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RESUMO

A internacionalizacdo envolve a compreensdo da natureza da cultura dos paises, sendo assim,
interfere na tomada de decis@o do poder de compra do consumidor, levando em consideracdo a
sua afinidade pelo pais e pelo soft power (influéncia ideoldgica e cultural). Esta pesquisa se
propds de forma geral compreender os antecedentes os quais influenciam a internacionalizacao,
soft power e consumo de produtos culturais sul coreanos pelos jovens brasileiros. Foi
apresentado um modelo dos antecedentes da internacionalizacdo de produtos culturais.
Utilizou-se o Google Forms para captar tais informacdes, aplicado a 215 respondentes, em 23
estados brasileiros. O Cruzamento das varidveis estudadas foi baseado no coeficiente de
correlacdo de Pearson (r) e utilizado o software Spss. Esta pesquisa contribui
metodologicamente devido ao self reporting a qual foi utilizada para analisar a
internacionalizagdo, a influéncia ideoldgica e cultural (soft power) e o consumo por jovens
brasileiros gerando uma possibilidade de maior aprofundamento tedrico nas questdes
relacionadas aos negdcios internacionais, dando énfase na perspectiva de consumo global. O
cosmopolitismo influenciou de forma positiva na afinidade em relacio ao pais. Percebeu-se que
a musica sul coreana e o fato de o pais ser mundialmente conhecido influenciam para a
internacionalizacdo de produtos culturais sul-coreanos. Quanto a aplicagdo prética, essa
pesquisa contribui com gestores e empreendedores do setor cultural no conhecimento de seu
publico alvo, levando em consideragdo que boa parte dos produtos culturais sdo servicos que
representam uma relacdo entre prestador de servico e cliente. Essa prestacdo de servico estd

relacionada ao custo de oportunidade e ao preco dos produtos culturais.

Palavras-chave: Produto cultural. Internacionalizacao. Soft power. Negdcios internacionais.



ABSTRACT

Internationalization involves understanding the nature of the country's culture, so it interferes
in the decision-making of the consumers purchasing power, where it takes into account their
affinity for the country and soft power (ideological and cultural influence). This research was
intended in general to understand the background which influences the internationalization, soft
power and consumption of South Korean cultural products by young Brazilians. A model of the
antecedents of the internationalization of cultural products was presented. Google Forms was
used to capture such information, applied to 215 respondents, in 23 Brazilian states. Such data
were analyzed using structural equation modeling based on Pearson's correlation coefficient (r)
and using the Spss software. This research contributes methodologically due to self reporting
which was used to analyze internationalization, ideological and cultural influence (soft power)
and consumption by young Brazilians, generating a possibility of greater theoretical deepening
in issues related to international business, emphasizing the perspective of global consumption.
Cosmopolitanism had a positive influence on affinity with the country. It was noticed that South
Korean music and the fact that the country is known worldwide influence the
internationalization of South Korean cultural products. As for practical application, this
research contributes to managers and entrepreneurs in the cultural sector in the knowledge of
their target audience, taking into account that a good part of cultural products are services that
represent a relationship between service provider and customer. This service provision is related

to the opportunity cost and the price of cultural products.

Keywords: Cultural product. Internationalization. Soft power. International Business.
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1 INTRODUCAO

O século XXI, vivenciando intensamente o fenomeno da globalizacdo, se iniciou
diante de uma grande diversidade cultural que € repassada de cidade a cidade, de pais a pais e
de continente a continente com muita sagacidade e rapidez mediante a intensificagdo do acesso

as redes sociais por meio da internet (FRANCISCO, 2017).

Pena (2020) também compactua do pensamento de que através da globalizacdo,
tanto a comunicacdo como a difusdo dos valores culturais foram ampliados. Segundo o autor,
diferentes culturas e costumes podem interagir sem a necessidade de uma inser¢do territorial,
porém este acontecimento ndo acontece igualitariamente, € notdrio que determinados centros

economicamente dominantes transmitem em maior quantidade seus elementos culturais.

Assim, muitos costumes de diversos povos passaram a ser conhecidos,
compreendidos e inclusive praticados dentro de novas culturas intercontinentais. O estilo de
vida, a musica, a moda e os habitos alimentares sao alguns dos aspectos que mais se disseminam
e dentre estes, a muisica e a moda sao os mais absorvidos e expressos por diversos grupos etarios,

racas e etnias (FRANCISCO, 2017).

Dentre estas culturas, destaca-se a da Coréia do Sul, um pafs oficialmente conhecido
como Repiiblica da Coréia, que localizado no sudeste da Asia, na chamada peninsula da Coreia,
e possuindo uma area total de aproximadamente 98.500 quilometros quadrados, o que equivale
a drea do estado de Pernambuco (MASIERO, 2000) possui, em torno de 48 milhdes de
habitantes, o que sinaliza o pais como detentor de uma das maiores densidades demograficas

do mundo. Sua capital, Seul, € considerada a maior metrépole do planeta (BORGES, 2020).

Atualmente a Coreia do Sul € uma das mais présperas nacdoes do mundo em razao
do desenvolvimento tecnoldgico e da presencga de suas empresas ao redor do mundo. Condi¢ao
essa que se iniciou a partir da década de 1970, quando passou a integrar os Tigres Asiaticos”.
Cita-se entre as principais empresas sul-coreanas: a Hyundai, Daewoo, Samsung e Lucky Gold

Star (FRANCISCO, 2020).
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Kim (2011) complementa que a Republica da Coreia além desse frenético
desenvolvimento econdmico também atua em muitos avangos tecnoldgicos € possui uma
educacdo de ponta. Culturalmente, Romildo (2019) relata que a Coreia do Sul progressivamente
se posiciona como um fendmeno extraordindrio nesse segmento que envolve musicas, seriados
de TV, cartuns, dramas transmitidos pela internet, filmes exibidos em cinemas tradicionais,
jogos digitais e coreografias. Em 2018, a exportacdo da cultura coreana rendeu a este pais um

faturamento superior a US$7,4 bilhdes.

Souza (2015) acrescenta ainda como produtos da cultura sul coreana as telenovelas,
filmes, livros, quadrinhos, games, comidas, cosméticos, modas e produtos de tecnologia digital,
que gradativamente, ultrapassaram as fronteiras asidticas passando a adentrar em paises da

Oceania, Europa, América do Norte, Africa e América Latina.

Considera-se como o marco inicial da consolidacdo e a diversificagdo da producao
da cultura sul-coreana a queda do regime militar que controlava a Coreia do Sul e o processo
de redemocratizagdo entre as décadas de 1980 e 1990, com isso o pais passou a ter contato com
culturas estrangeiras que influenciou o desenvolvimento e o enriquecimento da criacdo de uma

cultura bem especifica (SOUSA, 2015).

Toda essa movimentacao e expansao da cultura sul-coreana recebeu a denominagdo
de Hallyu (expressao esta que significa o fluxo da Coreia) ou Onda Coreana (SOUSA, 2015).
No Brasil a Hallyu passou a ser relevante no cendrio nacional a partir de 2011, sobretudo através
do género musical conhecido como Kpop, devido ao fendmeno da musica Gangnam Style

promovido pelo cantor PSY no ano de 2012 (BERNARDO; LIMA, 2019).

Em todo o contexto mundial, as midias sociais tém sido um instrumento
fundamental para a industria de musica sul coreana atingir um publico mais amplo, auxiliando
o K-pop a realizar apari¢des cada vez mais frequentes em paradas ocidentais de musicas como
a Billboard, a revista semanal norte-americana que elege os grandes sucessos musicais

(ROMILDO, 2019).

Diante disso, pode-se ressaltar o Soft Power (poder suave) sendo utilizado com o
intuido de conceder ao pafs uma estratégia de internacionaliza¢cdo, em se tratando de produtos
culturais. Nesse contexto, o Soft Power corresponde a capacidade de convencer os outros a

fazer algo por meio da influéncia cultural e ideolégica (NYE, 2004).
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A problemdtica dessa pesquisa pode ser demonstrada por meio da seguinte
pergunta: Por meio de que produtos e servicos a onda coreana (Hallyu) influencia no consumo

dos jovens brasileiros?

Assim, diante deste contexto, o objetivo deste trabalho consiste em analisar o poder
de influéncia do soft power dos produtos culturais sul-coreanos no consumo dos jovens
brasileiros, uma vez que este se trata de um fendmeno que ultrapassou as fronteiras da Asia e

conquistou os mercados musicais a volta do mundo.
Diante disso, os objetivos especificos para esse estudo sdo:
(a) tracar um perfil do consumidor brasileiro de produtos culturais sul coreanos;

(b) identificar as varidveis do soft power que influenciam na internacionalizagao de

produtos culturais sul coreanos;

(c) avaliar a influéncia da familiaridade na preferéncia com a imagem do pais de

origem.

Justifica-se, a priori, o desenvolvimento dessa tematica, pelo fato de haver uma
possivel associacdo dos individuos com os produtos e servicos culturais dos paises que lhes sdo
familiares, neste caso, Brasil e Coreia do Sul, podendo representar uma influéncia cultural entre
os paises, mediante a utilizacdo do soft power (GUERALDI, 2005; MORE, 20012; NYE JR.,
2004, 20011).

Handayani e Rashid (2013) falam que a marca de uma nagao abrange as dimensdes
nacionais (por exemplo, turismo, exportacdo etc.) gerenciadas pelo governo no cendrio
internacional, a marca nesse sentido, seria a imagem atual e real (percepcao externa) efetivadas
nas mentes do publico internacional. Esta pesquisa também busca verificar como a percep¢ao
do consumidor em relagdo a imagem do pais de origem contribui para facilitar o acesso aos seus

produtos culturais e qual aspecto desses produtos é mais consumido pelos brasileiros.

Com a globalizagao, as empresas passam a operar considerando o mundo todo como
apenas um mercado, deixando de lado as diferencas culturais dos consumidores e suas
influencias (LEVITT, 1983). Sendo assim essa pesquisa também se justifica por buscar

contribuir para um aprofundamento no que tange a internacionalizacdo do consumo cultural,
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relagdes internacionais e possivelmente estratégias de negdcios internacionais voltados para o

consumo de produtos culturais.

Quanto a metodologia, a mesma se caracteriza por sua natureza quantitativa, e
quanto aos objetivos, se classifica como descritiva, além de poder ser caracterizada como
pesquisa de levantamento e bibliogriafica em relacdo aos seus procedimentos. Como
instrumento de coleta de dados, optou-se pelo uso de questiondrio aplicado via web, em uma

amostra de 215 jovens brasileiros que consumiam algum tipo de produto cultural Sul Coreano.

A presente tese estd dividida em 7 (sete) secOes, onde iniciam-se a partir desta
Introdugdo, sendo apresentados argumentos iniciais fundamentados acerca do gap tedrico e a

problematizacio desta pesquisa, finalizando com esta Estrutura do Trabalho (SUBSECAO 1.1).

A se¢do 2 compreende a fundamentacio tedrica. Cujo tema abordado trata-se do
consumo cultural (SUBSECAO 2.1), A cultura de um povo (SUBSECAO 2.2), e por fim, Onda
hallyu (SUBSECAO 2.3).

A secdo 3 versa sobre a Metodologia utilizada no presente estudo. Abordando o
Tipo de pesquisa (SUBSECAO 3.1), Instrumento de coleta (SUBSECAO 3.2), Coleta de dados
(SUBSECAO 3.3), e Anilise dos dados (SUBSECAO 3.4).

A secdo 4 apresenta os Resultados da pesquisa e o Perfil dos respondentes
(SUBSECAO 4.1). A secdo 5 exemplifica a Estatistica descritiva das varidveis sobre: Soft
power (SUBSECAO 5.1), Consumo cultural (SUBSECAO 5.2), Soft power vs Consumo
cultural (SUBSECAO 5.3) e Cruzamento de varidveis (SUBSECAO 5.3.1).

Finalizando, temos a se¢dao 6 que demonstra as Conclusdes do estudo e as

Recomendacdes para pesquisas futuras (SUBSECAO 6.1).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cultura

Na concepcdo de Santos (1994), cada cultura € resultado de uma histéria em
especifico, resultante também da interacdo com outras culturas diferentes. As varias maneiras
de entender o que € cultura derivam de um conjunto comum de preocupagdes que podemos
localizar em duas concepgdes basicas. A primeira concepcao de cultura remete a todos os
aspectos de uma realidade social; a segunda refere-se mais especificamente ao conhecimento,

as ideias e crengas de um povo.

A cultura de uma sociedade € passada de uma geracdo para outra através da familia,
da escola, igreja, dos grupos de amigos, dentre outras formas de transmissao de conhecimento.
Esses meios de transmissdo permitem ao individuo adquirir conceitos, atitudes e
comportamentos. Apesar desse mesmo processo ocorrer em todas as sociedades, elas nao
acontecem em perfeita harmonia. Pelo contrdrio, hd um conflito permanente entre as vérias
esferas, tais como: conceitos e valores da tradi¢cao contra os valores da moderniza¢do; conceitos
e valores religiosos contra conceitos e valores das ciéncias; essas diferencas também sdo
percebidas de uma sociedade para outra, o que € repugnante para individuos de uma sociedade,
pode ser desejavel em outra. Portanto, ndo ha unidade nem harmonia no universo cultural

(GOUVEIA e LIMEIRA, 2008).

Cada realidade cultural tem sua légica interna, a qual devemos procurar conhecer
para que facam sentido as suas praticas, costumes, concepgdes e as transformacgdes pelas quais
estas passam. E preciso relacionar a variedade de procedimentos culturais com os contextos em
que sdao produzidos. Portanto, o estudo da cultura contribui no combate a preconceitos,
oferecendo uma plataforma firme para o respeito e a dignidade nas relagdes humanas

(SANTOS, 1994).

A partir desse ponto de vista, podemos entender a cultura como mantenedora e
provedora da paz e da convivéncia pacifica, sendo necessdrio, para que isto aconteca, politicas,
planejamento e gestdo da auto sustentabilidade de produgdes culturais que possam atuar e se
manifestam a favor do acesso e ao desenvolvimento social da populacdo brasileira (PORTAL

EDUCACAO, 2014?)
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Diante da multiplicidade de interpretacdes e usos do termo cultura, para Canedo
(2009), o termo deve ser visto a partir de trés dimensdes: modos de vida que caracterizam uma
coletividade; obras e préticas da arte, da atividade intelectual e do entretenimento; e fator de

desenvolvimento humano.

Na primeira concepgdo, a cultura surge em seu conceito mais abrangente, onde
todos os individuos sdo produtores de cultura, ela se produz “através da interagdo social dos
individuos, que elaboram seus modos de pensar e sentir, constroem seus valores, manejam suas

identidades e diferencas e estabelecem suas rotinas”, como ressalta Isaura Botelho (2001, p.2).

A segunda concepcdo € dotada de uma visao mais restrita da cultura, referindo-se
as as atividades artisticas e intelectuais com foco na produgido, da atividade intelectual e do
entretenimento, vistas sobretudo como atividade econdmica. Esta dimensao nao se da no plano
da vida cotidiana do individuo, mas sim em ambito especializado, no circuito organizado. “E
uma produgdo elaborada com a intencdo explicita de construir determinados sentidos de

alcancar algum tipo de publico, através de meios especificos de expressao” (BOTELHO 2001,

p-2).

Segundo Canedo (2009), A terceira concep¢ao da cultura ressalta o papel que ela
pode assumir como um fator de desenvolvimento social. Sob esta Otica, as atividades culturais
sdo realizadas com intuitos socioeducativos diversos: para estimular atitudes criticas e o desejo
de atuar politicamente; no apoio ao desenvolvimento cognitivo de portadores de necessidades
especiais ou em atividades terapeutas para pessoas com problemas de saude; como ferramenta
do sistema educacional a fim de incitar o interesse dos alunos; no auxilio ao enfrentamento de
problemas sociais, como os altos indices de violéncia, a depredacdo urbana, a ressocializa¢do

de presos ou de jovens infratores.

