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SOMOS MANIAC: OS ELEMENTOS IMAGETICOS DO
VIDEOCLIPE “MANIAC” DO GRUPO STRAY KIDS E
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WE'RE MANIAC: THE IMAGETIC ELEMENTS OF THE MUSIC VIDEO
“MANIAC” BY STRAY KIDS AND THE BEHAVIOUR OF GENERATION Z
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RESUMO

As formas de consumo sdo repassadas de geracdo em geracao, porém foram evoluindo e se diferenciando ao
longo dos anos. Dessa forma, as equipes de marketing tém lidado com o desafio de se comunicar com cinco
geragoes diferentes: os Baby boomers, as geragoes X, Y, Z e a geragao Alpha. Do outro lado do globo, um novo
género musical vem ganhando cada vez mais destaque, o K-pop. Nesse contexto, o presente trabalho descreve
as caracteristicas da Quarta onda do K-pop para entender seus principais tragos em relagao a geragdes anterio-
res, identifica os elementos imagéticos do videoclipe, definindo os conceitos de iluminagdo, cor, cenografia e
figurino. E por ultimo, estabelece a relagdo entre a caracteristica comportamental da geragao Z e os elementos
imagéticos do videoclipe “Maniac” do grupo de K-pop Stray Kids. O presente estudo é uma pesquisa quali-
tativa e utilizou do método de analise de contetido composto por Bardin (2011), com um quadro comparativo
entre os conceitos dos elementos imagéticos ¢ os comportamentos da geragdo Z. Como resultados, ¢ possivel
identificar comportamentos da geracdo Z no videoclipe, como por exemplo, o figurino colorido mostrando a
ousadia e coragem dos primeiros nativos digitais.
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ABSTRACT

The forms of consumption are passed on from generation to generation, but they have evolved and differentiated
over the years. In this way, marketing teams have been dealing with the challenge of communicating with five
different generations: the Baby Boomers, generations X, Y, Z and the Alpha generation. On the other side of
the globe, a new musical genre is gaining more and more emphasis, K-pop. In this context, the present work
identifies the behavioral characteristics of generation Z, understanding the evolution and history of each
generation. In addition, it describes the characteristics of the Fourth wave of K-pop to understand its main
traits in relation to previous generations, identifying the imagery elements of the music video, defining the
concepts of lighting, color, scenography and costumes. And finally, it establishes the relationship between
the behavioral characteristics of generation Z and the imagery elements of the music video “Maniac” by the
K-pop group Stray Kids. The present study is a qualitative research and used the content analysis method
composed by Bardin (2011), with a comparative table between the concepts of imagery and behavioral
elements of generation Z. As a result, it is possible to identify the behaviors of generation Z in the music video,
for example, the colorful costumes showing the boldness and creativity of the first digital natives.
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INTRODUCAO

O ato de consumir foi, ¢ ainda € repassado de geragao em geracao e cada vez mais influenciado
pela midia. Conforme a sociedade adquire novas maneiras de se informar, o marketing também cria
e estimula novos comportamentos de consumo. Inimeros fatores contribuem para o consumo, porém
as diferengas contextuais, comportamentais e culturais criam habitos de consumo entre geragoes.

As maneiras de consumo em cada geragdo foram mudando e evoluindo conforme a expansao
da comunicacao. Nos ultimos anos, Kotler (2021) afirma que a publicidade e os profissionais de mar-
keting trabalham com o desafio de atender cinco geracdes diferentes, os Baby boomers, a geragio X,
a geragdo Y, a geragdo Z e a geragdo Alpha. Dentro do K-pop também existe uma divisdo temporal
marcada por quatro ondas que caracterizam estilos musicais, visuais, entre outros aspectos. A im-
portancia da presente pesquisa para a area de Publicidade e Propaganda ¢ entender a relagdo entre os
elementos imagéticos do audiovisual “Maniac” do grupo de K-pop Stray Kids e os comportamentos
da geragdo Z.

Os Baby boomers nasceram entre os anos de 1946 e 1964 e viveram inimeras tensdes socio-
politicas da época. Os Baby boomers sentem dificuldades em adotar as novas tecnologias e adiam a
aposentadoria por estarem em cargos de grande importancia dentro das estruturas das quais fazem
parte. Em seguida, a Geragao X nasceu entre os anos de 1965 e 1980. Foram os primeiros adotantes
da conectividade e compdem a maior parte dos postos de lideranca. A Geragdo Y, também chamada
de Millennials, chegou na fase adulta no novo milénio. Nascidos entre 1981 e 1996, a maioria ¢ filha
dos Baby boomers. Tiveram contato com a internet bem jovens e sdo fortemente associados ao uso
das redes sociais.

Com a internet ja globalizada, surgiram os primeiros nativos digitais, a Geragdo Z nascida
entre os anos de 1997 e 2009. E uma geracio mais pragmatica e consomem contetido em miltiplas
telas, registram sua vida cotidiana e prezam pela personalizag¢do e customizagao. Por tltimo, a Geragao
Alpha nascida entre os anos de 2010 ¢ 2025 ainda vem crescendo. E uma geragdo influenciada por
comportamentos digitais dos pais e irmaos mais velhos, das geracdes Y e Z respectivamente.

Com a expansao da tecnologia e dos meios de comunicagao, as diferencas entre as geracoes
sdo cada vez mais perceptiveis e sentidas no mercado. Sendo assim, vender produtos e servigos para
individuos com caracteristicas e vivéncias tdo distintas se tornou um novo desafio. Com as informa-
¢oes na palma da mao e a um toque de distancia, um novo género musical vem ascendendo cada vez
mais mundialmente, o K-pop.

O K-pop, abreviagao para musica pop coreana, ficou globalmente conhecido por suas caracte-
risticas diferenciadas e marcantes, misturando elementos da cultura oriental e ocidental. Atualmente, o
género musical ja incorporou outros ritmos como hip-hop, rock, dance-pop entre outros. Porém, além

de ser conhecido por suas caracteristicas marcantes, coreografias complexas e visuais extremamente
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trabalhados, também ¢ marcado por suas diversas ondas. Isso significa que existem diversas maneiras

de separar e categorizar as ondas do K-pop, seja por sua duragao ou fatos historicos.

O K-pop caminha para sua terceira década de existéncia, logo ¢ esperado que se divida o
fendmeno em fases, a fim de entender qual sua abrangéncia em cada momento. Embora néo
haja um consenso cientifico sobre o assunto, convenciona-se separa-lo por décadas, ainda
que algumas geragdes tenham duragdo maior que as outras (HANY, 2020, p. 56).

