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RESUMO

As emocoes, desde o final do século XX, tém se tornado topico de interesse de
vérias areas do conhecimento e segmentos de mercado, percebendo-se hoje um
incentivo a se pensar em experiéncias, mais do que em produtos. A industria de discos
de musica pop sul coreana se destaca tanto por seu marketing multifacetado e apelo
emocional, quanto por seus produtos de alto nivel estético e conceitual. Diante desta
realidade, o presente trabalho buscou investigar a influéncia emocional do design na
experiéncia de consumo destes produtos por parte de fas brasileiros. A abordagem
gualitativa de pesquisa foi constituida por observacao participante em 4 grupos de
whatsapp voltados para compra e venda de itens de k-pop, e complementada por
entrevistas estruturadas com 12 fas do género, sendo 9 consumidoras de albuns
fisicos e 3 apenas dos formatos digitais. Os discursos coletados foram categorizados
a partir dos estagios da experiéncia de consumo conceituados por Arnould, Price e
Zinkhan (2004) e relacionados aos niveis de design emocional discutidos por Norman
(2008). A pesquisa demonstrou que os produtos em estudo apresentam forte apelo
emocional em todos os 3 niveis conceituados por Norman, sendo que o visceral é
caracterizado pela distincdo e estética de suas embalagens, o comportamental pelo
carater colecionavel e préprio para exposicdo destes bens, e o reflexivo por
representarem uma ligacdo direta com artistas, bem como pelo carater social deste
tipo de consumo. Ressalta-se ainda, que experiéncias positivas em nivel reflexivo
costumam superar experiéncias negativas experimentadas em nivel visceral e
comportamental. Concluiu-se que o design dos albuns de musica coreana apresenta
apelo emocional de maneira integral e que seu valor simbdélico comecga a ser cultivado
muito antes do seu projeto, a partir de um trabalho conjunto ao marketing das

empresas.

Palavras-chave: Design Emocional. Design de Embalagens. Consumo. K-pop.



ABSTRACT

Emotions, since the late twentieth century, have become a topic of interest in
various academic fields and market sectors, and today there is an incentive to focus
on experiences rather than products. The South Korean pop music record industry
stands out not only for its multifaceted marketing and emotional appeal, but also for its
high-level aesthetic and conceptual products. Given this reality, this paper sought to
investigate the emotional influence of design on the consumption experience of these
products by Brazilian fans. The qualitative research approach was based on participant
observation in 4 whatsapp groups focused on the purchase and sale of k-pop items,
and complemented by structured interviews with 12 fans of the genre, 9 being
consumers of physical aloums and 3 only of digital formats. The collected speeches
were categorized according to the stages of consumption experience conceptualized
by Arnould, Price and Zinkhan (2004) and related to the levels of emotional design
discussed by Norman (2008). The research showed that the products under study
present strong emotional appeal in all 3 levels defined by Norman, where the visceral
is characterized by the distinction and aesthetics of their packaging, the behavioral by
the collectible nature as well as the fact that these goods are proper for the display,
and the reflective by representing a direct link with artists, as well as by the social
aspect of this type of consumption. It is also emphasized that positive experiences at
the reflective level usually outweigh negative experiences at the visceral and
behavioral level. It was concluded that the design of Korean music albums present
emotional appeal in an integral way and that its symbolic value begins to be cultivated
long before its design, from a work in conjunction with the companies’ marketing

strategy.

Keywords: Emotional Design. Product packaging design. Consumption. K-pop.
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1 INTRODUCAO

Ao longo de nossa vida, 0 nosso dia a dia e os ambientes que ocupamos sdo
permeados de objetos, sejam eles naturais, industriais, reais ou virtuais. Estes nos
permitem realizar nossas atividades diarias, guardar lembrancas e interagir com
outras pessoas, além de influenciar em nossos préprios sentimentos e forma de agir.
No entanto, foi apenas a partir do final do século XX que os estudos sobre a relagéo
dos objetos e nossas emocdes passaram a ganhar maior destaque.

Lobach, importante teorico do design, afirma que os produtos industriais
buscam suprir as necessidades humanas por meio de trés funcdes basicas, sendo
elas a pratica, relacionada as func¢des fisioldgicas, a estética, que atende nosso
sistema sensorial e a simbdlica, que é guiada por nossos aspectos psiquicos e
sociais, sendo que os projetistas industriais podem dar maior ou menor énfase a
cada uma dessas, embora as trés estejam sempre presentes (LOBACH, 2001).

Durante o desenvolvimento dos seus primeiros produtos, a principal
preocupacao da industria era quanto a funcao pratica, evitando o uso de adornos e
ornamentos, que encareceriam a producdo. No entanto, Kurtgozu (2003, apud.
FREIRE, 2009) afirma que a partir das décadas de 1950 e 1960, diante da saturagéo
do mercado e de mudancas culturais e sociais, a industria passou a explorar
também a estética na sua producéo, de forma a incentivar o consumo e se
diferenciar de seus concorrentes. O mesmo autor afirma que a partir do surgimento
das novas tecnologias e do desenvolvimento de uma nova categoria de produtos,
nos anos 1990, a industria adota uma terceira mudanca estratégica, focando agora
nos desejos dos consumidores e investindo no valor simbdlico dos bens.

Neste cenério as discussdes sobre design e emoc¢ao tomam forca, sendo
Donald Norman, um dos principais nomes da area. Norman (2008) aprofunda os
estudos sobre o tema, que desde o final dos anos 80 vinham sendo desenvolvidos, e
a partir da neurociéncia, identifica uma relacdo entre os 3 niveis de processamento
cerebral - visceral, comportamental e reflexivo - e nossa percep¢ao do design.

O autor acredita que, por interpretarmos os produtos com diferentes niveis
cerebrais, os designers podem — e devem — também atuar pensando nestes trés
niveis, proporcionando experiéncias positivas mais relevantes. Um design visceral
bem aplicado satisfaz a parte mais instintiva do nosso cérebro, vinculada

principalmente aos nossos 5 sentidos, sendo estimulada por texturas, cores, formas,
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cheiros e sons, por exemplo. Ja o design comportamental se relaciona as nossas
atividades cotidianas e rotineiras, sendo entdo bem aplicado, quando o produto
realiza bem a funcéo para qual foi planejado. Por fim, um produto pode estimular os
consumidores em nivel reflexivo quando contam historias, quando os fazem lembrar
de outras coisas ou quando comunicam sobre seus donos.

O entendimento das propriedades simbolicas, sociais e culturais do consumo,
uma vez que produtos tém a capacidade de carregar mensagens e nos posicionar
socialmente, ndo apenas tem sido do interesse de pesquisadores, como também de
empresarios, que tém cada vez mais adotado estratégias pautadas na emocao.

Uma das industrias que mais se destacam neste ramo é a de musica pop
coreana, que é hoje um sucesso global, resultado da Hallyu?, fenébmeno bem-
sucedido de exportacao de musicas e novelas coreanas para outros paises e
continentes (SILVA e SANTOS, 2019). Apresentando resultados impressionantes, a
industria musical coreana cresceu 18% entre 2001 e 2018 (lbidem, p. 2-3), e 0 k-pop
alcancou a posicao de sétimo género mais ouvido mundialmente pelas plataformas
de streaming em 2019 (IFPI, 2019). O Brasil também foi afetado pelo sucesso do
género, ficando em sexto lugar dentre os paises que mais falaram sobre o assunto
no Twitter em 2019, de acordo com um levantamento da propria rede social (KIM,
2020), e foi palco para mais de 10 shows do estilo (BALDUCCI, 2019).

A abordagem completa e cuidadosamente planejada, envolvendo o branding
e 0 marketing, resulta em grupos que se destacam por sua complexidade, uma vez
que “todo grupo de K-pop tem um nome, um site, um logo, cores oficiais, lightstick?;
e o grupo de fas de cada grupo também tém todas essas coisas.” (DUPUIS, 2020).

Uma vez estabelecida essa complexa relagédo entre idolos e fas, sempre
reforcada pela intensa producéo de conteudo - fisico e digital - a industria do k-pop
garante entdo, mais do que ouvintes casuais, consumidores devotos, que encontram
no género uma identidade, estilo de vida e uma base para seus sonhos e objetivos.

Dentre os produtos oficiais mais consumidos por fas do género, estdo os CDs
fisicos, que sdo caracterizados por design conceituais e arrojados, com varias

versdes num mesmo langamento e acompanhando diversas inclusdes. Sua

2 Traduzida literalmente como Onda Coreana, é uma estratégia governamental sul-coreana de
fortalecimento econdmico e que sera mais explorada ao longo deste trabalho.

3 Traduzido literalmente como “bastio de luz”, sdo produtos oficiais, com design exclusivo, usados
por fas nas audiéncias de eventos de k-pop que costumam brilhar na cor oficial da banda.
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popularidade pode ser, em parte, justificada uma vez que albuns de k-pop se
assemelham muito mais aos formatos de edi¢des limitadas e de colecionador
comercializados no ocidente, do que as embalagens regulares de discos. Exemplo
disto é o fato de que, enquanto a venda de albuns regulares em diversos setores
musicais tem declinado, como foi evidenciado pela International Federation of the
Phonographic Industry?, que afirma que em 2014 a receita das vendas digitais se
igualou a receita de vendas fisicas pela primeira vez (IFPI, 2015), percebe-se
também uma maior pluralidade de formatos fisicos hoje disponiveis no mercado,
como a volta da popularizacéo do vinil e o investimento em albuns colecionaveis,
interativos, visuais e aqueles agregados a uma campanha promocional complexa,
integrados aos shows, videoclipes e material de divulgacédo (CRUZ, 2019).

Acredita-se que estes novos formatos sejam uma resposta a lacuna
experiencial deixada pelo consumo imaterial, sobretudo para aqueles que se
identificam como fas, uma vez que ndo ha mais um artefato concretizando-a. Isto
confirma a teoria de que “no século XXI, esta acontecendo uma mudancga no
comportamento do consumidor, em que ‘produtos terao a preferéncia baseada em
aspectos imateriais, como emocao e fantasia”. (PINE e GILMORE, 1999 apud.
PEREIRA, 2019, p. 3).

Diante da atual conjuntura académica e mercadolégica em que se tem falado
cada vez mais na promocéo de experiéncias, mais do que de produtos em si, 0
presente trabalho pretende compreender melhor de que forma o design dos albuns

de k-pop influencia emocionalmente na experiéncia do seu consumo no Brasil.

1.1 OBJETIVOS
a) Objetivo Geral
Investigar a influéncia emocional do design na experiéncia de consumo de albuns

fisicos de pop coreano por fas brasileiros.

b) Objetivos Especificos

e Entender como o design emocional atua na indastria do K-pop;

4 Do inglés, “Federacao Internacional da Industria Fonografica”. Com sede em Londres, elabora,
dentre outros servigos, relatérios anuais sobre a producdo e consumo musical global.
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e Mapear quais as motivacdes para o consumo dos albuns fisicos de pop
coreano por parte dos fas brasileiros;

e Verificar a relagdo entre os dados levantados a respeito da experiéncia e a
conceituacdo do design emocional;

e Identificar os impactos positivos e negativos da aplicacdo do design

emocional no contexto estudado.

1.2 JUSTIFICATIVA

O K-pop, um dos grandes pilares da exportacdo de produtos culturais e de
entretenimento sul-coreano, movimento chamado hallyu, é caracterizado por visuais
e design de alto nivel, se destacando até mesmo fora do meio musical. Exemplo
disto € a SM Entertainment, uma das empresas mais relevantes do ramo, que entre
0s anos 2014 e 2016 conquistou sete prémios por design de embalagens pelos seus
albuns, no iF Design Awards® (IF DESIGN, 2020). Tais albuns sdo um dos produtos
oficiais mais consumidos pelos fas de K-pop, contrariando a tendéncia mundial que
vé as vendas de midias fisicas em declinio, e endossando a crescente
popularizacdo dos novos modelos de embalagens, repletos de carga simbdlica.

O sucesso dos produtos € justificado, em parte, pelo incentivo governamental
as industrias criativas, que se preocupa com a qualidade dos seus produtos e foca
na sua promocao, visando tornar-se referéncia na Asia. De fato, ao longo da histdria,
a politica de design da Coreia do Sul, de forma minuciosa e objetiva, “[...]
desenvolveu-se juntamente com os planos de desenvolvimento da indUstria
coreana” (BRASIL, 2014, p. 178) e o governo expressa, entao, seu apoio, por meio
de suporte financeiro, capacitacao de profissionais e incentivo a cursos superiores
na area. E por reconhecer o valor do design para se posicionar competitivamente
num mercado, hoje globalizado, que a Coreia possui atualmente tamanho alcance
no mercado internacional, e que o k-pop, em particular, se destaca em diversos
segmentos do design, como o grafico, digital, de embalagens e também o
emocional. Vale ressaltar aqui que o papel de empresarios foi de grande importancia

para o desenvolvimento e efetivagdo do movimento da hallyu e do k-pop em

5 Competicéo alema que desde 1953 premia anualmente as areas de produto, embalagem,
comunicacao, arquitetura de interiores, design de servico, conceito profissional e arquitetura,
reconhecendo trabalhos excepcionais e focando no poder inovador do design.
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especifico, evidenciando a importancia do trabalho coletivo dessas duas forcas, para
a construcdo de uma maior competitividade e capacidade na area do design.

A producéo e promogao de produtos de qualidade no setor do entretenimento
sul-coreano tém impactado positivamente o pais asiatico de diversas formas, uma
vez que o consumo destes por parte de estrangeiros tem aumentado o interesse por
outros produtos culturais e industriais, pelo estudo da lingua coreana e pelo
crescimento do turismo, gerando empregos e contribuindo para o crescimento
econdmico (UNCTAD, 2019).

Embora o governo brasileiro ja promova ac¢des de incentivo ao
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico atrelado ao design com intuito de melhorar
a qualidade dos produtos nacionais (MARTINS, 2004), o pais ainda nao explora o
potencial do design integrado a suas empresas como poderia, afirma pesquisa feita
pelo Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio Exterior, em 2014
(BRASIL, 2014), diferentemente do que € notado no pais asiatico citado. A mesma
pesquisa identificou, ainda, que h& no Brasil um imaginario generalizado que vé o
design como “uma cosmética colocada sobre os produtos quando estes ja estéao
finalizados. ” (Ibid. p. 91), e ndo como fator essencial presente em todas as etapas
de concepcao de um produto ou servico.

A presente pesquisa surgiu a partir da experiéncia de consumo dos albuns de
musica pop sul-coreana por parte da prépria autora, bem como do interesse de
entender o papel do design para as empresas do género na conquista do mercado
brasileiro e a compreensao de como este consumo impacta emocionalmente na vida
daqueles que o adotam. Pretende-se com esse trabalho evidenciar o beneficio
econdmico e social de uma estratégia organizacional atrelada ao design, somando a
discusséo a respeito de um maior reconhecimento dessa profissdo no Brasil, que por
ter sido estabelecida apenas em meados do século XX ainda se mostra recente e

com grande potencial a ser explorado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 DESIGN EMOCIONAL

Muitos pensadores ao longo da historia, dentre eles grandes nomes como
Platdo, Sdo Tomas de Aquino, Descartes e Kant, defenderam a ideia de que a razao
€ superior & emocdao, seguindo a corrente filoséfica conhecida como racionalista, que
acreditava que o conhecimento é adquirido apenas a partir da razdo e que esta € a
maneira mais ética de encarar os fatos (DE LIMA e DE OLIVEIRA, 2019). No
entanto, desde o ultimo século, cada vez mais, os estudos sobre os temas razéo e

emocao tém percebido a incompletude desta dicotomia:

Com efeito, desde 0s anos 1950 e 1960, pesquisas em neurociéncias ja
evidenciavam problemas incontornaveis em modelos variantes do dualismo
substancialista (isto €, de uma substancia pensante, racional, em oposicdo a
uma substancia corporea, material, animada pela alma) [...]. (Ibidem, 2019,

p. 4)
Diante destas novas pesquisas, defende-se hoje que “as emogdes séo

indispensaveis para a nossa vida racional. S&o as emocdes que nos fazem anicos, é
0 nosso comportamento emocional que nos diferencia uns dos outros” (TOMAZ e
GIUGLIANO, 1997, p. 1). Nao se trata mais de uma questao de qual elemento é
superior a outro, mas sim como eles trabalham juntos influenciando nosso jeito de
ser e agir, nossas escolhas e relacdes interpessoais. Os conceitos ndo mais se
sobrepbem, mas se complementam de forma a construir uma teoria mais rica.

Um dos autores mais citados sobre o tema trata-se do pesquisador Antonio
Damasio, que critica o racionalismo ético de Descartes em sua obra “O erro de
Descartes”, apds desenvolver uma série de experimentos com pacientes cuja parte
do cérebro responsavel pelas emoc¢des havia sido danificada (DE LIMA e DE
OLIVEIRA, 2019; Norman, 2008). Seus estudos identificaram capacidade linguistica,
raciocinio l6gico e matematico intactos, porém uma profunda dificuldade de fazer
planos para o futuro, seguir regras sociais e tomar decisdes simples do dia a dia
(DAMASIO, 1996). A conclus&o que o mesmo chegou foi de que, portanto, os
sentimentos sdo essenciais na tomada de decisdes, principalmente em questdes de
juizo de valor; o mesmo resultado foi encontrado por Donald Norman, dando
seguimento aos estudos de Damasio, que chegou a afirmar que as emoc¢des nos
tornam mais inteligentes (NORMAN, 2008)58.

6 Donald Norman foi um dos estudiosos gue, baseando-se em Damasio, trabalharam o tema de
design e emocéo, sua teoria sera mais discutida ao longo deste trabalho.
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A exaltacdo ao racionalismo também marcou boa parte da historia do design
e influenciou até hoje no que é considerado o bom design. A necessidade por uma
definicdo do que seria um design moralmente bom, deriva, afirma o historiador
Rafael Cardoso (2008), de varios movimentos reformistas surgidos pela Europa e
Estados Unidos, que acreditavam que o design possuia o poder de transformar a
sociedade e que, por essa razdo, era necessario determinar quais os valores que
deveriam ser transmitidos por um design de qualidade. Kurtgozu (2003 apud.
FREIRE, 2009) postula, por sua vez, que as declara¢des defendidas pela pratica do
design acompanharam os paradigmas filosoficos dominantes de cada época, assim
como os modos de producéo capitalistas vigentes.

Antes de discutir os preceitos que guiaram a pratica de design ao longo da
historia, se faz interessante comentar a definicdo de design industrial por Bernd
Lébach como “o processo de adaptagao dos produtos de uso fabricados
industrialmente, as necessidades fisicas e psiquicas do usuario ou grupo de
usuarios" (LOBACH, 2001, p. 156), para ele os produtos industriais tém, portanto,
trés funcbes basicas na sua relagdo com o homem e suas necessidades, sendo elas
as funcdes pratica, estética e simbdlica. O autor afirma que todos o0s objetos séo
dotados das trés, embora muitas vezes tenham pesos diferentes a depender do
objetivo do projeto e das necessidades do consumidor.

Em sua classificagdo, Lébach (2001) afirma que a fungéo prética € a principal
nos produtos industriais e satisfaz as necessidades fisioldégicas do usuario durante o
uso, priorizando a saude fisica do homem; a funcdo estética, por sua vez, se
relaciona ao usuario por meio da percepcéao sensorial do uso, levando em conta as
condicdes perceptivas do mesmo e satisfazendo suas necessidades psiquicas,
proporcionando bem estar e também interesse de compra; por fim, a funcéo
simbdlica “é determinada por todos os aspectos espirituais, psiquicos e sociais do
uso” (LOBACH, 2001, p. 64), por meio dela é possivel estabelecer ligagdes entre o
produto e as experiéncias e sensacdes passadas do usuario ou, por exemplo,
agregar ao artefato a simbologia ja existente da marca, como acontece com marcas
de luxo. O autor ressalta ainda uma forte interdependéncia entre as fungdes
estéticas e simbdlicas, uma vez que a simbologia é muitas vezes elucidada pela
aparéncia do produto relacionada a associacdo mental de ideias do consumidor.

E importante comentar ainda que todo produto industrial, embora seja

essencialmente pratico, tem também, fundamentalmente, funcéo estética, uma vez
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gue 0 mesmo precisa ter uma aparéncia sensorialmente perceptivel. O que varia é
se a estética do objeto € mais guiada pela funcéo pratica, classificada, portanto,
como uma estética prético-funcional, ou pela funcao simbdlica, sendo entdo uma
configuracdo simbdlico-funcional (LOBACH, 2001). Uma vez definidas as fungGes
dos produtos industriais, € possivel agora analisar como as mesmas acompanharam
os padrdes da pratica de design ao longo da histoéria, tendo em mente que o autor

defende que:

ambos os principios de configuracao, tanto o pratico-funcional como o
simbolico-funcional, coexistiram no passado e ainda hoje em dia coexistem
lado a lado. O que se pode afirmar é que os desenvolvimentos proprios de
uma sociedade levam a uma pratica maior de um principio ou outro.
(LOBACH, 2001, p. 71)

O paradigma filoséfico inicial do design comecou a tomar forma a partir das
ideias de W. N. Pugin, que por volta de 1835 e 1841, diante da difusdo dos meios de
producéo industrial e do consumo, langou escritos defendendo quais seriam os
principios puros e honestos na arquitetura e no design, suas duas regras eram,
primeiro, “que a construcao se limitasse aos elementos estritamente necessarios
para a comodidade e a estrutura; e, a segunda, que o ornamento se ativesse ao
enriquecimento dos elementos construtivos.” (CARDOSO, 2008, p. 77). O enfoque
na comodidade priorizava a fungéo pratica e a funcao estética se detinha
unicamente ao bem-estar do uso.

Desde entéo, diversos movimentos, organizacdes e grupos que sucederam
Pugin defenderam que a estética e o uso de materiais no ambito da arte, do design e
da arquitetura fosse feito de maneira logica e racional. Forte exemplo disso foram as

vanguardas modernistas:

Do ponto de vista do seu impacto sobre o design, € interessante notar que
0s principais movimentos vanguardistas (com excecao parcial do
Surrealismo) tenham abragado como valores estéticos: as maquinas e 0s
objetos industrializados, a abstracéo formal e a geometria euclidiana, a
ordem matematica e a racionalidade, a disposi¢éo linear e/ou modular de
elementos construtivos, a sintese das formas e a economia na configuracao,
a otimizacao e a racionalizacdo dos materiais e do trabalho. (CARDOSO,
2008, p. 127)

Nesta época a padronizacédo e reducao da forma aos principios praticos do produto
permitiam competitividade internacional e eram uma saida dos mercados internos ja
saturados, uma vez que nao haviam elementos simbdlicos carregados de
regionalismos, num ideal que se cristalizou sob o0 nome de Estilo Internacional

(CARDOSO, 2008). Lobach (2001), no entanto, afirma que é impossivel manter tais
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ideais puramente funcionalistas numa sociedade industrial competitiva e que esses
produtos sdo muito impessoais, ndo permitindo qualquer vinculo emocional com o
usuario, por isso, depois de algumas décadas, foi necessario que a referéncia de
design se reinventasse.

A ética e estética utilitaria e funcional prevaleceu até 1950, até que uma nova
ontologia do design comecou a tomar forma, acompanhando as mudancas
ideoldgicas, culturais e sociais. Surgiu nos anos de 1960, tendo Raymond Loewy
como grande representante, a filosofia do Styling, que buscava tornar os produtos
atraentes para os consumidores, com intuito de vender (KURTGOZU 2003, apud.
FREIRE, 2009). Neste momento nédo s6 a funcao pratica e utilitaria do produto é
levada em consideracdo, mas a funcéo estética conquista o novo propésito de
diferenciagdo no mercado e apelo ao consumo (LOBACH, 2001).

Esse novo uso da estética do design foi positivo, uma vez que possibilitou
uma maior pluralidade de escolhas para o consumidor e, portanto, uma maior
satisfacdo de suas necessidades estéticas pessoais, porém, comenta Lébach
(2001), também resultou em fenbmenos negativos, como uma fixacao na busca pela
novidade, fazendo com que os produtos mais antigos rapidamente perdessem valor
para o usuario, num fenébmeno nomeado obsolescéncia psicologica.

O terceiro paradigma na histéria do design apontado por Kurtgozu (2003,
apud. FREIRE, 2009) comecou a tomar forma na década de 1990, momento em que
ndo soO as necessidades, mas os desejos do sujeito passam a moldar os novos
objetos e 0 usuario se tornou uma das partes centrais da metodologia projetual.

