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Resumo

A Korean Wave, ou Hallyu, como é referida em coreano, € o termo usado para designar o
crescente sucesso da cultura popular sul-coreana que ofereceu ao governo uma oportunidade de
a usar como nova ferramenta para trabalhar o seu soft power. O presente estudo tem como
proposito analisar 0s comportamentos dos jovens consumidores e fds portugueses que
consomem contetdo de entretenimento sul-coreano, como musica (K-Pop), séries (K-Dramas)
ou filmes, e as percecdes que tém da Coreia do Sul, a sua sociedade e cultura, a luz da teoria do
soft power, assim como a forma como a Korean Wave sofisticou a imagem nacional do pais.

Através de entrevistas semiestruturadas feitas a fas e ndo-fas destes conteudos e uma
metodologia qualitativa, este estudo pretende responder a principal questdo — como é que a
difusdo e popularizacdo da Korean Wave e dos produtos das industrias culturais sul-coreanas
por via da internet contribuiram para uma possivel alteracdo do soft power da Coreia do Sul?

Dada a limitacdo do estudo é impossivel proceder a generalizagdes quanto a conclusées, mas
ainda assim, foi possivel concluir que a Korean Wave, e em particular o K-Pop, como um
recurso de soft power de facto moldou e influenciou uma nova forma de pensar e imaginar a
Coreia do Sul para estes jovens — o interesse momentaneo sentido pelos fas abriu caminho a
um entusiasmo e consumo prolongado, com capacidade para alterar as percecdes e criar uma

imagem positiva do pais e da sua cultura.

Palavras-chave: Korean Wave, Soft Power, K-Pop, Cultura, Industrias Culturais, Redes

Sociais Online.






Abstract

The Korean Wave, or Hallyu as it is referred to in Korean, is the term used to designate the
growing success of South Korean popular culture, which offered the government an opportunity
to use it as a new tool to work on its soft power. This study aims to analyse the behaviour of
young Portuguese consumers and fans who consume this content, such as music (K-Pop), series
(K-Dramas) or films, and their perceptions of South Korea, its society and culture, considering
the soft power theory, as well as the way in which the Korean Wave sophisticated the country's
national image.

Through semi-structured interviews to fans and non-fans of this type of content and qualitative
methods, this study aims to answer the main question - how the dissemination and
popularization of the Korean Wave and the South Korean cultural industries’ products via the
internet contributed to a possible change of South Korea's soft power?

Given the limitation of the study, it is impossible to make generalizations regarding the
conclusions, but even so, it was possible to conclude that the Korean Wave, and in particular
K-Pop, as a soft power resource indeed shaped and influenced a new form of thinking and
imagining South Korea for these young people — the momentaneous interest felt by fans opened
the way to enthusiasm and prolonged consumption, with the ability to change perceptions and
create a positive image of the country and its culture.

Keywords: Korean Wave, Soft Power, K-Pop, Culture, Cultural Industries, Social Media.
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Introducéo

Até recentemente, a Coreia do Sul ndo estava no mapa de paises com uma cultura popular
influente e marcante. A Gltima década, e os Ultimos 5 anos em particular, foram cruciais para o
pais e para a promocédo da sua cultura nacional. A cultura popular e o entretenimento, estimados
por grupos de fas que partilham gostos e comunicam entre si, destacam-se por acompanharem
0s sinais do tempo e marcarem as tendéncias. Gradualmente os publicos globais tém
reconhecido a cultura popular sul-coreana como algo diferente da cultura popular ocidental, o
que faz desta um objeto de curiosidade para muitos. O fenémeno, apelidado de Korean Wave,
alcancou na ultima década as costas Ocidentais e ndo mostra sinais de recuar.

A Korean Wave, ou Hallyu, refere-se ao aumento global de interesse pela cultura popular
sul-coreana. O termo Hallyu foi pensado pelos media chineses no final dos anos 90 (Kim, 2013),
apos o aumento da distribuicao de contetidos de entretenimento sul-coreano — neste caso, grande
parte eram filmes e séries (os chamados “Korean dramas”) — no mercado chinés. Em suma,
existem diversas variagdes do conceito de Korean Wave, mas, na sua esséncia, o termo define
0 crescente sucesso da cultura popular sul-coreana (Jin, 2012; Valieva, 2018).

O inicio da Onda remete aos anos 90, com a exportacao de produtos culturais e media para
0s paises vizinhos. O que comegou por ser a exportacao de séries televisivas sul-coreanas para
0S paises asiaticos vizinhos marcou o inicio de um fendmeno que viria a dizer respeito a
dispersdo e popularidade ndo sé dos produtos culturais coreanos, mas sim de toda a cultura
coreana em paises estrangeiros, com o apoio do Governo. O governo rapidamente percebeu o
potencial destes para impulsionarem a economia, 0 turismo, a prépria imagem nacional e o soft
power do pais e procurou fazer disso uma vantagem a longo prazo (Kim, 2013).