A primeira onda do K-pop foi marcada pela estreia do trio Seo Taiji & Boys em 1996, o que levou
a moldar o cendrio da industria fonografica sul coreana. A segunda onda foi marcada pelo inicio dos anos
2000 e possui como destaque os artistas Super Junior, BigBang, Girls Generation e 2NEI. Em 2012, acon-
tecia o marco da terceira onda do K-pop, o hit mundial Gangnam Style do rapper Psy. Por ser uma onda
mais criativa e expressiva, o foco foi 0 mercado mundial e se tornou cada vez mais ocidentalizada, nomes
como BTS e BLACKPINK ajudaram a expandir o K-pop para outros paises fora da peninsula coreana. Com
o maior dinamismo da industria fonografica, os grupos que debutaram apds 2018 sdo marcados por iniciar
a quarta onda do K-pop e ainda buscam sua consolida¢ao no mercado (HANY, 2020).

O K-pop ¢ uma industria que vem crescendo mundialmente, com o langamento de novas mu-
sicas e albuns, os artistas estdo expandindo o género para outros paises. Com isso, a industria fono-
grafica impacta outras industrias como, por exemplo, o turismo ¢ a moda. No que se refere ao estado
da arte no periodo entre 2015 e 2022, ¢ possivel notar a partir de uma busca por artigos no Google
Académico que o tema “gerac¢des do K-pop” foi pouco explorado.

Por outro lado, o tema K-pop foi bastante estudado, como por exemplo no trabalho “Os mo-
vimentos de cena nos videoclipes de K-pop” de Julio Cezar Ribeiro Bisso Neto, apresenta uma ana-
lise de diversos videoclipes de diferentes ondas e suas caracteristicas mais marcantes. Ja o trabalho
denominado “K-pop: as escolhas fotograficas orientais versus as ocidentais” de Gabrieli Ap Kapp de
Oliveira e Carlos Alberto de Souza auxilia a saber quais as diferengas nas escolhas fotograficas entre
os dois lados. Por fim, o estudo “Consumo e subculturas juvenis: um estudo sobre as praticas de con-
sumo dos fas de k-pop no Brasil” de Fernando da Silveira Mesquita Junior traz para reflexao a relacao
de consumo dos fas brasileiros com o universo do K-pop. Dessa forma, o estado da arte levantado
para os ultimos sete anos, de 2022 a 2015, mostra que o K-pop vem sendo explorado em trabalhos
académicos, tanto quando se trata sobre consumo quanto sobre suas caracteristicas mais marcantes.

Por fim, o presente trabalho busca compreender como os elementos imagéticos do videoclipe

“Maniac” do grupo de K-pop Stray Kids se relacionam com as caracteristicas comportamentais da ge-
ragdo Z. Logo, o presente estudo ira descrever caracteristicas da Quarta onda do K-pop para entender
seus principais tragos em relagdo a geragdes anteriores, identificar os elementos imagéticos do video-
clipe, entendendo os conceitos de iluminagdo, cor, cenografia e figurino. E por ultimo, estabelecer a
relacdo entre a caracteristica comportamental da geragdo Z e os elementos imagéticos do videoclipe

“Maniac” do grupo de K-pop Stray Kids.
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ELEMENTOS IMAGETICOS NO AUDIOVISUAL

Hé 128 anos, em dezembro de 1895, os irmaos Lumiére exibiram o Cinematografo aos con-
vidados do Grand Café em Paris. Assim, iniciou a historia do cinema ou também conhecido como a
sétima arte. Entretanto, a platéia mesmo sentindo curiosidade ndo compreendia o que estava acon-
tecendo, visto que ndo havia muitas diferengas entre a novidade e o teatro. Dessa forma, segundo
Carriére (2006, p. 6) “[...] como ndo tinham voz e (quase sempre) cor, eminentes cabegas concluiram
que tudo aquilo era decididamente inferior ao teatro de verdade.” Por outro lado, nascia uma nova
linguagem visual. Com a criacdo do plano, o enquadramento vivo e mével mudou o olhar da platéia

para um modelo inexistente em outras formas de arte.

Os passos fundamentais para a elaboracao dessa linguagem foram a criacao de estruturas
narrativas e a relagdo com o espago. Inicialmente o cinema s6 conseguia dizer: acontece
isto (primeiro quadro), e depois acontece aquilo (segundo quadro), e assim por diante. Um
salto qualitativo ¢ dado quando o cinema deixa de relatar cenas que se sucedem no tempo e
consegue dizer ‘enquanto isso’. [...] Na época, a elaborag¢ao de uma estrutura narrativa como
esta era uma conquista nada 6bvia. (BERNARDET, 1996, p. 33)

Dessa maneira, surgiu a linguagem cinematografica que como em toda linguagem, também
possui seus elementos e composigdes. Asara Metz apud Stam (2003, p. 132) a linguagem cinema-
tografica ¢ o conjunto das mensagens onde o elemento de expressao ¢ composto por cinco canais:
fotografia em movimento, sons fonéticos gravados, ruidos gravados, som musical gravado e a escrita
(créditos, titulos, materiais escritos no plano). Neste estudo, focaremos principalmente no que diz
respeito aos elementos imagéticos, sendo eles: iluminacao, figurino, cenografia e cor.

Iluminar ¢ o exercicio de formar imagens através do contraste entre a luz e a sombra. Dessa
forma, afirma Betton (1987, p. 55) “a iluminag¢do € um “cenario vivo e quase um ator”. Cria lugares,
climas temporais e psicologicos, cria estética. [...] a luz pode produzir efeitos sobre a sensibilidade de
nossos olhos, mas também sobre nossa sensibilidade como um todo.” Com a luz e a sombra ¢ possi-
vel criar diferentes ambiéncias para se expressar, usando da criatividade de diferentes maneiras. Em
termos técnicos, para Betton (1987, p. 55) “a iluminagdo de ambiente (luz geral e difusa) serve para
criar um ambiente psicologico geral, enquanto a iluminagdo de efeito (luz dirigida e contrastada)
permite obter efeitos dramaticos precisos.” Por isso, um dos principais elementos imagéticos para o
audiovisual, ¢ a iluminacdo, afinal caracteriza sensagdes e cria ambiéncias psicologicas de uma cena.

Porém, valorizar outros elementos imagéticos também ¢ necessario para entender a complexi-
dade da linguagem cinematografica. Dessa forma, o figurino também ¢ uma pega chave para o visual
de uma produgdo, afinal para Betton (1987, p. 57) “o objetivo do guarda-roupa ¢ exaltar a beleza, o
carater, a personalidade dos “her6is”, e “valorizar os gestos e atitudes das personagens.”” Além dis-

so, pode ser dividido em 3 categorias: realista, para-realista e simbolico. O figurino realista estd de



Disciplinarum Scientia. Série: Ciéncias Humanas, Santa Maria, v. 24. n. 2. p. 1-20. 2023. 5

acordo com a realidade historica, tendo destaque principalmente em filmes de época. Ja no figurino
para-realista, o figurinista pode se inspirar na moda da época, porém tendo um espago para estiliza-
¢do. Por fim, o figurino simbdlico, ndo tem a preocupacao histérica, mas sim transmitir simbolismos
como classes sociais ou estados de espirito.

