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RESUMO

Devido ao acesso a informacdo facilitado por causa de inovagdes tecnoldgicas, a
juventude passou a consumir diversos estilos de vida do mundo, o que pdde segmenta-la
em incontaveis grupos com estilo e comportamento préprios. Dentre estes grupos,
encontra-se 0 K-Popper, composto por fas da masica pop coreana, o K-Pop. Esses jovens,
inspirados nos videoclipes de seus artistas favoritos, formaram grupos de danga, que
participam de competicdes. Neste cenario, o presente trabalho age como parte de um
projeto de dissertacdo, ainda em andamento, tendo como objetivo analisar como o
consumo da cultura de entretenimento musical pop sul-coreana, e de seus subprodutos,
pode contribuir para a construcdo da identidade da juventude de grupos de danca cover
de K-Pop em Fortaleza. Para tanto, autores como Thompson (2011), Hall (2000), Canclini
(1999) e Maffesoli (2010) foram utilizados como referéncia.
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INTRODUCAO

Em um cenério de inovacOes tecnoldgicas, Severiano (2001) comenta que 0s
meios de comunicacdo de massa passaram a ter um potencial de alcancar pessoas do
planeta inteiro de forma répida, desenvolvendo uma “integracao universal”. Haja vista
essa conexdo com o mundo, Vérias culturas e seus estilos de vida dos mais diversos
lugares do planeta ficaram ao alcance do individuo. Nesse cenario, Hall (2000) ressalta
que, todo dia, cada uma dessas culturas faz apelos a diferentes partes de nos, dentre os
quais nos parece ser possivel realizar uma escolha. O autor chama esse efeito de
“supermercado cultural”.

Borelli, Rocha e Oliveira (2009) destacam que 0s jovens passaram a se apropriar
desses estilos de vida, 0 que consequentemente 0s segmentaram em incontaveis grupos

com estilos, gostos e comportamentos proprios. Dentre esses grupos, surge o K-Popper,
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nome dado aos jovens que consomem o K-Pop (a mdsica pop coreana) e que,
consequentemente, tornaram-se fas.

No Brasil, a juventude K-Popper, de acordo com Santos (2016), inspirada nos
videoclipes de seus artistas favoritos, organizou-se coletivamente para aprender a dancgar
as coreografias dos seus idolos, o que fomentou a criacdo de competi¢des de danca de K-
Pop em diversos eventos.

O presente artigo, preparado a partir de um projeto de dissertacdo ainda em
andamento, com o seu foco no K-Pop e na danca cover € guiado pela seguinte questao-
problema: Como o consumo da cultura fonogréfica pop coreana e de seus subprodutos
contribui para a construcdo da identidade do jovem e da juventude K-Popper de grupos
de danca fortalezenses?

Para tanto, autores como Thompson (2011), Canclini (1999), Castells (1999) e

Maffesoli (2010) foram revisitados e utilizados como referéncia no decorrer deste projeto.

JUSTIFICATIVA

De acordo com Santos (2016), o fendmeno do K-Pop chamou tanta atencdo de
jornalistas chineses, que, percebendo um crescente consumo de mdsicas pop coreanas
entre os jovens da China, nomearam o efeito que a Coreia do Sul faz em outros paises de:
Hallyu ou Onda Coreana.

Essa onda, que comecou no mundo oriental, ultrapassa a Asia e conquista
mercados de musica ao redor do mundo. Contudo, ressalto que o termo Hallyu se refere
aos efeitos globais da cultura coreana, ndo se atendo somente aos efeitos das producdes
musicais.

Para apontar detalhes sobre o Hallyu, podemos tomar o caso do viral Gangnam
Style de PSY, o qual, de acordo com Cunha (2013) permaneceu semanas no topo de
vendas da iTunes, loja virtual de servigos de entretenimento. Além disso, o clipe do PSY
estd no quinto lugar dos mais assistidos na histdria do Youtube, contando com mais de
3,3 bilhdes de visualizagdes®.

Haja vista esse interesse nas producdes coreanas, a juventude K-Popper chega a
estender o consumo para a cultura coreana em outros aspectos. O audiovisual do pais, por

exemplo, vem ganhando visibilidade no cenario global. Isso € perceptivel pela vitdria do

4 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/tecnologia/os-videos-mais-vistos-no-youtube-despacito-e-recordista/>.
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filme “Parasita” no Oscar de 2020. O longa-metragem recebeu quatro prémios no evento,
incluindo o de Melhor Filme, o que tornou o filme a primeira producdo nao falada em
lingua inglesa a vencer em tal categoria®.