Foi neste periodo que as fronteiras entre as diferentes areas do design - como
o gréfico, de produto e digital - passaram a se misturar e o avanco das tecnologias
abriram espaco para uma nova abordagem a ser adotada pelos designers do novo
século (CARDOSO, 2008). Neste momento, a funcéo simbdlica dos produtos e
servigos, segundo a conceituacdo de Lobach, passa a ser verdadeiramente
estudada e valorizada. Lobach (2001) afirma que o interesse recente nesta funcao
dos objetos industriais tem levado os fabricantes, principalmente aqueles com uma
politica empresarial mais orientada para o mercado, a agora, conscientemente,
induzirem os valores simbdlicos que desejam agregar aos seus produtos de forma a
aumentar o prestigio deles.

Um dos frutos dessa mudanca de valores foi 0 conceito de design e emocéo,

também chamado de design emocional. Diversos autores foram responsaveis pela
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consolidagcéao deste movimento, sendo os mais difundidos Pieter Desmet, Patrick
Jordan e Donald Norman, afirma Tonetto (2012). Dentre os autores citados, Norman
(2008) apresenta forte sintonia em relagédo as fun¢des de produtos por Lébach
(2001) e também uma releitura atualizada de diversos tedricos da &rea de design
emocional, por se tratar de um dos mais recentes, aplicando os conceitos a diversas
realidades, como design de produtos, fotografia, musica, jogos e roboética, sendo
seus estudos, portanto, a principal base teorica eleita para o presente trabalho.

A conceituagao do tema por Norman, segundo a Interaction Design
Foundation (2020)’, consiste na criacéo de projetos que evoguem emocdes que
resultam em experiéncias positivas nos usuarios, estes por sua vez podem ser
alcancados em trés niveis cognitivos: visceral, comportamental e reflexivo, que serdo
mais detalhados ao longo deste capitulo. Os autores afirmam ainda que um design
emocional bem aplicado resulta em clientes emocionalmente conectados a produtos
e marcas. Portanto, o design agora ndo esta em busca de formas universais, mas
sim, voltadas a publicos-alvo especificos, em busca de vinculos verdadeiros.

Para entender a teoria de design emocional por Norman, se faz necessario
explicar que, em sua obra, o0 autor trata primeiramente de afetos, que para ele
constituem os sistemas de julgamentos rapidos, conscientes ou inconscientes, a
respeito das coisas e dos ambientes, e que nos permitem determinar sua seguranca,
risco ou se trata-se de algo bom ou ruim (NORMAN, 2008). A partir deste julgamento
inicial, o sistema afetivo envia neurotransmissores quimicos, que preparam o resto
do corpo para reagir quando necessario, e também facilitam a comunicacéo entre as
pessoas, uma vez que nossa expressao corporal permite adequar o discurso para
gue seja melhor compreendido pelo receptor (NORMAN, 2008).

E a partir desta conceituacéo de afeto, que se trata de um termo mais

genérico, que o mesmo introduz a ideia de emocao:

Emocéo, humor, preferéncias e sentimentos sdo sub-categorias do afeto.
Sentimentos sao leituras de registros do cérebro, ou seja, consciéncia sobre
condi¢cdes e mudancas do estado corporal (tensdo muscular, alteracbes de
estados de atencdo). Emoc¢des sdo experiéncias conscientes do afeto, com
a atribuicdo de uma causa e do objeto, ou seja, sdo sentimentos
interpretados. Dessa forma, sentimentos s&o necessarios, mas nao
suficientes para emoc¢édo e as emogdes, por sua vez, sdo subconjuntos do
sistema afetivo. (NORMAN, 2004; ORTONY, NORMAN & REVELLE, 2004
apud. PICCOLO, 2009, p. 2)

7 Traduzido por “Fundacdo do Design de Interagao”, trata-se de uma organizacéo educacional
dinamarquesa que desde 2002 procura facilitar a formacéo de designers de interacdo mundialmente.
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Portanto, uma vez que se identifica a causa e o objeto que levaram ao afeto
percebido, alcancamos o que o autor considera como emocao, podendo ela ser
positiva ou negativa.

Norman (2008) afirma ainda que, assim como o sistema afetivo, o sistema
cognitivo também é responsavel por processar informacdes do meio, mas neste
caso o faz interpretando as situacdes e buscando o sentido l6gico que expliquem
sua razao de ser. O autor declara que, geralmente, a reagéo afetiva acontece antes
da cognitiva, pois somos biologicamente programados, em primeira instancia, para a
sobrevivéncia, vindo em seguida o conhecimento e a compreensdao (NORMAN,
2008).

A impressao inicial reconhecida pelo sistema afetivo pode ser confirmada ou
refutada pela avaliagdo do sistema cognitivo, que trabalham sempre juntos, "sendo
que cognitivo atribui significado e o afetivo atribui valor” (PICCOLO, 2009, p. 3).
Juntos, estes sistemas permitem as tomadas de decisdes e acdes dos individuos,
uma vez que auxiliam, dentre outras fun¢des, no julgamento do que é bom e ruim;
na selecdo de opc¢des, principalmente quando todas parecem igualmente validas;
nas reacdes corporais, involuntarias e voluntarias, aos contextos; no
estabelecimento de memoria a longo prazo; no planejamento e também no
aprendizado (DAMASIO, 1996; NORMAN, 2008; PICCOLO, 2009).

Como mencionado segundo Norman (2008), a interpretacdo cognitiva do meio
€ fundamentalmente influenciada pelo afeto inicial, uma vez que os
neurotransmissores enviados pelo sistema afetivo durante nossa primeira avaliacao
afetam de forma direta a maneira que nosso cérebro funciona. O autor afirma que
diante de um afeto negativo, que gera ansiedade, as pessoas tendem a,
inconscientemente, estreitar os processos de raciocinio, evitar distracées e dedicar
grande atencéo a detalhes, pois a prioridade passa a ser entender os elementos
referentes ao problema; em contrapartida, “ser feliz amplia os processos de
raciocinio e facilita o pensamento criativo.” (ISEN, 1993 apud. NORMAN, 2008, p.
39), nossos musculos relaxam, nos tornamos mais curiosos e mais receptivos a
interrupcdes, acolhendo de bom grado novas ideias e tendo um aprendizado
eficiente (NORMAN, 2008).

E a partir da compreenséo da forma como o sistema afetivo interfere no
funcionamento cerebral que o autor associa emocéo e design. E percebida a

possibilidade e importancia de se mapear as emoc¢des sob duas 6ticas, a primeira
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trata-se de pensar no contexto de uso e assim, identificar qual estado emocional em
gue, geralmente, seu consumidor estara naquele momento; a segunda, planejar que
tipo de emocédo deseja-se despertar no usuario, seja no momento da compra,
durante o uso ou na impressao do artefato a longo prazo (NORMAN, 2008).

O estudo do estado emocional do usuario antes e depois do uso é importante
para o designer, principalmente no que tange a usabilidade, que se trata de uma
“‘medida em que um sistema, produto ou servigo pode ser usado por Usuarios
especificos para se atingirem objetivos especificos com eficacia, eficiéncia e
satisfacdo em um determinado contexto de uso.” (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
NORMAS TECNICAS, 2011, p.2). Norman (2008) aponta em seu estudo que
produtos que serdo usados em situacdes de grande estresse e tenséo precisam de
muito mais cuidado durante seu desenvolvimento, pois 0 cérebro de seus Usuarios,
naguele momento, estara programado para o foco e a atencao aos detalhes, muitas
vezes negativos (NORMAN, 2008). Da mesma forma, evidenciou-se que a atribuicdo
de uma estética agradavel aos objetos é capaz de fazer com que seus usuarios se
sintam bem e que, por consequéncia, considerem seu uso mais facil, uma vez que
estdo pensando de forma mais criativa (NORMAN, 2008). Portanto, ndo se pode
controlar o contexto de uso nem as patrticularidades do usuario, mas os designers
podem buscar adequar seus produtos para funcionarem melhor no contexto em que
estdo e para elucidar as emocfes esperadas naquele momento para 0s usuarios.

Norman (2008) afirma, com base em estudos conduzidos no Departamento
de Psicologia na Northwest University, juntamente a Andrew Ortony e William
Revelle, que nosso cérebro atua por meio de mecanismos poderosos e que sua

estrutura pode ser entendida em trés diferentes niveis, sendo eles:

a camada automatica, pré-programada, chamada de nivel visceral; a parte
gue contém 0s processos cerebrais que controlam o comportamento
guotidiano, conhecida como nivel comportamental; e a parte contemplativa
do cérebro, ou nivel reflexivo. (NORMAN, 2008, p. 41)

O autor entéo se utiliza dos conhecimentos gerados nos seus estudos sobre
cognicao e niveis de processamentos cerebrais para embasar sua teoria de design
emocional, uma vez que acredita que cada nivel, que tém diferentes funcdes e
formas de atuacgéo, necessita uma abordagem diferente por parte do designer com o
intuito de proporcionar experiéncias significativas entre usuario e produto. E

interessante reconhecer ainda, que a triade defendida por Norman esta em perfeita
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sintonia com as trés fun¢des dos produtos conceituadas por Loébach, como esta

demonstrado na figura 1.

FIGURA 1 - Relacao entre as fun¢Bes dos objetos, os niveis de processamento
cerebral e os tipos de design emocional

atendem as Niveis de cada um Ti d
Funcbes dos necessidades processamento necessita de uma _'lpos de
IEGANGIEETN —— humanas e sao —> abordagem ——> design emocional

R T prom?ssafias em (ORTONY, NORMAN; REVELLE, 2004] dlfereqte de (NORMAN, 2008)
trés niveis design
Funcéo estética satisfaz o———> Nivel visceral —— é alcancado com —> Design visceral
Funcéo pratica satisfaz o———> Nivel —— ¢ alcancado com —> Design
comportamental ? comportamental

| | |

Fungao simbdlica

satisfaz o——> Nivel reflexivo —— ¢ alcancado com —> | Design reflexivo

Fonte: Elaboracéo nossa, 2021.

Saber de que forma um designer consegue projetar para provocar as
emocdes desejadas nos diversos usuarios diante de suas individualidades € um
guestionamento levantado tanto por Lébach (2001) quanto por Norman (2008) e
ambos apontam a necessidade do designer industrial conhecer bem seu publico alvo
e saber conciliar seus conhecimentos tedricos sobre estética aos valores e normas
socioculturais dos consumidores ideais. Hoje em dia, projetar para segmentos de
mercado especificos, ao invés de tentar satisfazer o mundo inteiro de uma vez, se
mostra 0 meio mais efetivo de se criar vinculos emocionais.

Desta forma vivemos hoje rodeados de objetos que nao sé nos auxiliam nas
atividades diarias, mas que verdadeiramente amamos, odiamos, nos orgulham ou
envergonham, que falam mais sobre n6s mesmos ou carregam lembrancas da
nossa historia. O consumo de determinados produtos permite que as pessoas se

identifiquem como integrantes de certos grupos que compartilham os mesmos
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ideais, ou serve ainda como simbolo da ligac&o entre aquela pessoa e 0s
significados que o produto em questdo carrega; este fenbmeno sera melhor
exemplificado a partir da discusséo do funcionamento do universo de consumo de k-
pop, que envolve outros fas, os artistas, as empresas e 0s produtos de consumo.

Norman (2008) afirma, porém, que é preciso tempo para se estabelecer
vinculos emocionais verdadeiros e que realmente evoguem experiéncias e
lembrancas. Os niveis visceral e comportamental tratam sobre o agora, a visao que
as pessoas tém do produto e como é a experiéncia de uso, enquanto que o nivel
reflexivo trata das emoc¢des geradas a longo prazo, no entanto, os 3 niveis

coexistem e um bom design de experiéncias busca equilibra-los.

2.1.1 Design Visceral: o prazer sensorial

Como foi dito, o primeiro nivel de processamento cerebral, intitulado por
Norman, Ortony e Revelle (2004, apud. NORMAN, 2008) como nivel visceral, “é o
nivel pré-consciente, anterior ao pensamento, é nesse nivel que as aparéncias
importam e entdo se formam as primeiras impressdes.” (NAPOLITANO, 2018, p. 23).
Uma vez que se baseia necessariamente na aparéncia do produto, o processamento
visceral necessita de um design especifico, o design visceral, para suprir as
necessidades do usuario e o foco na funcao estética da teoria da Lobach favorece
este desenvolvimento projetual, uma vez que "criar a funcao estética dos produtos
industriais significa configurar os produtos de acordo com as condi¢cdes perceptivas
do homem" (LOBACH, 2001, p. 60). Importam aqui os aspectos fisicos, seja a
aparéncia, o toque, o som, o sabor, o cheiro e até mesmo estimulos a sensualidade
e sexualidade.

Norman (2008) afirma que, em nivel visceral, as pessoas séo praticamente
iguais em todo o mundo, pois estes reflexos agem de acordo com a programacao
genética dos seres humanos, ele alega, por exemplo, que somos adaptados a
“situacdes e objetos que, ao longo da histéria evolucionaria, oferecem alimento, calor
ou protecao e causam afeto positivo.” (NORMAN, 2008, p. 49-50). Por essa razéo,
os designers podem usar esse conhecimento como forma de desenvolver projetos
mais eficazes que possivelmente serdo sempre atraentes, ainda que simples. O
autor afirma que bons designers devem se preocupar com a sensacao fisica de seus

produtos e cita 0 uso de cores alegres e saturadas, musica e sons harmoniosos e
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ritmados, simetria, superficies lisas e arredondadas e formas sensuais como
maneiras de provocar prazer visceral no design (NORMAN, 2008).

No entanto, nds, seres humanos, somos muito mais complexos do que nossa
programacao geneética, apresentando entdo diferencas individuais e variaveis a
depender de nossas experiéncias, valores e contexto cultural, geografico e
antropoldégico. Os niveis de processamento comportamental e reflexivo séo
diretamente influenciados por essas particularidades e podem, muitas vezes, se
sobreporem ao nivel visceral. (LOBACH, 2001; NORMAN, 2008).

Diante dessa complexidade e subjetividade de gostos, tanto Norman (2008)
guanto Lébach (2001) ressaltam a necessidade de investigar diretamente com seu
publico alvo, por meio de entrevistas ou testes, quais 0s critérios estéticos que mais
agradam determinado grupo. Uma das formas de andlise dos impactos de um design
visceral sobre um usuario proposta por Norman é a de colocar o mesmo diante de
um objeto ou servico e esperar por suas reagles, ja que a percepcao visceral
acontece no primeiro contato. O autor diz ainda que exemplos de respostas positivas
podem ser a manifestacdo de desejo de posse e curiosidade a respeito de mais
detalhes do mesmo.

Ldbach (2001) comenta em seu livro que as empresas e os designers podem
escolher seguir as normas estéticas existentes, ou seja, aquele conjunto de
elementos que ja é bem aceito pelo publico, ou propor algo inovador. Aplicar uma
estética inovadora no design pode ser uma escolha audaciosa, uma vez que, num
primeiro momento, muitas vezes ela é recebida com ceticismo, porém pode acabar
se estabelecendo como novo padrao estético depois de constante exposicdo, bem
como a partir da influéncia de pessoas relevantes para aquele determinado grupo. E
importante ressaltar que as preferéncias estéticas estdo constantemente sujeitas a
mudancas, havendo a necessidade de sempre realizar novas pesquisas e buscar
artificios para manter os consumidores interessados.

Nas ultimas décadas, como consequéncia do avanco da tecnologia, diversos
produtos tém perdido sua tangibilidade, ou seja, seus aspectos fisicos, como peso,
textura e superficie, e estamos lidando muitas vezes com produtos digitais, operados
por toques em tela ou manejo de mouse. Esta realidade que suprime o manuseio de
produtos fisicos tem comprometido a experiéncia de consumo e uso, empobrecendo
0 prazer sensorial, o sentido de controle e, consequentemente, Nnosso vinculo

emocional com nossos bens. Tal realidade tem criado novas demandas por produtos
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gue preencham essa lacuna que tem sido deixada pela crescente expansao dos
produtos digitais e imateriais (CRUZ, 2019; NORMAN, 2008), como sera mais

detalhado neste trabalho na se¢do A Materialidade no Consumo de Musica.

2.1.2 Design Comportamental: o prazer funcional

O nivel comportamental de processamento cerebral € o segundo da teoria de
Norman, Ortony e Revelle (2004, apud. NORMAN, 2008). Ele controla a maior parte
das operacdes rotineiras desenvolvidas pelos seres humanos e sua a¢éo se da de
maneira inconsciente, por essa razao, ele nos permite desempenhar atividades sem
necessariamente pensar sobre elas, como falar, dirigir ou tocar um instrumento:

Profissionais altamente bem treinados fazem uso dessa facilidade. Deste
modo, pianistas talentosos e experientes podem deixar que seus dedos
toquem automaticamente enquanto refletem sobre a estrutura de ordem
superior da musica. E por esse motivo que eles podem manter conversas
enguanto tocam e por que musicas, por vezes, se perdem, ficam sem saber
o lugar onde estéo na musica e tém de ouvir a si mesmos tocar para
descobrir em que trecho estdo. (NORMAN, 2008, p. 43)

Dentro do ambito do design, o nivel comportamental se relaciona com o uso
dos produtos, interfaces ou servi¢os, importando aqui desempenho, usabilidade e a
funcao pratica deles, ou seja, se ele realiza bem as atividades para qual foi criado,
se é facil de compreender e se atende as necessidades fisioldégicas do usuario
(NORMAN, 2008). Esse tipo de design equivale a funcao pratica de Lobach, uma
vez que ele afirma que a mesma preocupa-se em satisfazer as necessidades fisicas
dos usuarios e preencher “as condi¢gdes fundamentais para sobrevivéncia e saude
fisica.” (LOBACH, 2001, p. 58). Exemplos de prazer proporcionado pelo design
comportamental que Norman (2008) usa sao o de cortar e picar comida com uma
faca bem afiada numa sélida tAbua de madeira, ou quando conseguimos realizar
bem alguma atividade complexa.

Para Lobach (2001), esta é a fungéo principal dos produtos e foi a que
prevaleceu ao longo dos primeiros anos da pratica industrial, como foi visto no
resgate historico desta secdo. Norman (2008), por sua vez, complementa que um
design simples e com qualidade, adequado a tarefa, é mais efetivo e atende uma
ampla variedade de pessoas e usos. No entanto, hoje em dia as marcas diferem-se
pouquissimo em questdes praticas, por essa razao é necessario investir no design

visceral e reflexivo para se manter no mercado competitivo de hoje.
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Da mesma forma que uma configuracdo puramente pratica se mostra como
uma opcgao com pouco apelo emocional, produtos puramente estéticos também nao
séo efetivos. Exemplo disso sao os primeiros objetos produzidos pela escola de arte
e design alemd, a Bauhaus, que eram extremamente artisticos e com pouco foco
nas necessidades dos usuarios. Estes s6 passaram a ser bem aceitos uma vez que
passaram a dar a devida atencéo a funcéo pratica e satisfazendo assim o prazer
comportamental (LOBACH, 2001). Portanto, a funcéo pratica ndo perdeu seu papel
de importancia no ambito do design industrial, mas necessita que seja
complementada pelas outras fungdes a fim de constituir um conjunto completo.

Desenvolver um bom design comportamental € o foco principal das areas de
design de usabilidade e design centrado no usuario (LOBACH, 2001; NORMAN,
2008). Norman deixa clara essa relacédo quando afirma que “Tarefas e atividades
nao sao bem auxiliadas por recursos isolados.” (NORMAN, 2008, p. 93), defendendo
entdo que para alcanca-lo é preciso atentar para todo o contexto de uso, bem como
a sequéncia de acdes necessarias para obter o resultado pretendido; este seria o
primeiro passo para se obter um bom design comportamental. Este entendimento
pode ser alcancado diretamente com os usuarios atraves de observacfes no
ambiente de uso, pesquisas e testes com uso de prototipos.

Assim como os padrdes estéticos vigentes estao passiveis a mudancas,
assim também acontece com os hébitos de uso dos consumidores, por isso é
interessante manter uma regularidade nesta coleta de informacdes, de forma que se
mantenham atualizadas possibilitando atender as necessidades deles efetivamente,

bem como prever novas tendéncias de mercado.

2.1.3 Design Reflexivo: o prazer experiencial

Por fim, temos o terceiro nivel de processamento cerebral conceituado por
Norman, Ortony e Revelle (2004, apud. NORMAN, 2008), o nivel reflexivo, que nos
permite pensar sobre as nossas proprias acoes, refletir e aprender conceitos.
Segundo eles, este nivel evidencia o alto desenvolvimento evolucionario, uma vez
gue permite que nos, seres humanos, superemos a partir da consciéncia, 0s

principios biolégicos que regem 0 nosso nivel visceral.

E somente no nivel reflexivo que a consciéncia e os mais altos niveis de
sentimento, emogdes e cognicdo residem. E somente nele que o pleno
impacto tanto do pensamento quanto da emogéao € experimentado. Nos
niveis inferiores, visceral e comportamental, existe apenas afeto, mas sem
interpretacao ou consciéncia. Interpretacao, compreensao e raciocinio s
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ocorrem no nivel reflexivo. [...] [Este nivel] € o mais vulneravel a
variabilidade através de cultura, experiéncia, grau de instrucdo e diferengas
individuais. (NORMAN, 2008, p. 57-58)

Segundo Norman (2008), é pelo poder que a consciéncia e as diferencas
individuais tém de se sobrepor aos niveis visceral e comportamental que as pessoas
muitas vezes apreciam experiéncias e produtos inicialmente desagradaveis ou
assustadores para a percepc¢ao visceral, como sabores amargos, esportes radicais
ou objetos pouco praticos ou complexos.

Norman (2008) diz ainda que, diferente dos niveis visceral e comportamental,
gue falam do presente, a subjetividade do nivel reflexivo se reflete no design por
meio do sentimento a longo prazo que desenvolvemos em relacdo aos produtos e
constitui a viséo global que temos deles, despertando em nés orgulho ou vergonha
por possuir aquele bem, assim como uma conexao para com a marca. Por esta
razao o autor acredita na necessidade de se estabelecer um toque pessoal e uma
abordagem afetuosa, pois estes criam vinculos duradouros que levam a fidelizacéo
do cliente, isto é especialmente interessante quando uma mesma marca possuli
diversos produtos, sendo o consumidor persuadido a comprar ainda mais. Este
fendbmeno justifica a forca que certos grupos musicais de k-pop podem ter ao
estrearem em empresas ja bem conhecidas, cujos grupos anteriores tém uma sélida
base de fas, uma vez que muitos destes espontaneamente tornam-se consumidores
do novo projeto da empresa com a qual criaram vinculo.

Quando analisados sob a 6tica do design reflexivo, nota-se que o0s objetos
industriais visam principalmente transmitir mensagens, seja a respeito da forma que
gueremos nos ver, da forma que queremos que 0s outros nos vejam ou das historias
gue queremos passar a frente. Norman (2008) afirma isso ao declarar que os
significados aplicados aos produtos por meio do design reflexivo permitem:
demonstrar a autoimagem do individuo, salientando seu lugar no mundo; evidenciar
caracteristicas que desejam que sejam reconhecidas pelos outros, como status e
gostos pessoais, bem como possibilitam firmar-se dentro de um determinadas tribos
e ser reconhecido pelos membros do grupo, resultando na sensacdo de seguranca
social; por fim, um produto bem trabalhado no design reflexivo “rende historias para
contar a outras pessoas” (NORMAN, 2008, p. 112). Este tipo de design esta em

perfeita sintonia com a fungao simbdlica de Lobach, que “possibilita ao homem, por
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meio de sua capacidade espiritual, fazer associacfes com as experiéncias
passadas” (LOBACH, 2001, p. 64).

Norman (2008) exemplifica o design reflexivo por meio de situagbes como
guando abrimos mé&o de uma compra por temer a impressao que causaria nos
outros, quando adquirimos algo para apoiar uma causa em que acreditamos, ou
guando se tratam de bens que séo passados de geracdo em geracdo numa familia,
souvenirs de viagens e também produtos estampados com nomes ou padrdes de
determinadas marcas, lugares e destaques do entretenimento.

E interessante ressaltar que na teoria de Norman (2008), ha uma
diferenciacdo entre necessidade e vontade: a primeira trata-se daquilo que é
essencial para as atividades de um individuo, sendo determinada pela tarefa,
enquanto que vontade expressa 0 que a pessoa deseja, como consequéncia da
cultura, publicidade e a forma que vemos a hés mesmos, ou seja, para Norman,
necessidade esta diretamente atrelada a funcéo pratica. Em contrapartida, Lébach
(2001) defende que todas as funcdes de produtos satisfazem necessidades do ser
humano, mesmo a fungéo simbdlica, sendo esta responséavel por atender nosso lado
psiquico e social. Independentemente da classificacdo, ambos os autores
concordam que as vontades, ou as necessidades psiquicas e sociais, sdo poderosas
na determinacao do sucesso de produtos.