2.2 Consumo Cultural

O consumo € um conjunto de processos socioculturais nos quais as pessoas se
apropriam e usam produtos e servigos de forma a dizer algo sobre si mesmas, a sociedade, os

grupos e as localidades em que vivem. A producao cultural possui um peso nos processos de
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desenvolvimento e integracdo social e a cultura percorre os ambitos da vida em sociedade, além

de relacionar-se aos direitos e a cidadania. (SILVA; ARAUJO; SOUZA, 2007)

Segundo Pagani (2012), o consumo encontra-se em uma constante evolugdo e pode
ser entendido como uma estratégia cultural, fazendo parte portanto de toda a esfera cultural.
Através do consumo, as pessoas estabelecem seus status dentro da sociedade, além de
selecionar o seu meio de convivéncia, ja que a escolha do que vai consumir agrega ou exclui
outras pessoas, tornando possivel a formagado de grupos sociais. A realidade € que o consumo é
uma das coisas mais importantes da sociedade de hoje, propagando a ideia de que adquirir bens

de producio € atingir a plena felicidade.

Benhamou (2001) apresentou o consumo cultural como sendo um conjunto de
processos de recep¢do, apropriacdo e uso de produtos culturais nos quais o valor simbdlico
prevalece sobre os valores de uso e troca. Nesse sentido, 0 consumo ndo se restringe somente a
posse de objetos, mas passa a formar uma imagem de quem consome perante 0S outros
individuos da sociedade. O autor ainda apresenta a divergéncia existente entre o modelo
tradicional econdmico de consumo — segundo o qual o consumidor € racional, tem gostos
estaveis, dispde suas escolhas em categorias e tem em mente o limite de seus recursos — e o
consumo cultural, onde os gostos ndo sdo estdveis, uma vez que evoluem ao passar do tempo
(Benhamou, 2007), devido a isso o prazer e a desejo de consumir tendem a aumentar

proporcionalmente ao consumo.

Segundo Ponte (2014), o produto pode carregar consigo valores que ultrapassam o
seu sentido concreto (material e fisico) podendo exercer uma funcdo simbdlica para os
consumidores que o adquirem. Apesar da cultura ter se transformado em objeto de consumo no
que tange o mercado financeiro, é através do seu valor social que esta torna-se capaz de
distinguir-se dos diversos produtos j4 existentes. Desta forma, um produto comum onde o seu
valor social encerra-se no momento do seu consumo, se difere assim, do produto cultural, onde

este tem o seu valor social permeado por anos dentro de uma sociedade (SILVA, 2008).

Ha um impasse recorrente na literatura sobre a defini¢cao de produto cultural. Para
Herscovici (1995) cada produto cultural € tnico, ainda que seja fabricado industrialmente e que
siga uma estratégia mercadoldgica de preco. Para Horkheimer e Adorno (1978), ha um forte
vinculo entre a produgdo cultural e a arte, entretanto esta visdo € incessantemente ameacada

pela producdo da cultura industrial que estd delimitada a diversao e ao lazer. Inicia-se a partir
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desta concepcdo o movimento “democratizagdo da cultura” (MANNHEIN, 1974) que traz

consigo a ideia de diminuir a distincia entre a arte e o entretenimento.

Para tratar da classificagdo do consumo cultural foi necessaria a jung¢do de varios
autores para chegar-se a um denominador comum, a fim de estabelecer-lhes o tipo ou o
segmento ao qual fazem parte. Canclini (1997) em sua classificac@o, destaca que o mercado de

produtos culturais possui quatro segmentos equidistantes de produgdo e circulacio de bens:
a) manifestagdes artisticas;
b) circuito histdrico-territorial;
¢) cultura de midia;
d) sistema de informagdo e comunicacao por satélite.

Herscovici (1995) por sua vez, baseia-se no aspecto econdmico, trazendo ao

produto cultural uma classificacdo focada no grau de reprodutibilidade:

a) produtos em cuja producao haja um trabalho artistico e ou intelectual e que ndo

sofram reproducdo industrial ou que tenham reproducao limitada;

b) produtos cuja confeccao envolve um trabalho artistico, mas que sio beneficiados
com vistas a escala industrial, limitando-se a criacdo artistica apenas a producao

da matriz original.

No Brasil, a classificacao de produtos culturais tem como base a Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF), desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). Segundo Ponte (2014), essa classificag@o considera, para avaliagdo, produtos culturais
que se relacionem com as necessidades materiais e culturais, uteis para proporcionarem
informacdes, entretenimento, € que possam posicionar socialmente os consumidores dos

produtos, configura-se da seguinte forma:

a) Leitura: composto por livros didaticos e ndo didéticos, jornais, revistas e demais

produtos da midia escrita.

b) Fonografia: composto por CDs, discos de vinil, aparelhos e equipamentos.



17

c) Espetaculo ao vivo e artes: composto por circo, teatro, balé, museu, shows e

musica.

d) Audiovisual: composto por cinema, praticas amadoras, TV a cabo, equipamentos

e conteudo.
e) Microinformadtica: composto por equipamentos € internet.
f) Outras saidas: boate, danceteria, zooldgico etc.

De acordo com essa classificacdo, o grupo escolhido para anélise, os "kpoppers",
estdo relacionados com quase todos os tipos de consumo cultural apresentados, para fins de
andlise, serd desconsiderado o consumo de equipamentos e aparelhos, ja que se tratam de bens

duréveis e por isso ndo devem apresentar frequéncia de compra significativa.

Kotler (1993), afirma que os fatores sociais sdo os que “exercem a mais ampla e
profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor”, sendo assim, o individuo de forma
direta ou indiretamente, € pressionado por uma sociedade a comportar-se de uma forma

considerada padrao.

A Rand Corporation (1999) mapeou o processo de tomada de decisdo do consumo
de produtos culturais, segundo a pesquisa a decisdo do consumidor abrange um conjunto
complexo de comportamentos, e se baseia em experiéncias passadas. Conforme estudo
realizado por Silva (2008), o modelo tedérico apresentou o processo de decisdo de um

consumidor de produtos culturais baseando-se em quatro estagios:

a) Background, que agrupa as caracteristicas pessoais que influenciam a decisao
(fatores sociodemogréficos, fatores de personalidade, experiéncia anterior,
identificacdo sociocultural);

b) Percep¢do, estdgio relacionado as percepc¢des das normas sociais sobre o
consumo, as crengas pessoais, levando a atitude sobre a participacao;

c) Pratica, em que o consumidor tem a intencdo e/ou decisdo de consumir;

d) Experiéncia, relativa as sensacoes e reagdes durante e apds o consumo.

Para efetuar uma andlise de consumo cultural é necessario inicialmente descobrir
de que forma as preferéncias culturais sdo distribuidas e como estao relacionadas. Em segundo

lugar € preciso analisar se o grupo de estudo estd associado a determinadas categorias sociais,



18

como género, etnia, religido, idade e classe, por dltimo se faz necessdrio verificar se esses
grupos se expressam através de identidades, agdes e valores em comum (KATZ-GERRO,

2004).

Essa pesquisa serd feita dentro de um grupo social formado pelos kpoppers, uma
vez que 0s grupos sociais apresentam grande influéncia no comportamento de consumo

cultural.

Nes, Yelkur e Silkoset (2014), afirmam que através das teorias de avaliacdo
cognitiva da emocdo (ELLSWORTH; SCHERER, 2003; SfLVIA, 2005), o consumidor possui
uma afinidade interligada a avaliacdo dos individuos quando se trata dos aspectos relacionados
a cultura e paisagem, as pessoas, a musica e ao entretenimento, € a politica dos paises.
Entretanto, € notavel através dos resultados que uma similitude cultural ndo € capaz de garantir
algum sentimento de empatia a outros paises, tendo em vista que a similaridade cultural e/ou a

auséncia desta possuem a capacidade de causar uma simpatia com os paises estrangeiros

(OBERECKER; RIEFLER; DIAMANTOPOULOS, 2008).

A afinidade cultural através de seu estudo estimula que o ser humano seja capaz de
construir uma sensacao de agrado, simpatia e/ou apego (OBERECKERET et al., 2008), sobre
uma cultura estrangeira especifica. Tal afinidade poderia ser compartilhada por meio das
experiéncias fisicas das pessoas com outrem ou ainda ndo-fisicas, sendo as experiéncias através
de uma cultura determinada, envolvendo cenarios, midia e marcas, (USUNIER; LEE, 2005;
JAFFE; NEBENZAHL, 2006). Logo, a facilidade ao acesso a uma cultura qualquer estrangeira,
através dos canais de globalizacdo concede que haja conexdo entre as pessoas pela a
imaginacdo, compondo-os como aspectos que representam as identidades multiculturais

globalizadas (HERMANS; KEMPEN, 1998; DOUGLAS; CRAIG, 2006).

2.3 Historia Sul Coreana

A histodria da Coreia ainda ndo alcancou a todos os povos. Por diversas vezes, esta
¢ considerada como uma coépia da civilizacdo chinesa, ou ainda, rebaixada aos interesses

japoneses. Entretanto, tal falta de interesse histérico ndo € capaz de ofuscar a atencdo dada aos
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acontecimentos que geraram a divisdo da peninsula coreana, entre norte e sul. Além de causar-

nos fascinio diante das riquezas da economia sul-coreana (MACEDO, 2018).

Ap6s a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), a Coréia foi dividida em Sul —
ideologia capitalista; e Norte — ideologia comunista; apds a Guerra Mundial, a Coréia foi palco
dos embates da Guerra Fria entre EUA e URSS, onde a Coreia do Sul estava ao lado dos EUA
e a Coréia do Norte ao lado oposto (BEZERRA, 2020).

Segundo Almeida (2019), a Coreia do Sul ao participar de guerras e disputas por
longos anos ocasionou uma grande instabilidade financeira e sua economia. Devido a estes
acontecimentos, o pais sofreu com preconceitos ao ser comparado ao seu adjacente, a Coreia
do Norte. Entretanto, mesmo com este histérico de desavencas, a sociedade sul-coreana vem
construindo novos vinculos, consequentemente deixando de lado essa visdo negativa presente
em suas raizes. Monteiro (2014) esclarece que a Coreia ao final do século XIX teve de aderir a
ascendéncia externa, isso apés um longo periodo de afastamento social estrangeiro. A
Colonizacao Japonesa (1910 — 1945), a Guerra da Coreia (1950 — 1953) e Crise Econdmica
Asidtica de 1997 sdo grandes exemplos de aspectos construtivos durante o seu crescimento
econOmico e cultural hibrida caracterizada pelo enaltecimento do fendmeno Hallyu, onde este
até os dias atuais segue influenciando diretamente nas relagdes politicas e financeiras entre a

Coreia do Sul mundialmente.

2.4 Industrializacao Sul Coreana

O cendrio pds-Guerra da Coreia foi de estabelecimentos industriais destruidos, além
de negativos efeitos econdmicos, como a alta inflagdo, gerando no governo a necessidade de
reconstruir a infraestrutura e indudstrias que antes prosperavam, processo que foi executado
contanto com a ajuda do capital norte americano. A sociedade coreana necessitava capacitar
seu pais de forma a evitar repetir sua histéria de palco de guerras, seus objetivos estavam
focados, portanto, em desenvolver a economia e introduzir estratégias voltadas para a rapida
industrializacdo, essas direcdes politicas foram estabelecidas e sua implementagao guiada pelos
Planos Quinquenais de Desenvolvimento Econdmico, elaborados pelo Conselho de

Planejamento Econdmico (Economic Planning Board) (MASIERO, 2002).
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Segundo Masiero, 2002, estes planos orientaram ndo s6 o comportamento da
burocracia estatal, com seus respectivos presidentes na lideranca, como também o
desenvolvimento dos grandes conglomerados sul coreanos, principalmente a partir dos anos 60.
Durante o inicio da reconstru¢ao econdmica, a industrializa¢ao foi o principal foco das medidas
politicas, comegando pelas industrias leves, destacando “a reconstru¢do do pais por meio da
substituicao das importagdes”. A partir da década de 70 se deu inicio ao desenvolvimento das
industrias pesadas e quimicas, além de uma nova abordagem acerca da exportacdo. Ja nos anos
80 e 90, “estratégias distributivas e de apoio as pequenas e médias empresas comegaram a ser

implementadas” (MASIERO, 2000).

Houve também um grande incentivo no que tange a internacionalizacdo das
empresas € o crescimento de induastrias de conhecimento intensivo (MASIERO, 2000). O
crescimento alavancando da economia sul-coreana ocorreu devido a tais investimentos, obtendo
uma taxa em média de 8% durante 41 anos, resultando na expansido do PNB e em até 21 vezes,
além do aumento da renda per capita em 5,6% ou 9.3 vezes. Baumann (2002), destaca que o
PNB per capita, teve um aumento de US$675 em 1960 para US%4.550 em 1989, o que equivale
ao crescimento do PIB de 8,4% ao ano. A exploracdo do mercado externo é umas das
preocupacdes citadas pelo autor, tendo em vista que o ndmero de importagdes resultou no
aumento de 41% do PIB de 1998. Uma das principais caracteristicas das politicas publicas
aplicadas, foi através da exposicao clara dos objetivos e seu alcance, sendo possivel convergir
esfor¢os, movimentando agentes privados e publicos em uma mesma condugdao (MASIERO,

2002).

A partir da década de 1970, devido ao grande desenvolvimento econdmico e
industrial, a Coreia do Sul foi capaz de integrar um dos “Tigres Asidticos”, sua economia
nacional teve um aumento médio de, 9,1% ao ano, entre o periodo de 1980 a 1993, possuindo
assim o indice de taxa mais elevado mundialmente. Foi através da Industrializagdo Orientada
para a Exportacao (IOE) a qual aderiu, que obteve &xito com produtos eletronicos e automoveis.
As marcas globalmente conhecidas como: Hyundai, Daewoo, Samsung e Lucky Gold Star sdo

empresas sul-coreanas que sdo comercializadas por todo o mundo. (Francisco, 20137?)

Os avancos tecnologicos garantiram um elevado desenvolvimento econdmico para
os sul-coreanos, assim como, o investimento na sua educagdo de ponta, a qual € reconhecida
globalmente (KIM, 2011). A Coreia do Sul, entre as décadas de 60 e 90 anos alcangou enormes

conquistas, a0 mesmo tempo que buscou transmitir uma boa imagem internacionalmente. No
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periodo da ditadura o presidente Park Chung-Hee, momentos antes de falecer, deu inicio ao
“projeto governamental de levantar a candidatura de Seul a sede dos Jogos Olimpicos de 1988”
com o intuito de demonstrar ao mundo o crescimento econdmico e a for¢a nacional da nova
Coreia do Sul, e estabelecer as condicdes favoraveis para o estabelecimento de relagdes

diplomaéticas com os paises comunistas e ndo aliados (OLIVEIRA, 2002).

Desta forma, podemos destacar que o investimento sul-coreano além de ser
distribuido nestes diversos setores, também estd voltado para o incentivo a pratica de esportes.
Ao longo dos anos, a Coreia foi capaz de obter excelentes resultados e colocagdes em variadas
modalidades nas Olimpiadas e em diversos eventos esportivos de renome internacional,
inclusive sediando a Copa do Mundo de Futebol — FIFA em 2002, demonstrando que, mesmo
apos a Independéncia e divisdo da peninsula, o grande desenvolvimento econdmico e cultural
do pais mereceu reconhecimento. Tal prética estd diretamente ligada ao esfor¢co em captar
jovens atletas promissores dentro do esporte, onde hd instalacdes de treino e prética que
possibilita treind-los e capacitd-los de forma eficaz para que estes desenvolvam suas habilidades
esportivas a fim de iniciarem uma carreira nacional e internacionalmente (SCANGARELLI,

2018).

