalmente ocupadas por veiculos jornalisticos. A pesquisa tem como objetivo compreender como
esses coletivos organizam suas rotinas produtivas, quais critérios adotam na apuragao e disseminacao
de informagdes e como se estabelece a credibilidade dessas fontes entre os préprios fas. Para isso,
foram mobilizadas abordagens tedricas sobre fandom (JENKINS, 2009; FIDALGO, 2019), jornalismo
digital (VARGAS, 2019; SALAVERRIA, 2021), inteligéncia coletiva (LEVY, 2007) e produgdo cultural
independente (SHIRKY, 2010). A metodologia adotada combina levantamento bibliografico, aplicagdo de
um formulario online com 26 participantes de diferentes regides do pais, e entrevistas semi estruturadas
com produtores de conteldo dos dois portais. Os resultados revelam a existéncia de estruturas internas
organizadas, com hierarquias, manuais de redagao, divisdo de tarefas, critérios de noticiabilidade e
preocupagdo com checagem de fatos — praticas que os aproximam de modelos profissionais, embora
mantidas sob motivagbes afetivas e colaborativas. A pesquisa demonstra que as fanbases de K-pop no
Brasil ndo apenas preenchem lacunas deixadas pela midia tradicional, como também desafiam os limites
entre o jornalismo profissional e o jornalismo amador, assumindo um papel significativo na formagao de
opinido, circulacdo de informagdes e legitimacdo de conteudos midiaticos dentro do fandom. O estudo
evidencia, ainda, que tais praticas n&o se restringem ao entretenimento: em diversos momentos, os
portais analisados atuam também como agentes de conscientizacdo politica, critica social e
representacao cultural. Dessa forma, este trabalho contribui para o entendimento de como o jornalismo
cultural pode ser exercido em novos formatos, fora dos circuitos tradicionais, e reitera o potencial das
redes digitais para amplificar vozes, descentralizar a informacao e transformar fas em protagonistas da
produgéao informativa contemporanea.

Keywords: k-pop. Fanbases. Jornalismo participativo. Cultura da convergéncia. HIT!Magazine. Nunca
Pause o MV.
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1 INTRODUGAO

Na madrugada de 3 de dezembro de 2024, uma noticia chocou a politica internacional: O entédo
presidente da Coreia do Sul, Yoon Suk Yeol, declarou a Lei Marcial no pais, restringindo os direitos civis
da populacdo. O presidente alegava, sem provas, que o parlamento estaria tentando sabotar o governo
sul-coreano junto a Coreia do Norte. O acontecimento pegou de surpresa ndo somente os cidadéos da
peninsula coreana, mas também os amantes da cultura coreana ao redor do mundo.

A medida teve impacto imediato sobre a industria do entretenimento sul-coreano, com o
cancelamento de eventos culturais, a suspenséo de promogdes musicais e a proibicao de manifestacdes
publicas. Diante disso, milhares de fas ao redor do mundo passaram a monitorar atentamente os
desdobramentos da crise, temendo tanto pelas implicagdes politicas quanto pelo futuro de seus idolos.

No Brasil, onde a cultura pop coreana conta com uma comunidade de f&s engajada e articulada,
os efeitos foram particularmente visiveis. Portais administrados por fas passaram a funcionar como
espacos de informagédo e mobilizagéo, divulgando tradugdes de decretos, esclarecimentos sobre a Lei
Marcial e analises sobre o impacto das medidas na industria do K-pop. Essas a¢gées demonstram o papel
ativo das comunidades de fas como mediadores culturais e agentes produtores de conteudo informativo
— uma caracteristica tipica da cultura participativa descrita por autores como Henry Jenkins (2009), que

identifica nos fas nao apenas consumidores, mas também criadores e distribuidores de conteudo.

Figura 1 - Portais de fas noticiam no X o decreto da Lei Marcial na Coreia do Sul

nct) NCT BRAZIL @meNCTBRAZIL - Dec 3, 2024 - T NPOMV | Zine @ o

® Parody account @npomvtt
B4 Um estado de lei marcial foi declarado pelo presidente sul-coreano, (¢ Transiate post
Yoon Suk Yeol, com o objetivo de eliminar elementos pré-Norte da o . i .
sociedade. EA De acordo com artigo, empresas de entretenimento estio sendo

contatadas e informadas sobre o cancelamento de eventos e music
Todos os atos politicas, incluindo assoclacBes e protestos, estéo shows por tempo indeterminado devido a lei marcial declarada no pafs
suspensos sob essa nova ordem, e a midia sera controlada [+] hoi

oje.

Devido a situac&o, espera-se que o cancelamento de eventos e festivais
na Coreia seja inevitavel.

|
S

w ' : - ] . A dltima lei marcial no pais foi em 1980, ou seja, ndo hé um exemplo de

como a industria do entretenimento reagiu.
g } (

1

Al | ] r
= ¥l HYBE
.o s izl e 2 N ‘
(@F] 15 Q 81 il 17K [N L
Fos = A%
NCT BRAZIL @tmeNCTBRAZIL - Dec 3, 2024 [& D

nct
® Parody account

militarmente para evitar a propagacgao de noticias falsas e manipulagées de
opinido pablica.

Além disso, qualquer ato que negue ou tente derrubar o sistema esta
proibido, e as forcas armadas t8m o poder ilimitado de fazer e impor leis
para "manter a ordem publica”

14 11:37 AM - Dec 3, 2024 - 393K Views
+
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Fonte: X (2024)
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As informagdes oficiais eram divulgadas por veiculos jornalisticos brasileiros como de costume,
mas portais de fas da cultura sul-coreana também estavam a frente da checagem de fatos e divulgagao
de novos desdobramentos sobre a situacao politica da Coreia do Sul. Tais portais, sdo administrados por
fas que dedicam seu tempo livre para traduzir noticias que possam interessar o publico consumidor de
K-pop e de K-drama no Brasil.

Esse fendmeno se insere em um contexto mais amplo de reconfiguracdo das praticas de
consumo cultural na era da Web 2.0. O surgimento de plataformas como o YouTube (2005), aliado a
expansao do acesso a internet no Brasil, permitiu a difus&o viral da cultura sul-coreana e a consolidagéo
de fandoms altamente organizados. Embora o K-pop tenha atingido projecdo global com o sucesso de
“‘Gangnam Style”, em 2012, grupos como Super Junior e BigBang ja mobilizavam fas brasileiros desde o
final da década de 2000, revelando o carater transnacional e colaborativo dessas redes.

Diante disso, a presente pesquisa propde-se a investigar a atuacao informativa de fas brasileiros
de K-pop, em especial a produgdo de conteudo amador voltado ao publico consumidor dessa midia.
Busca-se responder a seguinte pergunta: de que modo fas brasileiros de K-pop constroem uma rotina de
produgao de noticias sobre o tema com base nas definigdes tradicionais do jornalismo?

Para responder a essa problematica, os objetivos especificos incluem: (1) compreender como se
originou a pratica de disseminagéo de noticias entre fas brasileiros; (2) analisar a percepgéo dos proprios
fas sobre a credibilidade e relevancia desse conteudo; e (3) examinar o processo de institucionalizagao
dessas praticas por meio do estudo de caso das revistas digitais Hit Magazine e Nunca Pause o MV,
iniciativas independentes de jornalismo especializado em K-pop no Brasil.

Como procedimentos metodoldgicos, foram adotadas trés etapas principais: inicialmente,
realizou-se um levantamento bibliografico com foco nos estudos sobre fandoms, produgao de conteudo
colaborativo e cultura participativa; em seguida, foi aplicado um questionario online a membros do
publico-alvo para identificar habitos de consumo e engajamento com conteldos informativos produzidos
por fas; por fim, desenvolveu-se um estudo de caso sobre a Hit Magazine e a Nunca Pause o MV, a fim

de compreender a estrutura organizacional, processo editorial e estratégias de atuacdo em meio digital.
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2 METODOLOGIA

Este trabalho adota uma abordagem qualitativa e exploratéria, com o objetivo de compreender o
papel de fas enquanto produtores de conteudo jornalistico no universo do K-pop no Brasil. O foco
principal da investigagdo recai sobre a atuagéo da revista HIT!Magazine e da Zine Nunca Pause o MV
(ZINE NPOMV). A pesquisa busca identificar como essas iniciativas se estruturam editorialmente, quais
temas privilegiam, como circulam entre os publicos e qual o grau de reconhecimento e credibilidade que

alcangam dentro do proprio fandom.

2.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa é de natureza qualitativa, por privilegiar a interpretacdo de significados, dindmicas
sociais e praticas discursivas. Seu carater exploratério justifica-se pelo ineditismo do objeto empirico —
fanbases jornalisticas brasileiras voltadas a cultura sul-coreana — e pela necessidade de sistematizar

um campo ainda pouco debatido na literatura académica nacional.

2.2 Procedimentos metodolégicos

A investigagao foi desenvolvida em trés etapas interdependentes: (l) levantamento bibliografico,
que sustentou o embasamento tedrico a partir dos conceitos de fandom, produgéo de conteudo por fas,
produgéo jornalistica, cultura da convergéncia e soft power; (Il) aplicagdo de questionario online, com o
intuito de compreender os habitos de consumo informativo dos fas brasileiros de K-pop, além da
percepcdo do publico sobre a credibilidade das fanbases e o papel da cobertura independente; (lIl)
estudos de caso, centrados na estruturacdo da revista HITIMagazine e da zine Nunca Pause o MV,
complementado por entrevistas com membros das revistas analisadas, a fim de compreender suas

rotinas de producgao, decisbes editoriais, dindmicas internas e desafios enfrentados;

2.3 Instrumentos de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de dois instrumentos principais: () questionario
estruturado, aplicado entre os dias 20 de junho e 10 de julho de 2025, exclusivamente online, via Google
Forms. O formulario obteve um total de 26 respostas validas. As perguntas abordaram, entre outros
temas: veiculos preferidos para acompanhar noticias sobre K-pop; grau de confianga nas informagdes
compartilhadas por fanbases; interesse por revistas fisicas e digitais; percepgéo sobre a importancia da
cobertura de temas politicos e sociais relacionados a Coreia do Sul; (ll) entrevistas semiestruturadas
com membros da equipe editorial da HIT!Magazine e da zine Nunca Pause o MV (NPOMV). As
entrevistas foram realizadas virtualmente, por meio de trocas de mensagens por email e Whatsapp. Os
depoimentos foram analisados qualitativamente.

Além disso, foi realizada uma analise documental das edi¢des digitais e fisicas da HIT!Magazine,

postagens em redes sociais, paginas na web e outros materiais publicados pelas produgdes.
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2.4 Técnicas de analise

Os dados foram tratados com base na técnica da analise de conteudo categorial, conforme os
principios estabelecidos por Bardin (2011). Essa abordagem permitiu identificar temas recorrentes nas
producdes das fanbases, bem como padrées narrativos e editoriais. As respostas do questionario foram
organizadas em planilhas e analisadas a partir das categorias previamente definidas, com o objetivo de
compreender tendéncias no comportamento informativo dos fas.

A escolha do estudo de caso como eixo metodoldgico justifica-se pela possibilidade de observar
com profundidade um objeto especifico em seu contexto social e midiatico (Yin, 2005), favorecendo uma

leitura mais detalhada da atuagéo das fanbases como agentes de mediacgéo cultural.
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3 AHISTORIA DO K-POP

Ao longo das ultimas trés décadas, o K-pop deixou de ser uma expresséao artistica regional para
se transformar em um dos pilares do soft power da Coreia do Sul. Essa trajetéria foi impulsionada tanto
por decisdes estatais estratégicas quanto por agentes do setor privado que enxergaram na cultura uma
ferramenta diplomatica e econémica. Mais do que um estilo musical, o K-pop constitui uma plataforma
simbdlica de reposicionamento nacional em um cenario global competitivo.

Porém, antes dessa estratégia econbémica ser colocada em pratica, o pais passou por anos
vivendo sob repressao politica. Apenas em 1987, ap6s 35 anos de ditadura militar, a Coreia do Sul volta
a exercer a liberdade criativa novamente. Devido a presenca de soldados americanos na peninsula
durante o periodo, artistas sul-coreanos passaram a interpretar as musicas que os estadunidenses
gostavam junto a musica tradicional coreana, a partir dai, essa cultura foi misturada e depois exportada
globalmente (Anderson, 2021). “O K-pop é uma forma musical hibrida, ele incorpora elementos de vérias
culturas e estilos musicais. E, ao contrario de outras musicas populares da Asia Oriental, o K-pop tem
uma sonoridade propria (Netflix,2019)".

Portanto, este capitulo busca explorar, de forma integrada, os multiplos elementos que
compdéem o fendbmeno K-pop: seu nascimento no contexto de reconstrugdo democratica, sua
institucionalizacdo como ferramenta de soft power, os agentes centrais em sua expansao e as
estratégias que sustentam seu consumo global. Trata-se de compreender ndo apenas um género

musical, mas um projeto nacional de projegao simbdlica e influéncia internacional.

3.1 Redemocratizacao e fundacao do soft power cultural sul-coreano

Como resultado da redemocratizagdo, em 1992, o primeiro grupo a se apresentar na TV coreana
com inspiragdo no Hip-Hop americano, se tornou febre no pais. Seo Taiji and Boys, um trio formado por
Seo Taiji, Yang Hyun-suk e Lee Jun apresentaram a musica “Nan Arayo" (&t 20t2, "I Know"), a batida
animada, letra otimista e coreografia cativante alcangou sucesso em todo pais, ocupando a primeira
colocacgao na parada musical da Coreia do Sul por dezessete semanas consecutivas, estabelecendo um
recorde para o cenario musical do pais. A estreia de Seo Taiji and Boys na TV, na primavera de 1992 foi
0 ponto crucial para mostrar que era possivel haver progresso cultural na Coreia do Sul (Gyu Tag Lee,
2019)
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Figura 2 - Seo Taiji and Boys performando na TV sul-coreana

Fontes: YouTube (2012) / Reprodugéo

O grupo permaneceu em atividade até o ano de 1996, apesar do curto periodo de atividade, o
Seo Taiji and Boys foi o simbolo cultural que representa a mudanga n&o sé na industria musical, mas na
Coreia do Sul como um todo (Gyu Tag Lee, 2019). Ainda em 1996, o primeiro grupo de K-pop teve sua
estreia: o H.O.T (High-five of Teenagers) era formado por 5 integrantes: Moon Hee-joon (18), Jang
Woo-Hyuk (18), Tony An (18), Kangta (17) e Lee Jae Won (16). Cada adolescente foi recrutado pelo
produtor e fundador da SM Entertainment, Lee Soo-man, que criou caracteristicas essenciais para definir
0 que se tornaria o K-Pop nas trés décadas seguintes (Adams, 2022).