Além do figurino, outro elemento importante para o audiovisual ¢ a cenografia. O cenario
¢ encarregado pelo realismo e ambientagdo da cena. Além disso, o conceito de cenografia abrange
tanto paisagens naturais quanto constru¢des humanas (interiores ou exteriores), reais ou construgao
em estudio. Segundo Betton (1987, p. 51) “[...] organizar e arranjar da melhor maneira possivel todos
os elementos, [...], a fim de obter um equilibrio harmonioso do conjunto, ou um efeito psicologico ou
dramatico”. Através disso, mesmo o audiovisual tendo como principal caracteristica o seu movimento,
a cenografia nao deixa de ser um elemento fundamental para a tela.

O cinema conseguiu aumentar o seu realismo ao ganhar cor, apesar de ter iniciado em
preto e branco. Dessa maneira, a cor também pode transmitir estados de espirito e trazer impli-
cagdes psicologicas para o audiovisual. Para Betton (1987) a cor se impde em filmes onde possa
expor sua caracteristica magica, principalmente em comédias musicais, filmes exdticos, histori-
cos de aventura, entre outros. Desse modo, separadas em cores quentes e frias, tém a capacidade
de representar e expressar sentimentos, impressoes, estados de espirito, sensagdes, criando dife-
rentes atmosferas no audiovisual.

As cores também estdo relacionadas diretamente a estados de espirito, sensagdes € possuem
significados psicologicos. O vermelho, uma das principais cores primarias para Farina, Perez e
Bastos (2006, p. 99) acredita que “a cor vermelha traz a referéncia com a alimentagdo, assim com
energia e fluxo (sangue), além de acolhimento (fraternidade)” logo, ¢ uma cor que desperta a atengao.
O amarelo, também outra cor primaria além de ser mais frio que o vermelho pode remeter a sensagoes
de alegria, espontaneidade, impulsividade conforme Farina, Perez e Bastos (2006). O azul, terceira
cor primaria e que finaliza a triade das trés cores principais no circulo cromatico se refere a harmonia,
amizade e confianga para Farina, Perez e Bastos (2006).

A mistura do amarelo com o azul cria o verde, uma cor secundaria que também pode ser reme-
tido a diferentes significados. Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p. 103) o verde “sugere umidade,
calma, frescor, esperanca, amizade e equilibrio” além de trazer outras associagdes como juventude,
coragem e liberalidade. O roxo também ¢ uma cor que traz destaque, sendo associada a fantasia, mis-
tério, eletricidade, justica para Farina, Perez e Bastos (2006).

Portanto, os elementos imagéticos possuem extrema importancia no audiovisual, pois quando
sdo agrupados conseguem definir e criar diferentes formas de expressdo. Além disso, por ser visto
como uma forma de arte, o audiovisual também consegue representar situagdes, comportamentos €

sensagoes aproximando ainda mais o publico das obras.
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GERACOES DE CONSUMO

Com o crescimento da tecnologia, o surgimento das redes sociais € o mundo inteiro se co-
municando com apenas um toque na tela, a atual moeda se tornou a ateng@o. Para Bauman (2008,
p- 19) o consumo define a formagao de diversas identidades e inclusive, nomeia a sociedade moderna,
considerada pelo autor como a sociedade de consumo. Dessa forma, os profissionais de marketing
possuem o novo desafio de atender cinco geragcdes com maneiras, comportamentos, historias e baga-
gens completamente diferentes. Assim, o abismo ou proximidade entre as geragdes se torna cada vez
mais evidente em diversos aspectos.

Atualmente, profissionais de marketing precisam atender cinco geragdes diferentes: os Baby
boomers, as Geragoes X, Y, Z e a Geragdo Alpha. Atualmente, as quatro primeiras compdem a prin-
cipal for¢a de trabalho, estando em cargos de lideranca ou iniciando a sua vida profissional. Dessa
forma, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 34) cada geragao possui sua peculiaridade, isso &,
cada geragao ¢ e foi moldada por um ambiente sociocultural, contexto e experiéncia de vida diferen-
tes. Assim, cada geracdo possui caracteristicas marcantes que se diferenciam umas das outras. Por
outro lado, as caracteristicas de uma geragdo nao sdo rigidas, ou seja, pessoas de diferentes faixas
etarias podem vir a ter comportamentos semelhantes em algum contexto.

Existem diversas maneiras de segmentacdao de publico para melhor atender consumidores
e entender suas necessidades e desejos. Uma das principais e mais populares maneiras de segmen-
tacdo ¢ a segmentacdo em massa, ou seja, pessoas que nasceram € cresceram no mesmo periodo
vivenciaram os mesmos acontecimentos significativos. Sendo assim, existe uma maior probabili-
dade de ter o mesmo conjunto de valores, atitudes e comportamentos. Com isso, mesmo diante de
tantas divisoes € necessario entender e estudar o consumidor e suas vontades, desejos, ambigoes,

comportamentos entre outros.

Acreditamos que cada cliente é inico e que, com apoio tecnoldgico, o marketing um dia se
tornara “um para um” - isto €, movido pela customizacao e pela personalizacdo em nivel in-
dividual. No futuro os profissionais de marketing atenderdo segmentos de um so cliente, cada
um com um conjunto préprio de preferéncias ¢ comportamentos. [...] Compreender a transfor-
macao demografica coletiva do mercado ¢ a maneira mais fundamental de prever para onde o
marketing estd se dirigindo. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2021, p. 35).

Os Baby boomers nasceram entre os anos de 1946 e 1964, o termo baby boom foi atribuido
devido a alta taxa de natalidade nos Estados Unidos e em outros paises do mundo. Sendo assim, apds
o fim da Segunda Guerra Mundial e com o crescimento econdmico, muitos casais optaram por ter
filhos e se tornaram o principal piblico do marketing na época. Porém, a adolescéncia dessa geragao

foi impactada pelas tensdes politicas da década.
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Dessa maneira, a geragdo costuma ser associada ao movimento da contracultura nos Estados
Unidos ¢ em outros paises do ocidente. Conceitos como antiestablishment’, o ativismo social, ambien-
talismo e o estilo de vida hippie também surgiram durante esse periodo. A contracultura foi reforcada
pelo surgimento da televisdo e da publicidade e 0 movimento a Nova Hollywood no cinema (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2021). Acontecimentos marcantes como o rock and roll, a corrida espa-
cial e a independéncia das mulheres no mercado de trabalho também marcaram essa geragao. O impacto
desses eventos moldou a personalidade dessa geragdo com tragos otimistas e idealistas.

Além do otimismo e idealismo, os Baby boomers tem como principal caracteristica a aposenta-
doria tardia. Sendo assim, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 37) por possuirem uma vida mais
longeva e saudavel, a geragdo tem prolongado sua carreira profissional para além dos 65 anos. Assim, a
geragdo ainda ocupa cargos executivos nas empresas porém enfrentam muitas criticas de geracdes mais
Jjovens pela falta de disposi¢cao em adotar novas tecnologias e quebrar antigos ideais corporativistas.

