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INDÚSTRIA CULTURAL NO TURISMO: 

UM ESTUDO SOBRE A RELEVÂNCIA DO GRUPO BTS NAS MOTIVAÇÕES TURÍSTICAS NA CORÉIA DO SUL 
 

Clarissa Frade do Prado1 

 

Resumo: A mídia, indústria cultural e as ideias acerca de determinados países e culturas por elas transmitidos, 
representam um papel importante para o turismo mundial. Tais ideais, no entanto, podem vir a ser apenas recortes 
específicos para que a venda e a transmissão dessas culturas pelo mundo seja mais rápida, criando, assim, estereótipos, 
negativos ou não. Por outro lado, é interessante abordar como agentes incluídos na própria indústria cultural também 
podem impactar o turismo em determinado local. Posto isso, o presente trabalho tem o objetivo de apresentar a influência 
do grupo musical coreano BTS no cenário turístico da Coréia do Sul, demonstrando onde o turismo perpassa e atinge. Em 
um primeiro momento, serão expostas informações gerais e dados sobre a música popular coreana com o foco no grupo 
musical BTS, e seu impacto no turismo coreano. Durante a segunda parte, as expectativas criadas acerca da Coréia do Sul 
serão indagadas com base em um questionário direcionado a pessoas que visitaram o mesmo país por conta do interesse 
dedicado ao grupo em questão. De cunho exploratório, as principais teorias a serem trabalhadas serão a da “ Indústria 
Cultural”  proposta por Theodor Adorno - e utilizada de referência para Douglas Kellner em sua obra “A Cultura da Mídia” -, e 
as noções da construção de uma identidade a partir da diferença, de Tomaz Tadeu da Silva. Além disso, também serão 
utilizados os conceitos de Marcel Mauss sobre mana e do imaginário por Juremir Machado da Silva. Como resultado, é 
mostrado que a mídia introduz ideias de diferentes formas, mas elas podem ser modificadas ou desconstruídas por agentes 
promovidos por ela própria como BTS ao trazer a forma pela qual promove seu país. 

Palavras-chave: Imaginário, Expectativas de viagem, Coréia do Sul, Mídia, K-Pop. 

 

 Introdução: 

No contexto atual de globalização, o indiv íduo moderno encontra a possibilidade de se 
familiarizar, ainda que superficialmente, com diversas culturas dispersas por todo o mundo., 
Juntamente com tal fenômeno, o crescimento do alcance e influência das mídias (meios de 
comunicação), colaboraram para  a ideia de que essas são fontes legítimas e indubitáveis de 
informação. Desta maneira, culturas com as quais a parte mais priv ilegiada do mundo, no caso o 
ocidente, tem menos contato, acabam se tornando, muitas das vezes, ou “esquecidas” ou conhecidas 
apenas através dos meios de difusão de informação em massa. Tal situação não seria tão problemática 
se, para além disso, não houvesse um recorte extremamente específico por parte da mídia no 
tratamento tanto dessas nações, quanto de suas culturas. O presente cenário, ocasiona a propagação 
de estereótipos que não representam quem ou o que está sendo retratado, mas que, mesmo assim, 
são adotados pela população ocidental como uma verdade do mundo sensível e cotidiano. 

O cenário em questão é uma exemplificação de como ocorre o funcionamento da chamada 
“Indústria Cultural” — termo criado pelos filósofos Theodor Adorno (1903-1969) e Max Horkheimer 
(1895 -1973) para caracterizar a utilização e apropriação de culturas, e diversos outros elementos, para 
produzir “bens” especificamente para o consumo imediato por maior parte da população e, dessa 
forma, sendo a fonte da chamada “Cultura de Massa”. Vale ressaltar que a Indústria, tendo o forte 
apoio dos meios de comunicação e em um contexto de globalização; resumidamente, sendo o 
processo de maior prox imidade entre sociedades, não se preocupa com as inúmeras diferenças e 
nuances ex istentes entre o próprio grupo consumidor, o que causa certa “homogeneização cultural”. 

                                                                         

1
Graduando em Ciências Humanas pela Universidade Federal de Juiz de Fora – UFJF. E-mail: claryfrade@gmail.com. Artigo apresentado 
ao Bacharelado Interdisciplinar em Ciências Humanas como requisito parcial para obtenção do grau de Bacharel. Orientador: Humberto 
Fois Braga. 
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Um exemplo prático de um recorte de uma cultura para que essa se transforme em um 
produto, seria as preconcepções fortemente ex istentes sobre o Brasil; limitando todo um país e seus 
200 milhões de habitantes em carnaval, samba e futebol. E, por não ser essa uma ocorrência restrita 
somente ao Brasil, outros países também podem ser facilmente citados como objeto dessa mesma 
prática. É o caso da Coréia do Sul que tende a ser reduzida, em um nível mundial, principalmente 
recentemente, a seu entretenimento; em especial suas novelas e música popular moderna conhecida 
como “K-pop” (Korean Pop/ Pop Coreano).  

