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“Keep it movin’ like my lease up, think you
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a performance midiatica e o branding
pessoal da idol de k-pop LISA, atrelado as marcas que ela representa globalmente:
Celine, Bvlgari, M-A-C Cosmetics e Chivas Regal. Investigaremos o mercado
publicitario dentro do contexto da musica pop sul-coreana, visando a constituicao e
insercdo das marcas dentro e fora da Asia, a partir da perspectiva comunicacional
da globalizagao e das estratégias de soft power. Contemplaremos as negociagdes
dos valores mercadoldgicos de LISA com seus atos performaticos e como
reverberam na constru¢gdo da sua performance em rede, a partir do consumo € a
ressignificagdo das marcas pelos fas. Os procedimentos metodoldgicos contam com
revisdes bibliograficas, analise comparatista constelatéria (SOUTO, 2020) dos cases
das parcerias e a aderéncia dos fas as marcas por eventos performaticos (AMARAL,
SOARES, POLIVANOV, 2018) digitais. Espera-se que a pesquisa contribua com
trabalhos que abordem a relagédo das idols femininas como grandes representantes
da publicidade e valor de mercado dentro do k-pop, pauta que vem ganhando cada
vez mais espago dentro dos estudos de género e cultura pop.

Palavras-chave: LISA; k-pop; branding; marcas; performance midiatica.



ABSTRACT

This work aims to analyze the media performance and personal branding of the
k-pop idol LISA, linked to the brands she represents globally: Celine, Bvigari, M-A-C
Cosmetics and Chivas Regal. We will investigate the advertising market within the
context of South Korean pop music, aiming at the constitution and insertion of brands
inside and outside Asia, from the communicational perspective of globalization and
soft power strategies. We will contemplate the negotiations of LISA's market values
with her performative acts and how they reverberate in the construction of her
network performance, from the consumption and the resignification of brands by
fans. The methodological procedures rely on bibliographic reviews, constellatory
comparative analysis (SOUTO, 2020) of the partnership cases and the adherence of
fans to brands through digital performance events (AMARAL, SOARES,
POLIVANQV, 2018). It is expected that the research will contribute to works that
address the relationship of female idols as great representatives of advertising and
market value within k-pop, an agenda that has been gaining more and more space
within gender and pop culture studies.

Keywords: LISA; k-pop; branding; brands; media performance.
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INTRODUGAO

A globalizagédo fez com que uma grande centralidade em torno do Ocidente
fosse instaurada. Stuart Hall (1992) argumenta que as demais regides foram
segregadas, o que as resumia como descartaveis, uma vez que nao pertenciam
geograficamente aos ideais imperativos do globo. Entretanto, assumir uma posi¢céao
hegemonica esta longe de ser um cenario pacifico. Foi durante a politica de “guerra
ao terror” que os territérios ocidentais assumiram uma postura parandica, o que
permitiu que a cultura midiatica do Extremo-Oriente obtivesse seu desenvolvimento
(ALBUQUERQUE; URBANO, 2015).

Na Asia, essa contextualizagéo serviu para que os paises fortalecessem sua
prépria cultura a partir de uma énfase midiatica, ainda que houvessem influéncias do
Ocidente nos produtos culturais, o intuito principal era assumir seus valores asiaticos
(ZAKARIA, 1994) e defender a “asianidade” (ALBUQUERQUE; URBANO, 2015).
Logo, produzir mercadorias que envolvessem a massa e tivessem proximidade local
foi o passo primordial para a manutencdo da economia e, principalmente, da
expansao da Hallyu.

Dessa forma, “a ascensao generalizada da cultura pop coreana fez surgir
também um interesse dos observadores estrangeiros em analisar os diferentes
aspectos de tal fendmeno” (SOUZA, 2015, p. 299). A Onda Coreana ou Hallyu —
nomeada pelos jornalistas chineses — € um evento de popularizagdo global dos
produtos culturais da Coréia do Sul, que vao desde dramas e musicas a comidas
tipicas e cosméticos. Essa difusao so foi possivel gracas a estratégia de soft power
do governo sul-coreano em criar uma realidade asiatica cosmopolita
(ALBUQUERQUE; URBANO, 2015).

No ambito musical, o k-pop — korean pop’ — é muito influente no dinamismo
da Onda Coreana. “A razao de ter tido tanto sucesso dentro e fora da Coreia do Sul,
é a fusdo de uma musica com refrbes repetitivos e sua facil memorizagéo, além
disso outro ponto importante do k-pop € a insergédo de trechos em inglés nas letras
das musicas para obter um maior apelo global” (JUNG, 2018, p. 27). Com isso,

ainda que haja uma barreira linguistica entre o pop coreano e o pop ocidental, em

' Pop coreano.
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um mundo globalizado, idiomas divergentes ndo s&o necessariamente uma
inacessibilidade, pelo contrario, o k-pop vem ganhando cada vez mais espaco.

A primeira materializagcao do k-pop é identificada através do trio Seo Taiji &
The Boys, em 1992. O grupo misturava ritmos sul-coreanos com géneros ocidentais,
como hip hop, heavy metal e techno. O sucesso exponencial dos artistas fez com
que a industria musical da Coreia do Sul visualizasse o publico jovem como
potenciais consumidores (JUNG, 2018). O primeiro girl group do kpop a obter grande
notoriedade foi 0 S.E.S, da SM Entertainment que estreou em 1997, cinco anos apds
o surgimento do trio. Evidentemente, langcar seus artistas em um formato grupal
tornou-se uma adequacido permanente das empresas de entretenimento, mas o
sucesso de integrantes femininas reforcou a premissa mercadolégica de que o
género também € uma mercadoria, em especial quando o mundo, naquele
momento, assistia a consagracdo de um grupo formado apenas por mulheres, as
Spice Girls.

Assim, ao longo das geragdes, novos girl groups surgem, novos conceitos sdo
criados e novas ideias sdo seguidas, como por exemplo, a estreia dos grupos Baby
V.0.X (DR Music) e Fin.K.L (DSP MEDIA) nos anos 90, Girls Generation (SM
Entertainment), 2NE1 (YG Entertainment), Wonder Girls (JYP Entertainment), T-ARA
(MBK Entertainment) e 4AMINUTE (Cube Entertainment) durante a primeira década
de 2000. Epstein e Turnbull argumentam que “a febre do grupo feminino € mais do
que apenas uma tendéncia: € o simbdlico de uma era cultural que esta abragando a
expulsdo da ideologia autoritaria” (2014, p. 1). Mesmo diante dos olhos de uma
industria mercadoldgica pautada por valores masculinos, um conjunto de mulheres
podem ser as referéncias de seus fas, tornando-se exatamente o que o mercado
propde: idols?.

E em 2016, ainda durante a constante “febre do grupo feminino”, que surge o
BLACKPINK, girl group da empresa YG Entertainment que conta com quatro
integrantes: JISOO, JENNIE, ROSE e LISA?, essa Ultima, o objeto de estudo desta
monografia. Nascida no dia 27 de marg¢o de 1997, em Buriram, na Tailandia, Lalisa
Manoban € dancgarina, rapper e cantora, ocupando as posi¢des de dancarina

principal, rapper lider e maknae* em seu grupo. A integrante coleciona mais de 80

2 Nome dado as celebridades que trabalham com o k-pop, gerenciados por uma empresa de
entretenimento, em traducgao livre, sdo idolos;

3 Todos os nomes artisticos sdo estilizados em letra mailscula;

* Integrante mais jovem.
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milhdes de seguidores em seu Instagram® pessoal e representa globalmente as
marcas: Celine, M-A-C® Cosmetics, Bvlgari’ e Chivas Regal.

Dissertar sobre a LISA como um performance midiatica e analisar seu
branding pessoal é ultrapassar a dinamica otica dos fas — categoria que também me
enquadro — ao adentrar em uma leitura mercadologica. Algumas hipoteses para a
problematizacdo estdo atreladas a organizacédo sistematica do mercado musical
sul-coreano que faz de um ido/ muito mais que um cantor (introduzindo-o a
atividades nas areas de teatro, fotografia, moda), além de que essa industria valoriza
a performance e utiliza a multimidia como estratégia de influéncia ao consumo. Por
isso, € importante destacar que sua posi¢ao no grupo como dangarina principal e
rapper lider constroem uma imagem feroz e empoderada para a artista, que dialoga
com a ideia dos atos performaticos.

A partir disso, o trabalho sera dividido em trés partes. No primeiro capitulo,
havera a abordagem contextual do k-pop dentro do mercado publicitario, isto €, de
gque maneira existirdo as trocas interculturais mercadolégicas (SOARES; SILVA,
2020), que sdo um produto da globalizagdo. Entenderemos como as estratégias de
soft power (NYE, 2004) atuaram na comercializagao do pop coreano dentro e fora do
continente asiatico (ALBUQUERQUE; URBANO, 2015). Além da expansao
territorial, nos concentramos na compreensdo do movimento expansionista do
mercado dentro dos girl groups (WARWICK, 2013; KIM, 2018) e como isso sera
reivindicado na carreira solo de uma integrante, consequentemente, mapeamos as
inser¢cdes do BLACKPINK e, em especial, da LISA.

No segundo capitulo, o foco sera no branding pessoal (BUSSOLO; CORREA,
2017) da artista, em um imaginario mercadoldgico em que ela assume o papel de
marca. Pretende-se analisar a vida dela como uma construgcdo mercantil, desde o
momento em que LISA saiu da Tailandia para adentrar ao sistema de treinamento de
idolos na Coreia do Sul. Também compreenderemos suas performatizacbes e
teatralidades (SOARES, 2021), que dialogam com os valores de marca que ela
oferece. Seguindo uma constituicdo historica, observaremos em uma analise de
casos quais as trocas existentes entre LISA com a Celine, Bvigari, M-A-C Cosmetics

e Chivas Regal, assinalando as performances encenadas pela artista junto a suas

> Disponivel em <https://www.instagram.com/lalalalisa_m/> Acesso em: 20 jul. 2022;
b Estilizado dessa forma;
" Lé-se “Bulgari”, a marca € majoritariamente estilizada com a letra “v".


https://www.instagram.com/lalalalisa_m/
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parcerias, a fim de compreender nocdes de estilo de vida e construgao de valores
das préprias marcas.

Por ultimo, o terceiro capitulo sintetizara a percepcéo e consumo dos fas
diante da idol e das marcas representadas dentro da cultura participativa (JENKINS,
2006). A ideia central é investigar quais associagdes LISA evoca para aqueles que a
consomem e, como irdo performatiza-las, encena-las e ressignifica-las em
ambientes digitais, dentro da sua realidade social, uma vez que o poder aquisitivo,
género e a localizagdo de seus admiradores também deve ser levado em

consideracao dentro dos estudos mercadologicos.
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1. KPOP E MERCADO PUBLICITARIO

Este € um capitulo de contextualizagdo para que tenhamos um panorama
geral diante das questdes geopoliticas asiaticas, além da compreensao de termos
como interculturalidade e “mundo das marcas”. Sera feita a abordagem tedrica do
k-pop, bem como suas estratégias de soft power, além da delimitacdo quanto ao
mercado publicitario sul-coreano. Também havera foco para questdes de género,
envolvendo feminilidade e padroes de beleza e de que maneira isso reverbera em
toda a construgdo dos girls groups. Sera assinalado o modelo de negécio dos
grupos femininos e como o conceito de solo serve como uma expansao

mercadoldgica.

1.1 O “mundo das marcas” na geopolitica asiatica

A popularizagdo das politicas neoliberais e o desenvolvimento de
conglomerados empresariais resultaram na construcdo estadunidense de uma
grande poténcia (ALBUQUERQUE; URBANO, 2015). Apos a Guerra Fria, ainda que
a parte oriental do globo estivesse fragilizada, a necessidade de novas aliangas era
um fator crucial para a transformacéo. A China se uniu com o Brasil, Russia, india e
Africa do Sul na construgéo do grupo econdmico BRICS, que incentiva ndo somente
um acréscimo na economia de cada pais participante, como também reflete nas
relagdes diplomaticas, uma vez que engloba representantes de quatro continentes®
distintos.

As movimentagdes geopoliticas chinesas ndo passaram despercebidas para
os Estados Unidos. Seu crescimento econdmico rapido, somado a modernizagao
militar, apelo industrial e os novos lagos diplomaticos decretou que, a partir daquele
momento, as divergéncias ideoldgicas ndo seriam apenas a unica preocupagao da
grande poténcia norte-americana (DELAGE, 2005). As tensbes estadunidenses na
Asia eram recorrentes desde a década de 70, com a derrota na Guerra do Vietna
(FIORI, 2007) e, ainda que ao longo dos anos houvessem grandes momentos

imperialistas®, o progresso chinés tornou-se uma inquietagao recorrente.

& Considerando que a Russia esta no continente asiatico e europeu;
® Como as vitdrias no Afeganistéo e Iraque.
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Como consequéncia, essa instabilidade no imagético estadunidense como
poténcia intocavel resultou em manobras na geopolitica do Extremo-Oriente para se
desprender — ao menos parcialmente — da ocidentalizacdo, em especial, apos o
episédio do 11 de Setembro, que revelou a substituicdo da “atitude otimista e
expansiva frente ao resto do mundo por uma atitude defensiva e paranoica”
(ALBUQUERQUE; URBANO, 2015, p. 251) dos paises ocidentais. Assim, quase que
simultaneamente com as mudangas chinesas, o Japao também percebe a
necessidade de mudancga.

O pés-Guerra Fria foi um verdadeiro divisor de aguas para o leste asiatico.

Para Monteiro (2018), a dinAmica geopolitica japonesa funcionou:

De maneira bem peculiar, as estruturas sociais do Japao pés-guerra foram se
estruturando sobre forte influéncia americana, mas, bases tradicionais e
aspectos a muito consolidados da cultura, no que pese toda a
ocidentalizagdo, foram mantidos. O espirito de sacrificio, a disciplina, o
respeito, valoragdo dos simbolos nacionais, a identidade nacional, por
exemplo, sdo valores que superam o tempo e influéncias externas.
(MONTEIRO, 2018, p. 32).

A partir disso, podemos perceber que, ainda que houvesse forte influéncia da
ocidentalizagcdo, também ocorreu um movimento de valorizagdo da “asianidade”
(ALBUQUERQUE; URBANO, 2015). Isto significa que, o imperativo ocidental foi
perdendo sua forca massiva nos paises do Extremo-Oriente, e seus valores culturais
foram reforcados em prol do progresso. E importante reforgar que, diferentemente
da China, o Japao n&o possui uma relagao conflituosa com os Estados Unidos, que
atuava até o governo Clinton com a sua politica de “benevoléncia” em outras partes
do mundo (DA CUNHA; APPEL, 2014).

Dessa forma, além da cultura marcial (MONTEIRO, 2018) que era comumente
exportada, outros aspectos culturais japoneses sofreram  movimentos
expansionistas. Para Albuquerque e Urbano (2015), os paises do Extremo-Oriente
abracaram o contexto globalizado em prol de, assim como o Ocidente, comercializar
a sua cultura. Além do que foi mencionado anteriormente, com as artes marciais, o
Japao também popularizou em todo o mundo sua culinaria, em particular o sushi,
suas animacgdes (animes) e suas histérias em quadrinhos (mangas).

E com essa tendéncia japonesa que a Coreia do Sul também vai trabalhar,

mas com um grande diferencial: flexibilidade e diplomacia direta com os Estados
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Unidos. No momento em que a peninsula coreana se dividiu por fins ideoldgicos,
ainda na Segunda Guerra Mundial, o lado Sul decretou apoio aos Aliados'’, o que
resultou em uma grande aproximagdo com a regido norte-americana. Durante a
Guerra Fria foi quando essa unido se estabilizou, principalmente por conta dos
ideais capitalistas. Da Cunha e Appel (2014) emprestaram o conceito de Immanuel
Wallerstein por Giovanni Arrighi (1994) sobre a compreensao de “desenvolvimento a

convite”. O termo evoca a ideia:

Em que o interesse geopolitico dos Estados Unidos proporcionou
oportunidade de crescimento acelerado ao pais do Sul. Segundo Medeiros e
Serrano (1999), nado é possivel explicar a modernizagdo sul-coreana sem
levar em conta o acesso privilegiado ao mercado e capital norte-americanos
que a posicao estratégica (no contexto da Guerra Fria) da Coreia do Sul
ensejava (DA CUNHA; APPEL, 2014, p. 95).

Consequentemente, os interesses comuns entre os Estados Unidos e a
Coreia do Sul refletiram em certa familiarizagao cultural. O maior exemplo dessa
argumentagao é o desenvolvimento dos chaebols, que sdo “grupos empresariais de
grande porte, caracterizados pelo controle familiar’ (ALBUQUERQUE; URBANO,
2015, p. 259), que vao vislumbrar modelos de negdécio muito semelhantes as
transnacionais norte-americanas. E a partir desses grandes conglomerados entre
familias que existira investimento dentro da industria do entretenimento sul-coreano.
Exemplos de chaebols mundialmente conhecidos sdo a Samsung, Hyundai e LG,
empresas que financiam os produtos culturais de exportacdo nacional, como o k-pop
e 0s k-dramas. Também ¢é valido ressaltar que, ultimamente, a industria cosmeética
da Coreia do Sul vem ganhando espaco, com as tendéncias de cuidados com a
pele.

A regiao do Sudeste Asiatico também deve ser mencionada, especialmente
pela sua relagdo com a China. Composta pelos paises Brunei, Camboja, Singapura,
Filipinas, Indonésia, Laos, Malasia, Mianmar, Tailandia e Vietna, o bloco denominado
como ASEAN" ndo é tdo popular quanto a triplice central do Extremo-Oriente,
entretanto, possuem ligacbes diretas com os paises vizinhos, como os Tigres
Asiaticos, grupo econdmico que contempla a Coreia do Sul, Hong Kong, Singapura e

Taiwan. Outro fato importante é o investimento externo chinés dentro da ASEAN

'® Composto principalmente por: Inglaterra, Franga, Estados Unidos e URSS;
" Associagdo das Nacgdes do Sudeste Asiatico.
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(HENDLER; RODRIGUES, 2018), as maiores aplicagdes sdao no setor energético e
construtor.

Essas insergdes sdo correspondentes as necessidades chinesas, Hendler e
Rodrigues (2018) analisaram o IED' do pais no Sudeste Asiatico com dados do The
China Global Investment Tracker'® do American Enterprise Institute e identificaram
que quase 50% dos investimentos sdo direcionados a energia, que supre a
demanda chinesa na producéo de carvao e construgao de hidrelétricas. As relacbes
econdmicas entre a grande poténcia e a ASEAN reverberaram também na
introducdo das transnacionais no territério. Essa movimentacdo € bastante
semelhante a “benevoléncia” norte-americana que Da Cunha e Appel (2014)
pontuam como “desenvolvimento a convite”.

A contextualizagdo politica, ideoldgica e econdmica desses paises asiaticos
sao importantes para que entendamos o fendmeno da interculturalidade, uma vez
que sao aspectos diretos de interferéncia. Soares e Silva (2020) definem que os
atritos e a sinergia entre culturas correspondem a fluxos interculturais, ja que elas
estdo atuando em concomitancia. Primariamente utilizada para ilustrar as relacdes
entre o leste e oeste do globo, no caso da geopolitica asiatica, é possivel também
assinalar uma conexao continental de influéncia (o que nao elimina as intervencgdes
ocidentais). Toda essa materializagao da interculturalidade em um unico espaco,
vivendo em atrito ou concordancia, reflete na ideia do “popular”.

Albuquerque e Urbano (2015), enquanto buscavam uma definicdo mais
palpavel para o termo “pop”, identificaram que, na realidade, a palavra é bastante
fluida e polissemantica. Durante o mapeamento de significados foi possivel definir
que o pop € popular porque se dirige ao povo comum, também porque esta
relacionado com o conceito de cultura de massa e aborda uma légica materialista e
mercadoldgica. Mas em todos os conceitos € possivel perceber que, acima de tudo,
0 pop é entretenimento, visto que “a cultura pop estabelece formas de fruicdo e
consumo que permeiam um certo senso de comunidade, pertencimento ou
compartiihamento de afinidades que situam individuos dentro de um sentido
transnacional e globalizante” (SOARES, 2014, p. 7).

E a partir dessa ideia que entenderemos a funcionalidade do “mundo das

marcas” na geopolitica asiatica. Debater sobre cultura pop dentro da academia é se

2 Investimento Estrangeiro Direto;
B Disponivel em <https://www.aei.org/china-global-investment-tracker/> Acesso em: 21 jul. 2022.
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desprender do senso comum que tanto agarra o termo, para isso, Soares (2014)

propde um debate:

Reconhecemos um lugar da experiéncia e das praticas dos individuos que
sdo permeadas por produtos, gerados dentro de padrbes normativos das
industrias da cultura, que se traduzem em modos de operacbes estéticas
profundamente enraizados nas légicas do capitalismo, mas que encenam um
certo lugar de estar no mundo que tenta conviver e acomodar as premissas e
imposi¢cdes mercantis nestes produtos com uma necessidade de
reconhecimento da legitimidade de experiéncias que existem a revelia das
consignagoes do chamado capitalismo tardio (SOARES, 2014, p. 03).

Diante dessa perspectiva, o autor vai propor a aproximagao tensionadora da
nocdo de cultura com o marketing. E abragcando a concepgdo de colocar os dois
temas em espacgos de disputa que Soares (2014) apropria-se do conceito de “Logo
World” (MICKEY, 1997) como “mundo das marcas”. O fato do mundo atualmente ser
datado por marcas e como a globalizagdo catalisou esse estado justifica a
nomenclatura, ndo € apenas sobre bens duraveis e palpaveis, estamos falando
sobre questbes intangiveis e até ideoldgicas, é a respeito das “marcas se
apropriando de espacos publicos, de festividades populares, de formas de ser e
estar no mundo” (SOARES, 2014, p. 41), consequentemente, sdo0 marcas que se
apropriam das culturalidades e das interculturalidades.

Com isso, fica evidente o epicentro dos entrelagcos entre o pop, a cultura e o
marketing. Ao dar um contexto para a ideia de entretenimento, Soares (2014) retoma
a definicdo etimoldgica de Janotti (2009), que vislumbra a ideia de “iludir’ e "distrair"
algo ou alguém com um “truque”, assinalando certa ingenuidade. Dessa premissa é
que o “mundo das marcas” vai usufruir de seu significado e desenvolvera os seus
“‘produtos de entretenimento”. Porém, muito mais que isso, ainda para o autor, que
destaca os pensamentos de Gomes (2008), essa relacdo da “distragdo” com o
“distraido”, do produto com o consumidor, evoca uma sensibilidade pessoal, além de
novas percepcgdes, que vao ser fruto do desejo, afeto, fantasia e corporalidade.

Os produtos de entretenimento tornam-se produtos da cultura pop, ja que “o
publico interpreta, negocia, se apropria de artefatos e textos culturais,
compreendendo-os dentro da sua experiéncia de vida” (SOARES, 2014, p. 7). A
apropriacdo do marketing dentro desses espacos de tensdo permite que
entendamos a dinamica do “mundo das marcas”. Na geopolitica asiatica, a

diplomacia de carater econdmico, politico e ideoldgico vai englobar, sobretudo, o
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lado social. Portanto, ndo estamos abordando apenas fatos histéricos, sao questées
interculturais que possuem interferéncia direta na industria do entretenimento e na
producdo de cultura pop, aspectos que o0s paises do Extremo-Oriente
comercializam.

Assim, quando observamos as aproximacdes da China com o Sudeste
Asiatico, a familiarizagdo japonesa e sul-coreana com os Estados Unidos, ou as
varias unides econdmicas do Extremo-Oriente, compreendemos que todas essas
trocas reforcam o teor intercultural. E inegavel que o contato com outras culturas
influencia algumas particularidades, ou deixa residuos da sua aproximagdo. Ele
constréi transnacionais, inspira chaebols, se apropria do seu espacgo, torna-se
popular, interfere nos seus produtos nativos, ajuda a comercializa-los e os insere

naquilo que podemos chamar de “mundo das marcas”.

1.2 K-pop e o “soft power” na publicidade

Depois de discutir sobre a geopolitica asiatica e o “mundo das marcas’,
adentraremos mais afundo nas dinamicas mercadolégicas sul-coreanas e no k-pop.
Primeiramente, é importante reforcar, mais uma vez, a relagao intercultural entre a
Coreia do Sul e os Estados Unidos. Apods o fim da Segunda Guerra Mundial, a
presenga militar norte-americana ainda era bastante evidente no pais, 0 que
influenciou diretamente na cultura popular (JONGHOE, 2007). Entretanto, o
processo de globalizagdo sul-coreano verdadeiramente aconteceu quando a
democracia chegou, apenas em 1989 que os cidadaos coreanos puderam sair do
pais para conhecer outros lugares.

A partir disso, a Coreia do Sul que sempre “demonstrou maior atencdo em
minar a dominagao cultural do que em popularizar a sua cultura no exterior, abria
perspectivas para uma mudanga de paradigma nas operagdes do governo e de suas
industrias culturais na década de 1990” (ALBUQUERQUE; URBANO, 2015, p. 259).
A primeira grande alteragao foi inspirada nos modelos de negdcios estadunidenses,
que, como pontuado anteriormente, originou os chaebols. A iniciativa recebeu muito
apoio governamental, com incentivos e investimentos publicos (COSTA, 2015) para
que os grupos familiares pudessem se desenvolver da melhor forma. Albuquerque e

Urbano (2015) complementam que:
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Os chaebols surgiram da estreita relagdo do governo com as empresas, da
colaboragdo americana — adquirindo seus produtos —, ou japonesa —
transferindo tecnologia — e de um forte espirito empreendedor de um povo
constantemente ameagado de dominagdo externa. (JONGHOE, 2007) Ao
final dos anos 1970, com a consolidagdo de um mercado doméstico local, o
governo promoveu o desenvolvimento de industrias basicas e de
infraestrutura do pais, sendo uma fonte importante de crescimento dos
chaebols (ALBUQUERQUE; URBANO, 2015, p. 259).

Outro ponto bastante importante a ser destacado, é que durante esse
processo, “o0 Estado coreano realizou importante investimento na area da educagao
como forma de capacitagdo de mao de obra” (COSTA, 2015, p. 3). Logo, a reforma
mercadolégica do pais nao foi datada apenas no desenvolvimento industrial ou
tecnoldégico, mas apresentou avangos em outros setores (em especial porque sua
cultura segue valores confucionistas'). Os principais e mais conhecidos chaebols
sul-coreanos sao os grupos Samsung, LG, Hyundai, Daewoo e SK (CHANG, 2003).

A nogao sobre esses grandes conglomerados é bastante importante para
compreender a industria cultural da Coreia do Sul, uma vez que ela dita o
funcionamento das empresas de entretenimento (ALBUQUERQUE; URBANO,
2015). E seguindo por esse principio que a Hallyu, torna-se um produto de
exportagcdo. Para Albuquerque e Urbano (2015), a Onda Coreana “consiste na
popularidade alcangcada pelo pop sul-coreano e seus produtos relacionados —
dramas televisivos (k-dramas), musica pop (k-pop) e idolos pop (k-idols) — nos
paises asiaticos vizinhos” (p. 260).