A ascensdo do K-pop também deve ser compreendida no contexto da politica externa
sul-coreana, especialmente com a eleicdo do presidente Kim Dae-jung em 1998. Em seu discurso de
posse, Kim afirmou: “Devemos nos esforgar pela globalizagdo. A cultura é a industria do século XXI".
Este momento foi essencial para definir a expansdo econdmica da Coreia do Sul e consolidar o soft
power do pais. A intengao era criar uma industria cultural tao forte quanto a americana e para isso, foi
incentivado que os setores culturais do pais desenvolvessem produgdes que exaltassem os costumes
sul-coreanos (Adams, 2022) “Era importante salientar a origem coreana. Precisavamos comercializar a
musica como uma mercadoria cultural” (Soo-Man, Lee 2000); Principalmente ao exaltar o avango
civilizatério da sociedade sul coreana que havia passado o século XX sob ameagas externas, como a
invasao do império Japonés entre os anos 1910 e 1945, a divisdo do territério com o norte e a
consequente guerra com o pais vizinho, além do governo autoritario que permaneceu no poder por mais
de 30 anos. Quando o K-pop comegou a se desenvolver nos anos 90, a Coreia do Sul era um “pais
extremamente empobrecido, mas gragas a politicas econdmicas especificas, o pais se desenvolveu
rapidamente, adotando uma estratégia de economia voltada a exportagéo [...] mas o que a Coreia pode
exportar além de bens manufaturados? A resposta é: a cultura.” (Gibson, 2021)

Portanto, a ideia era fortalecer o soft power, conceito formulado por Joseph Nye (2004), que
refere-se a capacidade de um pais de influenciar outros nao por meio da for¢a militar (hard power), mas
através da atragdo simbdlica, da cultura, dos valores e da diplomacia. No caso da Coreia do Sul, o
investimento em produtos culturais como o K-pop, os K-dramas e o cinema nao foi apenas uma resposta

a modernizagdo econ0mica, mas uma estratégia de reconstrugdo da imagem nacional, apdés décadas


https://pt.wikipedia.org/wiki/Kangta
https://www.theguardian.com/world/2022/sep/04/korea-culture-k-pop-music-film-tv-hallyu-v-and-a?utm_source=chatgpt.com
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marcadas por ocupagdes externas, guerras e autoritarismo. A cultura tornou-se uma poderosa
ferramenta de reposicionamento do pais perante o mundo, gerando prestigio, capital simbdlico e
oportunidades comerciais.

Foi nesse contexto que surgiu, em 1999, a Basic Law for the Promotion of Cultural Industries (Lei
Basica para a Promogao da Industria Cultural). Essa legislacdo foi um marco institucional decisivo, pois
transformou o setor cultural em politica publica estruturada. A lei previa incentivos fiscais, subsidios a
criagéo artistica, programas de inovagao, construgdo de centros culturais e estadios, bem como o apoio
a pequenas e médias empresas do setor criativo. O investimento inicial, superior a US$ 140 milhdes,
teve como objetivo fortalecer a economia cultural e incentivar a exportagéo de conteudo (Loyola, 2025).

Entre os frutos dessa politica estd a criacdo da Korea Cultural Content Agency (Kocca), em
2001, com o papel de coordenar estratégias para internacionalizar produtos culturais sul-coreanos. A
Kocca atua de forma transversal, financiando desde grupos musicais e produgdes televisivas até jogos
digitais, animagdes e novas midias. Segundo o site Comunitas (2025), a agéncia impulsionou n&o
apenas a profissionalizagdo do setor, mas a construgdo de uma “marca nacional” baseada na criatividade
€ na inovagao.

Como observa Mesquita Junior (2024, p. 66), “o carater de soft power da Hallyu faz com que ela
seja muito mais que um fenbmeno midiatico”. De fato, a cultura pop transformou-se em um ativo
estratégico, com resultados concretos: em 2021, as exportagbes culturais da Coreia do Sul
movimentaram mais de 12 bilhdes de dolares (Kim, 2023), superando setores tradicionais como o de
automoveis e eletroeletronicos em diversas frentes.

Dessa forma, o K-pop ndo emergiu de forma espontanea ou isolada, mas como parte de um
projeto nacional de longo prazo, que compreendeu a cultura como uma ferramenta diplomatica,
econdmica e identitaria. O fendmeno da Hallyu, portanto, deve ser visto ndo apenas como uma tendéncia
de consumo, mas como expressao direta de um modelo de Estado que articulou politica externa,

industria e criag&o artistica em torno de um mesmo objetivo: conquistar o mundo por meio da cultura.

3.2 Lee Soo-man: visionario do K-pop

O documentario Lee Soo-man: Rei do K-pop, langado em 2025 pela plataforma Prime Video,
destaca momentos cruciais da trajetéria do produtor Lee Soo-man e suas intersegbes com o
desenvolvimento da industria musical sul-coreana. Reconhecido como cantor e radialista nas décadas de
1970 e 1980, Soo-man decidiu ampliar sua formagédo académica ao ingressar no curso de Engenharia da
Computagdo nos Estados Unidos, em 1983. Foi durante essa experiéncia no exterior que o produtor

entrou em contato com uma nova légica de consumo audiovisual, centrada nos videoclipes.

Na casa onde moravamos, outros estudantes ligavam a TV e ndo assistiam, deixavam
ligada como se fosse radio. Alguns videoclipes contavam histdrias. Michael Jackson fez
clipes com coreografias incriveis. Ao ver como os clipes evoluiam, eu me convencia que
devia fazer uma musica que destaca danga e performance” (Prime Video, 2025).
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Impressionado com o potencial do audiovisual como elemento artistico e mercadoldgico,
Soo-man retornou a Coreia do Sul no final da década de 1980 e fundou, em 1989, o SM Studio —
embrido da futura SM Entertainment, oficialmente estabelecida em 1995. Um dos primeiros artistas
contratados pela empresa foi Hyun Jin-young, cantor que incorporava elementos do hip hop ocidental e
obteve sucesso relativo no pais. No entanto, sua carreira foi interrompida apés um escandalo envolvendo
0 uso de substancias ilicitas. A partir dessa experiéncia, Lee Soo-man percebeu a necessidade de
estruturar um modelo de gerenciamento artistico que oferecesse controle rigido sobre todos os aspectos
da vida e da carreira dos artistas.

Paralelamente, o sucesso do grupo Seo Taiji and Boys ampliou a abertura da industria para
sonoridades contemporaneas. Soo-man enxergou ali a oportunidade de sistematizar e profissionalizar o
treinamento de artistas, langcando um novo padrdo de produ¢do musical e de gerenciamento de carreira
que moldaria o K-pop nos anos seguintes. O grupo H.O.T., langcado pela SM Entertainment em 1996, foi
o primeiro resultado concreto dessa estrutura, e é considerado o protétipo do modelo idol que viria a ser
replicado por toda a industria nas décadas seguintes.

Segundo Lee (2019), a convergéncia entre a visdo empresarial de Soo-man e as politicas
publicas do governo sul-coreano foi decisiva para a consolidagdo do K-pop como produto de exportagao:

Lee Soo-man havia criado algo (com o H.O.T) e, um ano depois, quando a Asia foi devastada por
uma crise econémica em 1997, o governo da Coreia do Sul teve a mesma ideia de Lee Soo-man. A
cultura poderia ser a nova industria de exportagdo do pais. Até aprovaram uma lei destinada a
promover a arte e prometeram dedicar ao menos 1% do orgamento estatal a cultura. Havia trés
empresas prontas para aproveitar: SM Entertainment, do Lee Soo-man, e mais duas gravadoras,
3\2(;3 e YG. Essas trés companhias criaram a férmula do K-pop que existe até hoje (Lee, 2019, p.

O projeto de Lee Soo-man, no entanto, ndo se restringia ao mercado interno. O produtor
compreendeu desde cedo que a viabilidade financeira da industria dependeria de sua capacidade de
internacionalizagdo. Chan (2021) reforga esse raciocinio: O mercado consumidor da Coreia do Sul ndo é
grande o suficiente para sustentar tantos grupos de K-pop. Por isso, a industria acabou se tornando
exportadora também (Chan, 2021, p. 77).

Com base nessa percepgdo, Lee elaborou estratégias especificas para insercdo de seus
artistas nos mercados mais lucrativos, como o japonés e o estadunidense. A pioneira nessa expansao foi
a cantora BoA, que estreou aos 13 anos, apds dois anos de treinamento em canto, danga e idioma
japonés. Em 2002, BoA langou o album Listen to My Heart, inteiramente em japonés, tornando-se a

primeira artista coreana a alcancgar o topo do ranking musical Oricon, no Japao.



18

Figura 3 - Capa do album “Listen to my heart” e “NO.1” da cantora BoA

Fonte: (Amino, 2016)

De acordo com Herman (2020), correspondente da Billboard:

Como resultado, o mercado musical japonés se tornou mais familiarizado com a arte coreana e se
tornou um mercado importante para praticamente todos os outros artistas de K-pop que surgiram
depois (Herman, 2020, p. 48).

A ftrajetoria de Lee Soo-man demonstra, portanto, ndo apenas sua relevancia como produtor
artistico, mas também sua atuagdo como estrategista de mercado e visionario institucional. Seu modelo
de gestdo e internacionalizagdo antecipou as diretrizes politicas adotadas pelo governo sul-coreano,
estabelecendo os alicerces da industria cultural que viria a transformar o pais em poténcia global de
entretenimento.

A partir do sucesso de BoA e da expansao bem-sucedida para o mercado japonés, Lee Soo-man
continuou a investir em estratégias inovadoras de produgéo e marketing. Uma das mudancgas estruturais
mais significativas foi a ampliagdo do numero de integrantes por grupo. Enquanto os primeiros conjuntos
idol contavam com trés a cinco membros, a SM Entertainment passou a langar grupos com até doze
integrantes — como o Super Junior (2005) e, mais tarde, o EXO (2012). Essa decisdo tinha tanto
motivagdo econdmica quanto estratégica. De acordo com o proéprio Lee Soo-man: “Devido ao aumento
da pirataria digital, tornou-se dificil lucrar com a musica, portanto, surgiu a ideia de debutar mais de 5
membros em um Unico grupo” (Lee, 2025).

A légica era simples: com multiplos membros, o grupo poderia explorar diferentes vertentes de
mercado. Enquanto alguns integrantes se dedicavam a musica, outros atuavam em séries de televiséo,
filmes ou programas de variedade, ampliando a exposigdo midiatica do grupo como um todo. O caso do
Super Junior € emblematico: formado inicialmente por 12 integrantes, tornou-se um dos grupos mais

versateis e populares da SM Entertainment, com subunidades que atendem a publicos distintos.
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Figura 4 - Os grupos SUPER JUNIOR e EXO com a formagao original de 12 membros

Fonte: Pinterest (2015)

O grupo EXO seguiu caminho semelhante. Ao estrear com doze membros em 2012, foi dividido
em duas subunidades: EXO-K, voltada ao mercado sul-coreano, e EXO-M, direcionada ao publico
chinés. Essa segmentacdo permitia langamentos simultdneos em diferentes idiomas e a produgéo de
videoclipes em versodes distintas. Segundo Herman (2019, p. 57): “Dois membros estao la para cantar e
fazer rap em chinés. Além de costumarem lancar duas versbes da mesma musica [em diferentes
linguas], as vezes até gravam duas versdes do mesmo videoclipe”.

A combinacdo de supergrupos, treinamento intensivo, versatilidade midiatica e estratégias de
segmentagao geografica permitiu a industria do K-pop atingir uma escala inédita. A Coreia do Sul, que
antes era uma importadora de cultura pop, tornou-se uma exportadora sofisticada. Esse movimento de
internacionalizagdo foi consolidado sob o nome de Hallyu Wave, ou “Onda Coreana” — expressao
cunhada pela imprensa chinesa quando o grupo H.O.T realizou um show em Xangai nos anos 1990. O
evento, considerado ousado na época, foi interpretado como simbolo da crescente influéncia cultural da
Coreia do Sul sobre seus vizinhos. Como afirma Adams (2022, p. 112): “A irreveréncia de um grupo
sul-coreano fazer sucesso no pais foi espantosa, por isso a ‘Onda Hallyu’ foi e ainda € uma das marcas
de musica ao redor do mundo”.

Portanto, a expansao transnacional do K-pop, ndo apenas reposicionou a industria cultural da
Coreia do Sul, mas redefiniu as dindmicas da musica pop global, ao introduzir um modelo hibrido entre

produto artistico, estratégia estatal e engenharia de mercado.

3.3 A consolidagao industrial do K-pop

O género musical K-pop, uma estilizagdo de "korean pop" (pop coreano), emergiu da Coreia do
Sul como um fendmeno cultural global que ultrapassa as fronteiras asiaticas. Caracterizado pela
proposta de consumo massificado similar ao pop estadunidense, o K-pop distingue-se pela fuséo de
estilos musicais diversos, pop, rock, EDM, hip-hop e R&B, além de possuir raizes também na musica
coreana mais tradicional, combinando-os com uma identidade e leitura de género especificas do pop

sul-coreano (Mesquita Junior, 2024).
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O ponto de inflexdo para a consolidacdo dessa industria foi o sucesso do grupo Seo Taiji and
Boys, cujo impacto cultural abriu espago para novas possibilidades no mercado musical sul-coreano.
Diante desse cenario, o produtor Lee Soo-man, ja mencionado por sua atuagéo visionaria, vislumbrou a
oportunidade de estruturar um novo modelo de formacgao artistica. Foi assim que surgiu o grupo H.O.T
(High-five Of Teenagers), considerado o primeiro grupo de K-pop dentro do sistema moderno de
recrutamento, treinamento e langamento de idols. O H.O.T marcou o inicio da chamada “primeira

geragao” do k-pop e inaugurou praticas que ainda moldam a industria atual.

3.3.1 Sistema de treinamento de idols
Em 1995, Lee Soo Man buscou adolescentes que pudessem preencher as expectativas de um

publico consumidor especifico: os jovens. Dessa forma, ele e o amigo e também produtor Yoo Young-Jin,
recrutaram jovens talentos que alimentaram a fantasia de serem o crush do colégio, 0 amigo vizinho, um
colega e apoio emocional para milhares de jovens ao redor do pais (Lee, 2025). Dessa forma, jovens
talentos podem desenvolver suas habilidades custeadas pela empresa de entretenimento. A partir dessa
estratégia, consolidou-se um sistema em que empresas de entretenimento investem na formacgao
artistica e comportamental de seus trainees, preparando-os para atuar como representantes culturais da
Coreia do Sul.