A música Pop Coreana - com seu surgimento em 1992 com o grupo SeoTaiji& Boys -, é uma 
das mais conhecidas mercadorias culturais coreanas da atualidade por conta da HallyuWave (“Onda 
Coreana”): fenômeno datado também na década de 1990, que se caracteriza pela propagação das 
formas de entretenimento já anteriormente citadas para que haja um aumento da popularidade global 
da cultura sul-coreana. Com isso, o mercado cultural se aproveita desse recorte para moldar e 
transmitir uma ideia de Coréia do Sul a ser comercializada internacionalmente. 

Ligada a essa transmissão e venda de ideias estereotipadas, está a criação de expectativas 
sob certos locais, o que consequentemente pode v ir a causar um impacto direto na ativ idade do 
turismo. Pessoas passam a procurar aquele determinado lugar de interesse e vão até ele com uma 
ideia pré-concebida, causando, muitas vezes, até mesmo uma decepção com a v iagem quando o 
encontrado não se parece com o imaginado e difundido pelas mídias. 

Por outro lado, não ex istem somente pontos negativos nessa propagação de informações em 
ênfase. Focando no segundo exemplo da Coréia do Sul, o que pode acontecer - e certamente acontece 
- é que, ao passar seu recorte da cultura coreana, a mídia internacional também pode despertar um 
interesse real no país. Motivadas a procurar maiores informações acerca da cultura e região em 
questão, algumas pessoas podem desenvolver uma admiração verdadeira em relação à essa nova 
cultura. Dessa maneira, a cultura de massa traz o benefício de dar v isibilidade a determinados povos e 
países que talvez sem ela continuassem à margem da história. No entanto, a cultura de massa carrega 
também a desvantagem de uma v isibilidade estereotipada em um recorte para consumo rápido, 
padronizado e efêmero. 

A partir destas premissas, o presente trabalho tem como objetivo apresentar e analisar como a 
indústria do entretenimento e do K-pop, ligada a produção de uma cultura de massa, pode ocasionar 
impacto em diversas esferas do cotidiano na Coréia do Sul, em especial as econômicas e turísticas. 

Para dar conta desta problemática, o artigo encontra-se div idido em dois momentos. No 
primeiro, abordaremos o K-Pop e sua estética na indústria cultural sul-coreana, ressaltando 
principalmente o grupo musical BTS que atualmente é um fenômeno global, e como ele contribui para o 
turismo na Coréia do Sul e também para a representativ idade do país mundialmente; como será 
demonstrado e explicado ao decorrer do texto. Já no segundo momento, nos dedicaremos às 
discussões a respeito das consequências engendradas por uma indústria cultural global e um pouco da 
sua dinâmica.  

Para isso, foi realizado um questionário exploratório (Anexo I) com 15 pessoas convidadas por 
meio da rede social Twitter, grupo composto de apenas mulheres de oito países, inclusive Brasil, com a 
média de idade entre 19 e 24 anos, que v iajaram a Coréia do Sul incentivadas pelo interesse em BTS, 
Entre as 15 pessoas, apenas quatro não possuem trabalho, e o padrão da área de atuação das demais 
se consiste de relações interpessoais como educação e hotelaria. Ao decorrer das perguntas, as 
entrev istadas foram questionadas acerca do papel de BTS enquanto representante da Coréia do Sul 
frente ao restante do mundo, e sobre suas expectativas com o país de destino e a v iagem em si. Essa 
metodologia de entrev ista possibilitou que a discussão seguisse para uma segunda parte, na qual 
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foram expostos os imaginários e expectativas criadas nos consumidores acerca de locais, culturas e 
povo sul-coreanos. 

Outro ponto relevante, seria o fato de que as entrev istadas estrangeiras tendem a v iajar 
internacionalmente com maior frequência, comparadas  brasileiras; realizando v iagens desse tipo ao 
menos uma vez ou duas ao ano. 

Na sequência, apresentaremos as discussões conceituais propostas e analisaremos as 
questões específicas v inculadas ao objetivo do trabalho e respondidas pelas entrev istadas. 

 

1. K-Pop como embaixador da cultura sul-coreana: reflexões sobre o grupo BTS 

Ao falar “Coréia do Sul” não podemos ignorar completamente a “Coréia do Norte” que é 
atualmente grande símbolo de um regime ditatorial, apesar de receber, curiosamente, o nome de 
República Democrática da Coréia do Norte.  

Historicamente, o território coreano era dominado pelo Japão desde o ano de 1910. Porém, 
após a Segunda Guerra Mundial, as tropas japonesas foram expulsas da Coréia e o país foi ocupado 
por americanos e sov iéticos que, assim, div idiram o território cerca de 70 anos atrás, tornando a parte 
sul do país capitalista e a parte norte comunista. Essa separação política, se acrescenta à reclusão da 
Coréia do Norte  frente ao mundo exterior; fato que é anteposto ao ocorrido no território do Sul. A 
Coréia do Sul cresce economicamente na mesma medida em que se abre às relações internacionais. 
Pode-se interpretar a indústria do entretenimento aqui analisada, como um meio encontrado pela 
Coréia do Sul para se diferenciar, propositalmente ou não, de seu país v izinho e irmão. 