A Coreia do Sul, atualmente, é oficialmente denominada Republica da Coreia,
situada no sudeste da Asia, que engloba aproximadamente, 48 milhdes de habitantes. Sua
topografia € caracterizada por montanhas que ocupam cerca de 70% de seu territério, ganhando
destaque em comparagdo a todos os paises do mundo, possuindo como capital, a cidade de Seul,
sendo assim, classificada como a maior metropole do planeta (BORGES, 2020). O clima
coreano € marcado pela sua situacdo peninsular e possui as quatro estagdes bem definidas,

havendo um verao quente e imido e inverno seco e frio.

2.5 Caracteristicas da sociedade Sul Coreana

A lingua coreana possui influéncias derivadas das migragdes chinesas, mais
precisamente na introducao da escrita, dos caracteres chineses ou sinogramas, porém a coreia
adaptou os sinogramas para suas palavras e gramadtica, O sistema hangul deu origem a escrita

coreana, Sejong, o rei da dinastia Joseon, no século 15, foi o responsavel por tal criagdo. Como
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forma de facilitar a compreensdo dos coreanos ao lerem obras chinesas, foi criado um alfabeto

préprio (MACEDO, 2018).

A lingua chinesa e sua escrita perdurou durante séculos como forma de respeito na
Coreia. Durante o século 19 foi possivel a escrita em hangul em livros e jornais, assim como
durante a dominacao japonesa, século 20, aos poucos o hangul e o coreano foram extintos das
escolas e espacgos publicos. Posteriormente a Guerra da Coreia, a escrita coreana, voltou a ser
engrandecida, entretanto, mesmo apds a divisdo da Coreia, a lingua coreana passou a ter dic¢ao
e escrita diferentes de acordo com o Estado. A Coreia do Norte, optou por nomear a sua escrita
como chosongul, mesmo nao havendo diferencas significativas no vocabuldrio entre as duas

Coreias, o que desta forma nao prejudicou a comunicagdo entre ambas (MACEDO, 2018).

Cada dialeto tem a sua modificacio dentro do coreano, o que varia de regido para
regido. Porém a sua grande variedade € possivel devido aos sotaques diferentes. Pode-se afirmar
que o coreano ¢ um grande obstidculo a se atravessar € a romanizacdo permite uma maior
compreensdo vocal dentro do continente oriental, entretanto, estrangeiros possuem dificuldades
em aprendé-lo com facilidade. A romaniza¢cdo do coreano ocorreu no século 19, o Sistema

McCune - Reischauer, criado em 1937, foi o mais aprovado pela sociedade (MACEDO, 2018).

A sociedade sul coreana tem como base a tradi¢do e a filosofia confucionista, desta
forma, o pensamento coletivo estd presente frequentemente na vida dos coreanos (pai-filho;
idoso-jovem; professor-aluno; patrdo-empregado), diferentemente da mentalidade ocidental,
assim como a cultura brasileira, dessa forma, a ordem social coreana esti baseada na
senioridade e no grande senso de responsabilidade. Ha muitas diferencas que englobam
diversos aspectos: alimentacdo, vestimenta, produtos, transporte, saide, comportamento, etc.

(KOBRA, 2015).

2.6 Soft Power

Em seu livro Soft Power The Means to Success in World Politics, Joseph Nye Jr
discorre sobre o conceito de poder, caracterizando o poder como a capacidade de influenciar o

comportamento de outros para obter os resultados que se deseja, seja através de coagao,
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ameacas, pagamentos ou pode-se atrai-los ou cooptd-los a quererem 0 mesmo que vocé quer
(NYE, 2004). Nesse contexto, Nye apresenta o soft power, como sendo mais do que apenas
influéncia, uma vez que a influéncia também pode depender do poder de ameacas e pagamentos,
0 soft power é composto também pela capacidade de atrair, sendo possivel a obtencdo de
resultados desejados sem ameacas ou ganhos tangiveis. Simplificando, o poder suave é um

poder atrativo (NYE, 2004).

O alcance de resultados é exequivel sem haver a necessidade de ameacas ou ganhos
concretos. O “Segundo rosto do poder", foi conhecido como uma forma de obtengao indireta
pelo fim desejado, logo, na politica mundial para se adquirir os resultados aspirados € necessario
que outros paises se inspirem e sigam o seu exemplo. Outro ponto importante € estabelecer a
agenda e agregar outros na politica mundial, evitando coagi-los a mudar e intimidando a forca
militar ou as san¢Oes econdmicas. Exercer o poder suave € fazer com que outrem almeje os

resultados que voce deseja, associar ao invés de coagir (NYE, 2004).

Segundo Nye (2004), o soft power de um pais reside em trés recursos: na sua cultura
(atratividade para outros agentes a partir de lugares, eventos, produtos culturais), nos seus
valores politicos (a forma de se relacionar com os outros paises) e, na sua estratégia de politica

internacional (pela legitimagao ou autoridade moral).

A presente pesquisa buscou analisar o soft power sobre os aspectos do pais que
poderiam gerar uma afinidade do consumidor brasileiro, por exemplo, a cultura. O quadro 1

apresenta os aspectos do recurso cultural existente no soft power.

Quadro 1 - Aspectos da cultura no soft power

Aspecto Definicao Fonte

Educacao Qualidade do ensino nacional e a capacidade para atrair estudantes estrangeiros; | McLory (2010,
facilitar intercambios 2011, 2012)

Lingua A lingua é um facilitador nas trocas comerciais e culturais entre paises, | Gil (2008); Nye
contribuindo para melhorar a imagem e o entendimento da cultura de um pais. | (2004, 2011)

Literatura | Considerada como cultura de elite, transmite uma imagem mais avangada, | Nye (2004b)
desenvolvida; promove a difusdo da lingua.

Musica Exerce influéncia em publicos variados, desde as elites as massas; funciona | Nye (2004b)
como fator de unido transversal em culturas diferentes
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Quadro 2 - Aspectos da cultura no soft power

Arte A arte (pintura, escultura, design) e as institui¢des comunicam e representam os | Hoogwaerts
valores culturais e morais de um pafs, favorecendo a sua imagem internacional. | (2012); Nye
(2004b)

Cinema/tel | Exportacdo cultural que permite conhecer os aspectos do estilo de vida de um | Ernst & Young
evisdo pais, podendo gerar atragdo. (2012)

Desporto O sucesso nas modalidades esportivas permite obter a admira¢do de um publico | Ernst & Young
internacional muito diversificado; oportunidade de demonstrar a lideranca de | (2012)
um pais

Gastronom | Interesse pela alimentag@o caracteristica de um pais, bem como pelos hédbitos | Reynolds (2012)
ia sociais e culturais associados.

Histoéria Legado histérico de um pais que contribui para a definicdo da sociedade e do | FutureBrand
seu modo de vida atual (2013)
Lifestyle Caracteristicas distintivas do modo de vida da populacdo de um pais, | Michalek (2013)

normalmente associadas a classe média.

Fonte: Adaptado pela autora (2021) a partir de Santos (2013).

Foi através do fendomeno do K-Pop e sua constante evolugdo na industria musical
estrangeira, que a cultura popular coreana obteve um maior destaque através de dramas
televisivos, filmes, cosméticos e culindria. Desta forma foi possivel a ampliacdo do Soft Power
na Coreia do Sul e da sua cultura através do mundo. Mesmo sendo algo novo para a sua
popularidade, o governo sul-coreano cada vez mais estd investindo neste setor para aumentar a

sua magnitude em territorio internacional através dos anos (DRESCHER, 2018).

Segundo Pesek 2019, quando o atual presidente da Coreia, Moon Jae-in assumiu o
poder em 2017, se comprometeu a “democratizar” o crescimento econdmico, uma vez que em
1997, os excessos de dividas dos conglomerados proporcionaram uma queda na economia.
Desde entdo, uma sucessao de lideres coreanos se comprometeu a apoiar as pequenas € médias
empresas. De certa forma, Seul procurou diminuir o perfil de suas celebridades corporativas e
busca conseguir que os conglomerados, ou chaebols, pagassem mais aos trabalhadores,

inovarem e catalisaram um boom de startups. Ambos protegem o status quo.
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2.7 Onda Hallyu

A Hallyu, nome internacional dado a onda coreana, teve seu inicio no final da
década de 90, durante o ano de 1997, apdés o sucesso dos produtos coreanos ter entrado no
mercado chinés. O termo € um neologismo criado por jornalistas chineses no ano de 2000 por
conta da rapida popularizacao dos K-dramas (séries sul-coreanas) no pais, posteriormente se
popularizando e passando a ser empregado pela propria midia coreana para se referir ao
fendmeno. A ideia da Coreia do Sul como uma possivel poténcia dentro do mercado, como a
China, despertou um grande interesse por intelectuais de diversas dreas. O confucionismo foi a
linha de ligacdo entre as duas Coreias aos olhos de outrem, desta forma, nasce uma ideia de
facilitacdo relacionada a chegada da Hallyu. Porém, tais especulacdes foram descartadas apds
a expansao do K-Pop ultrapassar as fronteiras do continente asidtico, ganhando for¢ca em rumo
a Europa, Estados Unidos e paises adjacentes ao impactar o mercado, um fendmeno que nao

pode ser explicado por tais ideologias (REIS, 2018).

A hallyu, conseguiu alcangar marcos exorbitantes, a sua aceitagdo foi tamanha ao
ponto de gerar crescimento econdmico para a Coreia do Sul, através de suas producdes
culturais, onde permitiu um aumento nos adeptos que tendem a consumi-las frequentemente.
Logo, € possivel notar que a criacio da hallyu se deu em detrimento a aumentar o mercado do
pais, assim como o consumo de produtos da sua cultura. Com tamanho destaque causado pela

hallyu, fica evidente o seu crescimento e expansao no mercado exterior (SANTANA, 2019).

Esse fendmeno comporta atualmente diversos tipos de produtos, a musica é a que
possui a maior rentabilidade monetéria, além de melhorar as relagdes internacionais. Apesar de
todo sucesso alcancado através da musica coreana, os K-dramas foram os precursores quando
o assunto € produto cultural, e também sdo relevantes até os dias atuais. Sua expansao deu-se
durante o passar dos anos, comeg¢ando na China, ja que eles conseguiam gerar no telespectador
chinés uma nostalgia das préprias tradi¢des da cultura chinesa, e uma vez que abordavam
valores éticos, especialmente confucionistas, nas suas narrativas, que os k-dramas conquistaram
com tanta rapidez e intensidade a audiéncia chinesa; seu trajeto percorreu o restante da Asia até
chegar ao Ocidente. Foi através destas relacdes internacionais que foi possivel a popularizagcao
dos dramas, desta forma, transformou-se num meio de divulgacdo da cultura pop direcionadas

a exportacdo. Para que um produto se insira na Hallyu, possuir o seu estabelecimento
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internacional € o requisito principal para tal integracdo, essa nova identidade cultural é uma
forma de estratégia mercadoldgica e proporciona o didlogo a luz dos preceitos do soft power.
Sendo assim, consegue persuadir os consumidores de uma forma suave e fluida, o que facilita

o seu enaltecimento (ALMEIDA, 2019).

Almeida (2019) discorre sobre como o soft power cultural coreano, através de suas
conquistas, conseguiu transformar a Hallyu em uma inddstria que abrange um conjunto de
industrias, que buscam promover uma imagem favordvel a nac@o. Configurando-se como um

dos principais pilares da economia sul-coreana através da obtencdo de lucros e da afetividade.

A Hallyu aumentou o seu alcance a partir dos anos 2000, onde deu-se inicio a
popularizacdo dos idol groups, onde integra-se diretamente ao K-Pop. Neste momento, os k-
dramas comecaram a ser importados para a midia televisiva, no entanto foi através do K-Pop

que a onda coreana ganhou os holofotes além da Asia (REIS, 2018).

De acordo com Santana (2019), o movimento busca utilizar de pontos especificos
que podem relacionar a realidade do publico com a cultura hallyu, trazendo uma caracteristica
hibrida através desta interacdo para a onda coreana. Onde ha uma mesclagem entre a cultura
asidtica com outras culturas, utilizando-se como exemplo a norte-americana e a cultura latina,

podendo ser observado na figura abaixo:

Figura 1 - Estruturacdo da cultura Hallyu e seus elementos

A Onda Coreana

Cultura estrangeira’ ‘

‘ Cultura tradicional coreana

l Entretenimento Sul Coreano

’ K-pop ‘ ‘ K-drama ] Programas de TV

N 4
Elementos ¢ costumes expostos e/'ou
manifestos atraves das agbes dos idolos. que
onientam as praticas/agbes dos fs/seguidores
— e $Ua maiona jovens

Fonte: Santana (2017)
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A Hallyu possui dois momentos desde a sua cria¢do, inicialmente, seu maior
destaque estava nos dramas, cinema, culindria e musicas de forma geral, causando excelentes
resultados nos paises do leste asidtico. Em seguida, a chamada Neo-Hallyu, que € a fase atual
na qual se encontra, obteve uma expansao ainda maior de sua cultura, mas com foco em especial
no K-Pop, onde conseguiu atingir em grande escala um publico muito além da Asia, através do

seu sucesso no continente ocidental (KOCIS, 2011).

Atualmente, o Ministério de Cultura, Esportes e Turismo (MCST) coreano retém
um programa chamado The Korean Culture and Information Service (KOCIS) que busca
promover o didlogo da cultura coreana no exterior. Seu alcance estd em 25 paises, por meio dos
centros culturais, em exposicdes, cursos e apresentacdes culturais sdo promovidas. No Brasil,
este centro fica em Sao Paulo, sendo o segundo maior na América Latina. Buenos Aires, na

Argentina ocupa o primeiro lugar (GENTIL, 2017).

O KOFICE — Korean Foudantion for International Culture Exchange, foi mais um
projeto criado pelo governo coreano, onde esta organizac¢do busca estabelecer através da arte,
cultura e industria, a marca nacional da Coreia. O MCST, € o responsavel por dirigir esta
organizacdo, estando presente em diversos paises, pesquisas sobre industrias culturais globais

e estabelecer intercAmbios culturais (GENTIL, 2017).

O evento Brasil Hallyu Expo 2018, foi realizado no Brasil em Sao Paulo, nos dias
15 e 16 de setembro. O KOFICE e KOCIS foram responsdveis por promover este evento, que
reuniu diversas composi¢des culturais, caracterizando a unido e presenca de produtos culturais

coreanos no Brasil (GENTIL, 2017).

2.7.1 K-drama

Segundo Iwasaki (2019), a sentenca dorama /RN ¢ derivada do katagana

(alfabeto japonés para palavras ocidentais) e do ingl€s, a palavra drama. Esse termo ficou
conhecido pelo ocidente para denominar as novelas advindas do Japdo e do leste da Asia.
Atualmente, os doramas possuem a estrutura do roteiro descendente do Japao e cresceram tanto

que ndo sao assistidas apenas por coreanos ou asiaticos, mas sim pelo mundo todo. Ao atingir
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o publico ocidental, o termo dorama passou a ser substituido por algo que remete para os dramas
coreanos, que ¢ o k-drama, "k" vem do inglés Korea e drama para as telenovelas, apesar de nao

existir um termo Unico e cada fa pode chamar da maneira que se sentir mais confortavel.