Dessa forma, os trainees recebem ndo apenas aulas de canto e danga, mas também de linguas
estrangeiras, postura, atuacdo e etiqueta. A disciplina € intensa e o treinamento, muitas vezes, se
estende por anos antes do debut oficial. Nas palavras de Lee Soo-man para Tim Adams, correspondente
da Coreia do Sul para o The Guardian, ele reforca a natureza institucionalizada desse processo, ao
relatar :

Uma das coisas que dizemos [aos novos talentos]”, diz Lee sobre essa operagéao, “é que eles estdo
representando nosso pais. Se vocé estivesse em uma equipe olimpica, teria que ser treinado, e
ndo vemos diferenga nisso. Se eles querem ser os melhores do mundo, é preciso muito trabalho.

Eles recebem treinamento de midia. Estudam linguas para que possam se comunicar com
diferentes publicos. Ensinamos a eles como ter boas personalidades (Adams, 2022).

Figura 5 - O grupo H.O.T durante a divulgagado da musica Candy em 1996

U

Fonte: Pinterest (2025)
Essa formacdo completa tem impactos diretos na diplomacia cultural do pais. Um exemplo

emblematico foi o evento Spring is Coming, realizado em 2018 como parte das celebragbes dos Jogos
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Olimpicos de Inverno de Pyeongchang. O evento promoveu uma troca cultural inédita entre Coreia do
Sul e Coreia do Norte, reunindo artistas de ambos os paises para apresenta¢des publicas. Entre os
representantes da Coreia do Sul estava o grupo feminino Red Velvet, que se apresentou inclusive para o
lider norte-coreano Kim Jong-un, reforgando o papel simbdlico e diplomatico dos idols.

Outras agdes ilustram essa projegao cultural, como a participagao do grupo SEVENTEEN (Pledis
Entertainment) no Férum de Juventude da UNESCO em 2023, onde discursaram sobre incluséo e
representatividade. A formagdo humanistica promovida pelas empresas de entretenimento nao é apenas

estratégica: ela esta diretamente associada a construgdo da imagem internacional da Coreia do Sul.

Figura 6 - O grupo Red Velvet encontra o lider da Coreia do Norte, Kim Jong-Un; grupo Seventeen no forum internacional
da Unesco

=
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Fonte: Midiorama (2018), CNN Brasil (2023)

O modelo de treinamento idealizado por Lee Soo-man foi replicado por outras agéncias como
YG Entertainment e JYP Entertainment. Desde entdo, passaram a ocorrer audigdes em diversos paises,
como Japao, Tailandia, China, Estados Unidos e também o Brasil. Em 2017, por exemplo, a SM
Entertainment realizou audi¢gdes abertas em Sao Paulo e outras capitais brasileiras, com o objetivo de
selecionar talentos para treinamento intensivo (Mesquita Junior, 2015).

Assim, o sistema de trainees consolida-se ndo apenas como uma metodologia de formagao
artistica, mas como um mecanismo institucional de construgao identitaria, disciplinamento e diplomacia
publica. O K-pop, nesse contexto, transcende o entretenimento e torna-se uma engrenagem do projeto

de soft power sul-coreano.

3.3.2 A férmula do género musical
Um dos tragos mais marcantes do K-pop é a sua identidade musical singular e altamente

experimental. O género é construido com base na fus&o intencional de diferentes estilos, como pop
eletrénico, EDM, hip-hop, R&B e baladas, gerando uma sonoridade dindmica e multifacetada. Como
destaca o documentario Explained, produzido pela Netflix: “O K-pop é muito experimental. Vocé pode ir
de um pop super animado para uma batida pesada em segundos” (Netflix, 2019).

Esse carater hibrido demanda que os integrantes dos grupos tenham competéncias vocais

variadas, capazes de atender as diversas transigbes ritmicas que ocorrem dentro de uma Unica faixa
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(Herman, 2019). A alternancia de estilos exige, por exemplo, que diferentes membros desempenhem
papéis especificos, como vocal principal, rapper, dangarino ou visual, a depender da estrutura da musica.
Lee (2019) aponta que esse processo industrializado transforma a cangdo em um produto

formatado para o consumo, ainda que os fas atribuam sentido afetivo a experiéncia de escuta:
Em uma s6 musica, eles juntaram os géneros relevantes da época. Da forma como as musicas séo

criadas, o k-pop é mais um produto, ndo uma arte. Mas os fas ndo o consomem como um simples
produto. Pelo contrario, eles interpretam e descobrem a melhor forma de curtir aquilo (Lee, 2019).

Chan (2021) também observa que o K-pop se difere do pop ocidental, tanto na estrutura quanto
na estética sonora. Enquanto as faixas americanas costumam apresentar arranjos limpos e vocais
isolados, muitas musicas de K-pop s&o propositalmente mixadas de forma sobreposta, com
empilhamento de camadas vocais e auséncia de separagoes nitidas entre instrumentos.

A musica “/ Got a Boy”, do grupo Girls Generation (SM Entertainment), & frequentemente
utilizada como exemplo dessa estrutura multifasica. Em seus quatro minutos de duragéo, a cangdo
alterna entre ao menos nove géneros distintos, com mudancgas abruptas de andamento e estilo (Netfflix,
2019). A faixa, inclusive, foi reconhecida pela Billboard como uma das musicas que marcaram a década
de 2010.

Figura 7 - Imagem do grupo Girls Generation no videoclipe de “I/ got a boy”

Fonte: YouTube (2013)

Além da diversidade sonora, o K-pop se destaca pela flexibilidade linguistica. Embora o idioma
principal das musicas seja o coreano, faixas com trechos em inglés, japonés e espanhol tornaram-se
comuns. Exemplo notavel é o grupo Super Junior, que langou, em 2017, a musica “Lo Siento”, em

parceria com a cantora latina Leslie Grace. Para Anderson (2021), esse movimento revela: “Uma
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intencdo clara de atingir novos consumidores e sustentar carreiras internacionais a longo prazo”
(Anderson, 2021, p. 68).

3.3.3 Idols além da Coreia do Sul

Inicialmente, o modelo de formacdo de idols priorizava adolescentes sul-coreanos ou
descendentes de coreanos. No entanto, com a crescente expansdo do K-pop para outros paises
asiaticos e ocidentais, o escopo das agéncias de entretenimento se ampliou para incluir jovens de
diferentes nacionalidades. Segundo Anderson (2021), a diversidade étnica tornou-se uma estratégia para
aproximar o publico internacional da cultura coreana, favorecendo a identificacdo e o engajamento de fas
fora da peninsula.

Um dos primeiros experimentos nesse sentido foi conduzido pela SM Entertainment em 2005
com o grupo Super Junior, composto por 12 integrantes, sendo que seis deles tinham como foco o
mercado doméstico sul-coreano, e os demais, o mercado chinés. Trés membros chineses chegaram a
integrar o grupo, embora tenham permanecido por pouco tempo em atividade.

Ao longo dos anos seguintes, a presenca de idols estrangeiros aumentou significativamente.
Entre os exemplos mais proeminentes estdo Lisa (BlackPink) e BamBam (GOT7), ambos tailandeses;
Yuta (NCT) e Sana (Twice), japoneses; além de artistas de nacionalidade chinesa, americana, vietnamita
e até brasileira.

Como destaca Herman (2019), a fluéncia em diferentes idiomas tornou-se uma habilidade

estratégica para os idols, sobretudo quando o grupo possui agenda de promogao em diversos paises:

Uma caracteristica importante desses artistas é garantir que falem o idioma hangul de forma
natural, ja que as musicas serdo cantadas em coreano. Mas dominar diferentes linguas pode ser
algo positivo para um idol. Assim, a comunicagdo com fas fora da Coreia do Sul pode ser feita de
forma mais ativa (Herman, 2019).

O exemplo do artista tailandés Ten, integrante dos grupos NCT e WayV (SM Entertainment), é
emblematico. Além de sua lingua materna, Ten é fluente em coreano, chinés, japonés e inglés, o que
permite que ele atue como ponte entre diferentes mercados.

A abertura para talentos internacionais reafirma a légica do k-pop como produto transnacional e
cosmopolita, projetado para operar em multiplos mercados simultaneamente. Trata-se de uma pratica
que, embora ancorada em valores e estética sul-coreanos, mobiliza repertérios globais em sua

estruturagdo e divulgacéo.
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Figura 8 - Arte com os rookies da SM Entertainment demonstrando a idade e a origem étnica dos membros. Ao lado,
imagem das idols japonesas Sana, Mina e Momo, que integram o grupo Twice. Abaixo, foto do grupo chinés WayV e a ido/
tailandesa Lisa
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3.3.4 Albuns, photocards e lightstick: k-pop como estratégia de consumo

Em um cenario global cada vez mais digitalizado, a venda de albuns fisicos tornou-se uma
pratica em declinio em diversas industrias fonograficas. No entanto, o K-pop segue uma légica prépria: a
comercializagdo de CDs fisicos permanece como uma das principais estratégias de geragéo de receita,

fortalecimento de marca e engajamento dos fas. Tal fenbmeno se deve a estrutura promocional
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desenvolvida pelas empresas de entretenimento sul-coreanas, que transformam o album em um
verdadeiro objeto de desejo, repleto de elementos colecionaveis (Souza, 2019).

Um exemplo marcante dessa estratégia ocorreu em 2010, com o langamento do album Oh! The
Second Album, do grupo Girls’ Generation (SM Entertainment). Além do CD e encarte, cada cépia do
album continha uma foto exclusiva de um dos integrantes, em formato avulso. Como havia multiplas
versdes disponiveis e apenas uma imagem por unidade, muitos fas passaram a adquirir diversas copias
na tentativa de completar a colegdo ou de obter o photocard do seu integrante favorito. Segundo Souza
(2019):

A intencéo era impulsionar as vendas de albuns pelos fas, que podiam colecionar as imagens de
seus integrantes favoritos de cada grupo. Como era disponibilizada apenas uma foto avulsa por

album, o fa era levado a comprar diversas cépias do disco, incentivando a compra em massa do
CD fisico.

Fonte: X (2015)

Essa estratégia se consolidou ao longo dos anos e se mantém como caracteristica estruturante
do consumo de k-pop. De acordo com o Global Music Report de 2025, publicado pela IFPI (International
Federation of the Phonographic Industry), a Coreia do Sul foi responsavel por 14% do crescimento do
setor fonografico na Asia em 2023 — crescimento esse impulsionado majoritariamente pela venda de
albuns fisicos (IFPI, 2025).

A importancia do mercado sul-coreano também pode ser verificada em rankings internacionais:
em 2005, a Coreia do Sul ocupava a 282 posi¢cado no ranking global de influéncia musical; em 2025,
atingiu a 72 posicao. O Brasil, nesse mesmo ranking, aparece em 9° lugar. Na lista de albuns fisicos mais
vendidos no mundo em 2024, elaborada pela IFPI, nove das dez primeiras posi¢des foram ocupadas por

grupos de k-pop — atras apenas da cantora Taylor Swift.
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Figura 10 - Imagem da tabela apresentada no site oficial da IFPI

Position Artist Album Units
1 Taylor Swift EE&;@E:&ED POETS 5.6m
2 ENHYPEN ROMANCE: UNTOLD 34m
3 SEVENTEEN SPILL THE FEELS 3.4m
4 SEVENTEEN 17 ISRIGHT HERE 3Im
5 Stray Kids ATE 29m
6 Stray Kids HOP 1.8m
7 IVE IVE SWITCH 17m
8 NCT DREAM DREAM()SCAPE 1.7m
9 aespa Armageddon 1.6m
10 TOMORROW X TOGETHER minisode 3: TOMORROW 1.5m

Fonte: IFPI (2025)

Outro elemento fundamental da légica de consumo do k-pop sé&o os chamados lightsticks —

bastdes luminosos personalizados, utilizados pelos fas em concertos, fanmeetings, programas de TV e

outros eventos promocionais. Cada grupo possui sua propria lightstick, geralmente com design exclusivo

que remete a identidade visual da banda e as cores oficiais do fandom. Mais do que um acessorio
estético, trata-se de um objeto simbdlico de pertencimento e apoio. De acordo com Souza (2019, p. 78):

Os dispositivos (comprados com vendedores oficiais em lojas fisicas ou virtuais) contém conexao

Bluetooth, de forma que os produtores do show podem ativar os lightsticks da plateia a qualquer
momento para mudar as cores das luzes.

Essa funcionalidade permite a criacdo de experiéncias imersivas e coordenadas durante os
espetaculos, reforgando o vinculo entre artista e publico. Além disso, tanto os photocards quanto os
lightsticks compdem o conjunto de objetos que estimulam o colecionismo e fortalecem o ciclo de
fidelizagao dentro do fandom.

Em resumo, o k-pop nao opera apenas pela musica, mas também pela constru¢do de um
ecossistema de consumo que mobiliza afetos, identidade e pertencimento. A venda de albuns fisicos, o
colecionismo de photocards e o uso de lightsticks sdo estratégias articuladas que transformam cada

langamento em uma campanha multissensorial e participativa.
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Figura 11 - Representacgao do uso da Lightstick em shows de k-pop

-

Fonte: Pinterest (2015)

3.4 Onda coreana chega ao Ocidente

A partir da expansao do género nos demais paises asiaticos, como a presengca massiva na
China e no Japéo, o k-pop conseguiu um novo mercado devido ao avango das tecnologias da Web 2.0.
Sendo importante destacar a criagdo do Youtube em 2005. Dessa forma, fas ao redor do mundo
poderiam consumir diferentes produtos midiaticos independente da origem (YouTube, 2020).

A partir de Mesquita Junior (2024) observa-se que o avango da “Onda Coreana” no mundo se

deu da seguinte maneira:

A Hallyu pode ser dividida em duas fases. A primeira abarca justamente o periodo de difuséo pela
Asia, marcado inicialmente pelo aumento na exportagdo dos K-dramas no inicio dos anos 1990,
dando base para a ascenséo da Hallyu no inicio do milénio. A segunda fase € iniciada em meados
dos anos 2000, consequéncia dos aprimoramentos nos meios de comunicacao e conexao global
através do avango da internet e, mais recentemente, pelos diversos tipos de redes sociais. Nesse
contexto, a cultura pop sul-coreana comeca a ganhar maior relevancia e influéncia
internacionalmente, permitindo que n&do apenas os K-dramas se popularizem ainda mais, como
também o k-pop e os Manhwas (Jin, 2023; Madureira, 2018).