A industria cultural sul-coreana foi capaz de exportar os seus valores
nacionais por conta da interculturalidade e de estratégias de soft power, dessa forma
ela deixou de “ser somente um produto e passou a ser parte integrante de uma série
de ritos da sociedade, sendo agora dificil de se dissociar” (SILVA; DOS SANTOS,
2019). Assim, a Hallyu e neste caso, especificamente, o k-pop, tornaram-se muito
mais que uma realizagao artistica ao justificar o consumo de quem esta inserido
nesse espagco.

Quando pensamos em k-pop, nao devemos nos prender apenas ao
significado literal da palavra, como “pop da Coreia do Sul”. Inclusive, ja debatemos
anteriormente o quao polissemantico a ideia do que € popular ou pop pode ser.

Dessa forma, €& importante compreender que até no “K” do k-pop ha

% Filosofia asiatica que valoriza a ética, a disciplina, o trabalho, a hierarquia e a educagao.
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interculturalidade (LIE, 2012). A musica popular coreana primariamente foi bastante
influenciada pelo Ocidente e Japdo, o trot”® surgiu durante os anos 50 e é
considerado a variagao mais antiga do pop coreano até entdo. Assim, a constituigao
do que hoje é conhecido como “k-pop” aconteceu em 1992 com o trio Seo Taiji and
The Boys.

De acordo com Lie (2012), eles foram os primeiros a introduzirem rap e
hip-hop em suas cancdes, para o autor, o que fez, na época, a musica deles ser
inovadora foi o fato de “ndo soar coreana” (p. 349), ele também destaca que “o
grupo de Seo foi importante ndo apenas no pioneirismo de uma nova paisagem
sonora musical que se tornou quase invariavelmente musica pop ‘ocidental’, mas
também na introducdo da dangca como um elemento critico de sua performance”
(LIE, 2012, p. 349).

Além disso, outro ponto a ser mencionado € o distanciamento e
independéncia de tematicas politicas nas cancdes, era uma ideia mais comercial e
por isso, mais facil de ser exportada. Dessa forma, a expansdo do k-pop veio

principalmente da:

[...] construcdo de uma aparéncia e sensagao asiatica cosmopolita no
conteldo cultural produzido, ressaltando as afinidades culturais
compartilhadas ente os paises vizinhos asiaticos. Investindo em elementos
genéricos e estratégias de hibridizagdo (RYOO, 2009; SHIM, 2006;
SIRIYUVASAK; HYUNJOON, 2007), o pop sul-coreano se apresentaria,
portanto, como uma alternativa de consumo viavel para os publicos asiaticos
por gerar uma sensacdo de familiaridade e proximidade cultural, sendo
apenas ocidentalizado o suficiente para mediar informagdes do Ocidente
para a Asia (ALBUQUERQUE; URBANO, 2015, p. 260).

A unido dos modelos administrativos dos conglomerados chaebols e o
fortalecimento econdmico da Coreia do Sul com a cultura pop resultou na criacdo de
empresas de entretenimento. Conhecidas como “Big Three'”, YG Entertainment,
SM Entertainment e JYP Entertainment sdo as trés principais representantes dessa

estruturacdo artistica corporativa, uma vez que, sua importadncia envolve toda a

> O género musical é definido por cangdes de ritmo duplo com sete-cinco estrofes silabicas. O nome
é derivado da palavra foxtrot, um tipo de danca de saldo.

16 Atualmente, existem empresas que recebem um retorno t&o satisfatorio quanto o de uma Big Three.
Entretanto, as “Trés Grandes” moldaram o que o k-pop € hoje, criando tendéncias e obrigatoriedades.
Por isso, sua participagdo cultural no desenvolvimento do pop coreano ainda nao pode ser
comparada com as novas corporagdes, ou, ainda ndo é possivel que haja uma nova adigdo numérica
nessa “grandeza”. E interessante pontuar que um dos integrantes do Seo Taiji and The Boys é o
fundador da YG Entertainment;
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construgdo identitaria do k-pop'. O desenvolvimento dessas agéncias foi bastante
importante para a exportagdo da musica pop coreana, por atuarem da forma mais
completa — mas ndo necessariamente coesa — na administracéo dos artistas.

A ideia de soft power (NYE, 1990), como o0 nome sugere, € ligada a influéncia
de poder. Entretanto, essa dindmica acontece de forma sutil e indireta. A Coreia do
Sul incentivou o consumo de seus produtos culturais utilizando primariamente a
interculturalidade. Isto €, ainda que em um mundo globalizado o acesso as
informagdes seja maior e as barreiras geograficas sejam menores (por conta da
Internet), consumir um produto estrangeiro que tenha familiaridade com outro
produto cultural nativo instiga a atragdo. Albugquerque e Urbano (2015) exemplificam
essa relacdo com a artista sul-coreana BoA (SM Entertainment) e sua ascensao no
Japao através do sistema de colaboragdo de conteudo, “o conteudo musical é
produzido privilegiando a lingua do pais para o qual se dirige, enquanto a carreira do
artista passa a ser gerida localmente, o que facilita sua conexdao com os publicos e
seu sucesso comercial” (p. 261).

Dessa forma, uma potente estratégia de soft power dentro do k-pop foi a
introdugdo de palavras em inglés, que nem sempre facilitam o entendimento do
conteudo lirico nas musicas, mas conseguem atrair a atengdo para um verso ou
vocabulo especifico. Entretanto, o pop coreano nao se limita a apenas produgao
musical. As empresas de entretenimento tém inserido seus artistas no teatro, na
moda, no ativismo e na publicidade. Hodiernamente, a aplicagdo do k-pop €& um
‘instrumento para criar uma nova imagem para a Coreia do Sul no Sistema
Internacional, de forma que sua projecao internacional nao se limite, apenas, ao
setor musical” (HADDAD; MENDONGCA; CONSTANCIO, 2021, p. 2018).

Para que entendamos melhor o soft power dentro da publicidade, € importante
compreender o mercado publicitario sul-coreano. A plataforma Santander Trade'® é
uma ferramenta de analise mercadoldgica global que segmenta o comércio de um
pais e as suas tendéncias de mercado. Quando buscamos por “Coreia do Sul'®” é
possivel obter um panorama atualizado® dos seus dados comerciais. O consumidor
sul-coreano € assiduo e engajado (SANTANDER, 2022). Isso significa que, ele &

conhecedor de tendéncias e segue o0 que esta em alta, o que reverbera na falta de

7 Disponivel em <https://bit.ly/3AJ3r6 T> Acesso em: 23 jul 2022;

'8 Disponivel em <https://santandertrade.com/en/portal> Acesso em: 24 jul. 2022;
'* Disponivel em <https://bit.ly/3CMGWQ3> Acesso em: 24 jul. 2022;

20 A Ultima atualizagdo informada no site é de junho de 2022.
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compromisso em ser fiel com as marcas, dessa forma, compreende-se que, ndo ha
exclusividade no consumo.

Principalmente porque, além dos gastos com as necessidades basicas, o
coreano se preocupa com status e aparéncia (SANTANDER, 2022), contradizendo
os ideias de capitalismo imaterial de Stallybrass (2013). Ainda que o autor foque
especificamente no valor das roupas, podemos adaptar a interpretacdo para
qualquer espécie de produto. Principalmente no que diz respeito ao impulso
capitalista que fetichiza®' o consumo. As mercadorias luxuosas sdo gastos presentes
e o lazer também vem sendo inserido, em especial porque pode ser visto como
forma de entretenimento.

Quanto as midias de veiculagdo de publicidade, a televisao é a mais
impactante, cerca de 80% da populacdo assiste TV a cabo ou satélite
(SANTANDER, 2022). Quando a intengao for segmentar o publico, a midia impressa,
como as revistas, sdao opcodes viaveis. De acordo com a plataforma, a maior
crescente é a Internet, sendo também a mais diplomatica, uma vez que 92,7% tem
conexao a rede virtual, os e-commerce estado se tornando cada vez mais populares.

Agora, sobre as praticas publicitarias dentro das midias, a mais popular — e
importante para essa pesquisa — € o celebrity endorsement. Em primeiro lugar, &
crucial contextualizar a ideia de “celebridade”, para Schlecht (2003), as celebridades
S840 pessoas que possuem grande reconhecimento publico e geram algum grau de
atratividade. Por isso, uma celebridade endorser € considerada como “qualquer
individuo que usufrui de reconhecimento publico e utilize esse reconhecimento em
prol de um produto, aparecendo com ele num anuncio” (MCCRACKEN, 1989, p.
310). Nesse caso, a ideia de endossar uma celebridade em uma campanha é
responsabilizar a unido da marca com o representante, € necessario que a
estratégia seja feita de modo inteligente, para que haja conexao entre a marca e a
pessoa publica.

Na Coreia do Sul, a utilizagao de celebridades na publicidade é abrangente, e
os idolos de k-pop s&o os protagonistas. De acordo com Turnbull (2017), algumas
razdes para esse acontecimento € a heranga historica tradicionalista, regada pelos

moldes confucionistas, também porque as empresas de entretenimento financiam

21 O autor define como fetiche de mercadoria.
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aparigdes de seus artistas em programas de televisdo, o que os tornam conhecidos,

e pela glamourizagéo do k-pop, ocasionado pela Hallyu.

Figura 1 - JENNIE?? do BLACKPINK em campanha com a Chum-Churum

Fonte: Chum-Churum, 2021

Na imagem, a colega de grupo de LISA, JENNIE, posa com a bebida alcodlica
sul-coreana soju da marca Chum-Churum. A campanha era um rebranding para
anunciar a diminuicdo do teor alcodlico da bebida. JENNIE foi escolhida como
modelo para trazer a sofisticacao do céu azul claro e montanhas verdes que refletem
o frescor do soju?®. A tradugéo do texto no anuincio diz “é mais suave, mas tem gosto
de soju, como um novo comego”.

Diante disso, o celebrity endorsement — endossamento das celebridades na
representacdo de uma marca, produto ou servico — pode ser visto como uma
estratégia de soft power na publicidade. As celebridades vao afetar o consumo do
produto anunciado por terem credibilidade e ativarem a sensacgao de desejo ou até
mesmo aumentarem o seu teor qualitativo, também € possivel que haja uma
transferéncia de imagem da pessoa publica para o anuncio (CLARK; HORSTMAN,
2003), que supervalorize a mercadoria (figura 1). E devido a esses aspectos de

persuasao que compreendemos como o Soft power se materializa.

22 N&o utilizei a LISA como ilustragao porque ’ela nao tem muitas publicidades solo em veicula¢do na
Coreia do Sul, seus principais mercados na Asia sdo a China e Tailandia;
23 Disponivel em <https://bit.ly/3pFQjJs> Acesso em: 24 jul. 2022.
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Para Nye (2004), a atracdo também é uma fonte de poder e ela pode ser
ministrada com bastante sutileza. A inclusdo das celebridades na publicidade te
seduz ao consumo, atribuindo a uma posi¢gao submissa de aquisicdo de um bem
apenas porque a pessoa que o representa te cativa. E dessa forma que a
popularizacdo dos produtos culturais sul-coreanos nao somente adentra, como
"consome" o0 “mundo das marcas”. Os idolos de k-pop atraem a atencio dos fas
para a mercadoria, que vai ganhando valor de marca e desenvolvendo relagbes

interculturais no mundo globalizado.

1.3 A representagao da mulher e o modelo de negécio dos girl groups

A construcao da figura feminina na sociedade é muitas vezes realizada por
um homem. Ao abordar sobre o que seria a “medida errada” da mulher, Travis
(1993) identifica uma dicotomia simbdlica entre a relagcdo de homens e mulheres.
Homem é “sexo” destruidor de planetas, € dominante, enquanto a mulher é o “sexo”
salvador de planetas, é submisso e pacifista. Entretanto, o debate sera focado em
outro aspecto. O contexto de “sexo” demonstra uma conotagdo muito biolégica e
anatdmica®* (MOTA-RIBEIRO, 2005), apenas ao ser inclinado para os estudos
socioculturais (GIDDENS, 1997) é possivel aplicar o seu fundamento institucional: o
género.

Usando a psicologia e os estudos de Andersen (1997), Mota-Ribeiro (2005)
diz que o género sera uma apropriagdo social do ambiente em que a pessoa esta
inserida. Nesse caso, em uma sociedade patriarcal, o género vai se apropriar das
ambientacbes masculinizadas, ou, para Butler (2003), heteronormativas. Isso
significa que a constituigho do género € um ato performativo e internalizado
(BUTLER, 2018), principalmente pela mimetizagcdo das imposi¢cdes sociais do que é
“‘de homem” e “de mulher”.

E pensando nesses mimetismos que Mota-Ribeiro (2005) compreende
algumas representagcbes simbolicas da feminilidade, com mulheres ilustrando as
perspectivas masculinas de “dona de casa profissional, rainha do lar e consumidora
avisada” (p. 30). Além disso, para a autora, a feminilidade também sera pautada no

atributo da beleza, aplicacdo social que néo sera simultanea na masculinidade. De

** Fundamentada nos 6rgéos genitais.
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forma geral, a idealizagdo das mulheres pelo patriarcado é biologicamente pacifista,
fisicamente atrativa, emocionalmente contida e socialmente submissa.

Na Coreia do Sul, esse cenario nao ¢é diferente. O confucionismo reforgou o
papel de subordinagédo do género feminino (SON, 2006). A constituicdo familiar é de
extrema importancia na sociedade asiatica e dentro do confucionismo, o destino da
mulher é “sacrificar” a sua vida em prol do ambiente familiar, ao cuidar da casa, dos
filhos e do marido (KIM, 1998), em negacéao total a possibilidade de priorizar-se.
Mesmo que hoje, na sociedade contemporénea, todo o tradicionalismo confuciano
nao seja incisivo, a herancga histérica dessa construgéo ainda reverbera.

Durante a Segunda Guerra Mundial, a mulher asiatica teve os seus os direitos
brutalmente violados. Resumidas como “mulheres de conforto®” (SOH, 2008), elas
eram forgadas ou enganadas a escraviddo sexual em “bordeis” militares japoneses.
A autora sinaliza que cerca de 80% das vitimas eram coreanas, enquanto as demais
eram originarias de outros paises da Asia?®. O foco principal desse “recrutamento”
cruel eram garotas entre 13 e 20 anos, “constatou-se que os japoneses acreditavam
ser superiores aos coreanos — principalmente as mulheres mais pobres” (RIBAIS,
2021, p. 46).

Essa dominancia impiedosa é, infelizmente, um reflexo da sociedade
machista. Como se nao bastasse, outro imperativo que permeia a cultura
sul-coreana € a supervalorizagdo da beleza. Mota-Ribeiro (2005) introduziu que a
feminilidade vai ser reforgada pelas aparéncias, na Coreia do Sul a magreza somara
aos atributos do que é belo, “isso também significa que as mulheres de hoje estao
presas em uma rede de relagdes de poder patriarcais que constantemente as obriga
a treinar seus corpos para manter sua feminilidade intrinseca” (UN, 2007, p. 43). Ela

também complementa que:

Na sociedade coreana, os homens recebem automaticamente posi¢gdes como
membros plenos da sociedade sem a necessidade de transformar seus
corpos. Em contraste, a luta das mulheres pela transformacgao corporal pode
ser interpretada como uma tentativa de confirmar o valor de sua existéncia ao
adquirir status pleno em uma sociedade onde a cultura do consumo e a
estrutura social patriarcal s&do combinados (UN, 2007, p. 43a).

% O “Sistema de Conforto” foi um grande crime contra os direitos humanos, de teor completamente
miségino, em que o Governo japonés oferecia mulheres para “acalmar” os seus soldados durante a
Segunda Grande Guerra;

% De acordo com Ribais (2021), as outras localidades sdo Coreia do Sul, Coreia do Norte, China,
Filipinas e Malasia.
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A hegemonia da magreza como o “corpo ideal” do género feminino faz com
gue — nao sO — as mulheres coreanas se submetam a dietas extremas (UN, 2007). A
autora pontua que toda essa valorizagdo da aparéncia resume O corpo em um
capital fisico, isso porque estar dentro dos padrdes resulta em uma espécie de
sucesso ha sociedade regida pelos homens. Consequentemente, quando as
mulheres entram em dietas para adquirirem uma figura mais esbelta, o processo
torna-se dirigido e compulsério, ja que muitas vezes a finalidade nao é sentir-se bem
consigo mesma, mas ser socialmente aceita e, em especial, alcangar o ideal de
feminilidade intrinseca desenvolvido pelo género masculino.

A cultura da dieta é tdo marcante dentro da Coreia do Sul que o “plano
alimentar” de algumas artistas do k-pop ficam verdadeiramente — ou perigosamente
— populares. Como exemplo, analisaremos a dieta da solista IlU. Em 2013, durante o
programa Night of TV Entertainment da emissora SBS, ela revelou que ganhou peso
durante as gravagdes de um drama e que todos pareciam pontuar esse fato. Entao,
decidiu fazer uma dieta extrema que resultou na perda de 5kg em apenas 5 dias, a
alimentagao consistia em apenas trés refei¢cdes diarias, a primeira sendo uma macga,

a segunda duas batatas doce e a terceira um shake de proteina.

Figura 2 - Dieta da 1U
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Fonte: Korea Daily

O que explicitamente é uma dieta problematica desencadeou na preocupagao

de alguns fas, e no pior, a adesao da rotina alimentar por outras pessoas. O “IU Diet
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Challenge®”” consiste em seguir a dieta da IU durante trés dias para visualizar os
resultados, o que é um desafio grave e até irresponsavel, julgando que o consumo

caldrico diario total ndo alcangara ao menos 750 kcal.

Figura 3 - IU Diet Challenge
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Fonte: YouTube, 2022

No YouTube, muitos usuarios publicaram videos realizando o desafio. As
datas de postagem sao variaveis, algumas antigas e outras mais recentes. O portal
Style?® fez uma matéria relatando esse episddio com a cantora, em 2014, um ano
apods a entrevista problematica, ela relatou problemas com transtornos alimentares
no programa Healing Camp, Aren’t You Happy. De acordo com o site, atualmente ela
obtém ajuda profissional e possui uma alimentagao saudavel, além de cuidar da sua
saude mental. De qualquer forma, os efeitos do seu plano alimentar extremista ainda
permeiam nos dias de hoje.

A aparéncia fisica do corpo ndo € a unica a ser padronizada. Na Coreia do
Sul, a beleza facial também & indispensavel. Dentro dos principais paises do
Extremo-Oriente, existe um complexo muito grande com a pele palida (SAMIZADEH,

2022), por estar associada a altos niveis sociais. A pele escura, para eles, remete

27 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=Dp_Tr7TIOkY> Acesso em: 26 jul. 2022;
28 Disponivel em <https://bit.ly/3Ra8Rx3> Acesso em: 26 jul. 2022.


https://bit.ly/3Ra8Rx3
https://www.youtube.com/watch?v=Dp_Tr7Tl0kY
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aos trabalhadores rurais que passavam muito tempo no sol, fazendo trabalho bracal,
enquanto a elite mantinha a pele intacta na sombra.

Para Samizadeh (2022), a valorizagdo da palidez originou nomenclaturas
como “pele de porcelana®®” e “pele de vidro*®”, principalmente pela popularizagéo do
skincare coreano. Ha destaque para o maxilar em formato “V” e feigbes joviais
(ZAIZAKRANI, 2021). O olhar também reflete a beleza, ainda para a autora, olhos
com palpebra dupla, amendoados e grandes sdo os preferenciais, curiosamente,
essas caracteristicas sdao mais compativeis com pessoas do Ocidente que do
Oriente. Outro aspecto de beleza que parece ser ocidentalizado é a concepg¢ao do
“nariz alto” (JUNG; LEE, 2006), isso contempla narizes mais longos, em que a
anatomia é longilinea. Mais uma vez, essa adequagao nao é exatamente oriental,
uma vez que a estrutura 6ssea nasal dos asiaticos costuma ser curta e pequena
(SAMIZADEH, 2022).

Figura 4 - IRENE*' do RED VELVET

Fonte: Clinique Korea, 2020

Todas essas padronizagcbes ndo pragmaticas fazem com que haja muita
submissdo feminina a cirurgias plasticas (ZAIZAKRANI, 2021) e cosméticos
(HWANG, 2003), ainda mais entre idolos de k-pop, antes mesmo de realizarem a

sua estreia. Consequentemente, isso reverbera em quem consome essa industria

2 Pele extremamente clara;

% Pele sem manchas;

31 IRENE do girl group RED VELVET é chamada de “original visual’ pela sua aparéncia fisica que
contempla os padrdes de beleza sul-coreanos. Em 2020, os cirurgides plasticos Kim Gui Rak e Dr
Kim Tae Gyu informaram que o seu rosto € um dos mais solicitados durante os atendimentos.

Disponivel em <https://bit.ly/3CRXJzA> Acesso em: 26 jul. 2022.


https://bit.ly/3CRXJzA
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cultural, em especial quando celebradas de maneira simultdnea com o celebrity
endorsement. De acordo com Hamdon e Timur (2021), a beleza na Coreia do Sul
atua como um curriculo, tanto para conseguir um emprego, uma vez que a pessoa
empregada sera visualmente mais “atrativa”, quanto para obter qualquer outro tipo
de privilégio, dessa forma, ndo é surpreendente que pessoas dentro dos padrdes
estejam no mundo do entretenimento.

A realidade é que a “k-beauty®’ faz parte da cultura do k-pop como uma
alternativa hibridizada asiatica a globalizagdo ocidental da cultura pop, em que a
Onda Coreana apresenta uma ‘imagem de modernizagao asiatica™” (ZAIZAKRANI,
2021, p. 87). Isso significa que os padrbes de beleza sul-coreanos, que englobam o
k-pop, também sao reféns da interculturalidade, porque enquadram tragos ocidentais
com fei¢cbes asiaticas.

Diante desse cenario, embora haja sim muita concomitancia cultural dentro da
Coreia do Sul, isso nao impede recortes ainda mais profundos no imperativo da
beleza. Obviamente, em um mundo onde a branquitude € hegemonica, a pele clara
sempre sera privilegiada (HUNTER, 2007), e como a palidez € uma caracteristica de
bastante aclamagao, o colorismo sul-coreano é recorrente. De acordo com Pham
(2019), “colorismo é a pratica ideolégica de diferenciar as pessoas com base na
tonalidade de seu tom de pele” (p. 29), isso acarreta na segregacgao direta pela cor,
que ndo é desconsiderada nem em idolos de k-pop.

Assim, € comum que os fas sul-coreanos sempre sejam seletivos e apreciem
os artistas que tenham o tom de pele mais claro. Essa condicao torna-se ainda mais
agravante quando ultrapassa as pautas raciais para também serem questdes
étnicas. Existe um recorte social muito incisivo sobre o que é “ser coreano” e sua
validacdo plena (KIM, 2020), € necessario que a pessoa tenha sangue coreano, fale
coreano e viva cultura coreana — nacionalismo. A problematica cultural é que, muito
comumente, os demais paises asiaticos ndo vao contemplar os padroes de beleza
da Coreia do Sul e, por consequéncia, ndo terao a palidez almejada, resultando em
nao somente racismo, como xenofobia.

Para tentar padronizar idolos estrangeiros e sul-coreanos com a pele escura,
€ muito habitual que as empresas de entretenimento recorram a pratica do

whitewashing, que consiste no embranquecimento dos artistas com filtros de

32 Tudo aquilo que va contemplar a “beleza” sul-coreana, desde padrdes, cosméticos a cirurgias
plasticas.
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imagem. Kim (2020) chamara de “coreanidade” a obtengédo do tom de pele coreano
que é racializado e étnico — mesmo que seja amarelo, € branco e coreano. Um
exemplo explicito de como isso reverbera de maneira pessoal para idolos —
principalmente estrangeiros — € o caso das integrantes Tzuyu e Dahyun do grupo
TWICE.

Figura 5 - Tzuyu e Dahyun do TWICE

e
¥

Fonte: SBS, 2019

Durante o programa Jessi’s Showterview®, em 2021, as meninas do girl group
foram questionadas sobre com qual membro elas gostariam de trocar de corpo.
Tzuyu (na figura, a esquerda), que é estrangeira, nascida no Taiwan, apontou para
Dahyun (na figura, a direita), integrante sul-coreana, dizendo que gosta dos seus
olhos e sua pele, portanto, trocaria de corpo com a amiga. Ela justifica dizendo que
“ndo esta do lado claro®”, e que “queria viver como ela apenas uma vez”. Apos essa
fala, a camera é focada em Dahyun, que sorri, enquanto o apresentador diz que sua
pele é “brilhante como tofu”.

Essa entrevista gerou grande polémica, especialmente porque, Jessi, a
apresentadora principal do programa, que possui um tom de pele mais escuro que
Tzuyu, disse que ja tentou “limpar a sujeira” para que a pele ficasse “leitosa”. Em
nenhum momento a integrante taiwanesa foi acolhida e recebeu palavras que
amenizassem a situacdo. O colorismo € uma problematica recorrente dentro do

k-pop e idolos estrangeiros s&o ainda mais menosprezados.

33 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=c1MWAAS49IE> Acesso em: 27 jul. 2022;
34 Na tradugdo em inglés é dito “bright side” que pode ser interpretado como “lado bom”.


https://www.youtube.com/watch?v=c1MWAAS49IE
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A contextualizagdo da representacdo da mulher, questdes de género,
feminilidade e suas notaveis problematicas sao importantes para compor o
entendimento primario sobre o modelo de negocio dos girl groups, principalmente
porque eles sao enraizados dentro das dinamicas sociais da Coreia do Sul. Em
primeiro lugar, um grupo feminino € — como 0 nome sugere — um agrupamento vocal
de mulheres, popularizado no fim da década de 50%, na era do rock.
Majoritariamente, as mulheres eram somente intérpretes das cang¢des (WARWICK,
2013), enquanto os demais envolvidos, como produtores, compositores, agentes e
musicistas eram homens. Como consequéncia, a abordagem lirica das cangdes
eram bem frivolas (WARWICK, 2013), pois abordavam conteudos que
contemplavam o olhar masculino sobre a feminilidade.

Enquanto isso, durante a Guerra da Coreia, as Kim Sisters® ainda criancas
comegaram a cantar para entreter os soldados estadunidenses durante o conflito®,
embora nao falassem o idioma, conseguiam memorizar melodias que os americanos
reconheciam, o trio era composto por Kim Sook-ja (Sue), Kim Ai-ja (Aija) e Lee
Min-ja (Kim Mia). As meninas progrediram com as habilidades musicais, e além de
cantarem, comegaram a dangar e tocar mais de 20 instrumentos. Posteriormente,
obtiveram um contrato nos Estados Unidos onde fizeram bastante sucesso nos anos
60, realizando 21 aparigdes no programa The Ed Sullivan Show da emissora CBS
(CINDY; CHENG, 2017). Diante disso, € interessante perceber que existe um teor
etnocéntrico no desenvolvimento da ascens&o das irmas Kim. Stuart Hall (2016)
assinala como o “exético” pode ser uma ferramenta de representacdo que reforca

esteredtipos.

Figura 6 - The Kim Sisters

3> Disponivel em <http://www.history-of-rock.com/g_g-history.htm> Acesso em: 27 jul. 2022;
* Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=2dLd7iRNnCY> Acesso em: 27 jul. 2022;
¥ Disponivel em <https:/bit.ly/3Ki5rGg> Acesso em: 27 jul. 2022.



https://bit.ly/3Ki5rGq
https://www.youtube.com/watch?v=2dLd7iRNnCY
http://www.history-of-rock.com/g_g-history.htm
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Fonte: History, 2021

Ainda quando pequenas, as meninas estavam em uma posicdo de
entretenimento para o homem branco de etnia hegeménica, o autor pontua a ideia
daquilo que é fantasioso (HALL, 2016) e como tem o papel de ludibriar, além da
questdao do fetiche, que é atribuida a admiragdo ilicita de algo. Nos produtos
midiaticos, esse fetichismo é cauteloso e até mesmo sensivel. De qualquer forma,
quando maiores estenderam a performance para os Estados Unidos e tiveram um
reconhecimento notorio, inclusive, as Kim Sisters sdo listadas como o primeiro grupo
a fazer sucesso em terras norte-americanas.