Com a chegada de uma nova geragdo, os nascidos entre 1965 e 1980 formam a Geragao X.
As criangas desta geracao nasceram em uma época em que as taxas de divorcio eram o dobro da dos
Boomers. Dessa forma, a geragdo X vivenciou eventos importantes como a queda do muro de Berlim
e o fim da Guerra Fria e passou menos tempo com a familia mas interagindo mais com os amigos,
essa forte relacao foi retratada em séries de TV da década de 1990, como Friends.

Por outro lado, a geragdo também sentiu e experimentou grandes transformagdes na tecnolo-
gia o que auxiliou a se tornar resiliente. Sendo assim, durante a infancia cresceram assistindo video-
clipes da MTV e ouvindo fitas no Walkman, porém durante a idade adulta consumiu musica nos CDs
e MP3 e atualmente no streaming. A entrada no mercado de trabalho foi marcada pela ascensdo da

internet, fazendo com que a geragdo se tornasse a adotante inicial da conectividade.

Com experiéncia profissional média de 20 anos e muita disciplina no trabalho, a geracdo X
tomou conta da maior parte dos postos de lideranca nas empresas. Por ter encontrado mais
dificuldade para subir na hierarquia corporativa, em razdo do prolongamento da carreira
dos baby boomers, os nascidos na geragdo X trocaram de emprego na casa dos 40 anos,
abrindo negocios e tornando-se empreendedores de sucesso. (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2021, p. 38).

Chegando na década de 1980 e 1990, os nascidos entre 1981 e 1996, formam a Geragdo Y,
também conhecida por Millennials. Por terem chegado a idade adulta no novo milénio, passaram a
ser nomeados como millennials. Grande parte da geragdo Y ¢ filha dos baby boomers, e, em geral,
possuem um grau de ensino mais elevado e maior diversidade cultural do que as geragdes anteriores.

Dessa maneira, a geracdo Y teve contato com a internet quando bem mais jovem, sendo a
primeira geragdo fortemente associada ao uso de redes sociais. Com isso, os millennials adotaram as

redes sociais para objetivos pessoais, na internet sdo muito abertos para se expressar € costumam a

4 O antiestablishment ou antissistema sao adjetivos usados para nomear um individuo ou grupo que possui ideais contra
as instituicdes oficiais, podendo ser elas politicas, econdmicas ou sociais.
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se comparar com outros individuos, sentindo a necessidade de validacao. Além disso, em relagdo ao
consumo, a geragao Y realiza muitas compras on-line principalmente com o telefone celular, porém

nao se preocupa em acumular bens e riquezas, mas sim historias de vida.

Por causa do grau de instrugdo mais elevado, da diversidade e da exposi¢do a conteudos
limitados, a geragdo Y tem a mente mais aberta e ¢ mais idealista. Ela questiona tudo, o que
a torna mais suscetivel a conflitos no local de trabalho com as gera¢des mais antigas, que
esperam que cla obedega as normas. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2021, p. 39).

Com a internet ja estabelecida mundialmente, surgem os primeiros nativos digitais, a Geragao
Z nascida entre 1997 e 2009. Essa geragdo vivenciou alguns eventos importantes como o surgimento
do Youtube e a consolidacao de contetidos digitais, a eleicao de Donald Trump e o terrorismo global.
Com isso, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 40) grande parte presenciou as dificuldades
financeiras dos pais e irmaos mais velhos, o que a fez se tornar mais consciente em questoes finan-
ceiras.

Por ndo se recordarem de como ¢ o mundo sem internet, a geragdo Z adquiriu a caracteristica
de consumir conteudos por multiplas telas. Em relacdo a redes sociais, gostam de registrar a vida co-
tidiana com fotos e videos ndo se preocupando com imagens editadas, mas sim, mostrar uma versao
mais auténtica e sincera de si, sendo uma geragao mais pragmatica do que a anterior. Em questdes
relacionadas a marcas € consumo, optam por quem entrega conteudo, ofertas e experiéncias persona-
lizadas. Com isso, marcas de streaming, como o Spotify por exemplo, tem focado em agdes e campa-
nhas para a gerag¢do Z. Afinal, no relatorio do segundo semestre de 2022 da empresa, divulgado pela

Meio & Mensagem, um a cada trés usuarios fazem parte da geracao.

Essa geracdo também estd em constante busca de engajamento na relagcdo com as marcas.
Sua expectativa ¢ de que as marcas sejam tdo estimulantes quanto seus celulares e ga-
mes. Por isso, ela espera que as empresas estejam constantemente renovando suas ofertas.
Deseja que elas proporcionem novas experiéncias de consumo interativas a cada ponto de
contato. Deixar de atender a essa expectativa resulta em baixa lealdade a marca. (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2021, p. 41).

Os sucessores da geracao Z, sao conhecidos como Geragao Alpha, os nascidos entre 2010 e
2025, sao uma geracao que ainda esta se desenvolvendo. O termo baseado no alfabeto grego, e criado
por Mark McCrindle, representa uma geracdo completamente nova, que vai ser formada pela con-
vergéncia tecnoldgica. Sendo assim, os integrantes desta geragdo sdo altamente influenciados pelos
comportamentos digitais da familia, os pais millennials e os irmaos mais velhos da geracao Z.

Com isso, os pais da geragdo Y ddo maior importancia a criagdo e educacdo das criangas.
Por isso, sao educados em relagdao ao dinheiro e as finangas desde cedo. Assim, crescem e vivem em
um ambiente urbano diverso e frenético, tornando a geragdo inclusiva e socidvel. Segundo Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2021, p. 42) o seu estilo de aprendizagem ¢é experimental e empirico e em
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relacdo ao consumo, a gera¢cdo alpha consome conteudos no celular desde a infancia, assistindo vi-
deos ou jogando games. E uma geracao mais receptiva a contetidos criados por marcas, como canais

de resenha, por exemplo.

Hoje a gerag@o Alfa ainda nao conta com grande poder aquisitivo, mas ja tem forte influén-
cia nos gastos das outras geracdes. Uma pesquisa Google/Ipsos mostrou que 74% dos pais
millennials incluem os filhos da geracdo Alfa nas decisdes domésticas. [...] Um relatério da
Wunderman Thompson Commerce mostra que 55% das criangas nos Estados Unidos e no
Reino Unido gostariam de comprar coisas que seus influenciadores sociais usam. (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2021, p. 41).

Por fim, as diferentes geragdes, mesmo convivendo diariamente, ainda encontram seus pontos
de convergéncia e divergéncia. Dessa forma, mesmo que alguns individuos pensem que sdo diferen-
tes uns dos outros, a experiéncia de ter vivenciado a mesma €época, evento historico e novas criacoes
os unem em momento ou decisdo. Para os profissionais de marketing, a segmentacao de geragdes ¢
cada vez mais importante ja que diferentes geracdes procuram e consomem marcas cada vez mais

experimentais e envolventes.