A intencdo de consumir o que era feito na Coreia do Sul, alinhado ao desejo das empresas de
K-pop em desbravar novos mercados de consumo pode ser corroborado por alguns acontecimentos. Em
2008, a empresa JYP desenvolveu uma notavel estratégia de expansdo de mercado, o grupo Wonder
Girls foi anunciado como o ato de abertura da turné da banda Jonas Brothers. As integrantes passaram a
cantar em inglés, com melodias pop que poderiam agradar o publico americano (YouTube, 2020). Apesar
da tentativa, a recepgéo do publico ao grupo sul-coreano nao foi bem vinda. Segundo a integrante Park
Ye-un era perceptivel o desinteresse do publico estadunidense pelo grupo.

Apesar disso, existiam fas dos grupos de k-pop que encontravam em comunidades das redes
sociais o0 lago para compartilhar o interesse em comum. Assim como é explorado por Jenkins (2005), a
conexao de fas para integrar o mesmo interesse € suficiente para movimentar comunidades online. Outra

caracteristica importante para a época, era a escassez em tradugdo de conteludos para o portugués.
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Sendo necessario que outros fas pudessem traduzir as letras de musica e falas dos integrantes para
outros fas (Souza, 2019).

Dessa forma, o lago entre idolos e fas cresceu durante os anos em que o K-pop ainda nao era
popular. Em 2005, a Coreia do Sul era a 292 no ranking de paises que exportam a cultura pelo mundo,

em 2016 o pais ocupava a 82 posi¢ao do ranking (Netflix, 2019).

3.5 Reconhecimento do Kpop no mercado ocidental brasileiro na década de 2010

Devido ao crescimento do Youtube e a facilidade de conexdo entre as pessoas por conta da
internet (Recuero, 2002), artistas musicais que estavam além da industria dominante conseguiram
alavancar a carreira com hits mundiais. No ano de 2012, a musica Gangnham Style, do cantor Psy, foi
sucesso ao redor do mundo. O videoclipe foi o primeiro video a alcancar 1 bilhdo de visualizagbes no
Youtube, além da musica alcangar o primeiro lugar nas paradas musicais da Billboard nos Estados

Unidos.

De acordo com Gyu Tag Lee, professor associado de estudos culturais especializado em
K-pop e hallyu no campus sul-coreano da George Mason University, foi o “Gangnam Style”
que deu a cultura pop coreana o reconhecimento principal fora do leste asiatico. “Esses
tipos de plataformas de midia que se tornam virais na Internet, como o YouTube, tornaram
o K-pop e a Hallyu realmente populares e grandes no exterior”, diz ele (Nefflix, 2019,
tradugao propria).

A barreira linguistica por vezes pode ser vista como um impedimento de um artista ser bem
sucedido ao redor do planeta, mesmo apo6s o grande sucesso de Gangnam Style, ainda foi dificil para o
Kpop conquistar o mercado americano e havia um motivo para isso. Os Estados Unidos, por exemplo,
sempre foram resistentes a musicas em outras linguas (Herman, 2019).

Mas PSY havia aberto os olhos do ocidente para a musica asiatica, e ao fazer isto, o publico do
ocidente encontrou uma industria bem estabelecida e crescente, e o Brasil ndo ficou de fora dessa
tendéncia. Em 2013, Psy vem ao Brasil participar do carnaval de Salvador, o cantor subiu no trio elétrico
da cantora Claudia Leitte e cantou o sucesso para os folides. Ainda nesse ano, o grupo SuperJunior
também veio ao Brasil para uma apresentagdo unica em Sao Paulo, com todos os ingressos vendidos
(cerca de 7 mil). Em junho de 2014, aconteceu o primeiro Music Bank no Brasil, esse € um festival de
k-pop que leva os principais artistas do género ao redor do mundo e é transmitido na TV coreana. O
evento aconteceu no Rio de Janeiro e reuniu os grupos SHINee, B.A.P, MBLAQ, CNBLUE, M.1.B, Infinite
e Ailee. Apesar da realizagao ser algo positivo para os fas brasileiros, o festival vendeu menos que o

esperado, apenas 10 mil dos 15 mil ingressos foram vendidos.


https://edition.cnn.com/style/article/psy-gangnam-style-10-years-intl-hnk#:~:text=The%20early%202010s%20were%20an,Thomas%20Coex/AFP/Getty%20Images
https://k4us.com.br/music-bank-in-brazil/
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Figura 12 - Imagem do grupo SUPER JUNIOR no show realizado no Brasil em 2013; Abaixo, os grupos que performaram

no MusicBank em 2014 e o cantor PSY ao lado de Claudia Leitte no carnaval de 2013
> _
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Fonte: Amino (2014), Amino (2015), G1 (2013)

Apesar disso, outros grupos de K-pop ainda vieram ao Brasil para apresentagdes na primeira
metade da década de 2010: como os grupos NU’EST, 4Minute, B2ST e G.NA. Dentre esses grupos,
estava o recém-debutado BTS, que chegou a vir ao Brasil nos anos de 2014 e 2015, antes de se
tornarem o grupo mais conhecido de k-pop em 2017. Em escala mundial, antes de PSY, Herman (2019)
destaca o ano de 2011 como um marco importante na industria do K Pop: As trés principais empresas de
entretenimento fizeram as primeiras turnés fora da asia e tudo foi transmitido pela televisdo coreana,
provando que a cultura coreana poderia conquistar a audiéncia global.

O grupo BTS (Hybe), que debutou em 2013 é considerado fora do comum pois estreou em uma
empresa de pouca relevancia, na época chamada de BigHit, e apds anos tentando se igualar ao sucesso
de outros grupos sul-coreanos, conseguiu o sucesso mundial em 2016 com a musica ‘| Need U’ que
atingiu o 4° lugar no chart americano Billboard World Digital Songs. A partir dai, o grupo foi reconhecido
mundialmente por conta de musicas como “Boy with Luv”; "Blood Sweat & Tears", “MIC Drop” e “Fake
Love” , chegando a apresentar-se no American Music Awards em 2017. Dessa vez, diferente do ocorrido
com o grupo Wonder Girls na turné de abertura da banda Jonas Brothers, os grupos de K-pop
conseguiram atingir um publico cada vez maior no Ocidente, principalmente devido ao engajamento
online dos fas, “O BTS & um 6timo exemplo, mas o sucesso deles na internet é crucial, isso os torna
muito acessivel aos fas” (Herman, 2019).

Em 2019, o k-pop ja era reconhecido mundialmente além das fronteiras do oriente. Segundo a

pesquisadora Jenna Gibson (2020):

O k-pop — especialmente o BTS — entrou no mainstream no ano de 2019 de uma forma sem
precedentes. Eles estiveram no Jimmy Fallon, tomaram a Grand Central Station, participaram do
Carpool Karaoke, estiveram na Ellen, no Today Show. O publico mainstream esta sendo exposto
aos grupos de K-pop como nunca antes.

Além do sucesso do grupo BTS, o grupo feminino BlackPink (YG Entertainment) foi visto como
poténcia global. O grupo, composto pelas integrantes Jisoo, Lisa, Jennie e Rosé, atingiu o 1° e 2° lugar
da parada de World Digital Songs Chart da Billboard no ano de 2016.

Ainda em 2019, a empresa do produtor Lee Soo-Man, SM Entertainment, langou o super grupo
SuperM, composto por integrantes de outros grupos da empresa, Kai e Baekhyun (EXO), Taemin

(SHINee), Ten, Lucas, Mark e Taeyong (NCT). A proposta era langar um grupo com integrantes ja


http://g.na
https://pt.wikipedia.org/wiki/Billboard
https://www.billboard.com/pro/blackpink-debut-boombaya-whistle-world-digital-songs-chart/
https://www.billboard.com/pro/blackpink-debut-boombaya-whistle-world-digital-songs-chart/
https://www.teenvogue.com/story/meet-super-m-k-pop-superstars-one-big-family?utm_source=chatgpt.com
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conhecidos e que se juntaram para formar um grupo que se destacaria entre os demais na industria (De
Luna, 2019). O principal foco do grupo era o mercado norte-americano, onde foi realizada uma turné com
10 shows nos Estados Unidos, além de também performar em Vancouver, Cidade do México, Londres e
Paris.

Além do crescimento da musica coreana, em 2019 o filme Parasita, dirigido por Bong Joon-Ho
atingiu um feito histérico, foi o primeiro filme em lingua nao-inglesa a ganhar quatro categorias na
cerimdnia do Oscar, em Los Angeles. A consolidagédo do filme na midia internacional, foi essencial para
atrair os holofotes do entretenimento para a Coreia do Sul.

Figura 13 - SuperM sendo entrevistado no programa americano Ellen Degeneres e ao lado BTS no talk show The Late Late
Show with James Corden

I;nte: Youtube (2019), Variety (2020)

3.6 A ascensao do K-pop na pandemia de covid-19
Apds o crescimento exponencial de grupos de k-pop em 2019, a chegada da pandemia de
covid-19, em margo de 2020, interrompeu parte das atividades centrais da industria musical. Eventos
como shows, fan meetings e apresentacbes ao vivo, que até entdo constituiam uma das principais
formas de interacdo entre fas e artistas, foram cancelados diante das restricbes sanitarias. Em resposta,
o setor rapidamente adaptou suas estratégias de comunicagéao e receita, investindo em transmissdes ao
vivo, tecnologias de realidade aumentada e experiéncias virtuais imersivas (Korea Times, 2020).
Conforme relatado por Yu Young Jin, jornalista colaborador da UNESCO, o contetdo de K-pop
ofereceu suporte emocional a fas em todo o mundo durante o periodo de isolamento social. A SM
Entertainment, por exemplo, inovou com o projeto Beyond Live, que proporcionou apresentagoes virtuais
em tempo real com qualidade de produgdo elevada. Os grupos SuperM, NCT e Super Junior
participaram das primeiras edigdes, criando uma nova forma de conexao entre artistas e publico:
Os shows Beyond Live da SM Entertainment, com grupos como SuperM, Super Junior e NCT,

transformaram os shows transmitidos ao vivo pela internet em uma grande oportunidade para os
fas de K-pop ao redor do mundo (Korea Times, 2020).


https://www.teenvogue.com/story/meet-super-m-k-pop-superstars-one-big-family?utm_source=chatgpt.com
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Além do fortalecimento das conexdes digitais, o reconhecimento do k-pop em espagos midiaticos
ocidentais ganhou relevancia em 2020. O grupo BTS tornou-se o primeiro ato de k-pop a ser indicado ao
Grammy Awards, sinalizando a legitimagao do género por parte da industria fonografica estadunidense.

Em termos comerciais, os resultados foram igualmente expressivos. Segundo dados da Gaon
Chart da Coreia do Sul, os 400 albuns mais vendidos no primeiro semestre de 2020 somaram 18,08
milhdes de unidades — um aumento de 40% em relagao as 12,33 milhdes de cépias do mesmo periodo
de 2019 (Herman, 2020). A tendéncia reforgou o papel do k-pop como motor econdémico da industria
fonografica mesmo em tempos de crise.

Em paralelo, o engajamento politico dos fas também chamou atengéo internacional. Em junho de
2020, durante a campanha presidencial dos Estados Unidos, fas do grupo BTS utilizaram redes sociais
para reservar ingressos de um comicio do entdo candidato Donald Trump, esvaziando o evento ao néo
comparecerem presencialmente. A acao, amplamente divulgada pela midia, revelou o potencial de
mobilizacdo dessas comunidades digitais (Hollingsworth, 2020).

O impacto do k-pop também se ampliou no Brasil, com reflexos no consumo de k-dramas e
outros produtos da cultura sul-coreana. Segundo Schnaider (2024), a plataforma Netflix contabilizou, em
2023, 44 produgdes coreanas que atingiram o Top 10 da plataforma em pelo menos um pais da América
Latina. Esse avango estimulou veiculos de comunicagdo brasileiros a produzirem conteido sobre o
fendmeno cultural. Em dezembro de 2024, o jornal Folha de S. Paulo langou uma editoria especial sobre
cultura coreana; e, no mesmo periodo, o programa Fantastico, da TV Globo, exibiu uma série jornalistica
com trés episddios sobre o sucesso da Hallyu no Brasil.

Assim, mesmo diante dos desafios impostos pela pandemia, a industria do k-pop ndo apenas
preservou seu vinculo com os fas, como também ampliou sua influéncia global, integrando novas
tecnologias, consolidando sua presenga em espagos midiaticos tradicionais e adaptando-se a novas

formas de consumo cultural.



32

4 CONSUMIDOR TRANSFORMADO EM PRODUTOR

A consolidagdo do K-pop como fendbmeno global ndo se deve apenas as estratégias industriais
das empresas sul-coreanas, mas também a atuacao ativa de seus publicos ao redor do mundo. Nesse
cenario, os fas deixam de ocupar uma posi¢gao meramente receptiva e passam a participar ativamente da
circulacdo e da produgcdo de sentidos em torno do conteddo que consomem. Essa transformacao
evidencia um deslocamento importante: o espectador tradicional torna-se colaborador, curador e, por
vezes, criador de conteudo.

Com o avango das tecnologias digitais e a intensificacdo da conectividade em rede, surgem
novas possibilidades de mediagédo entre cultura, politica e engajamento coletivo. Neste capitulo, sera
analisada a forma como os fas de K-pop assumem o papel de produtores de conteudo, ndo apenas no

sentido estético ou afetivo, mas também como agentes de transformagéo social e politica.

4.1 Cultura participativa e engajamento civico: o fa como agente de mediagao

No livro A Cultura da Participagéo: Criatividade e generosidade no mundo conectado, Clay
Shirky (2010) relata um episédio que conecta fas de k-pop a manifestagées civicas na Coreia do Sul. Em
2003, o governo sul-coreano proibiu a importagao de carne bovina dos Estados Unidos devido ao risco
da doenga da vaca louca. Cinco anos depois, em abril de 2008, os presidentes Lee Myung-bak e George
W. Bush reabriram o mercado sul-coreano como parte de uma negociagdo comercial mais ampla. A
decisdo gerou insatisfacdo popular e provocou uma série de protestos publicos no centro de Seul,
marcados por vigilias noturnas a luz de velas.

Adolescentes integraram os protestos, entre eles fas do grupo Dong Bang Shin Ki — também
conhecido como TVXQ! — que entoavam frases como “Estou aqui por causa de Dong Bang Shin Ki”
(Shirky, 2010, p. 38). As Cassiopeias, nome da comunidade de fas do grupo, articularam-se online e
transformaram o fa-site em um espago de organizagédo civica. Embora inicialmente voltado a temas
triviais, como o novo corte de cabelo de Changmin, o site passou a abrigar discussdes sobre a
importagdo da carne bovina norte-americana. “Os quadros de avisos do fa-site da banda DBSK, embora
ndo fossem inerentemente politicos, assumiram as caracteristicas que os participantes desejavam”
(Shirky, 2010, p. 39).