Para maior entendimento acerca da “necessidade” de certa criação de identidade, pode-se citar 
o liv ro de Tomaz Tadeu da Silva, “Identidade e Diferença” (2000), onde o autor fala sobre como tanto 
pessoas quanto nações procuram encontrar, validar e até diferenciar suas culturas de diversas formas, 
podendo levar a uma crise de identidade. Alguns povos, como citado por Tomaz, procuram validar o 
passado, valorizando-o totalmente para a criação de sua cultura local. Outros também consideram sua 
história, mas acreditam que o tempo é totalmente mutável; o que pode ser exemplificado com a 
situação das “Coréias”. Quando é observado que o norte da Coréia não se atualiza, no sentido banal 
da palavra, da mesma forma que a maioria dos outros países como a Coréia do Sul. Simultaneamente, 
o autor exemplifica sua linha de pensamento com a situação histórica entre sérv ios e croatas, povos 
que compartilharam por 50 anos o território de Iugosláv ia e, consequentemente, diversas outras 
condições, inclusive as culturais, mas que, atualmente, procuram se diferenciar ao máximo entre si. 

[...] a identidade é relacional. A identidade sérvia depende, para ex istir, de algo fora dela: a 
saber, de outra identidade (croácia), de uma identidade que ela não é, que difere da 
identidade sérvia, mas que, entretanto, fornece as condições para que ela ex ista. A 
identidade sérvia se distingue por aquilo que ela não é. Ser um sérvio é ser um ‘não-croata’. 
A identidade é, assim, marcada pela diferença. (SILVA, 2000, p. 09). 

A cultura de massa passa, nesta conjuntura, a serv ir como um fator de diferenciação entre 
ambas as Coréias: a do sul é aquilo que a do norte não é, e v ice-versa. Por exemplo, a Coréia do Sul 
possui uma cultura popular mais aberta aos trânsitos do mainstream ocidental, enquanto a Coréia do 
Norte apresenta um conceito de popular mais fechado e circunscrito à sua territorialidade, o que 
impacta nas  formas de turismo realizados nestes locais. Neste sentido, o K-Pop surge como um fator 
de diferenciação cultural, tanto no plano local quanto internacional, entre a Coreia do Sul e aquela do 
Norte. 
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Recentemente, um exemplo forte da forma como a cultura de massa pode causar um interesse 
em determinado local, e até mesmo dar a ele maior v isibilidade, seria o impacto causado pelo grupo 

musical sul-coreano BTS (Hangul:방탄소년단. Romanizado: Bangtan Sonyeondan) na economia e no 
turismo da Coréia do Sul. O grupo teve seu início em 2013 e possui uma base de fãs altamente 
distribuída pelo globo desde então2. Dessa forma, suas músicas e álbuns se fazem presentes em 
inúmeros rankings musicais, como a Billboard3 e, assim, dev ido a grande exposição, faz com que 
diversas pessoas de diferentes locais do mundo passem a conhecer mais sobre a Coréia do Sul dev ido 
ao interesse pelo grupo. Em alguns casos, essas pessoas chegam a desenvolver o interesse para 
v isitar o país. Diante disso, em 2018, o HRI (Instituto de Pesquisa da Hyundai) publicou um estudo 
chamado “Os Efeitos Econômicos de BTS” com a informação de que BTS atrai, anualmente, 796.000 
turistas para o país asiático. (Fonte: Business Korea. 18 de Dezembro de 2018). 

O grupo composto por sete membros, por ser o maior ato de K-Pop da atualidade, dados seus 
recordes jamais alcançados por outros atos coreanos4, representa a Coréia do Sul para o mundo. É 
raro à um artista que não seja dos grandes “centros musicais”, como América do Norte e Europa, ser 
reconhecido internacionalmente, o posto alcançado por BTS é ainda mais inédito  principalmente 
porque suas músicas são todas em coreano. Após o sucesso internacional dos artistas se tornar 
impossível de não ser notado pela Coréia do Sul5, a imprensa nacional passou a tratá-los como ícones 
globais e a premiá-los por mostrarem e fornecerem mais v isibilidade a cultura coreana; como foi o caso 
da Medalha da Ordem do Mérito Cultural, concedida pelo próprio governo ao grupo em outubro de 
2018, tornando-os os mais novos honrados por esse mérito. 

Tendo em mente todos os fatos citados, não causa estranhamento dizer que BTS é, 
atualmente, o grupo embaixador do turismo da capital sul-coreana, Seoul. Esse fato que demonstra 
que artistas, ou seja, pessoas em uma indústria de entretenimento, são capazes de se tornar “portas” 
de acesso ao  conhecimento e até possível  interesse por um país o que, por sua vez,  é capaz de 
refletir no cenário do turismo. 

