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RESUMO
Em paralelo ao sucesso mundial dos produtos sul coreanos, movimento chamado

de Onda Coreana, a Coreia do Sul tornou-se um pais relevante no cendrio internacional
com potencial de soft power. Por isso, 0s objetivos dessa pesquisa foram a investigagao
de como fatores limitantes (condi¢ao financeira, distancia, idade) influenciam na
experiéncia do publico brasileiro e na expansdo da Onda Coreana no Brasil. Para tanto,
as metodologias foram revisdo bibliografica sobre as fases da Onda Coreana e /live
marketing, ¢ também pesquisa exploratdria qualitativa de inspiragdo etnografica
envolvendo observacao participante e entrevistas no evento Sabores da Coreia (SP).
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INTRODUCAO

A demanda dos consumidores por relagdes de troca, experimentacdo e
identificacio com as marcas (FRANCO, et al., 2017) estimulou a busca por
experiéncias que envolvem cultura, tradicdo e/ou pessoas (KOTLER et al., 2005). Um
caso marcante ¢ o da Coreia do Sul, ja que a difusdo de k-dramas impulsionou a procura
por eventos, cursos, gastronomia, idioma e viagens ao pais (GENTIL, 2017; FRANCO,
et al., 2017).

Ainda que o nimero de turistas estrangeiros na Coreia do Sul cres¢a conforme a
expansio da Onda Coreana (NAISA, 2019), o turismo no pais ainda ¢ inviavel para a
maioria devido a distancia e ao custo. Diante deste cenario, o marketing promocional,
chamado desde 2013 de /ive marketing pelo mercado publicitario brasileiro, ganha

espaco por ser uma estratégia que explora o contato direto entre marca e consumidor
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(imediacia) no digital, em eventos, em atos de promogdo e merchandising no ponto de
venda (ATEM; ABREU, 2019). Sendo assim, esta ¢ uma alternativa acessivel para as
marcas manterem a relevancia, fortalecerem o relacionamento marca-consumidor e
aumentarem o engajamento dos clientes através da promocdo de interatividade e

experiéncias multissensoriais (ATEM; ABREU, 2018).

EVENTO SABORES DA COREIA
Sabores da Coreia® foi uma exposi¢io e degusta¢do de comidas e bebidas sul

coreanas promovida pelo Centro Cultural Coreano no Brasil na sede da organizagao,
localizada na Avenida Paulista, em Sdo Paulo. Em outubro de 2022, a partir de roteiro
previamente elaborado, foram entrevistados 10 brasileiros, majoritariamente entre 20-30
anos, visando a coleta de informagdes sobre a experiéncia deles com a cultura sul

corcana.

RESULTADOS DA PESQUISA
Pelo menos metade dos entrevistados (Joana, Henrique, Paula, Sergio e Marina)

mencionaram ter interesse na cultura japonesa antes de conhecerem a cultura coreana.
Um exemplo € o caso de Henrique, que descobriu o manhwa, produto sul coreano que
mais consome, enquanto pesquisava por novos animes ¢ mangas (historias em
quadrinhos japonesas). Com isso, surgiu a teoria que o interesse prévio em alguma
cultura asiatica torna as pessoas mais flexiveis a experimentar outras culturas asiaticas e
incentiva a pesquisa sobre elas.

Paula, Tiago, Joana e Maria, mencionaram o k-pop como o primeiro produto que
conheceram da cultura coreana e, enquanto elas passaram a explorar outros aspectos da
cultura sul coreana, Tiago manteve o consumo restrito ao género musical. Maria
mencionou que conheceu através de Gangnam Style de Psy, mas s6 passou a consumir
conteudos assiduamente a partir de 2019-2020. J4 Tiago e Paula conheceram o género
musical antes mesmo do sucesso da musica. Joana conheceu em torno de 2013 através
de musica do Girls Generations, ex-grupo feminino de k-pop.

Outra situagdo que pareceu fundamental para a difusdo da cultura da Coreia do
Sul no Brasil ¢ a influéncia de conhecidos ao apresentar a amigos algum produto

cultural sul coreano. Por exemplo, Marina criou interesse apds uma amiga mostrar

4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/ChvRgXTNQV{/> Acesso em: 11 out. 2022.
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musicas a ela, agora ela exerce um papel ativo em situagdo semelhante, pois convidou
Sergio e outros amigos para o evento Sabores da Coreia. Outros entrevistados também
mencionaram influéncia semelhante, como foi o caso de Joana, que apresentou produtos
da cultura coreana a noiva, que atualmente ¢ fa, e Marina que incentiva Henrique a
aumentar os héabitos de consumo dele ao convida-lo para o evento e com propostas de
assistirem a k-dramas juntos.

Sendo assim, a entrevista demonstrou que a introdug¢do dos brasileiros a cultura
sul coreana acontece principalmente via: k-pop, apresentacdo de terceiros ou interesse
prévio em cultura asiatica. Entretanto, um ponto observado ¢ que o aspecto que torna as
pessoas consumidoras de cultura sul coreana independe da via de introdugdo ao
universo. Marina, Bia e Sofia, por exemplo, foram apresentadas via k-pop por amigas,
mas continuaram consumindo os produtos por motivos diferentes. Marina manteve-se
interessada por ser uma grande entusiasta de comidas exoéticas e culturas diferentes das
dela, enquanto Bia e Sofia foram atraidas pelas musicas e coreografias das dangas, tanto
que sdo dangarinas de apoio de um grupo cover de BTS. Elas e Joana, as trés
entrevistadas que consomem majoritariamente k-pop, foram as tnicas a mencionarem a
posse de produtos fisicos, como cards, pdsteres, roupas e albuns de k-pop.