Shirky (2010) também observa que a midia tradicional nao oferecia espago para manifestagoes
politicas de fas, mas os ambientes digitais permitiam a difusdo de mensagens com alcance equivalente

ao da imprensa — com a vantagem de serem mais acessiveis e compartilhaveis.

Qualquer publicacdo de um Cassiopeia tornava-se tdo ampla e publicamente disponivel quanto um
jornal, e mais facil de compartilhar que a TV. Os receptores dessas informagées amadoras ndo
eram consumidores silenciosos, mas produtores ativos, capazes de reagir e redistribuir as
mensagens (Shirky, 2010, p. 40).
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Esse engajamento permanece atual. Em fevereiro de 2025, a deputada federal Erika Hilton
(Psol) convidou diversas fanbases de K-pop nas redes sociais para apoiar a divulgagado da Proposta de
Emenda Constitucional 8/25, que busca redefinir o0 modelo de jornada de trabalho no Brasil. A agéo
demonstra que o fa& contemporaneo participa da cultura e da politica como agente social ativo, ndo
apenas como consumidor passivo (Da Costa, 2019).

Ao se aproximar da midia cultural sul-coreana, muitos fas internacionais passam a atuar como
produtores de contetdo voltado a outros fas. Jenkins (2006) argumenta que essas praticas revelam um
novo paradigma, em que os consumidores também desempenham fungbes de autoria e mediagédo dentro
da cultura participativa.

Esse movimento é viabilizado pela evolugdo das tecnologias digitais, especialmente da internet.
Para Fidalgo (2019), o acesso a ferramentas de criacdo e compartilhamento redefine o lugar do fa na

cadeia midiatica, ampliando sua capacidade de expressao, circulagéo e influéncia.

Figura 15 - Postagens na rede social X demonstram o apoio de paginas de K-pop contra a jornada 6 por 1

[ Jan - @ EXO BRASIL & @EXO_Brasil - Feb 25 o -

a de par6dias Hoje € dia de retomada!

Hoje é dia de retomadat A Deputada @ErikakHilton e o Movimento VAT protocolar3o o Projeto pelo

FIM DA ESCALA 6X1!
ADeputada @ErikakHilton e 0 Movimento VAT protocolaréo o Projeto

elo FIM DA ESCALA 6X1! - . o . = ;. -
P N6s da EXO Brasil nos somamos a essa mobilizagao nacional, mais uma

vez, pela qualidade de vida de cada uma e cada um que trabalha nessa

Aconvite da Deputada, n6s da @aespabra nos somamos 2 essa
escala desumanal

mobilizagao nacional, mais uma vez, pela qualidade de vida de cada uma
e cada um que trabalha nessa escala desumanal

Queremos Vida Além do Trabalho! Queremos vida digna, descanso e
direitos para a populagdo brasileira!

Estamos com @ErikakHilton e @rickazzevedo para lutar por condides
melhores de trabalho!

FCs CONTRA A ESCALA 6X1
#FimDaEscala6x

.

“00 TRABALHO 0GUPA ONOSSO TEMPO. E

AS OPORTUNIDADES DF PASSAR 0 TEMPD

COM A PROPRIA FAMILIA SAD POUCAS.”
~ NINGNING.

1000 MUNDO

PRECISADE TEMPO PARA

y
O TRABALHADOR TAMBEM PRECISA |
DETEMPO PARA CULTURA ELAZER!

X
Fonte: X (2025)
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4.2 Consumo cultural e circulagido de noticias

A partir da evolugado de novas ferramentas midiaticas, podemos compreender que a producgao
de noticias converge com a transformagédo do modo em que as midias circulam atualmente. Por meio de
novas tecnologias midiaticas, um mesmo conteldo se expande para canais diferentes e assume formas
distintas no ponto de recepgado (Moura, 2024, p. 53). O jornalismo também esta em constante mudanca
em sua produgéo, se antes, para a circulagédo de noticias era necessario capital para o financiamento de
maquinas de impressao, nos dias de hoje, essa ja ndo é mais a realidade (Vargas, 2019). Devido a

internet, veiculos de informagéo passaram a adaptar o contetdo para o consumidor:

O que faz o jornalismo online seguir para a terceira fase vai além da ideia de que, finalmente,
produtos sdo pensados para a internet. As redes sociais se tornam espacgos de circulagdo de
noticias com uma forga gigantesca e as redagdes tém de mudar com rapidez e de forma ainda mais
abrupta. Quando, primeiro, o Twitter e em seguida o Facebook se transformam em midia de
circulagdo de noticias, o jornalismo online faz a passagem para a terceira geragéo (Vargas, 2019, p.
2).

A expansédo da internet e as mudangas apresentadas no jornalismo, podem ser observadas
como uma cultura de convergéncia (Jenkins, 2009). A partir das definigbes de fases do jornalismo

conceituadas por Nilson Lage (2001), observamos que a integragdo das rotinas de redagéo tiveram que

adaptar-se para a nova realidade virtual. Moura (2024) afirma que:

A expanséo da Internet, os avangos tecnoldgicos e, consequentemente, a produgéo de conteudos
em larga escala, garantiram uma migragéo do publico consumidor para ambientes cada vez mais
convergentes. A ideia de ter a informagdo, em facil acesso, a qualquer hora e em qualquer lugar,
contribuiu ndo sé para uma troca de conhecimentos, como também para as discussdes em grupo
dentro do ambiente digital.

Desse modo, a producdao e consumo de noticias online era demandada nao apenas pela
existéncia de uma plataforma virtual, mas convergia com a demanda por consumo de tais noticias e a

necessidade de adaptar-se a essa nova realidade (Vargas, 2019).

4.2.1 Produciao de fa para fa no universo do k-pop

Na nova conjuntura digital, a internet ampliou significativamente a capacidade de fas interagirem
com a midia e criarem seus proprios conteudos (Fidalgo, 2019). A cultura participativa e a convergéncia
midiatica tornaram os fas n&o apenas receptores passivos, mas produtores ativos de informacgoes,
interpretacdes e conteudos afetivos. Muitos passaram a apropriar-se de praticas jornalisticas para
desenvolver narrativas préprias, voltadas ao compartilhamento para outros fas.

Jenkins (2009) retoma a nogao de inteligéncia coletiva, termo cunhado por Pierre Lévy, ao definir

que “o consumo tornou-se um processo coletivo”. O autor reforga a definicao ao citar que:

A inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder midiatico. Estamos
aprendendo a usar esse poder em nossas interages diarias dentro da cultura da convergéncia.
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Neste momento, estamos usando esse poder coletivo principalmente para fins recreativos, mas em
breve estaremos aplicando essas habilidades a propdsitos mais “sérios” (JENKIS, 2009, p. 31)

A inteligéncia coletiva citada por Jenkins, é reforgada pela pratica de fandoms na internet e as
interacdes combinadas pela cultura da convergéncia. Essa convergéncia, pode ser representada como
uma transformacéo cultural, em que o fa sente-se impulsionado em continuar o consumo de um produto,
criando algo novo, e compartilhado pelas diferentes modalidades de midia (Jenkins, 2009).

Assim como citado na histéria de Shirky sobre a unido de fas de k-pop para denunciar praticas
nocivas do governo sul-coreano, o anseio de participagao dentro de fandoms pode ser ampliado para
diferentes atividades. A partir de Almeida (2019) podemos definir praticas desenvolvidas pelos fandoms

de k-pop no Brasil:

Praticas desenvolvidas pelos fandoms de k-pop no Brasil

Legendagem dos videoclipes

Reaction

Resenhas sobre os langamentos

Videos ensinando as coreografias

Criacao de perfis para os grupos

Criacdo de Memes

Paginas no Facebook

Fanfics

Grupos de discussao

Videos de parddias

Flash mobs

Doacéo para causas sociais em nome de cantores e cantoras
Videos e posts sobre dicas de musicas e artistas
Tags

Livros escritos por fas

Organizagéao de playlists

Essa atuagdo multifacetada demonstra como o fa contemporaneo incorpora fungdes antes
atribuidas a midia profissional, operando de forma colaborativa, estratégica e orientada por valores
afetivos. Fidalgo (2019) destaca que tal engajamento configura o surgimento de um “novo meio”: aquele
em que desejos ja existentes — como o de compartilhar e discutir — encontram escala e velocidade
inéditas. A producgao de fa para fa, nesse cenario, transforma-se em eixo de circulagdo de informacgdes, a

partir da criagdo simbdlica e da articulagéo coletiva no ecossistema do consumo de k-pop.

4.3 A atividade de portais de fas de k-pop

Em virtude disso, fas de k-pop enxergaram o meio online como uma nova forma de circulagao de
debates e produgéo de conteudo (Vargas, 2019). A partir da no¢ao de conceitos do jornalismo, pode-se
observar a expanséo de paginas online que noticiam sobre seus artistas favoritos. Essa atividade é feita

de forma gratuita e movida pelo amor que as pessoas nutrem pelo objeto midiatico (Shirky, 2010),
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portanto, essas pessoas n&o possuem a intengdo de serem recompensadas financeiramente pelo

trabalho.

Pessoas que fazem algo por amor, seja coletar doagdes, fazer musica ou dedicar-se a um hobby,
em geral o fazem em relativa obscuridade; pordes de igrejas, bibliotecas publicas, salas de
gravagao e garagens tendem a abrigar grupos amadores. Atividades profissionais podem ser mais
visiveis (e, de fato, muitos grupos profissionais procuram visibilidade publica, seja no mercado ou
na midia, como um objetivo explicito). Isso nos acostumou a dois tipos de comportamento: pessoas
que agem a partir de motivagdes intrinsecas — amadores — operam em circunstancias relativamente
privadas, ao passo que pessoas que agem a partir de motivagdes extrinsecas operam de forma
mais publica (Shirky, 2010, p. 92).

No Brasil, essa realidade foi impulsionada por fas de k-pop ao notarem que a midia tradicional
ndo reportava sobre a cultura asiatica com tanta frequéncia como era reportado sobre a industria cultural
americana. Os fas, encontraram nas redes de compartiihamento online a plataforma necessaria para
consertar-se com outros fas ao redor do mundo, gerando uma inteligéncia coletiva abordada por Lévy.
Pode-se encontrar em redes sociais, a atuagdo de portais de fds — fanbases — que se dedicam a
comentar, noticiar e debater sobre um produto especifico.

Na plataforma X, pode-se encontrar exemplos de fanbases que dedicam-se a producéo de
conteudo sobre um artista em especifico. Como é o exemplo da EXO Brasil, criada em 2012, dedica-se a
informar os fas brasileiros sobre o grupo. A pagina possui 43 mil seguidores, tém 5 pessoas atuando por

tras para o funcionamento continuo.

Figura 16 - Pagina de fan base EXO Brasil no X
<« EXO BRASIL@ o Q

100,6 mil posts

ﬁ.\

see Seguir

EXO BRASIL &
@EXO Brasil

“ Fanbase brasileira dedicada ao grupo sino-coreano EXO e suas sub-units.
@weareoneEXO | conta reserva: @EXQO Brasil |

@ Brasil 2 exoforyouwordpress.com Ingressou em janeiro de 2012
311 Seguindo 43 mil Seguidores
Fonte: X (2025)

Além de noticiar sobre novos langamentos do grupo, também dedicam-se a postagem de
atualizagdes que os integrantes do EXO estdo compartilhando. Mensagens privadas para os
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fas, fotos inéditas ou até musicas, o papel de uma fanbase é gerar contetudo sobre o artista
para outros fas. Porém, a atuagao de tais portais ndo estdo exclusivas a apenas traduzir uma
novidade e postar em portugués, por vezes, os administradores recorrem a fontes de noticias

coreanas para reportar sobre acontecimentos na vida dos artistas.

Figura 17 - postagens da fanbase EXO BRASIL com noticias sobre o processo judicial entre membros do grupo e a
empresa SM Entertainment

’ EXO BRASIL & (eI EXO BRASIL & (oIS
@EXO Brasil @EXO_Brasil

2 Translate post

{24 Translate post
[INFOI &1 01.06.23 - @weareoneexo

[OFICIAL] l 119.06.23 - @weareoneEXO
Thread com resumo das Ultimas noticias sobre #EX0 CBX: Pronunciamento da SM Entertainment sobre a disputa legal com 0 EXQ

CBX
Representantes legais de #BAEKHYUN, #XIUMIN e #CHEN notificam

SM sobre resciséo de contrato. [...] a agéncia e os trés membros vao reconhecer e manter o contrato (do

CBX) enquanto cuidam da agenda de promagdes do EXO e corrigiremos

+ algumas partes [...]
- ®
’ &
i .

Representantes legais do CBX entraram em contato com ?P\R \\,4
a SM mais de 7 vezes desde 21 de marco e ainda ndo ¢
tiveram resposta sobre a reivindicagio i I

Y i 7 \ N
a N : (\“; -

- L

1. SM se recusa a fornecer Informagdes adequadas para
liquidagdo monetaria

2. Contratos irracionais com relagio ao comprimento + \ F h) -
extensbes \ e | . |
Os representantes legals compartilham que SM & :
conhecido por obrigar seus artistas a assinarem o
contratos por 12-13 anos durante o debut e depois v Ly ‘
renovar contratos prematuramente com extensdes de - ¥y
% ‘:
Contrato de 1718 anc A luw
Pr—
EXS g ’ i
; g e

ey [

1014 AM - Jun 1, 2023 - 12.6K Views 8:52 AM - Jun 19, 2023 - 6,693 Views

Fonte: X (2025)

Figura 18 - Postagens da fanbase mostra o uso de hiperlink com fontes oficiais coreanas; Postagem com tradugao na
integra sobre comentarios de Baekhyun aos fas

’ EXO BRASIL & oo ’ EXO BRASIL % oI
@EXO_Brasil @EXQ Brasil

(4 Translate post
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milhzo de copias™
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Fonte: X (2025)
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4.4 Fanbases online e a produgao de noticias para fas brasileiros

Conforme explorado, as fanbases de k-pop no Brasil, puderam existir a partir da paixao dos fas
por um idolo, e realizam a produgéo de conteddo movidos pelo afeto e intengdo de gerar novas formas
de consumo a partir da produgédo independente na internet. Contudo, a atividade de fanbases pode
convergir com a atividade de portais de noticias. Ambas sdo administradas por fas que possuem o intuito
de informar a comunidades de outros fas sobre um produto cultural em especifico.