Segundo Kocis (2011), o drama What is Love da MBC foi o primeiro K-drama a
ser exibido por toda a China em 1997, mas foi com o langcamento da série da produtora KBS,
Winter Sonata (Sonata do Inverno) em 2002 que ficou marcado o boom dos k-dramas na Hallyu,
nao somente no territdrio asidtico, mas também em outras partes do mundo. Além de trazer um
clima mais amigdvel entre o Japdo e a Coreia do Sul, que até entdo eram marcados pela
conturbada relagcdo do passado, se tornando um ponto de virada para o relacionamento do pais
e da Coreia do Sul, no Japdo esse k-drama fez tanto sucesso que gerou uma legido de fas
devotas, influenciando para a abertura de espacos nas programacdes de emissoras japonesas €
o ator principal, Bae Yong Joon ficou tdo conhecido que apelidaram o momento de "Sindrome

do Yon-sama".

A importancia dos K-Dramas na difusao da Onda Coreana desde o principio, se da
devido a sua hibridizacdo como carater e o seu valor no mercado. A mistura de sua cultura, que
¢ apresentada pelas narrativas dentro do dorama, € o grande destaque para aumentar o seu

consumo fora da Coreia do Sul (MONTEIRO, 2014).

Diferente do Brasil, os dramas coreanos possuem episddios de curta duragdo, a sua
média é entre 16 a 20, dificilmente € produzido um drama muito extenso, enquanto as
telenovelas brasileiras possuem geralmente mais de 200 episddios. De acordo com o drama, a
sua duracdo varia entre 30 minutos ou 1 hora, desta forma, evita desgaste e cansaco ao assistir
tais produgdes. As telenovelas coreanas sio produzidas frequentemente, assim como acontece
no K-Pop, pois a sua producio € feita em grande escala. As maiores caracteristicas do K-drama
estdo na forma como ele aborda os temas, sempre buscando trazer suas condutas sociais € a sua
cultura, a fim de apresentar os valores morais intrinsecos na sociedade coreana, sendo
considerado como uma forma de entretenimento em massa enquanto ensinamentos éticos

(IWASAKI, 2019).
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2.7.2 K-movie

O cinema coreano tem seu inicio a partir de 1903, onde houve as suas primeiras
exibigdes, porém, hd registros desde 1897, periodo este o qual os irmaos Lumiere estiveram
presentes com o0s seus equipamentos na Coreia. A década de 20 foi marcada pela producao dos
kino-dramas, onde o Japao estava ligado diretamente, pois contribuiu com as importacdes e
coproducdes. Levando em consideracido que o Japao possuia controle sobre Coreia no periodo
de 1910 a 1945, momento este no qual qualquer produgdo cinematografica foi censurada

(PINTO, 2011)

Ap6s adotar politicas neoliberais durante 1980, a industria coreana passou por uma
crise iminente, somente apOs o ano de 1993, o seu cinema voltou a ascender, visto que o atual
governo ao seu tempo, elaborou medidas voltadas para a cultura. Como forma de aumentar o
capital interno do pais, este também veio a criar um regulamento denominado “Lei
Cinematografica Coreana”. Nos primordios dos anos 1990, os indices de frequéncia per capita,
filmes nacionais e exportacdo estavam abaixo da média. Para sanar tal decadéncia, politicas
publicas foram formuladas a fim de globalizar a jun¢do da cultura versus midia, ndo sé abrindo
os mercados, mas também permitindo que o mercado cinematografico conquistasse a sua

propria globalizacdo (ANDRIETTA, 2019).

Ainda durante o mesmo periodo, essa indudstria teve de enfrentar dificuldades
devido as desregulamentacdes e liberagdes ocorridas nos anos 1980, fato este que ocorreu ao
mesmo tempo em diversos paises da América Latina e na propria Asia. Entretanto, a Coreia do
Sul soube lidar com a globalizag@o, adaptando-se de uma maneira curiosa, tendo em vista que
0 Governo de Kim Young-sam (1993-1998) aderiu a parametros destinados a abrir o mercado
cinematografico coreano enquanto o inseria no mercado de midia global. Sendo um pais
conhecido como segyehwa (“globalizacdo”, em coreano), ao interpor essa midia global dentro
de um projeto de globalizacdo. Por meio desta politica, foi possivel reverter a sua industria
cultural nacional, ao investir o seu capital doméstico dentro do setor de entretenimento, através

das grandes junc¢des familiares conhecidas como chaebols (ANDRIETTA, 2019).

Segundo Pinto (2011), os cineastas coreanos se utilizam de fundos privados para
financiar os seus filmes, além do Estado fornecer uma contribui¢do parcial destinada ao cinema.

Os produtores recebem em torno de 20% do total dos recursos investidos através da Korean
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Film Council. A origem destes recursos advém do Fundo para Promog¢do da Arte e Cultura
Coreana. Para uma visdo de espirito capitalista, € importante frisar que hd uma cota de tela
destinada a incentivar a competitividade do cinema coreano em casa, além do que ja houveram
maiores produgdes cinematograficas sendo produzidas. De todo modo, ainda permanece com
76 filmes ao ano, levando em conta que o Brasil, durante um ano, produz duas producdes
nacionais a cada 28 dias. O que anima os coreanos ji que durante o ano de 2010 o pais produziu

130 longas-metragens.

Parte da notdvel reputacdo internacional que alguns diretores de k-movie hoje
desfrutam, se d4 devido aos festivais internacionais de cinema realizados na coreia, como por
exemplo o Busan International Film Festival (BIFF), o Jeonju International Film Festival
(JIFF) e o Bucheon International Fantastic Film Festival (BiFan). Park Chan-wook é
atualmente o diretor mais popular dentro e fora da Coreia, onde as suas producdes mais
conhecidas sdo: Mr. Vingang¢a (Boksuneun Naui Geot, 2002), Old Boy (2003), Lady Vinganca
(Chinjeolhan geumjassi, 2005). Ele busca abordar os temas mais requisitados pelos coreanos,
possuindo 4 tematicas predominantes: ldgrimas, gritos, violéncia e risos. Essas variacdes
tematicas mostram que os coreanos optaram por desenvolver outros tipos de género, se
diferenciando da China, a qual da preferéncia aos filmes de género de artes marciais. A
violéncia nos filmes coreanos € retratada e demonstrada em diferentes representagcdes, o que
garante a sua procura nas telas repetidas vezes. Muito disso pode ser compreendido ao se levar
em consideracdo os traumas durante a guerra e o regime militar pelos quais tiveram de enfrentar

trazendo marcas até hoje (PINTO, 2011).

A cinematografia coreana ganhou destaque mundial nos dltimos anos com obras
como Memorias de um assassino (2003), Invasdo zumbi (2016) e mais recentemente no ano de
2020, ap6s o filme “Parasita” ser vencedor do Oscar, onde foi reconhecido pela Academia de
Artes e Ciéncias Cinematograficas, como melhor producdo estrangeira. Seu investimento
arrecadou mais de US$175 milhdes em bilheteria mundial e foi através da motivagdo em
investir na cultura do seu povo e na arte que tais conquistas como essa se tornaram possiveis

(Basso, 2020).
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2.7.3 K-food

Através da ascensdo e expansdo da cultura pop coreana gerada pela Hallyu nas
ultimas duas décadas, a Coreia do Sul viu uma oportunidade econdmica e politica a fim de
difundir a sua cultura, uma vez que a comida possui a capacidade de ser uma vertente
diplomatica, através da cultura e do seu potencial de didlogo entre nagdes. A sua culindria lhes
possibilitou potencializar o seu Soft Power, além de haver investimentos governamentais para
este setor, ampliando a gastronomia sul-coreana em paises exteriores a Coreia do Sul,
utilizando-se da televisdo e de sua musica. A Gastrodiplomacia (maneira pela qual as nag¢des
promovem a sua cultura por meio da comida) da Coreia do Sul, possui a estratégia de aproveitar
0 sucesso no mercado internacional e utilizar os idolos pop como forma de divulgagdo,
globalizando as suas industrias alimenticias, atraindo turistas e potencializando a sua relagcdo

com o eixo internacional. (VINCO; MAZUR, 2017).

Por servir de expressao cultural, a culindria possui uma caracteristica extremamente
identitaria, podendo ser influenciada pelo clima, regido e peculiaridades de cada cultura. As
quatro estacoes do ano servem de influ€ncia para a cultura coreana, assim como as propriedades
regionais de seu pais. Seus ingredientes também possuem tais caracteristicas, e através de suas
receitas tipicas, € possivel utilizar estes ingredientes de cada estacdo para preparar uma

alimentacdo saudével, beneficiando assim o seu corpo (WELCOME TO KOREA, 2019).

z

A base da culindria coreana € comumente lembrada por ser apimentada e
temperada. Os ingredientes mais utilizados no preparo de seus pratos sao alho, cebolinha verde,
gengibre, molho de soja, molho de pimentao, 6leo, pimenta vermelha, sementes de gergelim e
vinagre. Panquecas, massas, frutos do mar, risotos, Pajeon (legumes e frutos do mar fritos),
pratos com macarrdao, Sundae (salsicha recheada com feijao e vegetais), Ramyeon (ldmen —
macarrdo com ervas € legumes — com carne de porco ou peixe) € o Gimbap (uma espécie de
sushi feito com arroz, algas, legumes e omeletes) sao pratos muito apreciados pelos coreanos.
O arroz, as sopas e o tradicional prato Kimchi sao as composi¢des mais utilizadas em qualquer

refeicdo (DORNAS, 2012). Abaixo, a Figura 2 apresenta a composi¢ao da refei¢do coreana:
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Figura 2: Diagrama da dieta coreana.

s
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Fonte: KIM, et al. (2016, p.28).

e

No diagrama conseguimos perceber como a refei¢do coreana € servida, e cada item
possui uma funcdo. O Bap € o arroz cozido, fonte de calorias. Na dieta coreana, o kuk possui a
funcdo de facilitar a digestdo de todos os outros alimentos, € uma sopa leve e extremamente
nutritiva. Os Banchan (acompanhamentos), agregam sabores e uma boa nutricdo, sdo pequenas
tigelas normalmente contendo os Namul (vegetais, temperos e pequenas frituras). Nos
restaurantes, os banchans costumam ser repostos gratuitamente. O Jang € composto por

produtos de soja fermentados (KIM, 2016).

O Kimchi (&%), alimento que estimula o apetite e é rico em fibras e vitamina C, é

atualmente o prato mais conhecido na culindria coreana. O prato € uma conserva de vegetais,
feito geralmente com acelgas, que junto do arroz, formam a base de alimentacdo cotidiana da
populacdo, representando o que seria o arroz com feijao para os brasileiros. Possuindo em sua
composi¢do quase todos os vegetais, ele possui mais de 150 maneiras de ser preparado. A
pimenta vermelha ou em pasta torna o Kimchi um prato muito apimentado, essa particular
caracteristica de paladar e o odor especifico que o prato tem, fazem sua fama entre as pessoas,

fazendo do Kimchi um simbolo nacional (DORNAS, 2012).
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Figura 3 - Prato tipico da cultura coreana - Kimchi

Fonte: Maangchi (2014) https://www.maangchi.com/recipe/tongbaechu-kimchi

Outra referéncia na cultura coreana é o Bibimbap (H|Zl), prato de arroz

misturado com vegetais, possui uma estrutura bastante singular em que o arroz fica por baixo
dos vegetais, estes dispostos por cima, cada um ocupando uma zona especifica, formando uma

imagem que remete a uma "pizza" e possui como toque especial um ovo frito por cima
(MOURA, 2018).

Figura 4 - Prato tipico da cultura coreana - Bibimbap

Fonte: Bravo (2019) http://bravo.etoday.co.kr/view/atc_view.php?varAtcld=9845
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Segundo Moura (2018), o Bulgogi (E117]) popularmente conhecido pelos

brasileiros como ‘’churrasco coreano’’ ¢ uma carne bovina marinada em um tempero feito de

6leo de gergelim, alho e molho de soja. Este prato possui o ritual de se montar uma “’trouxinha’’

de alface com arroz, o Bulgogui, cebolinha e alho.

Figura 5: Prato tipico coreano - Bulgogi

Fonte: Damn Delicius https://damndelicious.net/2019/04/21/korean-beef-bulgogi/

2.7.4 K-pop

Até os anos 90, o mercado da misica pop coreana nao era muito vibrante, sendo
dominado por musicas mais calmas e romanticas, nessa época 0s jovens coreanos escutavam
mais as musicas pop americanas do que as nacionais. Antes do K-pop fazer sua chegada o estilo
mais bem sucedido da cultura coreana foi o Trot, ritmo composto por musicas influenciadas
pela cultura Americana (jazz e blues), € também japonesa (Enkas). Apos enfrentar um periodo
preocupante na economia causado pela crise financeira da Asia no ano de 97, as empresas
responsaveis por varios grupos musicais passaram a enxergar nos paises do exterior uma nova
fonte de lucro, sendo esse o comego do percurso que o kpop teve até se tornar o principal

produto cultural da hallyu (J UNIOR, 2015).
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A palavra "k-pop" vem do inglés "Korean pop Music" e significa Musica pop
Coreana, o termo foi criado em 1990 para designar os grupos que comegavam a surgir trazendo
um novo estilo musical para a cultura sul coreana, esse estilo € resultante da mistura de varios
ritmos musicais, como o pop, o hip-hop, o R&B, o rap, entre outros, e pode ser considerado
também como o resultado de um processo de "modernizacdo" da musica pop coreana (SOUSA,

2016).

Nesse cendrio de inovagdo, diversos artistas locais comecaram a adotar em suas
musicas estilos estrangeiros para atrair a aten¢do de outros ptiblicos. Um marco para a
configuracdo do K-pop foi a estreia do trio Seo Taiji & Boys, em 1992, o lancamento da banda
gerou mudangas na forma como os jovens interagiram com a musica ocidental. O grupo foi
responsavel por uma hibridacdo entre elementos da musica norte-americana como o techno,
hip-hop e o rock, eles foram os primeiros a lancar uma musica de rap coreana e as suas letras
eram compostas por criticas sociais sendo os adolescentes o seu publico alvo. Vérios artistas e
grupos surgiram ap6s o enorme sucesso advindo deste grupo, dando seguimento a mistura de
estilos ocidentais além da danga. Apds tamanha expansao, o publico jovem passou a ser o maior
consumidor de musica na Coreia, o que deu inicio em 1995, a maior agéncia de entretenimento
sul-coreana, denominada SM Entertainment, logo atrds encontra-se a JYP Entertainment, YG
Entertainment (empresa fundada por um dos integrantes do grupo Seo Taiji & Boys), FNC entre
outras que criaram novos boybands e girlbands que contribuiram imensamente para o
crescimento da Hallyu, esse periodo ficou conhecido como a primeira geracao de idols, termo
que foi atribuido para representar os boy groups e girls groups dessa época. Nesse periodo,
portanto, € que comeca a se desenhar o modelo de funcionamento da industria do K-pop (REIS,

2018).

A segunda geracdo de idols, que comeca no inicio do XXI, traz consigo a
necessidade de mudancas no K-pop, a fim do género acompanhar a globaliza¢do econdmica e
a expansdo da internet, que tornou os ritmos musicais de diferentes paises acessiveis a um par
de cliques. Tanto as empresas como os artistas passam por um processo de hibridacdo com o
intuito de facilitar a comunicacdo com publicos dos mais distintos. Uma das estratégias desse
processo € a escolha de idols que possam falar mais de um idioma, para melhorar o alcance de
fas internacionais, um exemplo pratico dessa estratégia € a cantora BoA, que a foi contratada
aos 11 anos de idade e desde cedo passou a aprender japonés, inglés e mandarim. A cantora se

tornou sucesso no Japdo, sendo uma das primeiras artistas femininas a entrar no mercado
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japonés, a popularidade da cantora era tio grande em toda Asia, sendo considerada pelos fas

como "rainha do K-pop" (ALMEIDA, 2019).