Mesmo que as irmas tenham extrema importancia quando pensamos na
representatividade de artistas sul-coreanos no mercado global da musica, elas ainda
ndo sao categorizadas na ideia de k-pop supracitada por Lie (2012). Dessa forma, o
primeiro girl group de pop coreano a estrear foi o S.E.S da SM Entertainment no ano
de 1997. Assim como mencionou Warwick (2013) sobre o conteudo lirico dos
primeiros grupos femininos, Bada, Eugene e Shoo realizaram a sua estreia® com
musicas fofas e romanticas, contemplando a feminilidade masculinizada, entretanto
como no grupo Seo Taiji & Boys, houve a introdugéo do rap, hip hop, referéncias de

R&B e a presencga de coreografia (LIE, 2012).

Figura7-S.E.S

%8 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=WpmTLDtr4gY> Acesso em: 28 jul. 2022.


https://www.youtube.com/watch?v=WpmTLDtr4qY
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Fonte: Naver, 2014

Para KIM (2018), a constituicdo dos girl groups "tém sido parte integrante da
complexa transformagao neoliberal da Coréia” (p. 188). Com isso, € importante que
saibamos o funcionamento do “sistema de idolos” dentro das empresas de

entretenimento sul-coreanas:

O termo refere a unido da "produgao” com a "administragéo" a fim de, treinar
jovens aspirantes a idolos da musica coreana com todas as caracteristicas
necessarias para atingirem o maior sucesso e numero de vendas, esse
sistema vai de encontro com a definicdo de industria cultural proposta por
Adorno (1985), apontando os mecanismos para a padronizacdo de bens
culturais. Dentro dessas caracteristicas encontram-se os grupos de idolos, ou
idol groups em inglés, sdo grupos que apresentam uma grande base de fas
com um apelo maior direcionado ao publico mais jovem (RUSSEL, 2013;
KOCIS, 2011b). (JUNG, 2018, p. 28).

Dessa maneira, a configuragdo do sistema de treinamento do k-pop para a
formagao de idolos da musica distribui, no fim, os trainees*® entre: solistas (quando
seguem carreira solo) ou idol groups (quando estreiam em grupos, que podem ser
masculinos, femininos ou mistos). E valido ressaltar o qudo competitiva é a
ambientacdo desse sistema de treinamento, uma vez que, dentre centenas de
jovens, poucos sao escolhidos para a formacao final de um grupo ou solo. Além
disso, dentro dessa industria, existe a distribuicdo funcional de cada membro do

grupo com a determinagao de posigoes:

Quadro 1 - Posi¢des de um grupo de k-pop

Posicao Definicao

% Nome dado aos jovens que participam do sistema de treinamento das empresas de entretenimento.
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Lider

Atribuida ao integrante que possui a lideranga
do grupo.

Visual

Atribuida aos membros que mais se enquadram
nos padroes de beleza sul-coreanos.

Vocalista

Atribuida aos membros com mais aptiddao no
canto. Em ordem de desempenho sao divididos
respectivamente nas sub-categorias: principal,
lider e guia.

Dancarino

Atribuida aos membros com mais aptidao na
danga. Em ordem de desempenho sao divididos
respectivamente nas sub-categorias: principal,
lider e guia.

Rapper

Atribuida aos membros com mais aptiddo no
rap. Em ordem de desempenho sao divididos
respectivamente nas sub-categorias: principal,
lider e guia.

Face

Atribuida ao integrante com maior popularidade,
que representa o “rosto” do grupo.

Center

Atribuida ao integrante que ficara no centro das
coreografias, produgbes filmograficas e
fotografias.

Maknae

Atribuida ao integrante mais jovem.

Fonte: Elaboragao proépria

Também ¢é importante pontuar que as diferengas entre géneros tornam-se

bastante incisivas pelas perspectivas neoliberais de um imperativo masculino:

Na industria do k-pop, membros de grupos femininos experimentam isso por
meio de uma tripla mudancga, uma flutuagédo de valoragao de suas vozes para
seus corpos, expectativa de atender ao olhar masculino, diminuigdo da
agéncia em sua profissao além de enfrentar um cronograma de carreira
encurtado devido a pressao social para sair da forca de trabalho. Como
resultado, os idolos dos grupos femininos sdo mais explorados, a medida que
as empresas trocam de prioridade para nutrir jovens artistas em prol de
maximizar o lucro (JONAS, 2021, p. 4).

O modelo de negdcio dos girl groups é inserido dentro de uma industria

historicamente misogina. De acordo com Jonas (2021), é muito comum que as

integrantes dos grupos femininos sejam excluidas de todo o processo criativo ou

composi¢ao musical dos seus trabalhos, mesmo que elas tenham colaborado,

“‘durante sua carreira, espera-se que as mulheres satisfagam as demandas

patriarcais e, por extensdo, neoliberais de sua companhia” (p. 6). Aos poucos, esse
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cenario vem mudando, mas ainda permanece muito distante da verdadeira
autonomia que as mulheres deveriam ter em seu ambiente de trabalho.

Devido ao confucionismo e as constituicdes tradicionalistas, as empresas de
entretenimento vendem-se como uma grande familia (KIM, 2018). A intencdo é
transmitir uma imagem de acolhimento daqueles que fazem parte dela, ou seja, de
seus artistas. Principalmente para quebrar a percepgao negativa quanto ao sistema
de treinamento ou ao trabalho constante de um idolo, além de camuflar a dindmica
mercantil evidente em todo grupo de k-pop. E dentro da “YG Family*®””, que
encontramos o girl group BLACKPINK, sendo hoje, o unico grupo feminino ativo da
empresa.

Composto pelas integrantes JISOO, JENNIE, ROSE e LISA, o grupo estreou
em 8 de agosto de 2016 com o single album*' “Square One”, que continham as
faixas “Boombayah*®” e “Whistle**”. Rapidamente elas obtiveram um retorno positivo
quando debutaram as duas cangdes em primeiro e segundo lugar no World Digital
Chart Song da Billboard**. No mesmo ano, retornaram com mais um single album
que também apresentava duas faixas, o “Square Two”. Em 2017, as meninas
langaram o single “As If It's You Last*”, mas a verdadeira expansao do grupo veio a
partir de 2018.

Com seu primeiro EP*, “Square Up”, e a cangao “DDU-DU DDU-DU*"”, a
popularidade do girl group aumentou, elas entraram pela primeira vez na parada Hot
100 da Billboard, ocupando o 55° lugar®®. Atualmente, o videoclipe da cancgdo é o
mais visto de um grupo de k-pop de todos os tempos, somando quase 2 bilhdes de
visualizagbes. Durante essa era, cada integrante abriu uma conta pessoal no
Instagram?®. Sua empresa YG Entertainment®® sempre se interessou pelo mercado

internacional e o grupo colheu bons frutos. Ainda em 2018, assinaram com a

% Familia YG, da empresa YG Entertainment;

41 Album com até 3 faixas;

2 Disponivel em <https://www.voutube.com/watch?v=bwmSjvel 3Lc> Acesso em: 28 jul. 2022;
3 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=dISNgvVpWIo> Acesso em: 28 jul. 2022;
“ Disponivel em <https://bit.ly/3Tqu2iJ> Acesso em: 28 jul. 2022;

* Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=Amag-glgbjYA> Acesso em: 28 jul. 2022;
46 Extended Play, aloum com 4 a 6 faixas que no ultrapasse 30 minutos;

' Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=IHNzOHi8sJs> Acesso em: 28 jul. 2022;
*8Disponivel em <https://bit.ly/3pFQHYqg> Acesso em: 29 jul. 2022;

*Disponivel em <https://bit.ly/3ALZH4p> Acesso em: 29 jul. 2022;

% E também a empresa de grupos como BIGBANG, e foi a empresa do girl group 2NE1 e do solista
PSY (Gangnam Style).



https://bit.ly/3ALZH4p
https://bit.ly/3pFQHYq
https://www.youtube.com/watch?v=IHNzOHi8sJs
https://www.youtube.com/watch?v=Amq-qlqbjYA
https://bit.ly/3Tgu2iJ
https://www.youtube.com/watch?v=dISNgvVpWlo
https://www.youtube.com/watch?v=bwmSjveL3Lc
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gravadora estadunidense Interscope Records®, que acomoda artistas como Lady

Gaga, Selena Gomez, Olivia Rodrigo e Maroon 5.

Figura 8 - BLACKPINK®

Fonte: YG Entertainment, 2020

No ano de 2019, trouxeram mais um EP, o “Kill This Love” em que a faixa
titulo®® possui 0 mesmo nome que o album. Mais uma vez, a cangéo esteve presente
na parada Hot 100*, na posigdo 41, e o BLACKPINK se tornou o primeiro grupo de
k-pop a estampar a capa da revista Billboard>®. Além disso, também foram o primeiro
girl group a se apresentar no festival Coachella®®.

Em 2020, retornaram com o single®” de pré-langamento “How You Like That®®”
que quebrou mais de cinco recordes mundiais® no YouTube, a cang&o ocupou o 33°
lugar na Hot 100%°. No mesmo ano seu primeiro full album® foi langado. Intitulado
como “The Album”, vendeu mais de 1 milhdo de copias no Gaon Music Chart®, e na
época, foi o Unico girl group a atingir a marca®. No Spotify, o disco também

ultrapassa mais de 1,5 bilhdes de streams, com apenas 8 faixas. A musica titulo foi

>! Disponivel em <https://bit.ly/3Cwe5PK> Acesso em: 28 jul. 2022;

52 Respectivamente: LISA, JISOO, JENNIE e ROSE;

>3 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=2524-y0lj3Y> Acesso em: 29 jul. 2022;
>*Disponivel em <https:/bit.ly/3CB2tuV> Acesso em: 29 jul. 2022;

>>Disponivel em <https://bit.ly/3dY0I68> Acesso em: 29 jul. 2022;

**Disponivel em <https://bit.ly/3QNNpOP> Acesso em: 29 jul. 2022;

% Faixa promocional de um artista;

> Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=ioNng23DkIM> Acesso em: 29 jul. 2022;
> Disponivel em <https://bit.ly/3dVcZmI> Acesso em: 29 jul. 2022;

% Disponivel em <https:/bit.ly/3cnDksP> Acesso em: 29 jul. 2022;

8 Album completo, que contenha 8 ou mais cangées;

52 Chart que mede vendas e nimeros musicais dentro do mercado sul-coreano;

¢ Disponivel em <hitps:/tracklist.com.br/the-album-blackpink/96778> Acesso em: 29 jul. 2022.



https://tracklist.com.br/the-album-blackpink/96778
https://bit.ly/3cnDksP
https://bit.ly/3dVcZml
https://www.youtube.com/watch?v=ioNng23DkIM
https://bit.ly/3QNNpOP
https://bit.ly/3dY0l68
https://bit.ly/3CB2tuV
https://www.youtube.com/watch?v=2S24-y0Ij3Y
https://bit.ly/3Cwe5PK
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“Lovesick Girls®*” que também estreou na Hot 100% da Billboard. Em outubro de
2020, a Netflix incluiu no catalogo o documentario do grupo, “BLACKPINK: Light Up
The Sky™®, em que contavam um pouco da histdria de cada uma das meninas e do
girl group.

No ano de 2021 ndo houve muitas atividades em grupo, cada integrante focou
em projetos individuais, ainda assim, elas realizaram um concerto virtual intitulado
“The Show” no YouTube®. Apds um longo periodo sem qualquer langamento, em
2022 o grupo estampou a capa da revista RollingStone®, tornando-se o primeiro girl
group sul-coreano a realizar tal feito e terceiro grupo feminino, junto com as Spice
Girls e Destiny’s Child. Em julho, mais um show online aconteceu, dessa vez em
colaboragdo com o jogo PUBG Mobile®, a faixa especial “Ready For Love’® foi
langada com a parceria. Em 19 de agosto do mesmo ano, o grupo trouxe o single
“Pink Venom’"” que superou o recorde de visualizagdes nas primeiras 24 horas da
cancao “How You Like That"’?, alcangando o nimero de 90,4 milhdes, e estreou em
primeiro lugar na Billboard 20073,

Ao longo da carreira o BLACKPINK trabalhou com artistas ocidentais como
Dua Lipa, Lady Gaga, Selena Gomez e Cardi B. Seu impacto na cultura pop é
verdadeiramente grande, sendo consideradas o maior girl group da atualidade pela
Elle™, o maior grupo feminino de k-pop pela Vogue™ e as rainhas do k-pop pela
Billboard’. Seu canal do YouTube € o que possui mais inscritos’’ no seguimento
musical da plataforma, ficando a frente de artistas como Justin Bieber, BTS, Ariana
Grande e Taylor Swift. O grupo ja trabalhou com as marcas: Samsung, Shopee, KIA
Motors, Pepsi, Puma, Reebok, PUBG Mobile, Adidas, KBank, Sprite Korea, Olens,

Mise-En-Scéne e entre outras. Em 2021, foram nomeadas como embaixadoras das

® Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=dyRsYkOLyA8> Acesso em: 29 jul. 2022;
% Disponivel em <https:/bit.ly/3pJUgUI> Acesso em: 29 jul. 2022;

% Disponivel em <https:/bit.ly/3pGWPj0> Acesso em: 29 jul. 2022;

¢ Disponivel em <https:/bit.ly/3Th1Vjp> Acesso em: 29 jul. 2022;

%8 Disponivel em <https:/bit.ly/3PTXacF> Acesso em: 29 jul. 2022;

% Disponivel em <https://bit.ly/3R8IWH9> Acesso em: 29 jul. 2022;

°Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=7WyHtSIvHD4> Acesso em: 29 jul. 2022;
* Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=gQIMMD8auMs> Acesso em: 30 set. 2022;
72 Disponivel em <https:/bit.ly/3C535XQ> Acesso em: 30 set. 2022;

73 Disponivel em <https://bit.ly/3ro42p7> Acesso em: 30 set. 2022;

*Disponivel em <https:/bit.ly/3PNFAay> Acesso em: 29 jul. 2022;

7> Disponivel em <https://bit.ly/3Kk1Uap> Acesso em: 29 jul. 2022;

76 Disponivel em <https://bit.ly/3R2gWEc> Acesso em: 29 jul. 2022;

" Disponivel em <https:/bit.ly/3AIMZUa> Acesso em: 29 jul. 2022.



https://bit.ly/3AIMZUa
https://bit.ly/3R2gWEc
https://bit.ly/3Kk1Uap
https://bit.ly/3PNFAay
https://bit.ly/3ro42p7
https://bit.ly/3C535XQ
https://www.youtube.com/watch?v=gQlMMD8auMs
https://www.youtube.com/watch?v=7WyHtSlvHD4
https://bit.ly/3R8lWH9
https://bit.ly/3PTXacF
https://bit.ly/3Th1Vjp
https://bit.ly/3pGWPj0
https://bit.ly/3pJUqUI
https://www.youtube.com/watch?v=dyRsYk0LyA8
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relagbes publicas da ONU" na conferéncia COP26, que visava abordar sobre as

mudancas climaticas.

Figura 9 - BLACKPINK na COP26

Fonte: Naver, 2021

A ideia por tras do nome BLACKPINK vem da contraposicdo do preto com o
rosa, possuindo um carater feminista (BROWN, 2020). O rosa é uma cor que
representa a feminilidade, enquanto tons mais escuros, como o preto, dissociam
essa construgdo estereotipada. A integrante ROSE disse em entrevista ao Jimmy
Kimmel™ que “nds meio que sentimos que havia duas cores que nos representavam
mais porque somos muito femininas, mas ao mesmo tempo somos muito
selvagens®”. Parte do sucesso do BLACKPINK vem justamente dessa construgéo
conceitual que permite as pessoas consumirem a feminilidade de um modo menos

demonizado e fetichista, ainda que n&o esteja livre dos moldes neoliberais®'.

1.4 Trajetdrias “solo” como expansao mercadolégica

A insercdo dos idolos de k-pop dentro de outras areas, além da musica,

resultou em um cenario mais individual para cada integrante. Na psicologia, a ideia

8 Disponivel em <https://bit.| Wkuls> Acesso em: 29 jul. 2022;

7 Disponivel em <https://eonli.ne/3KnFIfS> Acesso em: 29 jul. 2022;

8 Tradug&o nossa;

81 O produtor TEDDY Park é responsavel por toda discografia do BLACKPINK. As integrantes so6 tém
plena autonomia na escolha de seus visuais e dificilmente sao creditadas nas cangdes.



https://eonli.ne/3KnFIfS
https://bit.ly/3QWkuIs
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de individualidade é atrelada diretamente as caracteristicas naturais que construirao
um carater particular para cada pessoa (DA SILVA, 2019). Para a autora, o
desenvolvimento singular de cada individuo acontece por meio de apropriagdes,
alienadas ou elaboradas, e irdo refletir no modo pessoal de cada um.

Enquanto isso, Amaro (2014) relaciona a ideia de individualidade com as
condicbes humanas de pensar e ser livre, o que contribui para a formacao identitaria
do individuo, além dos atos de consumo com aquilo que contempla mais o seu
carater, ou seja, que vocé se identifica. Quando pensamos em um grupo de k-pop, o
primeiro reflexo da individualidade e do consumo vai ser na selegao de um bias. O
significado de bias é atribuido ao integrante favorito de alguém em um grupo, aquele
gue mais agrada ou que tem mais afinidade.

E a partir desse recorte que podemos ver as primeiras manifestacdes da
individualidade de um idol. Isso porque, ainda que a industria do k-pop seja bastante
controladora — principalmente com as mulheres, € possivel tragar caracteristicas
singulares, sejam fisicas, psicolégicas e performaticas, que contribuem com o
apreco direcionado a um integrante especifico. Inclusive, essas preferéncias estao
pontualmente interligadas com as concepgdes de “gosto”, para Hennion (2007), o
gosto serda uma experimentagado sensorial que reflete em como aquilo que esta
sendo apreciado afeta o consumidor.

A ideia de “solo” como uma expansdo mercadolégica ndo diz somente a
respeito da estreia de solistas dentro do k-pop, na realidade, € sobre o consumo da
individualidade de um artista de maneira generalizada. No inicio, quando
pensavamos em grupos com seus solos, a principal relacdo era que, apds o fim
contratual desses artistas, eles debutariam mais uma vez, s6 que de forma individual
(JAJU, 2021) para nao quebrar o vinculo com a empresa — isso se fossem bem
sucedidos, principalmente porque os contratos de entretenimento na Coréia do Sul
nao podem ultrapassar 7 anos de atividade (CHAU, 2017).

Entretanto, para Jaju (2021), com a crescente popularidade do k-pop, o
sucesso dos grupos tornou-se progressivo e a industria passou a ter dificuldades em
querer encerra-los. Assim, a insercdo de atividades individuais, que € onde se
enraiza a concepgao do “solo”, foi uma alternativa para garantir certa permanéncia e
também trabalhar a individualidade de cada integrante, além do seu proprio grupo. A

autora complementa que os fas “estdo comprando de marcas que seus idolos
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favoritos estdo usando na tentativa de replicar seus visuais” (JAJU, 2021, p. 10).
Assim, sempre havera um integrante que dialogue mais com o gosto pessoal de
cada individuo, muito provavelmente, o bias.

Dessa forma, a expansao mercadolégica do solo é referente ao consumo das
atividades individuais de um integrante, de forma que o produto esteja diretamente
ligado ao consumidor. Canclini (1997) evidencia que “o consumo é o conjunto de
processos socioculturais em que se realizam a apropriagédo e os usos dos produtos”
(1997 p, 53). Ainda que o autor ndo considere o “gosto” como um catalisador
exclusivo para o consumo — mesmo que possua sua parcela de importancia — ele
justifica que os desejos tornam-se demandas. Com isso, o desejo, assim como o
gosto, vao refletir em como o produto ira nos afetar, afinal, ele se tornara uma
demanda. Os fas desejam comprar albuns do artista, revistas que estampam seu
rosto, dar stream em suas musicas, acompanhar seu conteudo nas redes sociais ou
qualquer outra mercadoria que esteja associada ao produto macro individual, porque
para Canclini “consumir é tornar mais inteligivel um mundo onde o sélido se
evapora” (1997, p. 59).

E diante dessa concepgdo que os solo stan nascem. Solo stan sera a pessoa
que nao tem interesse em consumir um grupo inteiro, por isso, presta apoio para
apenas um integrante. Esses apreciadores tornam-se consumidores mais
engajados, pois seu Unico compromisso € com uma pessoa especifica. Assim, é
impossivel dissociar a importancia que esse tipo de fa tem dentro da mercadologia
expansiva do k-pop, porque abragando a individualidade de um unico artista, isso
reverbera explicitamente no seu valor de marca e intrinsecamente contribui com o
crescimento do grupo. Inclusive, essas questdes sio tao relevantes para a industria
do entretenimento sul-coreana que existe o ranking Brand Reputation®, que mede a
reputacdo de marca entre grupos e idols individuais.

Para que consigamos ilustrar a dindmica dos solos, utilizaremos as
integrantes do BLACKPINK como analise. Kim Ji-soo (JISOO) nasceu em 3 de
janeiro de 1995 e é a integrante mais velha do grupo. Ela ocupa as posi¢cbes de
visual e vocalista lider (quadro 1), seu Instagram® conta com mais de 62.5 milhdes
de seguidores, seus fas solo sdo chamados de “Sooyas”. Ela representa

globalmente, como embaixadora, as marcas Cartier, Dior e Dior Beauty. Em 2021 fez

& Disponivel em <https://bit.ly/3KnFQvS> Acesso em: 30 jul. 2022;
# Disponivel em <https://www.instagram.com/sooyaaa__/> Acesso em: 30 jul. 2022.



https://www.instagram.com/sooyaaa__/
https://bit.ly/3KnFQvS
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a sua estreia como atriz no k-drama Snowdrop®. Sua fortuna é avaliada em 20

milhGes de ddlares, de acordo com a revista Style®®.

Figura 10 - JISOO

/‘.

Fonte: Harper's Bazaar Japan, 2022

Kim Jennie (JENNIE) nasceu em 16 de janeiro de 1996 e ocupa as posicoes
de rapper principal, vocalista lider e center (quadro 1). Seu Instagram possui mais de
68.5 milndes de seguidores®®, seus fas solo sdo chamados de “Jensetters”. Ela
representa globalmente as marcas Chanel, HERA, Calvin Klein e Gentle Monster.
Em 2018 fez a sua estréia como solista com o single “SOLO®” e em 2022 foi
escalada para a série da HBO Max “The Idol"®. Sua fortuna esta avaliada em 10

milhdes de ddlares, de acordo com a revista Style.

Figura 11 - JENNIE

& Disponivel em <http://glo.bo/3pJUSCo> Acesso em: 30 jul. 2022;

& Disponivel em <https:/bit.ly/3wuMalMc> Acesso em: 30 jul. 2022;

% Disponivel em <https://www.instagram.com/jennierubyjane/> Acesso em: 30 jul. 2022;

# Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=b73BI9eUkjM> Acesso em: 30 jul. 2022;
& Disponivel em <https:/bit.ly/3pLOzy8> Acesso em: 30 jul. 2022.


https://bit.ly/3pLOzy8
https://www.youtube.com/watch?v=b73BI9eUkjM
https://www.instagram.com/jennierubyjane/
https://bit.ly/3wuMaMc
http://glo.bo/3pJUSCo
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Fonte: W Magazine Korea, 2022

Roseanne Park® (ROSE) nasceu em 11 de fevereiro de 1997 e ocupa as
posicoes de vocalista principal e dangarina lider (quadro 1). Seu Instagram possui
mais de 61.4 milhdes de seguidores®, seus fas solo sdo chamados de “Fansés”. Ela
representa globalmente, como embaixadora, as marcas Yves Saint Laurent, Yves
Saint Laurent Beauty e Tiffany & Co. Em 2021 fez a sua estréia como solista com o
single album “R” que contém as faixas “On The Ground®"” e “Gone®”. Sua fortuna

esta avaliada em 18 milhdes de dodlares, de acordo com a revista Style.

Figura 12 - ROSE

Fonte: Vogue Australia, 2022

8 Em coreano, Park Chae-young;

% Disponivel em <https://www.instagram.com/roses _are_rosie/> Acesso em: 30 jul. 2022;

°1 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=CKZvWhCagx1s> Acesso em: 30 jul. 2022;
2 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=K9 VFxzCuQO0> Acesso em: 30 jul. 2022.



https://www.youtube.com/watch?v=K9_VFxzCuQ0
https://www.youtube.com/watch?v=CKZvWhCqx1s
https://www.instagram.com/roses_are_rosie/
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Lalisa Manoban (LISA) nasceu em 27 de margo de 1997 e ocupa as posi¢des
de dancgarina principal, rapper lider e maknae (quadro 1). Seu Instagram possui mais
de 80.4 milhdes de seguidores®, seus fas solo sdo chamados de “Lilies”. Ela
representa globalmente, como embaixadora, as marcas Celine, Bulgari, M-A-C
Cosmetics e Chivas Regal. Em 2021 fez a sua estréia como solista com o single
album “LALISA” que contém as faixas “LALISA®*” e “MONEY®”, também colaborou
com DJ Snake, Ozuna e Megan Thee Stallion na cangdo “SG®”. Sua fortuna esta

avaliada em 14 milhdes de ddlares, de acordo com a revista Style.

Figura 13 - LISA

Fonte: Vogue Hong Kong, 2021

Mesmo que LISA nado seja a mais afortunada de seu grupo, para essa
pesquisa, sua analise € a mais importante. A dancarina é declarada a maior idol/
feminina de k-pop da atualidade, além de a mais popular®”. Seu sucesso esta
atrelado a grandeza do BLACKPINK e a interculturalidade no k-pop, o uso do
celebrity endorsement como estratégia de soft power faz com que LISA esteja
presente no “mundo das marcas” de forma bastante participativa, principalmente por

conta do consumo assiduo de seus fas, apreciadores e seguidores.

% Disponivel em <https://www.instagram.com/lalalalisa_m/> Acesso em: 30 jul. 2022;
* Disponivel em <hitps://www.youtube.com/watch?v=awkkyBH2zEo> Acesso em: 30 jul. 2022;

% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=dNCWe 6HAM8> Acesso em: 30 jul. 2022;
% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=tJXPfNDVF4I> Acesso em: 30 jul. 2022;
" Disponivel em <https:/bit.ly/3PIWuHa> Acesso em: 30 jul. 2022.



https://bit.ly/3PIWuHa
https://www.youtube.com/watch?v=tJXPfNDVF4I
https://www.youtube.com/watch?v=dNCWe_6HAM8
https://www.youtube.com/watch?v=awkkyBH2zEo
https://www.instagram.com/lalalalisa_m/
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2. BRANDING E VIDA MIDIATICA NO K-POP

Neste segundo capitulo, sera compreendido as dimensdes de um ido/ como
marca e mercadoria, vislumbrando a criacdo de um branding pessoal que sera
atrelado com teatralidade, performatizacdo e autenticidade. Dessa forma, a histéria
de vida de LISA serd uma constante pauta para mapear todas as questdes
representativas da artista e consequentemente, as marcas que ela se envolve. Além
de analises estéticas sobre conceitos que ela evoca, como o girl crush e a badass
femininity, utilizaremos o método constelatério comparatista para compreender o
endossamento da artista em publicidades da Celine, Bvlgari, M-A-C Cosmetics e

Chivas Regal.