De fato, € comum perceber que o0 marketing e a publicidade se aproveitam do
forte apelo mercadoldgico da simbologia dos produtos para estimular o consumo. Na
secao a seguir sera comentada mais detalhadamente a maneira que a aquisicéo de
bens se estabelece como um ato cultural ao permitir a construcdo de identidades e

formacgao de grupos sociais.

2.2 CONSUMO ANTROPOLOGICO

O ato de consumir constitui as atividades fisicas e mentais envolvidas na
aquisicao e uso de bens e servigos, sendo este uma das bases estruturantes do
capitalismo, sistema econdmico que rege nossa sociedade atual. Veblen (1988,
apud. PINTO e LARA, 2011) afirma ainda que o que impulsiona o ato de consumo é
a busca por atender ndo s6 as necessidades fisicas, mas também as espirituais,

estéticas ou intelectuais do consumidor.
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Uma vez que se trata de uma realidade tdo presente em nossa sociedade, o
consumo mostra-se como objeto de estudo de varios pesquisadores e areas do
conhecimento e pode ser observado sob diferentes 6ticas. Em 2005, o antrop6logo
Everardo Rocha, buscou conceituar de que maneira poderiam se desenvolver
estudos a respeito do consumo de forma a reconhecé-lo como um sistema cultural.
Em seu levantamento, o mesmo identificou, naquele periodo, a predominancia de 4
(quatro) tipos de discursos sobre consumo na midia, na academia e no senso
comum: hedonista, moralista, naturalista e utilitario. Estes sdo utilizados sozinhos ou
concomitantes, de forma a melhor explicar esta realidade.

Para Rocha (2005), o campo cultural € demasiado complexo e os discursos
adotados até aquele momento ndo possibilitavam uma reflexdo adequada sobre o
envolvimento deste em relacdo a préatica de consumir bens. A critica do autor a

respeito da abordagem naturalista, em especial, evidencia seu argumento:

Esse sentido de consumo como algo biologicamente necessario,
naturalmente inscrito e universalmente experimentado esta em um plano
completamente diferente do dilema que a cultura contemporanea
experimenta para escolher marcas de carros, lojas de departamentos,
sabores de refrigerante, estilos de roupas, restaurantes, telefones, servicos
bancérios, geladeiras, manteigas ou batons. E neste plano que o consumo
se torna cultural, simbdlico, definidor de préaticas sociais, modos de ser,
diferencas e sistemas de classificagdo. (ROCHA, 2005, p. 131-132)

Este ponto de vista evidencia a necessidade do desenvolvimento de teorias que
comportem as facetas simbolica, social e cultural, que foram formuladas a partir da
contribuicdo da antropologia e conhecidas hoje como teorias da cultura de consumo.

Antropologia é a area do conhecimento que se ocupa com o estudo da
humanidade, levando em consideracéo as transformacdes pelas quais passou e
também suas manifestac6es culturais (AGUIAR, 2015), A mesma comecou a ganhar
visibilidade a partir dos anos 80, conquistou espaco dentro de diversas areas,
inclusive nas ciéncias sociais, de onde foi moldado o conceito de consumo
antropolégico (DURHAM, 1986 apud. JAIME JUNIOR, 2001). Duarte (2010) afirma
gue este conceito tomou forma a partir do momento em que passou-se a dar
atencao ao interesse das pessoas ha aquisi¢ao de bens e nas implicagdes sociais
deste fendbmeno. Neste contexto, o antrop6logo visa explorar na contemporaneidade
as relagbes entre cultura, consumo e individuos, além de compreender “porque as
pessoas compram, de que forma consomem e como € que 0s grupos se classificam
vis-a-vis outros grupos a partir do uso de determinados objetos” (JAIME JUNIOR,
2001, p. 74).
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Este trabalho optou por estudar este fenbmeno sob a Gtica da antropologia,
pois ela que permitiu 0 desenvolvimento das teorias culturais de consumo e também
esta em consonancia aos conceitos de design reflexivo de Norman e da funcao
simbdlica de Lébach (2001), comentados no capitulo anterior, uma vez que estes
tratam dos sentimentos de prazer e satisfacdo que os bens podem proporcionar,
bem como os significados subjetivos que carregam, sendo diretamente influenciados
pelo ambiente em que estdo inseridos.

O ponto chave para que, a partir do século XX, 0 consumo passasse a ser
permeado pelo desejo, e ndo apenas pela necessidade racional, se deu pelo fato de
gue as mercadorias passaram a ser revestidas de mensagens. Alguns estudiosos
acreditam que, nas ultimas décadas, a sociedade contemporanea tem imposto a
necessidade de construgdo do self, ndo sendo mais arbitrario o uso de bens para
materializar qualidades e conceitos abstratos para construir a autoimagem, como

afirma McCracken:

As personalidades ocidentais modernas foram intencionalmente deixadas
em branco para que o individuo pudesse exercitar a escolha certa. [...] A
liberdade para escolher é agora também uma obrigagéo de decidir, e isso
nos torna consumidores especialmente impacientes dos significados
simbélicos contidos nas celebridades e nos bens que elas endossam.
(MCCRACKEN, 2012, p. 125)

Embora essa imposicao seja considerada recente, esta ideia a respeito dos produtos
nao € necessariamente nova, uma vez que, ja em 1890, William James (apud.
BELK, 1988) afirmava que nossas identidades séo o resultado da unido de todas as
nossas posses e bens, incluindo roupas, casa, familia, amigos, reputacao, trabalhos,
terras e conta bancaria.

E devido aos significados contidos nos objetos que pode-se expressar
identidade propria e pertencimento social (SANT'ANNA, 2009 apud. PAIVA, 2017).
Estes dois pontos andam em conjunto, uma vez que ao se utilizar de objetos para
materializar e expor os elementos que o individuo se identifica, essa escolha serve
também como um guia para que outras pessoas o reconhecam como integrante de
determinadas classes sociais, tribos, grupos ideoldgicos, dentre outros. Como
afirmam Douglas e Isherwood: “os bens sdo neutros, seus usos sao sociais; podem
ser usados como cercas ou pontes” (2006, p. 36 apud. PINTO e LARA, 2011, p. 44).

Portanto, a teoria da cultura de consumo trata-se de um conjunto, nao
unificado, de estudos interessados em explorar de que forma os lugares que

ocupamos, nosso modo de viver e os multiplos significados dos bens que
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consumimos se inter-relacionam e orientam as organizacgdes sociais (PINTO e
LARA, 2011) compreendendo o consumo ndo apenas segundo seu carater
econdmico, mas também como uma atividade com variaveis socioculturais,
experienciais, simbdlicas e ideoldgicas, que envolvem desde o despertar do desejo
pelo produto, a decisdo de compra e de que forma se da a interacdo pos-aquisicao.

O consumo pode ser considerado, portanto, essencialmente cultural, uma vez
que é da cultura e do meio social que séo despertadas as necessidades de consumo
e também a partir dele séo reforcadas as caracteristicas dos individuos de uma
sociedade de determinado grupo. McCracken (2003) comenta, no entanto, que
podem haver consequéncias negativas dessa realidade, como a extrema
dependéncia material, caso procure-se constituir sua vida unicamente a partir do
significado dos bens.

De toda forma, mostra-se de grande interesse para a antropologia, o
marketing e o design compreender de que forma os consumidores se relacionam
com produtos industriais e como seus valores simbdlicos podem proporcionar
diferentes impactos emocionais e influenciar diretamente no sucesso ou fracasso de
produtos e marcas.

Diante do vasto campo de estudos que o fenbmeno de consumo constitui, um
dos elementos mais discutidos é o da experiéncia de consumo. Sua analise, no
entanto, ndo se mostra tdo simples, uma vez que nao ha consenso a respeito da
definicdo do tema e também de quais elementos e variaveis sdo necessarios para
seu melhor entendimento (BRASIL, 2007).

A prépria conceituacao de experiéncia, num geral, pode variar de area para
area. Caru e Cova (2003) comentam que, para a antropologia e etnologia,
“‘experiéncia é a forma como individuos vivem sua cultura e, mais precisamente,
como eventos sao recebidos pela consciéncia.” (apud. PINTO e LARA, 2011, p. 40),
tratando-se, portanto, de um acontecimento singular para cada individuo. Pullman e
Gross (2003 apud. BRASIL, 2007) complementam com a visdo de que as
experiéncias tém forte caracteristica emocional e que sua base é constituida por
vivéncias anteriores, contexto cultural e algumas caracteristicas pessoais do
individuo, como a personalidade e temperamento.

Ja a respeito da experiéncia de consumo, Pullman e Gross (2003, apud.
BRASIL, 2007) conceituam que a mesma provém da interagéo entre o consumidor e

os elementos de um produto. Durante muito tempo a literatura apresentou uma visao
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reduzida, reconhecendo os consumidores como meros tomadores de decisdes
racionais e focando nas dimensdes residuais, individuais e utilitarias desta (PINTO e
LARA, 2011, p. 38). Brasil (2007) completa apontando que as metodologias
tradicionais adotadas até entdo visavam mensurar e quantificar as experiéncias
baseando-se na epistemologia positivista, ou seja, a partir de fatos e leis definidos
pela razéo e pela observacdo (GOUVEIA e CONTI, 2011).

De acordo com Pinto e Lara (2011), na década de 1950 apareceram 0s
primeiros indicios de trabalhos que englobavam a perspectiva experiencial do
consumo, como os autores Wroe Alderson e Lawrence Abbott. No entanto, é apenas
a partir da década de 1970 que o modelo racionalista de estudo da experiéncia de
consumo passou a ser mais amplamente questionado, devido as mudancas nas
relages sociais e a variedade de produtos e modos de consumo que foram surgindo
com o amadurecimento do sistema capitalista. Costa (2004) cita o Paradoxo Da
Abundancia (Paradox Of Plenty), ou seja, o fato de que naquele periodo havia um
excesso de informacdes para os consumidores processarem durante a tomada de
deciséo, e o fendmeno da Carga De Informacgdes (Information Load), que caracteriza
uma extrema complexidade nas informacdes transmitidas, dificultando a
interpretacdo das mesmas, como fatores de grande influéncia para esta mudanca.
Portanto, o autor afirma que essa conjuntura levou aos trés motivos principais que
resultaram no desenvolvimento de novos modelos de processamento de
informacdes:

a dimensao cognitiva ndo mais conseguia explicar toda a complexidade
inerente ao comportamento do consumidor; a quantidade de informacgfes a
serem processadas pelo consumidor havia apresentado um incremento
substancial nesta década; e, por fim, dimensbes sentimentais, ainda que
isoladas, comecavam a aparecer como coadjuvantes em diversos estudos
que buscavam uma melhor compreensdo dos mecanismos do
comportamento do consumidor.” (COSTA, 2004, p. 30)

Desta forma, modelos mais complexos e levando em consideracao as
emocdes das pessoas comecaram a ser desenvolvidos. A autora comenta ainda que
esta nova Otica de pesquisa busca responder questdes que os modelos cognitivos
nao haviam alcancado até entdo, como “o que inicia e guia as escolhas, ou o que
interfere no processo de decisdo” (COSTA, 2004, p.19). Importa agora, para o
pesquisador, ndo apenas o uso direto dos bens, mas também o antes, durante e
depois da compra, além da apreciacao a longo prazo (MATHWICK; MALHOTRA;

RIGDON, 2001, apud. BRASIL, 2007), este sentimento desenvolvido ao longo do
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tempo também ja foi comentado durante a teoria de prazer reflexivo no design
conceituada por Norman (2008).

De fato, Arnould, Price e Zinkhan (2004) enumeram quatro estagios das
experiéncias de consumo: (1) experiéncia pré-consumo, que considera o
planejamento, sonhos e antecipacdo da compra; (2) experiéncia de compra, que
envolve o ato de ir ao encontro do bem ou servigo, escolher e pagar por ele; (3)
experiéncia de consumo central, que preocupa-se em analisar a sensac¢ao pos-
compra, seja ela de satisfacdo ou insatisfacdo com o que se passou, em
comparacao as expectativas criadas; (4) experiéncia de consumo lembrada, que por
fim, aborda a pratica de reavivar na memoria a experiéncia vivida, seja com base em
fotos, histérias ou conversas.

Por se tratar de um tipo de pesquisa que busca compreender aspectos
subjetivos da experiéncia de consumo, Pinto e Lara (2011) sugerem uma abordagem
fenomenoldgica e interpretativa, que permita dar voz para que os consumidores
expressem seus pensamentos, interpretacdes e experiéncias, por exemplo, por meio
do uso de entrevistas, focus groups, observacéo, e até mesmo utilizando artificios
como narrativas ou fotografias. Os resultados destas pesquisas, juntamente com a
compreensao da teoria da cultura de consumo, apresentam uma visdo mais ampla e
rica das relacdes entre consumidores, empresas, marcas e 0 meio em que estao
inseridos.

Reconhece-se que as impressodes e sentimentos envolvidos nessas
experiéncias sdo muito mais complexos do que o simples gostar ou ndo de uma
determinada marca, sendo, portanto, a exploracdo desse fenbmeno néo so6 do
interesse de varias areas académicas - como projeto de produto, marketing,
administracdo, antropologia - mas também do ambiente empresarial. Nas ultimas
décadas, aspectos emocionais, afetivos e simbdlicos passaram a integrar as
estratégias de gerenciamento de marca (COSTA, 2004; JAIME JUNIOR, 2001), que
séo agora conscientes de que sua imagem e seus produtos constroem identidades,
passam mensagens, e criam experiéncias, constituindo o chamado marketing
experiencial. O foco ndo sdo mais as qualidades do produto, mas as vivéncias,
interagcdes e sensacdes que podem surgir a partir dele.

Marcas que trabalham com entretenimento, artes e lazer apresentam um
potencial ainda maior para este tipo de abordagem, uma vez que esses conteldos

possuem alto valor simbdlico e costumam causar grande interesse e envolvimento
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do publico alvo, sendo, portanto, um campo fértil para pesquisas (HOLBROOK e
HIRSCHMAN, 1982). A industria do k-pop potencializa ainda mais esse vinculo
emocional, ao se utilizar de um produto de consumo que naturalmente ja gera
grande afeto emocional, a musica, e a une a uma estratégia de marketing
multifacetada, personalizada para cada publico e voltada para a experiéncia. Com
efeito, é interessante comentar que Norman (2008) sugere que, para se desenvolver
produtos com verdadeiro apelo emocional, o design dos objetos deve ser adaptado
para os diferentes mercados especificos, mas reconhece que € possivel alcancar
sucesso global quando tratam-se de inovacdes sem concorrentes diretos ou a partir
do marketing e da propaganda bem aplicados.

No préximo topico sera discutido o fendmeno da hallyu, como a Coreia do Sul
conseguiu exportar mundialmente seus produtos culturais e de entretenimento, seu
impacto no Brasil e como o design e marketing emocionais podem ser percebidos

em sua abordagem.

2.3 O FENOMENO DA HALLYU

Ao longo deste trabalho ja foram comentadas algumas das caracteristicas e
particularidades do k-pop, mas afinal, como o pop coreano alcangou posicao de
destaque nas paradas musicais mundo afora (SPOTIFY, 2020), conquistando tantos
fas devotos? Ele trata-se de um dos pilares da chamada onda coreana, ou hallyu,
gue é como é chamado o fendmeno de popularizacao global da cultura popular
coreana, desde os anos 1990 (KIM, 2016). Para melhor compreender esta realidade,
faz-se interessante comentar a respeito do contexto politico, econdmico, social e
tecnoldgico que permitiram que a musica pop coreana se tornasse o que é hoje.

A histéria da peninsula coreana é repleta de adversidades, como politicas de
isolamento, invasdes e guerras, 0 que a manteve, por muito tempo, num estado
periférico (KIM, 2016). O inicio do século 20 foi marcado pela colonizac&o japonesa
(1910-1945), periodo de grande repressao da liberdade e da cultura local, que so6 se
encerrou apos o fim da Segunda Guerra Mundial e foi logo sucedida pela ocupacao
de tropas soviéticas e estadunidenses, dividindo a peninsula nos territérios Norte e
Sul, respectivamente (BBC, 2018; MARRISE, 2019). A proclamacéo da republica e
em seguida a declaracéo de independéncia por parte do Sul, resultou na invaséo

norte coreana e o inicio da Guerra da Coreia (1950-1953), devastando gravemente o
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pais, que precisou entdo do apoio militar, econémico e politico dos Estados Unidos
para se recuperar (MARRISE, 2019; OH e LEE, 2014). Oito anos apés o fim da
Guerra da Coreia, hd um golpe de estado que institui uma ditadura que duraria 25
anos. E neste século que comegam a surgir as primeiras producées de musica
popular coreana e que foram, inevitavelmente, muito influenciadas pela colonizacao
japonesa e pelas bases militares norte-americanas, porém ainda mantendo
caracteristicas tipicamente locais. (LIE, 2012 apud. OH e LEE, 2014)

Oh e Lee (2014) chamam a musica popular tradicional coreana deste periodo

de JtR [Kayo] e relatam a dificil realidade daqueles que desejavam obter sustento

no ramo. A ditadura censurava fortemente as cancfes produzidas na época, com
efeito, Ryang (2010 apud. OH e LEE, 2014) cita mais de 600 musicas que foram
proibidas por suas influéncias japonesas e/ou ocidentais, além de letras que foram
consideradas inapropriadas por questdes sociais, culturais, éticas, politicas ou
diplomaticas. Além disso, a pirataria impossibilitava o lucro por meio de vendas
fisicas, 0 que tornava os artistas dependentes das promoc¢des em estacdes de radio
e TV, e de performances ao vivo pelo pais.

A grande maioria dos cantores de Kayo possuiam origem pobre e eram
expostos a todo tipo de exploracdo durante a carreira, sendo comum escandalos
sexuais envolvendo cantoras femininas e ditadores militares. Apesar da industria
controversa e das varias dificuldades, estes artistas, que realizavam experimentacao
com ritmos como rock, r&b e jazz, faziam grande sucesso: “[...] most Koreans
cherished listening to kayo songs by Lee, Cho, Na, Nam, and others, even though
they knew that those singers’ lives were less than idyllic.” (OH e LEE, 2014, p. 76)8.

Marrise (2019) afirma que com a democratizacao do pais, a partir de 1986
(BBC, 2018), a censura tornou-se menos rigida e as influéncias externas passaram a
ser cada vez mais naturalizadas. Simultaneamente, comecaram a emergir cantores
com um perfil diferente do identificado até entdo na maioria dos intérpretes de Kayo,
principalmente em aspectos econémicos, musicais e performaticos, exemplo disto é

a formacéo da primeira boy band® do pais, Sobangcha'®, em 1987.

8 “A maioria dos coreanos apreciava ouvir cangdes de Kayo [musicas pop coreanas] de Lee, Cho, Na,
Nam, dentre outros, mesmo sabendo que a vida desses cantores ndo era nada agradavel.” (OH e
LEE, 2014, p. 76, traducdo nossa, grifo nosso).

9 Segundo o dicionario de Cambridge, é como sdo chamados o0s grupos de musica pop compostos
por garotos jovens que cantam e dangam.

10 | jteralmente “Caminh&o de bombeiros”, em coreano.
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Embora o Sobangcha ja apresentasse algumas distincbes em relacao a
producdo musical no pais até entéo, foi em 1992 que a industria musical popular
coreana foi transformada completamente pelo impacto estrondoso do grupo Seo Taiji
and Boys, o primeiro creditado ao estilo que conhecemos hoje como k-pop. A partir
deles a sociedade coreana teve contato com géneros musicais como hip-hop,
eletrbnica e reggae, além disso, 0 grupo impressionou por suas experimentacdes
radicais na danca e na maneira de se vestir (KIM, 2016). A partir de entdo, diversas
bandas jovens foram surgindo, seguindo a tendéncia de hibridizacdo com ritmos
ocidentais, e alcancando notavel sucesso, como os grupos masculinos H.O.T, Sechs
Kies e god, o grupo misto Roo’Ra, e o S.E.S, primeiro girl group!! a fazer sucesso no
cenario do k-pop.

E interessante comentar que, embora os cantores de Kayo fizessem
consideravel sucesso, Kim (2016) afirma que até a década de 1980 muitos jovens
coreanos apresentavam preferéncia pela producéo cultural estrangeira,
especialmente dos Estados Unidos. No entanto, com a ascensao do k-pop moderno,
a década de 1990 presenciou uma popularidade sem precedentes do mercado
interno, que chegou a superar as vendas de musica importada numa proporcao de
4:1 (quatro para um), segundo a Recording Industry Association of Korea (RIAK)12
(HAU e MADDEN, 2001, apud. SHIM, 2006). Kim (2016) complementa que em 2004,
a venda de discos na Coreia era dominada pelo pop coreano em 80%, contra
apenas 17% do pop ocidental.

Apesar da democratizacao e do crescimento nas vendas, 0s artistas de k-pop
dessa época ainda sofreram problemas com a pirataria, exploracao de poder e
dificuldade no lucro (OH e LEE, 2014), o que resultou na necessidade de expandir o
mercado, buscando sucesso fora da Coreia do Sul. Desta forma, ainda na segunda
metade dos anos 1990, o género passou a ser um importante produto de exportacao
para o Japdo, China, Vietna e outras partes da Asia (KIM, 2016; OH e LEE, 2014).
Este sucesso nao se restringiu apenas a musica, uma vez que também as novelas
sul-coreanas, conhecidas como k-dramas, passaram a ser transmitidas nos paises

vizinhos. O governo, que durante quase 40 anos perseguiu a produc¢ao cultural do

11 “Grupo de meninas”, expressao usada para falar dos grupos femininos do k-pop. O mesmo
conceito se aplica para justificar a expressao “boy group”, para os masculinos.

12 «pssociagso da Industria de Discos da Coreia”, trata-se de uma associacéo sem fins lucrativos que
ocupa-se com os interesses da producéo e desenvolvimento da indUstria musical coreana.
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pais, passou a dar pleno suporte a estas industrias, reconhecendo seu potencial
econdmico, como é visto em alguns de suas politicas de investimento na época:
In 1995, the Korean government established a culture industry bureau within
the Ministry of Culture. In 1996, the ministry started to help the Korean
record industry exploit overseas markets. [...] In 1999, the ministry made a
more serious attempt to help the Korean music industry enter the overseas

market by funding an interesting project to make sample K-pop CDs!3
available for overseas distribution. (KIM, 2016, p.108-109)%

Comecava entdo a tomar forma o fenémeno da Hallyu. Contudo, as
mudancas politicas que reduziram a censura e aumentaram o suporte
governamental, e as novas experimentacdes estilisticas de ritmos, moda e danca na
cena musical, que tornaram o k-pop mais atrativo, ndo foram os Unicos responsaveis
pela popularizagao internacional da hallyu. Estes séo apenas dois, dos cinco pontos
chave que Kim (2016) aponta, sendo os outros trés as mudancas politicas e
econdmicas no leste asiatico, a acdo de empresarios e o desenvolvimento de novas
redes digitais, que serdo mais detalhados a seguir.

Apesar das adversidades politicas vividas ao longo do século 20, é importante
ressaltar que a Coreia do Sul viveu, entre as décadas de 1960 e 1970, um
crescimento econémico tao impressionante que ficou conhecido como o “Milagre do
Rio Han®®” (Miracle on the Han River), devido ao trabalho conjunto do governo e
empresarios, programas de financiamento, apoio a industrias especificas, producéo
local e incentivo a poupanca e investimento (TROLLVIK, 2002). Segundo o Korean
Culture and Information Service (KOCIS, 2021), nos anos 80, periodo da volta da
democracia do pais, a Coreia do Sul passou a ser reconhecida internacionalmente
como uma poténcia em desenvolvimento, tornando-se um dos quatro tigres
asiaticos, junto a Taiwan, Cingapura e Hong Kong. Na década seguinte, ingressou
na OECD (Organizacao para a Cooperacédo e Desenvolvimento Econdmico), que &
majoritariamente composta por paises desenvolvidos.

O avango econdmico durante 1980 e 1990 né&o foi uma realidade exclusiva da

Coreia do Sul, mas de varios outros paises do leste asiatico. Kim (2016) cita em

13 Essas amostras de CDs serdo melhor comentadas na secéo sobre CDs no K-pop.

14 “Em 1995, 0 governo coreano criou uma secretaria de indGstria cultural dentro do Ministério da
Cultura. Em 1996, o ministério comecou a ajudar a indistria coreana de discos a explorar mercados
fora do pais. [...] Em 1999, o ministério fez uma tentativa mais séria de ajudar a indUstria musical
coreana a ingressar no mercado internacional financiando um projeto interessante de disponibilizar
amostras de CDs para distribuicdo no exterior.” (KIM, 2016, p.108-109).