Por outro lado, em contraste aos pontos positivos, e também como obstáculo encontrado por 
BTS para ser respeitado enquanto grupo artístico - tanto pela população e mídia de seu próprio país 
quanto pelo mundo - há a maneira como a indústria do K-Pop é reconhecida. O mercado da música 
pop coreana é v isto como uma grande “máquina” de produção em série de grupos compostos pelos 

                                                                         

2 BTS se apresenta em suas próprias turnês mundiais desde 2015, sendo quatro delas até então, e a quinta com o início 
previsto para maio de 2019. Os shows da nova turnê, “ Speak Yourself”, agendados em estádios localizados na América do 
Sul, América do Norte, Europa e Ásia, tem a capacidade para 40 a 90 mil pessoas, sendo que seus ingressos são 
esgotados em poucas horas como foi o caso da venda para o show em Londres, no Estádio Wembley, onde venderam 90 
mil ingressos em 90 minutos. (Fonte: Metro Entertainment) 
3 Billboard é o nome dado a o maior ranking musical, criado nos Estados Unidos e que classifica músicas e álbuns 
baseando-se em sua popularidade, como vendas e números de ouvintes em certas plataformas mundiais. BTS atingiu a 
marca de dois álbuns em #1 no chart Billboard 200 em menos de um ano e participou da premiação BBMAs (Billboard 
Music Awards) três vezes consecutivas até então, sendo indicados e ganhadores de prêmios. 
4 O grupo, por breves exemplos, foi o primeiro ato coreano a ter shows em estádios esgotados pelo mundo e também 
possui o maior número de vendas de álbuns em comparação a outros artistas coreanos, vendendo cerca de 2.6 milhões de 
cópias de seu novo álbum Map of the Soul: Persona em cinco dias (Fonte: Distribuidora sul-coreana iRiver). 
5 Os grupos do gênero K-Pop são sempre administrados por companhias de entretenimento, sendo as três de maior 
influência monetária e midiática, SM Ent., YG Ent. e JYP Ent, denominadas as “ Três Grandes” .  A companhia responsável 
por BTS, BigHit Ent., por não ser uma empresa grande e até atualmente só administrar dois grupos musicais, não recebia 
atenção da mídia, sendo essa uma das razões pelas quais o sucesso de BTS demorou a ser reconhecido pela Coréia do 
Sul. 
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indiv íduos denominados “ idols”, que não possuem, do ponto de v ista generalizado dos consumidores, 
nenhuma identidade própria e, assim, são considerados apenas produtos para o consumo rápido6. 

Diante disso, um diálogo interessante a ser feito seria com o liv ro de Douglas Kellner, “A 
Cultura da Mídia”, publicado em 1995. Em seu liv ro, o autor cita a cantora Madonna e como ela, apesar 
de supostamente desconstruir diversos paradigmas sociais especialmente nos anos 80, foi e ainda é 
v ista por muitos como uma representação clara do consumismo. De acordo com o pesquisador, “para 
seus detratores, ela (Madonna) é a última palavra em comercialismo grosseiro e manipulação da mídia, 
símbolo do consumismo banal que avassala essa cultura” (KELLNER, 1995, p. 335). 

E, apesar de Kellner (1995) estar mais centralizado em apresentar uma v isão da artista como 
um ícone de “desconstrução”, principalmente de imagem, identidade, sexualidade e outros, ainda é 
possível traçar uma conexão entre o fenômeno Madonna e o fenômeno v isto atualmente com BTS, 
reconhecendo que ambos são frequentemente considerados meros produtos do capitalismo. 

Tendo isso em mente, é relevante a maneira como BTS utiliza de sua fama e promove, através 
de algumas de suas músicas, performances e até mesmo discursos, partes da cultura nacional de seu 
país que tendem a não receber atenção da mídia internacional.  

O grupo cita, por exemplo, na sua música Ma City, cidades como Ilsan, Busan, Gwangju e 
Daegu onde alguns integrantes nasceram e elogiam algumas características das cidades, 
demonstrando também uma sensação de pertencimento a elas. 

“Mesmo se você me der cem mil dólares para morar em outro lugar, ah, não, obrigado 

lsan é onde quero ser enterrado depois de morrer 

É a cidade das flores, cidade do Mon 

[...] 

 Eu sou de Jeollado do sul - Gwangju 

Mesmo que meus passos vão para as montanhas, eu sempre estou no cume do Monte 
Mudeung todos os dias” 

Ma City – 2015 

 Posteriormente, os artistas passam a implementar aspectos da cultura tradicional coreana 
como danças, trajes e até mesmo ritmos, em suas músicas, clipes e apresentações. Um exemplo 
recente é a música “IDOL”, lançada em agosto de 2018, juntamente ao clipe e as apresentações da 
mesma. 

 

 

 

 

                                                                         

6 As companhias de entretenimento tendem a “ produzir”  novos grupos todo o tempo e a descartarem grupos antigos na 
mesma velocidade, além de terem um enorme controle sob seus artistas e suas músicas. Assim, a indústria do K-Pop é 
vista por muitos como um local onde ocorre uma produção em série de grupos. Por outro lado, a BigHit Ent., vai contra o 
comum, dando liberdade, principalmente criativa, a seus artistas como é visto, por exemplo, no fato de que o próprio 
responsável pela empresa e “ fundador”  de BTS, Bang Si-Hyuk, dizer que o intuito é que os membros façam músicas que 
sejam “ verdadeiras”  e sobre suas próprias vivências e ideias (Fonte: Naver. 2017). 
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    Figura 1: Teaser clipe ‘IDOL’ 

 

Fonte: Canal ibighit no Youtube. BTS (방탄소년단 ) 'IDOL' Official Teaser. Frame: 0:28 . 2018 