Portais de noticias de k-pop surgem na internet a partir da necessidade de trazer informacdes
focadas no universo midiatico da Coreia do Sul. A atuagédo desses portais podem ser conectadas a
atividade de producdo jornalistica, essas pessoas se apropriam de elementos jornalisticos para
demonstrar seriedade ao consumidor. Alguns elementos da transformagéo da producéo de noticias pode

ser analisada a partir de Vargas (2019, p. 4), em que a autora explora como:

As redes sociais na internet alteraram “a légica pela qual as industrias midiaticas” operam “e pela
qual os consumidores processam as noticias e o entretenimento” (Jenkins, 2006, p. 43). Com isso,
os jornalistas mudaram sua forma de produzir conteudo uma vez que agora, conforme descreve
Ramonet (2012,p. 22), “uma 'boa' noticia € aquela que pode interessar ao maior nimero de
pessoas”.

Nilson Lage, determina a composi¢cdo de uma redagéo a partir da apuracdo e da redagao dos
dados (a cargo da reportagem, com o apoio da fotografia) e de sua edi¢cdo, o cargo do editor (ou do
secretario), dos redatores ( que, quando revisores e compiladores de originais) e dos diagramadores
(Lage, 2001, p. 21). Dessa forma, explora-se que os portais de noticias produzidos por fas adotam a
mesma logica estrutural na composicéo da equipe.

Por objetivo, poderemos definir noticia como o relato de uma série de fatos a partir do fato mais
importante, e este, de seu aspecto mais importante. Assim, reduzimos a area de discusséo ao que
venha ser importante, palavra na qual se resumem conceitos abstratos como o de verdade ou
interesse humano. Permitimo-nos encarar a noticia como algo que se constitui de dois
componentes basicos: a) uma organizagdo relativamente estavel, ou componente logico e b)

elementos escolhidos segundo critérios de valor essencialmente cambiaveis, que se organizam na
noticia - o componente ideolégico (Lage, 2001, p. 33).

Portanto, observa-se a convergéncia de interagbes entre a produgéo de contetdo por fas no
jornalismo, Moura (2024) observa que o jornalismo online e a convergéncia definida por Jenkins, é
processo em que permite que novas tecnologias midiaticas assumam novas formas de recepgéo, novos

padrdes surgem e tornam vantajosa a redistribuicdo multiplataforma.

4.5 Formulario online sobre consumo de noticias de K-pop: apresentagio dos resultados

Esta secéo dedica-se a analise dos dados coletados por meio do formulario online “Consumo de
noticias de k-pop”, aplicado entre 20 de junho e 10 de julho de 2025. O principal objetivo foi averiguar
como os fas do género consomem o conteudo produzido por outros fads e a perspectiva sob a midia
tradicional. O questionario buscou compreender a evolug¢édo da producao de conteudo informativo por fas
no Brasil e a percepgcao desses fas sobre essa atividade. Os participantes da pesquisa foram

majoritariamente pessoas que comegaram a acompanhar grupos de k-pop entre 2009 e 2017, com
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idades variando entre 18 e 36 anos, e de diferentes estados brasileiros como Espirito Santo, Sdo Paulo,

Pernambuco, Rio Grande do Norte, Rio de Janeiro e Minas Gerais.

4.6.1 Busca por informagdes em veiculos tradicionais

Ao serem questionados se procuravam veiculos jornalisticos brasileiros tradicionais, como
Capricho, TodaTeen ou O Globo, para se informar sobre k-pop quando comegaram a acompanhar o
género, a maioria das respostas (73,1%) afirmou que nao, e 19,2% responderam que sim.

Essa rejeicao ou auséncia de busca por midias tradicionais é justificada pelos préprios fas.
Eevee (26 anos; Vitdria - ES) relata que comegou a acompanhar grupos de k-pop em 2012, mas que
“ndo havia muita informacao sendo produzida por quem nao fosse fa [...] a informacéo vinha de paginas
de fora, sendo traduzida por pessoas daqui que tinham acesso a outras linguas e conseguiam repassar
pra gente”. A falta de procura por informagdes sobre k-pop, combinada a escassez de informagdes sobre
0 género nesses veiculos é vista como a saida para a produgao independente nas redes sociais (Souza,
2019).

Os fas recorriam a comunidades de fas, blogs — como o Asian Mixtape, citado pela Stephanie
(21 anos; Osasco-SP) — Twitter, YouTube e Wikipedia para obter informagdes e conhecer os grupos.
Geovanna Lacerda (23 anos; Belford Roxo - RJ), que acompanha k-pop desde 2012, afirma que era
assinante da revista Capricho e relembra que o assunto era “escasso”, mas que existia a citacao
esporadica sobre k-pop “Uma das primeiras revistas que tive tinha uma matéria falando sobre o TVXQ!,
guardei a matéria e pesquisei na internet quando tive oportunidade [...] Outras vezes também vi algumas
coisas sobre o Girls Generation, novamente o TVXQ! que era muito famoso no Brasil e sobre o
BIGBANG”.

4.6.2 Consumo de revistas fisicas com contetuido de k-pop
Em relagdo a compra ou leitura de revistas fisicas que continham conteudo de K-pop, 13

respostas afirmaram que sim. Dentre as revistas citadas, a TodaTeen (quatro citagdes) e a Capricho (trés
citagbes) foram as mais mencionadas. A Hit Magazine foi citada por trés pessoas como uma revista

fisica que compraram, indicando a presenca positiva no mercado nacional.
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Figura 19 - Imagem mostra grafico com respostas do formulario

Nessa época, vocé procurava veiculos jornalisticos brasileiros para se informar sobre Kpop? (Como
Capricho, TodaTeen, O Globo, etc.)

26 respostas

® Sim

® Nzo
Nao procurava, mas ja tive revista da
Todateen

@ Sim. Eu era assinante capricho, lembro
que o assunto Kpop era escasso. Uma
das primeiras revistas que tive tinha
uma matéria falando sobre o TVXQ,
guardei a matéria e pesquisei na
internet quando tive oportunidade, orr...

Fonte: Da Autora

A analise dos dados evidencia que, apesar da presenga de revistas tradicionais como Capricho
e TodaTeen na trajetéria de alguns fas, a producgao jornalistica voltada ao K-pop ainda era limitada no
Brasil. O fato de que muitos participantes ndo buscavam veiculos convencionais indica uma barreira na
cobertura sobre o tema, o que contribuiu para o fortalecimento de iniciativas criadas por fas. A mencgao a
Hit Magazine por trés respondentes também demonstra que publicagbes especializadas e produzidas por
fas vém ocupando esse espago de forma significativa, suprindo uma demanda por conteudo mais

aprofundado e alinhado com os interesses do publico consumidor do género.

4.6.3 Importancia do reconhecimento do k-pop na midia tradicional

Apesar da preferéncia por fontes de conteldo produzidos por fas, 21 de 26 respostas
consideram importante que o k-pop seja reconhecido na midia tradicional. Souza (2019, p. 78) afirma: “O
k-pop é um fendmeno cultural exterior ao mainstream majoritariamente ocidental e estadunidense, o que
faz com que sua cobertura pela grande midia indique reconhecimento da relevancia da cultura de nicho e
sua consequente legitimidade. Na visdo do fandom, a inclusdo do k-pop nas pautas de cadernos
culturais demonstraria que ele estda no mesmo nivel que outros gostos aceitos pela sociedade e
frequentemente cobertos pelo jornal”.

Algumas respostas do formulario reforcam a visédo de Souza (2019) ao citarem a quebra de
estereodtipos/preconceitos. Aline Berger (24 anos; Jaguaré/ES) comenta: “Sim, é importante (a cobertura
de K-pop na midia tradicional) para a expanséao da cultura asiatica e de certa forma ajudar no combate a
xenofobia e racismo, visto que atrai admiragao do publico”.

Apesar disso, existem ressalvas ao buscar informagdes em veiculos de noticias. A Stephanie,
responde: “Eu acho que é importante as pessoas terem contato com outras bolhas e quebrar um pouco a

hegemonia cultural do ocidente, mas também acho que o K-pop néo é tratado com respeito pelo publico
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geral (as vezes nem pelos proprios fas), entdo algumas coberturas esbarram no sensacionalismo ou na
demonizagéo da cultura sul-coreana (e da Coreia do Sul como pais). Se for reconhecido que seja com

respeito”.

4.6.4 Confianga nas informagdes jornalisticas divulgadas por fanbases

A questdo sobre a confianga nas informacgdes jornalisticas divulgadas por fanbases gerou
respostas variadas, refletindo nuances na percepgédo dos fas: 13 respostas foram positivas, indicando
confianca; 11 respostas apresentaram ressalvas, utilizando termos como “mais ou menos”, “depende”,
"as vezes" e "algumas"; Apenas 2 respostas foram negativas.

Algumas respostas incluem a percepg¢do de constru¢do de confianga. Tuani Vitéria (25 anos;
Jacarei-SP), responde: “Sempre utilizei as fanbases como fonte de informagdo e nunca tive problema
pois sempre verificava se eram paginas que nao davam opinido e sim noticias, acho importante essa
distingdo para nao confundir e desde sempre o pessoal entrega um trabalho de muita qualidade e
imparcialidade. Desde o facebook até hoje,em outras midias as meninas do EXO Brasil por exemplo
sempre foram muito profissionais”

Outras respostas afirmam que confiam nas informacgdes divulgadas por fanbases devido ao
“amor e dedicagao pelo artista”. A crencga de que os fas "estdo sempre empenhados em manter uma boa
imagem do artista e divulgar projetos”, como enxerga Ana Luisa (36 anos; Carnalba dos Dantas/RN), &
a forga motriz que leva a divulgagéo de informagbes verdadeiras. Além disso, a ideia de que as fanbases
sdo "feitas por outros fas que tém carinho pelos grupos que acompanham e ndo estdo arrecadando
nenhum lucro por tras", gerando confianga por serem "pessoas igual a si", responde Draken (21 anos;
Limeira- SP). Outras respostas incluem que o "lago de fa para fa, ndo apresenta muita necessidade de
mentir, mas ainda sim eu confiro duas ou trés antes de confiar 100% em uma noticia”, ressalta Yasmin
Mello (24 anos, Belo Horizonte - MG).

Apesar disso, ainda é levantado o questionamento do conteudo ser produzido por fas, o que

pode gerar a defesa excessiva de Idols, como Geovanna afirma:

Sao 13 anos acompanhando k-pop. N&do foram 13 anos constantes, porque houveram alguns
acontecimentos na industria que me fizeram abandonar. Mas posso dizer que fanbases,
principalmente as de grupos masculinos, costumam fazer um grande malabarismo para defender
um idol [...] Também tem outras situacdes envolvendo integrantes de grupos que eu gosto, que ja
falaram coisas problematicas e até racistas anos atras, e os fas sempre passaram pano (Entrevista
com Geovanna).

As respostas indicam que a confianga nas fanbases esta diretamente relacionada ao
envolvimento emocional entre fids e produtores de conteudo. A familiaridade, o engajamento e a
auséncia de interesses financeiros tendem a fortalecer esse vinculo de credibilidade, principalmente
quando a fanbase demonstra compromisso com a apuracgao e a entrega de informacgdes claras.

Por outro lado, também fica evidente que parte do publico percebe limitagbes nesse modelo de

produgéo. A falta de distanciamento critico e a tendéncia de proteger artistas em situagcbes delicadas
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podem comprometer a imparcialidade das informacgdes. Isso reforca a necessidade de uma postura mais
cautelosa por parte dos consumidores de conteudo, que muitas vezes recorrem a diferentes fontes antes
de formar uma opinido. As fanbases, embora ndo substituam os veiculos tradicionais, ocupam um
espaco relevante na mediagdo de informagbes sobre K-pop no Brasil. Elas combinam afetividade com

praticas informativas e tornaram-se uma ponte importante entre artistas e fas.

4.6.5 Importancia de noticiar acontecimentos politicos e sociais da Coreia do Sul

A maioria das respostas (18 de 26) consideram importante que os portais de k-pop noticiem
acontecimentos politicos e sociais da Coreia do Sul. Apenas sete respostas tiveram ressalvas e 1 foi
negativa. Para as respostas afirmativas, é considerado importante desmistificar a imagem de pais dos
sonhos vendido a partir da Onda Hallyu, como citado anteriormente. Ana Luisa, responde que “sim,
principalmente porque a Coreia do Sul soube muito bem vender sua imagem como pais dos sonhos, mas
sabemos que nao € assim. La tem muitos problemas, como em qualquer outro lugar, sejam econémicos,
politicos ou sociais”. Além disso, Tuani Vitéria, também reforca essa visdo ao citar ser importante
“desmistificar a ideia da Coreia do Sul é perfeita, pois agora que o k-pop e os k-dramas tiveram esse
boom, existe muita fake news sobre o pais ser perfeito e quem acompanha a mais tempo sabe que isso
estd longe da verdade”. Apesar disso, algumas respostas incluem ressalvas, citando que fas acham
importante mencionar a questao politica do pais apenas quando afetam os Idols de k-pop. Luis Vinicius
(20 anos; Recife-PE), responde que “acha apenas (as noticias) mais importantes, como periodos
politicos de elei¢gdes”. Rayani (23 anos, Sdo Paulo-SP), compartilha da mesma viséo ao citar que “desde

que envolva os Idols sim, se ndo, ndo ha necessidade”.

4.6.6 Fontes atuais de consumo de noticias de k-pop

A partir do resultado do formulario, foi analisado que os fas consomem noticias de k-pop
principalmente de fanbases e dos perfis oficiais dos grupos. Sendo a pratica iniciada ha anos atras, ainda
presente no dia a dia dos fas. Como apresentado no grafico, 23 respostas apontam que utilizavam a
plataforma YouTube para acompanhar as informagdes sobre k-pop. Além da expressividade das

plataformas X (15 respostas) e Vlive (12 respostas).
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Figura 20 - Respostas ao formulario

No inicio, quais plataformas online vocé utilizava para acompanhar o Kpop?
26 respostas

Orkut 4 (15,4%)
Facebook

23 (88,5%)

Amino

Blogs! Em 2009 eu baixava...
Blogs e forums

Pinterest

Telegram e Google Drive.

25

Fonte: Da Autora

Em contrapartida, ao responderem quais plataformas s&o mais utilizadas para consumir o
conteudo nos dias de hoje, ainda ha a expressividade da plataforma X e Instagram. Essa demonstragao
pode ser levada ao contexto atual de consumo de noticias a partir de redes sociais (Souza, 2019), o que

facilita a participagao de fanbases na produgao de conteudo.

Figura 21 - Imagem demonstra grafico com respostas ao formulario

Hoje em dia, em qual plataforma vocé mais consome noticias de Kpop?
22 respostas
Instagram

Xitwitter 22 (100%)

Telegram 2 (9,1%)

Weverse 5 (22,7%)
YouTube

Tiktok

Fonte: Da Autora

Ao finalizar o questionario, foi perguntado “Quais paginas/veiculos vocé consome noticias de

Kpop hoje em dia?” A Hit'Magazine é citada em duas respostas como uma fonte de noticias. Outras
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fontes como UOL e Billboard Brasil também sdo mencionadas.