K-POP: HISTORIA E ONDAS

A Coréia do Sul com sua rapida expansao se tornou atualmente um dos maiores podlos de en-
tretenimento do mundo. O K-pop, abreviacao para musica pop coreana, ganha cada vez mais destaque
nas midias com suas milhdes de visualizagdes e quebra de recordes. Porém, a historia inicia em 1985,
quando o missiondrio norte americano, Henry Appenzeller, passava para cidaddos coreanos canticos
e cancdes do género folk (KIM, 2011). Nessas musicas, cidadaos coreanos repudiavam e criticavam o
governo japongs e a situacao do pais colonizado.

Durante esse periodo, nasceu o famoso género popular coreano conhecido como 7rot. O novo
género era influenciado pela cultura americana, utilizando elementos do jazz, blues e da cultura japone-
sa com os Enkas que sdo cangdes que unem sons tradicionais japoneses e elementos da cultura ocidental
(KIM, 2011). Dessa maneira, com a influéncia e inspiragdo em diversos elementos ocidentais e um gran-
de incentivo governamental, a inddstria do entretenimento sul coreana comecou a se expandir.

Historia, cultura e produtos comegaram a ser exportados para outros paises no final da déca-
da de 1990 e inicio dos anos 2000. O governo sul coreano iniciou um intenso incentivo a produgdes
culturais aumentando seus investimentos e fortalecendo sua produ¢do dando inicio ao fenomeno
conhecido como Onda Hallyu.

[...] em meio a chamada crise asiatica, que abalou varias economias do mundo - num dos pri-
meiros sinais de um novo estagio da globalizagio -, o governo de Seul estabeleceu uma meta

de cinco anos para desenvolver a industria cultural [...] Além do dinheiro destinado a promo-
ver atividades culturais, o governo também aplicou uma politica de isen¢do de impostos para
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empresas que desenvolvessem produtos culturais. Nessa leva, muita gente passou a produzir
filmes, novelas e principalmente musica, com o destaque para trés gravadoras: SM Entertain-
ment, JYP e YG, que até hoje langam bandas de K-pop (BERNARDO, 2022, on-line).

Assim, o termo Hallyu criado pela midia chinesa se popularizou para denominar o “fluxo corea-
no” ou “Onda Coreana” que cresceu no leste asiatico. Com a exportacdo de dramas coreanos de televi-
sdo e outras produgdes audiovisuais, a China foi o primeiro pais a sentir o impacto sul coreano com a
transmissao do primeiro drama sul-coreano em rede nacional chinesa chamado What is love, em 1997.

Dessa maneira, com a expansdo e a exportagdo de produtos para outros paises, o K-pop tam-
bém foi ganhando espaco. Atualmente, o K-pop j& incorporou outros ritmos como o hip-hop, R&B,
eletronico, rock, dance-pop entre outros. Porém, segundo Dewet, Imenes e Pak (2017, p. 23) “o K-pop
¢ mais do que um cendrio musical. A parte fashion e os elementos visuais sdo tdo importantes para
compor o conceito de um grupo de K-pop quanto a parte sonora”. Assim, o género traz inovagdes
tanto em questdes fonograficas quanto em questdes visuais, atraindo cada vez mais consumidores e
ouvintes casuais.

Em 1992, o trio Seo Taiji & Boys surgiu unindo o hip-hop ao pop trazendo uma nova mudan-
¢a ao cendrio fonografico coreano. Ap0s a estreia, a industria coreana teve como novo alvo jovens e
comecgou a investir nos seus primeiros grupos de K-pop. Com o surgimento do grupo, ficou marcada
a primeira onda do K-pop, artistas como H.O.T, S.E.S, BoA e Rain foram os destaques da época. A
primeira onda ficou conhecida por sua sonoridade que incorporava ritmos japoneses e ocidentais,
principalmente o Aip-hop, com ritmos da musica sul coreana. As coreografias eram simples e alegres,
os conceitos visuais eram diferentes para grupos femininos e masculinos, a moda também era um

fator importante.

A moda dos idolos masculinos podia ser mais formal ou informal. No caso da primeira, as
roupas eram sobrias e elegantes, geralmente monocromaticas. [...] Eles costumavam vestir
roupas largas e jeans na maior parte do tempo, porém houve momentos em que eles aposta-
ram em materiais como couro ¢ vinil para ter uma pegada mais dark. [...] Para as mulheres,
a moda era mais padronizada, com o predominio de tons claros, pois a inten¢ao era vender
a imagem de meninas inocentes, suaves ¢ com beleza natural (HANY, 2020, p. 57).

Durante os anos 2000 até¢ 2010, o mundo passou por uma crise economica e as empresas de en-
tretenimento precisaram mudar suas estratégias. O inicio da segunda onda do K-pop, marcado pelos
anos 2000, ganhou novos ritmos como dance ¢ eletronico. As composi¢des se destacavam por trazer
temas como amor ¢ alegria, e as melodias traziam um ar nostalgico. As coreografias também ficaram
mais elaboradas e exclusivas de um grupo para o outro. Em relag@o a parte estética, aconteciam mui-

tas experimentacdes e alguns grupos ganhavam destaque por se especializar em apenas um conceito.
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Dessa maneira, a segunda onda do K-pop foi fundamental para moldar a industria ao modelo
atual. Foi durante esse periodo que os idols, como sdao chamados os artistas sul-coreanos do K-pop,
comegaram a participar € aparecer mais em programas televisivos, principalmente os programas de
variedade. A participa¢do de idols em programas, ajuda a promover os novos langamentos musicais
¢ ¢ uma pratica utilizada até hoje. Além disso, a criagdo do lightstick’ também aconteceu na segunda
onda com o grupo BIGBANG, em 2006.

Além de objetos para aproximar os fas dos artistas, a segunda onda também foi responsavel
por firmar conceitos como girl crush, bad boy/girl, cute, sexy, escolar, entre outros. Os dance prac-
tices, videos em que mostra os artistas treinando suas coreografias, também se popularizou durante
o periodo, fazendo os fas aprenderem ainda mais sobre os grupos. Artistas como Girls’ Generation,
Shinee, Wonder Girls, BIGBANG, 2NEI e Super Junior foram os destaques da segunda onda. Com o
K-pop ja estabelecido na Asia, o foco se tornou o mercado internacional, e foi em 2009 que a primeira
musica do género entrou no Hot 100 da Billboard, a versdao em inglés de Nobody do grupo Wonder
Girls estreou na parada musical mais importante dos Estados Unidos.