O que torna o K-Pop tinico ndo € apenas a musica em si ou o idioma em coreano,
vai muito além disso. Utilizando como exemplo os (as) artistas pop do Ocidente que também
possuem coreografias e comparando-os, chega a ser surpreendente a diferenca no nivel de
preparo de um artista coreano para compor qualquer aspecto do K-Pop. Aspectos esses que
englobam a qualidade da voz, o movimento das coreografias, a sincronizacdo, o nivel de
dificuldade entre elas, além do teor artistico, tanto para grupos como para artistas solo. Todo
esse preparo advém da visdo do mercado coreano e asidtico, ambos decidiram abordar a parte
visual da apresentacdo como ponto chave para o sucesso de uma musica, no que tange a

popularizagdo e promocao do single e dlbum (KARAM; MEDEIROS, 2015).

Ao contrario do que ocorre mundo afora, em que artistas em geral t€m um dom, que
€ descoberto muitas vezes por acaso, na Coreia o modelo disciplinar de educacio dos
jovens coreanos parece ter sido incorporado ao treinamento de aspirantes a idolos k-
pop, os chamados trainees. Os jovens, com idades que ndo costumam passar dos 20
anos, estudam e treinam exaustivamente horas a fio, ao longo de anos (KARAM;

MEDEIROS, 2015, p. 4).

No modelo de funcionamento da industria do Kpop, popularmente conhecido como
"sistema de idol" existe um rigoroso formato e selecdo para os aspirantes a idols. Dewet et al.
(2017) concluem que o sistema dentro do k-pop que forma um grupo ou artista, possui as
seguintes etapas: Casting, treinamento, selecdo, produgdo, e por fim, promog¢do. Anualmente
diversas audi¢des sdo realizadas tanto na Coreia como no exterior, além de possuir agentes ou
olheiros que durante as viagens ao redor do mundo venham a descobrir possiveis novos talentos.
Nessas audi¢Oes as empresas buscam habilidade em varias categorias (canto, dancga, atuagao,
idiomas), para que seja mais facil inserir os artistas no mercado, cujo qual demonstra uma maior

concorréncia a cada ano que passa.

Desta forma, existe uma extrema mudancga na vida desses jovens que desejam
tornar-se trainees. A rotina de um trainee € composta por diversos tipos de treinamento, os quais

envolvem: aulas de danca, diccdo, canto, inglés, colocacdo de corpo e postura, dentre outras.
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Almeja-se que as criancas concorram a vagas em grupo apos desenvolver aptidoes. Nessa etapa,
atributos fisicos que ndo estejam dentro do padrdo estabelecido deverdo ser corrigidos

(ALMEIDA, 2019).

Apesar de haver no Ocidente grandes artistas em diversos géneros musicais que sao
reconhecidos mundialmente, a diferenca estd no nivel de dedicacdo em transformar jovens
comuns em artistas que sdo capazes de aumentar a economia de um pais através de sua musica
e performances unicas. Um exemplo recente desse retorno para a economia coreana foi
realizado pelo grupo BTS, que gerou, apenas com sua cancao de sucesso “Dynamite” incriveis
US $4,65 bilhdes de produto interno bruto. Isso colocou a boy band, formada por sete
integrantes, na mesma liga econdmica que a Samsung e outros grandes conglomerados, que t€ém

dominado a economia coreana desde a década de 1960 (PESEK, 2019)

Segundo Adorno e Horkheimer (1985), o grande numero de grupos que surgem
todo ano expressa a expectativa que a sociedade possui pela liberacdo desses produtos da cultura
coreana. Outra forma de lancar os grupos de k-pop s@o os programas de survival, onde os
trainees ou até mesmo jovens que ainda ndo possuem o apoio de agéncias passam por desafios
semanais em busca de uma vaga em grupos que tem sua estreia planejada (ALMEIDA, 2019).
Um exemplo € o grupo Monsta X que participou do programa de sobrevivéncia chamado No

Mercy da emissora Mnet.

O sistema de treinamento pelo qual os trainees t€ém de passar, € rigorosamente
criticado pela midia sul-coreana por ser considerado abusivo. Mesmo nesse cendrio ainda
vemos o grande interesse que os pais tém de enviar seus filhos para esses programas de trainee
devido ao sucesso associado aos grupos de k-pop. Desta forma, relatos de abuso por partes das
empresas, como treino em excesso e trabalho irregular, sdo fatores primordiais para a
instauracdo de processos judiciais, um exemplo € o caso ocorreu com a SM Entertainment, onde
esta teve de revisar o contrato de seus cantores para regularizar as condi¢des trabalhistas

(YAMASAKI; GOMES, 2017).

z

A busca pela estética perfeita € um dos pilares almejados por esta industria.
Submeter-se a cirurgias plasticas em busca do rosto o mais perfeito e ideal possivel é o sonho
de muitos jovens. A pele mais branca representa a beleza para este ramo, buscando tratamentos
para clarear a sua pele. O cuidado estético e cosmético é evidente através de sua maquiagem e

< .

seus cabelos pintados com frequéncia. H4 ainda questdes relacionadas a proibicdao de
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relacionamentos amorosos por parte dos idols no inicio de sua carreira, algumas empresas o
permitem apds alguns anos, ji outras, s apenas com o término do contrato (YAMASAKI;

GOMES, 2017).

Pertencer a um grupo famoso fora da Coreia, vai muito além da fama, € representar
0 seu pais e levar consigo o patriotismo compartilhado pelos seus familiares. A competitividade
e o desejo da tdo sonhada estreia, fazem parte da rotina didria dos trainees, embora, nem todos
consigam tal merecimento. Muitos t&ém o seu contrato encerrado e nao chegam a debutar, mas
a experiéncia adquirida dentro de uma grande empresa, poderd lhe ajudar a conseguir novas

oportunidades em novas agéncias (YAMASAKI; GOMES, 2017).
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de pesquisa

Gil (2010) define a pesquisa como o procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos por meio do uso de
procedimentos cientificos. Enquanto isso, Yin (1990) explica que nenhum método € melhor ou
pior que algum outro, sendo necessario buscar uma melhor adequacdo entre o método, o
objetivo e as condi¢des nas quais uma pesquisa estd sendo realizada. Nesse sentido, a presente
pesquisa foi classificada em trés categorias: quanto ao seu objetivo (descritiva), quanto aos seus
procedimentos (pesquisa de levantamento e pesquisa bibliografica), quanto a sua abordagem

(quantitativa).

Para demonstrar a validade do contetddo neste presente trabalho, foi utilizado como
coleta de dados a abordagem quantitativa. Segundo Porto (2020), a base de uma investigacao
sdo os dados estatisticos, consequentemente, busca medidas precisas e confidveis, evitando
erros de andlise a fim de garantir uma maior precisdo nos resultados. Nesse tipo de pesquisa,
serd possivel quantificar os dados e medir opinides e informagdes através da estatistica, como
a porcentagem, a média e o desvio-padrdo, uma vez que o propdsito € o de apurar as opinides
dos respondentes, o questiondrio se apresenta como um dos melhores meios para levantar dados
sobre o que se deseja analisar. Os dados quantitativos adquiridos sdo um conjunto de variaveis
que podem classificar aspectos e caracteristicas de uma sociedade ou de uma populacdo, onde

estes serdo apresentados e representados em tabelas, graficos ou textos (KNECHTEL, 2014).

E através do Levantamento que hd a possibilidade de obter informacdes acerca das
caracteristicas e opinides de em um ambiente social, desta forma € realizada de forma direta a
um grupo significativo em uma pesquisa quantitativa, a qual permite que através dos dados
coletados obtenham-se conclusdes que justifiquem o que a temdtica em questdo busca
comprovar (KERLINGER, 1980). Diante disto, a técnica utilizada foi a aplicagdo de um
questiondrio, sendo possivel através deste, obter dados descritivos a fim de expressar o alcance

deste consumo do grupo de pessoas que possui contato com a cultura sul-coreana.
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Quando conhecemos as dimensdes de um objeto (de conhecimento) e suas
caracteristicas, podemos realizar uma pesquisa de natureza quantitativa, mas para tal
realizacdo hd a necessidade do pesquisador ter um conhecimento extenso sobre aquilo
que ele ird investigar, pois para se construir uma escala de atitude (instrumento
fechado: apresenta-se uma frase e pede para os respondente expressar seu grau de
concordéncia ou discordancia) deve-se poder “listar” todas as possibilidade para que
o instrumento seja completo e contemple todas as possiveis dimensdes do objeto.

SILVA, LOPES, JUNIOR (2014, p. 8)

Esta pesquisa também foi desenvolvida com base nos preceitos de pesquisa
bibliografica. Segundo Martins e Thedphilo (2009), a pesquisa bibliografica ¢ um método de
pesquisa necessdrio para qualquer trabalho cientifico. Esse tipo de pesquisa busca definir e
discutir um determinado assunto usando como base referéncias publicadas em livros,
periddicos, revistas, jornais, sites, etc, podendo ser aplicado de forma independente ou como
uma parte necessaria de qualquer trabalho cientifico, formando a metodologia tedrica do estudo.
O conceito que se busca analisar ao utilizar esse tipo de pesquisa € a relacdo de brasileiros com
o soft power da Coreia do Sul, as autoras Almeida e Pagani foram respectivamente duas das
bases principais para tal estudo, levando em consideragdo que ambas tratam de assuntos os
quais possuem vinculo direto com o tema proposto por esta pesquisa dentro da bibliografia que

fora utilizada.

3.2 Instrumento de coleta

Por meio da aplicagdo de um questiondrio estruturado, apresentou-se um conjunto
de perguntas de escala em que o respondente precisava dar uma nota em uma escala pré-
determinada, para cada item sendo avaliado, o respondente precisava dar uma notade 1 a 7, em
que a nota minima significa “discordo totalmente” e a nota maxima significa “concordo
totalmente”, ao dar uma nota em uma escala, o respondente mostra mais especificamente o

quanto ele concorda ou discorda de uma atitude ou agao.
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O questiondrio utilizado foi elaborado a partir de informagdes coletadas na revisao
bibliografica, utilizando-se como base principal a tese do autor Alexandre Rabelo Neto (2016),
que realizou uma pesquisa voltada para a internacionaliza¢do de produtos culturais brasileiros,
na qual o autor aborda hipdteses que serviram de base para a formacdo dos constructos

apresentadora na presente pesquisa.

Nesta fase serd demonstrado o resultado obtido através da escala utilizada na
pesquisa de Nes, Yelkur e Silkoset (2014), onde avalia o construto soft power. Entretanto foi
utilizado inicialmente como base para tal construto os conceitos de Nye Jr. (2004, 2008, 2011)
e McClory (2010, 2011, 2012). Ambos caracterizam o soft power como sendo uma fusao dos
aspectos culturais e ideoldgicos de um pais que possui influéncia para com os seus

consumidores, onde a legitimacgdo social € o meio por ele utilizado.

Ainda pode-se destacar que tais autores estimaram o soft power como a fundagdo
advinda dos aspectos macroecondmicos dos paises, um exemplo é a qualidade do ensino
nacional em contrapartida a busca de trazer estudantes estrangeiros para si, juntamente com a
facilitamento da comunicagdo entre estes estrangeiros através da lingua, que inclui trocas
comerciais e culturais entre distintos paises, a arte (pintura, escultura, design) e as institui¢oes
que representam o pais com seus valores culturais e morais, garantindo uma visao externa que
lhes propicia a expansdo de seu produto cultural para outrem. E possivel assim, dar maior
visibilidade para a gastronomia, hdbitos culturais e sociais que podem garantir o interesse de
um estrangeiro a conhecer mais sobre este pais, o que se torna notdvel devido ao nivel de

imigracdo conhecido.

Neste estudo, hd o intuito de apresentar uma mediacao do soft power analisando a
relacdo individuo x pais especifico, onde através de uma escala self reporting busca-se
compreender os sentimentos, as atitudes e crencas dos respondentes para com esse pais

(GONCALVES; STEIN; KAPCZINSKI, 2008).

Levando em consideragdo a afinidade por um pais, o melhor modelo para
comprovar as assertivas € a escala de Nes, Yelkur e Silkoset (2014). A sua defini¢do relaciona-
se com o intuito desta pesquisa, a qual busca exatamente conhecer os aspectos relacionados as
pessoas, a cultura/paisagem, a musica/entretenimento, a politica, ao exército/guerra € aos

aspectos econdmico, constituindo assim um vinculo direto com as caracteristicas do soft power
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segundo Nye Jr. (2004, 2011) e McClory (2010, 2011, 2012). O quadro 2 demonstra a escala

do construto soft power sul coreano utilizado na pesquisa.

Quadro 2 — Escala do construto soft power sul coreano

A Coreia é um pais conhecido mundialmente

A imagem da Coreia é conhecida mundialmente

O padrao educacional na Coreia é conhecido mundialmente

A historia da Coreia é conhecida

A comida e a cozinha sul-coreanas sdo conhecidas mundialmente

A paisagem e a natureza sul-coreanas sdo conhecidas mundialmente

A arte sul-coreana é conhecida mundialmente

A arquitetura sul-coreana é conhecida mundialmente

A musica sul-coreana é conhecida mundialmente

Os entretenimentos e o cinema sul-coreanos sdo conhecidos mundialmente

A lingua coreana € conhecida em outros paises

Os coreanos s@o conhecidos por serem reservados

O estilo de vida dos sul-coreanos é conhecido

Os sul-coreanos sao conhecidos por serem confidveis

Os sul-coreanos sdo conhecidos pelo seu modo de pensar

As experiéncias com sul-coreanos sdo positivas

E facil identificar-se com os sul-coreanos

O sistema politico sul-coreano é conhecido

A Coreia é conhecida por ter um papel de relevo no mundo

As instituicdes sul-coreanas sdo conhecidas

As politicas do governo sul-coreano sao conhecidas

Fonte: Adaptado pela autora (2021) a partir de Neto (2016)

Levando em consideracio que a internacionalizacdo de produtos -culturais
demonstra uma possivel conex@o com os variados niveis de relacionamento e de realizacdo de
negdcios, como a compra e/ou venda de produtos e servigos (comércio exterior) (MARIOTTO,

2007), através da escala de Khan, Bamber e Quazi (2012), onde buscou-se analisar o nivel de
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consumo dos pesquisados em relagdo ao produto cultural Sul Coreano. Nos produtos culturais
citados para a andlise, escolheu-se produtos que sdo consumidos dentro e fora do domicilio.
Entretanto, destaca-se que a verdadeira inten¢do de consumo estd mais ligada aos produtos
culturais de renome, consequentemente, fora do domicilio (GOUVEIA; LIMEIRA, 2005;
SILVEIRA et al., 2007). Desta forma, foi selecionada a classificacdo de produtos culturais
apresentada pelo MINC (2011) e por Silveira et al. (2007).

1) Audiovisual:
- Cinema
- TV (conteudo);
- Video (conteudo).
2) Leitura:
- Livros;
- Revistas e periddicos.
3) Industria fonogréfica:
- Cd’s;
- Musica (instrumentos e midias).
4) Espetaculos ao vivo e artes:
- Teatro;
- Espetéculo de danga;
- Museus;
- Shows musicais.
5) Outras saidas:
- Festas folcloricas, tradicionais populares ou religiosas;

- Danceterias e bailes.

O quadro 3 demonstra a escala de internacionalizagdo de produtos culturais

utilizada nesta pesquisa.

Quadro 3 - Escala de internacionalizac¢io (nivel de conhecimento e nivel de consumo) de produtos culturais.