Além disso, a busca por cursos de lingua coreana e até mesmo pratos culinarios
originarios do pais tambem se tornaram mais frequentes. Tendo Fortaleza como exemplo,
podemos citar que foram abertos cursos de coreano em entidades como o Instituto
Poliglota e a Universidade Estadual do Ceara. Sobre restaurantes, temos como exemplos
0 K-Bab, o Mashita e 0 K-Pop&Food. Além disso, considerando o interesse dos fas de
K-Pop de Fortaleza, famosos grupos coreanos como K.A.R.D e Rania chegaram a fazer
shows na cidade®.

No cenario de competicdes de danca de K-Pop, que chegam a ter premiagdes em
dinheiro, Santos (2016) afirma que alguns fas deixam de performar apenas por hobby,
transformando a paixao em um trabalho. Ao perceber esses efeitos do K-Pop na juventude
brasileira, podemos nos questionar como o contato com uma cultura externa, de um pais
tdo distante do Brasil, pode agir na construcdo da identidade de uma pessoa e até mesmo

nas escolhas profissionais?

CULTURA, CONSUMO E GLOBALIZACAO

Neste projeto temos a Cultura K-Popper como tematica, mas antes de adentrar no
assunto iremos iniciar discutindo a defini¢éo de cultura.

Thompson (2011) apresenta duas concepgdes de cultura: descritiva e simbdlica.
A descritiva define o termo como um conjunto de valores, crengas, costumes, convengoes
e habitos de um agrupamento, de uma sociedade especifica ou de um periodo historico.
Ja a concepcdo simbolica descreve cultura como 0 modo em que 0s seres interpretam e
utilizam diversos simbolos (textos, imagens, linguagens, entre outros) consigo mesmos e
com outras pessoas.

A partir dessas concepgOes, Thompson (2011) apresenta uma terceira, a
concepgdo estrutural, que se utiliza da cultura simbolica como base, mas acrescenta que

0s seres estdo inseridos em contextos estruturados. Ou seja, 0 contexto socio historico da
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pessoa também afeta 0 modo como ela interage com as formas simbdlicas. Por exemplo,
provavelmente um brasileiro e um coreano imaginam e conceituam o arroz de formas
diferentes.

As formas simbdlicas podem ser encontradas tanto em conversas com outras
pessoas, transmitindo-se no boca-a-boca, como também pelos meios de comunicacdo, que
possuem tipos de transmissdes diversificados, pois cada meio de comunicagdo funciona
de forma diferente. Por exemplo, ha meios que transmitem apenas formas sonoras (radio),
outros que transmitem formas audiovisuais (televisdo) e outros que transmitem formas
escritas (jornais ou livros).

A partir do desenvolvimento tecnoldgico, Thompson (2011) expde que as formas
simbolicas adquiriram o potencial de serem transmitidas para uma grande quantidade de
pessoas a0 mesmo tempo. Isso foi possivel através dos meios de comunicacao de massa,
que ofereceram mais eficiéncia que uma transmisséo boca-a-boca.

De acordo com Thompson (1998), as formas simbolicas, além de transmitidas, sdo
produzidas e, consequentemente, mercantilizadas por esses meios que podem alcancar
audiéncias relativamente amplas e diversas.

Ortiz (2006) destaca que nesse cenario da “mercantilizagdao de cultura” surge o
conceito de industria cultural, que apresenta a producdo de formas simbdlicas para o
consumo das pessoas. Essa producao se apropria de técnicas utilizadas na industria fabril,
como producdo em série e em larga escala, para desenvolver e transmitir formas
simbolicas ou “culturais”.

O autor menciona que a industria cultural é regida pelo mesmo objetivo de uma
industria qualquer: a venda de produtos. Ou seja, a cultura se torna mercadoria e as
pessoas se tornam consumidoras.