 A música ‘IDOL’ trás em sua melodia um ritmo tradicional coreano, mas, para além disso, 
durante seu respectivo clipe são v istas outras referências à cultura coreana; como os Hanboks (nome 
dado aos trajes tradicionais), assim como a arquitetura Giwa-jib, ou “casa com telhado de telha” e 
símbolos importantes da Coréia como o tigre7, além de outras. Tanto o clipe quanto a canção foram 
lançados após BTS receber um reconhecimento ainda maior no ocidente dev ido ao álbum musical 
divulgado anteriormente. Com esse acontecimento, o grupo então passou a ser alvo de críticas e 
acusações sobre estar se tornando ocidentalizado. Neste sentido, ‘IDOL’ poderia serv ir de resposta do 
grupo e de prova contra tais acusações de ocidentalização. 

Figura 2: Buchaechum                                  Figura 3:  Talchum                                  Figura 4: Samgo-mu 

 

Fonte: Cube_Room_BTS, IDAREU_JK e un1verse no Twitter. 2018 

                                                                         

7 O tigre na cultura coreana é um dos animais associados, juntamente com o urso,  tanto com o folclore quanto com o mito 
de fundação da Coréia, Dangun. (Fonte: TheKraze). 
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 Durante determinadas apresentações de ‘IDOL’, como a ex ibida durante a premiação musical 
coreana Melon, em 2018, BTS realizou uma conexão entreo moderno e o tradicional, novamente 
trazendo para o palco, além dos Hanboks, danças como Buchaechum, Talchum, Samgo-mu com os 
tambores. Incluíram também o gênero Samulnori, composto por quatro instrumentos de percussão. 

 É importante somar a todos esses exemplos aquele que talvez seja a maior representação de 
suas raízes por parte do grupo: suas músicas são em coreano e os artistas não têm planos de mudá-
las nem traduzi-las, como confirmado anteriormente em uma conferência de imprensa de 2017. Para 
embasar a discussão teórica, também é interessante analisar as respostas referentes ao questionário 
realizado. Quando requisitadas a discutir sobre os modos que BTS utiliza para representar seu país, as 
participantes tocaram em diferentes pontos; algumas letras de músicas (quando acrescentam algum 
fator da cultura coreana nelas como o sistema de educação), e até mesmo os próprios hábitos dos 
artistas. Porém todas citaram a forma como BTS não deixa sua cultura e suas raízes, tendo orgulho 
delas, continuando produzindo músicas em coreano, e mostrando aspectos da cultura coreana assim 
como citado anteriormente com ‘IDOL’. Houve também uma unanimidade em dizer que BTS serve, na 
concepção delas, como um impulsionador não somente no turismo, mas no interesse e reconhecimento 
geral da Coréia do Sul. 

BTS são coreanos orgulhosos que não mudariam uma única coisa em si mesmo para 
conseguir amor e apoio local e internacional. Eles não se conformam com a maioria e 
estereótipos (escrevendo suas músicas em inglês, vestindo-se ou se comportando como as 
celebridades são esperadas). Em vez disso, eles orgulhosamente promovem de onde eles 
vieram e como esse local os moldou para se tornarem quem eles são agora. Todos seus 
conteúdos - seja um álbum lançado, uma postagem on-line ou uma turnê mundial - sugerem 
o contexto coreano mesmo nas menores formas (Entrevistada A 2019). 

 

Sincronicamente, considerando que suas músicas ganham cada vez mais reconhecimento 
internacionalmente e entram em mercados concorridos até mesmo para artistas ocidentais com 
músicas em inglês, tal ocorrência de quebra da barreira linguística é de extrema importância, 
principalmente para a v isibilidade e legitimação da Coréia do Sul no mercado internacional de músicas 
pops. 

Levando em conta todos os pontos citados, diversas utilidades e consequências da indústria 
cultural são v istas na atualidade, passando desde um simples reconhecimento de um povo, cultura e 
país, até impactos reais em todos esses, sendo os econômicos, turísticos e até mesmo históricos 
importantes na demarcação da diferença entre nações. 

 

2. A criação de expectativas e a influência da mana no turismo 

Retomando ao artigo publicado pelo Instituto de Pesquisa da Hyundai, o grupo BTS adiciona, 
anualmente, cerca de 4 trilhões de won (aprox imadamente 4 milhões de dólares) à economia coreana, 
tendo expectativa de agregar 56.15 trilhões de won (49M dólares) de 2014 a 2023. Tal impacto é maior 
do que o causado pelas olimpíadas de inverno de Pyeongchang em 2018. Adicionalmente, o ministro 
da cultura, esporte e turismo do sul-coreano prev iu que o grupo causaria um impacto maior do que 1  
bilhão de dólares no país em julho de 2018 (Fonte: NextShark. 5 de julho de 2018). 

Juntamente com um maior reconhecimento global que o mercado cultural pode trazer e todos 
seus outros impactos citados anteriormente, expectativas são criadas acerca do que se é promovido 
pela indústria em ênfase. Quando a indústria cultural vende um produto, ela, muitas das vezes, fornece 
um delineamento específico do mesmo, podendo esse ser romantizado, exagerado ou ponderado, e, 
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assim, como consequência, muitas pessoas tendem a consumi-lo sem saber sobre sua distorção; o 
que pode v ir a ser o caso do que se passa em algumas v iagens a determinados destinos, como a 
Coréia do Sul. 