Nivel de consumo

Cinema sul-coreano

Telenovelas sul-coreanas

DVD’s de Shows musicais sul-coreanos
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Quadro 3 - Escala de internacionalizacao (nivel de conhecimento e nivel de consumo) de produtos culturais.

Nivel de consumo

Literatura sul-coreana

Revistas e/ou jornais sul-coreanos

CD’s de musica de artistas sul-coreanos

Ouvir musicas sul-coreanas em mp3, no ipod, no computador

Espetéculos teatrais sul-coreanos

Festividades folcldricas e/ou religiosas da Coreia

Espetéaculos de danga sul-coreanos

Museus sul-coreanos

Restaurantes de gastronomia sul-coreanos

Shows musicais de artistas sul-coreanos

Jogos de futebol de equipes sul-coreanas

Fonte: Adaptado pela autora (2021) a partir de Neto (2016)

3.3 Coleta de dados

Os dados usados no presente estudo foram coletados de maneira transversal, uma
vez que estes cobrem um especifico momento no tempo, € ndo buscam tratar da evolucdo do

tema abordado ao longo do tempo.

O questiondrio foi aplicado via internet através da ferramenta google forms, onde
foi disponibilizado um link de acesso ao questiondrio para preenchimento durante o periodo de
uma semana (26 de dezembro de 2020 a 02 de janeiro de 2021), o mesmo foi disponibilizado
em grupos do whatsapp e plataformas como facebook e twitter, em péaginas voltadas para
pessoas que possuem algum tipo de contato com a cultura sul-coreana, sendo os mais comuns
adeptos de k-dramas e kpop. A decisdo de disponibilizar o questiondrio online se deu devido as
diversas vantagens que este meio fornece tanto para o os respondentes, pela rapidez do
preenchimento e facilidade de leitura, como para o pesquisador pelo controle sobre o

preenchimento, além de permitir um aumento na credibilidade e na velocidade de apuragdo dos
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dados coletados. Essa forma de coleta resultou em 215 questiondrios validos para a pesquisa.
Antes de efetivamente disponibilizar o questiondrio, foi realizado um teste com 10
respondentes, no qual estes ndo apresentaram qualquer problema, sendo assim, verificou-se
que estava tudo certo para apresentar ao publico-alvo, o teste foi simples, o questionario nao
levando mais que trés minutos para ser concluido, uma vez que se identificou que o questionario
atendia bem ao objetivo da pesquisa, foi possivel disponibilizd-lo na internet, este ficando
disponivel para resposta pelo periodo de cinco dias. O modelo do questiondrio aplicado na

pesquisa segue no apéndice A.

3.4 Analise dos dados

O tratamento dos dados buscou identificar o perfil do consumidor brasileiro de produtos
culturais sul coreanos, quais varidveis do soft power sul-coreano sdo percebidas mais
fortemente pelos brasileiros e quais as mais fracas, além de verificar se a familiaridade com a
imagem do pais Coreia do Sul facilita o acesso dos jovens brasileiros aos seus produtos

culturais.

Uma vez coletados os dados dos questiondrios, estes foram inseridos na ferramenta
Excel para serem tabulados e fez-se uso de técnicas estatisticas como média, facilitando a
comparacao de um dado com outro e auxiliando no cruzamento e andlise de novas informacoes.
O Excel também permitiu a formulagdo de graficos que auxiliam na rdpida visualizacdo de

dados percentuais.

Ao analisar o cruzamento dos dados referentes as varidveis soft power e consumo cultual
foi utilizado o coeficiente de correlagdao de Pearson (r) para analisar a intensidade e a dire¢do
da relacdo linear entre duas varidveis, além de ter sido realizado o agrupamento de algumas
varidveis que possuiam certa similaridade, gerando os grupos IMAGEM PAIS, que engloba as
seguintes variaveis: V22 (Cinema Sul-Coreano), apresenta uma relagdo positiva com as
variaveis V1 (A Coreia do Sul € um pais conhecido mundialmente), V2 (A imagem da Coreia
do Sul é conhecida mundialmente), V3 (O padrao educacional na Coreia do Sul € conhecido
mundialmente), V4 (A histéria da Coreia do Sul € conhecida), o grupo PRODUTOS

CULTURAIS engloba as varidveis V5 (A comida e a cozinha sul-coreanas sdao conhecidas
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mundialmente), V6 (A paisagem e a natureza sul-coreanas sdo conhecidas mundialmente), V7
(A arte sul-coreana é conhecida mundialmente), V8 (A arquitetura sul coreana € conhecida
mundialmente), V9 (A misica sul-coreana é conhecida mundialmente), V10 (Os
entretenimentos € o cinema sul-coreanos sdo conhecidos mundialmente), no grupo
COMPORTAMENTO SOCIAL estdao as varidveis V11 (A lingua coreana é conhecida em
outros paises), V12 (Os sul-coreanos sdo conhecidos por serem reservados), V13 (O estilo de
vida dos sul-coreanos é conhecido), V14 (Os sul-coreanos sido conhecidos por serem
confidveis), V15 (Os sul-coreanos sdo conhecidos pelo seu modo de pensar), V16 (As
experiéncias com sul-coreanos sdo positivas), V17 (E fécil identificar-se com os sul-coreanos)
e no grupo PODER INSTITUICOES encontram-se agrupadas as varidveis V18 (O sistema
politico sul-coreano € conhecido), V19 (A Coreia do Sul € conhecida por ter um papel de
relevancia no mundo), V20 (As institui¢des sul-coreanas sdo conhecidas), V21 (As politicas do

governo sul-coreano sdao conhecidas).
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta secdo sdo apresentados os resultados obtidos pela elaboraciao do referencial

tedrico e pela aplicacdo do questiondrio.

4.1 Perfil dos respondentes

Durante o questiondrio aplicado, foi possivel obter-se uma maior abrangéncia de
conhecimento no que tange o perfil dos fas da cultura sul-coreana dentro do Brasil, logo, através
destes resultados pode-se notar algumas caracteristicas as quais ndo costumam serem esperadas
por este grupo consumidor, como por exemplo, o consumo deste produto cultural pela faixa
etaria acima dos 35 anos como veremos posteriormente, sendo assim, torna-se necessirio
compreender tais reincidéncias. Desta forma, foi aplicado tal questionério aos fas do género
musical k-pop, um dos maiores disseminadores da cultura sul-coreana ao redor do mundo,
tornando-se transparente o entendimento da afeicdo destes fis para com musica pop sul-
coreana.

Logo abaixo, destacam-se as caracteristicas sociodemogréficas pertinentes aos
respondentes, onde somam-se o total de 215 amostras validas. Através das questdes 1, 2, 3, 4,
e pela defini¢c@o de género dos questionados (feminino, masculino, prefiro nao dizer, outros) foi
possivel categorizar através de suas respostas o perfil dos respondentes como objeto de estudo

(APENDICE A). A tabela 1 exemplifica o género dos respondentes.

Tabela 1 — Gé€nero dos respondentes

Género Frequéncia Percentual (%)
Masculino 19 8,8
Feminino 189 87,9
Prefiro ndo dizer 4 1,9
Fluido 2 0,9
Naio binério 1 0,5
Total 215 100,0

Fonte: Elaborada pela autora (2021)
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Grifico 1 - Género dos respondentes

Género dos respondentes
1;0,5%

2,09% |
4:1,9%

» fasculing

= Femining

= Prefiro ndo dizer
Fluido

= Mao bindrio

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A primeira indagacdo estd relacionada ao balanceamento entre os géneros
existentes, que apesar de ndo ser o principal objeto de estudo desta pesquisa, acaba se tornando
uma forma de perceber o nivel de interesse desses géneros no contexto do consumo cultural
sul-coreano. E notério que uma das maiores motivacdes de interesse pela cultura asidtica,
advém do género musical k-pop, em sua maioria, logo, uma pessoa que o consome tende a
interessar-se pela cultura coreana mais do que outra a qual nunca teve qualquer contato com
produtos culturais desta nacionalidade. Além disso, na América do Sul, o publico feminino
representa a maior porcentagem de fas de k-pop, o que resulta na predominancia do seu género
através desta pesquisa, comprovando estar a frente de outros géneros no que trata do consumo
cultural da Coreia exercido por brasileiros.

Desta forma, conclui-se que o género feminino obteve o maior percentual como
respondente durante a pesquisa, somando o total de 87,91% da amostra.

A segunda pergunta tratou da localidade onde estes respondentes habitam, esta foi
uma forma de saber qual a regido mais predominantemente consumista da cultura da Coreia do

Sul.
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Tabela 2 — Distribui¢do dos respondentes nos estados do Brasil

Estado Sigla Percentual Frequéncia
(%)
Paraiba PB 0,5 1
Alagoas AL 0,5 1
Rondonia RO 0,5 1
Piaui PI 0,5 1
Maranhio MA 0,5 1
Roraima RR 0,5 1
Mato Grosso MT 0,5 1
Sergipe SE 0,5 1
Amapa AP 0,5 1
Goias GO 0,5 1
Amazonas AM 1,9 4
Ceara CE 20,6 44
Distrito Federal DF 1.4 3
Rio de Janeiro RJ 14,6 31
Sédo Paulo SpP 28 59
Espirito Santo ES 1,9 4
Parana PR 7,8 16
Pernambuco PE 1,9 4
Rio Grande do Sul RS 5,3 11
Rio Grande do Norte RN 1,5 3
Para PA 1,9 4
Minas Gerais MG 6,7 14
Bahia BH 1,5 3
Total 100,00 210

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Grifico 2 - Localidade dos respondentes

Localidade dos respondentes - ™
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Os resultados mostram que a maior concentracao de adeptos da cultura sul-coreana
encontra-se no estado de Sao Paulo, com 28% dos respondentes, a cidade de Sao Paulo, capital
do estado, é o local onde ha mais eventos voltados para auxiliar na expansao da cultura sul-
coreana. Além de haver um maior favorecimento desta expansao dentro da propria composi¢ao

demogréfica desta cidade, pois tal acontecimento estd diretamente ligado a colonizagdo de
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japoneses na cidade de Sdo Paulo e em seus arredores, assim como a presenca do bairro
Liberdade, cujo o qual centraliza dentro de seu espaco a maior representacio da cultura sul-
coreana existente no Brasil através de seus estrangeiros e descendentes sul-coreanos, é
necessdrio ainda ressaltar que este bairro em especifico nao s6 representa a Coreia do sul no
territorio brasileiro, mas também acaba sendo um ponto de encontro para todos aqueles que
possuem qualquer interesse em conhecer de inicio tal cultura como para aqueles que ja
conhecem-na mas que sentem-se acolhidos dentro de um local que os deixam confortdveis
(UNGER, 2016).

Em segundo lugar na pesquisa esteve a cidade de Fortaleza no Cear4, estado que
possui 20,6% de representatividade na pesquisa, uma das cidades que sempre costuma estar no
ranking das pesquisas feitas por produtoras nacionais de entretenimento. Entretanto, na pratica,
a maioria dos eventos que ocorrem nesta cidade sdo de menor porte, onde sdo produzidos por
produtoras internas na maioria das vezes. Apesar disto, shows de grupos de k-pop mesmo com
menor frequéncia, ocorrem esporadicamente, o que nido anula a enorme quantidade de
seguidores da cultura sul-coreana em Fortaleza.

Rio de Janeiro, Parand, Minas Gerais e Rio Grande do Sul também seguem em
destaque nas classificagdes, com 14,6%, 7,8%, 6,7% e 5,3% respectivamente. As outras cidades
ndo alcancaram valores significativos, possivelmente por ser menor o acesso a fatores que
podem influenciar a sua populacio a adquirir tal consumo cultural, como por exemplo o baixo
fluxo econdmico investido por produtoras em levar a estas cidades quaisquer entretenimento
voltado para a cultura sul-coreana.

A pergunta 3 trata sobre a média da renda per capita dos respondentes desta

pesquisa, a tabela 3 abaixo demonstra todas as classificagdes disponiveis.
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Tabela 3 — Classifica¢do da renda agregada mensal dos respondentes

Classe socioeconémica fi fr %

menos de 500 reais 8 3,7
de 500 a 999 reais 19 8,8
de 1.000 a 1.999 reias 57 26,5
de 2.000 a 2.999 reias 40 18,6
de 3.000 a 3.999 reais 30 14
de 4.000 a 4.999 reais 23 10,7
5.000 ou mais 38 17,7
Total 215 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

E possivel observar que a maior renda bruta se concentra na faixa de 1.000,00 a
1.999,00 reais, com 26,5%, cujo valor é correspondente a média da idade analisada, onde jovens
e jovens adultos possuem tal rendimento. As outras alternativas seguem com um valor préximo
entre si, de 2.000,00 a 2.999,00, de 5.000,00 ou mais, de 3.000,00 a 3.999,00, de 4.000,00 a
4.999,00, de 500,00 a 999,00 e de menos de 500,00. Sendo respectivamente, 18,6%, 17,7%,
14%, 10,7%, 8,8%, 3,7%, conforme o gréifico abaixo.

Grifico 3 - Renda familiar per capita
Renda Familiar Per Capita

17.67% 372%

mmenos de 500 reais

W de 500 a 938 reas
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de 2.000 & 2.999 rees

W de 3.000 3 3.999 reais

mde 4.000 a 4.999 reais

m 5.000 ou mak

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A quarta pergunta buscou paramentar a faixa etdria dos respondentes, desta forma,
€ possivel ter uma maior no¢do de qual categoria atualmente possui um maior contato com a

cultura sul-coreana.
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Grafico 4- Idade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A pergunta conteve 6 categorias, as quais possuem bases obtidas pelo Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), conforme a tabela 4 abaixo.

Tabela 4 — Idade dos respondentes

Idade fi fr %
Menos que 16 16 7,4
16 a 25 anos 132 61,4
26 a 35 anos 45 20,9
36 a 45 anos 10 4,7
46 a 55 anos 10 4,7
acima de 55 anos 2 0,9
Total 215 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Com relacdo a faixa etdria dos participantes, foi obtido em sua predominancia os
individuos com a idade entre 16 e 25 anos de idade, o equivalente a 61,4% dos respondentes.

Como mostram os dados, o perfil dos respondentes € prevalentemente jovem, pois
configura 82,33% como resultado total da faixa etaria que varia de 16 aos 35 anos de idade.
Esta margem j4 era esperada, visto que a maior concentracdo de consumo da cultura sul-coreana
¢ formada por fas do k-pop, como ja citado a pouco. A influéncia deste género reflete no
interesse destas pessoas por outra cultura, ja que o seu maior publico alvo € o juvenil. Ha ainda
os jovens adultos, de 26 a 35 anos, onde obtiveram a segunda posi¢do de respostas validas,
garantindo a porcentagem de 20,9% do total. Tanto o publico feen quanto o publico de jovens
adultos, tendem a possuir interesses parecidos, além de ambos estarem fortemente presentes
nas redes sociais, a qual foi utilizada para a divulgagdo deste questionério, sendo assim, houve

um maior alcance para estes dois publicos em especifico. J4 nas outras classificagdes presume-
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se que a sua participagdo obteve baixos resultados tendo em vista que no Brasil ha uma
variedade de géneros musicais e preferéncias por culturas distintas por ser um povo
miscigenado, logo, fatores como idade, acesso as redes sociais e preferéncias musicais destas,
podem estar voltadas para outra cultura distinta, o que diminui consequentemente a sua
participacao.

No que tange o nivel de escolaridade, analisado na pergunta cinco, o ensino superior
foi o de maior nimero de dados coletados, constando como 56,28% dos respondentes, seguido
pelo o ensino médio com 34,42%, ensino fundamental com 5,12%, mestrado com 3,72% e

doutorado com 0,46%, respectivamente. Conforme a tabela 5.