2.1 Avida de LISA como branding

Lalisa Manoban® nasceu na provincia de Buriram na Tailandia, pais do
Sudeste Asiatico. Ela cresceu com sua mae Chitthip e seu padrasto Marco. Desde
pequena sempre demonstrou muito interesse pelo k-pop, sendo fa de grupos como
2NE1 e BIGBANG — ambos da YG Entertainment, empresa do seu grupo — e por
conta dessa proximidade foi que ela descobriu uma paixdo, a danga®. Anos mais
tarde, apos estrear no BLACKPINK, o stage name'® LISA deixou sua marca, assim
como seu verdadeiro nome LALISA, que foi entoado por muitos fas apds o debut
solo com um album e single totalmente auto referenciais.

Entretanto, a construgdo da marca “LISA'™"” poderia ser completamente
diferente se a artista ndo tivesse mudado de nome. Lalisa, na realidade, nasceu
como Pranpryia, mas apos o conselho de uma cartomante'®, aos 13 anos, ela
alterou seu nome em prol de trazer sorte e prosperidade, Lalisa significa em
tailandes “aquela que sera louvada”. Coincidentemente, pouco tempo depois ela foi

acionada para se tornar frainee da YG. Seu stage name é facil, compacto e

% As vezes também é escrito como “Manobal’, que é como consta em sua identidade, mas por conta
do alfabeto Tailandés é estilizado como Manoban. A idol também ja manifestou preferir a versédo
estilizada porque soa da maneira correta, portanto, sera usada essa adaptacéo;

% Disponivel em <https:/bit.ly/3KIYQuz> Acesso em: 01agosto 2022;

1% Nome artistico;

191 Estilizado com letras maidsculas;

122 Disponivel em <https:/bit.ly/3wrjYKg> Acesso em: 01 agosto 2022.



https://bit.ly/3wrjYKg
https://bit.ly/3KlYQuz
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associativo, “LISA” € um termo bastante memoravel e deriva-se do seu proprio
nome, ou seja, o termo registra, fica marcado.

Dessa forma, buscaremos compreender a constituicdo da vida de LISA como
uma marca e de que forma isso reverbera no desenvolvimento do seu branding
pessoal. Em primeiro lugar, é necessario saber que branding adota produtos e
servigos com o poder de uma marca (KOTLER; KELLER, 2006). Assim, por conta de
representacdes, valores e ideais, o branding fortalecera o nome que carrega e
entrara de maneira simbdlica no imaginario de quem consome (LINDSAY, 2000),
tornando-se associativo e presente.

De certa maneira, o branding também pode ser lido como uma estratégia de
soft power, ja que impulsiona o poder e a grandeza com a atracdo (VAN HAM,
2008), “a estratégia de branding agrega valor as marcas, que conseguem se
aproximar mais de seus clientes ou consumidores” (ZAIDEN, p. 12, 2006). Para
Murphy (1998), a ideia vai consistir em pensar a frente daqueles que consomem
para entrega-los exatamente o que querem. Ainda para o autor, € sobre criatividade
e distingdo, pratica que ja é enraizada dentro da construgdo dos solos, trabalhar a
individualidade, mostrar-se singular e ser diferente dos outros produtos
mercadoldgicos — idols.

Fazendo uma aplicagdo mais ilustrativa, ao trabalhar toda a construgdo do
branding, Murphy (1998) especifica a importancia de um nome forte e atraente. Para
ele, “quanto mais descritivo um nome, mais ele se comunica diretamente com o
consumidor” (p. 7). Ainda que transformar Lalisa em “LISA” ndo seja algo muito
revolucionario, porque soa como um apelido, encurta-lo foi uma excelente estratégia
de associagao a integrante. Isso porque, € inegavel que a nomeacao € bastante
popularizada por outras personalidades e personagens (como a da familia
Simpsons), o que reverbera em uma correlagdo muito mais democratica e acessivel
que o seu nome completo.

Agora, quando pensamos na concepgdo de branding pessoal'®, estamos
englobando as estratégias de desenvolvimento de uma marca propria e individual
que contemplara principalmente a diferenciagdo. Para Bussolo e Corréa (2017), a
competitividade € um reflexo das tendéncias de comunicagao, além das mudancgas

mercadoldgicas, portanto, o branding pessoal sera um grande diferencial quando

193 Também referido como personal branding.
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almejamos credibilidade, “o maior ativo que se pode ter” (p. 89), sobretudo porque o
ideal de uma marca é sinalizar seus pontos fortes, que a fazem ser melhor ou
diferente das outras.

Levando essa aplicagao para o k-pop, entende-se que o branding pessoal de
alguém que deseja ser idol deve ser estruturado desde os seus primeiros anos de
treinamento. Infelizmente, em um ambiente que baseia-se no conceito pleno de
competicdo, em que apenas alguns trainees realizardo a sua estreia, a melhor
estratégia para atingir a vitoria € construindo sua identidade, uma marca individual,
que contemple seus pontos fortes e demonstre sua diferenciacdo diante dos
“concorrentes™%,

No caso de LISA, a danca foi uma caracteristica individualizadora. A artista
conta que teve muita dificuldade de adaptagdo, por ndo compreender o idioma
coreano, as unicas palavras que reconhecia durante os primeiros momentos eram
as contagens de numeros para marcar o tempo da coreografia, ja que a empresa
ndo oferecia um suporte’®. Por isso, ela continuou a treinar e mimetizar os
movimentos, como ja se familiarizava e apreciava a atividade, obteve um progresso
significativo, que reverberou na diferenciacdo para as outras trainees. ROSE,
integrante do BLACKPINK, e que também compde o time das dancgarinas do grupo,
contou no programa 24/365 With BLACKPINK “comecei a querer dangar bem depois
de ver Lisa dancar. Ela era tdo boa em dancar e eu pensei: ‘eu quero ser boa como
ela™%,

Além disso, o branding pessoal vai dialogar muito com a questado do “solo”,
porque “quando se diferencia dos seus pares no mercado de trabalho deve-se, de
certa forma, deixar claro o que o torna diferente, e utilizar essas qualidades
para conseguir delinear a sua carreira bem como o seu sucesso profissional”
(BUSSOLO; CORREA, 2017, p. 98). Os atributos de destaque de um integrante
especifico podem construir um sentido singular de consumo e incentivar com que as
pessoas desejem acompanha-lo. Em especial porque o branding pessoal agrega

diretamente nas pessoas que assumem o papel de marca, Bussolo e Corréa (2017)

104 Reitero que a ideia ndo é romantizar uma industria problematica, mas averiguar as aplicagdes
mercadolégicas, que vislumbram competitividade, desde o inicio da carreira de um idol,
principalmente porque eles tornam-se uma marca;

1% Disponivel em <https:/bit.ly/3wu3KQz> Acesso em: 03 agosto 2022;

1% Disponivel em <https:/bit.ly/3dWjxRr> Acesso em: 03 agosto 2022.



https://bit.ly/3dWjxRr
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indicam “que o0 sucesso vem da prépria embalagem e prega a ‘venda de si
mesmo’™ (p. 97).

Para os autores, outro aspecto importante € o uso das midias de
comunicacdo. As redes sociais podem ajudar a fortalecer a marca pessoal,
especialmente se tratadas como um compromisso (BUSSOLO; CORREA, 2017).
Atualmente, LISA esta presente de maneira solo em duas plataformas: Instagram e
YouTube. Para Ferreira (2013), “a revolugdo comunicacional proporcionada pelas
redes sociais permitiu a interagcdo direta do receptor com o emissor” (p. 4), isso
significa que barreiras geograficas ndo sdo mais um empecilho para a recepgéo de
conteudo.

Dessa forma, as redes sociais de LISA compbe as estratégias de branding
pessoal, mas ela ndo as instrui de maneira imperativa. Outra vez o soft power (NYE,
1999) demonstra-se presente quando pensamos na influéncia de consumo e poder
indiretos. Isso porque, a artista ndo tem necessariamente as plataformas digitais
como fruto de trabalho primario, nesse caso, sua prioridade sera sempre sua
carreira artistica, entretanto, o Instagram e YouTube podem ser grandes vitrines para

a Sua marca.

Figura 14 - Instagram da LISA

|a|a|a|i5a_n‘] & Enviar mensagem -2 W

867 publicagbes 80.6M sequidores 0 seguindo

LISA
e

por opheliamillaiss. pabliovittar, juli

8 PUBLICACOES [ REELS

LA PEAU NUE

CELINE

Fonte: Screenshot’” do Instagram (@]alalalisa_m), 2022

7 Foto da tela.
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O Instagram particular de LISA abriga fotos especificas e parcerias com as
marcas que ela se relaciona. A artista — e nenhuma outra integrante do BLACKPINK
— segue pessoas, suas legendas nao tém finalidade de interagdo, mas se for alguma
publicidade, ela acrescentara o uso de hashtags (#ad). Entretanto, ainda que nao
haja um incentivo direto de consumo, os fas conseguem impulsionar o seu branding
pessoal. Assim, “as novas ferramentas de interacdo entre os individuos e a
simplificacdo na criacdo de conteudos midiaticos, possibilitou as pessoas dividirem
seu tempo livre com a producéo de informacdes” (FERREIRA, 2013, p. 4). E a partir
dessa produgcao de conteudo amador ou profissional que o soft power influencia,
valida e traz credibilidade ao branding da LISA.

Classificado como “closets” ou “styles”, sdo nomenclaturas referentes as
contas nas midias digitais que informam quais sdo os produtos utilizados pelos
artistas em fotos, aparicdes e eventos. No k-pop, essa pratica ndo seria diferente.
Contemplando os itens ilustrados na figura 14, além da Celine, que esta
explicitamente assinalada (e € um celebrity endorsement), a pagina @lalisam_closet

identificou alguns itens da publicacao a direita.

Figura 15 - Produtos identificados pela pagina @lalisam_closet

Tagless Tank Tops

Fonte: Screenshot do Instagram (@lalisam_closet'%), 2022

Além da blusa que é da marca Supreme x Hanes'®, houve a informacao
referente ao espelho quebrado em que a artista posou e que faz parte do acervo da

marca Gufram. Em todas as publicagdbes também sdo constatadas o preco,

1% Disponivel em <https://www.instagram.com/lalisam_closet/> Acesso em: 03 agosto 2022;

1% Também houve a identificagdo da calga “polly jeans”, que é da marca Celine, no valor de US$990,
mas nao constou na imagem por se tratar de um carrossel.


https://www.instagram.com/lalisam_closet/
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majoritariamente em dodlares, dos produtos. Essa conta em especifico possui mais
de 30 mil seguidores, entretanto, existem muitos outros perfis com essa mesma
finalidade, no caso da imagem 14, foi interessante ilustrar com os conteudos de
@lalisam_closet, por serem correspondentes.

Esse tipo de producdo midiatica entrega a dinamica de consumo indireto que
esta atrelada aos solos, ainda que LISA nao tenha realizado as publicacbes com um
intuito promocional, mais de 30 mil pessoas tém interesse em consumir — seja pela
posse ou pelo mero conhecimento — o que ela usa (JAJU, 2021). Além disso, a
artista também segmenta o conteudo em outro feed particular, nesse caso dedicado
aos seus animais de estimagéo, a “L Family™®”.

No YouTube, o soft power do branding pessoal atua de maneira diferente. O
canal Lilifilm Official™ possui aproximadamente 10,2 milhdes de inscritos e € a conta
de performances de danga, vlogs'? e videos particulares de LISA. Em 2020, o
audiovisual intitulado “LILI's FILM #3 - LISA Dance Performance Video'?®" viralizou
por conta de um meme em que suas pernas eram posicionadas junto ao corpo de
outra pessoa, muitas celebridades entraram na brincadeira e publicaram a

montagem no Twitter com o questionamento “Funcionou?”™.

Figura 16 - Dolly Parton com as pernas da LISA

4= Dolly Parton &

I o
=y @DollyParton

Did it work?

6:00 PM - 29 de abr de 2020 - Twitter Web App

15,7 mil Hetweets  1.879 Tweets com comentano  140,7 mil Curtidas

% Disponivel em <https://www.instagram.com/lalala_Ifamily/> Acesso em: 04 agosto 2022;

1 Disponivel em <https:/bit.ly/3QPCEeR> Acesso em: 04 agosto 2022;

"2 Blog em video;

13 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=je_R3gEtDbw> Acesso em: 04 agosto 2022;
14 Disponivel em <https:/bit.ly/3TdbgQP> Acesso em: 04 agosto 2022.


https://bit.ly/3TdbqQP
https://www.youtube.com/watch?v=je_R3gEtDbw
https://bit.ly/3QPCEeR
https://www.instagram.com/lalala_lfamily/
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Fonte: Twitter (@DollyParton'®), 2020

Enquanto isso, em 2021, o video “LILI's FILM [The Movie]'®” também obteve
muita notoriedade por se tratar de uma performance de danga bastante filmografica
e bem produzida. Entretanto, dessa vez o grande exponencial da marca LISA nao
refletiu diretamente nela, mas sim em Destiny Rogers, artista que canta a musica
performada “Tomboy”. A cancgdo obteve um acréscimo de 1939%'"" dos streams
diarios no Spotify, Destiny demonstrou-se feliz e agradeceu a dancarina em muitas
plataformas, no YouTube ela disse “Muito obrigada por usar a minha cangao! Isso foi

maravilhoso, eu te amo"?”.
Figura 17 - Comentario de Destiny Rogers

ﬂ Destiny Rogers ¢ ha 1ano
THANK YOU SO MUCH FOR USING MY SONGHITITTHIS WAS AMAZING ILY <3
b 491 mil §R RESPOMNDER

¥ Ver 499 respostas

Fonte: YouTube, 2021

Com essas percepcbes sobre o branding pessoal, € possivel pontuar o
epicentro das pessoas como marca, ou também para Bauman (2008), como
mercadoria. Para o autor, estamos localizados em uma sociedade dos
consumidores, aquela que € impulsionada pelos desejos, pela atracdo, mas que
estabelece uma satisfagdo de curto prazo. Assim, o consumo torna-se uma vocagao
(BAUMAN, 2008), uma universalidade que deve ser seguida, e entdo vidas e
pessoas tornam-se marcas e produtos para serem consumidos, porque “na
sociedade de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro virar
mercadoria” (p. 20).

E a partir dessa disposicdo das pessoas em tornarem-se produtos que
circunda a ideia de “vida para consumo” (BAUMAN, 2008). O fenbmeno da
comodificagdo € uma familiaridade da industria do entretenimento sul-coreana, em

especial quando relacionamos aos idols do k-pop, o termo sintetiza a apropriagao

> Disponivel em <https://bit.ly/3Cub1nk> Acesso em: 04 agosto 2022;

1% Disponivel em <https://www.voutube.com/watch?v=viRJZEHdu8M> Acesso em: 04 agosto 2022;
7 Disponivel em <https://bit.ly/3yS4vE9> Acesso em: 04 agosto 2022;

"8 Tradug&o nossa.
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https://www.youtube.com/watch?v=vtRJZEHdu8M
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das pessoas como bens a serem desejados, o que dialoga com a construgéo
midiatica em celebridades que sdo mercantilizados pelo gosto (HENNION, 2007),
desejo (CANCLINI, 1997) e credibilidade (BUSSOLO; CORREA, 2017), tudo o que a
musica pop coreana almeja de seus artistas. Dessa forma, para Bauman (2008),
dentro da sociedade dos consumidores, pessoas que nado possuem um apelo
mercadoldgico, sdo consideradas como inuteis ou sem significado por ndo se
apropriarem da condigao de mercadoria.

Assim, evidenciamos mais uma vez a dinamica dos solos, em que cada
integrante deve materializar a individualidade que impulsione o desejo de ser
consumido pelos fas. Mas como o autor pontuou, a atragado tem curto prazo, entdo o
quao mais comodificado aquele idol for, quanto mais inserido no mercado ele estiver,
mais util ele sera. No caso do objeto de estudo, para obter a validagao da sociedade
dos consumidores, a marca LISA se faz presente nos segmentos da moda (Celine),
joalheria (Bvlgari), cosméticos (M-A-C Cosmetics) e bebidas alcodlicas (Chivas
Regal). Isso porque além de reforgar o seu branding pessoal, também agrega uma
diversidade de consumo para prender o publico em diversas areas, nao esquecendo
de mencionar também a sua carreira artistica, que € um produto mercadoldgico.

Como marca e mercadoria, LISA utilizara da teatralidade e performance para
construir a cena da sua vida midiatica. Para Soares (2021), o conceito de
teatralidade sera atribuido a acdo, “entendendo esta como a disrupgdo da
imobilidade, o gesto da atividade que vai desencadear um processo de comunicagéo
por meio do qual se construirdo diversas formas de engajamento” (p. 214). Essa
ideia reflete em uma condicdo de instabilidade do agir, em que haverao duvidas,
contradicbes, ambiguidades e nenhuma certeza, o que atribuindo as celebridades,
as torna passiveis a erros. As agdes necessitam de contexto para que acontegam,
sempre nos atentando para a compreensao de que forma elas aconteceram, como
um roteiro.

Essa percepcéao é fundamental para a idealizagao de um branding pessoal na
sociedade dos consumidores, uma vez que contempla “dindmicas de construgao de
identidade e sociabilidade, que podem ser individuais ou coletivas, da ordem do
cotidiano ou de eventos pontuais, sagradas ou profanas, efémeras ou duradouras,
envolvendo sujeitos comuns ou célebres” (SOARES, 2021, p. 215). Mais uma vez,

evidenciamos correlagées com o soft power, a “vontade de teatro” para o autor é a
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criacdo da ludicidade, o prazer da ilusdo e como isso corrobora para um
envolvimento de quem produz, com quem consome, de maneira atrativa e influente.
Embasando-se nos conceitos de Turner (1982), a performance midiatica
envolve a teatralidade com a demarcagao das agdes e suas amplitudes, ou seja, de
que maneira elas irdo dinamizar em um roteiro performatico (TAYLOR, 2013). Além
das protagonistas de todo o ato de uma celebridade — as suas agbes, a cena
constituira na ambientagdo do ocorrido e a corporalidade sera um contexto. Como o
k-pop € uma industria que padroniza, especialmente as mulheres, é importante que,
no caso de LISA, ela sempre desempenhe sua apropriacdo como marca e invista
nas estratégias de branding pessoal para que haja uma boa recepg¢ao do publico,
sobretudo quando a artista encontra-se em um cenario globalizado. No k-pop, a
grande maioria das ag¢des sdo mecanicas, porque os produtos mercadologicos
seguem um manual de instrugbes midiatico e sdo constantemente vigiados pelas

empresas e pelos consumidores.

2.2 “Girl crush”: empoderamento como valor de marca

Ao longo da pesquisa, sempre foi pontuado a influéncia do “poder” para criar
relagdes, sendo geopoliticas, culturais e mercadologicas. A partir desse ponto,
compreenderemos que o “poder” também sera relacionado a teatralidade e
performatizagao, atribuindo valor de marca ao instigar o consumo. Primeiramente,
para Taylor (2013), as performances séo atos de transferéncias vitais que constroem

um sentido de identidade social. A autora complementa dizendo que:

A performance também constitui a lente metodolégica que permite que
pesquisadores analisem eventos como performances. Obediéncia civica,
resisténcia, cidadania, género, etnicidade e identidade sexual, por exemplo,
sdo ensaiados e performatizados diariamente na esfera publica. (TAYLOR,
2013, p. 27).

Sendo assim, as atribui¢des do k-pop serao atos performaticos, ndo somente
por serem manifestagdes artisticas, mas por fazerem parte de uma industria cultural
de representagdes e vivéncias (TAYLOR, 2013). Enquanto isso, Soares (2021)
relaciona que os estudos de performance com a comunicagdo desempenham um
papel de “inser¢cao na construcdo de valores e estigmas em torno dos sujeitos” (p.

212), dessa maneira, o individuo estaria em negociagcdo com diversas esferas
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sociais e ocasides cotidianas em que muitos papéis seriam desempenhados e
performatizados. Diante disso, as performances serdo um aparato cénico de
extrema importancia no desenvolvimento midiatico de um grupo ou artista, em
especial se vincularmos a performatizagao e teatralidade de seu branding.

E com essa ideia de construgdo performatica que LISA e o BLACKPINK
definirdo seu perfil representativo. Enquanto os grupos femininos de k-pop
enfrentavam um periodo de “desempoderamento”, uma vez que, suas cangdes
contemplavam a inocéncia e submissdo (EPSTEIN e TURNBULL, 2014), um novo
produto intercultural surgia na intencdo de quebrar essa docilidade confucionista
enraizada pelo cute, conceito que supervaloriza a fofura e performatiza o aegyo
“termo usado para englobar timbres e tons de vozes ‘doces’, expressdes faciais
suaves e gestos delicados comumente executados pelos idolos do k-pop numa
performance de fofura” (SOARES e SILVA, 2020).

Para Torres e Soares (2022), o conceito girl crush € uma performatizagao
intercultural sul-coreana do “poder feminino” ocidental. Junto as definicbes de Chang
(2020) e Gonick (2006), esse conceito celebra “a forga, atitude, ferocidade, e
auto-expressdo feminina” (TORRES; SOARES, 2022, p. 7). E importante ressaltar
que quando os autores referem-se a “conceito”, eles sintetizam “um conjunto de
representagcdes imagéticas e sonoras de um grupo ou cangao, que vao dialogar com
a ideia conceitual do que esta sendo performado” (p. 6).

De acordo com Chang (2020), o girl crush se relaciona com o termo ssen
unni”®, como uma pessoa que é expressiva, forte e direta. E por conta dessa
constru¢cao que o conceito dialoga com as nogdes de girl power, em que as mulheres
se empoderam, demonstrando um potencial feroz e agressivo, que atua de maneira
positiva com a forga e autoexpresséo da cultura feminina (GONICK, 2006). No ano
de 2018, em uma matéria falando sobre o conceito atrelado ao feminismo, a
Billboard™ usou o BLACKPINK como exemplo representativo ao analisar a cangdo
e videoclipe de “DDU-DU DDU-DU”, referenciando-as como “meninas mas'?"”, Kelley

(2018) pontuou que n&o tem duvidas de que elas materializam o conceito.

Figura 18 - BLACKPINK representando o girl crush

"% A autora também classifica o termo como “a mulher girl crush”;
120 Disponivel em <https:/bit.ly/3cku9Jz> Acesso em: 08 agosto 2022;
21 Originalmente a revista pontua que “BLACKPINK tem a imagem de uma bad girl em sua camiseta”.
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How ‘Girl Crush’ Hooked Female Fans and
Grappled With Feminism as K-pop Went
Globalin2018

Defining K-pop's version of “girl crush” presents a logistical challenge because ithas
sucha dynamic meaning. But it often boils down to "you knowit when you see it.”

T 60000

Fonte: Matéria publicada na Billboard'?

Apds coletarem dados em portais e revistas, Torres e Soares (2022)
categorizaram de maneira nativa, isto €, “nao incorporadas pela academia e usadas
por fas e admiradores em contextos digitais” (p. 6), quatro principais adjetivos que

corporificam e contextualizam o girl crush:

Ousadia, que esta atrelada as atitudes ousadas, corajosas ou maduras;
empoderamento, que dialoga diretamente com a concepc¢éo de girl power;
forga, que é fundamentada na ideia de determinacgéo, resisténcia e grandeza;
ferocidade, que se origina da palavra fierce, com teor agressivo e rebelde
(TORRES; SOARES, 2022, p. 7).

Outro aspecto destacado pelos autores foi a analise estética de videoclipes
que contemplassem o conceito e as suas adjetificacbes. Uma das obras analisadas
€ justamente a ilustrada pela revista Billboard, “DDU-DU DDU-DU” do BLACKPINK.
O conteudo lirico enfatiza que JISOO, JENNIE, ROSE e LISA “sdo mulheres
decididas, dificeis, ao contrario do que suas feigdes aparentam ser, denominando-se
como ‘bonitas e selvagens’ e declaram que te acertardao com o ‘ddu-du ddu-du”
(TORRES; SOARES, 2022, p. 11), abordagem que dialoga com as definicdes de
“BLACKPINK” para Brown (2020) e ROSE, conforme supracitado no primeiro

capitulo'. Sobre as representagdes imagéticas no audiovisual em questao:

22 Tradug&o do titulo e subtitulo respectivamente: Como 'Girl Crush' conquistou fas e lutou com o
feminismo quando o K-pop se tornou global em 2018; Definir a versdo do K-pop de "girl crush”
apresenta um desafio logistico porque tem um significado tdo dindmico. Mas muitas vezes se resume
a "vocé sabe quando vé";

123 Egpecificamente na pagina 40.
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O videoclipe conta com cerca de doze cenarios diferentes, em que as
meninas aparecem juntas e separadas. A estética é glamourosa e elegante,
as cores principais sdo preto e rosa, as ambientagdes indicam poder, com
jogos de tabuleiro, tronos, dinheiro e coroas. Um momento enfatico € quando
uma das garotas aparece em cima de um tanque de guerra todo espelhado
enquanto faz rap e come pipoca, o lugar em que a cena se localiza € uma
“intersecdo BLACKPINK de 4 vias”. Quanto aos visuais, ha diferenciagéo
particular, muito brilho, extravagancia e roupas de grife (TORRES, SOARES,
2022, p. 11).

Figura 19 - BLACKPINK em “DDU-DU DDU-DU”

Fonte: YouTube'?*, 2018

Diante dessas informacgdes, fica evidente que o empoderamento feminino é
um grande atrativo midiatico dentro da industria do k-pop e o BLACKPINK ¢é a
materializacdo do produto intercultural sul-coreano que performatiza esse poder
ocidental, como assinalou a Billboard. Essa aprovagdo mercadolégica do girl crush
com o BLACKPINK'* desencadeou em uma onda de performatizagbes do poder
feminino, em busca de adquirir valor de marca através de uma estratégia que,
aparentemente, funcionou, por grupos que estdo realizando a sua estreia nos
ultimos anos — a partir de 2018, apds o viral'® de “DDU-DU DDU-DU”. Rhian Daly
(2022) do portal NME problematiza essa tendéncia quando diz:

Embora nunca defendamos que o0s grupos femininos abandonem
completamente os hinos de empoderamento — ajudar as mulheres a acreditar
em seu proprio poder e capacidade de definir seus préprios termos na vida é
incrivelmente importante — a falta de variedade no cenario atual parece estar
em perigo de diminuicdo de impacto e fazendo o girl crush se sentir

2 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=IHNzOHi8sJs> Acesso em: 08 agosto 2022;

12 Consideragao feita baseando-se no fato que o grupo popularizou e comercializou o conceito para o
Ocidente;

126 Debatido no primeiro capitulo, pagina 37.



https://www.youtube.com/watch?v=IHNzOHi8sJs

59

esgotado. Existem maneiras diferentes de compartilhar confianca e forga do
que a rota 6bvia de declarar que vocé néo se importa — e se todo mundo esta
fazendo isso, comega a parecer vazio, assim como alguns langamentos pop
ocidentais ou filmes de “empoderamento” de Hollywood (DALY, 2022).'%

O que a jornalista aponta € como o valor de marca do empoderamento girl
crush pode ser saturado pelo mimetismo, algumas vezes vazio, dentro do k-pop.
Entretanto, a mercantilizacdo de ideais feministas € um evento recorrente que
parece estar cada vez mais relevante para a sociedade dos consumidores e o
‘mundo das marcas”. Januario (2021) pontua que “a publicidade ‘descobriu’ esse
mercado e teve que moldar novas formas e perspectivas para se comunicar e
vender para o publico feminino diferenciado” (p. 3), ainda para a autora, o poder
feminino na publicidade "levanta questdes acerca da legitimidade e das
preocupacdes éticas das marcas no que toca a igualdade de género” (JANUARIO,
2021, p. 3). Assim, a ideia de femvertising é encenada pelas marcas e pela industria
do entretenimento sul-coreana.