Em suma, a analise do formulario online revela um publico de fas de k-pop que, desde o inicio
de seu envolvimento com o género, se viu compelido a buscar e confiar em fontes de informagéo criadas
por outros fas, dada a escassez da cobertura na midia tradicional brasileira (Souza, 2019). Embora haja
um desejo de maior reconhecimento e cobertura respeitosa por parte da midia tradicional, a confianga
predominante ainda reside nas fanbases, impulsionada pela percepgéo de paixao, dedicagdo e auséncia
de viés comercial. No entanto, uma parcela significativa dos fas mantém um olhar critico, reconhecendo
os riscos de defesa excessiva e viés nas informagdes de fanbases. Além disso, ha uma demanda
crescente por noticias que abordem a realidade politica e social da Coreia do Sul, contribuindo para uma

compreensao mais completa e menos idealizada do pais.
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5. ROTINAS DE PRODUGAO DE NOTICIAS DE K-POP

Esta segdo investiga as rotinas produtivas na cobertura jornalistica do k-pop no Brasil, com
foco especial em veiculos gerenciados por fas. Partindo de uma base conceitual robusta sobre o
funcionamento das redagdes jornalisticas, analisam-se os modos como a produgdo de conteudo
informativo € estruturada, tanto em veiculos tradicionais quanto em midias independentes. O objetivo &
compreender de que forma os portais HIT!Magazine e Zine Nunca Pause o MV (NPOMV), embora
administrados por comunidades de fas, incorporam praticas e valores tipicos do jornalismo profissional,
como a apuragao, divisdo de fungdes, hierarquia editorial, manual de redagéo e checagem de fatos.

A secéo articula teoria e pratica ao apresentar definicdes classicas sobre as rotinas jornalisticas
(Tuchman, Wolf, Traquina), ao mesmo tempo em que demonstra como essas estruturas sao
ressignificadas por plataformas online. Por meio da apresentagdo dos portais estudados, dos perfis dos
entrevistados e dos resultados das entrevistas, torna-se possivel identificar a consolidagdo de uma
“rotina hibrida”, em que a paixdo do fa se entrelaga com a técnica jornalistica, formando um modelo de

producgédo de informagéo sobre k-pop no Brasil.

5.1 Rotina de producéo jornalistica

As rotinas do jornalismo podem ser integradas ao conjunto de praticas, normas, valores e
estruturas que organizam o cotidiano das redacdes e viabilizam os acontecimentos do mundo em
noticias. Segundo Traquina (2005), as rotinas jornalisticas operam como dispositivos de mediacao entre
os fatos e o produto final, sendo essa a noticia, e cumprem um papel fundamental na construcdo da
realidade social pela midia.

Ao investigar a légica de funcionamento das redacdes, Tuchman (1978) define essas rotinas
como um “sistema organizacional de processamento de eventos”, em que jornalistas precisam lidar com
a imprevisibilidade da realidade a partir de esquemas previamente consolidados de apuragao,
hierarquizagdo, redacao e distribuicdo. Essas praticas sdo moldadas por estruturas institucionais,
ideologias profissionais, recursos materiais e relagdes de poder que atravessam os meios de
comunicagao.

Por isso, a producgédo jornalistica, como destaca Wolf (2003), esta condicionada por multiplos
fatores interdependentes: (i) as caracteristicas da organizagao jornalistica (como linha editorial e modelo
de negdcio); (ii) as condigcdes sociais e cognitivas dos jornalistas (formagao, experiéncia, crengas); (iii) os
dispositivos técnicos disponiveis (tecnologias de captagéo, edicdo, publicagdo); e (iv) as pressdes
externas do ambiente, incluindo fontes, concorréncia, tempo disponivel e expectativas do publico.

Os autores Marques de Melo (1985) e Sodré (2009) aprofundam essa compreensdo ao analisar
o jornalismo como um processo de mediagado simbdlica que se sustenta sobre convengdes narrativas,
rotinas estruturadas e critérios de noticiabilidade. Para Marques de Melo (1985), essas rotinas nao

apenas organizam o fluxo de trabalho, mas garantem a legitimidade do jornalismo como discurso social.
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Com a expansao das midias digitais, observa-se uma reconfiguragdo das rotinas tradicionais. O
advento da internet, das redes sociais e das plataformas de publicagdo em tempo real impés uma nova
l6gica de produgédo e circulagdo da informagao. Salaverria (2021) aponta que o jornalismo digital vive
hoje a “era da convergéncia multiplataforma”, em que as redacbes atuam de maneira integrada, com
equipes multitarefa e fluxos continuos de atualizagado. A rotina tradicional, centrada na periodicidade e na
hierarquia rigida, cede lugar a um modelo mais flexivel, orientado por métricas de engajamento, SEO
(Search Engine Optimization), responsividade e formatos multiplataforma (Silva, 2018; Amaral, Recuero
e Montardo, 2020).

Nesse cenario, os portais de noticias independentes, como os mantidos por fas de k-pop nas
redes sociais, emergem como novos agentes na conjuntura informacional. Embora nem sempre integrem
a estrutura institucional do jornalismo tradicional, tais iniciativas reproduzem elementos centrais das
rotinas jornalisticas: processos de apuragdo, redacdo, revisdo, checagem de fatos, edicdo e
agendamento editorial (Bruns, 2008). Esses portais, muitas vezes gerenciados por jovens com formagao
diversa, operam com divisionamento de tarefas, hierarquia interna e manuais de estilo, configurando
praticas que mesclam profissionalizagdo, engajamento afetivo e ativismo cultural (Jenkins, 2009;
Alzamora e Recuero, 2019). Para Fidalgo (2019), esse fendmeno esta diretamente associado a cultura
da convergéncia (Jenkins, 2009), que une as fronteiras entre produtores e receptores de conteudo.

No campo do jornalismo cultural, essas praticas tornam-se ainda mais evidentes. Como
argumenta Soares (2013), a cobertura de manifestagbes culturais, como a musica pop, exige um saber
especifico que nem sempre é reconhecido nos critérios tradicionais de noticiabilidade. Por isso, o
surgimento de coletivos de fas que produzem conteddo qualificado sobre cultura pop pode ser
compreendido como uma reagéo as lacunas deixadas pela midia tradicional.

Desse modo, compreender a rotina de produgéao jornalistica ndo pode limitar-se ao ambiente
das grandes redagdes. E necessario reconhecer a emergéncia de novos espagos de produgdo de
conteudo, em que se articulam competéncias profissionais, engajamento afetivo e apropriacao
tecnoldgica. No caso da cobertura de k-pop no Brasil, como se vera nas se¢des seguintes, observa-se a
consolidacdo de uma rotina hibrida, profissional nas formas, afetiva nas motivagdes, que desafia as

fronteiras classicas entre o “jornalista” e o “fa”.
5.2 Apresentagao dos portais mantidos pelos entrevistados

A HITIMagazine é uma revista de produgao independente sobre a cultura sul-coreana. Foi criada
em 2018 por Carol Steiner em formato de blog, e em 2022 acontece a expansao para pagina de noticias
e a adicdo de mais pessoas para a produgdo de conteudo. Atualmente possui 70,9 mil seguidores na
plataforma Instagram e 10,9 mil seguidores na plataforma X. Possui como slogan “Se é um Hit, esta
aqui”, e denomina-se como uma revista impressa e digital com conteudos exclusivos de k-culture. Em

julho de 2025, langou a 272 edigao fisica da revista com uma entrevista exclusiva com o grupo Super

Junior.
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Figura 22 - Conta oficial da HIT!Magazine no Instagram

hitmagazinebr Seguindo v Enviar mensagem 12 ses

7.272 publicagdes 70,9 mil seguidores 1.943 sequindo

HIT! Magazine

/ @ hitmagazinebr
Revista
If it's a HIT, it's here!

Sua revista impressa e digital, com contetdos exclusivos de K-culture!
Saiba mais [
@ linktr.ee/hitmagazine e mais 2

SJx HIT ARTMS X HIT! HIT!Entrevistas XIUMIN x HIT! NMIXX x HIT! BAEKHYUN x ... JAEJOONG x ...

Fonte: Captura de tela da conta da HIT!Magazine Brasil no Instagram

A revista também esta presente como pagina na web, em que divide as publicacdes de noticias
informativas e artigos de opinido. As divisdes de conteudo no site sdo: Compre sua HIT! (acesso a venda
das revistas fisicas, que podem ser adquiridas de forma online e entregues via correios); Hall of Fame
(apresentagcao das capas de revista); HITINEWS (secdo para publicagdo de hard news); HIT!QUIZ
(secéo interativa para o leitor); Entrevistas (se¢cdo que apresenta as entrevistas exclusivas com artistas

de k-pop); e Matérias (compilado de se¢des que compdem o editorial da revista).

Figura 23 - Foto da primeira pagina do site da HIT!Magazine e exemplos de capas das ultimas edigoes da revista

HE=
Q, Pesquisar . @ g Yy inm e

COMPRE A SUA HIT! HALL OF FAME HITINEWS HMQUIZ ENTREVISTAS MATERIAS

'f;f\ Balss >
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‘ DOMINAGAD
MUNDIAL

Fonte: Captura de tela de pagina do portal HIT!Magazine

A Zine “Nunca Pause o MV”, surgiu em 2014 no Facebook como uma pagina satirica sobre os
videoclipes de K-pop. Ao longo dos anos passou a produzir conteudos informativos sobre a cultura
asiatica e em 2025 mudou o formato para Zine. O mote principal da publicagdo se da pelo slogan “Portal
sobre noticias, charts e muito mais envolvendo musica, cultura, politica e cotidiano asiatico”. A fundadora
da péagina, Wilyanne Gomes, remonta que de inicio, o tom cdmico de algumas publicagdes ao lado de

um tom mais sério em outras, causava uma reacao negativa ao publico:

Publicamos em 2017 um post opinativo sobre como os integrantes do IKON estavam
visivelmente cansados no aeroporto. O pessoal comegou a entender que estadvamos
criticando o IKON por ter oportunidades, como se ndo quiséssemos que 0 grupo tivesse
sucesso [...] A gente percebeu que se a gente quisesse ter a seriedade que a gente
precisava, que gostariamos de ter e se queridmos ser respeitados pelo publico, a gente ia
precisar focar em conteudos mais sérios e trazer uma nova roupagem da Nunca Pause o
MV, deixar de ser aquela coisa zueira, adolescente para ser um portal profissional.

A pagina se transformou em Zine para abarcar um outro tipo de produgao midiatica, as fanzines
(do inglés), fan magazines ou revistas de fas. Essas revistas tinham como conteudo fanfics, fanarts e
outros textos de autoria dos fas e eram distribuidas através dos correios ou vendidas em convencgdes
(Barbachan, 2016). Atualmente, possui 164 mil seguidores na plataforma X e 29 mil seguidores na

plataforma Instagram. O link para a pagina na WEB direciona o leitor para a compra da Zine, publicagdo
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fisica com conteudos exclusivos sobre a cultura coreana. A compra é feita de forma online e o
consumidor recebe pelos correios. E destacado que o formato fisico & “uma experiéncia dobravel”.

Além do conteudo exclusivo, a revista fisica também acompanha elementos editoriais atrativos
ao leitor, o produto é descrito por “ndo ser apenas uma revista - € uma obra de arte colecionavel
exclusiva! 6 paginas que se transformam magicamente em um péster A4; Corte central: Uma dobra
intencional e precisa que permite a transformagéo. Nao é defeito - é parte essencial do design! Detalhes

secretos: Alguns elementos s6 séo revelados quando totalmente desdobrados.

Figura 24 - Pagina oficial da Nunca Pause o MV no X; demonstragao da pagina para compra da zine fisica

Seguindo

NPOMYV | Zine @
@npomvtt

Portal sobre noticias, charts e muito mais envolvendo musica, cultura, politica e
cotidiano asidtico | Reserva @npomviwt | Midias @MidiasNPOMVY

@ zinenpomv.com.br Ingressou em agosto de 2015

3.714 Seguindo 164 mil Seguidores

EDICAD DO MES
nunca pause o mv massive edc

NPOMU i

(PORTUGUES)

RS 15,00 BRL

Tributos incluidos.
Quantidade

- 1+

‘ Adicionar ao carrinho

ABLUME

Julhio 2625 SRS teE od; a8 &, Compartilhar Ver informacdes completas =

Fonte: Captura de tela da pagina do X e na WEB da Zine Nunca Pause o MV
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5.3 Apresentagao dos entrevistados

Para a composig¢édo da pesquisa, foram entrevistados trés responsaveis pela geréncia de portais
de noticias de k-pop. As entrevistas foram feitas por escrito em mensagens enviadas por email e
WhatsApp.

5.3.1 HITIMAGAZINE
Carol Steiner, 30 anos, a fundadora da revista HIT!Magazine, é natural de Porto Alegre, mas

reside em S&o Paulo. Possui formacao em Produgéo Cultural na Belas Artes, Dire¢do de Cinema pela
EBAC e DRT em Jornalismo por tempo de trabalho. Possui experiéncia profissional como criadora de

conteudo, jornalista, produtora cultural, relagdes publicas e apresentadora da PlayTV.

5.3.2 Nunca Pause o MV - NPOMV

O segundo entrevistado, Pedro Miguel Pessba Silva, 25 anos, é natural de Brasilia - DF.
Denomina-se como presidente do projeto da zine NPOMV e atua como Gerente de Assessoria do Portal
Principal. Possui graduagdo em Relagdes Internacionais e Geografia, além de ser Mestre em Comércio
Exterior e Especialista em Geopolitica Asiatica. Possui experiéncia profissional com organizagao de
eventos de cultura asiatica no Brasil por 7 anos, ja foi o editor-chefe de revistas e Assessor de Imprensa
nas empresas Happy Face Entertainment, Arirang e HitlMagazine.

A terceira entrevistada, Wilyanne Gomes da Silva, 26 anos, nasceu em Macei6 - AL, € uma das
fundadoras da pagina. Possui graduagdo em Psicologia, pds-graduagdo em Psicologia Hospitalar e
Cuidados Paliativos e Psicologia Infantil. Possui trés anos de experiéncia como psicéloga clinica e nunca

trabalhou com veiculos de comunicagao.