Tabela 5 — Nivel de escolaridade dos respondentes

Escolaridade fi fr %
Ensino Fundamental 11 5,12
Ensino Médio 74 34,42
Ensino Superior 121 56,28
Mestrado 8 3,72
Doutorado 1 0,46
Total 215 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Grifico 5 - Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Elaborada pela autora

Na pergunta seis, a categoria estudante obteve a maioria das respostas,
classificando-se com 46%. Esta € mais uma andlise que estd diretamente interligada as
perguntas quatro e cinco, a qual € o resultado no que se refere a idade dos respondentes onde a
média ficou entre 16 a 35 anos e as suas respectivas escolaridades, ensino médio e ensino

superior, logo, classificando-os como estudantes.
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Tabela 6 — Ocupacdo dos respondentes

Idade fi fr %
Estudante 99 46
Autbénomo 26 12,1
Empregado 70 32,6
Desempregado 20 9,3
Total 215 100,0

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A ocupacdo predominante com 46% pertence aos estudantes, seguido pelos
trabalhadores empregados com 32,56% dos nimeros obtidos. Tais dados se confirmam tendo
em vista que € perceptivel a presenca nos tipos de eventos citados anteriormente no item “B”,
pois a maioria do publico presente nestes eventos sdo formados pelo publico jovem e jovem
adulto, consequentemente abrangem o ensino médio e o superior.

Em seguida, esteve a ocupacido empregado, com 32,56% das respostas, tal margem
pode estar associada também a faixa etdria de 26 a 35 anos, ja que estd em sua maioria teve a
segunda maior porcentagem durante a pesquisa. Na ocupacdo autdonomo com 12,09% e
desempregado com 9,3%, estima-se que esta parcela fica por conta da faixa etdria de 36 a 56
anos ou mais, ja que foram os menores dados coletados, levando ainda em consideracdo que
nesse intervalo de idade estdo presentes adultos que podem ter ficado desempregados durante

a pandemia ocorrida no ano de 2020 além de aposentados. Observe o grafico abaixo.

Grifico 6 - Ocupacgdo dos respondentes
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o masen
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)

A andlise dos dados coletados, conforme grifico 7, aponta que os perfis
predominantes dos respondentes pertencem ao sexo feminino (87,90%), residem na cidade de

Sao Paulo (28%), possuem entre 16 a 25 anos de idade (61,40%), sdo estudantes (46%),
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frequentam o Ensino Superior (56,28%), e possuem uma renda mensal entre 1.000,00 a

1.999,00 reais (26,50%).

Gréfico 7 - perfil predominante dos respondentes

Perfil Predominante

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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5 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

5.1 — Soft power

Diante desta pesquisa, ficou evidente a junc@o dos aspectos culturais e ideolégicos

de um pais onde consequentemente influenciou no comportamento dos consumidores, levando

em consideragdo a legitimagao social. Nye Jr. (2004, 2008, 2011) e McClory (2010, 2011, 2012)

comprovam através de suas teorias que, o soft power

possui como base 0s aspectos

macroeconOmicos dos paises, desta forma, foi possivel relacionar durante o questiondrio, a

relacdo destes consumidores para com o pais Coreia do Sul, no que tange a sua imagem

internacional, conhecendo o alcance da exportacdo de seus produtos culturais, alimentagdo,

héabitos sociais e culturais, além dos niveis de interesse por este pais.

na tabela 7 logo abaixo, onde hé vinte e uma perguntas pertinentes sobre o assunto.

A avaliacdo obtida das estatisticas descritivas do construto soft power é apresentada

Tabela 7 — Estatisticas descritivas do construto soft power

ESCALA 11213 4 5 6 | 7 | Média

Vi1 A Coreia é um pais conhecido mundialmente 1 10 |5 19 47 | 45|98 | 5,97

V2 A imagem da Coreia € conhecida mundialmente 1 |3 |15 | 40 61 | 44 |51 5,3
V3 O padrao educacional na Coreia é conhecido 6 |9 |25 | 34 51 | 36 |54

mundialmente 5,05

V4 A historia da Coreia é conhecida 24 |53 |55 | 44 27 517 3,19
\A A comida e a cozinha sul-coreanas sdo conhecidas 7 122 |54 | 48 44 | 26 |14

mundialmente 4,09
V6 | A paisagem e a natureza sul-coreanas sao conhecidas |25 |33 |47 | 41 41 | 15 |13

mundialmente 3,64

V7 A arte sul-coreana é conhecida mundialmente 9 |27 |31 | 36 44 | 36 |32 | 4,47

V8 | A arquitetura sul-coreana é conhecida mundialmente |24 |37 |48 | 41 31 2519 3.6

V9 A musica sul-coreana € conhecida mundialmente 0 1 0 7 19 | 46 142 | 6,49
V10 Os entretenimentos e o cinema sul-coreanos sao 3 16 |12 | 24 42 | 70 |58

conhecidos mundialmente 5,51

Vi1 A lingua coreana é conhecida em outros paises 8 |26 |35 | 52 47 7 120 | 424

V12 Os coreanos siao conhecidos por serem reservados 1 2 5 28 45 | 55|79 | 5,77

V13 O estilo de vida dos sul-coreanos é conhecido 9 |14 |45 | 49 59 | 15 (24 | 4,29

V14 | Os sul-coreanos s@o conhecidos por serem confidveis |10 |17 [26 | 88 50 13 |11 | 4,09
V15 Os sul-coreanos sdo conhecidos pelo seu modo de 15 |21 |40 | 73 33 | 16 |17

pensar 3,95

V16 As experiéncias com sul-coreanos sdo positivas 4 |11 |27 | &9 41 | 30 |13 | 4,37

V17 E facil identificar-se com os sul-coreanos 22 |23 |43 | 60 35 120 12 | 338

V18 O sistema politico sul-coreano é conhecido 24 139 |37 | 55 33 | 14 |13 3,6
V19 | A Coreia é conhecida por ter um papel de relevo no 8 |17 |36 | 47 56 |36 |15

mundo 4,37

V20 As instituicdes sul-coreanas sdo conhecidas 25 |25 |42 | 39 38 |30 |16 | 391

V21 As politicas do governo sul-coreano sdo conhecidas 32 |38 |47 | 40 29 19 |10 | 344

Elaborado pela autora (2021)
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A frequéncia do construto soft power, a qual foi analisada, demonstrou que houve
dados coletados em todos os itens. Por meio das médias € possivel perceber que os resultados
das respostas foram positivas por parte dos respondentes, levando em consideracdo que a média
métrica dos vinte e um itens foram acima de 4,0, onde a maior parte das respostas variaram
entre 4 (quatro) e 5 (cinco) pontos da escala. Desta forma, conclui-se que os aspectos culturais
e ideoldgicos que constituem o soft power do pais Coréia do Sul, foram bem recebidos pelos
respondentes. Entretanto, o resultado das varidveis V6 (A paisagem e a natureza sul-coreanas
sdo conhecidas mundialmente), V8 (A arquitetura sul-coreana é conhecida mundialmente),
V15 (Os sul-coreanos sdo conhecidos pelo seu modo de pensar), V17 (E facil identificar-se com
os sul-coreanos), V18 (O sistema politico sul-coreano é conhecido), V20 (As instituicdes sul-
coreanas sao conhecidas), V21 (As politicas do governo sul-coreano sdo conhecidas) obtiveram
média abaixo de 4,0, o que nos leva a crer que hd uma auséncia de informacgdo sobre tais
aspectos por parte dos respondentes.

E importante salientar que o resultado das varidveis dos itens V2 (A imagem da
Coreia do Sul € conhecida mundialmente), V3 (O padrao educacional na Coreia do Sul é
conhecido mundialmente), V5 (A comida e a cozinha sul-coreanas sido conhecidas
mundialmente), V7 (A arte sul-coreana é conhecida mundialmente), V10 (Os entretenimentos
e o cinema sul-coreanos sdo conhecidos mundialmente), V11 (A lingua coreana é conhecida
em outros paises), V13 (O estilo de vida dos sul-coreanos € conhecido), V14 (Os sul-coreanos
sdo conhecidos por serem confidveis), V16 (As experiéncias com sul-coreanos sdo positivas) e
V19 (A Coreia do Sul € conhecida por ter um papel de relevancia no mundo), que possuiram
pontos de 4 (quatro) e 5 (cinco) da escala sdo considerados niveis significativos de média. Tal
resultado deve levar em conta a amostra ndo probabilistica utilizada para o estudo
(MALHOTRA, 2012).

Ja as variaveis que concentraram as melhores médias pertencem aos itens V9 (A
musica sul-coreana € conhecida mundialmente), V12 (Os sul-coreanos sdo conhecidos por
serem reservados) e V1 (A Coreia do Sul € um pais conhecido mundialmente) respectivamente.
Foi perceptivel que os brasileiros possuem um conhecimento maior nos aspectos relacionados
a musica sul-coreana, sobre as caracteristicas sociais dos sul-coreanos e também no que se

refere a popularidade global da Coreia do Sul.
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5.2 — Consumo cultural

E através das teorias de avaliacdo cognitiva da emocio (ELLSWORTH; SCHERER,
2003; SILVIA, 2005), que Nes, Yelkur e Silkoset (2014), afirmam que hd uma afinidade
interligada entre o consumidor e a avaliagdo dos individuos no que tange os aspectos
relacionados a cultura e paisagem, as pessoas, a musica e ao entretenimento, além da politica
dos paises. Todavia, uma similitude cultural ndo necessariamente garante algum sentimento de
empatia a outros paises, levando em consideracdo que a similaridade cultural e/ou a sua
auséncia possuem a capacidade de causar uma simpatia com os paises estrangeiros
(OBERECKER; RIEFLER; DIAMANTOPOULOS, 2008).

As estatisticas descritivas da variavel com relacido ao “nivel de consumo” tém seus

resultados apresentados na tabela 8, para os 14 itens analisados.

Tabela 8 — Estatisticas descritivas da varidvel nivel de consumo

ESCALA
1 2 3 4 5 6 7 méd
V22 Cinema sul-coreano 8 14 | 18 21 |43 42 | 69 5,23
V23 Telenovelas sul-coreanas 10 4 | 10 9 21 38 | 123 5,95
V24 | DVD’s de Shows musicais sul-coreanos | 36 9 | 11 16 |20 29 | 94 5,04
V25 Literatura sul-coreana 67 23 | 34 31 |32 10 | 18 3,19
V26 Revistas e/ou jornais sul-coreanos 97 | 27| 30 23 |20 8 | 10 2,57

V27 CD’s de musica de artistas sul-coreanos | 40 12 | 8 13 |16 19 | 107 5,04

V28 Ouvir mdsicas sul-coreanas em mp3, no 3 0| 3 2 7 17 | 183 6,68
ipod, no computador

V29 Espetaculos teatrais sul-coreanos 110 | 25 | 28 20 |16 5 | 11 2,38
V30 |Festividades folcléricas e/ou religiosas da | 104 | 25 | 30 25 |14 7 |10 2,45
Coreia
V31 Espetéculos de danga sul-coreanos 56 18 | 18 20 |27 18 | 58 4,07
V32 Museus sul-coreanos 123 | 28 | 10 20 |20 5 9 2,25
V33 Restaurantes de gastronomia sul- 65 1|15 26 (40 | 24 | 31 3,74
coreanos 4

V34 Shows musicais de artistas sul-coreanos | 28 15 ] 10 19 |19 27 | 97 5,12
V35 |Jogos de futebol de equipes sul-coreanas | 134 2|14 15 |19 7 6 2,12

Fonte: Elaborada pela autora (2021).

Os resultados das médias obtidas demonstram que os respondentes consideram de
forma regular os segmentos relacionados ao consumo de produtos culturais sul-coreanos o0s
quais foram introduzidos neste estudo, levando em considera¢do que a maioria da média das
respostas atingiu 4 pontos. As melhores avaliagdes pertenceram as varidveis V28 (Ouvir
musicas sul-coreanas em mp3, no ipod e/ou no computador) com a média de 6,69, V23
(Telenovelas sul-coreanas) com o resultado de 5,95, V22 (Cinema sul-coreano) com 5,23, V34

(Shows musicais de artistas sul-coreanos) com 5,12, V27 (CD’s de musica de artistas sul-
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coreanos) com média de 5,04, e V24 (DVD’s de Shows musicais sul-coreanos) com o resultado
de 5,04. Os respondentes avaliaram as perguntas inicialmente considerando o seu nivel de

conhecimento sobre os produtos culturais da Coreia do Sul.

5.3 — Soft power vs Consumo cultural

Considerando que a inten¢do do consumidor tem uma relacdo com a atitude, onde
esta € uma avaliacdo positiva e/ou negativa de um individuo que venha a realizar determinado
comportamento, além das pressdes sociais que este absorve revelando-lhe um comportamento
particular (AJZEN; FISHBEIN, 1980), e que tais pressdes sociais, por diversas vezes advém de
informagdes e opinides do grupo de referéncia deste consumidor (ENGEL, et al., 2000),
provocando uma maior possibilidade de compra a determinados produtos, é notério uma
possivel influéncia do soft power na inteng@o de compra de produtos culturais pelo consumidor.
Logo, torna-se vélida a exposi¢ao de que o soft power é capaz de influenciar positivamente na
inten¢do de consumo de produtos culturais.

As estatisticas descritivas de correlacdo das duas varidveis estudadas terdo seus

resultados apresentados na tabela 9 abaixo:

Tabela 9 - Tabela de correlag@o das varidveis pertencentes as duas escalas

IMAGEM PAIS PRODUTOS COMPORTAMENTO  PODER INSTITUIGOES V22- Cinema sul- V23- Telenovelas V24- DVD's de V27-CD's de V28- Ouvir misicas sul- V34- Shows
CULTURAIS SOCIAL COTEano. sul-coreanas. Shows musicais sul- misica de cToreanas em mp3l, no musicais de artistas
COFEanos. artistas sul- ipod efou no sul-coreanos.

coreanos. computador.
Carrelaga Sig. (2 Correlaga Sig. (2 Carrelaga Sig. (2 Correlaga Sig. (2 Carrelaga Sig. {2 Correlaga Sig. (2 Correlaga Sig. {2 Carrelagd Sig. (2 Correlagd Sig. (2 Correlagd Sig. (2
ode extremid ode extremid ode extremid ode extremid ode extremid ode extremid o de extremid 3 extremidades) ode extremida
Pearson ades) Pearson ades) Pearson ades) Pearson ades) Pearson ades) Pearson ade Pearson ades) Pearson des)

705 o 0.000 550 0,000 202 0,003 203 242 0,000 179" D 0,038 204

IMAGEM PAIS

PRODUTOS
CULTURAIS

COMPORTAMENTO
SOCIAL

PODER INSTITEJI;E)ES

V22- Cinema sul-
coreano.
V23- Telenovelas
sul-caoreanas.

V24- DVD's de
Shows musicais sul-
coreanos.

'V27- CD's de miisica
de artistas sul-
coreanos.

W28- Ouvir miisicas
sul-coreanas em
mp3, no ipod elou
no computador.

V- Shows

musicais de artistas
sul-coreanos.

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Nesta etapa o coeficiente de correlagdo de Pearson (1) estd sendo usado para analisar
a intensidade e a dire¢do da relacdo linear entre duas varidveis, o objetivo é o de encontrar

associacao ou relag@o entre as varidveis. O coeficiente de correlacdo Pearson (r) varia de -1 a
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1, o sinal indica dire¢@o positiva ou negativa do relacionamento e o valor sugere a forca da
relacdo entre as varidveis, onde um valor absoluto de 1 indica uma relacdo linear perfeita e a
correlagdo perto de 0 indica que ndo ha relagdo linear entre as varidveis (FILHO, JUNIOR;
2010). Um ponto a ser frisado é que essa associacao esta relacionada a mudanga de opinido
sobre o comportamento de uma varidvel na presenca de informacgdo sobre uma segunda

variavel.