O termo contempla a juncdo das palavras “feminino” e “propaganda” em
inglés (JANUARIO, 2021), e é uma tendéncia crescente do marketing (p. 3),
podendo também ser aplicada no branding pessoal. Entretanto, € inegavel nao
pontuar que muitas vezes essa encenagdo do empoderamento feminino pode nao
ser genuina, tornando-se um femwashing, em que marcas, pessoas, produtos ou
servicos abragam o poder da mulher e a igualdade de género como um fator
mercantil, mas suas verdadeiras intencbes sao baseadas nos moldes patriarcais
(HAGGREN, LARSSON, WIGERDT, 2022).

Dessa forma, inevitavelmente voltamos o nosso olhar para a representagao
da mulher na Coreia do Sul e como isso reverbera no k-pop. Conforme apontado
anteriormente'®, a misoginia nas empresas de entretenimento é constante (JONAS,
2021) e sao reforgadas pelo sistema de treinamento quase que militarizado dos
idolos (KIM, 2018). Por isso, idols femininas sao bastante descredibilizadas pela
industria cultural sul-coreana, e € com esse pensamento que, na maioria das vezes,
o girl crush sera arquitetado por um homem, o que implica também no BLACKPINK
e consequentemente em LISA.

Compreender essa questdo é importante para as pautas de género, em

especial quando o poder feminino refor¢ca o valor de marca de um grupo ou idolo. O

27 Disponivel em <https:/bit.ly/3wgnjcc> Acesso em: 09 agosto 2022;
128 Primeiro capitulo, pagina 36.
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conceito girl crush é crucial para a quebra de principios neoliberais e confucionistas,
entretanto, nem sempre a ssen unni se desvinculara de uma construgao
masculinizada — ainda que consciente — mesmo com todo o seu poder, ousadia,
forca e ferocidade. Reconhecer essa dicotomia é olhar para o girl crush de modo

mais critico e coerente dentro da estruturagcao do k-pop como industria.

2.3 A danga e o rap como autenticidade em Lisa

Apo6s definirmos o empoderamento como valor de marca, € necessario
compreender que dentro da performatizagao do girl crush, teremos ramificagbes que
contribuirdo para o desenvolvimento da autenticidade de LISA diante dessas
representacdes conceituais de poder, e isso sera atrelado as suas posi¢cdes em seu
grupo, como dancarina principal e rapper lider'”, nominagdes que também vao
favorecer a manutengao da sua individualidade e consumo como solo.

Ainda quando morava na Tailandia, LISA participava de muitas competicdes
de dancga, praticando diversas modalidades até chegar ao hip hop moderno. Ela
esteve em projetos como “To Be Number One” que a oportunizou de competir no LG
Entertainer™® pelo time We Zaa Cool™'. Mas sua trajetéria no k-pop comegou apos
ter passado na audigcao da YG Entertainment em seu pais em 2010, mudando-se
para a Coreia do Sul no ano seguinte'?.

Por mais que a artista ja tivesse grande familiarizagdo com a danca e, como
destacado na primeira secdo deste capitulo'?, fosse bem reconhecida pelo dominio
dessa habilidade, € incontestavel que a construgdo da sua imagem auténtica como
dancgarina e rapper também se materializou por conta da empresa em que passou 5
anos como frainee. A YG Entertainment é o lar do hip hop sul-coreano, responsavel
por popularizar o género no mainstream do pais'™ e estrear rappers
verdadeiramente populares, como G-Dragon e T.0.P do BIGBANG, PSY solista,
MINO do WINNER, CL do 2NE1 e agora JENNIE e LISA do BLACKPINK.

129 Quadro 1, pagina 35;

130 Competigéo de talentos do grupo LG na Tailandia. Disponivel em <https://bit.ly/3QSmh0Q>
Acesso em: 16 agosto 2022;

131 Disponivel em <https://bit.ly/3pPW9rv> Acesso em: 16 agosto 2022;

32 Disponivel em <https:/bit.ly/3ALMJUg> Acesso em: 16 agosto 2022;

133 Pagina 49.

134 Disponivel em <https:/bit.ly/3CvAL2t> Acesso em: 16 jul. 2022.
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Diante disso, a segmentagcdo do modelo de treinamento da empresa vai
permear pelo hip hop, uma vez que o género reivindica um estilo identitario
subcultural negro (HARE; BAKER, 2017). Para as autoras, a cultura hip hop evocara
quatro principais caracteristicas, sendo o rap — o mais importante, o grafite, o
breakdance e as musicas em beat DJ. Na Coreia do Sul, Seo Taiji and Boys
trouxeram o género ainda nas primeiras materializagbes do k-pop (LIE, 2012),
conjurando em um produto intercultural que atravessa entre cenas underground
sul-coreanas, o mainstream e a autenticidade (HARE; BAKER, 2017).

Com essa informagado, o girl crush da YG Entertainment se apropriara
sonoramente das batidas DJ fortes e barulhentas, de uma estética mais urbana,
porém feminina, das habilidades do rap e das representagdes culturais do hip hop.
Para Lee e Yi (2020), a ssen unni performatizada pelo antigo grupo feminino da
empresa, 2NE1, atrelava-se com nog¢des de hipermasculinidade, uma vez que seu
empoderamento era mais agressivo e transpassava nas cenas underground do hip
hop, enquanto a mulher girl crush do BLACKPINK transita entre os polos do preto e

rosa e concentra-se nas camadas do mainstream.

Figura 20 - BLACKPINK x 2NE1

Fonte: AllKpop, 2021

Dessa forma, a danga e o rap de LISA serado diretamente influenciados pela
construgdo e apropriagdo do girl crush pela YG Entertainment. E valido ressaltar
que, ainda que a cultura do hip hop seja bastante presente na empresa, as musicas
do grupo também misturam géneros pop e eletrdnica. Como dangarina principal,
suas habilidades sao mais aproveitadas de maneira solo que em grupo, porque

como contextualizado, a sua empresa de entretenimento valoriza mais o treinamento
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do rap. Assim, a melhor forma de analisar a autenticidade de LISA na dancga é nos
direcionando ao seu canal de dance performances, “Lilifilm”.

Até o momento, ja houve a publicacao de cinco videos coreograficos na conta
pessoal de LISA no YouTube. O primeiro, “LILI's FILM #1 - LISA Dance Performance
Video™?”, de 21 de agosto de 2019, é uma performance da cangdo “MALAMENTE”
de Rosalia que mistura o pop com o novo flamenco. No video, a ido/ concentra
movimentos de hip hop, majoritariamente utilizando a parte superior do corpo, ela
veste uma calga branca larga, um top marrom e ténis. A ambientagdo da
performance é em um espago grafitado, sendo possivel notar a mensagem “YG

Family”, além de letreiros escritos “This is not the end'®” e “Dancing™"”.

Figura 21 - LISA no #LILI's FILM #1

Fonte: Screenshot do YouTube, 2019

O segundo “LILI's FILM #2 - LISA Dance Performance Video'®” foi publicado
em 22 de novembro de 2019 e a musica escolhida foi “Cravin” de DanilLeight ft.
G-EAZY, que é puramente hip hop. Desta vez, LISA se encontra em um terrago,
veste um conjunto de moletom, top branco, ténis e um gorro preto. Os movimentos
coreograficos indicam o mesmo género musical da cangdo escolhida, mas dessa

vez incluem um pouco de breakdance.

Figura 22 - LISA no #LILI's FILM #2

135 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=w62vZn2VgkM> Acesso em: 17 agosto 2022;
1% Esse ndo é o fim;

37 Dangando;

138 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=By61X4Ku9JE> Acesso em: 17 agosto 2022.
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Fonte: Screenshot do YouTube, 2019

O terceiro video “LILI's FILM #3 - LISA Dance Performance Video™®” ja foi
abordado posteriormente na primeira se¢ao deste capitulo ao se tornar um meme.
Diferentemente dos dois primeiros, na performance publicada em 20 de abril de
2020 a artista performa algo mais sexy e maduro ao dangar “Mushroom Chocolate”
de Quin e 6LACK. Ela veste um short curto de cintura alta preto, um top de mangas
longas branco e botas acima do joelho de salto. A coreografia envolve a parte

inferior do corpo, com muitas movimentacdes de perna e dancga no chéo.

Figura 23 - LISA no #LILI's FILM #3

Fonte: Screenshot do YouTube, 2020

O quarto video “LILI's FILM #4 - LISA Dance Performance Video'?”
demonstra ser mais produzido e foi publicado em 10 de julho de 2020. Ele ambienta
0 que aparenta ser uma oficina automobilistica, € a primeira vez que LISA interage
com objetos, ao estar dentro de um trator nas primeiras cenas da performance, além

de ter dangarinos de apoio dividindo a cena. Ela veste um top preto, calga larga,

3% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=je_R3gEtDbw> Acesso em: 17 agosto 2022;
%% Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=6U-4Y17xMRY> Acesso em: 17 agosto 2022.
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casaco amarrado na cintura, coturnos e lengo na cabega. A coreografia retorna a
tendéncia hip hop que a artista ja demonstrava seguir nos primeiros videos e a

musica performada foi “City Girls” de Chris Brown e Young Thug.

Figura 24 - LISA e dancgarinos no #LILI's FILM #4

Fonte: Screenshot do YouTube, 2020

O dultimo LILI'S FILM de performance coreografica publicado — em 12 de
fevereiro de 2021 — leva um titulo diferente dos demais, “LILI's FILM [The Movie]™"”
contou com grande produc¢ao, investindo em muitos dancgarinos, figurantes, trocas de
cenarios e figurinos. E provavelmente o video que mais performatiza a autenticidade
de LISA na danca e a musica escolhida, “Tomboy'#?”, de Destiny Rogers, é bem
sugestiva com a dicotomia da ideia de girl crush que a idol abraga de maneira solo,
como nos trechos “eu sou uma menina, sou uma chefe no mundo dos homens”;
‘minha mae disse ‘case com um homem rico’, e eu fiquei tipo ‘mae, eu sou aquele
homem rico’; “eu tenho o melhor dos dois mundos, eu posso sair com os caras, ficar
bonita com as garotas”.

Nesse audiovisual, € a primeira vez que LISA faz troca de roupas, e as
vestimentas simbolizam o estilo de danga que esta sendo realizado. Inicialmente, ao
dancar hip hop, a artista veste um blazer preto, top branco, cal¢ca de alfaiataria
acinturada com um cinto preto e ténis brancos, entretanto, quando a coreografia
torna-se mais sensual, LISA se apresenta em um top e short pretos, utilizando um
cinturdo e botas de couro acima do joelho. A caracterizagdo também esta vinculada

com o conteudo lirico da cang¢ao informado anteriormente. Quanto aos cenarios,

1 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=vtRJZEHdu8M> Acesso em: 17 agosto 2022;
42 Disponivel em <https:/bit.ly/3dWregN> Acesso em: 17 agosto 2022.
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parece ser um clube ou boate com mesas para jogo de cartas e algumas areas

restritas.

Figura 25 - LISA e dancarinas no #LILI's FILM THE MOVIE

Fonte: Screenshot do YouTube, 2021

Figura 26 - LISA e dancarinas no #LILI's FILM THE MOVIE

Fonte: Screenshot do YouTube, 2021

Assim, percebe-se que de maneira geral, a autenticidade de LISA na danca
sera relacionada com a interculturalidade do hip hop sul-coreano, encenada de
maneira mais feminina e madura pela artista. Pode-se considerar que, se
‘BLACKPINK” representa dualismos que atuam em concomitancia, LISA é
encontrada em constante performance da ideia ousada, feroz e selvagem do
conceito “BLACK”, muito mais que na super feminilidade e beleza do “PINK”. Dessa
forma, dentro das percepgdes de girl crush e performatizagées do poder feminino, a
autenticidade de LISA percorrera o que Johnson (2014) chama de “badass
femininity”.

Em tradugéao livre, a feminilidade badass € “foda”. Para a autora, esse termo
‘chama a atencédo para feminilidades ndo normativas nascidas das margens da

sociedade e encenadas na esfera publica através da performance” (JOHNSON,
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2014, p. 16). Ainda que LISA pertengam ao mainstream, dentro da Coreia do Sul e
do Ocidente ela ocupa um lugar marginalizado como mulher tailandesa, além de
que, a propria construcdo do hip hop envolve movimentos de subcultura (HARE;
BAKER, 2017) também contemplados pelas b-girls, mulheres que assumem a
feminilidade badass e s&o consideradas rebeldes, “foras da lei” (JOHNSON, 2014).

Diante disso, ndo é somente na danca que LISA evocara essa autenticidade
especifica, mas também, e principalmente, no rap. Para que possamos compreender
de que forma o girl crush badass circunda a artista com as rimas, analisaremos o
conteudo lirico de algumas linhas interpretadas pela idol. Antes, é necessario
reforcar que LISA nédo teve participacao na composi¢ao das letras, ou foi creditada
por elas, portanto, os versos sao arquitetados dentro de uma percepgao secundaria
e masculina do poder feminino, problematica constantemente presente na industria
do entretenimento sul-coreana.

A primeira letra a ser estudada é a da cangdo “‘BOOMBAYAH'*®" (2016), um
dos singles de estreia do BLACKPINK e que marca o primeiro contato do publico
com as integrantes do grupo. LISA abre a musica dizendo “tenho sido uma garota
ma, eu sei que eu sou, e eu estou tdo quente, eu preciso de um ventilador, eu ndo
quero um garoto, eu preciso de um homem?”, o trecho evoca os conceitos nativos de
ousadia e empoderamento do girl crush (TORRES; SOARES, 2022), uma vez que
indicam a autoavaliagdo da artista como uma mulher exigente que precisa de um
ventilador e um homem. Além disso, a utilizagdo do termo “garota ma” contempla a
ideia rebelde de uma b-girl (JOHNSON, 2014). Na mesma cancéo, LISA entoa um

verso mais explicito:

Tenho que fugir agora, o que mais eu poderia fazer? Sou imatura, eu nao
tenho medo, cara, o dedo do meio para cima, foda-se, me pague, anos 90,
querido, eu bombeio o atolamento, corra, corra, oppa', de Lamborghini,
hoje, vocé e eu apostaremos contra a juventude, ndo se atreva a me parar,
mesmo se alguém tentar, eu vou brrr, rambo.

Nessa linha, a ido/ também demonstra a rebeldia b-girl, mas atrelada ao
conceito nativo de forga e ferocidade (TORRES; SOARES, 2022), principalmente
pela mencao da marca de carros e a ideia de apostar uma corrida, além do aviso de

que ela é implacavel. Também é surpreendente o uso de palavras explicitas em uma

43 Disponivel em <https://bit.ly/3pHwTng> Acesso em: 18 agosto 2022;
44 Termo usado por mulheres para se referirem a um homem mais velho, em coreano.
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musica de estreia, lembrando que LISA é a integrante mais jovem do grupo
(maknae) e tinha 19 anos no ano de langamento de “BOOMBAYAH”.

A segunda composic¢do é “DDU-DU DDU-DU'” (2018) mencionada na segdo
anterior durante a analise estética do girl crush por Torres e Soares (2022). Nessa
obra, o verso de LISA indica forca, empoderamento e ousadia, mas também situa a

feminilidade badass ao empoderar-se de maneira obstinada e direta:

Se eu quiser, vou tomar de vocé diretamente, mesmo se vocé quiser algo, é
como cortar agua com uma espada, duas maos cheias de um cheque gordo,
se vocé quer saber, faga uma checagem de fatos, meus padrdes estdo no
topo, como um peixe na agua, sou meio intensa, sou toxica, vocé esta
encrencado, eu Sou sexy.

A artista demonstra nesse rap que tem recursos para fazer e ter o que quiser,
mesmo que isso seja obtido de maneira injusta, ela também tenta diminuir a pessoa
— muito provavelmente um homem - para quem destina a letra e assume a
existéncia de uma personalidade toxica. Na terceira cancédo “HOW YOU LIKE
THAT™8” (2020), LISA faz o Unico rap da musica, o que deixa o trecho bastante

enfatico:

Sua garota precisa de tudo e isso sdo centenas, 10/10, eu quero o que é
meu, o karma vem e aproveita, eu me sinto mal, mas ndo ha nada que eu
possa fazer, e ai, estou de volta, puxo o gatilho de novo, a Jane comum' foi
sequestrada, ndo gosta de mim? Entdo me diga o que vocé acha disso, acha
disso.

O conteudo lirico da musica em si aborda um recomeco diante de uma
relagao fracassada, o verso de LISA é a mudanga de cenario na historia. Dessa vez
ela ndo age tdo agressivamente quanto nos outros exemplos, mas ainda
performatiza a forga e o empoderamento, a artista permanece deixando seus
desejos explicitos ao dizer que quer o que € dela e que precisa de centenas. A
autenticidade como b-girl vem da fala de “puxar o gatilho”, e a expressao “Jane
comum foi sequestrada” pode ser lida como uma transferéncia da personalidade

habitual que ela tinha, para alguém mais forte e dominante.

%5 Disponivel em <https:/bit.ly/3pM9UI2> Acesso em: 18 agosto 2022;

146 Disponivel em <https:/bit.ly/3ALXd62> Acesso em: 18 agosto 2022;

7 Na letra original a artista diz “Plain Jane”, expressao utilizada para fazer referéncia a uma mulher
desinteressante.
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A musica mais recente “Pink Venom™?®” (2022) é onde as influéncias de hip
hop estdo mais evidentes. LISA comega seus primeiros versos fazendo uma
interpolagado a maior b-girl da atualidade, Rihanna, ao dizer “one by one then two by
two” frase presente na cancdo “Pon de Replay” da cantora barbadense. A idol
também referencia o rapper 50 Cent no trecho “you couldn’t get a dollar outta me”,
sentenca semelhante a que ele utiliza em “P.I.M.P”, a traducdo completa do verso diz
“um por um e depois dois por dois, tudo esta colapsando na ponta dos meus dedos,
até que foi chique para um show falso, ndo faz sentido, vocé ndo conseguiria tirar
um dolar de mim”.

Outro momento que parece abracar a cultura do hip hop é quando as rappers
do grupo utilizam um sample’ da musica do jogo “GTA: San Andreas” — que
ambientaliza o funcionamento de gangues e criminalidade em uma cidade ficticia
que parodia Sdo Francisco — para abordar um tipo de marginalizagao elitista, LISA
especificamente diz “tinta preta e munigdo, acabei com corpos como o Rambo,
descanse em paz, por favor, acenda uma vela, essa é a vida de um vandalo,
mascarada e ainda visto Celine, crimes de grife ou ndo seria eu”.

A performatizagdo do girl crush nesse caso contempla todos os conceitos
nativos, forga, empoderamento, ousadia e ferocidade. A musica, de modo
generalizado, tem citagdbes um pouco brutais e agressivas, em especial porque ela
leva o titulo de “veneno rosa”, essa agressividade também materializa a
performance da feminilidade badass tanto pelas varias referéncias a artistas que
contemplam tendéncias subculturais, tanto por frases com carater barbaro,
selvagem e fora da lei.

Com isso, para concluir o mapeamento da autenticidade de LISA na danga e
no rap, nos concentraremos em analisar como esses fatores sdo desenvolvidos na
artista em seu solo, isto é, quando ela realizou a sua estreia como solista com o
single album “LALISA”. Contendo duas faixas, sendo a cancgao titulo, que leva o
mesmo nome da obra, e a secundaria chamada “MONEY”, o album estreou batendo
o recorde de vendas por uma solista feminina de k-pop, com 800 mil codpias
vendidas ainda durante a pré-venda'®, e hoje é o album solo de k-pop mais

transmitido do Spotify com apenas duas cangdes e cerca de 570 milhdes de

1“8 Disponivel em <https:/bit.ly/3plaHcl.> Acesso em: 20 agosto 2022;
9 Trecho musical ja existente utilizado no desenvolvimento de novas melodias;
% Disponivel em <http://glo.bo/3PMiUY0> Acesso em: 21 agosto 2022.
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streams’™'. Enquanto isso, o videoclipe da musica “LALISA” entrou no Guiness
Book'? ao se tornar o video musical de cantora solo mais visualizado de todos os
tempos nas primeiras 24h, ultrapassando “Me!” da Taylor Swift, além do mais
visualizado por solista geral de k-pop, a faixa também estreou em segundo lugar nas
paradas da Billboard Global 200 e Global Excl. U.S™®. E valido ressaltar que, dentro
da Coreia do Sul, a artista ndo teve um bom desempenho comercial, uma vez que
existe muito preconceito com artistas estrangeiros, em especial do Sudeste Asiatico.

Falando da faixa titulo, ela mistura hip hop com estéticas da cultura tailandesa
e utiliza o sample de um beat do duo brasileiro Tropkillaz'>* para deixar a musica
mais barulhenta, dessa forma, pode-se considerar que a producdo musical da faixa
“LALISA™” é bastante intercultural. Quanto ao conteudo lirico, a cangdo pode nao
ser a melhor representante do album, uma vez que € extremamente auto referencial
e nichada, isso significa que s6 os fas, ou pessoas que acompanham LISA
compreenderado seu significado de maneira plena. Ainda nos primeiros versos da
cangao a idol questiona "qual o meu nome? Qual o meu nome?”, no pré-refrdo ela
argumenta “quero que vocé soe o alarme, avise para o mundo, beije o meu nome”
antes de finalmente entoar “diga: Lalisa, me ame, Lalisa, me ame, me chame, Lalisa,
me ame, Lalisa, me ame”.

Outro momento importante a ser destacado é quando ela mostra suas
habilidades no rap ao utilizar a técnica do speed flow — em que as silabas sao ditas
rapidamente com a batida — na parte “se alguém estiver atras do meu homem, vai
levar porrada, tem uma arma em minhas méaos”. De modo geral, a letra é rasa e
serve para atestar a sua grandeza como maior idol feminina do mundo, dentro do
maior grupo feminino da atualidade. Ela destaca a sua necessidade de grandeza
sempre que entoa seu proprio nhome, como no trecho “ainda assim, ninguém se
compara a mim, vocé ainda vai me amar, vocé precisa de L-A-L-I-S-A, eu que estou
de pé na sua frente agora, lembre meu nome, vocé ama L-A-L-I-S-A”.

Um recorte lirico que enfatiza o significado da musica esta presente nos
versos “vocé ndo consegue me ver, mesmo que eu te mostre como eu fago, da

Tailandia, pela Coreia, até aqui, ataquei sem piedade, ser a melhor de todos os

51 Disponivel em <https://bit.ly/3CyPIXb> Acesso em: 21 agosto 2022;
%2 Disponivel em <https:/bit.ly/3QLNYso> Acesso em: 21 agosto 2022;
133 Disponivel em <https:/bit.ly/3pEX26{> Acesso em: 21 agosto 2022;
>4 Disponivel em <http://glo.bo/3dHRHIC> Acesso em: 21 agosto 2022;
133 Disponivel em <https:/bit.ly/3cgiL1v> Acesso em: 21 agosto 2022.
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tempos ndo é uma fantasia, a coroa preta e rosa pertence a nés (BLACKPINK)”. Ao
longo da cangao, o nome Lalisa é dito cerca de 40 vezes, deixando a mensagem
explicita, mas repetitiva.

Dentro da letra, LISA manifesta o girl crush mais atrelado ao conceito nativo
de empoderamento e forga que os demais, principalmente pelo conteudo pouco
profundo. A musica apenas contempla a sua grandiosidade sem citar exatamente os
seus feitos, portanto, ela s6 conseguira ser bem compreendida para quem tem esse
conhecimento prévio do que a artista representa dentro do k-pop. Uma manifestacao
b-girl pode ser considerada quando ela age com agressividade diante de quem
mexer com o “homem dela”, mas, a ideia nao contempla totalmente a feminilidade
badass por abrir margem a rivalidade feminina e valorizagao da figura do homem ao
seu lado.

Quanto ao videoclipe'®, os cenarios sdo bastante urbanos e possuem certa
poluigcao visual, por conta dos varios elementos que o compdem. Na primeira cena, a
artista aparece desfilando por um corredor colonial, usando um vestido preto, longo
e brilhante, seu cabelo esta comprido e ondulado. Em contraposi¢ao, a parte €
justaposta com outra que exibe o mesmo movimento de “desfile” de LISA, mas
dessa vez, ela esta nas ruas de uma cidade, usando botas de plataforma e um
conjunto de blazer com saia que estampa uma estética rock, por conter o nome da
banda Iron Maiden grafado, seu cabelo esta curto e alisado. Durante toda essa
caminhada, a iluminagao da flmagem transita entre preto e rosa.

O cenario muda para um espaco rosa claro, que contém um enorme letreiro
escrito “LALISA” na parte de tras. Nesse momento, ela veste uma roupa preta de
franjas e coturnos, enquanto faz a coreografia acompanhada de dancarinos que
estdo todos usando branco, para criar contraste com a artista. Em uma breve cena,
ela aparece pilotando uma moto branca, por toda cidade. Enquanto isso, o refréo é
ambientado em um local que se assemelha a uma estagdo publica, em que ela
também esta com a equipe de danca e veste um conjunto de moletom cinza, ténis,
meias brancas até o joelho e um gorro que tem o seu nome costurado, os
dancarinos estao de preto.

A coreografia € marcada pela letra “L” sendo realizada com o dedo indicador

e polegar, justaposta com o dedo indicador e médio da outra mao, formando um “V”

3¢ Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=awkkyBH2zEo> Acesso em: 21 agosto 2022.
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ao contrario. Juntos, os gestos devem formar a silaba “LA” que faz referéncia ao
nome LALISA. No rap, LISA aparece vestida de terno preto, e usa um cracha de
agente especial, ela esta acompanhada por policiais da “POLISA”. A atmosfera
estética muda totalmente em uma transigdo da roupa engomada, para um visual
ousado em um maid preto com tule e brilho na parte superior. A idol utiliza essa
vestimenta para dancar pole dance.

ApOs isso, a ambientagao € bastante alterada ao deixar de ser arquitetada em
ambientes fechados para estar localizada em um deserto com pedras. Nesse
cenario, LISA veste roupas esportivas semelhantes a pilotos de férmula 1, mas séo
trajes customizados para abragar a feminilidade, com saias e decotes. No mesmo
local, ela também pilota um quadriciclo. Em seu visual mais suave, a artista veste
roupas frescas, com um short jeans, top bege, casaco colorido e salto roxo, a cena é
gravada em uma casa de arquitetura grega.