Entdo, entra em cena outro termo: consumo. Canclini (1999) afirma que
comumente “consumir” € associado a gastos inuteis € compulsdes irracionais, o que € um
pensamento fundado provavelmente na ideia de que os meios de massa séo onipotentes e
incitam as massas a se langarem irrefletidamente sobre as formas simbolicas. Contudo,
considerando que cada pessoa interpreta as formas simbolicas que consome a partir de

seu contexto especifico, Canclini (1997, p. 77) define consumo como um:

[...] conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e os usos dos produtos. Esta caracterizacdo ajuda a
enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do que
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simples exercicios de gosto, caprichos e compras irrefletidas, segundo
0s julgamentos moralistas, ou atitudes individuais, tal como costumam
ser explorados pelas pesquisas de mercado.

A partir de inovacgdes tecnologicas e do desenvolvimento de novos recursos da
midia, o mercado de culturas se torna mais expressivo. Tendo como exemplo o
surgimento da Internet para a populagédo, Severiano (2001) comenta que essas inovagoes
propiciaram um cenario em que 0s meios de massa passaram a ter um potencial de
alcancar pessoas do planeta inteiro de forma rapida, desenvolvendo uma “integragdo
universal”.

Essa integracdo também é chamada de globalizacdo por Hall (2000), o qual
salienta que o termo “se refere aqueles processos, atuantes numa escala global, que
atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organizacoes
em novas combinacBGes de espago-tempo, tornando o mundo, em realidade e em
experiéncia, mais interconectado” (p.67).

Além de interconectado, Ortiz (2000) afirma que a globalizagdo propicia uma
sensacao de que os locais que antes eram considerados distantes nos mapas aparentam ser
mais proximos.

Neste cenario, com base em Ortiz (2000), nos meios de massa passam a circular
formas de expressdo como filmes, aniincios, masicas e séries das mais diversas origens,
que podem ser consumidas por pessoas de diversos locais do mundo.

Ao superdimensionar 0 consumo e satura-lo com essa diversidade, Severiano
(2001) comenta que a sociedade capitalista parece camuflar a dimensdo econémica da
mercadoria, o que dissipa as fronteiras entre a producdo econdmica e a vida cultural.

Agora, as pessoas ndo compram mais objetos, mas sim “estilos de vida” que mais
combinam com o seu estilo pessoal, segmentando 0 consumo e, consequentemente, a
sociedade. Severiano (2001) aponta gque as pessoas passaram a se reconhecer em outras,
ou a se diferenciar de outras, devido a especificidade do consumo de cada uma.

Dentre o publico que consome os produtos da industria cultural, Borelli, Rocha e
Oliveira (2009) ressaltam os jovens. Os autores, considerando o consumo segmentado,
constatam que a juventude passa a ser também segmentada em incontaveis grupos de

estilos, gostos e comportamentos proprios.
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JUVENTUDE E AGRUPAMENTOS
Em relacdo ao conceito de juventude, Araujo (2008) o define como um conceito
heterogéneo e plural, ressaltando existir ndo sé uma juventude, mas sim juventudes.

Ainda assim, elas possuem pontos em comum. Sobre isso, Aradjo (2008, p. 93) evidencia:

[...] é importante ressaltar que existem elementos comuns entre 0s
grupos juvenis, mesmo diante de todas as heterogeneidades, a
necessidade de comunicagdo é um deles. A comunicacao pode ser vista
como uma necessidade de afirmacao do grupo e da socializacdo de suas
descobertas, inclusive a de que s&o jovens [...]

A partir disso, podemos ver que a comunicacao e a formacao de agrupamentos séo
apresentadas como pontos comuns das juventudes. Além disso, relacionando a
segmentacdo do consumo simbolico com a segmentacdo da juventude, é possivel
relacionar o consumo simbdlico com a formacdo de agrupamentos.

Antes do desenvolvimento das midias de massa, 0s materiais simbdlicos estavam
presentes na interacdo face-a-face, o que mostra o tipo de agrupamento da época: 0
agrupamento por proximidade. Ou seja, as pessoas formavam grupos considerando a
proximidade fisica. Os materiais disponiveis para consumir simbolicamente dependiam
dessa proximidade, podendo ser encontrados na familia ou na vizinhanca. A partir do
contato com essas formas simbolicas proximas, as pessoas construiam a sua propria
identidade, tanto como individuos quanto como grupo. (THOMPSON, 1998)

Sobre o termo identidade, Castells (1999) o define como ““a fonte de significado e
experiéncia” (p.22) de uma pessoa e/ou de um povo. Aprofundando, o autor comenta que
a identidade implica um processo de construcdo que depende do contato do individuo
com formas simbolicas, que podem prevalecer umas sobre outras, para que seja possivel
0 desenvolvimento de uma autorrepresentacéo.