15 0 Rio Han é o principal rio da Coreia do Sull.
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especial a China, cuja taxa de crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) foi de
9,8% durante estas duas décadas e o Vietna também apresentou um expressivo
crescimento, resultado da estratégia de desenvolvimento baseada na globalizagéo
no pais. Com a expansao do poder aquisitivo, surgiu também nesse periodo uma
demanda de consumo por cultura popular, principalmente entre os jovens, que nao
estava sendo suprida pela producéo local destes paises. Para Kim (2016), foi essa
crescente demanda e pouco apelo do entretenimento local, simultdneos ao momento
do estabelecimento e divulgacao do k-pop, que garantiu o sucesso das importacoes.

O autor ressalta que, neste momento, os produtos coreanos apresentavam
vantagem em relacdo as producdes do Japédo e dos Estados Unidos, uma vez que o
leste asiatico ainda apresentava ressentimentos em relagéo ao duro imperialismo
japonés no passado e tinham preferéncia por produc¢fes asiaticas do que norte
americanas, principalmente paises como a China e o Vietham, que se encontravam
em regimes comunistas. O k-pop, com seu hibridismo, possuia o apelo dos ritmos
norte-americanos, mas mantendo principios e caracteristicas asiaticos.

Outro fator que Kim (2016) trata em seu trabalho, € o papel imprescindivel de
alguns empreséarios da época, que empenharam-se em explorar o mercado
internacional na China e no Japéao, principalmente. Lee (2000, apud. KIM, 2016)
afirma que um dos pioneiros neste projeto foi Yun-ho Kim, presidente da Woojeon
Soft., que empenhou-se em divulgar o k-pop nas radios chinesas em meados de
1990, acreditando que a batida e ritmo dancante compensariam a barreira
linguistica. Outro nome importante é o de Soo-man Lee, que fundou a SM
Entertainment em 1995, primeira empresa coreana de capital aberto!® na inddstria
do entretenimento (YOO et al., 2005, apud. KIM, 2016) e que permanece sendo uma
das mais influentes na industria. Lee dedicou-se muito a difusdo de artistas coreanos
interna e externamente, baseando-se em pesquisas de marketing e na preferencias
de jovens garotas da época, tendo desenvolvido uma estratégia de gerenciamento e
promocéo de artistas que seria seguida por diversas outras empresas de pop
coreano que surgiram posteriormente, além de percebido o potencial de exportacéo

do k-pop, investindo e planejando a insercdo de seus artistas no Japdo e também na

16 Ser uma corporacgdo de capital aberto significa ter suas ac¢des listadas na bolsa de valores, o que
permite que outras pessoas invistam e adquiram parte do capital social (acées) destas. Este tipo de
medida permite uma maior expansdo comercial e estabelecimento no mercado.
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China, exemplo disso € a estreia de grande sucesso da solista BoA no Japéo, nos
anos 2000 (KIM, 2016; MARRISE, 2019; OH e LEE, 2014).

A respeito do funcionamento da gestéo dos artistas citado acima, o proprio
Sooman Lee discorre em seu depoimento para o pesquisador Frédéric Martel qual o
funcionamento da SM Entertainment, e consequentemente, também de outras
empresas do ramo:

Nés fabricamos boy bands a partir de castings, [...] em certos casos eles
sé@o encaminhados para cursos de linguas. [...] Em geral, nossas boy bands
séo capazes de cantar em quatro linguas, coreano, inglés, japonés e
mandarim — e as vezes mais. Depois, organizamos uma intensa campanha
de marketing, com a particularidade de ser completamente local: promocgé&o,
produtos, programas de televisao, tudo é integralmente formatado em nivel
local. Finalmente, nossos artistas [...] sdo treinados para cantar, dancar,
representar nas séries de televisdo e atuar como modelos. (MARTEL, 2012,
p. 284)

As empresas chegam a gastar em média 100 mil délares por treinee!’ (RUSSELL,
2017, apud. MARRISE, 2019) e com esta intensa capacitacao e treinamento,
promover artistas capazes de realizar performances de alta complexidade e
gualidade (figura 4) cobrindo diversos géneros musicais que, a partir da adequacgéao
das promocdes a nivel local — os artistas da SM promovem no Japao em japonés,
na China em chinés, nos EUA em inglés — criam experiéncias ainda mais

significativas para os fas de cada lugar.

Fonte: H.A.H. Entertainment, 2018 (apud. YANN, 2018).

17 como s&o chamados os garotos e garotas que estdo vinculados a uma empresa ainda no periodo
de treinamento, antes de estrearem em algum grupo.
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Este tipo de estratégia adotada pelas empresas de k-pop confirma o
pensamento de Norman (2008) exposto na se¢éo anterior, que defende que a
producéo, ou pelo menos o marketing, sejam habilmente trabalhados de forma a
engajar com o publico de maneira direta, considerando suas particularidades.

E interessante ressaltar que, apesar de geralmente os idols serem treinados
para dominar tanto canto, danca e raps, 0s grupos de k-pop costumam possuir
membros que se destacam mais em cada uma dessas areas e € justamente pelo
esforco conjunto de cada um dos integrantes que 0S grupos se reinventam e
realizam performances tdo completas e inovadoras.

Ainda sobre o funcionamento do k-pop atual, Oh e Lee (2014) citam a partir
de diversos autores (LIE, 2012; NewDaily 2013; OH, 2012; S. Oh 2012) que a
sincronia em dancgas sisteméaticas e complexas; batidas, melodias e letras virais;
elementos visuais apelativos e artistas atraentes, também s&o pontos almejados
pelas empresas e que tornam o k-pop téo popular dentro e fora da Coreia. De fato,
enquanto a opiniao popular a respeito dos cantores de Kayo entre 1950 e 1980 era
estigmatizada, uma pesquisa do Ministério da Cultura, Esportes e Turismo, em 2012,
afirmou que a populacao vé os idols'® de k-pop atual como “sofisticados”, “criativos”
e “profissionais” (apud. OH e LEE, 2014).

Por fim, o quinto e ultimo fator apresentado por Kim (2016), citando o Instituto
de Pesquisa Econémica da Samsung (2010) e Davis (2011), é o tecnoldgico. Este
argumento, que € também defendido por Son (2010, apud. OH e LEE, 2014),
considera que o desenvolvimento da industria de musica digital, das redes sociais e
das plataformas de streaming de videos, como blogs, YouTube, Facebook e Twitter,
foram essenciais para garantir a rapida expanséao global da cultura coreana,
especialmente o k-pop. Oh e Lee (2014) complementam ainda que a distribuicdo
online da musica possibilitou que os produtores da Coreia do Sul evitassem
problemas como a censura, a dependéncia da TV e radio coreana e a pirataria. Este
ultimo fator € exemplificado pelo caso exitoso de Cho PD, que em 1998 langou um
album inteiramente online, que tornou-se um sucesso em todo o pais e que, no ano
seguinte, ao fazer um relangcamento offline com musicas adicionais, vendeu 500,00
cépias na época (PARC e KIM, 2020), mostrando como a internet e as midias

sociais podem servir ndo como empecilhos, mas como difusores.

18 “idolos”, & como os artistas de k-pop sdo comumente chamados.
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Embora desde a segunda metade da década de 1990 fosse percebida a
expansédo do k-pop para outros paises, Ji (2019, apud. MARRISE, 2019) afirma que
esta realidade comecou com ainda mais forca a partir de 2003 e que sofreu
mudancas estratégicas ao longo dos anos. Num primeiro momento, a abordagem
empregada pelas companhias priorizava estabelecer uma boa base de fas no
mercado doméstico e em seguida migrar para o Japao; a partir de 2008, até 2018,
percebeu-se uma segunda forma encontrada por essas empresas, sendo a de
escalar estrangeiros para 0s grupos, como forma de melhor se inserir nos mercados
externos; hoje em dia, é principalmente através de parcerias diretas com gravadoras
e/ou artistas internacionais que os grupos de k-pop tem buscado inserir-se no meio
internacional.

A hallyu, portanto, trata-se de uma consequéncia dos fatores historicos,
politicos, econémicos e tecnoldgicos que, coincidentemente, emergiram na Coreia
do Sul durante a década de 1990, e segue em constante crescimento, tendo se
tornado um simbolo do orgulho nacional (KIM, 2016). De acordo com estatisticas
levantadas pela Agéncia de Conteudo Criativo da Coreia (Korea Creative Content
Agency), as exportacdes dos setores de contetdo no pais em 2006 foram de 1,273
milhdes de dblares e mais que triplicaram em 2011, atingindo 4,302 milhdes de
dolares e excedendo 5 milhdes de ddlares em 2014 (UNCTAD, 2019). Em relacéo a
indastria musical especificamente, foi registrado um crescimento de 18% entre o0s
anos 2001 e 2018 (SILVA e SANTOS, 2019).

A popularizacéo dos setores de entretenimento coreano internacionalmente
nao tem afetado apenas a exportacdo destes, mas também de outros produtos e
servigos do pais, gerando empregos e contribuindo com o crescimento econémico,
uma vez que muitos admiradores de musicas e séries da Coreia do Sul tém preferido
comprar produtos de marcas coreanas ou planejam viagens para o pais, como
afirma também a Conferéncia das Nag¢fes Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento (UNCTAD, 2019). E devido ao seu retorno extremamente positivo
gue o governo sul-coreano tem dedicado cada vez mais atencao e recursos
financeiros na propagacéao da hallyu, como pode ser visto na figura 5, pelo salto de
2011 para 2012 nas despesas e orcamento do governo com a mesma.

Diante de tamanho suporte governamental, outros segmentos coreanos tém
procurado encaixar-se no roétulo de hallyu, sob o argumento de que seus produtos

também tém atraido atencéo internacional e beneficiado o desenvolvimento do pais
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(OH e LEE, 2014). Por essa razdo, embora a hallyu tenha iniciado principalmente
com a exportacao de k-dramas e k-pop, hoje em dia outros elementos tém sido
associados ao fenbmeno, como cinema, esportes, moda, produtos de beleza,
culinaria e até mesmo fatores mais tradicionais, como o alfabeto, a musica classica

coreana e palacios histoéricos.

FIGURA 5 - Despesas e orcamento do governo com a hallyu.
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Fonte: Receitas e despesas (2009-2011) e Planejamento Orgamentario (2012-2013) do Ministério da
Cultura, Esportes e Turismo, Coréia do Sul (apud. OH e LEE, 2014, p. 84).

E devido a todos estes fatores, acidentais e planejados, que hoje a Coreia do
Sul € uma poténcia do entretenimento, tornando-se relevante ndo apenas no
mercado asiatico, mas também em outros continentes. O Brasil ndo é excecao,
tendo o publico consumidor da hallyu, e especificamente do k-pop, crescido

exponencialmente nos ultimos anos, como sera discutido no sub-topico a seguir.

2.3.1 A onda coreana e seus impactos no Brasil

Como foi comentado antes, diversos artistas coreanos foram inseridos no
mercado japonés ainda no inicio dos anos 2000, o que resultou na participacéo de
muitos destes em trilhas sonoras de produtos culturais do Japéo, principalmente os
animés, sendo a cantora BoA um dos primeiros exemplos, uma vez que a mesma

cantou um dos encerramentos do animé InuYasha, em 2002, que fez consideravel
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sucesso no Brasil!?, afirma Urbano (2018). A autora acredita que, portanto, foi
através dos conteudos japoneses, que ja estavam sendo difundidos no Brasil desde
o inicio do século, que os cantores coreanos passaram a figurar em solo brasileiro,
ainda que muitos dos consumidores ndao soubessem sua real nacionalidade.

Embora acredite-se que os programas japoneses tenham sido o primeiro
contato do nosso pais com as musicas sul-coreanas, a internet e a acao dos fas séo,
até hoje, as maiores responséaveis por sua disseminacao e que levaram as midias
formais, como revistas e programas de TV, a documentar a crescente popularidade
deste novo género no Brasil. Foi no ano de 2008 que as primeiras comunidades de
fés surgiram no pais, na rede social Orkut, exemplo disto foi uma comunidade
dedicada ao grupo Dong Bang Shin Ki?® (DBSK) que chegou a ter cerca de 3.300
membros (MOTA, 2009). Além da movimentag&o online foi neste ano também que
0s eventos de cultura japonesa passaram a incluir salas voltadas para k-pop, em que
grupos cover de danca?! podiam se apresentar, sendo o primeiro e mais famoso
deles o Super Junior G, que chegou até mesmo a aparecer nos jornais coreanos e
participar do filme bibliografico do boy group Super Junior (RIBEIRO et al., 2017).

Quanto a presenca nas grandes midias, Ribeiro et al. (2017) afirmam que
ainda em 2008 o k-pop foi citado pela primeira vez numa revista brasileira voltada
para o publico adolescente, a Capricho, que fez duas matérias neste ano
envolvendo o grupo DBSK, uma apresentando-os e outra elegendo um de seus
integrantes como Colirio do Més?2. De acordo com o blog SaranginGayo (2009), no
ano seguinte a revista fez um top 10 de bandas coreanas, citando além do grupo
DBSK, os grupos Super Junior, BigBang, SHINee, Girls Generation, Wonder Girls,
After School e os solistas Rain, Se7en e BoA. Embora tenha ajudado na divulgacéo
do novo género, a primeira matéria gerou bastante discussao em foruns e sites de
fas devido a superficialidade e informacdes erradas (MOTA, 2009), atingindo mais
de 700 comentarios, alguns e-mails e até abaixo assinado solicitando corre¢des,

segundo outra postagem do SaranglnGayo (2008). E interessante ver como os fas

19 0 anime InuYasha comecou a ser transmitido no Brasil pela primeira vez no final de 2002, pelo
canal fechado Cartoon Network e posteriormente figurou brevemente na TV aberta, pela Rede Globo,
no inicio de 2005.

20 Também grafado como DBSK (coreano), TVXQ (mandarim) ou ainda THSK (japonés), a depender
da lingua do pais alvo, foi um dos maiores grupos da segunda geracdo do k-pop.

21 Grupos cover de danca geralmente sdo compostos por fas que aprendem as coreografias oficiais
dos grupos de k-pop e performam em eventos, na rua ou fazem videos para postar online.

22 p Capricho elegia mensalmente garotos que eram considerados bonitos e desejaveis, pela revista.
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de k-pop, chamados k-poppers, sempre apresentaram forte envolvimento e
preocupacao em divulgar seus idolos, evidenciando o vinculo emocional entre estes.
Os anos que se seguiram foram marcados por diversas mencgoes, cada vez
mais frequentes, inclusive na televisédo, como na MTV em 2009 (RIBEIRO et al.,
2017), Rede TV! em 2011 e na Rede Globo em 2013. Sobre o especial da Rede TV!,

Cunha comenta:

A matéria informou sobre o K-pop de maneira bem abrangente citando
artistas como Super Junior, Wonder Girls, 2NE1, SNSD, Big Bang, entre
outros. E importante salientar a énfase dada ao sucesso dos grupos em
terras brasileiras foi fruto da Internet, da musicalidade oriental, o ar de
inocéncia e pureza passada pelo aegyo?3. O ineditismo pela transmissédo na
TV aberta contagiou fas e produc¢éo e superou as expectativas. (CUNHA,
2013, p. 42).

Portanto, a crescente visibilidade que as midias tradicionais tém dado ao ritmo
oriental em questéo €, antes de tudo, consequéncia do esforco, envolvimento e
movimentacao dos fas no pais. Estes fds consomem principalmente em plataformas
online, como o YouTube e o Spotify, como pode ser comprovado pela pesquisa
divulgada pelo YouTube, ainda em 2010, que registrou mais de 6 milhdes de
acessos a videos de musica pop coreanos no Brasil (KOCIS, 2011, apud. URBANO,
2018) e pelos dados levantados pela plataforma Spotify, que apontam que o Brasil
foi 0 5° pais que mais ouviu k-pop no mundo, durante o ano de 2019 (SPOTIFY,
2020).

Além do consumo online, desde o inicio da década de 2010 o pais vem sendo
palco de eventos e shows oficiais, como o festival United Cube da empresa Cube
Entertainment, que trouxe os grupos B2ST, 4MINUTE e a artista solo G.NA em
2011, o show do Super Junior, da SM Entertainment, que aconteceu em abril de
2013, e 0 Music Bank in Brazil, no ano de 2014, que contou com a participacao de
B.A.P, CNBLUE, INFINITE, MBLAQ, M.I.B, SHINee e a cantora Ailee, com um
publico de cerca de 10 mil fas (CUNHA, 2013; MARRISE, 2019). Esse numero
guadruplicou no ano de 2019, niumero de pessoas que lotaram o Allianz Parque em
Séao Paulo para assistir ao primeiro dia de show do grupo BTS (figura 6), na sua
guarta vinda ao pais (NOGUEIRA, 2019).

Os shows de k-pop ndo sdo os Unicos eventos que possibilitam o consumo
offline do género em terras brasileiras. Embora tenham iniciado dentro dos eventos

de produtos geek ou cultura japonesa, hoje em dia € comum a realizagcéo de

23 Elemento cultural comum de alguns paises asiaticos, caracterizado pelo agir de maneira fofa.
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convencdes e eventos em shoppings, exclusivos para o publico k-popper, resultado
da crescente popularizacdo do mesmo (MARRISE, 2019; URBANO, 2018). Estes
eventos acabam se tornando uma maneira mais acessivel, tanto por questdes
financeiras, quanto geograficas, de promover encontro de fas, que nesses locais tém
a oportunidade de conhecer novas pessoas que partilham dos mesmos gostos,
participar ou assistir competicdes de danca, ter contato com diversos aspectos da

cultura coreana e adquirir produtos, oficiais ou nao, relacionados ao tema.

FIGURA 6 - Audiéncia do Sh do BTS no Allianz Pargue,

em 2019.

'.’1

Fonte: Twitter BTSXBRAZIL, 2019.

Também € possivel encontrar produtos relacionados a cultura coreana em
lojas fisicas, principalmente na cidade de S&o Paulo, no bairro da Liberdade, devido
a grande coldnia de asiaticos emigrados presente nesta cidade:

Essas lojas séo voltadas para fornecer produtos vindos de paises asiaticos
para os brasileiros e o bairro tem diversos pontos onde se pode ter contato
mais especifico com outros aspectos culturais além de produtos da industria
musical, como parte da religido e da culinéria asiaticas. (BERNARDO e
LIMA, 2019, p. 8)

No entanto, estas ainda séo escassas e com preco bastante elevado, ndo
atendendo boa parte do publico consumidor no pais. Uma outra forma de adquirir

bens relacionados a k-pop € a partir de lojas online, geralmente gerenciadas por fas,



46

gue costumam trabalhar tanto com produtos fanmade?4, quanto com a importacéo de
produtos oficiais (MESQUITA JUNIOR, 2015).

Esses produtos séo variados e fazem parte dos esforgcos desempenhados
pela indUstria de musica pop sul-coreana para proporcionar experiéncias mais
relevantes para seus consumidores, buscando fideliza-los, tornando-os muito mais
gue meros ouvintes. Na secéo a seguir serdo comentados 0s varios aspectos

emocionais envolvidos no consumo de k-pop e seus produtos.

2.3.2 O apelo emocional do K-pop

Como foi comentado anteriormente, ainda no final dos anos 1990, Sooman
Lee desenvolveu uma engenhosa estratégia de treino, gerenciamento e divulgacao
de seus artistas em sua empresa, a SM Entertainment, tendo sido adotada por
outras companhias do ramo, como a JYP Entertainment, a YG Entertainment e a
HYBE, que sdo alguns dos nomes mais relevantes atualmente.

A estratégia de capacitar os idols em diversas linguas, a promocao adaptada
ao mercado local de cada lancamento e a presenca em diversos segmentos da
midia e do entretenimento atrelados a performances e visuais impactantes sao
fatores dessa industria que favorecem a fidelizacédo dos fas (MARTEL, 2012; SILVA
e SANTOS, 2019). De fato, hoje em dia, 0s elementos estéticos e visuais sdo muito
valorizados nas produc¢des de musica. A respeito dos videoclipes de muasicas pop
estadunidenses, popularizados no fim do século XX, Martel (2012) comenta:

Tal como aconteceu apds o surgimento do radio, mais tarde do leitor-
gravador de CD e atualmente da Internet, a industria inicialmente rejeitou os
clipes, para em seguida repensar seu modelo econdmico e aderir as
imagens [...] Com o sucesso, a industria do disco deu-se conta dos
beneficios de uma cooperac¢éo com o canal musical: afinal de contas, um
video representava publicidade gratuita para a musica. E através da MTV
um artista rapidamente se tornava mainstream. Os clipes foram se tornando
cada vez mais elaborados, inovadores e profissionais, e a MTV converteu-
se em um elemento central no planejamento de marketing das majors.
(MARTEL, 2012, p. 155)

Com o k-pop néo é diferente, sendo seus videoclipes, hoje, um dos elementos mais
importantes para difusédo do género, uma vez que podem ser consumidos sem

custos, rapidamente alcancam publicos de diversos continentes com a ajuda da

internet e enriquecem a experiéncia do consumo da musica. Além de promover as

24 Do inglés “feito por fas”, s&o produtos nao oficiais.
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cancdes, estes produtos também aproximam os consumidores e os artistas, sendo
esse um ponto essencial para fortalecer esta relacao.

Ao discorrer a respeito da histéria da musica, Blanning (2011) diferencia
admiragéo e fanatismo e traz Beethoven como um dos primeiros musicos a
estabelecer essa relacdo mais forte com o publico, ao final do século XVIII, e
considera a imagem uma das razées mais evidentes para essa mudanca, uma vez
gue antes dele, havia pouca preocupac¢ao em evidenciar os musicos, o foco eram
apenas as composi¢ées. Na época, houve um encantamento, pois o publico via na
aparéncia de Beethoven um ar empolgante, arrebatador, selvagem e sobretudo
original e essas caracteristicas eram também percebidas nas suas composi¢oes.
Esta sensacao de proximidade causava em seus admiradores a sensagao de que o
conheciam melhor. Outros dois fatores reconhecidos pelo autor na histéria da
musica que tiveram importante papel na elevacdo do musico, antes mero
intermediario, a um heroi digno de adoracao, foram o carisma e a sensualidade.

Todos estes elementos, até entdo comentados, fazem parte do universo
particular criado pela industria popular musical sul-coreana, fazendo com que a
musica seja apenas um dos produtos de consumo e preocupando-se muito mais em
vender experiéncias (SILVA e SANTOS, 2019). De fato, o carisma dos idols de k-pop
€ demonstrado em suas diversas aparicfes nas emissoras da TV coreana, que
frequentemente promovem programas com jogos, entrevistas e performances ao
Vivo que geralmente permitem a participacao de fas por meio de votagdes, como
afirmam Oh e Lee (2014). A possibilidade de os consumidores influenciarem no
desempenho dos seus idolos por meio de votos, compra de albuns, presenca em
redes sociais e projetos de fas (TINALIGA, 2018), proporciona uma maior interacéo
entre estes, que costumam unir-se nestas acdes coletivas, voluntariamente, para
obter melhores resultados para os artistas.

A unido de fas de um mesmo grupo resulta no que conhecemos como
fandoms, ou seja, uma comunidade de fas que se juntam por seus interesses em
comum, e se relaciona com os conceitos de consumo antropologico ja comentados

neste trabalho. Esta realidade é muito comum no contexto aqui discutido:

Sendo assim, o K-pop criou em todos os fés do género uma sensacéo de
pertencimento que todos os jovens buscam. Ao se identificar com as
musicas, grupos, novelas, os fas acabam criando uma grande rede,
conhecendo culturas diferentes e expandindo os seus horizontes para um
universo particular e criado especialmente para conquista-los. (SILVA e
SANTOS, 2019, p. 9).
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As empresas de k-pop aproveitam-se dessa realidade e promovem um branding e
um marketing que oficializam e fortalecem ainda mais o fenémeno de fandoms e de
vinculo direto com os grupos de artistas, antes mesmo da estreia deles, por
exemplo, cada grupo tem nome, logo, cor, lightstick e nome de fandom oficiais
(DUPUIS, 2020). Os lightsticks, que se tratam de bastdes luminosos personalizados
para cada banda (figura 7), tém papel especial nas performances, pois a partir deles
os fas podem contribuir em gerar uma atmosfera ainda mais impactante durante
apresentagdes e shows, formando o que € conhecido como “oceano” (figura 7), que
€ geralmente na cor oficial do fandom. Estes objetos possuem um forte uso do
design reflexivo em sua concepcéo, devido a sua carga simbolica que falam sobre
Seus usuarios, os inserem em grupos e também elucidam memdrias de momentos

especiais, como shows e eventos.