5.3.1 Cruzamento de varidveis

Os resultados obtidos através da correlacdo entre as varidveis pertencentes as duas
escalas estudadas demonstram que a varidvel V22 (Cinema Sul-Coreano), apresenta uma
relagdo positiva com as varidveis V1 (A Coreia do Sul é um pais conhecido mundialmente), V2
(A imagem da Coreia do Sul € conhecida mundialmente), V3 (O padrao educacional na Coreia
do Sul € conhecido mundialmente), V4 (A histdria da Coreia do Sul é conhecida), pertencentes
ao grupo que colocamos aqui como IMAGEM PAIS apresentando um resultado de 0,202,
apresenta uma relacdo positiva com as varidveis V5 (A comida e a cozinha sul-coreanas sdao
conhecidas mundialmente), V6 (A paisagem e a natureza sul-coreanas sdo conhecidas
mundialmente), V7 (A arte sul-coreana € conhecida mundialmente), V8 (A arquitetura sul-
coreana € conhecida mundialmente), V9 (A musica sul-coreana é conhecida mundialmente),
V10 (Os entretenimentos e o cinema sul-coreanos sao conhecidos mundialmente), pertencentes
ao grupo que colocamos aqui como PRODUTOS CULTURAIS apresentando um resultado de
0,197.

Essa mesma varidvel apresenta relagdo positiva também com as varidveis V11 (A
lingua coreana € conhecida em outros paises), V12 (Os sul-coreanos sdo conhecidos por serem
reservados), V13 (O estilo de vida dos sul-coreanos é conhecido), V14 (Os sul-coreanos sao
conhecidos por serem confidveis), V15 (Os sul-coreanos sdo conhecidos pelo seu modo de
pensar), V16 (As experiéncias com sul-coreanos sdo positivas), V17 (E f4cil identificar-se com
os sul-coreanos), pertencentes ao grupo que colocamos aqui como COMPORTAMENTO
SOCIAL, apresentando um resultado de 0,223, e apresenta uma relacdo positiva ainda com as
varidveis V18 (O sistema politico sul-coreano € conhecido), V19 (A Coreia do Sul € conhecida
por ter um papel de relevancia no mundo), V20 (As institui¢des sul-coreanas sdo conhecidas),
V21 (As politicas do governo sul-coreano sdo conhecidas), pertencentes ao grupo que

colocamos aqui como PODER INSTITUICOES, apresentando um resultado de 0,253.
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A varidvel V 23 (Telenovelas sul-coreanas) apresenta relacdo positiva com as
varidveis pertences ao grupo IMAGEM PAIS, apresentando um resultado de 0,293, apresenta
relacdo positiva com as varidveis pertencentes ao grupo PRODUTOS CULTURAIS com
resultado de 0,267, apresenta relacdo positiva com as varidveis do grupo COMPORTAMENTO
SOCIAL com um coeficiente de 0,283 e ainda apresenta relacdo positiva com as varidveis
pertencentes ao grupo PODER INSTITUICOES com um coeficiente de 0,251.

A variavel V 24 (DVD’s de Shows musicais sul-coreanos) afeta positivamente as
varidveis pertences ao grupo IMAGEM PAIS, com um coeficiente de correlagdo de 0,242, afeta
positivamente as varidveis pertencentes ao grupo PRODUTOS CULTURAIS com um resultado
de 0,257, afeta positivamente as varidveis do grupo COMPORTAMENTO SOCIAL com um
valor de 0,287, afeta positivamente as varidveis do grupo PODER INSTITUICOES com um
coeficiente de 0,310.

A variavel V 27 (CD’s de musica de artistas sul-coreanos) afeta positivamente as
varidveis pertences ao grupo IMAGEM PAIS, com um coeficiente de correlacio de 0,179, afeta
positivamente as varidveis pertencentes ao grupo PRODUTOS CULTURAIS com um resultado
de 0,193, afeta positivamente as variaveis do grupo COMPORTAMENTO SOCIAL com um
valor de 0,146, afeta positivamente as varidveis do grupo PODER INSTITUICOES com um
coeficiente de 0,183.

A varidvel V 34 (Shows musicais de artistas sul-coreanos) afeta positivamente as
varidveis pertences ao grupo IMAGEM PATIS, com um coeficiente de correlagdo de 0,204, afeta
positivamente as variaveis pertencentes ao grupo PRODUTOS CULTURALIS com um resultado
de 0,219, afeta positivamente as varidveis do grupo COMPORTAMENTO SOCIAL com um
valor de 0,122, afeta positivamente as varidveis do grupo PODER INSTITUICOES com um
coeficiente de 0,260.

Enquanto isso, o coeficiente da varidvel V 28 (Ouvir musicas sul-coreanas em mp3,
no ipod e/ou no computador) ndo apresentou correlacio com as outras varidveis estudadas e
algumas varidveis nao foram utilizadas nesse cédlculo pois possuiam médias baixas, menores
que 5, como V 25 (Literatura sul-coreana), V 26 (Revistas e/ou jornais sul-coreanos), V 29
(Espetaculos teatrais sul-coreanos), V30 (Festividades folcldricas e/ou religiosas da Coreia do
Sul), V 31 (Espetdculos de danca sul-coreanos), V32 (Museus sul-coreanos), V 33 (

Restaurantes de gastronomia sul-coreanos) e V35 (Jogos de futebol de equipas sul-coreanas).
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6 CONCLUSAO

Serdo demonstradas, nesta sec¢do, as conclusdes primordiais da pesquisa, obtidas a
partir da andlise dos resultados adquiridos nas estatisticas descritivas utilizadas no presente
estudo, além da avaliacdo dos modelos de mensuracdo e estrutural, logo posteriormente, os

objetivos da pesquisa.

Esta pesquisa cientifica, buscou responder a seguinte indagacao: Por meio de que

produtos e servi¢os a onda coreana (Hallyu) influencia no consumo dos jovens brasileiros?

Com base em um referencial tedrico propicio e ferramentas estatisticas para a
obtenc¢do da andlise dos dados coletados, verificou-se que hd uma relagdo preponderante em se
tratando do consumo de produtos sul-coreanos e sua internacionalizacdo, o que pdde ser notado
nos resultados analisados. Mesmo com uma baixa em algumas varidveis questionadas, foi
possivel relacionar os construtos apresentados nesta pesquisa. O consumo cultural, foi o
construto que obteve resultados medianos, onde percebeu-se que houve uma maior tendéncia
ao consumo voltado para a musica e a cinematografia do que produtos culturais considerados
mais eruditos como o teatro por exemplo. Enquanto o construto soft power, foi bem avaliado,
onde este apresentou vdrios aspectos que compdem a cultura sul-coreana, mas desta vez,
voltados para a historia, politica, gastronomia, entretenimento e o aspecto comportamental deste

pais, os quais obtiveram maior interesse por parte dos respondentes.

Nesta anélise foi possivel verificar que a abordagem self-reporting foi um destaque
para o estudo, pois desta forma poderd contribuir para futuros estudos no campo tedérico
referente a relacOes internacionais, estratégia de negocios internacionais, marketing

internacional, e principalmente sobre a temdtica do consumo de produtos culturais.

A percepcao do consumidor brasileiro com relacdo a imagem da Coreia do Sul
contribuiu principalmente para facilitar o acesso aos seus produtos culturais, através da imagem
positiva transmitida e o sentimento de identificacdo dos consumidores brasileiros para com a
sua cultura. O principal aspecto de consumo adquirido pelos brasileiros, foi a musica sul-
coreana, advinda da sua internacionalizacdo e das suas caracteristicas capazes de gerar um
sentimento positivo mesmo em pessoas que nao praticam sua lingua, refor¢ando a ideia de que

a musica é capaz de quebrar qualquer tipo de barreira.
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Tais afirmativas servem como um patamar importante, onde outras pesquisas
referentes ao soft power puderam analisar através de indicadores, a influéncia cultural e
ideoldgica dos paises por meio de suas politicas publicas, seus valores e sua dimensdo cultural
(NYE JR., 2004, 2011; MORE, 2012; GUERALDI, 2005), a diplomacia cultural dos paises
(FIGUEIREDO, 2010), a constru¢do do soft power mediante os indicadores culturais,
educacionais, governamentais, diplométicos e de negdcios e inovacdo (ATKINSON, 2010;

MCCLORY, 2010,2011,2012; MILLER, 2006; PHILLIPS; BROOKS, 2008).

Ao relacionar a varidvel internacionalizacdo de produtos culturais, que pode ser
considerada uma varidvel dependente com a do soft power, que € considerada uma variavel self
reporting, torna-se uma base metodolégica para pesquisas relacionadas ao marketing
internacional. Cavusgil, Knight e Riesenberger (2010), afirmam que através das nagdes sao
promovidos o comércio € o investimento internacional entre elas, podendo criar € manter
vantagens comparativas. Desta forma, a cultura acaba por ser desterritorializada, sendo que a
cultura passa a possuir um alcance além do seu local especifico, isso pode ocorrer devido a
hibridacdo cultural composta por diversos elementos (PIETERSE, 2009). Sendo assim, esta
pesquisa contribui para um aprofundamento no que tange a internacionaliza¢do do consumo

cultural e seus construtos aqui descritos.

Essas podem ser consideradas as motivacdes relevantes desta pesquisa, tendo em
vista que neste trabalho foram expostas descobertas interessantes que podem contribuir para
futuras pesquisas e que venham a abordar mais profundamente o assunto, levando em
consideragdo que questdes importantes emergiram, mas que nao sao o objeto de enfoque do

presente.

A presente pesquisa apresentou apenas uma fundamentagao tedrica razodvel diante
do vasto conhecimento acerca desta problemadtica, permitindo assim, diversas possiveis

pesquisas futuras. Dentre elas, recomenda-se:

a) Utilizar esta pesquisa como base para reaplicacdo desta em outros paises
distintos, jd que tamanho alcance ndo foi possivel a utiliza¢do destes dados;

b) Aprofundar a questdo sobre o impacto do soft power na relacdo com um pais e
o etnocentrismo do consumidor sobre este, onde ndo foi possivel abordar de forma

completa 0 assunto;
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c) Aprofundar os aspectos sobre a internacionalizagdo dos produtos culturais
utilizando o panorama self reporting utilizado nesta pesquisa;

d) Reaplicar esta pesquisa em outros paises da América Latina, onde estes podem
manifestar caracteristicas semelhantes ao Brasil;

e) Promover novos construtos que venham a acrescentar na internacionalizacao

dos produtos culturais, tendo como base a modera¢do e a mediacgao.

Por fim, esta pesquisa buscou propor novas contribui¢des de forma teérico-empirica
principalmente no que tange o aspecto do consumo de produtos culturais, com enfoque na
internacionalizacdo deste. Estas contribui¢cdes podem ser de grande importancia tendo em vista
que pdde complementar trabalhos anteriores que nao trataram dos mesmos aspectos deste tema,
e que possibilitou diversas probleméticas que podem vir a serem despertadas em futuras

pesquisas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO PARA
VALIDACAO DAS ESCALAS

QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES DE PRODUTOS CULTURAIS SUL-
COREANOS

Solicito a sua colaboracao no preenchimento deste questiondrio que visa analisar o consumo
de produtos culturais sul coreanos pela populagao brasileira.

Ao responder, solicitamos que assinale com um xis (x) ou um circulo (0) a resposta que julgar
mais correta ou apropriada em relagdo a cada uma das perguntas. Nao existem respostas certas
ou erradas, e a informacao fornecida € estritamente confidencial e anonima.

Este questiondrio tem como propdsito Unico a investigacdo académica desenvolvida na
graduacdo em Administracdo de empresas da Universidade Federal do Ceard - UFC.

Desde j4 agradeco sua colaboragao!
Masculino 1 () Feminino 2 ( )

Em que cidade vocé nasceu?

P1 — Qual sua renda familiar mensal? | ( ) menosde 500$ ( )de 500 — 999 $
() de 1000 —1999 $ ( ) de 2000 —2999 $
() de3000-3999 $ ( )de4000—4999 $
( ) 5000 $ ou mais

P2 — Qual a sua idade? ()16-25 () 26-35 ( )36-45 ()46-55 ( )56 ou mais

P3 — Qual a sua escolaridade? () 1° Ciclo ( )2°Ciclo () 3°ciclo () Bacharelado /
Licenciatura ( ) Secundario ( )Mestrado ( ) Doutorado

P4 — Qual a sua principal ocupac¢do? | ( ) Estudante ( ) Trabalhador — empregado
() Trabalhador autonomo ( ) Desempregado ( )Reformado

Nota explicativa: PRODUTO CULTURAL - S3o produtos culturais que vocé consome, tais
como: Musica, Livros, Pecas de teatro, Festas folcldricas, Assistir TV, ir ao cinema, ir a museus,
ir a restaurantes, Usar roupas, entre outros.

PSsp — Gostaria que vocé avaliasse os aspectos abaixo, dando notas de 1 a 7 sendo 1 para
“Discordo totalmente” e 7 para “Concordo totalmente”
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Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

V1

A Coreia € um pais conhecido
mundialmente

V2

A imagem da Coreia € conhecida
mundialmente

V3

O padréo educacional na Coreia é
conhecido mundialmente

V4

A historia da Coreia € conhecida

\&

A comida e a cozinha sul-coreanas
sdo conhecidas mundialmente

Vé6

A paisagem e a natureza sul-
coreanas sao conhecidas
mundialmente

V7

A arte sul-coreana é conhecida
mundialmente

V8

A arquitetura sul-coreana €
conhecida mundialmente

V9

A musica sul-coreana é conhecida
mundialmente

V10

Os entretenimentos € o cinema sul-
coreanos sao conhecidos
mundialmente

Vi1

A lingua coreana é conhecida em
outros paises

V12

Os coreanos sdo conhecidos por
serem reservados

V13

O estilo de vida dos sul-coreanos é
conhecido

V14

Os sul-coreanos sdao conhecidos por
serem confidveis

V15

Os sul-coreanos sdo conhecidos
pelo seu modo de pensar

V1e

As experiéncias com sul-coreanos
sd0 positivas
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V17 ) 1 7
E fécil identificar-se com os sul-
coreanos

V18 O sistema politico sul-coreano é 1 7
conhecido

V19 A Coreia é conhecida por ter um 1 7

papel de relevo no mundo

V20 As institui¢cdes sul-coreanas sao 1 7
conhecidas

V21 As politicas do governo sul-coreano 1 7

sdo conhecidas

Pénc — Sobre produtos culturais sul coreanos (ex: musica, cinema, teatro, literatura,
instrumentos musicais, gastronomia), gostaria que voc€ avaliasse seu nivel de consumo,
dando notas de 1 a 7 sendo 1 para “Nenhum consumo” ¢ 7 para “Consumo frequente”.

Nenhum
consumo

Consumo
frequente

V22

Cinema sul-coreano

1

7

V23

Telenovelas sul-coreanas

V24

DVD’s de Shows musicais sul-
coreanos

V25

Literatura sul-coreana

V26

Revistas e/ou jornais sul-coreanos

V27

CD’s de musica de artistas sul-
coreanos

V28

Ouvir musicas sul-coreanas em
mp3, no ipod, no computador

V29

Espetéculos teatrais sul-coreanos

V30

Festividades folcloricas e/ou
religiosas da Coreia

V31

Espetaculos de danca sul-coreanos

V32

Museus sul-coreanos
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V33

Restaurantes de gastronomia sul-
coreanos

V34

Shows musicais de artistas sul-
coreanos

V35

Jogos de futebol de equipes sul-
coreanas