No questionário exploratório realizado com as entrev istadas e mencionado na introdução do 
presente trabalho, pode-se perceber uma divergência nos comentários a respeitos das expectativas 
criadas pelas v iajantes e a realidade do que foi encontrado por elas. Oito pessoas citaram como foram 
tratadas por cidadãos locais, sete delas afirmando que esperavam que os sul-coreanos, principalmente 
os jovens, fossem mais abertos à comunicação, enquanto duas pessoas, por mais que uma dessas 
tenha se frustrado com os mais novos, se surpreenderam positivamente e tiveram suas expectativas, 
que no caso eram negativas, superadas acerca do tratamento recebido pelos mais velhos. Outras 
focam no país por um todo e não em pessoas por si só, e falam do preparo, ou da falta dele, para 
receber estrangeiros. 

Eu esperava que o país fosse mais acessível para estrangeiros que não falassem coreano 
(exemplo: apesar dos sites turísticos terem tradução para inglês ou outras línguas, as 
atrações turísticas não tinham) [...] senti que a Coréia não estava pronta para receber o fluxo 
de estrangeiros que o Hallyu (e, principalmente, o BTS, que ressuscitou o Hallyu no 
ocidente) atraiu para o país (Entrevistada B, 2019).  

Por outro lado, abordando suas expectativas que foram desta vez superadas, diversas 
participantes citaram diferenças entre a Coréia do Sul e seus próprios países e cultura de origem, 
mencionando a ótima qualidade de sistema de mobilidade, segurança, como os locais turísticos eram o 
que realmente estavam esperando, e até mesmo como os coreanos são orgulhosos de seu país; 
“Como BTS, eles não têm vergonha de promover sua cultura e deixar que os estrangeiros a 
experimentem” (Entrev istada C, 2019). 

As criações de expectativas observadas podem ser relacionadas e analisadas com fundamento 
no conceito de “imaginário” descrito por Juremir Machado da Silva ao decorrer de seu liv ro “As 
Tecnologias do Imaginário” (2006). O autor apresenta o imaginário como um conjunto de agentes tal 
como experiências, sensações e lembranças. Logo, o imaginário é baseado no real, contudo, é uma 
ideia automaticamente distorcida dele, v isto que cada indiv íduo possui, no caso de um imaginário 
indiv idual, condições diferentes na criação desse. De acordo com ele: “a construção do imaginário 
indiv idual se dá, essencialmente por identificação (reconhecimento de si no outro), apropriação (desejo 
de ter o outro em si) e distorção (reelaboração do outro para si)” (SILVA, 2006, p. 13). 

Conjuntamente, se tem a ex istência do imaginário social que é, por sua vez, disseminado por 
contaminação. Juremir Machado exemplifica esse tipo de imaginário usando a maneira como toda uma 
geração possuiu o mesmo sonho que Beatles  esse propagado fortemente pela indústria cultural 
mundial (SILVA, 2006, p. 13). Levando essas informações em conta, é possível perceber que os 
imaginários acerca da Coréia do Sul podem ser tanto sociais, sendo, dessa maneira influenciados pela 
representação divulgada por meio da mídia  e da indústria cultural, quanto indiv idualmente, ; baseados 
nas próprias v ivências de cada pessoa em relação direta com o país idealizado. 

Outro campo mencionado apontado pelas entrev istadas é como notaram o jeito que locais 
anteriormente frequentados por BTS são muito v isitados, inclusive por elas mesmas. É importante 
ressaltar que nenhum membro de BTS nasceu em Seoul, porém, passaram maior parte de suas v idas 
na cidade capital. O que nos remete a discussão de Marcel Mauss (2003) com relação a mana. 

Para Mauss, todos os seres e objetos possuem uma energia relacionada a magia denominada 
mana e, essa energia é transferível para, por exemplo, locais v isitados ou habitados por um indiv íduo. 
É o caso de antigas casas de personagens históricos que hoje servem de atrativos turísticos por terem 
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em si a mana deles. Um souvenir de v iagem também é um caso de mana, mas com sua energia v inda 
de um local e não de uma pessoa em si. 

 Tratando-se de BTS, é notável a maneira que diversos lugares, desde restaurantes até 
parques frequentados pelos artistas, são atrativos para seus fãs quando v isitam Seoul. Como afirma 
uma das entrev istadas, os “comércios que BTS mencionou/v isitou antes são preenchidos com fãs”  Um 
dos casos mais comuns e fortes é o do restaurante onde o grupo se alimentava regularmente antes de 
estrearem em 2013. Atualmente o local é até mesmo decorado com fotos e outros itens que remetem a 
eles. 

Indiscutivelmente, é importante ter também a consciência de como esses comércios utilizam de 
BTS para atrair consumidores, não se diferenciando da maneira como a indústria cultural e do turismo 
convidam turistas utilizando o grupo a partir de diferentes abordagens. 