FIGURA 7 - Lightsticks de varios grupos da empresa SM, no festival SMTOWN in
Chile, 2019 e oceano de lightsticks no Seventeen 2018 Japan Arena Tour, 2018
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Fonte: Camila Bolafio, 2019; Dispatch, 2018.

E comum ainda, que muitos fas se tornem consumidores de outros grupos da
mesma empresa, uma vez que estas estimulam interacdes entre os membros,
realizam festivais (figura 7) com varios de seus grupos e solistas e também,
ocasionalmente, incluem participagdes nos videoclipes um dos outros.

Embora esta relacdo de proximidade e pertencimento torne a experiéncia de
consumo de musica ainda mais prazerosa, o envolvimento emocional dos fas pode

alcancar niveis problematicos. Esta categoria de “fas”, chamada de Al (sasaeng),

€ conhecida por invadir deliberadamente a privacidade dos idolos, uma vez que

“fotografam nas mais improprias situagdes e conseguem informagdes sigilosas como
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numero de telefone, endereco da familia e até mesmo chaves de quarto de hotéis.”
(URBANO, 2018, p. 168). Outra consequéncia negativa da idolatria exagerada dos
fas de k-pop € o que Tinaliga (2018) nomeia como competitividade toxica nos
fandoms, geralmente chamada de fanwars?®, que resulta em uma parcela de fas
gue, em nome da lealdade a seus grupos, manipulam votos, direcionam mensagens
de &dio a possiveis “rivais” e admiradores destes outros grupos que nao os seus
idolos e engajam em discussdes acaloradas sobre quem é mais talentoso, auténtico
ou relevante.

Apesar de ser uma realidade, estes perfis ndo representam a totalidade dos
admiradores e consumidores do pop coreano, e esta realidade, segundo a autora,
faz com que uma grande parcela destes se tornem mais conscientes, uma vez que
séo levados a refletir e discutir os problemas identificados na realidade em que estao
inseridos e buscar formas de demonstrar uma imagem mais positiva e saudavel.
“Fans no longer use communicative technology just to connect with their idols and
other fans but are actively questioning the very industry, idols, and community that
sustain their interest in K-Pop.”?® (TINALIGA, 2018, p. 6).

N&o obstante existam estas categorias nocivas de competitividade no
contexto de fandoms, a autora comenta ainda que a mesma pode ser realizada sem
envolver-se em discursos hostis ou humilhantes, levando a praticas como compras
em massa de albuns, mutirdo de votos, participacdo nas estreias de novos
videoclipes para garantir boas visualizagfes e até mesmo a realizacdo de agdes de
caridade em honra ao aniversario de algum integrante e contratacao de carrinhos
para distribuir comida para a equipe e elenco de séries televisivas que estes estejam
fazendo parte.

Dentre as préticas elencadas por Tinaliga (2018), foi escolhido para o
presente trabalho analisar mais a fundo o consumo de albuns fisicos, ndo apenas
por se tratarem de uma forma que os fas encontraram de apoiar seus artistas, mas
por serem objetos que se destacam no ambito do design e por manterem-se
relevantes no mercado fonografico, hoje dominado pelos formatos digitais, como

serad comentado na proxima secao.

=AY

25 | jteralmente “guerra de fas”, forma abreviada da expressao “fandom wars”, ou guerra de fandoms.
26 “Os fas nao usam mais a tecnologia comunicativa apenas para se conectar com seus idolos e
outros fas, mas estdo questionando ativamente a propria indudstria, os idolos e a comunidade que
mantém seu interesse no K-Pop.” (TINALIGA, 2018)
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2.4 A MATERIALIDADE NO CONSUMO DE MUSICA

A musica trata-se de um elemento complexo e bastante estudado em nossa
sociedade, havendo campos de estudos voltados especificamente para ela, como a
Teoria Musical e a Musicologia, que por sua vez ocupa-se em explorar todos os
contextos que a mesma se manifesta, como fisico, digital, social, cultural, histérico,
psicologico, dentre outros (PARNCUTT, 2012). Embora presente ha tanto tempo, a
maneira que consumimos musica sofreu diversas mudancas ao longo da histéria.

Cruz (2019) afirma que até meados do século XIX, s6 era possivel consumir
musica na presenca dos artistas, em performances ao vivo, mas que a partir de
1877, com a invencédo do fonégrafo, a mesma passou a ser comercializada. A partir
de entéo, sucederam-se as invencdes de novos formatos que foram facilitando cada
vez mais essa experiéncia, como o gramofone, 10 anos depois, e que permaneceu
como principal forma de registro sonoro até o fim da década de 1940, quando foi
introduzido o LP (long-play record), que inicialmente continha obras de jazz ou
musica classica, mas que alcancou ainda maior popularidade com o sucesso do rock
and roll (CRUZ, 2019). Os dois formatos que vieram em seguida, e que foram
responsaveis por reduzir a forca mercadolégica do LP, foram a fita cassete (1963) e
0 CD, ou Compact Disc (1983) e, segundo o0 mesmo autor, os CDs mantiveram-se
como principal formato na década de 1990, tendo comecado a declinar no inicio do
século XXI, com o advento do formato digital.

Para o presente trabalho, € interessante comentar o papel do design na
industria fonografica. Desde 1959 a Recording Academy?’ apresenta a categoria de
Melhor Embalagem de Disco em sua premiacéo anual, GRAMMY?28 (CHILTON,
2019). Por sua vez, a década de 60 presenciou diversas experimentacdes nesta
area grafica, inspiradas no lancamento do album Sgt Pepper’s Lonely Hearts Club
Band, dos Beatles, em 1967, sendo “o primeiro album a ter as letras das musicas
impressas e um cartao de recortes” (JONES & SERGER, 1999, p. 76, apud. CRUZ,
2019, p. 35), como pode ser visto na figura 8, na pagina a seguir.

21 Organizacédo estadunidense da indUstria musical, composta por musicos, produtores, engenheiros
de som e outros profissionais da area.

28 Premiac&o anual que reconhece as conquistas de profissionais da indUstria musical mundialmente.
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FIGURA 8 - capa, contracapa com letras das musicas e interior para recortar do
album Sgt Pepper’s Lonely Hearts Club Band, dos Beatles (1967)

Fonte: CRUZ, 2019.

Outros exemplos de embalagens de album que se destacaram nos anos 70,
citados por Cruz (2019), foram Sticky Fingers (figura 9) lancado em 1971 pela banda
Rolling Stones, cuja capa, que foi desenhada por Andy Warhol?® e possuia a
imagem de uma calca jeans com um zipper real, que poderia ser aberto e revelar a
roupa de baixo do modelo e, em 1979, o disco Armed Forces (figura 10) do musico
britanico Elvis Costello, junto & banda The Attractions, desenvolvido pelo designer
grafico Barney Bubbles. O album era composto por diversas camadas de dobraduras

de imagens coloridas, até chegar no disco em si.

FIGURA 9 - capa e interior do &lbum Sticky Fingers da banda Rolling Stones (1971)

Fonte: Cruz, 2019.

29 Um dos artistas mais influentes do século XX e maior representante do movimento artistico pop art.
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Figura 10 - dobraduras do disco Armed Forces de Elvis Costello
and The Attractions, 1979.

Fonte: Cruz, 2019.

Como é possivel perceber, embora as embalagens de CDs geralmente sejam
bastante simples no ocidente, alguns artistas buscaram, com a ajuda de designers e
artistas, tornar a experiéncia de consumo de seus albuns de musica ainda mais rica
com o complemento de uma embalagem interessante ou concordante com a
mensagem sendo comunicada pelas cancfes daquele trabalho, sendo um suporte
visual adotado muito antes da difusédo dos videoclipes, que s6 se popularizaram
entre as décadas de 80 e 90 (MARTEL, 2012). Portanto, o desenvolvimento das
midias fisicas para consumo de musica possibilitou que os artistas alcangassem um
publico muito maior, uma vez que a propagacdo ndo dependia apenas dos shows ao
Vivo, se expressassem de maneira mais clara e ludica, indo além da musica e
também criassem uma maior proximidade com seus fas, que agora possuiam provas
materiais da relacdo de consumo e admiragéao.

Apesar da grande popularizacdo dos discos, tanto em vinil quanto em sua
forma compacta, o século XXI tem presenciado o crescimento do formato de 4udio
digital, devido ao advento da internet, enquanto que a parcela de consumidores de
copias fisicas tem declinado mais e mais a cada ano (RIAAK, 2018, apud. CRUZ,
2018). Para se adequar a essa nova realidade, houveram varias tentativas de
monetizar a distribuicdo de musicas online, sendo a iTunes Music Store, da Apple, a
primeira a ser bem-sucedida nesta area, que observou um grande crescimento de
vendas desde seu langcamento em 2003 (CRUZ, 2019).

Cruz (2019) cita o pesquisador Peter Tschmuck (2012) para afirmar que,
desde 2012, o modelo de vendas de musica digital tem também declinado, sendo

substituido por plataformas de streaming, em especial o Spotify, que séo



53

caracterizadas pela disponibilizacdo de diversos dados, como musicas e filmes, num
espaco online, sem que seja necessario adquirir faixas especificas®®. O crescimento
desta modalidade implicou na inclusdo da mesma, entre os anos de 2014 e 2015, na
avaliacdo do desempenho de artistas, por parte de 16 paises (URBANO, 2018).
Tschmuck (2012, apud. CRUZ, 2019) comenta ainda que percebe-se, portanto, que
hoje, 0 acesso as musicas tem sido mais importante que sua posse.

Diante desta nova conjuntura, muito se debate a respeito dos beneficios e
maleficios do modelo de consumo de musicas digitais. Segundo Tschmuck (2012,
apud. CRUZ, 2019), um dos pontos abordados é que este formato facilita a difusao
da pirataria, sendo uma preocupacao dos produtores de musica desde seu
surgimento, na década de 1990. No entanto, alguns acreditam ainda que a internet
pode ser utilizada como ferramenta de marketing e propaganda, expandindo o
alcance de varios artistas, inclusive internacionalmente, e incentivando vendas. Este

€ 0 argumento de Vanessa Higgins, CEO da Regent Street e da Gold Bar Records:

[...] music discovery was mainly limited to the radio, but now people are free
to look and listen to all sorts of music, so people are hearing so much more
new or different music than they were before. They are finding music through
streaming and if they love it, they are going out and investing in it in a
physical format. (HIGGINS, 2017, apud. ELLIS-PETERSEN, 2017).3!

Também é confirmado por estudiosos que discutem a realidade da difuséo da
musica coreana, que se utiliza da internet e de plataformas de distribuicdo online
para popularizar ainda mais suas producdes, como ja foi comentado neste trabalho.
Por fim, outro argumento no debate sobre a “streamizagdo” da musica, € que
esta realidade criou uma lacuna experiencial, uma vez que ndo ha mais o carater
fisico deste consumo, e nem uma materializacdo da relacéo entre fas e idolos. Isto
tem resultado numa maior procura por formatos alternativos, como afirma a
executiva, ao defender que, ao contrario do que se pensa, 0s jovens de hoje ainda
guerem produtos tangiveis e reais, e que a volta da populariza¢do do vinil ilustra isto.
De fato, em 2016 foi registrado um aumento de 53% nas vendas de discos de
vinil, sendo o0 numero mais alto desde 1991 (ELLIS-PETERSEN, 2017). A maior

30 Algumas plataformas sé@o pagas, como Netflix, enquanto que outras oferecem planos pagos, mas
também gratuitos, como YouTube e Spotify. Embora a finalidade maior seja o consumo online, sem
adquirir os dados, algumas plataformas oferecem a opg¢ao de download também.

31 A descoberta da misica estava limitada principalmente ao radio, mas agora as pessoas estdo
livres para buscar e ouvir todos os tipos de musica, por isso, hoje € muito mais comum ouvir musicas
novas ou diferentes, do que antes. Elas estdo encontrando musica através do streaming e se elas
adoram, estao investindo em formatos fisicos dela.
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parte dos discos vendidos neste ano foram do cantor David Bowie, icone dos anos
1970, e que faleceu no ano de 2016. Esta correlacdo faz com que se acredite que
hoje em dia, a busca por pelos albuns se dé como forma de recordacao. Percebe-se
gue este tipo de produto industrial tem passado por uma transicdo em que sua
funcao simbdlica tem se tornado seu foco principal, e ndo mais a funcéo prética. Por
essa razéo, muitos produtores tém passado a investir numa funcéo estética que
valorize ainda mais a simbologia dos albuns musicais, geralmente inovando no
desenvolvimento de versdes especiais ou limitadas, voltadas para o nicho de fas
mais devotos ou com perfil de colecionador.

Indo além da tendéncia de produzir versdes limitadas, os albuns de k-pop por
sua vez, sdo revestidos por um design arrojado e impactante em todos 0s seus
lancamentos, mesmo os regulares (OLIVER, 2020), o que faz deste género uma
interessante fonte de estudo para o segmento de design de embalagens de albuns

musicais, como sera demonstrado na subsec¢ao a seguir.

2.4.1 O design de embalagens no K-pop

Oliver (2020) afirma que parte do sucesso dos albuns de k-pop resulta de
uma estratégia de marketing bem aplicada por parte das empresas, que costuma
levar em consideracéo os desejos dos consumidores e proporcionam produtos com
grande apelo emocional. Além de serem itens colecionaveis, os albuns de musica
pop coreana proporcionam experiéncias multissensoriais, muito diferente do que o
consumidor de CDs de musica ocidental esta habituado (OLIVER, 2020; PEREIRA,
2019), como pode ser evidenciado pela fala de Bernie Cho, presidente de uma
agéncia de exportacdo de musica na Coreia: “When you usually buy a CD, it's
assumed you’re buying a plastic disc that happens to have a booklet, in Korea, with a
lot of the big releases it's almost the other way around: You are buying an elaborate
book that just happens to have a CD"*? (OLIVER, 2020, p. 28).

De fato, os albuns de k-pop se diferenciam bastante das embalagens de CD
tradicionais encontradas no mercado ocidental em diversos aspectos. Oliver (2020)

acredita que a énfase a textura é um dos fatores mais frequentes e interessantes

32 “Geralmente, quando vocé compra um CD, assume-se que vocé esta comprando um disco de
plastico que por acaso vem acompanhado de um livreto. Na Coreia, na maioria dos grandes
lancamentos, é quase o contrario: vocé estd comprando um livro elaborado que simplesmente
acontece de conter um CD.”
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dos albuns, que podem ser proporcionados por diferentes materiais. Além disso, eles
costumam vir acompanhados de diversas inclusdes, como photocards, photobook,

postcards, bookmarks, posters, adesivos, dentre outros (figuras 11 e 12).

FIGURA 11 - Imagens promocionais dos albuns do BLACKPINK (esquerda) e
TREASURE (direita) com prévia de quais e quantas inclusdes cada um acompanha.

TREASURE ST ALBUM THE FIRST STEP : TREASURE EFFECT

HARDCOVER PHOTOBOOK POSTCARD SET
96 PAGES / WI50 * HIS0 (MM) SLEEVE + 4 POSTCARDS / WI50 * HIS0 (M)

LYRICS BOOKLET MOUNTED PHOTOCARD
1 PAGES / WHH0 * HIO (M) zmmmuo mw (e WIS * 160 (1)

-. II | ‘ BLUE ver.
MAGNET PACKAGE BOX + SLEEVE + 1 DISC + PHOTOBOOK +
0 RANDOM HOLOGRAM POSTCARD + RANDOM PHOTOCARD +
‘ { RANDOM SELFIE PHOTOCARD + RANDOM UNIT POLAROID
1~ RANDOM BABY PHOTOCARD + GRAPHIC STICKER
RANDOM STICKER RANDOM PHOTOCARD RANDOM POSTCARD
1OF 4/ W00 * HI00 (3M) 2 0F 20 / W55 * H85 (MM) 20F 20/ W950 * HI0 (MM)

Fonte: Beulping Kpop Online Shop PH, 2021, Arasseonni, 2021.

FIGURA 12 - NCT #127 Limitless (BEIR#E ; £ 8540l Album (Ver. A) e inclusdes

Fonte: TROUVAILLE, 2019.

E interessante comentar que Oliver (2020) considera que estes itens extras
permitem que o consumidor interaja com o produto em multiplos niveis, cada um

com diferentes formas de tangibilizacdo. Além disso, alguns deles, em especial o
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photocard, que tratam-se de pequenos cartdes com fotografias de um ou mais
membros do grupo, tornaram-se tdo populares que tém sido incluidos na venda de
outros produtos oficiais, como lightsticks, DVDs e até mercadorias de parcerias com
outras marcas (OLIVER, 2020).

Outra caracteristica marcante dos albuns de k-pop € que um mesmo
lancamento apresenta um conceito, porém mais de uma versdo de embalagem, que
funcionam tanto individualmente, quanto em grupo, o que atende aqueles fas que
compram apenas uma unidade, que podem escolher a que mais lhe agrada, ou aos
colecionadores que gostam de adquirir todas as versdes, que muitas vezes sao
expostas como itens de colecionador. Algumas vezes as multiplas versdes
correspondem a cada um dos membros de um grupo, nestes casos a escolha da
compra se da a partir da preferéncia por determinado integrante. Esta abordagem foi
utilizada no desenvolvimento do quarto album do grupo Girls' Generation (figura 13),

gue foi premiado em design de embalagens pela premiacéo alema iF Design (2020).

FIGURA 13 - 10 versbes do Girl’s Generation, quarto album do grupo de mesmo
nome, lancado em 2014.

Fonte: iF Design, 2020.

E interessante comentar que, recentemente, algumas empresas tém investido
ndo apenas em variacdes estilisticas, mas em diferentes alternativas de
embalagens, como pode ser visto no langamento do 7° mini album do grupo EXO
(figura 14), em junho de 2021, que possui 2 versdes photobook, 6 versdes em
formato de revista e referentes a cada um dos membros do grupo e 1 versao caixa
de acrilico, similar as embalagens tradicionais de CD ocidentais, mas que também

acompanha photocard.
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FIGURA‘}%\M Toda§ as vnerspes do album Don’t F/ght The Feellng, do EXO
ot i\ T AT G A f i

Fonte: shawolzehl, 20

Por fim, também existe a prética de relancar albuns, apés alguns meses, com
apenas algumas musicas novas, novo conceito e uma estética repaginada. Oliver
(2020) ressalta como esta pratica garante que as empresas de k-pop promovam um
novo material para os fas, mas ainda lucrando sobre trabalhos lancados
previamente.

Além de estreitar o vinculo emocional com os artistas, tangibilizar o consumo
de musica, e disponibilizar diversos itens extras, a industria de musica coreana
promove outros beneficios que estimulam a compra de albuns, como sera

comentado a seguir.

2.4.2 Estimulos emocionais ao consumo de CDs de pop coreano

Ao tratar a respeito da pratica de compra de albuns de k-pop, Parc e Kim
(2020) afirmam que, mais do que para obter uma experiéncia musical, os fas
adquirem estes produtos como forma de apoiar seus cantores e grupos favoritos.
Isso é estimulado principalmente pela frequente realizacéo de eventos como
fansigns e fanmeetings3? durante o periodo de promocao de um album e cuja

entrada muitas vezes € obtida através de sorteio de niumeros que vém dentro dos

33 Literalmente “sessao de autografos” e “encontro de fas”, sdo eventos oficiais promovidos pelas
empresas que possibilitam encontro direto entre os grupos e os féas.
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albuns, o que leva muitas pessoas a comprarem diversas copias, para terem mais
chances de serem chamadas (MESQUITA JUNIOR, 2015). Estes produtos passam
a ser revestidos de significado, uma vez que foram responsaveis por possibilitar
essas experiéncias especiais na vida dos consumidores, evidenciando a forma como
o lado reflexivo do design agrega valor a estes bens.

Além da entrada para eventos oficiais, a aquisicdo das midias fisicas também
influencia na performance dos artistas e grupos nas paradas musicais, premiacoes e
Music Shows34, como foi comentado na se¢do sobre o apelo emocional do k-pop.
Diante da grande quantidade de grupos existentes hoje, muitas vezes os prémios
conquistados nestes programas sdo muito almejados, principalmente por grupos
menores ou iniciantes, uma vez que € um indicativo de que se esta alcancando o
sucesso, que sua base de fas cresceu ou que suas musicas tém se tornado
relevantes (CAHYADI, 2021). O fato de que os fas tém o poder de impactar nas
vitorias de seus idolos através das compras de albuns também € uma realidade que
pode ser relacionada ao design emocional de Norman (2008), principalmente seu
lado reflexivo, uma vez que se trata da compra de um produto para apoiar uma
causa que acreditamos.

Apesar disto, a participacdo em eventos oficiais € um beneficio que alcanca
em sua maioria os fas residentes na Coreia do Sul e apenas recentemente passou a
atender fas globais, a partir de chamadas de video, devido a pandemia da COVID19,
além disso, a revenda de albuns em territério brasileiro, pratica frequente, nao
apresenta impacto algum nos nimeros e desempenho dos grupos musicais. Por
esta razao, pretende-se complementar as teorias até entdo apresentadas na
literatura, ao investigar as motivacdes de compras experienciadas por fas

internacionais, tomando como exemplo os fas brasileiros

34 programas semanais de TV em que cantores e grupos promovem seus langcamentos recentes e, a
depender de varios critérios, como vendas, visualiza¢bes, votos e aparicbes em programas,
concorrem a um titulo e troféu.
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3 METODOLOGIA

Nesta secao esta pesquisa foi detalhada e classificada segundo seus
objetivos e abordagem metodoldgica, bem como descreveu a amostra de
participantes e os instrumentos e técnicas de coleta e andlise de dados aplicados.

3.1 DESCRICAO DA PESQUISA

A metodologia da pesquisa, definida segundo Prodanov e Freitas (2013), tera
natureza basica, uma vez que pretende gerar conhecimentos novos a respeito do
design emocional envolvendo os fas de pop coreano, sem aplicacdo pratica prevista.
Seu método cientifico tera carater fenomenoldgico, por buscar compreender de
forma subjetiva a natureza do fenémeno do consumo de albuns de K-pop no Brasil e
seus significados simbdlicos, como sugerem PINTO e LARA (2011, p. 40) quando
trata-se do consumo numa abordagem experiencial. Por fim, o objetivo deste estudo
€ descritivo, pois visa reconhecer as caracteristicas deste fenbmeno, por meio de
pesquisas bibliogréficas e levantamento, e identificar varidveis, numa abordagem
qualitativa (PRODANOV e FREITAS, op. cit.).

3.2 TECNICAS E PROCEDIMENTOS DE COLETA

Como processo metodoldgico, foram utilizadas pesquisas participativas e
entrevistas estruturadas.
A pesquisa participativa € constituida pela "interacao entre pesquisadores e
membros das situacdes investigadas" (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 67), de
forma que aqueles possam compreender o universo destes sob uma perspectiva
interna. Os autores reconhecem que as coordenadas metodolégicas deste tipo de
pesquisa sao flexiveis, de forma a se adaptarem aos contextos especificos da
mesma. No caso do presente trabalho, com objetivo de compreender o fenbmeno do
consumo de albuns de pop coreano no Brasil, optou-se pela imersao em 4 (quatro)
grupos de Whatsapp?®® destinados a venda e troca de artigos do género, sendo eles
"venda & troca kpop", "VENDA & TROCA - SHINee", "EXO V&T 2.0" e "COMPRA &
VENDA SKZ", registrando o historico de interag6es nos mesmos durante os meses
de abril a julho de 2021, sob autorizacdo prévia dos integrantes. Prodanov e Freitas

(2013) comentam ainda que parte do processo da pesquisa participativa consiste na

35 Uma das plataformas de mensagens instantédneas e chamadas de voz para smartphones mais
populares da atualidade, por isso optou-se por utilizar esta plataforma.
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identificacdo da estrutura social, universo e caracteristicas de sua populacéo, bem
como as diferencas sociais e de opinido de seus individuos, sendo indicado o uso de
técnicas qualitativas para coletar essas informacdes, por isso, realizou-se entrevistas
estruturadas para a complementar a etapa de coleta de dados deste trabalho.
Entrevistas estruturadas, como afirmam ainda Prodanov e Freitas (2013),
permitem a obtencdo de informacdes a partir de perguntas previamente elaboradas,
a respeito de um determinado assunto ou problema, séo realizadas face a face com
0 entrevistado e, por seguirem um roteiro predefinido, permitem a comparacao de
grupos de respostas. O roteiro pode ser encontrado nos apéndices deste trabalho e
foi elaborado a partir das teorias discutidas no referencial teérico deste trabalho,
dando especial énfase as teorias de Design Emocional, de Norman (2008), sendo
eles Design Visceral, Design Comportamental e Design Reflexivo, uma vez que
trata-se de uma das teorias mais difundidas e atualizadas do tema, bem como por
sua equivaléncia as trés fun¢des dos produtos industriais de Lobach (2001) e os
quatro estégios da experiéncia de consumo discutidos por Arnould, Price e Zinkhan
(2004), sendo eles experiéncia pré-consumo, experiéncia de compra, experiéncia de
consumo central e de experiéncia de consumo lembrada, por abranger o fendmeno

de consumo de maneira mais ampla e qualitativa.