O proximo momento € o mais assistido do videoclipe e exalta a cultura
tailandesa. Tudo é estilizado em ouro, com aderecos e acessorios dourados, LISA
esta sentada em um trono redondo e usa um tipo de capacete pontiagudo tradicional
chamado “rad klao yod'™””, que ocasionou no aumento das vendas de trajes tipicos
na Tailandia'™®. O Ministério da Cultura local fez elogios a artista e ao designer do
visual por contemplar a cultura tailandesa de forma tdo criativa’®, enquanto o
primeiro-ministro Prayut Chan-o-cha disse que LISA contribuiu com a disseminagao
das tradicionalidades do pais, o que estimula o soft power e reflete no valor
econdmico'. No cenario, o templo tailandés Phanom Rung é exaltado, e muitos fas

se dispuseram a conhecer o local apds a referéncia da artista'’.

Figura 27 - LISA exaltando a Tailandia em “LALISA”

*” Em tailandés, 5ainanuan;
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Fonte: Screenshot do YouTube, 2021

A ultima cena do audiovisual acontece na ambientagdo inicial do enorme
letreiro escrito “LALISA”, mas dessa vez a iluminagao é branca. Seus dancarinos
estdo presentes e é valido ressaltar que sempre que aparecem, estdo utilizando
mascaras de protecdo contra a COVID-19. Nessa obra, é possivel perceber a
performatizagao intensa do girl crush no que se refere ao poder, for¢ca e ousadia, ja
que a materializagao da b-girl nao € tao esteticamente aparente por se tratar de uma
construgdo mais afortunada e elitista, a agressividade é representada por policiais,
que sao um imperativo contra alguns grupos marginalizados, entdo a feminilidade
badass € quase nula.

A cultura contemplada € a da Tailandia, enquanto o hip hop divide a cena com
muitos outros géneros, portanto, a autenticidade da danga e do rap, assim como a
cangao em si, sera nichada dentro do lugar social que a cantora ocupa como mulher
tailandesa. Inclusive, “LALISA” é visualmente muito simbdlico para os paises do
Sudeste Asiatico e entrou na historia em 2022, quando a artista tailandesa venceu o
prémio “Best K-pop” da premiagdo estadunidense VMA com a obra, algo
significativo®2.

Assim, se a faixa titulo do album que leva o seu nome aborda a
autoexaltacdo, a cangéo secundaria “MONEY'®®" discorrera sobre a ostentacdo. O
que parecia ser apenas uma musica coadjuvante em uma obra pequena tomou

propor¢gdes inimaginaveis, a faixa tornou-se um grande viral na plataforma TikTok
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apoés os fas da série “Squid Game” comegarem a publicar videos da producio da
Netflix ao som de “MONEY”'®* uma vez que os dois produtos de entretenimento
falam sobre dinheiro.

Com isso, a faixa alcangou a posi¢cdo de numero 10 na Billboard Global 200 e
7 na Excl. U.S™, ficando respectivamente 29 e 34 semanas em cada uma delas,
quebrando o recorde de maior permanéncia por uma solista de k-pop. Ela também é
a Unica artista solo a ter inumeras entradas na Hot 100, tanto com “LALISA”, quanto
com “MONEY”'%_ Um feito bastante historico foi a sua estreia em primeiro lugar no
chart Rap Digital Song Sales da Billboard, sendo a unica mulher do k-pop a realizar
tal conquista’’. No Spotify, a musica foi ganhando cada vez mais popularidade, e é
a faixa mais rapida de um ato feminino de k-pop a atingir 500 milhdes de
reprodugdes em apenas 313 dias'®®, ela também chegou a atingir o top 5 do Spotify
Global'™®, que contempla as musicas com mais streaming da plataforma no mundo
todo.

A cancao € “o mais proximo de um rap americano contemporaneo” (FEENEY,
2021) desenvolvido pela artista e evoca principalmente o hip hop. Intitulada como
“‘Dinheiro”, a musica ostenta um estilo de vida de gastos infinitos por LISA, no inicio
ela diz que é o fim de semana e que gastara todo o dinheiro consigo mesma. A faixa
também conta com conotagdes mais explicitas como “veja o quanto o dinheiro esta
rendendo na conta bancaria, essa merda € algo que vocé nunca vai conseguir,
vadia, eu fago a danga do dinheiro”. Antes do refrdo ela entoa que ama a sensagao
de notas de ddlares caindo sobre ela, até finalmente cantar “eu vim aqui para gastar
uma grana, gastando toda a minha grana”; “rebolando, rebolando, quando eu
compro as coisas que eu gosto, dodlares, dolares caindo na minha bunda essa noite”.

A idol demonstra ser consciente diante dos seus gastos e bem decidida sobre
como quer gastar o dinheiro, ela pede “todos em siléncio, escutem o meu dinheiro
falar’, demonstrando que sempre consegue comprar 0 que deseja ao declarar que
‘quando eles veem as verdinhas, eles vazam, me dé o que diabos eu quero”, ha

também certa imposigdo da sua pessoa na afirmagdo “quando a loja disser assine
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aqui, eu vou deixar o meu autografo”. Ela finaliza a cangéo dizendo “meu dinheiro se
movimenta, eu escolho dinheiro, pisando em vocé com meus sapatos Celine, meu
dinheiro manda”, “veja como meus wons e ienes e ddlares’'”® estdo caindo em vocé”.

Dessa forma, enquanto “LALISA” pouquissimo materializou a ideia da
feminilidade badass, “MONEY” trouxe a ideia de b-girl impositiva e selvagem da
forma mais crua possivel no hip hop, ainda que de modo indireto, todas as
solicitagdbes que circundam o dinheiro feitas por LISA soam agressivas e
inquestionaveis, a letra também expressa todos os conceitos nativos do girl crush,
sendo ousada quando refere-se a sua prépria bunda, feroz com a utilizagcdo de
palavras explicitas, forte quando se impde e empoderada ao querer comprar o0 que
deseja.

O videoclipe'' da cancgao é na realidade uma performance de danga que foi
publicada apds o sucesso viral da faixa. Com isso, o audiovisual ndo € tdo bem
trabalhado como o de “LALISA”, contando com apenas dois cenarios e duas trocas
de roupa. O primeiro lugar € uma grande pista asfaltada e possui um letreiro com
faixas vermelhas luminosas que informa “o dinheiro € um mestre terrivel, mas um
excelente servo”, ela veste um conjunto marrom claro da Celine e botas curtas, seu
cabelo gerou grande polémica ao utilizar trangas de boxeadoras vermelhas, sendo
acusada de apropriagéo cultural, posteriormente, ela se desculpou'’?.

O segundo cenario € um depdésito que contém uma tela de LED branca na
parte de tras. Quanto aos visuais da idol, ela usa um top de mangas longas cinza e
vermelho, short curto de cintura alta e botas de pele Moschino, o penteado é o
cabelo repartido ao meio com amarragdes'”. Nas duas ambientagbes os dangarinos
se fazem presentes, quando estdo na pista, que € um local aberto, ndao utilizam
mascara, mas quando estdo no depodsito, um local fechado, vestem bandanas
acinzentadas na regiao da boca e nariz.

A coreografia € marcada maijoritariamente por passos de hip hop, mas, se a
cantora durante a letra faz mengdes sobre rebolar, enquanto dancga ela comprova o
que foi mencionado. De modo geral, existem muitos movimentos simultaneos entre
bracos e pernas, entretanto, a parte inferior do corpo possui uma atencao especial,

durante o refrdo LISA utiliza bastante os quadris, que ficam evidentes na camera,
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em certa parte da coreografia ela reproduz um movimento que, no Brasil, é
conhecido como “sarrada”. Além disso, ha muito agachamento e maos batendo nas

nadegas.

Figura 28 - LISA rebolando em “MONEY”

Fonte: Screenshot do YouTube, 2021

Diante disso, a autenticidade de LISA na danca e no rap fica
consideravelmente mais explicita em “MONEY”. O twerk, como €& chamado o
rebolado em paises estrangeiros, foi derivado da cultura do hip hop (HALLIDAY,
2020), em especial pelas mulheres negras, o que evoca completamente o carater
resistente da feminilidade badass, além disso, isso sera reforcado com os conceitos
nativo de forgca e ousadia do girl crush, além da percep¢ao de empoderamento
diante do controle e decisdo de uma mulher em mexer os quadris, independemente
de qual seja o motivo.

Portanto, o carater auténtico de LISA nas posi¢coes em que ela foi designada
no grupo (dangarina principal e rapper lider) contam sobre as suas preferéncias,
influéncias e representagdes. Além disso, contribuem de modo explicito para o
desenvolvimento de seu branding pessoal, pauta discorrida na primeira se¢ao deste
capitulo, jd que o que ela performatiza atrela-se a singularidade e propaga a
diferenciacdo diante de outras idols (BUSSOLO; CORREA, 2017). Isso ndo significa
que LISA é exclusiva, ou criou uma férmula revolucionaria, apenas assinala que ela
e sua empresa conseguiram destacar fatores favoraveis ao apelo comercial e boa
recepg¢ao do publico. A compreensao da autenticidade de LISA é imprescindivel para
que consigamos analisar o seu relacionamento com as marcas, para averiguar

credibilidade, congruéncia e valores mercadologicos.
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2.4 Analises de cases

Em primeiro lugar, antes de adentrarmos profundamente nas relagbes
comerciais de LISA com a CELINE, Bvlgari, M-A-C Cosmetics e Chivas Regal, é
necessario retomar e compreender alguns conceitos. Durante a segunda sec¢éo do
primeiro capitulo, em que foi abordado as praticas publicitarias dentro da Coreia do
Sul, o endossamento de celebridades — celebrity endorsement — foi mencionado e
entendido como uma estratégia de soft power dentro da publicidade, que endossa
ou presta da garantia do vinculo entre uma pessoa publica influente, com um
produto, servigco ou marca (MCCRACKEN, 1989).

Para Erdogan (1999), a ideia tem eficacia, uma vez que quando as
celebridades sao retratadas na publicidade, elas “trazem seus proprios significados
culturalmente relacionados, independentemente da fungdo promocional exigida” (p.
293). Em contrapartida, justamente por esse recorte representativo que uma
celebridade carrega consigo, desenvolvido de modo bastante provavel pela
construcdo de um branding pessoal, € que o celebrity endorsement precisa ter um
uso consciente e correspondente, € necessario que a pessoa de influéncia possua
congruéncia de valores com a marca, produto ou servico endossados (CLARK;
HORSTMAN, 2003).

Diante do exposto, o celebrity endorsement sera bastante efetivo se a
celebridade combinar com aquilo que esta sendo anunciado, em especial pelo seu
poder de influéncia (ERDOGAN, 1999). De acordo com Erdogan (1999), as
principais vantagens consistem em polimento de imagem, apoio em campanhas
globais, aumento da atenc¢édo e introdugédo ou reposicionamento da marca, enquanto
as desvantagens podem ser perda de reconhecimento publico, o sobressalto da
celebridade diante do produto ou servico, controvérsias, superexposicao ou
incongruéncias na imagem da marca.

Um reflexo perante a pratica € o comportamento das celebridades como
marca (HALONEN-KNIGHT, HURMERINTA, 2010), algo que podemos observar na
construgcédo do branding pessoal e autenticidade de LISA, e que faz a manutengao
dos atos de aderéncia da sociedade dos consumidores, uma vez que pessoas
publicas de influéncia sdo mais passiveis a adentrarem no processo de

comodificagdo e assumirem o papel de mercadoria, como uma vida para consumo
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(BAUMAN, 2008). O ponto levantado por Halonen-Knight e Hurmerinta (2010) € que
nos dias de hoje, o celebrity endorsement exige uma relagédo de reciprocidade, e o
questionamento de quem realmente endossa quem surge, seria a celebridade a
endossar a marca, ou a marca endossar a celebridade?

Dentro da industria do k-pop, pela constituicdo dos solos, idols deixam de ser
apenas idolos da musica para se atrelarem a outras areas do entretenimento, o que
por si s6 materializa a comodificagdo, constréi o sentido de mercadoria e valor de
marca. E importante salientar que, no caso de LISA, esses imperativos permeiam
nas performances midiaticas e teatralidades do girl crush, que constituira o seu
branding pessoal na autenticidade do rap e da danga como fatores de diferenciagao
e desenvolvimento da feminilidade badass, sendo assim os seus “significados
culturalmente relacionados” (ERDOGAN, 1999).

Por conta disso, € mais seguro pensar no celebrity endorsement como uma
alianca mutual de marcas entre o produto ou servico e a pessoa de influéncia
(HALONEN-KNIGHT; HURMERINTA, 2010). A partir dessas consideragbes, um
conceito bastante forte é desenvolvido diante do endossamento de celebridades e
esta bastante presente no k-pop. A marca humana — human brand — é “qualquer
pessoa conhecida que é objeto de marketing e esforcos de comunicagao”
(THOMSON, 2006, p. 104), para Thomson (2006), o consumo desse tipo de pessoa
esta atrelado ao fandom'”, idolatria e adoragdo de celebridades. Ainda segundo o
autor, esse vinculo é construido principalmente por um valor emocional com aquilo
que o idolo representa ou performatiza.

O que torna uma marca humana atrativa para quem a consome ¢é a ideia de
espetaculo e a imprevisibilidade da vida de uma celebridade (SKVORTSOVA, 2020),
que se relaciona com a ideia da cena (SOARES, 2021) nos estudos performaticos,
ja que a instabilidade do agir € uma constante dentro da analise das pessoas como
produtos midiaticos, afinal, € impossivel medir plenamente as acbdes de alguém
diante de seus sucessos, fracassos, crises ou aclamacgdes.

Consequentemente, no k-pop, toda a atencdo de acompanhar a carreira de
um idol constréi vinculos emocionais com a celebridade, que muitas vezes nao tera
0 conhecimento da sua existéncia, mas ainda assim, sua opiniao diante pautas,

aquilo que ela usa ou recomenda se tornara um fator de relevancia para o fa, porque

74 Grupo de fas.
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0 epicentro da questdo é que ele assume um papel de consumidor e o artista de
mercadoria. Com isso em discussdo, compreenderemos mais sobre as marcas que
LISA representa, que relagdes elas estabelecem com a artista, como sao
performatizadas e de que modo o endossamento é estabelecido, tendo em vista que
LISA também é reconhecida como uma marca, um produto mercadoldgico.

Fundada em 1945 por Céline Vipiana, a marca que hoje carrega o nome de
sua idealizadora é especialista em pecas de couro luxuosas e moda prét-a-porter'”®.
Atualmente a diregao criativa, artistica e de imagem esta sob responsabilidade do
designer Hedi Slimane'”®. Celine faz parte do conglomerado LVMH, que tem como
missdo incorporar a art de vivre'’” sempre evoluindo na sofisticagédo e elegancia'’®.
Para Bernard Arnault, diretor executivo do grande grupo, os valores da LVMH sao
criatividade e inovagédo, entrega de exceléncia, cultivo do espirito empreendedor e
compromisso com o impacto positivo, enquanto a visao é estabelecer padrées cada
vez mais altos com qualidade'”.

Ao longo dos anos, a Celine passou por muitas direcbes criativas.
Inicialmente o foco eram sapatos de couro fino com estilo sportswear’®, até
aumentar a sua gama de produtos. Durante os anos noventa, a marca construiu uma
imagem que agradava bastante mulheres maduras, mas assim que o conglomerado
LVMH adquiriu a casa de moda, entre 1994 e 1996, foi declarado que buscariam
uma imagem mais jovial'®'. Designers como Peggy Huynh Kinh, Michael Kors,
Roberto Menichetti, lvana Omazic ja estilizaram a marca, além de, claro, Céline
Vipiana. Em 2008, Phoebe Philo foi nomeada como diretora criativa da Celine, cargo
que ocupou por 10 anos, suas criagdes foram definidas como uma “virada de chave”
para “minimalismos de tendéncias”'®?.

Entretanto, a jovialidade tdo almejada pela LVMH parece so6 ter sido atendida
apos a chegada de Hedi Slimane em 2018 na marca, que fez um rebranding total,
quebrando qualquer vestigio de moda madura que restou dos antigos criadores. O

portal The Washington Post anunciou que o designer “explodiu” uma marca de 70
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anos ao trazer a “cultura jovem, indie rock e adolescéncia emburrada’®, um
extremo total do era antes apresentado na Celine. No mesmo ano, Slimane utilizou
do endossamento de celebridades para promover a sua primeira bolsa de mao
intitulada “16” e LISA™* foi uma das escolhidas para estampar a novidade no
Instagram'®,

Durante esse tempo, LISA compareceu ao desfile “CELINE Men Fashion
Show” que aconteceu em 23 de junho de 2019, no Paris Men’s Fashion Week —
Menswear Spring/Summer 2020, em Paris'®. Trés meses depois, a idol retornou a
cidade da luz para o desfile da marca no Paris Fashion Week, em 27 de setembro de
2019, No decorrer do mesmo ano, LISA foi anunciada como a nova musa da
Celine'®, o que desenvolveu um vinculo representativo da artista com a marca,
principalmente apds posar vestindo roupas da casa de moda em muitos ensaios
fotograficos e endossar produtos através de seu Instagram. A jovialidade da artista
atendeu as expectativas de Slimane, que conseguiu fazer da marca humana LISA,
uma espécie de Celine humana'®®,

Em 2020, a parceria tornou-se uma fidelidade quando a dancarina foi
anunciada como embaixadora global da marca, sendo a primeira pela diregado de
Hedi'®. O compromisso de LISA com a Celine foi mais assiduo em suas redes
sociais, em especial quanto aos anuncios das populares bolsas™'. O valor de marca
da celebridade e da casa de moda cresceram proporcionalmente, ainda que Slimane
tivesse ocasionado uma nova esséncia “indie rock”, a performatizagdo do girl crush
badass casual de LISA agregou bastante na idealizagdo da “cultura jovem” que a
Celine buscava'®?, principalmente por conta do publico que a idol trouxe para
alcance da empresa de luxo.

A artista passou a colecionar uma quantidade significativa de “sold outs’*”

apos endossar os produtos da marca'®, alguns jornalistas denominaram o feito
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como “Lisa Effect”, ou, em portugés, “Efeito Lisa”'®. A partir disso, a rapper ampliou
0 seu envolvimento representativo com a Celine, para além da moda, como quando
se tornou a face da casa de perfumaria da marca' e estrelou a colegdo de

acessorios para animais de estimagao'’.

Figura 29 - LISA na colegéo “Celine for Dogs”

Fonte: Celine, 2022

A idol também desfilou no Celine 12 Women’s Summer 20229, fazendo sua
grande estreia nas passarelas e reforgando o que ja comprovaram ha 3 anos atras,
que LISA é a musa da marca. De modo geral, o endossamento da artista nos
servigos da marca efetivou com sucesso o rebranding jovial que Slimane arquitetou,
enquanto essa parceria oportunizou que LISA ocupasse um lugar de relevancia no
mercado de luxo, além de conseguir outras parcerias com o conglomerado LVMH.
Em 2019, o Instagram da dancarina foi responsavel por 90% das vendas da Celine
naquele ano', ja em 2022, LISA foi considerada a “Top Influencer” do Milan e Paris
Fashion Week Menswear SS 23, alcangando cerca de US$29 milhdes em valor de
midia ganho por “engajamento de marca” por post, enquanto a Celine faturou cerca
de US$43 milhdes, liderando o ranking “Top Brand™?®.

A Bvlgari € uma joalheria italiana que também oferece perfumes, artigos de

couro e hotelaria. Foi fundada em 1884 em Roma, por Sotirio Bulgari, que
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%7 Disponivel em <https://bit.ly/3QLA]BF> Acesso em: 23 agosto 2022.
1% Disponivel em <https://bit.ly/3QPinGe> Acesso em: 23 agosto 2022;

% Disponivel em <https://www.cw.com.tw/article/5119232> Acesso em: 23 agosto 2022;
2% Disponivel em <https://bit.ly/3PMKQuZ> Acesso em: 23 agosto 2022.
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inicialmente trabalhava com ourivesarias e antiguidades. O trabalho com pedras
preciosas surgiu a partir da década de 30, por interesse dos filhos do fundador,
decisdo que mais tarde foi muito bem sucedida ao comecar a atender nomes do
cinema como Elizabeth Taylor, Sophia Loren e Audrey Hepburn®".

Ao longo dos anos, a marca expandiu-se globalmente e em 2011 foi adquirida
pelo conglomerado LVMH?*?, hoje ela esta sob diregédo de Jean-Christophe Babin e é
considerada como “pessoal, ousada, mas sofisticada™®. A ideia da Bvigari é
assumir uma identidade que possa transitar entre o classicismo e a modernidade,
mas de modo criativo, sensual, original e luxuoso®®. Vale ressaltar que a marca
contempla a preservacédo de sua heranca histoérica italiana e do sucesso durante a
Dolce Vita dos cinemas.

A relagéo entre a joalheria e LISA comegou em 2019, quando a idol atendeu a
um evento da marca que aconteceu na cidade de Seul®®, em decorréncia da
ocasido, assim como na Celine, a artista comegou a endossar produtos da Bvlgari
em seu Instagram?®. Em julho do ano seguinte a joalheira anuncia LISA como
embaixadora global e explica que sua imagem moderna como icone da moda e
performances ousadas combinam com a identidade da marca®’, o anuncio
estampou a linha Serpenti que tem o seu design inspirado em cobras. A ido/ também
foi a face de campanhas da linha B.zero1?%, além do endossamento convencional

de produtos, muitos que também ficaram esgotados?®®®.

Figura 30 - LISA com a linha B.zero1

201 Disponivel em <https:/bit.ly/3dTONR4> Acesso em: 23 agosto 2022;
22 Disponivel em <https://bit.ly/3T83iRH> Acesso em: 24 agosto 2022;
203 Disponivel em <https:/bit.ly/3d0I8Y0> Acesso em: 24 agosto 2022;
24 Disponivel em <https://bit.ly/3CsCZQ2> Acesso em: 24 agosto 2022;
205 Disponivel em <https:/bit.ly/3pHRUOR> Acesso em: 24 agosto 2022.
2% Disponivel em <https://bit.ly/3QPWsOX> Acesso em: 24 agosto 2022;
27 Disponivel em <https://bit.ly/3AFWEhZ> Acesso em: 24 agosto 2022;

2% Disponivel em <https:/www.instagram.com/p/CROTDP2Ddb9/> Acesso em: 24 agosto 2022;
2% Disponivel em <https://bit.ly/3AISQsu> Acesso em: 24 agosto 2022.
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Fonte: Bvlgari, 2021

A verdade é que essa parceria demonstra ter mais fins lucrativos e comerciais
que alguma identificagdo plena, mesmo que os motivos de selegdo da LISA como
representante da Bvlgari sejam plausiveis. Em comentarios no Instagram, o CEO da
joalheria, Babin, lamentou o ndo comparecimento da ido/ em um evento especifico
que aconteceu em Mildo no ano de 2021, alegando que a empresa (YG
Entertainment) ndo permitiu a presenca de LISA pelo protocolo da COVID-19,
entretanto, a artista estava na Franga durante esse mesmo periodo, atendendo a
outros compromissos publicitarios?'°.

Posteriormente, em junho de 2022, LISA foi a Paris prestigiar a nova colegao
da Bvlgari intitulada “Eden, The Garden of Wonders?'” ao lado de Anne Hathaway e

212

Priyanka Chopra Uma observacdo a ser feita € que as duas mulheres
supracitadas — juntamente com Zendaya, que nao pode estar presente — s&o atrizes
renomadas e também representam a marca, contemplando a tradicdo de escolher
nomes do cinema, como durante a época da Dolce Vita. Nesse caso, LISA parece
fugir do padrao representativo da joalheria que tende a se associar com a sétima
arte, enquanto a artista € uma estrela do k-pop que até o momento nao se envolveu
com a atuacao.

Falando sobre cosméticos, a Make-up Art Cosmetics, ou M-A-C, como € mais
conhecida, nasceu em 1984, em Toronto no Canada, idealizada pelo fotografo Frank
Toskan e o cabeleireiro Frank Angelo que estavam frustrados com a inexisténcia de

maquiagens que se portassem bem em ensaios fotograficos?'®. O conceito dos

19 Disponivel em <https:/bit.ly/3dRRh2v> Acesso em: 24 agosto 2022;

21" Eden, o jardim dos desejos;

12 Disponivel em <htips:/bit.ly/3witKYbW> Acesso em: 24 agosto 2022;

13 Disponivel em <https://www.maccosmetics.com.br/our-story> Acesso em: 25 agosto 2022.
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cosmeéticos foi proposto diante da “utilidade chique” que abrigava uma grande
diversidade de cores em embalagens pretas compactas. Em 1994, a marca se
integrou com a rede Estée Lauder Companies e hoje é liderada por Philippe
Pinatel*'.

A M-A-C Cosmetics € a primeira empresa declaradamente inclusiva que LISA
se relaciona, de acordo com Pinatel, seus valores fundamentais s&o diversidade,
originalidade e individualidade. A marca deixa explicito em sua historia que abraca
todas as idades, todas as etnias e todos os géneros, além de atuar diretamente na
luta contra o HIV/AIDS, com a criacdo do M-A-C AIDS Fund, que tem carater
caritativo para o combate do virus/sindrome. Em contrapartida as outras parcerias
da idol, a empresa nao procurou desenvolver uma relagcdo primaria de
endossamento publicitario com LISA, mas surpreendeu a todos quando anunciou a
artista como embaixadora global, em outubro de 20202,

Semelhantemente a Bvigari, Drew Elliott, vice-presidente da empresa de
cosméticos e responsavel pela dire¢ao criativa, contemplou o estilo inovador e
ousado de LISA como critério para a representacado. Além disso, ele reforca que a
artista incorpora a individualidade e autoexpressdo por ser “sempre confiante e
nunca se esquiva de riscos” (PENROSE, 2020). Dessa forma, apdés o anuncio, a
M-A-C optou por estratégias de endossamento que foram além de postagens no
Instagram ou anuncios convencionais. Em um especial festivo de fim de ano, a
marca criou uma pagina web?'® que contava com as selegdes de LISA para um
visual de Natal e Reveillon.

Nesse espaco digital, os produtos sao anunciados de modo que comprovem o
relacionamento entre a artista e a rede de cosméticos. Templates interativos
estampam as etapas para copiar o visual de LISA com as maquiagens M-A-C, além
das principais escolhas da idol que eram acompanhadas de justificativas, como no
caso da base fluida “Studio Fix” e do fixador “Fix+” em que LISA pontua “quando
estou no palco sob luzes quentes, aplico a Studio Fix Fluid SPF 15 e finalizo com
Fix+ para que ndo borre - mesmo quando eu dango”. Outra estratégia de captagao
interessante dentro desse enderego da web sdo os slogans com trocadilhos, como

‘“PELO AMOR DE LISA!” que expressa a animagado da marca em colaborar com a

214 Disponivel em <https://bit.ly/3pKHeio> Acesso em: 25 agosto 2022;
25 Disponivel em <https:/bit.ly/3AMZVIE> Acesso em: 25 agosto 2022;
2% Disponivel em <https://www.maccosmetics.com.br/mac-lisa> Acesso em: 25 agosto 2022.
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artista — também traz um imaginario associativo com divindades, como uma parodia
ao ditado “pelo amor de Deus” — e “FA-LA-LA-LA-LISA!” que faz referéncia ao seu
solo “diga Lalisa”.