                Figura 5: Pegadas no parque 

    

Fonte: BTS_twt e thetaeprint no Twitter. 2019 

Como acontecimento mais recente, temos a BISCO (Cooperação de Infraestrutura de Busan) 
que, em menos de um dia após um dos membros de BTS, Taehyung ou ‘V’, postar sua foto em um 
parque na cidade de Busan, pintou as pegadas do cantor, descrevendo-a com a frase: “Local da foto 
do V de BTS” (Fonte: SBS News. 2019). 

 Com isso, estamos diante de um encontro entre expectativas, imaginário e mana. A reunião 
acontece quando a presença da mana de BTS em um local - podendo ser esse um comércio, uma 
cidade ou um país no geral como já v imos -, se torna um dos itens procurados pelos v iajantes, 
formando uma espécie de expectativa de v iagem. Também a mesma presença de mana é utilizada 
pela mídia para fomentar o interesse na Coréia do Sul; prova disso é como ex istem pacotes de tour em 
sites de v iagens e entretenimento com o intuito exclusivo de ir até locais anteriormente v isitados por 
BTS (Fonte: Trazy. 2019). 

A partir do momento que a indústria se apropria da mana como uma forma de atrativo, ela 
consequentemente coopera para a criação do imaginário social, que é propagado por contaminação. E, 
por um lado, também para a criação de um estereótipo, sendo ele positivo ou não, podendo tornar a 
Coréia do Sul, no olhar de muitos, o “país do K-pop” ou apenas o “país de BTS”. 
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 Entretanto, por outro ponto de v ista que não seja o puramente capitalista, pode-se notar que 
BTS, de certa forma, promove locais, às vezes de forma simples e até mesmo desintencional, mas que 
podem ser de grande utilidade, não somente para os negócios, mas para os próprios estrangeiros que 
querem conhecer a Coréia do Sul por além de seus pontos turísticos, diferenciando a própria estratégia 
de divulgação midiática. 

Eu visitei Seoul uma vez antes de gostar de BTS e, por mais que eu tenha gostado, eu não 
estava tão imersa na cultura. Então, quando voltei a explorar a cultura coreana depois de 
passar a gostar de BTS, eu sabia de muito mais lugares que eu queria visitar e coisas que 
queria fazer por causa deles que não eram apenas atividades turísticas típicas, então eu 
gostei muito mais da Coréia! Eles também me motivaram a visitar lugares além de Seoul, 
como Busan e Jeju. (Entrevistada D, 2019). 

BTS tem sido apologeticamente coreanos e estão espalhando consciência sobre seu país e 
cultura. Eles gostam de tirar fotos e fazer vídeos de lugares na Coréia, ou falar sobre coisas 
agradáveis que sentem falta de casa (como comida, por exemplo) e isso desperta uma 
curiosidade para todos nós que estamos do outro lado. Nós investimos mais nisso e vemos a 
Coréia, talvez, não apenas uma terra de BTS, mas um país realmente bom para visitar e 
explorar ainda mais. (Entrevistada E, 2019). 

 

Mediante ao exposto, seria como se BTS estivesse ao mesmo tempo encaixado em uma 
indústria, mas indo para outro sentido, se afastando de estereótipos, criando novas expectativas 
quando modificando outras e mostrando o que consideram importante e válido em sua cultura e país. 

 

Considerações Finais: 

 

A indústria cultural fomenta a criação de novos estereótipos, baseados em recortes culturais e 
o reforço de antigos, com o intuito de promover e influenciar o turismo em múltiplos países. No caso da 
Coréia do Sul, dev ido ao sucesso mundial do grupo musical BTS, o país acaba sendo conhecido 
através dele, direta ou indiretamente, ou pelo seu gênero musical K-Pop. Assim, pode-se formar uma 
ideia limitada da cultura coreana, tendo em v ista como a indústria a dissemina, e, consequentemente, 
causa expectativas e influencia imaginários, tanto sociais quanto indiv iduais, construídos a partir de um 
estereótipo. 

Por conta de seu reconhecimento global, BTS, como já dito, representa a Coréia, porém não 
apenas pelo simples fato de serem coreanos. O grupo carrega consigo e suas artes aspectos da 
cultura coreana e a mostra pelo mundo, transpassando, muitas vezes, até mesmo os estereótipos 
midiáticos que se tem do país. Sendo assim, como demonstrado pela pesquisa exploratória realizada, 
muitas entrev istadas se v iram motivadas pelos artistas a aprender mais sobre a cultura da Coréia do 
Sul e sua língua. 

A partir do impacto no turismo e na economia sul-coreana desencadeado por BTS, as 
entrev istadas que fazem parte de tal impacto, ao serem questionadas sobre suas expectativas 
frustradas ou não acerca da Coréia do Sul, apresentaram opiniões diferenciadas, mas citando os 
pontos semelhantes. A maioria, por mais que tenha ficado satisfeita em um geral, principalmente diante 
da parte de fatores turísticos que o país oferece, tocou no ponto da hospitalidade e falta de preparo 
para receber o fluxo de turistas por parte da própria população, podendo ser prova de como as 
mudanças no cenário turístico no país são relativamente recentes. 
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A referência a mana também foi um ponto em comum entre as respostas de determinadas 
participantes. Por mais que não tenha sido o motivo da v iagem da grande maioria, muitas entrev istadas 
citaram a vontade de v isitar locais relacionados a BTS. Desse modo, estando cientes disso e em uma 
lógica capitalista, os mercados, incluindo o do turismo, transformam a mana em um atrativo com o 
intuito de se beneficiarem. 