Com um mundo cada vez mais conectado e a expansao das redes sociais, em 2012, aconteceu
a explosao mundial do K-pop com o hit Gangnam Style do rapper PSY, marcando o inicio da terceira
onda. A musica se tornou um fenomeno ao redor do mundo e o videoclipe ultrapassou o limite de
visualizagdes do Youtube da época. A terceira onda do K-pop ¢ marcada por uma sonoridade que
relembrava os anos 2000, pela criatividade, expressao e ritmos cada vez mais surpreendentes. Além
disso, durante o periodo, também surgiram os programas de reality show ou os survival shows que
formavam novos grupos. Segundo Hany (2020, p. 59), o K-pop da tltima década ¢ caracterizado por
ser muito mais criativo e ocidentalizado. Dessa maneira, ritmos diferentes e miisicas mais experimen-
tais foram produzidas por diversos grupos. Além disso, o hip-hop voltou a ser uma tendéncia entre os
artistas, principalmente em grupos masculinos que investiam muito nesse género com musicas com

criticas sociais e letras tradicionais sobre amor.

Cabelos modernos, maquiagens mais ousadas, roupas mais elegantes, estilo de moda urbano,
patrocinio de marcas, MVs mais caros com muitos efeitos graficos, coreografias cada vez
mais complexas e apresentagdes ao vivo impecaveis sdo simbolos desse periodo. (HANY,
2020, p. 59).

Com o foco maior no mercado externo, o K-pop teve o seu apice mundial durante a terceira
onda, artistas como BTS, BLACKPINK, GOT7, Red Velvet, NCT, SEVENTEEN e Twice sao os principais
destaques. A quebra de recordes, entradas em paradas mundiais de musica e inimeros hits trouxeram o
K-pop para o principal holofote da midia, como foi o caso com o grupo BTS, que em 2017, colocou duas

musicas no Hot 100 da Billboard, os hits DNA e Mic Drop marcando o inicio de uma nova onda.

5 Os lightsticks sdo bastdes de luzes utilizados pelos fas para demonstrar apoio ao grupo em shows, os objetos se
tornaram importantes e todos os grupos adotaram a ideia.
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Os grupos que estrearam a partir de 2018, sdo conhecidos por iniciar a quarta e atual onda
do K-pop. Conteudos diarios e a todo o momento, noticias, lancamentos, tudo ficou mais facil de ser
consumido devido as redes sociais. Dessa maneira, para Hany (2020, p. 61) a quarta onda se tornou
mais dindmica e o que mais a caracteriza ¢ uma combina¢do de qualidades das outras ondas do que
novas tendéncias. As sonoridades sdo marcantes como o disco € dance music, que se popularizaram
entre as décadas de 1970 e 1990. Artistas como Stray Kids, (G)-IDLE, ITZY, TXT, LOONA, Treasure,
The Boyz e aespa sao os principais destaques do momento.

Por fim, o K-pop como género musical tem se mostrado um grande expoente na industria da
musica mundial. Afinal, atualmente a Coreia do Sul se tornou um dos principais polos de entreteni-
mento do mundo em relagdo a musica, producdes audiovisuais, entre outros. Assim, ¢ possivel perce-
ber o quanto a historia do género trouxe e ainda traz impacto em todas as ondas e suas caracteristicas
mais marcantes. Langcamentos, turnés, musicas, albuns, toda a industria do K-pop tem se tornado
essencial para o cendrio atual do entretenimento e as maneiras de consumo de cada onda evoluiram

lado a lado com a historia.

METODOLOGIA

O presente estudo tem natureza qualitativa, pois se propde a compreender como os elementos
imaggéticos do videoclipe “Maniac” do grupo de K-pop Stray Kids se conectam com as caracteristicas
comportamentais da geragdo Z. Sendo assim, a pesquisa qualitativa para Godoy (1995, p. 21), tem

“algumas caracteristicas basicas identificam os estudos denominados qualitativos. Segundo esta pers-
pectiva, um fendmeno pode ser melhor compreendido no contexto em que ocorre e do qual € parte,
devendo ser analisado numa perspectiva integrada”. Além disso, o estudo também tem carater explo-
ratorio e descritivo que segundo Michel (2009, p. 40) “¢ uma fase da pesquisa, cujo objetivo ¢ auxiliar
na defini¢do de objetivos e levantar informagdes sobre o assunto objeto de estudo”. Dessa maneira,
entender melhor as cenas e frames do videoclipe foi importante para identificar os elementos ima-
géticos selecionados para estudo e relacionar com as caracteristicas comportamentais da geragao Z.

O método de analise a ser utilizado ¢ a andlise de contetido, que segundo Bardin (2011) ¢ um
conjunto de instrumentos metodologicos em constante aperfeicoamento, que podem ser aplicados a
conteudos e discursos diversificados. Para a autora, a andlise ¢ definida em trés fases: a pré-analise ou
pré-leitura, a exploragdo do material conforme os critérios estabelecidos pelo pesquisador e a interpre-
tacdo dos resultados. A técnica utilizada sera a coleta de dados através da decupagem do videoclipe
selecionado e escolha de cenas emblematicas da producdo. O videoclipe selecionado foi “Maniac” do

grupo de K-pop Stray Kids, o audiovisual possui 3 minutos e 23 segundos de duragdo e atualmente ja
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conta com mais de 100 milhdes de visualizagdes. O audiovisual foi langado no dia 18 de margo de 2022,
na plataforma Youtube, com o intuito de promover o novo album do grupo intitulado “ODDINARY ™.

Com isso, para a fase da pré-analise foram considerados quais seriam os grupos de K-pop e as
geragoes a serem estudadas. Dessa forma, foi selecionado o grupo de K-pop Stray Kids e o videoclipe
“Maniac” e a geragdo escolhida foi a Geracao Z, visto que todos os integrantes do grupo nasceram
entre os anos de 1997 e 2009. Para a fase de exploragdao do material foram identificados os elementos
imagéticos da quarta onda do K-pop no videoclipe selecionado. E, por fim, para a fase de interpreta-
¢ao dos resultados foi estabelecida a relacao entre a caracteristica comportamental da geracao com o
elemento imagético da quarta onda do K-pop.

Esse ¢ o método mais apropriado, afinal foi necessario compreender as caracteristicas com-
portamentais da Geragao Z e as caracteristicas do K-pop, além de identificar os elementos imagéticos
do videoclipe analisado. Além disso, também foi criado um quadro comparativo das caracteristicas
comportamentais da geracdo Z com os conceitos dos elementos imagéticos selecionados, sendo eles,

cenografia, iluminagao, cor e figurino.
ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

O QUE PODEMOS APRENDER COM MANIAC?