Sobre isso, Hall (2000) aponta que a identidade permanece incompleta, sempre
estando em processo de formacéo ao longo da vida. A motivacdo para tanto, de acordo
com Hall (2000), vem da sensagéo inconsciente de uma falta de inteireza, que pode ser
preenchida a partir do nosso exterior.

Devido a globalizacao e o surgimento de tecnologias como a Internet, os padrdes
de sociabilidade se modificaram. Tornou-se mais facil conhecer pessoas, de qualquer

lugar do mundo, com gostos e estilos de vida semelhantes. Castells (2003) explica que
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isso tudo gera um novo tipo de agrupamento, que ndo depende da distancia fisica: o
agrupamento por gosto.

Mesmo que super distantes fisicamente uns dos outros, sujeitos com gostos ou
interesses similares puderam se conhecer e se agrupar, algo que seria praticamente
impossivel com o agrupamento por proximidade.

Nesse cenario, Thompson (1998) aponta que a construgdo da identidade € cada
vez mais alimentada “por materiais simbolicos mediados, que se expandem num leque de
opcdes disponiveis aos individuos e enfraguecem - sem destruir - a conexao entre a
formacéo ¢ o local compartilhado” (p. 181). No meio dessa heterogeneidade de materiais
simbdlicos, Canclini (1999) comenta que encontramos c6digos que unem pessoas mesmo
que elas estejam em uma grande distancia fisica, mas esses codigos sdo cada vez menos
0s da etnia, da classe ou da hacdo em que nascemos.

E valido ressaltar que estas formas simbolicas variadas no estdo disponiveis para
todos, pois 0 acesso a elas pode exigir equipamentos e habilidades que poucos possuem.
Além disso, a recepcao dessas formas para a construcdo da identidade é apresentada como
ativa, o que significa que ela passa pela reflexdo e interpretacdo Unica do individuo,
considerando que cada um esta contido em um contexto diferente. (THOMPSON, 1998)

Hall (2000) comenta que, principalmente através dos meios de massa, SOmos
confrontados por uma gama de diferentes identidades e cada uma delas nos faz apelos a
diferentes partes de nos, dentre os quais parece ser possivel realizar uma escolha. O autor
chama esse efeito de “supermercado cultural”. Dentro deste mercado esta 0 K-Pop, tema

deste projeto.

K-POP

O termo K-Pop é uma forma reduzida para Korean pop (Pop Coreano), referindo-
se as producdes da industrial cultural da Coreia do Sul. Mas o que seria 0 pop?

Luyten (2005) discorre que € um termo relacionado a musica ouvida pelos jovens,
pop music, mas também as producbes advindas da midia ou que seguem o que é popular
nos meios de comunicacdo, relacionando-se a etimologia da palavra (pop vem de
popular).

Danesi (2018) apresenta a cultura pop como algo que esteve sempre se
reinventando e mudando, seguindo tendéncias ou popularidade. Por isso, levando esse

conceito para a masica pop, podemos inferir que ndo ha um estilo sonoro bem delimitado.
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A musica pop é um estilo que é composto por Vvarios periodos e que
frequentemente se utiliza de outros estilos, reinventando-os. Ortiz (2006) comenta que
enguadram nesse estilo as musicas que foram mais consumidas. O autor aponta 0 pop
como um genuino produto da industria cultural, o qual, de acordo com Danesi (2018), é
consumido principalmente pela juventude.

Mas e o K-Pop? Santos (2016) afirma que este termo atribui unidade a um
conjunto de diversos artefatos coreanos como mdasicas, videoclipes, shows e coreografias
de grupos musicais. O termo surgiu, de acordo com Cunha (2013), para se referir a musica
pop que comecou a ser produzida na Coreia do Sul nos anos de 1990. Contudo,
atualmente, a grande maioria dos grupos ou artistas sul-coreanos contemporaneos esta
contida nesse género musical.

Depois da ocupacéo colonial japonesa (1910-1945), da Segunda Guerra Mundial
(1939-1945) e da Guerra da Coreia (1950-1953) a Coreia passa para 0 campo de
influéncia dos Estados Unidos (j& como Coreia do Sul). Santos (2016) afirma que o K-
Pop nasce a partir desse contato com o ocidente.