3.3 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

O universo da pesquisa é constituido por fas de k-pop brasileiros que
consomem ou ja consumiram fisicamente albuns do género. Durante a observacao
participante nos quatro grupos de whatsapp, o principal contato foi com
colecionadores e donos de lojas. Estima-se que o alcance desta etapa da pesquisa
tenha sido de aproximadamente 1.000 pessoas, uma vez que o limite de membros
em grupos de whatsapp € de 257 pessoas e estes grupos frequentemente atingem o
limite de participantes, havendo rotatividade e ocasionais remog¢des de membros
inativos para dar espago a outras pessoas realmente interessadas nas vendas.

Diante do recorte da pesquisa, fas de pop coreano no Brasil, e buscando um
entendimento mais completo deste fenémeno, foram entrevistadas 12 pessoas que
foram selecionadas de forma a abranger diferentes niveis de envolvimento com os
albuns de k-pop, sejam elas colecionadores de apenas um grupo, colecionadoras de
varios grupos, consumidoras esporadicas, donas de loja, organizadoras de compra

em grupo, pessoas que ja se desfizeram de suas cole¢des - tanto as que voltaram a
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consumir, quanto as que nao pretendem continuar este tipo de pratica e, por fim, fas
do género que néo tém interesse na compra de albuns, optando por consumir
apenas digitalmente as musicas.

Quanto aos dados demogréficos das 12 entrevistadas, a amostra é
caracterizada por fas do sexo feminino, solteiras, em idades entre 19 e 29 anos,
representantes de todas as regides do Brasil, sendo 7 do Sudeste, 2 do Centro-
Oeste, 1 do Norte, 1 do Nordeste e 1 do Sul, abrangendo cidades tanto do interior
guanto capitais. Todas as entrevistadas indicaram ter alguma forma de renda, seja
ela mesada ou trabalhos remunerados e 10, das 12 entrevistadas moram ainda com
suas familias. 7 das entrevistadas sdo estudantes, sendo uma do ensino médio, uma
de curso de linguas e outras 5 de universidades. 3 possuem ensino superior
completo, enquanto que 2 néao fizeram faculdade, mas ambas trabalham hoje como

autbnomas.

3.4 TECNICAS E PROCEDIMENTOS DE ANALISE

A analise dos dados obtidos nos grupos do whatsapp foi feita com auxilio do
software MaxQDA®, que permitiu rastrear trechos de conversas em que eram
citados os termos "album" ou "albuns" e, entéo, foi realizada a analise do discurso
relacionando-o com os conceitos de Norman (2008) e Arnould, Price e Zinkhan
(2004) ja citados. Os mesmos tedricos auxiliaram a analise das entrevistas, cujos
dados foram categorizados a partir dos quatro estagios da experiéncia de consumo
e, entdo, procurou-se identificar de que forma os trés niveis de design emocional
atuam em cada uma das etapas de experiéncia de consumo, positiva e

negativamente.
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4 RESULTADOS
Nesta secdo apresentamos os resultados obtidos durante a observacgao

participante e através das entrevistas estruturadas.

4.1 OBSERVAC}AO PARTICIPANTE

Cada um dos quatro grupos selecionados para coleta de dados durante a
observacéo participante possui diferentes formas de funcionamento e regras de
convivéncia, no entanto, observou-se uma maior distincdo no resultado dos dados
do grupo de vendas geral em relacdo aos grupos especificos para fas de um certo
grupo musical, por esta razéo, os dados daquele serdo apresentados em uma
subsecao separada dos demais.

4.1.1 Grupo geral: Venda & troca kpop

Trata-se de um grupo de whatsapp destinado a anuncios de produtos oficiais
e nao oficiais de k-pop, com o objetivo de ajudar nas cole¢cdes dos consumidores do
género. Nao ha conversas paralelas, apenas anuncios, enquanto que as
negociacdes geralmente sao feitas no privado.

As maiores preocupacdes expressas nas regras de convivéncia do grupo séo
em relacao ao respeito, uma vez que ha fas de diversos grupos musicais diferentes;
a garantia de veracidade dos anuncios, por meio da indicacédo das informacdes para
contato do anunciante nas fotos dos produtos; bem como a clareza caso se trate de
produtos oficiais ou ndo. Ha banimento pelo ndo cumprimento das regras.

A respeito das 2.572 imagens observadas, foi identificado que ndo séao
realizados s6 anuncios de venda e troca, como também pessoas interessadas em
comprar postam anuncios de “procura” ou imagens com wishlists36, em que estao
estampados os produtos que a mesma deseja adquirir. Classificou-se os tipos de
produtos anunciados e procurados, em: (1) albuns, tanto completos quanto
incompletos; (2) inclusdes, que sado o0s varios artigos que vém dentro de albuns; (3)
outros produtos oficiais, como lightsticks, DVDs, photobooks; e (4) produtos

fanmade, feito por fas, dentro da tematica.

36 Estas wishlists, do inglés “lista de desejos”, geralmente sdo imagens contendo toda a lista de
produtos que a pessoa esta pretende comprar. As mais comuns sdo as de photocards, podendo
haver também listas de albuns, ou mistas. Muitas destas wishlists podem ser encontradas online,
contendo todos os produtos oficiais de determinado grupo ou integrante, mas algumas pessoas
personalizam suas proprias, deixando apenas o que desejam, ou até mesmo indicando prioridades.
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GRAFICO 1 - Propor¢édo de anlncios no grupo geral

Fanmade
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Qutros oficiais
10,¢

InclusGes

Fonte: Elaboracdo nossa, 2021.

Como pode ser visto no grafico 1, mais da metade das mensagens de venda,
troca e procura foram relacionadas as inclusdes dos albuns, principalmente
photocards. Apenas 22,2% das postagens eram especificamente sobre albuns,
enquanto que outros tipos de produtos oficiais constituiram quase 11% dos
anuncios. Por fim, 10,2% dos produtos anunciados eram produzidos por fas. Além
destas informagdes, também foi identificado que frequentemente eram solicitados ou
divulgados links de grupos de compra e venda de produtos especificos de alguns
grupos de k-pop. A seguir serdo comentados os dados coletados em 3 deles.

4.1.2 Grupos de venda e troca de grupos de k-pop especificos

Foram analisados grupos dedicados a bandas de destague atualmente e que
estrearam em diferentes momentos do k-pop, abrangendo fas antigos e novos, de
diversas idades. Esta categoria de grupos quase sempre possui chat a parte, ou
permite conversas no préprio grupo de anuncios, o que faz destes ambientes local
propicio para o desenvolvimento de senso de comunidade, sendo inclusive
percebido, nos trés grupos, que frequentemente integrantes se ajudam nas
colecdes, havendo o costume de marcar os colecionadores quando h&a postagem de
produtos que sabem que aqueles estdo procurando. Os trés grupos permitem tanto
0 anuncio de produtos oficiais, como feitos por fas, para venda e para troca,
indicacao de lojas e organizacdo de compras em grupo, abreviadas como CEGs.
Nestes grupos foi identificada a pratica de dar feedback apos receberem produtos,
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tanto de revenda, quanto de lojas, e essas informacdes permitem que outros
compradores tenham maior confianca em realizar suas compras. Feedbacks
negativos mais sérios sao divulgados também em outros grupos, como forma de
alertar o maximo de pessoas da comunidade colecionadora de itens de k-pop. A
seguir serdo detalhadas as particularidades de cada grupo, bem como suas regras
de convivéncia.

O primeiro grupo analisado foi o “VENDA & TROCA - SHINee”, voltado
especificamente aos fas do grupo SHINee, que estreou em 2008. Neste grupo ha
disponibilizacdo mensal de uma planilha de lojas e vendedores desonestos e ndo é
permitida conversa paralela no grupo principal, para ndo atrapalhar os anuncios,
havendo um grupo paralelo para esse tipo de prética. Preocupa-se bastante com a
clareza sobre o estado dos produtos, a inclusédo de fotos no anuncio, e a
especificacao se é original ou ndo. Ha politica de banimento em casos de precos
abusivos e falta de respeito com os participantes.

O segundo grupo pertencente a essa categoria foi o0 “EXO 2.0 V&T”, voltado
para fas do grupo masculino EXO, lancado em 2012. H& um grupo paralelo para
conversas, mas geralmente conversa-se no grupo oficial também. Ocasionalmente
acontece de abrir o grupo, por algumas horas, para venda de outras bandas fora o
EXO, neste momento varias pessoas que colecionam produtos de outros grupos
musicais conseguem também fazer suas trocas e vendas neste ambiente. As regras
envolvem principalmente o ndo envolvimento de assuntos polémicos nem édio
contra membros especificos, inclusive contra aqueles que ja deixaram o EXO%,
assim como a proibicdo de precos abusivos e de excesso de anuncios iguais. Ha
banimento em caso de feedbacks negativos ou inatividade, para dar espago para
pessoas realmente interessadas em compras e vendas. Também é proibido
anunciar por outras pessoas, para garantir uma maior seguranca e confiabilidade.

Por fim, também houve coleta de dados no grupo “COMPRA & VENDA SKZ”,
voltado para fas do Stray Kids, grupo que estreou em 2018. O chat € liberado para
conversa paralela, devendo entdo as ofertas e os feedbacks serem marcados com

palavras chave para facilitar de ser procurado pela ferramenta de pesquisa. Uma vez

370 grupo musical EXO, inicialmente com 12 integrantes, perdeu 3 membros entre 2014-2015 apds
uma briga legal com a agéncia. Dos 9 restantes, Lay Zhang, chinés, foi afastado em 2016 devido &
instabilidade politica entre Coréia do Sul e China diante do apoio sul-coreano a instalagao do
Terminal de defesa da area de alta altitude (THAAD) junto aos Estados Unidos (TEIXEIRA, 2019).
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que é liberado conversar, algumas vezes ha anuncios de outros grupos, ou troca de
produtos do Stray Kids pelo de outros grupos e vice-versa. Existe uma politica clara
para manter 0s prec¢os justos e claros, sendo necessario sempre deixar evidente o
valor e ndo sendo permitidos que artigos de alguns membros da banda custem mais
do que outros (member pricing). Nao ha pratica de QYOP (quote your own price)
para photocards regulares, em que os interessados no produto que d&o o preco,
num sistema similar a leildo, sendo responsabilidade do vendedor ja definir os
valores de forma justa. Ha banimento em caso de 3 feedbacks negativos.

Nestes trés grupos foram identificadas experiéncias semelhantes, tanto

positivas quanto negativas, que serdo brevemente discutidas a seguir:

4.1.2.1 Critérios de escolha

Uma vez que sao lancados albuns de k-pop anualmente, bem como ha
lancamentos de diferentes categorias, como mini albuns, albuns completos, solos,
limitados e japoneses, a maioria dos consumidores observados comentaram ter
regras ou lista de prioridades que guiavam a escolha de compra. Exemplos disto sé&o
as seguintes falas a respeito do recém anunciado album japonés do SHINee: “ainda
bem que n&o coleciono japonés” ou “boa sorte pra quem for comprar, vou guardar
meu money38 pro comeback do Kibum?3® que vai ser mais facil de conseguir”.

Alguns fas também acompanham outros grupos e algumas das praticas vistas
para administrar financeiramente foram: a escolha de terminar a colegdo de um para
comecar outro e dar preferéncia a grupos mais baratos ou com menos albuns.
Também acontece de mais de um grupo realizar seus lancamentos ha mesma
época, o que obriga alguns consumidores a optarem por um deles - ou exceder 0s
gastos do més e arcar com todos, citando o vinculo emocional como justificativa.

Quando nao se coleciona todas as versfées de um lancamento, percebeu-se
que h& bastante preocupac¢éo na hora da escolha, uma vez que a pré-venda inicia
antes de serem divulgados todos os detalhes dos albuns e que muitos temem que
as copias se esgotem, caso esperem para comprar depois, ou novas versdes sejam
anunciadas depois de terem tomado uma decisédo. Nestes casos, uma das

alternativas foi a escolha aleatdria ou a compra de varias versfes planejando vender

38 Do inglés “dinheiro”.
39 Kibum é o nome real do integrante Key, do grupo SHINee, que tinha langamento solo agendado
para o mesmo més que o lancamento japonés do grupo.
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a gue gostar menos, como sugeriu a administradora do grupo do EXO: “...]
comprem sabendo que é aleatério. Nao fiqguem ansiosos com tabela de ordem de
pagamento, se nao vier a sua capa vocé vende/troca”. Muitas vezes quando as
versdes sdo referentes a integrantes do grupo, a escolha é pelo favorito.

Houve ainda alguns poucos casos de fas que afirmaram comprar apenas 0s
albuns que mais gostam ou que acham mais bonitos, no entanto a grande maioria
dos integrantes destes grupos de venda e troca procuram fechar categorias
completas, como, por exemplo, todos os albuns solos, todos os albuns coreanos ou
todos os langamentos.

Um ultimo perfil identificado foi o de fas que colecionam apenas photocards e
por isso compram os albuns ja na intencdo de vendé-los, logo depois de pegar estas
inclusdes nele. Este tipo de préatica € complementar a de quem coleciona s6 os

albuns e vende as inclus@es logo que os albuns chegam.

4.1.2.2 Processo de compra

Embora os proprios grupos de whatsapp sejam uma plataforma utilizada para
anuncios e procura de produtos, foi identificado que muitas sao as formas de
aquisicao de albuns e que os interessados frequentemente recorrem a mais de uma
delas, a depender da situacéo. Albuns mais antigos geralmente sdo encontrados por
revenda de fds no whatsapp ou facebook, enquanto que albuns recentes podem ser
adquiridos por lojinhas gerenciadas por fas no Brasil ou por meio de compras em
grupo, em que o Group Order Manager# (GOM) fica a frente, recebe todos os
produtos e depois realiza os envios nacionais. Por fim, hd a importacdo direta, que
pode ser feita em sites internacionais ou plataformas como Ebay e Shopee. Desta
forma, os grupos de whatsapp proporcionam um espaco para perguntar sobre as
experiéncias de outras pessoas, e relatar suas proprias vivéncias.

A opinido de outros usuarios é de grande importancia para alguns membros,
principalmente os iniciantes. Percebeu-se também que, por tratarem-se de produtos
caros, muitos consumidores demonstram inseguranca em relagdo a metodos novos,
como foi evidenciado no periodo em que os primeiros albuns de k-pop comecaram a

ser anunciados na plataforma Shopee, no fim de abril e inicio de maio de 2021, e

40 Do inglés, “gerente de pedidos do grupo”, costumam ser pessoas ja experientes na pratica de
compra de produtos de k-pop internacionalmente, possuindo fornecedores e estratégias ja definidas.
Muitos consumidores iniciantes ou que ndo possuem cartdo internacional recorrem a este intermédio.
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varias pessoas expressaram estar esperando outras testarem primeiro e garantirem
a seguranca do meio de compra.

Além da escolha do intermediario, os compradores também precisam optar
pelos métodos de envio, podendo ele ser por avido ou navio. Os envios por avido
sao mais rapidos, mas costumam ser mais caros e mais provaveis de sofrerem taxas
na receita federal, além disso, devido a pandemia, ndo estava sendo possivel enviar
diretamente para o Brasil, tendo sido adotada a estratégia de redirecionamento das
encomendas para outro pais e em seguida para o Brasil, encarecendo ainda mais o
processo. Os envios por navio também foram amplamente adotados no inicio da
pandemia, devido ao seu menor custo e baixa probabilidade de taxa, embora o
tempo de entrega fosse muito maior. A medida que os meses passaram e as
primeiras caixas foram sendo recebidas no Brasil, muitas lojas e GOMs enfrentaram
problemas na receita federal, que chegou a aplicar taxas altissimas ou envia-las de
volta para o pais de origem, sendo necessario pagar novos fretes. Essa realidade
tem feito muitas pessoas recentemente evitarem este tipo de envio ou até se
desestimularem com suas colegoes.

O processo de compra de albuns costuma ser demasiadamente longo, por
tratarem-se de produtos importados e mesmo o0s vendidos em territorio nacional tem
o tempo de envio de um consumidor para outro, com raras excecdes de pessoas
gue moram na mesma cidade e que podem receber pessoalmente. Durante esta
etapa, ha bastante ansiedade, uma vez que ha grande incerteza sobre o prazo para
chegar, a possibilidade de haver taxas e dos envios serem mandados de volta para
o remetente. Alguns consumidores optam por envios mais rapidos, mesmo que mais
caros, para receberem logo, outros optam pelos mais demorados, uma vez que déo
mais tempo para juntar dinheiro para 0s possiveis custos extras. H4 ainda grande
preocupacao com o tratamento dos correios e transportadoras com as encomendas,
por iSso procura-se proteger ao maximo os produtos e, vendedores que ndo 0s

embalam com o devido cuidado, recebem feedbacks negativos ou neutros.

4.1.2.3 Satisfacdo pos-compra

E bastante comum que os compradores postem videos ou fotos nos grupos e
redes sociais abrindo seus pacotes, tal pratica serve como forma de dar seguranca a
outros compradores sobre bons vendedores e boas lojas, assim como expressar a

alegria - ou tristeza - ao receber um item. A grande maioria das reacdes sé&o
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positivas, mas ha também muitas experiéncias negativas compartilhadas, resultado
tanto de produtos que nédo alcancam a expectativa do comprador, produtos que vem
com danos jé de fabrica ou avarias por mau uso do comprador anterior.

Nos trés grupos observados eventualmente houveram discussdes a respeito
dos formatos que agradam mais ou menos. Embora uma parte goste de embalagens
de acrilico, que séo bastante similares aos CDs geralmente vendidos no ocidente, a
grande maioria afirma ndo gostar das mesmas, bem como preocupar-se com a
fragilidade delas diante do longo e descuidado processo de envio. De fato, as
preocupacdes em geral costumam ser a respeito de materiais de ma qualidade, que
facilmente se desgastam ou folhas que descolam do photobook.

Um caso interessante que exemplifica a preocupacdo com a conservacao dos
produtos foi o de uma integrante do grupo de compra e venda do Stray Kids, que
anunciou a venda de um album autografado por nédo ter como armazenar
corretamente e temer que seus filhos pudessem danifica-lo, optando por repassar

para um lugar mais apropriado:

Pessoal eu to pensando em vender o meu album autografado pelo Binnie*,
porque eu ndo tenho onde guardar ele sem meus babys mexerem e to
morrendo de medo deles avariar, dai estou pensando em vender ele pra um
lar seguro kkkkkk eu queria mt uma estante, mas ele escalam kkkkkkkkkkk
(membro do grupo COMPRA & VENDA SKZ, 2021, grifo nosso)

Ha ainda embalagens mais criativas que fogem do convencional, algumas
pessoas afirmaram gostar do conceito, mas em geral ha criticas pela dificuldade de

envio e de armazenamento.

4.1.2.4 Interacdo com os albuns

Em quase toda sua totalidade, percebe-se que os consumidores deste tipo de
produto os consideram itens decorativos e desprendem bastante tempo e energia na
organizacdo de um local para expor os albuns, até mesmo comprando prateleiras ou
estantes especificamente para isto, e frequentemente compartilhando fotos das
arrumacoes e disposicao destes.

A relagéo dos usuarios com os produtos é bastante variada, tanto havendo
pessoas que afirmam gostar de folhear seus albuns com frequéncia, quanto aquelas
gue sequer tiram os produtos do plastico, deixando para ver as caracteristicas

fisicas dos mesmos por meio de videos de outras pessoas na internet. No entanto, a

41 Apelido do membro Changbin, do grupo Stray Kids.
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pratica mais comum identificada foi a de abrir, folhear e pegar as inclusdes logo que
o album chega e, em seguida, guarda-lo com cuidado, mexendo novamente com
pouquissima frequéncia. Por essa razdo, consumidores que colecionam photocards
costumam tira-los de dentro dos albuns e guarda-los separadamente, em caixinhas
ou pastas, de forma que possam mexer neles com mais liberdade.

Por serem vistos como itens de colecionador, em geral os produtos séo
tratados com muito cuidado, havendo, algumas vezes, 0 uso de sacos plasticos para
proteger os albuns, principalmente os de cores claras e material fragil, sendo
essencial a atencdo ao tipo de plasticos, que deve ser sem PVC, para nao danificar
0s produtos. Ao serem anunciados albuns excessivamente desgastados ou
malcuidados, varios membros demonstram uma espécie de pena e até indignacéo
por deixarem os produtos chegarem a este estado.

Também é muito comum, assim como foi percebido no grupo de vendas
geral, 0 anuncio e a procura apenas de inclusdes dos albuns, principalmente
photocards. Os cuidados percebidos com os albuns se estendem a esses produtos,
que geralmente sdo protegidos com embalagens plasticas proprias para cartas,

chamadas sleeves, e armazenadas em pastas, chamadas de binders.

4.2 ENTREVISTAS

Como sugerem Prodanov e Freitas (2013), foram realizadas entrevistas para
coletar mais informac@es sobre o perfil da populacédo sendo estudada, nelas buscou-
se compreender melhor a relacdo de diferentes consumidores com o género musical
e seus grupos favoritos, suas motivagdes para compra e venda, a relacdo com os
produtos e, em especial, sua opinido sobre a funcdes estética, pratica e simbdlica

deles. A visdo de fas ndo consumidores foi coletada para fins de contraste.

4.2.1 Relacéao afetiva com o k-pop e seus grupos musicais

Embora 3 das 12 entrevistadas tenham diminuido a intensidade de consumo
de k-pop, seja por n&o se identificar com os novos langamentos, ter perdido o
encanto inicial ou ter se envolvido com novos gostos, todas ainda escutam este
género de musica. A forma mais comum de primeiro contato com o ritmo musical
identificada foi por meio da plataforma YouTube, confirmando o que foi comentado
no referencial tedrico a respeito da propagacdo do género no Brasil. Outros meios

citados foram as aberturas de animés, TV, intermédio de amigos e redes sociais.
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A respeito do que mais chamou a atencéo e mais agrada sobre k-pop, ndo
apenas foram citados os visuais e produc¢des impactantes, a variedade de géneros
num so e as multiplas habilidades dos artistas, que cantam e dancam, mas foram
muito comentados também o carisma, a interacdo entre os integrantes dos grupos e

a relacédo de proximidade que é estabelecida entre cantores e fas:

a gente sente uma conexdo quando acaba se apegando, na nossa cabeca a
gente sabe que é isso que eles vendem, o k-pop é isso, vender contetdo
gue faca a gente se aproximar dos idols, mas mesmo sabendo que é
marketing, a gente sente que é muito surreal, [...] a gente acaba sentindo
mais essa aproximagao, fica sabendo de personalidade, gosto, mania...
entdo o que eu mais gosto de acompanhar no grupo € isso, essa abertura
gue eles dao e que interagem com as fas. (entrevista 12)

De fato, varias entrevistadas afirmaram ter apego emocional aos grupos e artistas,
afirmando que os estes ja serviram de apoio e fonte de alegria em momentos dificeis

da vida, como pode ser visto no recorte a seguir:

O primeiro album do seventeen veio quando minha mae internou e foi uma
pequena alegria num momento dificil. Entdo, muitos dos meus primeiros
momentos com o seventeen tem muita ligacdo com meu emocional, pois eu
vejo eles como se eles tivessem me salvado de uma época muito pesada da
minha vida. (entrevista 5)

Percebe-se, portanto, a importancia que o k-pop tem na vida destas pessoas. 8 das
12 entrevistadas ja tiveram a oportunidade de ir a algum show ou evento oficial e
citaram essa ou essas experiéncias como uma das mais marcantes e significativas
em relagcdo ao consumo de pop coreano.

Quanto as outras formas de consumo, além de eventos oficiais, 7 das 12
pessoas afirmaram ouvir k-pop enquanto realizam diversas outras atividades diarias,
além de acompanhar em redes sociais, ver videos, performances e 2 disseram que
utilizam as dancas de k-pop como forma de atividade fisica, por isso, pode-se dizer
que o ritmo musical esta amplamente inserido no dia a dia das entrevistadas.