Formado pela empresa JYP Entertainment em 2018, o grupo masculino Stray Kids ¢ compos-
to por oito membros, sendo eles Bang Chan, Lee Know, Changbin, Hyunjin, Han, Felix, Seungmin e
LN. O grupo ¢ dividido em trés subunidades com foco em producdo e rap, danga e vocais, denomi-
nados respectivamente: 3RACHA, Dance Racha e Vocal Racha. O 3RACHA ¢ o trio composto por
Bang Chan, Changbin e Han, onde ficam responsaveis pela composi¢do, producgdo e raps do grupo.
O Dance Racha ¢ o trio composto por Lee Know, Hyunjin e Felix, os principais dangarinos do gru-
po. E, por fim, o Vocal Racha ¢ uma dupla composta por Seungmin e I.N., os principais vocalistas
do grupo. Apos cinco langamentos, no dia 13 de fevereiro de 2022 o grupo anunciou através de suas
redes sociais 0 “ODDINARY - Trailer” que vinha a ser o nome do seu sexto EP langado no dia 18 de
marc¢o de 2022. A faixa titulo “Maniac” foi escolhida para promover o lancamento do album através
de apresentacdes em music shows, programas de variedades, radios, shows e performances. No dia 18
de margo de 2022, com 3 minutos e 22 segundos, o videoclipe da faixa titulo “Maniac” foi divulgado
através das redes sociais do grupo.

Para iniciar o estudo dos elementos imagéticos no audiovisual e os comportamentos da ge-

racdo Z, ¢ necessario entender alguns conceitos, como: iluminacao, figurino, cenografia e cor. Per-
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cebe-se que quanto a iluminacdo, o videoclipe apresenta cenas com iluminagao clara e escura, além
de usar recursos de cor. Assim, conforme Betton (1987) a principal funcao da iluminagdo € criar a
ambiéncia e a atmosfera psicologica das cenas. Com isso, no videoclipe as iluminacdes coloridas em
tons de azul, rosa, amarelo e neon remetem a autenticidade ¢ criatividade da Geragao Z.

Em relacdo a cenografia, no videoclipe ¢ possivel observar sete cenografias diferentes que
variam entre locagdes do cotidiano como o interior de um vagao de metrd, quanto cenografias mais
fantasiosas como o interior de um cranio. Dessa forma, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) afirmam
que a Geragdo Z nao se preocupa com edicdes mas sim com mostrar uma forma mais auténtica de si.
Logo, ao mesclar a cenografia com o figurino observa-se que os integrantes buscam mostrar seu lado
mais particular, representando um lugar onde se sentem confortaveis consigo.

A cor trouxe maior realismo para o audiovisual, criando estimulos e as mais diferentes sensa-
coes. Para Betton (1987) a cor ganha destaque em filmes em que pode mostrar toda a sua magia. Em
“Maniac” conseguimos observar o uso de cores vibrantes e claras e tons mais escuros e frios. Algu-
mas cores utilizadas no videoclipe como o verde neon e o roxo, transmitem a sensac¢ao de criatividade,
coragem e ousadia, caracteristicas comportamentais da geragao Z. Cores como o vermelho represen-
tam a energia ¢ o movimento, podendo ser associados ao pragmatismo e consumo de conteudos por
multiplas telas, conforme afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021).

Por fim, o figurino segundo Betton (1987) tem como finalidade destacar a beleza, carater e
personalidade dos personagens. Dessa forma, o figurino no videoclipe € classificado como simbolico
pois ndo se importa com a exatidao historica mas sim transmitir um estado de espirito. No videoclipe
¢ possivel observar figurinos coloridos, que representam a confianga da geragdo Z. Além disso, figuri-
nos mais escuros com correntes e couro, transmitem a sensagao de confianga e sensagao de diferenca,
uma geragao que se preocupa em ser “fora da curva”.

Com base na andlise do videoclipe e relacionando os elementos imagéticos do audiovisual
com os comportamentos da geracao Z, foi elaborado um quadro que estabelece as relagdes ja identi-
ficadas junto com frames mais emblematicos do videoclipe. Logo, no Quadro 1 ¢ possivel entender a
relagdo de uma maneira mais resumida e simplificada, além de recursos visuais que ajudam a enten-

der ainda mais como cada elemento funciona dentro do audiovisual.
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Quadro 1 - Principais relagdes dos elementos imagéticos com os comportamentos.

ELEMENTOS
IMAGETICOS

COMPORTAMENTOS

FRAMES DO VIDEOCLIPE

ILUMINACAO

A iluminagdo do videoclipe varia entre momentos
mais claros e momentos mais escuros. Dessa maneira,
observa-se em algumas cenas uma iluminacio diur-
na trazendo a sensagdo de tranquilidade e leveza.
Nos momentos de ilumina¢do mais escura, nota-se
a sensacdo de movimento, energia e uma maneira
de representar o lado “sombrio” dos integrantes que
ndo ¢ mostrado em todo o momento do videoclipe.
Além disso, a iluminagdo também conta com recur-
sos de cor como rosa e amarelo neon, verde, ciano e
azul marinho, trazendo ainda mais significados para
a cena. Como a iluminagdo ¢ responsavel por criar
o ambiente e a sua sensagio psicologica. E possivel
perceber que iluminagdes coloridas podem remeter a

autenticidade e criatividade da Geragao Z.

CENOGRAFIA

No videoclipe observa-se sete cenografias diferentes,
sendo elas: a cobertura de um prédio com uma cidade
invertida/espelhada, um subsolo de metrd, o interior
do vagdo de um metr6, um restaurante retrd, uma
rua, um fundo branco e um cérebro. A cenografia é
responsavel por transmitir qual seria o propdsito/
objetivo/ideia daquela ac¢do. Dessa forma, as dife-
rentes cenografias representam diferentes ideias. Por
exemplo, na cobertura do prédio conseguimos ver os
integrantes usando roupas diferentes do “normal” o
que mostra que seria lugar confortavel para serem
eles mesmos trazendo novamente o comportamento
auténtico da Geragdo Z. Outro exemplo que pode-se
observar ¢ quando um dos integrantes filma a cena

com o celular, remetendo ao comportamento de ter

uma vida on e off sem fronteiras da Geragdo Z.
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O audiovisual analisado possui diversas cores que
mudam conforme cada cena. E possivel observar tan-
to tons quentes, quanto tons frios que vao dar o esti-
mulo e caracterizar a sensagao necessaria e transmiti-
da no videoclipe. Dessa forma, em alguns momentos
¢ possivel notar a presenca de cores como azul, ama-
relo, vermelho e roxo. A cor ¢ responsavel por trans-
mitir diferentes sensagdes e causar estimulos. Dessa
forma, no videoclipe observa-se figurinos chamativos
que juntam verde neon e roxo transmitindo a sensa-
¢ao de coragem e ousadia conforme o comportamen-
to da Geragdo Z. Além disso, tons como o vermelho
COR do cabelo de um dos integrantes representa a energia,
o movimento caracteristicas comportamentais de
uma geracdo pragmatica e que consome contetudos

em multiplas telas.