Antes dos anos de 1990, Sousa (2016) afirma que a musica coreana era controlada
e censurada pelo monopélio da midia do Estado. Apo6s essa época, devido a uma
circulacdo constante de coreanos indo para os Estados Unidos ou voltando para a Coreia
do Sul, Santos (2016) aponta que a juventude e uma nova geracdo de artistas passou a
levar consigo padrdes estadunidenses de consumo musical.

Em 1992, em um cenario onde os artistas passaram a possuir mais autonomia
criativa na producdo musical, estreou a banda Seo Taiji and Boys, que apresentou musicas
diferentes das que tocavam anteriormente no pais. Essas masicas, de acordo com Sousa
(2016), misturavam ritmos originarios dos Estados Unidos com alguns elementos da
masica tradicional coreana.

Nos anos 2000, artistas sul coreanos como BoA, Super Junior, BIGBANG e Girl’s
Generation se tornaram cada vez mais populares em paises como China e Japdo. A partir
disso, em vez de incorporar géneros musicais do exterior, 0s novos artistas de K-Pop
passaram a reinventar o proprio K-Pop em uma “reciclagem de si mesmo”. Além disso,
os artistas passaram a utilizar inglés nas letras das musicas e no proprio nome artistico, o
que facilita a memorizacao das musicas para fés ao redor do mundo. (SANTOS, 2016)

A partir dai, o0 K-Pop nédo era mais produzido para a Coreia, passando a ser um

produto de exportacdo. A decisdo para isso surgiu de uma necessidade comercial do pais
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de fugir da crise econdmica. Como consequéncia, criou-se até mesmo um nome para 0
efeito da Coreia do Sul nos paises: Hallyu ou Onda Coreana. O termo foi dado no inicio
dos anos 2000 por jornalistas chineses, apds perceberem o crescente consumo de masicas
pop sul-coreanas entre os jovens chineses. (SANTOS, 2016)

O Hallyu chega ao Brasil entre o final dos anos 2000 e inicio dos anos 2010.
Muitos dos jovens conheceram o K-Pop a partir do contato com elementos da cultura pop
japonesa (que ja havia se estabelecido no Brasil) como: o rock e o pop japonés e as
musicas das animacgdes japonesas. Depois desse primeiro contato, essa juventude se
aprofundou no K-Pop a partir do Youtube, que video apds video recomenda artistas
relacionados. Outros jovens conheceram o género musical por meio de recomendacoes
de outros amigos ou familiares. (SANTOS, 2016)

Cunha (2013) comenta que o Hallyu ganhou forcas consideraveis no Brasil a partir
de 2012 por conta do viral Gangnam Style do cantor PSY. Com o decorrer do tempo, uma
juventude foi consumindo fiel e vigorosamente as produ¢des musicais coreanas, 0 que

proporcionou a criacdo da Juventude K-Popper, nome dado aos fés do K-Pop.

O K-POPPER E O CONSUMO

Como ja discutimos, consumo e agrupamento sdo conceitos conectados. Ao
escolhermos a musica como um exemplo de produto a ser consumido, Cunha (2013) diz
que ela pode incorporar o homem a um grupo. Os nomes “punk”, “indie” e “grunge” sdo
conferidos as pessoas que gostam de determinadas cangdes, por exemplo. O mesmo se
aplica aos K-Poppers.

O processo de formacao desses grupos é chamado de neotribalismo por Maffesoli
(2010). Enquanto as tribos tradicionais eram formadas a partir do agrupamento por
proximidade, as novas tribos sdo formadas por pessoas com interesses, estilos de vida e
gostos em comum.

O agrupamento K-Popper pode ser denominado, também, como cena K-Popper,
tendo como base o conceito de cena de Straw (2012, p.9), que define “cena como as
esferas circunscritas de sociabilidade, criatividade e conexdo que tomam forma em torno
de certos tipos de objetos culturais no transcurso da vida desses objetos”.

Esse conceito de cena discorre sobre a sociabilidade e a intera¢do que surgem ao
redor de algum objeto cultural. Ou seja, o termo cena K-Popper néo so significa o ser K-

Popper, mas também abrange a maneira como o K-Popper socializa com outros do
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mesmo grupo, interage com elementos do K-pop e cria ou produz materiais com base
nesses elementos. Pode-se dizer que o conceito de cena de Straw (2012) tem semelhancas
e relacdo com o conceito de tribos urbanas de Maffesoli (2010).