Percebe-se que o consumo de k-pop é tdo complexo, que em todos 0s casos
alguma mudanca foi percebida na vida das entrevistadas, como por exemplo o
despertar do interesse ndo apenas por outros elementos da cultura coreana, como
programas de TV, comidas tipicas e aprendizado da lingua, como também uma
maior abertura em relacéo a outras culturas num geral. Além disso, algumas
entrevistadas afirmaram terem melhorado o inglés uma vez que o trabalho de
traducéo é feito principalmente por fanbases internacionais. Houveram ainda relatos
sobre pessoas que passaram a trabalhar desenvolvendo e vendendo produtos de k-

pop, importando mercadorias oficiais ou incluindo o tema em seus estudos.
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E interessante observar o carater coletivo do consumo de k-pop, uma vez que
todas as entrevistadas afirmaram compartilharem o gosto com outras pessoas.
Algumas mudaram de circulo de amizades, outras influenciaram os amigos e
familiares a também se interessarem pelo género e, 11 das 12 afirmaram manter
amizades virtuais com outros fas. Algumas destas amizades virtuais crescem ao

ponto de acontecerem encontros presenciais, viagens e idas para shows juntas.

4.2.2 Opinido sobre consumo de albuns de k-pop
A respeito dos pontos positivos no consumo de albuns, foram levantados

diversos pontos, como pode ser visto no resumo presente na figura 15:

FIGURA 15 - Pontos positivos sobre o consumo de albuns de k-pop
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Fonte: elaboragéo nossa, 2021.

As entrevistadas que atualmente sdo consumidoras citaram o fato de poder
ter algo do seu grupo favorito, ajudar o artista e ainda se fazer um agrado
comprando algo que quer muito. Comentaram sobre a felicidade proporcionada pela
experiéncia de abrir e folhear os albuns, além de que geralmente sao itens bonitos,
entdo podem expd-los e usa-los como decoragao. Outro elemento muito apontado
foi o de que muitas amizades sdo proporcionadas devido a pratica, além disso, 2
entrevistadas comentaram sobre adquirirem maior maturidade diante de todos os
fatores envolvidos neste consumo, como lidar com correios, fornecedores, comércio
exterior, vendedores internacionais e administrar o préprio dinheiro. Por fim, algumas

chegaram a afirmar que o consumo de albuns de k-pop funciona como uma espécie
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de investimento e suas revendas podem servir como auxilio financeiro em

momentos de maior necessidade, como € visto na seguinte fala:

E uma coisa que te prende, que te faz gastar, gastar tempo, paciéncia, mas
de certa forma, é um tipo de investimento, entendeu? Porque em 2016-
2017, eu posso falar com toda a tranquilidade do mundo que se eu nédo
tivesse conseguido 6 mil reais vendendo a minha colecédo, eu néo sei o que
teria acontecido com a minha mae, literalmente eu ndo sei até onde ela teria
aguentado ficar sem tratamento. (Entrevista 5)

J& a respeito dos pontos negativos, foi comentado sobre vendedores e lojas
desonestos, o preco elevado do processo de importacao, principalmente nos ultimos
dois anos e a qualidade dos produtos que por vezes podem decepcionar. Outros
dois pontos probleméticos comentados foram o de que frequentemente séo
lancados novos produtos, o que faz com que seja um investimento constante que
pode levar a dependéncia, além da pressao e competitividade entre a comunidade
de colecionadores. De fato, foi comentado por mais de uma entrevistada que, por
vezes, a dificuldade ou demora de conseguir itens para colecao e a constante
comparacao com outras pessoas pode ser causa grande frustragdo, ou compras
inconsequentes, sendo um processo demorado a aceitacdo de que se trata de um
hobby que leva tempo. Uma das entrevistadas chegou a se desfazer de toda sua

colecao de albuns e cards ao notar consequéncias negativas em sua salde mental:

Meu grande ponto foi com a cole¢do do EXO. Eu comecei a colecionar em
2016 e 0 EXO ja tinha muita coisa e eu queria ter tudo, ndo importava ser
bonito ou ndo, colecionava tanto card regular, quanto ndo regular. Era
muita, muita coisa. Tinham coisas impossiveis de achar, ou muito caras, e
eu fazia loucuras, eu cheguei a pagar 200 reais num card, o que é muita
coisa, ainda mais para 2017, que o délar ndo era tao alto. Eu fazia essas
coisas assim e eu pegava, chegava, guardava na pasta, e é isso, acabou. E
ai comecgou a perder um pouco da graga, sabe? Eu ja ndo sentia mais
animacdo quando chegava as coisas, eu ficava desanimada. Ai, se eu nao
conseguia, por exemplo, alguém aparecia vendendo um card X, um card
gue eu ndo tinha ainda, se eu ndo conseguisse comprar, nossa, era o fim do
mundo, eu ficava super mal, super triste, ja teve vezes de eu chorar por
conta disso, literalmente. E eu vi que comecgou a me fazer mal, ai eu fiquei
tipo, perai, sabe? Td gastando muito dinheiro nisso, isso daqui era pra ser
feliz, era pra ser legal, e tudo o0 mais, e néo era, ja tava comecando a me
fazer muito mal. Entdo eu resolvi simplesmente parar de colecionar. [...] hoje
me arrependo de ter vendido os albuns, mas os cards néo, foi uma coisa
gue me fez muito mal, entdo eu acabei me desfazendo por conta disso,
porgue ja ndo era mais, sabe, um prazer, uma felicidade pra mim,
colecionar, era uma obrigagdo, eu precisava colecionar. (Entrevista 9)

Hoje em dia, esta entrevistada voltou a consumir albuns de k-pop e suas inclusdes,
mas acredita ter adquirido mais maturidade e agora estabelece regras e limites para

prevenir que chegue ao ponto que chegou antes.
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A respeito da opinido das 3 fas entrevistadas que nunca consumiram albuns
de k-pop, todas concordam que se tratam de produtos muito bonitos esteticamente,
porém nao veem sentido em investir tanto dinheiro num produto cujas inclusoes -
musicas e fotos - podem ser acessadas de graca pela internet. Sobre o perfil delas,
€ interessante comentar que identificou-se que uma delas ndo tem o habito de
comprar produtos relacionados a nenhum de seus outros gostos de entretenimento e
a mesma afirmou sentir-se incomodada com a devogéo extrema de alguns fas que
veem-se na obrigacdo de ouvir e comprar para bater records, preferindo consumir de
maneira mais natural, de acordo com sua vontade. Outra ndo possui renda propria e
aparenta ter uma relacdo mais branda com o género, a maior parte de seus amigos
nao virtuais que gostavam de k-pop ja ndo consomem mais, e afirmou ndo expor
muito o fato de que consome este tipo de musica, porém ainda assim possui
produtos fanmade comprados no Brasil. Enquanto que a terceira, embora ndo tenha
interesse em ter albuns, afirmou ter muita vontade de colecionar lightsticks de k-pop,

por achar muito bonitos.

4.2.3 Experiéncia de consumo de albuns
A seguir serdo comentados os dados a respeito da motivacao e critério de

compra, bem como de que forma é a relacdo dos consumidores com o0s produtos.

4.2.3.1 Motivacéo para compra

Apesar da dificuldade de compra e alto preco dos produtos, os consumidores
realizam grandes esfor¢os para obté-los. Mais de uma entrevistada relatou que, no
inicio, guardava todo tipo de troco, deixava de lanchar na escola ou fazia pequenos
trabalhos, como traducdes, venda de produtos fanmade e ajudava em casa, de
forma a juntar dinheiro para comprar os albuns.

Dentre as 9 consumidoras ou ex-consumidoras de albuns, houveram desde
uma fa que possui apenas um album e ndo tem pretensédo de comprar mais, fas que
iniciaram ha ndo muito tempo e possuem ou ja possuiram — no caso de quem
desapegou — entre 14 e 35 albuns, a colecionadoras que comecaram ha muitos
anos e possuem de 66 a mais de 100 albuns — e ndo sabem mais 0 niumero exato.

Como foi identificado na pesquisa participante, muitas sédo as motivacdes de
compra, nas entrevistas, 3 pessoas comentaram que o desejo foi despertado ao ver

videos e postagens de outros fas e que a beleza e distingdo destes produtos em
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relacdo aos CDs comuns do ocidente impressionaram bastante, no entanto,
principalmente no inicio da difusdo do k-pop no Brasil, ainda era muito dificil adquirir
estes bens, por toda a complexidade de lidar com importagdes e ndo haver muitas
pessoas que consumissem e pudessem auxiliar, por esta razao levaram tempo para
comecar a comprar. Também foi citado 0 apego ao grupo, ou membro especifico —
no caso de trabalho solo —, as musicas, 0 costume ja existente de adquirir midias
fisicas de artistas que gostava, o desejo de ter lembrancas dos grupos ou de cada
era deles ou ainda, por ter acesso direto, em viagem a Asia.

Uma vez que comeg¢am a comprar, as motivagdes algumas vezes mudam,
como por exemplo, por possuir um album, sentem a necessidade de continuar a
colegdo adquirindo os préximos langcamentos. Uma das entrevistadas expressou ter

passado por isso até mesmo com grupos que nao era tao fa:

Eu comprava muita coisa por achar o album bonito, mas sem gostar da
musica e naguela época eu me sentia obrigada a continuar comprando
guando tinha comeback e eu ia ficando com aquele entulho de coisa que eu
nem mexia, até porque eu nem colocava na estante, s6 colocava os meus
favoritos, e ai vendi. (Entrevista 5)

Outra entrevistada havia comprado os albuns de estreia do grupo Treasure
apos acompanhar todo o reality show de formacédo deles, Treasure Box, pelo forte
vinculo que havia desenvolvido por eles, mas vendeu sua vaga antes mesmo que 0
album chegasse, para comprar o lancamento de um de seus grupos favoritos, que
foi anunciado logo depois, quando viu a estética dele, pela qual se apaixonou. No

sub-topico a seguir, os critérios de escolha de compra serdo melhor comentados.

4.2.3.2 Critérios de escolha

Dentre as entrevistadas, uma possui apenas um album e néo pretende ter
outros, por ndo ter mais tanto interesse pelos langamentos atuais; outra fa havia
comecado comprando os favoritos de diferentes grupos, depois passou a colecionar
de apenas um, devido a quantidade, precisou vender todos seus albuns por estar
mudando de pais, mas planeja comprar novamente quando retornar para o Brasil; a
outra se desfez de todos os seus albuns por ter perdido o interesse em coleciona-
los, depois de 5 anos de dedicacgéo e tido acumulado quase 90 cOpias, uma vez que
comprava todas as versdes dos grupos que colecionava.

As outras 6 entrevistadas hoje estédo investindo em colec¢des relativamente

grandes e 5 planejam ter todos os albuns e todas as versdes de seus grupos
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favoritos, sendo que 2 estéo priorizando terminar uma colecao para poder investir
em outros grupos, nestes casos, ambas optaram por comecar pelos mais dificeis de
encontrar, por acreditarem que sera mais facil encontrar os outros depois, enquanto
que 3 das fas entrevistadas ja compram também albuns de outras bandas de k-pop,
mas sem o compromisso de ter todos langcamentos e versdes.

Apenas uma das entrevistadas, por acompanhar muitos grupos, estabeleceu
a regra de ter apenas 1 versao de cada langcamento, optando pela que acha mais
bonita e priorizando as reedi¢fes, por possuirem mais musicas. No entanto, as

vezes entra em conflito a respeito de qual critério priorizar:

Eu dou preferéncia aos repackage porque tem mais musica. Atualmente té
sofrendo, gostei mais do Don't Call Me musicalmente, mas a estética do
Atlantis € um delirio!!! Entéo eu td dividida entre qual comprar. (Entrevista 5)

Por colecionarem todos os itens dos artistas escolhidos, todas as fas falaram
comprar ainda na pré-venda, antes de ter as especificacdes fisicas dos produtos. Ha
ainda o caso de uma entrevistada que compra pré-venda de grupos estreantes,

nestes casos, caso nao haja a conexao que imagina, passa os produtos a frente:

Quando eu comeco a colecionar um grupo € porque gosto da sonoridade, e
dai em diante passo a comprar muita coisa em pré-venda, até porque tem
brindes de pré-venda agora. J4 comprei inclusive de grupos que tinham
acabado de debutar, mas que eu gostei do conceito, pensando que se eu
nao quiser mais eu posso revender. (Entrevista 4)

Os elementos que causam satisfacdo ou insatisfacdo nas compras serao

melhor discutidos no préximo sub-topico.

4.2.3.3 Satisfacédo pés-compra

Houveram dois relatos bastante divergentes em relacéo a satisfacdo da
primeira compra. No primeiro, a entrevistada relatou nervosismo e inseguranga com
0 processo de envio, porém gostou tanto da experiéncia de receber e abrir os

produtos, que afirmou que nao quis mais parar:

Falava la que eram 15 dias Uteis, quando passou esse tempo achei que ndo
ia chegar e minha mée ia me matar por ter perdido o dinheiro, mas quando
chegou, abrir foi tipo “meu Deus!!! meu primeiro CD”, olhar o photocard,
olhar o encarte, até os CDs eram desenhados, ndo era sem graga como
daqui... quando eu olhei, meu Deus, que coisa legal, as fotos bonitas, o
photocard, “quero trocar pelo meu bias”, uma emocgao. Deu aquela
empolgacdo que ndo quis parar. (Entrevista 7)

Ja no segundo relato, a entrevistada havia visto muitos videos de albuns de k-pop
antes e ficou extremamente decepcionada com a qualidade do seu primeiro, no

entanto, a experiéncia ndo a desanimou, e também continuou comprando:
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Eu lembro que quando chegou... assim, eu nao sei se vocé ja viu o album
de debut do EXO, mas é basicamente um album de camelédromo, uma
coisinha bem basica. Entdo quando chegou eu fiquei, nossa, mas isso ta tao
diferente dos videos das coreanas, por que que eu comprei isso? Por que
eu paguei tdo caro nisso? (Entrevista 5)

Ao eleger seus albuns favoritos, os critérios foram tanto estéticos quanto
emocionais. De fato, algumas entrevistadas chegaram a eleger um album para cada
um desses pontos, mas a maioria elegeu um album que fosse especial em ambos.

Quando questionadas a respeito de elementos estéticos que mais agradam, o
foco principal das respostas foi para os elementos que garantem maior durabilidade
do produto, e havendo preferéncia pelo formato de caixinha ou livro de capa dura,
como também foi identificado nos discursos dos grupos de whatsapp. Outros pontos
comentados foram um bom acabamento interno e lombadas que permitem abrir 0s
photobooks sem que soltem as folhas. Por fim, é interessante comentar que a
maioria das entrevistadas afirmaram gostar quando os albuns de um grupo
apresentam um padrao estético, deixando mais bonita sua exposi¢cao, enquanto que
uma entrevistada prefere que a estética do album reflita 0 conceito e as muasicas
daquela era, ndo do grupo como um todo.

Por consequéncia, materiais e texturas faceis de danificar, arranhar ou
manchar sdo parte dos elementos negativos na estética dos albuns de k-pop, de
acordo com a pesquisa. Além disso, ha criticas a modelos muito grandes ou
diferentes, mas dificeis de armazenar ou feios para expor. Um dos meios de lidar
com este tipo de situacéo € a partir da venda e desapego, como por exemplo o caso
que a consumidora afirmou que “teve album que chegou e eu achei tdo horroroso,
sem condi¢cdes manter aquilo na minha estante, eu tive que vender” (Entrevista 5),

ou outra que considera repor os albuns para manté-los sempre novos:

“o mixtape, 0 meu chegou ontem, eu vou ficar no maximo 1 ano e meio,
depois vou vender e comprar outro, porque ele avaria muito facil. E um
album muito pesado e com muita pagina e se ele ndo tem muito
investimento ele solta, ndo aguenta a quantidade de paginas, sabe”
(entrevista 3).

As consumidoras entrevistadas armazenam, cuidam e interagem com 0s

produtos de diferentes formas, como sera comentado a seguir.

4.2.3.4 Interagéo com os albuns
Quando recebem os albuns, as entrevistadas expressaram que sentem
bastante animacao e felicidade, e todas afirmaram gravar ou tirar fotos do momento,

para guardar de lembranca, mandar para amigos ou postar em redes sociais,
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havendo até mesmo a pratica de criar contas no Instagram exclusivas para colecéo
(figura 16), como € o caso de 3 das entrevistadas. Outra entrevistada afirmou enviar
fotos apenas para suas amigas, e tem a impressao de que suas fotos estdo sempre
faltando alguma coisa, entao opta por nao ter perfil de colecionadora nas redes
sociais: “Tenho vontade, porque acho lindo, porque vejo uns perfis muito lindos e
fico, ‘por que meu album nao é tao colorido assim?’” (Entrevista 5). Este tipo de fala
pode ser um reflexo do que foi comentado a respeito da realidade de comparacgao e

competitividade entre colecionadores.

FIGURA 16 - Perfil do Instagram de colecéo de uma das entrevistadas
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A maioria afirmou ter muita urgéncia para abrir os pacotes, mas uma delas
muitas vezes espera chegar mais pacotes para gravar videos abrindo de uma vez
s, por ter um canal do YouTube para este tipo de contetdo (figura 17), além disso,
a mesma afirmou que também dedica um tempo para olhar o produto com mais
calma, sozinha, apds a gravacao.

Embora sejam populares canais de fds mostrando o interior dos albuns, que
por vezes ajuda fas a escolherem qual versao vao comprar, uma das entrevistadas
falou que nunca vé esses videos e gosta de ter a experiéncia de ver pela primeira
vez em maos, procura interpretar qual a mensagem que esta sendo passada pela

estética daquele album.
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FIGURA 17 - Video em que a entrevistada abre seus albuns novos do Red Velvet,
Infinite e StayC, mostrando estética e inclusdes

KPOPHAUL 3 Red Velvet, Infinite, StayC

1 M) - 22841435

Fonte: captura de video do canal a&e-RAFNISS, no YouTube, 2021.

Outra entrevistada relatou que muitos de seus albuns chegam ja abertos, pois
ela opta pela troca de cards, em que a organizadora de compra em grupo abre os
produtos de forma a enviar para os compradores ja com os itens de sua preferéncia,
a depender a disponibilidade e ordem de preenchimento do formulario de compra,
mas reconhece que é ainda mais emocionante o processo de abri-los lacrados.

Quanto a conservacao dos albuns, todas afirmaram reservar um espago para
eles em estantes ou prateleiras, geralmente visiveis, como pode ser visto na figura
18. Assim como na observacgdao participante, foi notado o uso de plasticos para
proteger os albuns, sendo que algumas entrevistadas os utilizam em todos, outras
apenas nos mais frageis ou valiosos, como de cor branca ou autografados.

As respostas foram variadas no que diz respeito a frequéncia de limpeza: 1
ou 2 vezes por semana, a cada 20 dias, 1 vez por més e até a cada 6 meses. Uma
das entrevistadas afirma ser mais seguro ndo mexer nos albuns do que realizar
limpeza constante, uma vez que alguns sao muito frageis. Além desta entrevistada,
mais duas afirmaram mexer e folhear pouquissimas vezes os exemplares, enquanto
que 4 afirmaram fazé-lo as vezes, sendo que uma delas afirmou até mesmo ter o

habito de colocar o album para tocar, digitalmente, enquanto mexe nele.
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FIGURA 18 - albuns protegidos e exposto_s_nps ﬂuartos da4s eﬂrewstadas

Fonte: cedido a autora pelas entrevistadas 1 e 3, 2021.

Nenhuma das 9 entrevistadas que possuem ou possuiram CDs escuta o
disco fisico e apenas uma delas afirmou ser por ndo haver aparelho para reproduzir,
enguanto que as outras tém medo de que o danifique, motivo pelo qual uma delas

também néo o fagca mais:

Se eu coloquei o CD pra tocar 5x, foi muita coisa. Eu sou muito cuidadosa
com coisas assim, entdo tenho medo de acabar riscando ou deixar cair.
Folhear ele é a mesma coisa, foram pouquissimas vezes também. Mas
sempre que t6 nostélgica eu vou dar uma olhada [risada]. (Entrevista 1)

Por fim, 7 das 9 entrevistadas trocam os photocards inclusos nos albuns de
forma a ter o do membro favorito. Uma delas, a que possui apenas um album,
afirmou ter ficado muito feliz por conseguir o card que queria, mas nao teria trocado
se nao tivesse vindo, pela dificuldade que seria. A outra entrevistada também
considera que da muito trabalho trocar, entdo sempre ficava com o que vinha.

Percebeu-se que a experiéncia de consumo de albuns de k-pop € bastante
complexa e dependente das regras pessoais determinadas por cada comprador. Na
secao a seguir os dados aqui apresentados serdo interpretados a luz dos conceitos
de design emocional de Norman (2008) em cada um dos estagios de consumo,
sendo ele anterior a compra, durante a compra, no momento de encontro com o bem

e também em seu uso e desfrute a longo prazo.
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5 DISCUSSAO GERAL

Os discos surgiram como uma evolucéo dos formatos fisicos de
armazenamento de musica, visando facilitar seu consumo, que passou a ser
possivel sem a presenca dos cantores e instrumentistas, sendo esta, portanto, sua
funcao pratica mais evidente na época. Com o advento da internet e dos formatos
digitais, percebeu-se que a funcéo pratica destes produtos €, hoje em dia, muito
mais sobre materializar o vinculo dos artistas e fas.

A respeito dos albuns de k-pop em especifico, o carater colecionavel € ainda
mais evidente, sendo considerado, para este trabalho, como o elemento principal de
sua funcéo pratica hoje e que guiara a discussao sobre design comportamental, ja
que este nivel de design emocional esta diretamente ligado aquela fungéo dos
produtos industriais.

A seguir serdo comentados de que forma o design dos produtos influencia
cada estagio da experiéncia de consumo dos fas de k-pop no Brasil, e se essa

influéncia atua em nivel visceral, comportamental ou reflexivo.

5.1 EXPERIENCIA PRE-CONSUMO

O estégio de experiéncia pré-consumo aborda o0 momento de procura, sonhos
e planejamento para a compra. ldentifica-se aqui que o primeiro elemento a atuar no
despertar do interesse do consumo € a estratégia de gerenciamento e divulgacéo
dos artistas e grupos de k-pop, que favorecem o vinculo forte para com os fas, e €
de onde boa parte do valor reflexivo é extraido e transferido para os albuns, que
passam a ter muito mais simbologia e, também, mais significado para os possiveis
usuarios. Esse vinculo forte foi percebido no discurso das entrevistadas, portanto,
acreditamos que o design reflexivo presente nestes bens é o nivel mais influente
nesta etapa de consumo.

E por estarem envolvidos no universo de consumidores de musica pop
coreana e em contato com outros fas, que estas pessoas, muitas vezes, entram em
contato com os albuns de musica do género pela primeira vez, seja através da
divulgacao dos produtos por parte das empresas que 0s gerenciam, ou pela partilha
de experiéncias de consumo dos proprios fas. Notou-se que, neste momento, além
do nivel reflexivo, a fungéo estética destes artigos desperta grande interesse e

fascinacgéao, principalmente por seu contraste em relagédo a como sao produzidos os
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albuns de musica de artistas ocidentais, intensificando o desejo de compra, sendo,
portanto, os fas de k-pop estimulados positivamente a nivel visceral.

Uma vez desenvolvido o vinculo com os grupos e despertado o interesse
pelos produtos, muitos fas se esforcam demasiadamente para obter o valor
necessario para a compra, bem como passam pelo processo de busca pelos meios
adequados para aquisi¢ao dos bens, seja através de ferramentas de pesquisa online
ou em redes sociais e plataformas de conversa em grupo. A interagdo com outras
pessoas que ja possuem familiaridade com a compra destes produtos permite sanar
possiveis duvidas e ter mais confianca para preparar-se para a compra, além de
gerar vinculos afetivos entre os fas e, consequentemente, uma sensacao de
pertencimento. Portanto, apesar da inseguranca e ansiedade do processo, que sao
impactos emocionais negativos, também ha experiéncias positivas, advindas do
carater social do consumo de albuns, sendo esta, relacionada tanto ao design
comportamental, quanto ao reflexivo.