Este caso de Bia e Sofia ¢ interessante, pois o processo de fidelizagao foi a longo
prazo. Os habitos de consumo de ambas eram bem diferentes dos atuais, se restringindo
a produtos culturais estadunidenses e brasileiros, como funk, € sem nenhum minimo
interesse prévio em culturas asiaticas. No cenario atual, onde elas consomem
majoritariamente k-pop, € interessante elas citarem que a experiéncia que mais desejam
viver na Coreia do Sul é a de comer macarrdo instantdneo em uma loja de conveniéncia.
Apesar de parecer incoerente em um primeiro momento, ja que Sofia mencionou nao
gostar da culindria sul coreana, uma analise mais profunda da entrevista e o histérico de
consumo de produtos estadunidenses, fez surgir a hipdtese de se tratar de um exemplo
das taticas de soft power em funcionamento. O soft power influencia as diferentes
esferas das vidas das pessoas ao difundir pensamentos, comportamentos ¢ ideias do pais
via produtos culturais e, como elas mencionaram consumir programas de variedades
com idolos sul coreanos e k-dramas, cenas onde a experiéncia descrita ¢ comum, pode
ser que os audiovisuais estejam criando nelas o desejo de viver experiéncias comuns a

cultura do pais.
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Curiosamente, Paula e Henrique mencionaram a dificuldade em encontrar
narrativas reais sobre a Coreia do Sul, critica enfatizada por Paula ao citar que mesmo
sendo consumidora da cultura coreana ha muitos anos, sO recentemente descobriu sobre
o periodo de dominagao japonesa (1910-1945). Para eles, hd omissdo da historia e isso
resulta em consequéncias prejudiciais, como a falta de associagdes que funcionam como
fatores de diferenciacdo. Além disso, eles apontaram a visdo distorcida da sociedade sul
coreana nos audiovisuais, citando como exemplo a omissdo de pontos considerados
negativos, como xenofobia e o papel da mulher coreana na sociedade que, apesar de ser

retratada como empoderadas, na pratica, nao tem espago para isso no pais.

CONCLUSAO
As respostas coletadas no evento Sabores da Coreia e as crescentes conquistas e

visibilidade do grupo de k-pop BTS refor¢am a importancia e destaque do k-pop como
ferramenta para a difusdo da Onda Coreana (MAZUR, 2018). O género musical tem
apresentado alto potencial de introducao e conversao, sendo eficaz para atrair turistas ao
pais e de conseguir engajamento de tempo e dinheiro do publico.

O ideal ¢ que a Coreia do Sul mantenha o interesse do publico nos produtos e
também crie a vontade de que eles se aprofundem na cultura. Entretanto, os
entrevistados demonstraram que mesmo quem tem o minimo de contato com a cultura
sul coreana, pode desconhecer informacdes bésicas sobre o pais. Apesar de ter
acontecido mais de uma situacdo que aponta esta fragilidade da atual estratégia, o
exemplo mais marcante foi a confusdo de Marina sobre qual Coreia ¢ a liberal e qual ¢ a
restrita. Além disso, outros fatores contribuiram para fortalecer o questionamento de até
que ponto o k-pop tem potencial para continuar norteando a expansdo da Onda Coreana
nos proximos anos. Por exemplo, a aparente limitagdo do interesse pelo k-pop a certas
faixas etarias e a pausa temporaria, de pelo menos até 2025, do BTS como grupo para o
alistamento dos integrantes no exército’, servigo obrigatorio no pais.

Entdo, considerando os pontos apresentados, a atual estratégia da Coreia do Sul

deve ser reavaliada. Neste momento, ¢ importante entender como aumentar a atracdo e

*Disponivel em:
<https://www.purebreak.com.br/noticias/bts-no-exercito-hiato-do-grupo-ate-2025-e-anunciado-leia-comu
nicado/111156>. Acesso em: 23 nov. 2022.
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reten¢do das diferentes faixas etdrias visando um longo ciclo de vida e fidelizagdo como
consumidor de cultura coreana.

O evento Sabores da Coreia, primeiro evento relacionado a cultura sul coreana
em que parte dos entrevistados estiveram, mostrou o potencial do /live marketing como
estratégia viavel e valiosa, afinal, a promessa da experiéncia interativa e multissensorial
foi o principal atrativo. Com esse modelo de evento € possivel promover a experiéncia e
contato mais diretos entre os consumidores e a marca Coreia do Sul, e também espalhar
e reforgar a presenca da cultura sul coreana pelo Brasil. O evento ainda incluia
sugestoes feitas pelos entrevistados de como melhorar a difusao da cultura coreana pelo
pais, como: desvencilhamento de eventos que misturam culturas asiaticas® para evitar
generalizacdo e criar diferenciacdo, e também oferecer atividades além de k-pop
(musica e danca) ao acrescentar diversidade de experiéncias e atracdes nos eventos.

Outras sugestoes foram a desconcentragao dos eventos para além de Sao Paulo e
melhora na comunicagdo com o publico. Por conseguinte, as sugestdes para futuros
trabalhos inclui a producdo de estudo comparativo dos habitos de consumo das
diferentes faixas etarias e também uma investigacdo mais profunda, que poderia ser
feita via mapeamento, sobre os temas de eventos para andlise da diversidade da

programacao.
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