Em relacdo aos hébitos de consumo dos K-Poppers, Karam e Medeiros (2015)
citam que a maior parte deles usa sites de venda asiaticos para comprar CDs, bolsas,
camisetas, mochilas, carteiras, e até mesmo lentes de contato que dilatam a pupila. 1sso
porque no Brasil ndo ha lojas fisicas para a compra destes produtos. Além disso, 0
interesse pelo K-Pop, como ja mencionado, chega a se estender a outros aspectos da
cultura coreana, tendo como exemplo a lingua e a culinaria do pais.

Contudo, a relagdo do f& com a cultura coreana ndo estd vinculada somente ao
consumo. Essa juventude também produz. Inspirados nos videoclipes de seus artistas
favoritos, alguns K-Poppers se organizam coletivamente para aprender a dancar as
coreografias dos seus idolos.

Os ensaios, que antes eram feitos com o intuito de se divertir, eventualmente se
tornaram competitivos, tomando espaco em diversas localidades das cidades. Tendo o
Anime Friends como base (evento de cultura pop japonesa de So Paulo), competicGes
comecaram a aglomerar grupos de danca cover de K-Pop de diversos estados. A
premiacdo para o grupo vencedor no evento tem seu valor por volta de 2.500 reais. Por
isso, 0 que era um hobby tornou-se um trabalho para alguns féas. Vale ressaltar que a
quantidade de competicBes pela cidade aumentou. Eventos em escolas e em shoppings,
além de eventos voltados para a cultura pop japonesa ou para o K-Pop especificamente,
passaram a hospedar competi¢cdes com premiacoes nesse estilo. (SANTOS, 2016)

Apesar de Karam e Medeiros (2015) afirmarem que os fés brasileiros do K-Pop
sdo jovens com idades entre 15 a 24 anos, essa faixa-etaria nao deve ser considerada algo
certeiro. No cenario das competicdes de danca, pessoas com idades fora da faixa estdo
em grande quantidade. Porém, é importante ressaltar que isso nao significa que quem
entra em alguma cena ou tribo ira permanecer nela para sempre. Borelli, Rocha e Oliveira
(2009) acreditam que as identidades sdo maltiplas e volateis, sendo possivel distanciar-se
de alguma identidade e eleger, entre varias possibilidades, outras novas, ofertadas no
cenario cultural.

Por fim, é possivel notar que com os meios de comunicacdo de massa, as formas
simbdlicas estdo sempre em movimento, passando por mudancas e atualizacBes e

tornando-se ainda mais diversas. Quando o K-Pop chega a juventude brasileira, que
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possui contexto sécio-historico diverso ao da juventude coreana, podemos inferir que a
cultura passa por uma interpretacdo e ressignificacdo Unica, diferente da dos jovens

coreanaos.

METODOLOGIA

Considerando que este projeto apresenta um estudo sobre a juventude K-Popper,
a etnografia foi escolhida como método para conseguir coletar e interpretar as
informacdes relativas ao agrupamento. Travancas (2012) afirma que a pratica da
etnografia pode ser definida como a elaboragdo de uma “descri¢do densa”, que seria um
“processo de interpretacdo que pretende, e espera-se que consiga, dar conta das estruturas
significantes que estdo por tras ¢ dentro do menor gesto humano” (p. 98). Ou seja, ndo
somente visualizar os gestos e acdes do grupo, como também interpreta-los.

Esse método, de acordo com Travancas (2012), é categorizado como qualitativo
e empirico, exigindo um “mergulho” do pesquisador. Por isso, requer um preparo.

Antes de iniciar a etnografia propriamente dita, serd feito um levantamento
bibliografico sobre o tema para estar minimamente “iniciado” quando for o momento de
adentrar no campo, ja tendo em mente as dificuldades e os riscos que podem ser
enfrentados.

Em seguida, seré elaborado um diario de campo, que proporciona uma descri¢éo
detalhada de acontecimentos ou processos gue estdo sendo presenciados no decorrer das
atividades com o grupo. Isso porque a memoria do pesquisador deixa de ser a ferramenta
chave, ou Unica, para a descri¢do do que aconteceu.

Além do uso do diario, Travancas (2012) recomenda também o uso de gravadores
de voz, pois eles podem deixar o pesquisador mais livre para focar no que esta ocorrendo
ao seu redor.