Por fim, é necessario diferenciar compradores casuais de colecionadores,
como foi identificado na pesquisa, a motivacao e processo de procura de itens
destes se diferenciam daqueles, uma vez que ndo sdo guiados apenas pelo vinculo
emocional com 0s grupos musicais ou pela estética e sonoridade dos produtos, mas
pelo objetivo de concluir a lista de desejos estipulada previamente. O design
reflexivo permanece em acédo, no entanto, também o design comportamental
influencia essa deciséo e, pode proporcionar emoc¢des positivas, como a satisfacao
de obter um item tdo desejado, mas também negativa, pela frustracéo e
dependéncia gerada, com impactos emocionais e descontrole do consumo, o que

pode transformar o hobby numa experiéncia nociva.

5.2 EXPERIENCIA DE COMPRA

A experiéncia de compra envolve desde a escolha e pagamento do produto
até o momento de ter o produto em maos. Na realidade aqui estudada, o processo
de escolha é bastante diverso, uma vez que ha compras de produtos que ja foram
lancados e também aqueles que sdo anunciados ainda na pré-venda.

Dentre os fatores de escolha identificados na pesquisa, aquele que é
relacionado ao design visceral do produto foi o de quando o consumidor ndo
pretende ter todas as versdes do lancamento, ou ndo ha opgéo capa exclusiva por

membro, escolhendo entdo o modelo que acha mais bonito. Em contrapartida, é
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interessante perceber que, quando os colecionadores estabelecem regras de
colecdo, suas escolhas ndo sdo mais pautadas pela estética, nem pela sonoridade
dos langamentos, mas caso se encaixem ou nao em determinada categoria, por
exemplo, determinado album pode ter agradado o f&, mas se ele prioriza colecionar
outros tipos de lancamento, geralmente 0 mesmo néo ird investir neste produto e, da
mesma forma, estes optam pela compra de albuns que ndo tenham gostado tanto da
estética ou das musicas, por desejarem completar a cole¢do, nestes casos percebe-
se que o prazer comportamental de seguir a lista de desejos e completar todos os
produtos dela tém maior influéncia do que o prazer visceral, embora alguns
consumidores tenham afirmado abrirem excecdes caso algum dos produtos tenha
impactado muito fortemente a nivel visceral tanto positiva, quanto negativamente,
resultando em compras além do previsto, ou o desapego de alguns itens da lista.
Quando a escolha da verséo do album é determinada pelo membro do grupo
musical, percebe-se uma acdo maior do design reflexivo, uma vez que o comprador
€ guiado pelo vinculo emocional e significado que aquele integrante tem para ele,
mesmo que esta ndo seja a versdo que mais o agrada esteticamente. O mesmo
fator reflexivo atua quando o fa precisa escolher entre comprar o lancamento de um
grupo ou de outro, caso acontecam no mesmo periodo, sendo geralmente decidido a
partir do grupo que tenham mais apego, no entanto, alguns fas nestes casos
decidem comprar logo o que acreditam ser mais dificil de encontrar depois, e
comprar 0 outro num outro momento, de forma que possam eventualmente
completar ambas colecdes, nestes casos, o0 nivel comportamental é o que sobressai.
Por fim, ha ainda aqueles que compram aleatoriamente as cegas, mas
pretendendo vender, caso ndo agrade. Nesse caso nao se trata de uma escolha final
ainda, entdo o que vai definir em que nivel emocional o design influencia essa
compra serd a escolha, depois, de ficar ou ndo com o produto; e se a op¢ao se deu
por ser a mais bonita, portanto visceral, a do membro favorito, neste caso reflexivo,
ou ainda a mais facil de vender depois, entéo identifica-se o nivel comportamental.
Quando se compra apenas desejando obter as inclusées dentro do album, e
vendé-lo em seguida, é essencialmente comportamental para com o album, por ser
guiado pela colecao, mas reflexivo em relacédo ao photocard, uma vez que se faz
isso pelo valor emocional que aquele membro da foto representa.
A escolha do método de compra e envio depende mais do tempo e valor, no

entanto, as caracteristicas dos albuns influenciam quando o comprador quer uma
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versao especifica, que nestes casos busca-se 0s métodos cuja a escolha ndo seja
aleatdria, como revenda ou CEGs, sendo o comprador guiado pelo nivel visceral
caso opte pela beleza; comportamental se for pelo critério de colecao e reflexivo se
for pela versdo de um membro especifico. As compras em grupo também sao
preferidas por quem coleciona photocards, uma vez que nestes casos o Group
Order Manager realiza as trocas antes de fazer os envios, havendo prevaléncia do
nivel comportamental, por priorizar a colecéo.

Dentre as experiéncias emocionais vivenciadas nesta etapa do consumo, ha
muito estresse e ansiedade, devido a preocupac¢ao com o tempo de chegada, as
possiveis taxas ou avarias, além de lojas ou vendedores desonestos. A0 mesmo
tempo, a sociabilidade e amizades que sé&o feitas no processo sdo pontos citados
por todas as entrevistadas como consequéncias positivas desse tipo de consumo.
Além disso, é frequente que lojas e vendedores, principalmente se também forem
fas, enviem embalagens bem trabalhadas e com brindes, tornando o processo de

compra e encontro com o produto ainda mais prazeroso.

5.3 EXPERIENCIA DE CONSUMO CENTRAL

E durante o estagio de consumo central que o consumidor tem o primeiro
contato com o produto e pode experimenta-lo por meio de seus sentidos, sendo o
tato, visdo e olfato os que mais atuam no contexto da presente pesquisa, podendo
ser estimulada também a audi¢éo, no caso dos que tocam o CD, ou que colocam as
musicas para tocar digitalmente enquanto abrem os produtos, e o paladar, no caso
de envios que sao acompanhados de doces, de brinde, prética identificada em
alguns dos envios nacionais, por parte de revendedores.

O momento de abrir o produto € de grande significado e, geralmente,
felicidade para os fas, encerrando o longo e desgastante processo de compra e
espera pelo album. Muitos afirmam terem grande prazer em ter o produto em maos,
sentir o toque, folhear as paginas dos photobooks e sanar a curiosidade a respeito
das fotos e de quais inclusfes vieram, por serem aleatérias. Este contato com as
inclus@es, principalmente photocards, proporciona diferentes niveis de prazer, a
depender das caracteristicas das cole¢des, uma vez que alguém que néo coleciona
nem troca, pode ficar feliz em nivel visceral, pela beleza do mesmo, ou reflexivo, por
se tratar de um produto oficial de um membro do grupo que gosta. Ja no caso de

colecionadores, ha também o prazer comportamental, por conquistar mais um item.
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Diante da diversidade de formatos de albuns oferecidos pelas empresas de k-
pop, percebeu-se que a satisfacao esta principalmente vinculada a beleza dos
produtos e as varias inclusdes em seu interior, ou seja, despertadas pelo design
visceral destes. Texturas e materiais faceis de manchar ou riscar em geral resultam
em experiéncias viscerais negativas, assim como formatos muito grandes ou dificeis
de armazenar sdo vistos como negativos pelo nivel comportamental do cérebro, uma
vez que dificultam seu uso como objetos decorativos. Quanto ao visual, a
preferéncia depende dos gostos particulares dos consumidores, havendo aqueles
gue preferem capas mais artisticas ou que transparecem o conceito do langamento,
tratando-se de um prazer reflexivo, enquanto outros apreciam albuns que
visualmente conversam com outros langamentos, sendo guiado pelo prazer de
manter uma unidade na exposi¢ao da cole¢cao, ou seja, comportamental.

A patrtir do primeiro contato, € experimentada também a satisfacdo ou nao,
frente as expectativas a respeito do produto, que muitas vezes é desenvolvida com
base em outros albuns de k-pop ja vistos e também em videos e fotos do proprio
produto, postado por outros fas. E interessante notar que muitos fas observados nos
grupos do whatsapp demonstram desapontamento em relacdo a qualidade do
material dos produtos, bem como aconteceu no relato da entrevistada 5, que afirmou
ter se decepcionado com sua primeira compra, por ter sido um album aquém dos
que ela costumava ver em videos. Ambas situac6es demonstram vivéncia negativa
no nivel visceral, por se tratar das caracteristicas fisicas dos mesmos, e também
comportamental, uma vez que o desgaste dos produtos dificulta sua venda posterior.
E interessante ressaltar que muitos colecionadores consideram suas compras
verdadeiros investimentos, uma vez que acreditam poder vender estes produtos
guando ndo mais se interessam por eles, ou caso precisem de dinheiro, portanto, a
fragilidade dos produtos e sua eventual avaria sdo exemplos de impactos negativos
na experiéncia de consumo. Apesar disso, embora algumas dessas situacdes
resultem na opcéo pelo desapego daquele item em especifico, muitos continuam
suas colec¢des, preferindo dedicar um maior cuidado aos produtos ou abrindo mao
de mexer neles com frequéncia.

Geralmente este momento € compartilhado com outras pessoas, nesse caso,
proporcionando prazer reflexivo, uma vez que o consumo do album gera momentos
especiais compartilhados entre amigos, sendo registrados em videos e fotos para

lembrancga, como serd comentado a seguir.
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5.4 EXPERIENCIA DE CONSUMO LEMBRADA

A experiéncia de consumo lembrada trata-se do ultimo estagio do processo e
é possibilitado pela capacidade dos objetos de contar histérias e evocar lembrancas,
sendo, portanto, principalmente vinculada ao nivel reflexivo do design emocional. As
fotos e videos capturados no momento do consumo geral ja sdo formas de eternizar
o0 momento e poder lembrar do mesmo posteriormente. Além disso, alguns
colecionadores criam contas em redes sociais exclusivas para isto, tirando novas
fotografias de tempos em tempos, que permitem revisitar o produto sem mexer nele
com frequéncia, preservando-o. Por estarem trabalhando com o fisico dos albuns, o
design visceral importa muito nesta pratica, assim como o reflexivo, pois a troca e
publicacao destas fotos e videos permite se posicionar como consumidor do género
e interagir com outros fas.

Como foi visto, a funcao pratica identificada nos albuns de muasica coreana
atualmente € a de serem itens colecionaveis, portanto, € muito comum que estes
consumidores exponham os albuns em lugares visiveis e bem decorados, fazendo
uso de seu design comportamental e visceral, nestes casos, a experiéncia é mais
prazerosa quando os albuns apresentam harmonia entre si.

Os momentos de cuidado, limpeza e arrumacao sdo guiados pelo prazer
comportamental de manter a colecdo em bom estado e agradavel de ser vista,
muitos destes momentos oportunizam o habito de voltar ao produto, folhea-lo e
contemplar seus elementos externos e internos, os albuns geram prazer visceral,
pelo toque e visdo, bem como reflexivo, por proporcionarem um contato com um
produto oficial do grupo que admiram e permitirem trazer a memaria momentos da
carreira do grupo ou da propria vida, em que aquela album possa ter sido marcante.
Da mesma forma, deixar os photocards numa pasta separada que permite visualizar
todos de uma so6 vez e com mais frequéncia do que séo folheados os albuns,
despertando prazer visceral, pela beleza e pelo toque, além de comportamental e
reflexivo, pelo orgulho de vislumbrar a colegéo de itens que s&o obtidos atraves de
bastante esforco e que representam o grupo ou artista especial para o fa.

5.5 CONTEXTO DA PANDEMIA DE COVID-19
O processo de aquisi¢cdo de albuns tornou-se muito mais dificil e custoso
durante a pandemia de COVID-19, que tem afetado todo o mundo desde o final de

2019 até os dias de hoje, meados de 2021, devido a alta do ddlar e a suspenséo de
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varios métodos de envio. E interessante observar que, diante deste contexto, muitos
colecionadores reduziram o fluxo de compras, porém nao cessaram totalmente,
desta forma, foram desprendidos muitos esfor¢cos na procura de maneiras de
continuar importando.

Uma das alternativas adotadas foi a do redirecionamento dos envios aéreos
para outros paises que estivessem enviando para o Brasil, como Turquia e Estados
Unidos, sendo necessario providenciar correspondentes nestes paises, que por
vezes eram conhecidos ou familiares, mas também profissionais que trabalham com
comeércio exterior. Outra alternativa bastante utilizada durante o inicio da pandemia,
foi a de optar pelo envio maritimo, que ja era amplamente conhecido pelo seu baixo
custo, mas que nem sempre era escolhido devido ao longo tempo de espera para
que os produtos chegassem ao pais, passou a ser uma alternativa muito procurada.
E devido & complexidade destas alternativas que, mais ainda, muitos consumidores
recorreram ao intermédio de GOMs e lojas para lidar com a parte burocratica.

Acreditamos que a razéo pela qual os fas de k-pop tenham continuado suas
compras mesmo no contexto ainda mais dificultoso da pandemia, seja sua grande
dedicacao as suas colecdes, que por vezes sao projetos de anos, e que, devido a
realidade que alguns produtos saem de produc¢éo ou séo dificeis de serem
encontrados depois, optam por comprar logo durante o lancamento. O apoio aos
artistas também é uma das grandes motivacoes.

Alguns fas declararam terem encontrado na venda e troca de produtos de k-
pop durante a pandemia uma forma de auxilio financeiro ou emocional, tendo
utilizando este hobby como forma de distracdo deste momento dificil, sendo de
grande importancia para estes o apoio afetivo dos grupos musicais e das amizades
proporcionadas pelo consumo destes produtos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do declinio nas vendas dos formatos fisicos de armazenamento de
musica, desde o inicio dos anos 2000, devido a difusdo dos meios digitais, € curioso
observar que as vendas de albuns de musica pop coreana continuam mantendo sua
relevancia, alcancando mercados internacionais, incluindo o Brasil. A Coreia do Sul,
como referéncia de pais que investe nas industrias criativas e na propagacao de
seus produtos industriais e culturais, se destaca na inddstria de discos pela
qualidade e complexidade do design de suas embalagens e, por esta razéo,
mostrou-se como uma relevante fonte de pesquisa.

Dada a distin¢édo destes produtos, o presente trabalho se propds a investigar
de que forma o design influencia emocionalmente na experiéncia de consumo de
albuns fisicos de pop coreano no Brasil. Para tal, duas bases teéricas guiaram a
pesquisa, sendo a primeira, a teoria de design emocional segundo Norman (2008),
gue considera que os produtos, a partir de suas trés funcdes elementares - estética,
pratica e simbdlica - podem proporcionar prazer ou desprazer afetando diferentes
niveis cerebrais, sendo eles visceral, comportamental e reflexivo respectivamente.
Por sua vez, diante da pluralidade de teorias a respeito da experiéncia de consumo,
considerou-se a visao de Arnould, Price e Zinkhan (2004), por abranger desde o
estagio pré-consumo, 0 momento da compra, as primeiras impressées no encontro
com o produto, chamado consumo central, até o consumo lembrado, caracterizado
pela rememoracgéo daquele produto e de tudo que ele representa.

Confirmou-se que a estratégia de marketing das empresas € o ponto de
partida para a construcéo do valor simbdlico e afetivo dos albuns de k-pop, sendo
estes apenas uma das muitas ferramentas utilizadas por elas para promocéao de
seus artistas, somada ao treinamento dos mesmos em diversas areas como canto,
danca, rap, atuacao, linguas estrangeiras e até mesmo carisma; a promocao deles
em varias plataformas, adotando um discurso afetuoso e cativante; a forte cultura de
comunidade de fas, chamados fandoms, no k-pop, em que os consumidores passam
a fazer parte de um universo préprio, junto a outras pessoas que partilham dos
mesmos gostos e, por fim, ao senso de cultura participativa, fazendo com que parte
da popularidade dos artistas dependa do empenho de seus fas, que se envolvem em
projetos, fazem mutirGes de visualizacbes e compram diversos produtos oficiais,

entrando aqui os albuns de musica em questao.
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Uma vez explorado o contexto em que geralmente estéao inseridos 0s
consumidores de pop coreano, foi realizada uma observacao participante em 4
grupos de whatsapp de compra e venda de produtos de k-pop, que permitiram
acompanhar o processo de experiéncia de compra, bem como tecer algumas teorias
sobre suas motivacdes, que foram melhor compreendidas a partir de entrevistas
estruturadas com 9 colecionadores e ex-colecionadores. Foram entrevistadas ainda
3 fas do género que ndo compram &lbuns de musica, estas permitiram comparar as
vivéncias dos diferentes perfis de fas de k-pop no Brasil e suas opinides sobre os
albuns, a partir delas infere-se que a opc¢éo pelo ndo consumo destes pode se dar
pelo envolvimento mais brando para com o género musical, a falta de renda propria,
a opcgao por comprar outros itens oficiais ou a simples néo identificagdo com compra
de produtos do entretenimento em geral.

Com os dados coletados em cada etapa da experiéncia de consumo, foi
possivel relaciona-los aos trés niveis de design emocional em seus impactos
positivos e negativos. Ao inicio da pesquisa, acreditava-se que as caracteristicas
estéticas destes produtos e 0 apego aos grupos musicais eram as principais
motivacdes de compra, ndo havendo muita influéncia da funcao pratica, sendo esta,
0 armazenamento de musica, uma vez que os fas costumam ouvir as cangcdes em
plataformas digitais. De fato, as caracteristicas fisicas dos albuns sdo responsaveis
pelo encanto inicial dos fas do género, principalmente por sua distingdo em relacao
ao CDs comercializados no Brasil, assim como os consumidores entrevistados
expressaram grande vinculo emocional para com 0s grupos. A pesquisa
demonstrou, no entanto, que houve uma ressignificacdo destes bens, e sua funcao
pratica hoje € na verdade atuar como produtos colecionaveis. Diante desta nova
visdo, o design comportamental também foi identificado como importante fator de
decisédo de compra, uma vez que 0s consumidores que se consideram
colecionadores passam a adquirir bens de forma a completar suas listas de desejos
- sejam elas compostas por todos os langamentos, por apenas uma versao por
album, ou por seus favoritos de seus grupos favoritos, por exemplo. Ainda sobre o
prazer reflexivo desta pratica, identificou-se que muitos consumidores afirmam obter
maior maturidade, tolerancia e interesse por outras culturas e até mesmo um maior
interesse por linguas estrangeiras, por ter que lidar com compras internacionais, e

por design e artes visuais, passando a criar seus proprios produtos.
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Os designs visceral, comportamental e reflexivo atuam também em todos os
outros estagios do consumo, sendo 0s elementos viscerais que proporcionam maior
prazer a sensacéo de toque, o processo de abrir, ver e folhear os produtos e a
beleza e harmonia que resultam da organizacdo dos produtos em estantes e
prateleiras para exposicéo. Por outro lado, exemplos de design visceral mal
aplicados sdo materiais frageis e que se desgastam rapidamente, além de formatos
dificeis de armazenar ou expor. Por se relacionarem ao aspecto colecionavel, a
coeréncia entre os produtos expostos e a facilidade ou dificuldade de expor também
sdo associados ao design comportamental, além destes, a experiéncia positiva
deste nivel de design também pode advir da alegria e satisfacdo em obter um item
desejado, enquanto que, ao mesmo tempo, a dificuldade de encontrar itens pode
resultar em grandes frustracdes. Por fim, o prazer de possuir um produto de seus
idolos, se ver parte integrante de um grupo e as muitas amizades que séo formadas
no consumo de albuns e de k-pop em geral sao fatores apreciados a nivel reflexivo.

Faz-se interessante comentar aqui como a pratica de vender, trocar e
colecionar exclusivamente as inclusdes que vém dentro dos albuns demonstram
como hoje estes produtos funcionam tanto em conjunto, quanto isoladamente,
resultado da acdo ndo planejada por parte dos consumidores e que tem influenciado
a pratica da industria, que hoje dedica muito mais atencéo e investimento aos
photocards que tem ganhado cada vez mais espacgo e acompanhado diversos outros
tipos de produtos oficiais vendidos pelas empresas de k-pop.

Outra realidade curiosa identificada foi a de que, apesar de serem produtos
de alto custo, muitos consumidores ndo veem suas colecées como gastos, mas
como investimentos, diante da possibilidade de eventualmente se desfazerem de
seus produtos caso nao se identifiguem mais com eles, encontrem produtos que
gueiram mais, ou estejam passando por necessidades financeiras.

A maneira encontrada para melhor observar a vivéncia dos compradores foi
por meio dos grupos de compra e venda, no entanto, por esta razao, o recorte da
pesquisa foi composto quase exclusivamente por colecionadores, ndo havendo
informacgdes suficientes para se discutir as motivagdes e experiéncias de
compradores casuais, cuja motivacdo possivelmente néo € tao influenciada pelo
design comportamental. Propde-se aqui, como sugestao para pesquisas futuras, um

maior aprofundamento sobre este perfil de consumidores.
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Diante do carater antropolégico do consumo e da possibilidade de fazer uso
de produtos para construir a propria identidade, outra proposta de pesquisa seria a
exploracéo do caréater simbolico dos albuns de k-pop e como se da o movimento de
transferéncia de significado destes, para os usuarios, de forma que se posicionem
como fas, bem como o processo de desapego e desapropriacao dos bens, uma vez
que foi identificada a pratica recorrente de venda e troca de produtos.

Por fim, mostra-se também interessante dedicar atencdo ao estudo dos
impactos negativos deste consumo a nivel ambiental e emocional, bem como os
limites éticos do uso de design emocional para incentivo a compra, diante de relatos
de consumidores que se tornam dependentes de suas préprias cole¢des, afetando

sua saude e resultando em praticas inconsequentes.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA

Quais seus géneros musicais favoritos?
Como vocé comecou a consumir k-pop e ha quanto tempo?

O que mais te atrai neste universo? E o0 que vocé ndo gosta sobre ele?

P WO N PE

De que forma o k-pop esta inserido no seu dia-a-dia? Como vocé costuma consumir?

Quiais plataformas, frequéncia, covers de danca, canto, etc;

Qual ou quais sdo seus grupos favoritos e o que vocé mais gosta a respeito deles?

Qual sua lembrancga mais querida em relacdo ao grupo favorito (ou da experiéncia

como consumidor(a) do género em geral);

7. Houveram mudancas de habitos/gostos/planos na sua vida desde que vocé comegou
a ouvir e consumir k-pop?

8. Vocé ja participou de eventos voltados para o publico kpopper? Comentar;

9. Vocé tem conhecidos que também gostam? Tanto pessoalmente quanto
virtualmente. Como é sua relagcdo com eles?

10. Qual a opinido da sua familia sobre vocé gostar de k-pop?

11. Vocé tem a prética de comprar produtos relacionados aos seus gostos? (Dentro e

fora do k-pop);

12. Quais produtos relacionados a k-pop vocé tem? (Oficial ou ndo).
A partir daqui o resto das perguntas varia de acordo com o perfil
PESSOAS QUE NAO CONSOMEM ALBUNS FiSICOS

13. Qual sua opinido sobre os albuns de k-pop?

14. O que te faz néo ter interesse em consumi-los?
CONSUMIDORES DE PRODUTOS OFICIAIS

13. Quantos albuns vocé tem? Vocé coleciona todos do grupo ou compra s6 alguns?
Qual o critério?

14. Qual foi 0 seu primeiro album fisico de k-pop?

15. Ha quanto tempo vocé consome albuns fisicos e o que te fez comecgar a compra-los?

16. Vocé poderia pontuar os lados bons e ruins desse tipo de consumo?

17. Vocé também compra CDs de outros géneros musicais?

18. J4 comprou algum album antes de saber como ele era ou que ndo achou bonito ou
nao gostou tanto das musicas? Por qué?

19. O que te agrada e o0 que te incomoda fisicamente num album?



20.

21.
22.

23.
24.
25.
26.

27.
28.
29.
30.
31.

32

Vocé acha que a identidade do grupo ou artista é expressa pelas caracteristicas
fisicas dos albuns? Como?

Vocé tem algum album favorito? O que faz com que ele seja especial?

Quiais os processos de compra de albuns que vocé conhece, qual vocé acha
melhor? (online, viagem, importacdo, revenda);

Vocé ja teve experiéncias negativas de compra? Como?

Vocé tem algum tipo de suporte para ajudar nos custos em produtos do género?
O que vocé faz assim que recebe o album?

Como e onde vocé guarda os CDs? Quais cuidados vocé toma para conservar 0s
produtos?

Vocé costuma abrir, mexer, folhear os albuns com frequéncia?

Vocé escuta os albuns fisicos ou apenas digitalmente?

Vocé costuma postar fotos ou videos dos seus albuns em alguma rede social?
Vocé costuma trocar as inclusdes ou ficar com as que vém?

Vocé ja tomou a frente como organizador(a) da compra de algum produto ou
gerencia alguma loja? (Perguntar as questées em “caso GOM’)

. Ja se desfez de alguma compra? Se sim, por que e como escolheu qual vender.

Caso GOM:

Com que frequéncia vocé o faz e o que te motivou a comegar?
Como foi sua experiéncia?

Quais as vantagens e desvantagens da compra em grupo?
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