Apbs isso, em novembro de 2021, a M-A-C trouxe um novo endossamento
com a idol, mas dessa vez, trazendo uma linha completa e exclusiva, assinada e
desenvolvida pela artista, que carregou o nome de “M-A-C x L"?'. Os produtos
dessa edigdo especial incluiam: seis batons liquidos, dois delineadores, um
iluminador, um blush e uma paleta de sombras com 12 tons. No Instagram?'® a

marca escreveu:

Feito por LISA com TODO o seu amor! Desde tons de rosto inteiro
desenhados por @lalalalisa_m até pigmentos com estampa de patas com o
nome dos seus gatos, a colaboracdo altamente cobigcada e mais pessoal da
LISA até hoje transforma todos os seus sonhos de beleza numa realidade
para os seus fas. #MACLovesLISA.

Figura 31 - Linha M-A-C x L

Fonte: M-A-C Cosmetics, 2021

Ao longo da parceria, a marca fez o uso da estratégia conhecida como “ido/
goods”, que sao produtos “fabricados para satisfazer os desejos do fandom e podem
incluir as imagens faciais de uma estrela” (KIM; LEE; LEE, p. 1, 2018). Dessa forma,

pequenos cartdes fotograficos (photocards) colecionaveis eram distribuidos para os

27 Disponivel em <https:/bit.ly/3pKNCIOn> Acesso em: 25 agosto 2022;
28 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CWFM8JWDBUR/> Acesso em: 25 agosto 2022.
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fas nas compras vinculadas a idol/, desde a sua selecdo de favoritos e

principalmente a sua linha de maquiagem.

Figura 32 - Photocards M-A-C x LISA
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Fonte: Twitter (@lalisabrasil®'), 2020

A parceria mais recente que LISA formou foi com a Chivas Regal. Fundada
na Escécia pelos irméaos James e John Chivas durante o século 19, a marca ficou
conhecida por oferecer misturas luxuosas de bebida alcodlica destilada, nesse caso,
o uisque®®. Seu produto é descrito como “suave, rico e generoso” na intengdo de
“manté-lo excepcional’®', com uma assinatura Unica, além disso, também se
agarram no contexto sinérgico da generosidade e ambi¢cdo em que esse equilibrio é
a medida certa do sucesso. Atualmente, o Master Blender é Colin Scott que se
encarrega de todas as responsabilidades na criacdo dos blends.

Em margo de 2022, a Chivas Regal anunciou LISA como embaixadora da
marca, sendo a primeira mulher asiatica a representa-los?*2. A colaboragéo foi
nomeada como “Chivas Regal x LISA” e carregou o slogan ‘Il rise, We rise” — eu
levanto, nos levantamos — a ideia é associar a “autoconfianca e empoderamento” da
trajetoria de LISA, desde quando saiu da Tailandia em busca de seus sonhos, com

“o espirito de sucesso Chivas que eleva todos ao seu redor”??®. De acordo com a

1% Disponivel em <https:/bit.ly/3Rec66S> Acesso em: 25 agosto 2022;

220 Disponivel em <https://www.chivas.com/pt-BR/the-story> Acesso em: 25 agosto 2022;

221 Disponivel em <https:/bit.ly/3AkXQIT> Acesso em: 25 agosto 2022;

222 Disponivel em <https:/bit.ly/3KmjpgE> Acesso em: 25 agosto 2022;

22 Disponivel em <https://www.chivas.com/en/stories/chivasxlisa/> Acesso em: 25 agosto 2022.



https://www.chivas.com/en/stories/chivasxlisa/
https://bit.ly/3KmjpqE
https://bit.ly/3AkXQlT
https://www.chivas.com/pt-BR/the-story
https://bit.ly/3Rec66S

86

artista, seus valores estao interligados, porque apds uma jornada agitada, ela quer

inspirar as pessoas a se elevarem.

Figura 33 - CHIVAS REGAL x LISA

Fonte: Chivas Regal, 2022

Entretanto, a mais recente unido da idol gerou polémica em seu pais natal,
uma vez que segundo a secdo 32 da Lei de Controle de Bebidas Alcodlicas da
Tailandia, de 2008, as bebidas alcodlicas ndao devem ser anunciadas em promogao
de seu consumo, 0 que consequentemente, nao permite o compartiihamento das
publicidades da marca de uisque estampadas por LISA, a multa pelo
compartilhamento pode chegar a até 500.000 baht (US$14.900) ou um ano de
prisao®*.

Assim, nesse primeiro momento de contextualizagcdo das parcerias
mercadoldgicas de LISA, podemos perceber que grande parte das justificativas das
marcas em se relacionar com a artista engloba algum conceito nativo do girl crush
(TORRES; SOARES, 2022), principalmente ousadia e empoderamento. Por isso,
para que compreendamos efetivamente o que a marca LISA performatiza e endossa
em cada empresa, realizaremos uma analise estética de quatro cases,
correspondentes a cada colaboragéo e aplicaremos a metodologia de constelagbes
filmicas (SOUTO, 2020).

Diante disso, a obra®® intitulada “LISA / CELINE HAUTE PARFUMERIE?®"

(2022) é um filme de 50 segundos estrelado por LISA juntamente com a Celine, o

24 Disponivel em <https://bit.ly/3CC39zY> Acesso em: 25 agosto 2022;
225 Disponivel em <https://bit.ly/3QWwvxw> Acesso em: 26 agosto 2022;
228 Celine Alta Perfumaria.
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intuito é divulgar a linha de fragrancias da marca e o produto anunciado é o perfume
Parade?’. A trilha sonora é constituida pela cangdo “Pale Blue Eyes” da banda The
Velvet Underground, um rock suave, acustico e meldédico, em que o anuncio se
desenvolve através dela. As cenas s&o majoritariamente em preto e branco,
enquanto a fragrancia "Parade" aparece com as cores naturais, os takes sempre
estdo em movimento, seja de modo orgénico ou mecanico e a mudanga das
imagens é compassada, de acordo com a batida do pandeiro da musica.

A filmografia & composta pela exibicdo em plano detalhe do perfume,
intercaladas por momentos da artista dentro de um carro escuro, com a janela
aberta, cabelos ao vento e 6culos de sol, o veiculo € um Rolls-Royce e seu
ornamento “Spirit of Ecstasy" — uma mulher com asas — aparece muitas vezes em
primeiro plano. LISA tem algumas cenas em uma escadaria, o foco é sempre dos
seus ombros para cima e o rosto nao fica totalmente evidente, ha também um lustre
em plano detalhe. A partir do vigésimo quinto segundo, todo o filme ganha cor e
apenas a idol e fragrancia ilustram o video em intervalos, LISA veste um vestido
longo brilhante de alga unica com amarragéo e se apoia em um mével com tecido de
pele. No fim, a frase “HAUTE PARFUMERIE CELINE PARIS” se faz presente,
acompanhada da unica locugcado proferida em toda a produgao “Celine, haute

parfumerie”, dita pela prépria artista.

Figura 34 - Frame de LISA/ CELINE HAUTE PARFUMERIE

Fonte: Screenshot do YouTube, 2022

A segunda campanha leva o nome de “MAGNIFICA” (2021) e o anunciante é

a Bvlgari. Contando com um filme®® de 15 segundos, LISA endossa a linha

27 Disponivel em <htips:/bit.ly/3TixPfh> Acesso em: 26 agosto 2022;
228 Disponivel em <https://bit.ly/3wVNGr5> Acesso em: 26 agosto 2022.
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B.zero1??® que inclui anéis, reldgios, braceletes e colares em plano detalhe. O video
comeca ambientando o cenario, um local com arquitetura grega onde ha uma porta
verde azulada que possui um olho magico, a logo “Bvigari Roma” é exibida no
primeiro segundo e depois é fixada no canto inferior direito, como uma marca
d’agua. Antes de adentrar no lugar, a artista inspeciona a area através do pequeno
orificio que faz uma transicéo dela propria através da porta.

Dentro do espago que abriga esculturas geométricas brancas, a idol admira
as joias que utiliza, colocando-as em frente aos raios solares. Ela veste uma blusa
de |a preta com mangas compridas, cal¢ga pantalona clara e sandalia de salto fino. A
trilha sonora é musica classica. Ao fim, dois anéis da linha B.zero1 aparecem em um

fundo branco, sendo um dourado que esta em pé e outro prateado que esta deitado.

Figura 35 - Frame de MAGNIFICA com LISA

Fonte: Screenshot do YouTube, 2021

No terceiro case®®’, a colaboragdo exclusiva das maquiagens “M-A-C x L”
(2021) ganha um filme®' de 30 segundos. A filmografia comega com a logo da linha
especial em frente a um painel de elevador que vai até o andar 27, niumero que a
artista provavelmente escolhe por ser o dia de seu aniversario. E o video mais
colorido das pecas apresentadas, variando em cenarios com tons fortes de roxo e
dourado, as imagens sao intercaladas entre a artista isolada e posando com os

produtos em primeiro plano ou plano detalhe, os locais contemplados sdo uma

** Disponivel em <https://bit.ly/3cszfDJ> Acesso em: 26 agosto 2022;

20 Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=nREk-vTfODI> Acesso em: 26 agosto 2022;
1 0 video foi publicado pela M-A-C mexicana, a versdo em inglés que corresponde ao veiculo global
da marca foi excluido, provavelmente pelo encerramento da circulagdo dos produtos.
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parede roxa que reflete um holofote, uma parede dourada fosca e uma sala
decorada por flores roxas que possui uma mesa central espelhada.

Ao longo dos takes, chamadas sado exibidas na parte inferior da tela e
comunicam a mensagem “Apresentando... A primeira colecdo M-A-C exclusiva de
LISA, criada por ela, em todos os detalhes, inspirado no que ela mais ama, com
novas cores € embalagens, feita por M-A-C, criada por LISA, exclusivamente para
vocé, ‘esse é o0 meu sonho realizado’ - L”. No fim, todos os produtos sdo exibidos em
um unico plano, a logo “M-A-C x L” se faz presente com a frase “colegao exclusiva

de LISA, leve para casa um pedaco da historia de LISA”.

Figura 36 - Frame de M-A-C x L

Fonte: Screenshot do YouTube, 2021

O ultimo case € referente a campanha “Chivas Regal x LISA: | Rise, We
Rise™? (2022), um fiime de 60 segundos que se inicia com a frase “Chivas
apresenta” juntamente com a logo em rotagdo na parte superior esquerda, e
estatica, como marca d’agua, no canto inferior direito. Atras do texto, LISA esta
arrumando um boné em sua cabecga, ela veste um blazer e calgas pantalonas
escuras, top listrado e ténis brancos. Primeiramente, é apresentado takes da artista
fazendo acdes ocasionais, como andar, ver seu reflexo e pilotar uma moto, enquanto
cenas do uisque Chivas 122* em plano de detalhe s&o intercaladas.

Ela troca de roupa, usando um casaco de alfaiataria, camiseta branca, calca
de couro e botas. No trigésimo segundo, uma cascata da bebida alcodlica cai aos

seus pés, e os tons da filmografia, que anteriormente eram mais frios, com recortes

22 Disponivel em <https://bit.ly/3KpecOQ> Acesso em: 26 agosto 2022;
3 Disponivel em <https://bit.ly/3CEKraX> Acesso em: 26 agosto 2022.
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até em preto e branco, tornam-se quentes. As cenas seguintes sao da idol
socializando com pessoas enquanto brindam o produto. No final, o slogan da
campanha aparece “Eu levanto, nos levantamos”. Todo o filme é desenvolvido com a

locucao de LISA, ela comunica:

Eu sou eu, eu sou LISA, minha paixado, meu esfor¢go, meu passado, tudo que
eu levantei me trouxe para onde eu estou hoje, ndo houveram atalhos para
chegar aqui, tudo que eu sei é ‘seja vocé mesmo, seja auténtico’, faca
SuUCess0 Nos seus proprios termos, mas sucesso nao significa nada, ndo uma
coisa, a nao ser que compartilhemos, como compartiihamos, em um
movimento imparavel de elevagdo sem fim, eu levanto, nos levantamos,
Chivas Regal.

Figura 37 - Frame de Chivas Regal x LISA: | Rise, We Rise

Fonte: Screenshot do YouTube, 2022

Diante do exposto, a fim de desenvolver um método comparatista que
contemple materiais filmograficos, Mariana Souto (2020) em apropriacédo dos
conceitos de Walter Benjamin e da astronomia idealiza as chamadas “constelacdes
filmicas”. Inicialmente voltada para o cinema, a metodologia também contempla
filmes publicitarios e permitirdo um epicentro analitico maior. Segundo a autora, “a
constelagcdo pode historicizar um fato ou objeto do presente a luz de seus dialogos
com possiveis antepassados” (p. 153), o que faz a temporalidade ser um fator
importante.

Dessa forma, as constelagbes buscam encontrar uma totalidade diante do
que é condensado, uma vez que “constelar € uma forma de produzir chaves de
leitura, de produzir um sentido a partir de sua visdo em uma teia de relagdes. O
objeto se abre quando ganhamos consciéncia da constelagdo na qual se encontra”

(SOUTO, 2020, p. 156). Assim, a ideia de constelagdo filmica abragara objetos



91

filmograficos em uma construgéo critica e imaginativa, ndo seguindo a linearidade
padrao dos procedimentos metodoldgicos, mas permitindo ligagdes transversais, em
especial porque ela é “a cristalizagdo de um trajeto de pensamento e carrega em si
um trabalho” (SOUTO, 2020, p. 160).

Como proposta de relagdo (SOUTO, 2020), as constelagdes filmicas devem
abrigar trés obras ou mais, sobretudo porque dois filmes ndo contemplam uma
classificagao constelatéria, ja que para a autora “a triangulacéo é fundamental para o
fomento de um pensamento que escapa ao linear” (p. 160). Outro fator importante a
ser pontuado € que o procedimento constelacional é voluvel e mutavel, ele nio fica
inerte, porque as percepgdes das totalidades podem ser alteradas com o tempo,
sendo na inclusao ou exclusao de obras.

Com isso em mente, para arquitetar a constelacdo filmica dos cases
supracitados em relagdo com a performatizacdo e autenticidade de LISA,
trabalharemos com um plano cartesiano, em que o eixo horizontal representa a
dicotomia do conceito BLACKPINK, com o “BLACK” estando localizado na
extremidade esquerda e o “PINK” na direita. Enquanto isso, o eixo vertical sera um
referencial dos conceitos nativos do girl crush desenvolvidos por Torres e Soares
(2022), sendo justapostos com a adjetificagdo que mais possui proximidade,
portanto, os conceitos “FEROCIDADE/OUSADIA” localizam-se na parte superior e
‘FORCA/JEMPODERAMENTQ” na parte inferior. Dessa forma, podemos englobar
tanto as percepgbes solo (isoladas) de LISA, quanto as percepg¢des dentro (em

conjunto) de seu grupo.

Figura 38 - Mapa das constelagéo filmica dos cases de LISA
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Fonte: Elaboragao propria

Em primeiro ponto, o case da Celine se encontra do lado esquerdo, em
mencgao ao conceito “BLACK” e no quadrante de “FORCA/EMPODERAMENTQO”.
Ainda que LISA esteja caracterizada de modo feminino, ndo ha um apelo em
reforcar essa esséncia, ja que seu rosto & pouco aproveitado e os cabelos curtos
recebem mais destaque, fugindo da ideia de super feminilidade e beleza “PINK”.
Além disso, toda a constru¢do audiovisual ambienta uma estética neutra e discreta,
porém empoderada, ja que aderecgos bastantes luxuosos recebem destaque. O case
encontra-se proximo da divisdo dos conceitos nativos porque nao esta distante de
ter alguns resquicios de ousadia, tanto pelos ombros a mostra, quanto pela
sensacao de movimento que a obra constroi, remetendo a certa libertagao.

Enquanto isso, o case da Bvlgari abraca bastante a feminilidade “PINK”,
tanto pela valorizagdo da elegancia da artista, quanto pela delicadeza dos produtos.
Por se tratar de jbias, é inevitavel que o filme ndo se expanda a ideia de poder,
abrigando o quadrante de “FORCA/EMPODERAMENTO” em especial pela
arquitetura classica grega e musica que se atrelam a erudicao e elite. O case da
M-A-C evoca bastante feminilidade, principalmente porque se trata de maquiagens,
€ a representacdao mais feminina da artista contemplando o conceito “PINK”, as
chamadas do anuncio que reforcgam a questdo de exclusividade serao
correspondentes as nog¢des de poder e forga, uma vez que nem todos poderao
usufruir daquele produto, entretanto, ha um teor de ousadia na criagao.

Por fim, o case da Chivas Regal € a materializagdo do conceito “BLACK” e da
feminilidade badass, ja que a representagao simbdlica do uisque € mais direcionada
aos homens, as cenas da artista pilotando uma moto evocam certa ferocidade e
espirito “fora da lei”, além de que uma mulher endossar uma marca de bebidas
alcodlicas de um modo n&o pejorativo, dentro da sociedade machista neoliberal, é
bastante ousado, o0 que enquadra a obra no quadrante de
“OUSADIA/FEROCIDADE”, portanto, a constelacao filmica dos cases de LISA serao
ilustradas na figura 39.

Figura 39 - Constelacgéao filmica dos cases de LISA
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FEROCIDADE/QUSADIA

FORCA/EMPODERAMENTO

Fonte: Elaboracgéo propria.

Com isso, as ligagbes sao dadas de modo temporal, mas nao pela data de
langcamento das obras e sim pela temporalidade da relagao da artista com a marca.
Isso porque é necessario que haja um padrao constelatorio. Caso novos filmes
sejam adicionados ao macro, o sentido de convergéncia por segmento
mercadoldgico pode ser um corpo unico a ser observado a parte. Existem outros
cases filmograficos que podem ser incluidos e dessa forma, a definicdo do tempo de
acordo com o inicio das parcerias permite uma analise mais aprofundada de
conjuntos isolados dessa totalidade.

As marcas conseguem se apropriar do branding pessoal, conceito girl crush e
de recursos da autenticidade da artista dentro de seus anuncios. As colaboracdes
que evocam a participagao da ido/ de modo direto, como uma parceria autbnoma,
democratica e mutua, destacam mais a imagem de LISA como marca, que é o caso
da M-A-C Cosmetics e Chivas Regal. Enquanto isso, na Bvlgari, a dangarina parece
ser apenas mais uma estrela no time de celebridades que endossam a marca, em
especial porque os produtos oferecidos sdo os de mais dificil acesso aos fas. O
papel de human brand é concretizado na Celine, marca que LISA mais possui
convivio, proximidade e assiduidade representativa, tanto que a menciona nas
cancdes “MONEY” e “Pink Venom”.
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3. PERFORMANCE DE FAS E RESSIGNIFICAGAO DAS MARCAS A PARTIR DE
LISA

Para sintetizar o que ja foi comunicado previamente, este ultimo capitulo
contemplara a compreensao de como os fas se apropriam e ressignificam as marcas
que LISA se relaciona. Visualizaremos as dinamicas entre os fas, o conceito de
cultura participativa e como isso se desdobra em ambientes digitais através de
eventos performaticos. Para isso, a analise sera fundamentada dentro da plataforma
TikTok, usando o filtro de relevancia como critério, as amostras abrangem
majoritariamente o publico feminino, entre 20 a 70 anos, e a localizagao se distribui

entre o Sudeste Asiatico, Extremo-Oriente, Russia, Estados Unidos e Brasil.

3.1 Fas, cultura participativa e poder em ambientes digitais

Quando trazemos a tona k-pop e consumo, € inevitavel que a pauta se
estenda para o dinamismo dos fas, em especial quando essa industria do
entretenimento estimula um vinculo ativo entre o grupo ou ido/ e seu admirador.
Dessa forma, Da Silva e Bonfim (2018), embasam-se nas concepg¢des de Mark

Duffett (2013) quanto ao significado do que é um “fa”, sendo:

Aquele individuo que apresenta uma ligagdo emocional pessoal, positiva
e relativamente profunda com um elemento da cultura popular, € que,
movido pelo desejo de explorar o universo do seu objeto de interesse, se
envolve em praticas particulares de sua comunidade por ver a criatividade
como uma forma de exteriorizar sua conexdo com o item admirado (DA
SILVA, BONFIM, 2018, p. 52).

Assim, pode-se dizer que “o fa entdo é o sujeito que colabora e participa, que
consome e também tem possibilidade de produzir conteudos referentes a sua
organizagao” (ESPINDOLA, 2015, p. 8). Levando o contexto para o nosso objeto,
quando nos referimos ao grupo de LISA, o BLACKPINK, seus fas serdo chamados

de BLINKs?* (uma juncéo entre as palavras black e pink), mas ao abordar a artista

234 Estilizado em letras mailsculas. Disponivel em: <https:/bit.ly/3LhCTNG> Acesso em: 15 set 2022.
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de maneira solo, seus fas sdo conhecidos como “Lilies?®®**”. As comunidades de fas,
guando encontram-se no plural, sdo chamadas de fandom.

Diante do exposto, para Duffett (2013), esses admiradores assiduos possuem
praticas particulares, como “desenvolvimento de produtos culturais dentro das
comunidades, criados a partir do processo de apropriagdo e ressignificagdo de
conteudos midiaticos” (SILVA, BONFIM, 2018, p. 53). E isso se da por conta da
cultura participativa (JENKINS, 2006), em que o publico interfere diretamente na
comunicagdo midiatica de algo ou alguém. Desse modo, os conteudos
disponibilizados poderéo ser recriados, apropriados e distribuidos de maneiras
diferentes. E valido ressaltar como o k-pop facilita esse processo cultural, por utilizar
estratégias de multimidia e ter ascendido em um cenario pop (ALBUQUERQUE;
URBANO, 2015).

Levando isso em consideracdo, ao longo da pesquisa foram expressados
diversos tipos de dinamizagcdes do poder, e 0 mesmo sera feito com os fas
assumindo papéis de consumidores empoderados. Para Mazetti (2009), “o
consumidor empoderado forma comunidades (presenciais ou virtuais), onde discute
e negocia os significados do conteudo midiatico comercial e se engaja coletivamente
para defender seus desejos e seus pontos de vista acerca da midia” (MAZETTI,
2009, p. 2). Essa é a mecanica dos fas em discordar e aprovar, boicotar ou aclamar,
ignorar e compactuar, aderindo a marca ou produto da forma em que ela foi

introduzida ou ressignificando formatos. Ainda para o autor:

Ao circular material midiatico comercial em redes de compartilhamento, o
consumidor desafia e questiona concepgdes de propriedade intelectual. Fato
que se acirra quando os bens culturais distribuidos s&do resultado da
apropriagdo e da alteragdo do conteddo midiatico comercial, como no caso
das fanfictions, dos fanfilms ou do fansubbing (MAZETTI, 2009, p. 2)%*¢.

Toda essa transferéncia de poder ao consumidor pela midia (MAZETTI, 2009)

resulta na causa ativista. Para Domingues (2018), existira um comportamento

23 A escolha do nome partiu dos fas filipinos da artista e foi bem recebida nos cenarios digitais de
outras regides, até se popularizar. A palavra é em inglés e traduzida significa “lirios”, também ha
relacdo com o apelido da artista “Lili” e a ideia de seus admiradores pertencerem a ela (Lili’s) — na
gramatica inglesa, o apostrofo indica posse. Disponivel em: <https:/bit.ly/3QNUsGr> Acesso em: 15
set 2022;

26 Mazetti pontua que os termos contemplados abordam respectivamente histérias ficcionais, filmes
amadores inspirados no objeto de admiracédo e o desenvolvimento de legendas dos materiais
estrangeiros que pertencem ao bem simbdlico. O autor indica que, Freire Filho et al, 2006; Monteiro,
2007 e Siqueira, 2008, também usaram as mesmas definicbes previamente.
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herdico do admirador em lutar por aquilo que defende, fazendo mobilizacbes em
ambientes fisicos ou digitais. Levando o ponto a LISA, em fevereiro de 2021, os fas
da artista comecgaram a subir a hashtag “#RespectLisa®®”” nas redes sociais pedindo
que o preconceito contra a rapper encerrasse, devido a comentarios racistas e
xenofdbicos que ela vinha sofrendo. Do mesmo modo, quando LISA foi acusada de
apropriagao cultural na performance coreografica de “MONEY”, os fas procuraram
conscientiza-la, ao invés de serem coniventes com o erro. Durante o fansign®®
virtual da dangarina com seus admiradores, um deles resolveu explicar a
problematica e entdo ela se desculpou®*®, o momento foi bastante compartilhado — e
legendado — entre os BLINKSs e Lilies.

A cultura participativa, juntamente com o consumidor empoderado, utiliza
ferramentas digitais para exercer o seu papel nos processos midiaticos (MAZETTI,
2009). O fato € que, as redes virtuais possibilitam um empoderamento mais ativo do
fa, enquanto a industria do k-pop tira proveito das vontades dos admiradores de seu
grupo para inserir iscas de consumo em suas marcas individuais (idols), em especial
quando pensamos nas questdes ativistas. Uma pratica consideravelmente presente
no BLACKPINK para ludibriar a cultura participativa dos fas, que envolve LISA, é o
queerbaiting.

O termo citado corresponde as acgbes midiaticas que visam “amparar’ o
publico interessado em narrativas LGBTQIA+, sem nunca confirmar a néao
heterosexualidade dos personagens que performatizam as cenas queer (NG, 2017).
De acordo com Zhao (2021), as estratégias e leituras de queerbaiting do
BLACKPINK permitem que as idols mantenham-se desejaveis na industria.

Especificamente sobre LISA é dito que:

Desde a estreia do grupo, a Unica ndo étnico-coreana (tailandesa) e membro
mais jovem, Lalisa Manoban (Lisa), exibiu uma personalidade juvenil Unica.
Sua nao normatividade de género esta frequentemente ligada ao seu estilo
hip-hop imaturo, travesso, que tem sido persistentemente ampliado e
manipulado no discurso queerbaiting do Blackpink. Lisa ndo soé
frequentemente cobre dangas de idolos masculinos em programas de TV
coreanos e chineses, mas também tenta constantemente beijar outros
membros nos labios ou flertar com eles durante as apresentacdes do grupo
no palco e eventos de transmissao ao vivo (ZHAO, 2021, p. 2).

Z"Disponivel em: <https://bit.ly/3UeC8Jo> Acesso em: 16 set 2022;
238 Evento em que o artista conhece seus fas e distribui autografos;
%% Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=6ZMFmWMp2n8> Acesso em: 16 set 2022.
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Ainda para Zhao (2021), essas cenas queer sempre estdo presentes em
momentos promocionais do grupo, que geram comog¢ao e engajamento dos fas.
Para um consumidor empoderado e ativista, a isca pode dimensionar ainda mais a
cultura participativa, quando da poder e autoridade para que os admiradores
fantasiem relacionamentos entre as garotas do BLACKPINK, formando casais e
criando fanfics de seus ships?* favoritos. Essa é uma pratica bastante comum, uma
vez que os fas tendem a preferir que os idols relacionem-se com pessoas de seu
proprio grupo, que alguém que nao seja eles proprios (IWICKA, 2014).

Isso nos encaminha para uma caracteristica peculiar de alguns fas de k-pop.
Assim como os demais consumidores, eles possuem vinculos emocionais e sao
bastante criativos na recepcgao e ressignificacdo dos conteudos produzidos nessa
industria do entretenimento (DA SILVA, BONFIM, 2018). Entretanto, uma
problematica a ser apresentada € quando esses vinculos tornam-se dependéncias e
despertam um comportamento fanatico. De acordo com Amri (2020), “fas fanaticos
nao hesitam em fornecer comentarios de defesa para seus artistas idolos sem ver
que seu artista idolo esta certo ou errado” (p. 5).