Depois desses preparativos, sera iniciada a entrada no campo. No caso deste
projeto, serdo “etnografados”, por 12 meses, dois grupos de dangca de K-Pop
fortalezenses: Primadonna e Cypher. O primeiro é um grupo feminino e o segundo, um
masculino. Ambos contém 10 participantes cada, 0 que soma 20 participantes ao todo.

Dentro do campo, Travancas (2012) comenta que o mais importante é observar e
escutar, pois 0 pesquisador ndo determina verdades ou aponta equivocos, mas ouve e

procura entender quais sdo “as verdades” do outro. A autora apresenta dois instrumentos
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de coleta de dados em campo para a etnografia: as entrevistas em profundidade e a
observacao participante.

Em relacdo as entrevistas, serdo adotadas as semiabertas, que Duarte (2012)
caracteriza como o tipo de entrevista em que se tem um roteiro de questdes-guia (mais
abertas o possivel), mas novas questdes podem ser levantadas na ocasido, tanto pelo
entrevistador, quanto pelo entrevistado. E valido ressaltar que é um formato flexivel, pois
0 roteiro age apenas Como um guia, e as perguntas podem mudar de ordem ou até mesmo
se misturar com outras no decorrer do processo.

A principio, tudo o que esta sendo dito é importante, ja que estas informacdes
ajudam na compreenséo do entrevistado e do grupo a que ele pertence. Essas entrevistas
costumam ser longas, pois tém a funcao de contar historias de vida, chegando a ter varias
horas de duracao, mas podendo ser realizadas de forma fragmentada em varios encontros
em dias diferentes. Recomenda-se a escolha de um local confortavel e silencioso para o
desenrolar do processo, e 0 uso do gravador (com o consentimento do entrevistado), que
pode deixar o pesquisador mais relaxado para focar a sua analise em énfases, siléncios,
pausas e gestos do entrevistado. (DUARTE, 2012)

A observagao participante consiste na insercdo do pesquisador no ambiente de
ocorréncia do fendmeno investigado, onde serd possivel acompanhar e vivenciar as
atividades de seu objeto de pesquisa. Dessa forma, € possivel analisar ndo so
comportamentos ou processos comunicativos interpessoais, mas tambem 0s usos e as
interpretacfes que o grupo faz das formas simbdlicas encontradas nos meios de
comunicacgédo. (PERUZZO, 2012)

Neste projeto, a observacdo participante consiste no acompanhamento dos
ensaios, das reunides, dos encontros do grupo por fora do ensaio, das apresentacées, das
competicdes e dos eventos de K-Pop ou relacionados. O enfoque sera direcionado ao
acompanhamento dos grupos nos momentos de sociabilidade fora das redes sociais, 0
aspecto off-line do grupo.

A Ultima etapa da metodologia da etnografia, de acordo com Travancas (2012), é
a elaboracéo do texto. Nessa etapa sera feita a transcri¢do de todo o material captado por
gravadores, o que facilita a leitura e a analise das falas dos entrevistados. Além disso,
também sera analisado o que foi coletado e organizado no diario de campo.

Travancas (2012) expGe que o pesquisador ndo é apenas um transmissor de falas

ouvidas, ressaltando a importancia da reflexdo, da interpretacdo e da analise do que foi
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dito, observado e sentido. A autora comenta que é importante ter atencdo a maneira como
0S pesquisados se expressam: o0 tom de voz que eles usam, 0 entusiasmo e as contradi¢des

nos discursos. Apos a leitura e analise dos dados obtidos, o texto sera elaborado.

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista 0 crescimento do agrupamento dos K-Poppers, vé-se uma
necessidade de resgatar essa histdria. Por isso, a presente pesquisa € importante para
juntar informacdes relativas aos reflexos da mdsica pop coreana na juventude
fortalezense, especificamente da que participa de grupos de danca cover.

Considerando que 0s jovens desses grupos cover encontram em suas atividades
uma forma de renda, é possivel destacar que os fas podem transformar a sua paixao em
algo profissional. Para a dissertacdo, pretende-se aprofundar na relacdo desses sujeitos
com o trabalho imaterial.

Reitero que a discussdo deste artigo surgiu de uma pesquisa inicial para o
desenvolvimento de uma dissertacdo, que ainda estd em andamento. Espera-se que 0

debate aqui tratado possa contribuir para novas pesquisas na area.
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