5.4 Resultados das entrevistas com produtores de conteudo

Como resultado das entrevistas realizadas sobre a cobertura de cultura sul-coreana no Brasil,
obtemos as respostas de representantes da Hit! Magazine e do portal Ndo Pause o MV (NPOMV).
Ambos foram fundados e sdo majoritariamente operados por fas, representando um modelo hibrido de
comunicagdo que mescla a paixdo do fandom com praticas jornalisticas. O objetivo é investigar, a partir
de Shirky (2010) a criagao desses veiculos, suas estruturas organizacionais, os processos de
profissionalizagédo editorial e a maneira como navegam a relagédo entre o papel de fa e o de produtor de
informacéo.

A origem de ambos os veiculos revela pontos de partida comuns e distingdes sobre as
intencdes iniciais. Enquanto a HIT!Magazine surgiu como um blog de noticias, Carol Steiner, a fundadora
afirma “que sempre fui muito ambiciosa e queria trazer novidades para o mundo k-Pop, do qual sempre
fui f&”. A NPOMV surgiu como uma pagina de memes sobre os videoclipes de k-pop. No entanto, ambos
néo tiveram incentivo financeiro para iniciar e continuar a administragdo das paginas e o consequente

desenvolvimento para portal de noticias.
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A HIT!Magazine apresenta uma estrutura que assemelha-se ao de veiculos jornalisticos

tradicionais, apesar do trabalho ser feito de forma voluntaria. Segundo Carol Steiner

S&o 40 pessoas que trabalham como freelancers, estagiarios, voluntarios e também como parceiros.
Temos cerca de seis ou sete jornalistas formados no time e mais de 8 pessoas com experiéncia em
comunicagao, isso nas areas de Redagdo e Marketing. Os outros possuem formagdes em outras
areas e/ou querem migrar para jornalismo, ou somente trabalhar com k-pop (Entrevista com Carol
Steiner).

Pedro Miguel, presidente da NPOMV, responde que

[...] a Zine possui 30 pessoas entre pessoas com formag&o em jornalismo e em diversas outras
areas. Além de equipe dedicada para o design e revista. Com o surgimento da ZINE NPOMV,
estamos conseguindo repassar incentivos para a equipe, mas a expectativa (e esperanga) € que com
o crescimento da revista e expanséo do portal consigamos designar remuneragao fixa para parte da
equipe (Entrevista com Pedro Miguel).

Ao serem perguntados sobre “como percebem o tipo de jornalismo feito por vocés
atualmente?” Carol, responde que o foco é em informacéo séria e de qualidade, visando sempre buscar
fontes confiaveis e verificar com as préprias empresas sobre noticias. Ao realizarem entrevistas com
artistas, a equipe faz um extenso trabalho de verificagdo de fatos e de pesquisa sobre o entrevistado, ela
cita que essa rigorosidade no processo recebe um feedback muito positivo pois “sdo sempre muito bem
pesquisadas e saimos da mesmice”. Além disso, a fundadora comenta que ndo quer fazer um jornalismo
raso e que apresente um favoritismo para a Coreia do Sul, “nds apontamos o0 que vemos de errado
também, ndo nos omitimos em situagdes de conflitos e queremos trazer as noticias como elas sao”.

Pedro, responde que “a NPOMV atua muito mais focada na area jornalistica do que em
qualquer outra”. Mas que por ocupar um espacgo “novo e diferente de qualquer outro dentro da internet,
existem maneiras de repasse de informagédo que sio exclusivas do nosso meio (Linguagem informal,
interacdes direcionadas, etc)”. Ele acrescenta que a NPOMV se destaca na cobertura de imprensa,
estando presente em shows e eventos de grande porte direcionados para a cultura asiatica no Brasil.

Em relacdo ao processo seletivo para a entrada de novas pessoas na equipe, tanto a HIT!
Magazine, quanto o NPOMV conduzem seus processos seletivos de forma online. Apds a andlise de
perfil realizada pelas liderangas, os novos integrantes passam por um processo de integragao
(onboarding), que inclui treinamento sobre as rotinas de trabalho e o acompanhamento da equipe de
revisao, focada em oferecer dicas para o aprimoramento das tarefas.

No que se refere a outras estruturas encontradas no jornalismo, ambas as organizagbes
possuem um Manual de Redagdo e prezam por noticias que seguem o elemento jornalistico da
noticiabilidade. “Existe um manual para a redacdo e também para o Design, pois sempre queremos
deixar toda nossa comunicacdo de redacgdo e visual muito bem alinhadas (Carol Steiner)”. Além disso,
Pedro Miguel acentua que “existe um calendario de postagens, onde os retornos (comebacks) do més
recebem maior notoriedade, com esses sempre dando espago para potenciais assuntos urgentes tanto

no campo da politica ou entretenimento”.
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A estrutura jornalistica adotada de redacdes de veiculos tradicionais também esta presente na
hierarquia da equipe. A HIT!Magazine possui uma Diretora de Redagéo, Virginia Oliveira, & responsavel
pela supervisdao da redacgéo, criagdo de calendarios, verificagdo de pautas e checagem de prazos, além
de acompanhar todo o desenvolvimento de noticias e quadros. Dentro da redagao, também estao
presentes sub-coordenadoras, como Giovanna Baroni, Coordenadora de Reviséo.

No tocante ao NPOMYV, existe a hierarquia de fungbes e de deadlines, em que “o site recebe
uma série de postagens no més, organizado no inicio de cada més com prioridades de pauta e matérias
obrigatdrias. As equipes sao sempre organizadas pelos gerentes, assim como as deadlines e pautas do
més”.

Ao serem perguntados sobre o processo de verificagcdo de noticias e a existéncia de checagem
de fatos para a identificagdo de noticias veridicas, os dois portais apresentam um processo similar, Carol

Steiner responde que:

No6s sempre buscamos trazer diversas fontes da mesma noticia, ndo recomendamos para nossos
redatores que vejam apenas a primeira fonte que viram online e escrevam. Gostamos sempre de
trazer a informagédo mais completa possivel, entao existe esse esforgo coletivo. Sobre a linguagem,
trabalhamos também com tradutores de coreano, como nosso Coordenador de Tradugao, Samuel
Eliasafe, que faz essa ponte para que tenhamos a informagao correta direto das fontes coreanas
(Entrevista com Carol Steiner).

No que concerne a imparcialidade na produgéo de noticias, também existe uma semelhanga no
processo de ambas as organizagbes: Carol ressalta que “é um tdpico muito importante, especialmente
lidando com entrevistas, em que acredito que todos os artistas devem ser tratados igualmente”. Ja Pedro
Miguel, responde que a equipe da NPOMV defende a imparcialidade em termos de preciséo factual e
verificagdo de informacgdes.

Existe uma ressalva por partes de ambos os entrevistados em relagdo ao papel do fa ser o
produtor da noticia: Carol exalta que as noticias ficam a cargo dos redatores, para que produzam
noticias que tenham o interesse de escrever, ela acredita que “é bom quando alguém escreve sobre o
que gosta, até porque fica uma leitura mais dindmica e o leitor vai se identificar”, mas apresenta a
ressalva que é preciso entender os limites do fanatismo e da noticia.

Da mesma forma, Pedro Miguel, aborda que o trabalho da NPOMV se diferencia de veiculos
tradicionais por ser “intrinsecamente movido pela paixdo e pelo conhecimento que temos sobre o
universo do k-pop, consideramos que esse aspecto néo interfere negativamente na produgdo do nosso
conteldo, mas sim o enriquece e o torna mais auténtico e relevante para o nosso publico”.

Por fim, foi perguntado aos representantes sobre se, no sentido inverso, “ha aspectos
positivos no fato de serem fas produzindo conteudo, se comparado a "jornalistas nao fas"
produzindo conteudo similar?”. Os entrevistados concordaram que existe sim um aspecto positivo.

Carol Steiner responde que essa combinacao era o que faltava para o publico:

[...] € o que faz a HIT! ser tdo querida pelos fas, € que nés falamos a linguagem deles, perguntamos
0 que eles gostariam de perguntar e também sempre incluimos os fis nas entrevistas. Por
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exemplo, sempre que temos uma capa, entramos em contato com as fanbases para que eles
mandem perguntas para seus artistas favoritos, entdo criamos uma conexao direta com eles. Os
fas sabem que falamos sua linguagem e que, mesmo assim, trazemos a informacgao de fontes
confidveis, entdo eles podem contar conosco para saber mais de seus artistas (Entrevista com

Carol Steiner).
Pedro Miguel complementa a resposta ao dizer:

Absolutamente! No sentido inverso, o fato de sermos fas produzindo contelido ndo é apenas um
aspecto positivo, mas um diferencial estratégico e fundamental para a NPOMV, especialmente
quando comparado a jornalistas que ndo compartiiham da mesma paixdo pelo k-pop. A zine
NPOMV hoje so6 existe por esse motivo. Ser conhecedor e viver o meio em que trabalhamos é o
que faz a NPOMV ser o maior portal da América Latina e ainda continuar crescendo (Entrevista
com Pedro Miguel).

A citacdo de Pedro Miguel destaca um ponto central sobre o papel dos fas como produtores de
conteudo: o conhecimento acumulado e a vivéncia dentro do universo do K-pop geram um diferencial na
produgédo jornalistica. A familiaridade com o tema, a linguagem e o publico permite uma comunicagao
mais direta e eficaz. Nesse sentido, o fato de serem fas torna-se um fator estratégico, que ajuda a
explicar o crescimento e a relevancia da ZINE NPOMV.

As entrevistas revelam que os portais analisados adotam préticas tipicas do jornalismo
profissional, como checagem de fatos, uso de fontes confiaveis e organizagéo interna com divisdo de
fungdes. Apesar de partirem de iniciativas pessoais, 0s responsaveis por essas paginas estruturam
equipes, definem manuais de conduta e estabelecem rotinas claras de produgado. Isso indica um
processo de profissionalizagdo, mesmo sem vinculo direto com grandes veiculos de comunicagao.

Outro ponto relevante é a preocupagdo com a imparcialidade e a seriedade na produgéo de
conteudo. Ambos os entrevistados afirmam que as equipes evitam favoritismos, revisam informacgoes e
mantém uma postura critica diante dos fatos. O envolvimento emocional dos produtores ndo compromete
a qualidade do conteudo, mas exige atengéo para que o entusiasmo dos fas nado ultrapasse os limites do

rigor jornalistico.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa partiu da inquietagdo em torno do protagonismo dos fas de k-pop na mediagao
cultural e informativa da chamada Hallyu — a onda coreana — no Brasil. A partir do estudo de caso de
dois portais independentes (HIT!Magazine e Zine Nunca Pause o MV), investigou-se como esses
veiculos, criados e geridos por fas, operam segundo ldgicas hibridas que tensionam os limites entre o
jornalismo profissional e a comunicagéo afetiva, reconfigurando os modos de produgéo e circulagao de
informagao na cultura digital contemporéanea.

Os resultados obtidos demonstram que a produgao jornalistica sobre k-pop no Brasil extrapola
a mera reprodugédo de conteudos estrangeiros. Trata-se de uma atividade com estrutura e sistematica
prépria, sustentada por processos editoriais inspirados no jornalismo tradicional — como apuragao de
informacodes, revisdo textual, hierarquia funcional e manual de redagdo — mas impulsionada por uma
motivagdo singular: o engajamento afetivo com o objeto midiatico e a comunidade de fas. Nessa
dindmica, emerge um modelo comunicacional hibrido, no qual a legitimidade jornalistica ndo decorre
unicamente da formagao académica, mas da credibilidade conquistada dentro da comunidade.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa dialoga com conceitos classicos e contemporaneos da
Comunicagdo. As nogdes de rotina produtiva jornalistica (Tuchman, 1978; Traquina, 2005; Wolf, 2003),
convergéncia midiatica (Jenkins, 2009), inteligéncia coletiva (Lévy, 2007), e ativismo de fas (Shirky,
2010), foram fundamentais para compreender como os portais analisados ressignificam os limites entre o
profissional e o amador, entre o entretenimento e o politico, entre o consumo e a produgéo.

Metodologicamente, a articulagéo entre levantamento bibliografico, aplicagéo de questionario e
realizacdo de entrevistas permitiu construir uma andlise abrangente, que conjugou diferentes
perspectivas: a histérica, a midiatica, a cultural e a institucional. O questionario aplicado entre 20 de
junho e 10 de julho de 2025 evidenciou que os consumidores brasileiros de k-pop confiam
majoritariamente nas fanbases e portais gerenciados por fas, em detrimento da midia tradicional. Essa
confianga nao é ingénua: os fas reconhecem a seriedade, o esforgo e a profundidade das produgdes
informativas desenvolvidas por seus pares, ao mesmo tempo em que mantém um olhar critico sobre a
possibilidade de enviesamentos afetivos — especialmente quando se trata da reputagao dos idols.

As entrevistas com os responsaveis pela HIT!Magazine e pela NPOMV aprofundaram essa
compreensao. Ambas as equipes demonstram um certo nivel de organizagdo, compromisso ético e
adocao de rotinas profissionais, mesmo atuando, em muitos casos, de forma voluntaria. As redacdes sao
divididas em nucleos funcionais (redagao, reviséo, tradugéo, design), possuem processos de onboarding,
hierarquia editorial e protocolos de checagem de fatos. Além disso, operam com consciéncia sobre sua
responsabilidade simbdlica e informacional, reconhecendo que seu publico exige mais do que noticias
superficiais sobre o idolo, também é demandado analise critica, contextualizagéo politica e sensibilidade

cultural.
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Essas iniciativas materializam aquilo que Jenkins (2009) definiu como “cultura da
convergéncia”: um ambiente comunicacional em que os papéis de produtor e consumidor se sobrepdem,
gerando novos modelos de mediagdo. Na pratica, o fa brasileiro de K-pop atua como curador cultural,
agente de tradugdo simbdlica e mediador politico, fazendo circular informag¢des que muitas vezes estado
ausentes nos veiculos tradicionais. Nao se trata apenas de fandom como entretenimento, mas de
fandom como forma de engajamento civico e construgdo de comunidade (Da Costa, 2019; Fidalgo,
2019).

Do ponto de vista da comunicagdo jornalistica, esse fenOmeno desafia os paradigmas
tradicionais. Ele questiona a centralidade da empresa midiatica e do monopdlio institucional dos veiculos
de comunicagdo. Ao mesmo tempo, propdée um modelo em que a expertise pode ser construida a partir
da vivéncia, da experiéncia e da imerséo afetiva — desde que acompanhada com responsabilidade e
compromisso com a verdade.

Por fim, a analise realizada nesta pesquisa permite afirmar que a produgao jornalistica sobre
k-pop feita por fas no Brasil ndo apenas preenche lacunas informativas deixadas pela grande imprensa,
mas inaugura formas inovadoras de fazer jornalismo cultural e participativo. Esses portais operam na

interseccao entre 0 amor e a técnica, entre o pertencimento e a imparcialidade.
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