De acordo com os estudos e análises realizados, também é notável a mudança na mídia, 
normalmente voltada apenas para o ocidente, uma vez que ela está passando a expandir seu objeto de 
foco, incluindo assim uma pequena parcela do território asiático. Durante tal processo, como se é 
esperado, o surgimento de novos estereótipos e, assim, imaginários e expectativas é intensificado. 
Porém, como foi apresentado durante os capítulos, é interessante perceber como participantes da 
indústria cultural e da mídia podem representar um país e uma cultura e fazer um trabalho menos 
superficial, mostrando coisas além do imaginado e desconstruindo algumas ideias prontas e formando 
novas. 

O tema da pesquisa aqui apresentada, se torna assim abrangente, se conectando e abrindo 
portas para possíveis estudos mais aprofundados como sobre o uso de outros componentes como a 
mana na mídia, não necessariamente focando em pessoas, para promover o turismo e abordar aquilo 
que deveria receber atenção como pontos culturais. Pode-se também focar na v isão do v iajante e como 
lida com aquilo que lhe é apresentado dev ido ao processo de abrangência do foco anteriormente 
citado. 

BTS, então, se mostra possuindo diversas funções além da música e causando consequências 
que, muitas das vezes, não se relacionam apenas com o mundo artístico. O grupo se localiza no meio 
de um processo de mudanças e ocasiona quebra de barreiras, sendo elas linguísticas, artísticas, ou, 
como apresentado, midiáticas, abrindo caminhos e portas para outras transformações percorrerem. 
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ANEXO I: 

Dados recolhidos: BTS como impulsionador para o turismo na 
Coréia do Sul 
 

Número de entrevistados: 15 pessoas 
 
Gênero: 
15/15 - Feminino 
 
Idade: 
 

• 16 ou menos : 0 
• Entre 16-18 : 1 
• Entre 19-21 : 5 
• Entre 22-24 : 6 
• Entre 25-27 : 0 
• 28 ou mais : 3 
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Cidade e país onde reside: 

 

     
  
 
Com qual frequência você faz viagens internacionais? 
 

• Entre 1 e 2 vezes ao ano : 8 
• Entre 2 e 3 vezes ao ano : 2 
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• Uma vez a cada 4 anos : 1 
• Mais de 6 vezes ao ano : 1 
• Raramente, até o momento fiz apenas uma. : 1 
•  1 vez a cada 3 anos : 1 
• Raramente: 1 

 
Você possui um emprego? 
        

• Sim : 11 
• Não : 4 

 

Caso sim, qual é sua área de trabalho? 
 

 

 
 
 

Qual sua renda pessoal mensal? 
 
- Nenhuma renda :  2 
- Até 1 salário mínimo (R$998,00)  :  2 
- De 1 a 3 salários mínimos (R$998,00-R$2.994,00)  : 4 
- De 3 a 6 salários mínimos (R$2.994,00-R$5.988,00)  :  2 
- Mais de 6 salários mínimos  : 5 
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Quando foi sua ida mais recente para a Coréia? 
 

• 23 Aug 2017 
• 26 Aug 2018 
• 6 Jan 2019 
• 13 Jun 2016 
• 1 Jul 2017 
• 24 Sep 2017 
• 28 Jun 2018 
• 10 Aug 2018 
• 6 Sep 2018 
• 14 Dec 2018 
• 19 Mar 2019 
• 1 Apr 2019 
• 12 Jun 2019 
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• 19 Fev 2017 
    
  
Quanto tempo passou na Coréia do Sul? 
 

• Menos de uma semana : 1 
• Entre uma e duas semanas : 7 
• Entre duas e três semanas : 3 
• Entre três e quatro semanas : 0 
• Mais de um mês : 4 

 

 
 

Quais cidades você visitou no país? 
 

• Seoul : 13 
• Busan : 4 
• Gwangju : 1 
• Daegu : 2 
• Ilsan : 1 
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• Incheon : 2 
• Gapyeong : 1 
• Cheoungju : 1 
• Changwon : 1 
• Gangneung :1 
• Ansan: 1 
• Suwon: 1 
• Jeju: 1 
• Cheonan: 1 

 
 

Com quem viajou? 
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Para o que BTS te motivou a visitar a Coréia do Sul? (ex. para presenciar um show do 
grupo/para conhecer mais sobre a cultura do país) 
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De quais formas você acredita que BTS representa a Coréia do Sul ao redor mundo? (ex. 
continuando produzindo músicas na língua coreana) 
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Por favor cite qual foi uma expectativa que possuía acerca da Coréia do Sul que não foi 
correspondida. 
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Por fim, cite agora uma expectativa que possuía sobre o local que foi correspondida. 

 

 

 

 
 
 
 

Se você tem qualquer comentário que acredita ser importante para a pesquisa, por favor o 
escreva abaixo. 
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