Por fim, o figurino dos integrantes muda conforme
a ambiéncia ¢ as cenas. Dessa maneira, observa-se
roupas chamativas como as usadas em momentos
da coreografia, roupas neutras que sdo usadas em
locais como o restaurante retr0 e roupas escuras que
também sdo utilizadas em momentos da coreografia.
Além disso, os figurinos misturam elementos como
cintos, transparéncias, correntes, couro, boinas,
brincos, entre outros. Dessa maneira, o figurino do
videoclipe ¢ classificado como simbélico, pois nio
FIGURINO
se preocupa com a exatidao histérica mas sim repre-
sentar algum estado de espirito. Nos figurinos mais
coloridos, ¢ possivel afirmar que estdo representando
o comportamento confiante da Geracdo Z. Em figu-
rinos mais neutros, a sensa¢do transmitida ¢ de um
pragmatismo, também caracteristica comportamen-
tal dessa geragdo. Por fim, os figurinos escuros, além
de também representar confianga, transmitem a sen-

sacdo de diferenca, uma caracteristica da Geragdo Z

que sempre busca fazer “fora da curva”.
Fonte: elaborado pela autora.

Portanto, ¢ possivel estabelecer a relacdo entre os elementos imagéticos no videoclipe
“Maniac” e os comportamentos geralmente atribuidos a geragdo Z. Ainda que seja um novo desafio

para os profissionais de marketing atender uma geracao tao nova, auténtica e que vem ganhando seu
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espaco € possivel notar que o grupo de K-pop Stray Kids consegue se comunicar de uma maneira
clara com os primeiros nativos digitais. Além disso, ¢ importante ressaltar que todos os integrantes
do grupo Stray Kids sdo nascidos entre 1997 e 2009, logo também sdo integrantes da geracao Z, o

que pode facilitar ainda mais a comunicagao visto que se comunicam diretamente com o seu publico.
CONSIDERACOES FINAIS

Em fevereiro de 2022, o grupo Stray Kids anunciou através de suas redes sociais o langamento
de um novo album intitulado “ODDINARY”’. No dia 18 de marco de 2022, a faixa titulo “Maniac” foi
langada para promover o dlbum em diversos programas, shows e turnés. Dessa forma, com o novo
videoclipe do grupo, foi necessario identificar os elementos imagéticos de “Maniac”, conforme os
conceitos de Betton (1987). Logo, foram identificados os conceitos de iluminagao, figurino, cendrio e
cores do videoclipe, para depois estabelecer a relagdo entre os elementos e as caracteristicas compor-
tamentais da geracao Z.

Primeiramente, foi necessario identificar as caracteristicas comportamentais da geracio Z.
Dessa maneira, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) as principais caracteristicas dos nascidos
entre 1997 e 2009 ¢ que sao um grupo auténtico e criativo, que busca se destacar e se manter cada
vez mais Unico. Sendo assim, € possivel notar que gostam de registrar seu cotidiano e nao se preo-
cupam com fotos editadas. Além disso, também se caracterizam pelo consumo em multiplas telas,
visto que sdo considerados os primeiros nativos digitais, convivendo com a inexisténcia da barreira
entre o0 mundo on e off.

Apds conhecer as principais caracteristicas da geracao Z, foi necessario entender melhor as
caracteristicas da Quarta onda do K-pop. Grupos que estrearam depois de 2018, sdo considerados
integrantes da Quarta onda, dessa forma, para Hany (2020) suas principais caracteristicas sao: mais
dindmicos, pois com a rapidez e os inlimeros contetidos disponibilizados em redes sociais, 0 consumo
se tornou cada vez mais rapido. Além disso, também sao conhecidos por ser uma combinagao de qua-
lidades das ondas anteriores. O grupo de K-pop Stray Kids faz parte da quarta onda, visto que teve
sua estreia no ano de 2018, além disso, todos os seus integrantes também sao da geracdo Z, o que se
aproxima ainda mais da delimitagdo do estudo.

Por fim, para realizar a relacdo entre a caracteristica comportamental da geracdao Z e os ele-
mentos imagéticos do videoclipe “Maniac” foi necessario entender melhor algumas cenas do video-
clipe. Dessa maneira, ap6s a descri¢cao de algumas cenas com foco principalmente nos elementos ima-
géticos ja definidos, foi criado um quadro que como base os conceitos de iluminagdo, cor, cenografia
e figurino de Betton (1987) e as caracteristicas comportamentais da geracao Z definidas por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), além de também trazer algumas imagens que ilustram melhor a relagao

elemento imagético-caracteristica comportamental.
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Portanto, através da iluminagdo, cenografia, figurino e cor ¢ possivel representar algumas
caracteristicas como: a criatividade e autenticidade da geragdo Z, a inexisténcia de barreiras entre o
mundo on e off, o pragmatismo e o consumo através de multiplas telas e principalmente, se expressar
de uma maneira unica e “fora da curva”, utilizando de roupas diferentes, cores vibrantes e cenogra-
fias realistas e fantasiosas. Logo, apos todas as etapas concluidas foi possivel compreender como os
elementos imagéticos do videoclipe “Maniac” do grupo de K-pop Stray Kids se conectam com as
caracteristicas comportamentais da geracao Z.

O presente estudo alcangou o objetivo geral de compreender como os elementos imagéticos do vi-
deoclipe “Maniac’ do grupo de K-pop Stray Kids se conectam com as caracteristicas comportamentais da
geragdo Z. Sendo assim, foi elaborado um quadro que estabelece a relagdo entre a caracteristica compor-
tamental e os elementos imagéticos do videoclipe. No quadro € possivel observar os comportamentos da
geracdo Z, como por exemplo, o seu pragmatismo e os conceitos de iluminagao, cenografia, cor e figurino.

Assim, mesmo sendo um desafio para os profissionais de marketing atender as cinco geragdes
que ainda convivem e se entrelacam diariamente, consegue-se notar que algumas marcas ou artistas
conseguem dialogar com a sua respectiva geracdo. Mesmo com algumas diferencas culturais, como
por exemplo o K-pop, ainda € possivel notar tracos caracteristicos de uma geragdo que consumiu e
conviveu com os mesmos eventos historicos, tendéncias, moda, entretenimento, entre outros.

Com o estudo, se torna possivel entender ainda mais sobre as caracteristicas geracionais, defi-
nicdo e conceito de elementos imagéticos no audiovisual e a histdria e evolugdo do K-pop. Analisar o
videoclipe proporcionou um maior entendimento de como caracteristicas visuais podem se conectar
a comportamentos e dialogar diretamente com o publico em questdo. Entender sobre a histéria do
K-pop, seu surgimento e a divisdo em ondas ajudam a fortalecer os estudos sobre a Onda Hallyu, que
impacta diferentes paises em diferentes ambitos como o entretenimento, a moda, o surgimento de
tendéncias, a tecnologia, o turismo, entre outros.

Além disso, realizar o estudo foi enriquecedor pois permitiu realizar conexdes e entender
ainda mais como os conceitos do audiovisual implicam diretamente na representagdo de comporta-
mentos e expressodes. Por fim, o estudo pode auxiliar e contribuir em materiais cinematograficos ou
publicitarios, para que se entenda ainda mais sobre as caracteristicas comportamentais da geracao Z,
os elementos imagéticos no audiovisual e a historia, evolugdo e consumo do K-pop, para assim enga-

jar e estudar cada vez mais o publico.
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