E certo dizer que ndo sdo todos os admiradores que possuem esse tipo de
atividade, mas dentro do k-pop, as empresas incentivam essa dependéncia. Outra
caracteristica a ser levantada € o engajamento excessivo de acompanhar todos os
passos do artista, pratica também conhecida como stalking (AMRI, 2020). Dessa
forma, os fas conseguem receber atualizagdes diarias dos idols, fornecendo mais
materiais para simbiose da cultura participativa. No caso de LISA, na plataforma
Twitter ela possui uma base de fas internacionais denominada “LISANATIONS?"
que notifica tudo que envolva a artista e conta com mais de 360 mil seguidores.

A fim compreender especificamente sobre os fas da LISA, compartilharemos
os resultados da pesquisa de Ding e Zhuang (2021), que entrevistaram alguns
admiradores chineses do BLACKPINK em plataformas digitais (Weibo, Wechat e
ZhiHu)?*2, Primeiramente, o apoio ¢ dado de modo virtual e presencial, os fas se

dispéem a contribuir com o numero de vendas dos albuns do grupo como uma

20 Vem da palavra “shipping” que expressa o desejo de um relacionamento romantico entre
personagens reais ou ficcionais;

1 Disponivel em <https://twitter.com/lisanations > Acesso em: 18 set 2022;

22 Ainda que a localizagdo geografica da pesquisa ndo contemple o mundo todo, nos da um
panorama de uma poténcia asiatica que possui fas bastante engajados. Além disso, os resultados
sdo coerentes com a realidade da cultura participativa, portanto, tornam-se relevantes.
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métrica de suporte as integrantes?*®. Eles também se organizam em votagdes de
premiagoes, estando presentes em outras redes sociais como o Instagram, Twitter e
Facebook.

Em segundo lugar, Ding e Zhuang (2021) evidenciam a “producédo de
recursos” (p. 54), que consiste nos subprodutos da cultura participativa mencionados
por Mazetti (2009), como fanfics, fansubs e fanfilms. As autoras incluem mais uma
pratica produzida pelos BLINKs, a fanart, que sdo conteudos artisticos de seus
idolos, como pinturas e ilustragdes. Por ultimo, assinalam a criacdo de comunidades
para que os fas possam se comunicar para debater sobre o BLACKPINK, isso é feito
majoritariamente através de grupos de conversa ou salas de bate-papo.

Apos tracarem um padrao comportamental dos BLINKs, Ding e Zhuang
(2021) procuraram assinalar as motivagbes dos fas em idolatrar o grupo, “nés
descobrimos que os fas pensam que os idolos podem definir bons exemplos para
eles e ter um impacto positivo sobre eles, entdo eles fazem algum comportamento
idolatra” (p. 54). De modo geral, as motivagdes foram listadas ordinalmente em: 1.
Aprender habilidades?®*; 2. Busca de gostos musicais diferentes; 3.
Autoempoderamento®®®; 4. Conforto mental; 5. Sensacdo de pertencimento (DING;
ZHUANG, 2021). As autoras destacam que para os fas, nenhum desses
comportamentos ¢ irracional, mesmo que tempo, dinheiro e energia sejam investidos

nesse processo de apoio intenso.

3.2 Performance, teatralidades e encenagodes na cultura digital

Durante o segundo capitulo desta pesquisa foi inserida a ideia das
celebridades como marcas, evidenciando questdes performaticas, teatrais e cenas
que vislumbram a comodificagdo de um idolo como mercadoria na sociedade dos
consumidores e “mundo das marcas”. Agora, chegamos em um momento em que é

necessario abordar essa primicia mercadoldgica concomitantemente a cultura

243 Na China, existe uma pratica popular que & a criagéo de “Bares” para a arrecadacgdo de fundos que
serdo destinados a compra massiva das mercadorias de um ido/ solo ou seu grupo, além de
presentea-los com agbes e projetos de aniversario. O “LISABar” possui mais de 920 mil seguidores
na plataforma chinesa Weibo e 312 mil no Twitter. Atualmente, eles estdo boicotando os produtos do
BLACKPINK devido a falta de atualizagbes da YG Entertainment sobre o nimero de vendas do album
solo da artista “LALISA”. Disponivel em <https://weibo.com/u/5100813205> Acesso em: 18 set 2022;
244 |_ISA foi citada como incentivo para os fas entrevistados aprenderem o idioma tailandés;

2> O conceito girl crush foi diretamente mencionado.
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participativa. Em especial quando percebemos que a cena de uma vida para
consumo exige teatralidades do agir e como as agdes serao performatizadas
(SOARES, 2021), tendo a nogao de que haverao fas e telespectadores preparados
para ressignificar esse branding evocado.

A presentificacédo do k-pop em ambientes digitais facilita muito a rotatividade
da informagcdo e do engajamento dos seus admiradores, mas antes de tudo, é
necessario ter em mente que existe uma roteirizacdo de quem faz o conteudo
primario inspirador a ser desdobrado, um sentido cultural identitario. Pensando em
LISA como marca, ndo podemos nos abster de informacgdes cruciais como ela estar
inserida na industria do k-pop, ser uma idol tailandesa, fundamentar sua
autenticidade na danca e no rap, compor o grupo BLACKPINK que performatiza o
girl crush, aderir a esséncias da feminilidade badass e também endossar conteudos
em conjunto com outras empresas.

Amaral, Soares e Polivanov (2018) discutem a ideia de performance na
musica e entretenimento e destacam a ideia de “evento”, onde se “performatiza uma
intencdo de realizacdo seja de ordem publica ou privada, o que motiva a sua
existéncia” (p. 72). Os autores fazem referéncia a eventos musicais, como shows,
mas ao mesmo tempo justificam que eventos sdo performances, entdo propomos
olhar esses “eventos” como qualquer agao espetacular nos ambientes digitais, que

exija reagdes, interacdes e ressignificagdes:

Mas se eventos sdo performances, estamos falando, naturalmente, de
artistas que planejam espetaculos, executam, realizam shows em um
espago-tempo delimitado e contextualizado. Tais artistas retnem fas,
frequentadores, curiosos e apreciadores de musica que, por sua vez,
performatizam maneiras de estar, de fruir e de sentir a musica, corporificando
resisténcias, obediéncias, cidadanias, géneros, etnicidades, entre outros
aspectos (AMARAL, SOARES, POLIVANQYV, 2018, p. 72).

Ainda que a teatralidade destaque uma constante instabilidade do agir, que se
faz necessaria em pessoas como marcas, certas intengdes existenciais sao
premeditadas com finalidades especificas, como LISA posando para marcas em prol
do consumo. Nesse momento, os fas abragam a vontade de teatro em transformar,
reproduzir ou editar materiais previamente veiculados, enquanto possuem uma cena
particular e performatizam conteudos na cultura participativa de acordo com o seu
entendimento, “estamos falando da relagdo entre performance e vida cotidiana, em

suas diversas acepgdes e recontextualizagdes culturais — refletindo especificidades
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histéricas nas encenagdes e fruigdes” (AMARAL, SOARES, POLIVANOV, 2018, p.
72).

Por isso, quando pensamos nessas particularidades da cultura digital,
retomamos a aquilo que é intercultural, ja que o publico consumidor da artista
contempla diversas localidades do globo e isso sera ressignificado de acordo com
cada realidade. Ainda para os autores, “a ressignificacdo do ato de performatizar a
figura do fa, as ideias sobre subversao, os limites entre revelar/ esconder a condigcéo
em um determinado contexto podem traduzir as territorializacbes das performances

em seus diversos ambientes culturais” (p. 73).

3.3 “LALISA”: marcas performaticas nos fas

Para encerrar o estudo mercadologico de LISA, analisaremos por fim como os
fas ressignificam as marcas — contempladas nessa pesquisa — que a artista se
relaciona, como essa associagdo de consumo € atribuida dentro da cultura
participativa, considerando o papel de mercadoria que a celebridade assume, além
daquilo que ela endossa. Nos voltaremos para os ambientes digitais, aderindo a
ideia de eventos performaticos supracitados na ultima secdo como um espetaculo,
com suas teatralidades, que motivam a existéncia.

Diante disso, a plataforma em que as performances estdo abrigadas € o
TikTok, um aplicativo chinés que consiste na produgdo de videos curtos e possui
mais de 1 bilhdo de usuarios mensais ativos?*®. No fim de 2021, o app ultrapassou o
Google ao tornar-se o site mais popular do mundo®", justificando a sua ambientagdo
como espacgo virtual onde os fas podem desenvolver e ressignificar conteudos de
LISA contemplando aspectos audiovisuais.

Para segmentar a nossa busca, na aba “pesquisar” da plataforma inserimos o
nome de LISA, com o nome da marca desejada e palavras-chave como cover,
parody, inspired e bought**®, selecionando também o filtro de “mais relevantes”, na
intengdo de localizar eventos performaticos que correspondessem diretamente a
participacdo da artista em sinergia com as demais empresas na produgdo do

conteudo. Seguindo a mesma ordem de apresentagdo das marcas no trabalho,

%6 Disponivel em: <https://www.busin fi .com ik-tok- > Acesso em: 25 set 2022;
27 Disponivel em: <https://bit.ly/3SuGv1c> Acesso em: 25 set 2022;

248 Parddia, inspirado e comprado.
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iniciamos com a Celine. Primeiramente, a cultura participativa manifesta conteudos
que justificam o consumo da marca por conta da dangarina, como no caso da
usuaria Kristina®*®, que utilizou um audio dos Simpsons em que coincidentemente a
personagem Lisa diz “apenas compre, vocé ndo precisa racionalizar tudo” para

performar a aquisi¢ao da bolsa Boston, endossada por LISA.

Figura 40 - Celine Boston Bag de LISA

s
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Fonte: Screenshot do TikTok?°, 2022

Em uma producao diferente, mas que exterioriza o0 mesmo intuito, € o da
usuaria Annie®' que compartilhou a compra de um cardigan vermelho da marca
escrevendo no video “olha o que LISA me fez comprar’. Na legenda ela
complementou “eu posso ndo ter um jato particular®?, mas eu tenho @CELINE” e

inseriu hashtags que mencionam a artista.

Figura 41 - O que LISA fez Annie comprar

2% Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@itsakfamily> Acesso em: 25 set 2022;
0 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRGr28b/> Acesso em: 25 set 2022;

! Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@anniekstyle> Acesso em: 25 set 2022;

22 Durante uma das viagens de LISA para participar de eventos da CELINE, foi reportado que a
artista adquiriu um jato particular, assim, a usuaria Annie fez referéncia a essa informacgéo na legenda
do conteudo.
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look what lisa
made me buy

Fonte: Screenshot do TikTok?33, 2022

Por outro lado, existirdo consumidores que nao terdo determinados ou
quaisquer itens da marca, mas que reproduzem os visuais que a Celine presentifica
em LISA. A conta “voila.id®*" que trata-se de uma loja multimarcas da Indonésia e a
usuaria brasileira Marcella®*® replicaram o mesmo visual da artista em um evento da

grife, mas com pecas diferentes a fim de ser apenas uma inspiragéo de vestuario.

Figura 42 - Looks inspirados na LISA e Celine

Cormpmeakuar

Fonte: Screenshot do TikTok, 2022

Passando para Bvigari, os fas performatizaram a joalheria de maneira mais
diversificada. A usuaria Nui Papass®® que é editora digital da Vogue Tailandia,
compartilhou um dia de trabalho com a marca, frisando LISA como representante.
Ela destaca a frase no inicio do video “experimente usar uma joia Bvlgari, LISA

BLACKPINK”, enquanto a legenda indica que o conteudo faz parte de uma série

3 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRG6cm6/> Acesso em: 25 set 2022;
24 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRSELWR/> Acesso em: 25 set 2022;

25 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRGdPKn/> Acesso em: 25 set 2022;
2% Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@nuipapass> Acesso em: 26 set 2022.
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intitulada “Work with Vogue Editor” e que especificamente este episoédio carrega o

nome de “Drop Some Money”, em referéncia a cangao da artista.

Figura 43 - Um dia com a editora da Vogue (Drop Some Money)

T

O} Procurat

Sanalalavang Bvlg
LISA BLACKPINKS

Fonte: Screenshot do TikTok?®7, 2022

Assim como visto na Celine, os fas também utilizaram LISA como justificativa
de consumo da marca de joias. O usuario “azakuzung®®” publicou um video em que
uma pessoa esta experimentando braceletes da joalheria, um deles ja utilizado pela
artista no evento da colegdo “Eden, The Garden of Wonders”. Nao ha garantia de
que o video seja pertencente a conta que realizou o seu upload na plataforma, mas
a trilha do audiovisual € a cangcdo “MONEY” e na legenda é pontuado “para vocé

#LISA”.

Figura 44 - Para vocé #LISA

Ve wnitugin
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7 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRWNPW?7/> Acesso em: 26 set 2022;
28 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@azakuzung> Acesso em: 26 set 2022.
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Fonte: Screenshot do TikTok?%°, 2021

Ainda falando sobre o evento da cole¢ao “Eden, The Garden of Wonders”, os
dois proximos conteudos também contemplam a caracterizagdo de LISA nesse
encontro especifico, mas com performances diferentes. A conta “kiang.ft.mate?°”
parodiou a artista e seu visual durante a celebragéo da linha de joias, a reprodugao
demonstra um poder aquisitivo bastante inferior do que a marca abriga. Os
acessorios sao bijuterias, as vestimentas parecem ser pedagos de tecidos
amarrados, mas de modo geral, foi uma ressignificagdo absolutamente valida.
Enquanto isso, a intengdo da usuaria “KIKI.xx?®"” era apenas replicar a maquiagem
que LISA utilizou no evento, mas no fim, compds uma representagcdo imagética

quase fiel a aparéncia da artista com a Bvlgari.

Fonte: Screenshot do TikTok, 2022

Com a marca de maquiagens M-A-C Cosmetics, os principais materiais
produzidos envolvem a linha exclusiva da artista. A usuaria “heartdefensor®?”
publicou um video de unboxing de todos os produtos da edi¢ao especial “M-A-C x L”
e na legenda agradeceu a empresa por presentea-la, mas nao sinalizou como uma

publicidade.

2% Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRWmMVKx/> Acesso em: 26 set 2022;
260 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRW62PD/> Acesso em: 26 set 2022;

261 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMFRWShyA/> Acesso em: 26 set 2022;
%2 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@heartdefensor> Acesso em: 26 set 2022.
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Figura 46 - Unboxing M-A-C x L

Fonte: Screenshot do TikTok?%3, 2022

Por outro lado, para adquirir os produtos, a usuaria Sunny?* precisou
dirigir-se a loja e compra-los. No conteudo, ela exibe a prateleira que contém a linha
e é possivel identificar que a unidade da M-A-C em que ela se encontra adere ao
idioma russo na identificacdo de cada item. Ao fim, Sunny exibe a nota fiscal e a

embalagem de um batom. Todo o conteudo possui “LALISA” como trilha sonora.

Figura 47 - Compra da Sunny

Fonte: Screenshot do TikTok?%®, 2021

No Brasil, a cultura participativa também esteve presente. Atuando de forma

conjunta com a concepgao de consumidor empoderado, um seguidor da

263 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMF857XLu/> Acesso em: 27 set 2022;

264 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@imsunnyzlata> Acesso em: 27 set 2022;
6% Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMF85x4nM/> Acesso em: 27 set 2022.
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influenciadora Franciny Ehlke®*® pediu para que ela testasse as maquiagens da
LISA, ela respondeu animosamente, relatando que ja testou e publicou suas

impressdes em outra plataforma digital (YouTube).

Figura 48 - Franciny e produtos da LISA
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Fonte: Screenshot do TikTok?7, 2021

Enquanto isso, o criador de contelidos de moda e beleza, Adam?®, também
participou das avaliagdes da linha e publicou um video em que comecga dizendo
“gente, eu gastei R$259 no iluminador da LISA do BLACKPINK e eu nem gosto de
BLACKPINK”. Para contemplar o momento, “MONEY” & a musica que toca ao fundo,
enquanto ele pontua consideragbes sobre o produto, no fim, sua recepgao foi

positiva, mas destaca o preco alto.

Figura 49 - Adam e iluminador da LISA
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2% Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@francinyehlke> Acesso em: 27 set 2022;
267 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMF85Wrwv/> Acesso em: 27 set 2022;

%8 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@adammitch.real> Acesso em: 27 set 2022.
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Fonte: Screenshot do TikTok?%°, 2022

Reunir os eventos performaticos da Chivas Regal foi mais dificil que os das
demais marcas. Por ser uma colaboragao recente, os conteudos sdo escassos, além
de que, os produtos que a empresa oferta possuem restricdo de idade, o que os
torna ainda mais inacessiveis. Diante disso, a usudria “myoimina372°" publicou um
video abrindo uma embalagem do uisque alegando que viu as fotos da LISA com a
Chivas Regal e decidiu checar. A caixa esta praticamente vazia, apenas com o que
parece ser um suporte de papel e uma folha explicativa sobre o blend. Na legenda
ela escreveu que “déi muito ter esperanca”. Infelizmente, ndo foi possivel
compreender o sentido dessa producédo, em especial porque todos os textos verbais

sado em filipino, mas foi incluida por ser uma das poucas disponiveis na plataforma.

Figura 50 - Embalagem uisque Chivas Regal
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Fonte: Screenshot do TikTok?"', 2022

Em outra performance, a usuéria “ldn0327%"?" compartilhou um video da
cobertura de um evento que aconteceu em Singapura e atendia a campanha “Chivas
Regal x LISA: | Rise, We Rise”. O espago era uma loja pop-up que ficou em

atividade por duas semanas e promovia a ideia de “elevacado” e “levantamento” que

2% Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMF85s52n/> Acesso em: 27 set 2022;

7% Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@myoimina37> Acesso em: 28 set 2022;
27! Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMF83ju3o/> Acesso em: 28 set 2022;
272 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@Idn0327> Acesso em: 28 set 2022.
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o slogan sugere, com uma mistura de musica, arte, expressao criativa, comida e

Chivas Regal.

Figura 51 - Pop-up Chivas Regal x LISA: | Rise, We Rise

Fonte: Screenshot do TikTok?®, 2022

Diante das performances supracitadas € possivel visualizar como a cultura
participativa atua na ressignificagdo das marcas que estdo envolvidas com LISA. Os
consumidores, dispostos de poder, sentem autonomia para produzir conteudos que
envolvam a artista, e se reinventam criando roteiros, cenas e teatralidades. O TikTok
viabiliza esse imaginario dos fas, em que em poucos minutos é possivel mimetizar
um visual, dublar um audio, compartilhar uma experiéncia, exibir o seu cotidiano,
independentemente do local social e geografico que vocé esta inserido. Obviamente,
é dificil fugir do olhar elitista das parcerias de LISA, mas a ideia de ressignificacéo
permite que os admiradores adaptem cada performance de acordo com sua prépria
realidade, seu sentido identitario social (TAYLOR, 2013), o que também diz respeito

sobre os movimentos de interculturalidade dentro do k-pop.

CONSIDERAGOES FINAIS

A construcdo dessa pesquisa foi sintetizada em trés eixos divididos em
capitulos. O primeiro que abrangia um debate mais macro diante do poder de
influéncia — soft power — do k-pop e dos grupos femininos, adentrando em

discussdes geopoliticas sobre os dinamismos interculturais da Asia (em especial

73 Disponivel em: <https://vm.tiktok.com/ZMF8cTywo/> Acesso em: 28 set 2022.
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Sudeste Asiatico e Extremo-Oriente) com o Ocidente, que materializam a ideia do
pop sul-coreano presente em um “mundo das marcas”, inserem-se no mercado
publicitario com o endossamento de celebridades, além de esquematizar o modelo
de negdcio dos girl groups vislumbrando a representagdo confucionista da mulher
em uma industria do entretenimento machista.

E diante dessa generalizacdo contextual que vamos afunilando o
desenvolvimento a uma esfera micro do consumo, chegando em nosso objeto de
estudo, LISA, principalmente diante da concepgao dos solos no k-pop. A partir disso,
0 segundo capitulo retratou como o branding pessoal pode potencializar a
individualidade e o consumo unitario de um idol, tornando-o uma marca, uma
mercadoria para os fas que utilizara da performance midiatica para fazer a
manutencéo da influéncia comodificada sob os consumidores, como o conceito girl
crush que performatiza o empoderamento feminino.

Quando direcionamos a analise cada vez mais para LISA observamos que ela
possui atributos e habilidades que tornam-se um fator de diferenciacdo e
autenticidade, em especial ao pensarmos no que ela representa e performatiza.
Além das informagdes naturais, como idade, género e nacionalidade, identificamos
que suas posigdes no grupo BLACKPINK impulsionam o interesse de terceiros em
quererem saber quem € a integrante que faz rap e danga. Assim, a necessidade de
compreender sobre a feminilidade badass também se fez presente como ato de
transferéncia que reconhece um lugar de identidade social.

Todos esses fatores de performance séo dispostos na relagdo que LISA tem
com as marcas que trabalha, por isso analisamos minuciosamente como as
parcerias foram estabelecidas, como cada empresa surgiu ao mundo e o que
procuravam no momento em que definiram a artista como representante. Quando
trouxemos o girl crush para a analise constelatéria dos cases, foi para ilustrar de
forma mais palpavel a esséncia principal da ido/ como uma marca, que transmite
forca, empoderamento, ferocidade e ousadia.

Ainda nessa esfera micro, também nos desdobramos para o imaginario dos
fas durante o ultimo capitulo. O entendimento sobre cultura participativa e a
amostragem pratica de como ela atua em determinada plataforma comprova como
os fas aderem a nominacao idol para um comportamento idélatra que justifica certas

acbes. E nesse momento que averiguamos que a publicidade e o consumo sdo
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atravessadores e negociadores culturais, capazes de atingir um publico diverso,
exportando um produto considerado “exético”, mas que ganha espago e
credibilidade na elite de mercados como moda, joalheria, cosméticos e bebidas
alcodlicas.

E sempre importante frisar que LISA é uma mulher tailandesa, o que
naturalmente dificulta a aceitagdo sul-coreana da artista na industria do k-pop, que
priorizam sempre os cidadaos de seu proprio pais, ainda assim, com a exportagao
desse estilo musical, a idol transformou-se em uma figura representativa e
importante no Sudeste Asiatico, reforcado em especial pela localizagao da maioria
dos produtores de conteudo supracitados.

As nocodes de soft power foram contribuintes para a expansao do k-pop e dos
grupos femininos, despertando o desejo, mas, se olharmos mais a fundo, é possivel
identificar que durante todo o trabalho, diversos conceitos de poder foram evocados
como forma de influéncia, seja o proprio soft power na publicidade, na musica e nas
celebridades, ou o poder feminino presente nas performances de girl crush, até o
consumidor empoderado.

Pesquisar sobre LISA foi trazer um recorte de género para os estudos sobre o
k-pop, indo um pouco mais a fundo das percepg¢des de grupo feminino ao vislumbrar
um impacto unitario que ndo minimiza os esfor¢gos de seu grupo, mas potencializa as
estratégias de branding de uma integrante. E também problematizar que além de
sua grandeza, a luta contra a misoginia, xenofobia e racismo segue ativa, porque a
atual onda da Hallyu permite que artistas do sul sejam legitimados como idolos,

icones e exemplos.
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GLOSSARIO

Aegyo: Conceito do k-pop que performatiza a fofura, submissao e inocéncia.
Anime: Animacgoes japonesas.
Art de vivre: Arte de viver.

Badass femininity: Feminilidades ndo normativas nascidas das margens da
sociedade e encenadas na esfera publica através da performance.

B-girls: Mulheres que performatizam a feminilidade badass.
Bias: Integrante favorito de um grupo.

Big Three: As trés principais empresas de entretenimento sul-coreanas (SM, YG e
JYP Entertainment), sua importancia envolve toda a construgao identitaria do k-pop.

Branding: Conjunto de estratégias que atribuem valor e reconhecimento de uma
marca.

Brand Reputation: Reputacdo de marca.

Celebrity endorsement: Endossamento de celebridades em marcas.
Chaebols: Conglomerados de familias sul-coreanas.

Cute: Corporificacao da fofura e inocéncia.

Debut: Estreia.

EP: Extended Play, album com 4 a 6 faixas que nao ultrapasse 30 minutos.
Fanart: Conteudos artisticos desenvolvidos por fas.

Fandom: Grupo de fas.

Fanfiction/fanfic: Histérias ficcionais criadas por fas.

Fanfilm: Filmes amadores inspirados no objeto de admiragao feitos pelos fas.
Fansign: Evento em que o artista conhece seus fas e distribui autégrafos.

Fansub: Desenvolvimento de legendas dos materiais estrangeiros que pertencem
ao bem simbdlico pelos fas.

Femvertising: Publicidade feminina.



120

Femwashing: Quando marcas, pessoas, produtos ou servigos abragam o poder da
mulher e a igualdade de género como um fator mercantil, mas suas verdadeiras
intengdes sao baseadas nos moldes patriarcais.

Frame: Recorte de video.

Full Album: Album completo, que contenha 8 ou mais cancdes.

Girl crush: Conceito sul-coreano que performatiza o empoderamento feminino.
Girl groups: Grupos femininos.

Girl power. Empoderamento feminio.

Hallyu: Onda Coreana.

Idol: idolos de k-pop.

Idol groups: Grupos de idolos.

K-beauty: Tudo que envolve o mundo da beleza sul-coreana.

K-dramas: Dramas televisivos coreanos.

K-pop: Pop coreano.

L Family: Familia de pets da LISA, todos comegam com a inicial “L".

Lilies: Fas solo da LISA.

LISA Effect: “Efeito LISA” em esgotar produtos.

Mainstream: Corrente dominante que abriga a cultura popular e de massa.
Maknae: Integrante mais jovem de um grupo.

Mangas: Histérias em quadrinhos japonesas.

Oppa: Termo usado por mulheres para se referirem a um homem mais velho.
Photocard: Pequenos cartdes fotograficos.

Plain Jane: Expressao para mulher desinteressante.

Pop-up store: Loja temporarias.

Prét-a-porter. Pronto para vestir.
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Queerbaiting: Agdes mididticas que visam “amparar’ o publico interessado em
narrativas LGBTQIA+, sem nunca confirmar a ndo heterosexualidade dos
personagens que performatizam as cenas queer (NG, 2017).

Sample: Trecho musical ja existente utilizado no desenvolvimento de novas
melodias.

Screenshot: Foto da tela.

Ship: Deriva-se da palavra “shipping” que expressa o desejo de um relacionamento
romantico entre personagens reais ou ficcionais.

Single: Cang¢ao promocional.

Single album: Album com até 3 faixas.

Soft power: Influéncia indireta de poder sob corpos politicos.

Sold out: Esgotado.

Solo stan: Quem acompanha apenas um integrante de um grupo.

Speed Flow: Técnica do rap em que as silabas sao ditas rapidamente com a batida.
Sportswear: Estilo esportivo.

Ssen Unni: A mulher girl crush, forte, expressiva e provocativa.

Stage name: Nome artistico.

Stalking: Comportamento de acompanhar excessivamente ou perseguir algo ou
alguém.

Trainee: Nome dado aos jovens que estdo em treinamento nas empresas de
entretenimento.

Trot: Género musical contemplado por cang¢des de ritmo duplo com sete-cinco
estrofes silabicas. O nome é derivado da palavra foxtrot, um tipo de danca de salao.

Unboxing: Ato de desembalar novos produtos.

Underground: Atrela-se a cultura do submundo que foge dos padrdes comerciais.
Upload: Envio.

Vlog: Blog em video.

Whitewashing: Embranquecimento da pele por meio de filtros de imagem.