Os efeitos que estdo agora a ser sentidos quer no proprio pais, quer nos paises que recebem a
Korean Wave, derivam-se do que Jin (2012) cunha de “Hallyu 2.0” — a segunda fase da Onda
Coreana, impulsionada pelas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) e pelas redes
sociais online como forgas de divulgacgéo e distribuicdo. Com esta vaga da Korean Wave viu-
se um boost no poder atrativo da Coreia do Sul, contribuindo para um possivel aumento do soft
power do pais. As imagens transmitidas pelos conteudos de entretenimento mais facilmente
difundidos tornaram-se chamativas e apelativas para os consumidores, o que levou o governo
a investir cada vez mais nessas industrias culturais, criando subsidios e apoios estatais de forma
a fomentar a producdo de entretenimento (musica, filmes ou séries) domeéstico que levassem a

imagem da Coreia aos varios cantos do mundo (Jang & Paik, 2012).



A presente dissertacdo tem como objetivo compreender o soft power da Korean Wave em
Portugal e a forma como esta sofisticou a imagem nacional do pais, tendo partido da principal
questdo: “como ¢ que a difusdo e populariza¢do da Korean Wave e dos produtos das inddstrias
culturais sul-coreanas por via da internet contribuiram para uma possivel alteracdo do soft
power da Coreia do Sul?”. Em Portugal, a Onda Coreana tem sido quase na sua totalidade
promovida pelos fas e consumidores avidos que procuram partilhar com outros 0s seus objetos
de fascinio e ter acesso a novos produtos. O governo sul-coreano também tem tido um papel
importante na forma como usa a Onda Coreana a seu favor.

Este trabalho recorre assim aos fés e aos ndo-fas de produtos da Korean Wave para
compreender melhor esta realidade em Portugal.

A dissertacdo encontra-se dividida em 5 capitulos: o primeiro capitulo apresenta uma
contextualizacdo da Korean Wave e a literatura e conceitos necessarios para compreender o
tema aqui abordado, sendo estes o conceito de industrias culturais, representa¢des sociais, Usos
e Gratificagdes, sociedade em rede, e soft power; o segundo capitulo aborda a teoria do soft
power e 0 enquadramento escolhido para este estudo em especifico, e a relacdo entre o soft
power e a cultura popular. Este capitulo aborda também o papel que o Estado teve e continua a
ter nas industrias culturais; o terceiro capitulo incide sobre as escolhas metodoldgicas e a
metodologia aplicada; no quarto capitulo foi feita uma analise e discusséo dos dados recolhidos
através das entrevistas semiestruturadas com fés e ndo-fas; e por dltimo, um capitulo onde sédo

apresentadas as consideracdes finais.



CAPITULO 1 — Contextualizacio e Problematica

1.1. Industrias Culturais

Hesmondhalgh (2013) trabalha o conceito de industrias culturais, partindo da definicdo de
cultura de Raymond Williams — cultura como um sistema de significantes que sdo necessarios
para comunicar, reproduzir, experienciar e explorar uma ordem social (Williams, 1995, p. 11)
— para entender as industrias culturais como institui¢@es, envolvidas na criacdo de significados
sociais. O autor refere que aqui se incluem a televisdo, a radio, musica, arte performativa,

cinema, entre outros, que séo,

«industrias culturais porque lidam principalmente com a producdo industrial e a circulacdo
de textos»! (Hesmondhalgh, 2013, p. 16).

Na perspetiva do mesmo autor, “textos” sdo quaisquer tipos de produtos produzidos por estas
indUstrias culturais, passiveis de circular fisica e digitalmente, o que engloba a musica,
programas de televisao, arte, radio, entre outros. (Hesmondhalgh, 2013).

As industrias culturais e as industrias criativas tém sido nas ultimas décadas os principais
motores econdmicos. Estas industrias ligadas a criatividade e a cultura estdo sujeitas as acdes
dos consumidores, que atribuem valor e significados a um objeto cultural produzidos a partir
de propriedade intelectual, gerando um valor econémico (Bendassolli, Wood, Kirschbaum &
Pina e Cunha, 2009). Esta convergéncia entre arte, criatividade e negdcio transformou estas
industrias numa alternativa a industrias mais tradicionais para alguns paises, como é o caso da
Coreia do Sul. Nos ultimos anos, 0s progressos tecnologicos ofereceram a estas industrias novas
oportunidades de alcance. A digitalizagéo e as redes sociais online multiplicaram os meios de
acesso aos textos produzidos pelas indudstrias culturais. A nivel econdmico o setor das industrias
culturais e criativa tém também um grande impacto, contribuindo para uma percentagem do
Produto Interno Bruto (PIB) em certos paises (Boix-Domenech & Rausell-Kdster, 2018), como
é 0 caso da Coreia do Sul, onde estas industrias representaram cerca de 34.81 trilides de KRW,
e foram o 14° setor que maior contribuicdo teve para o PIB sul-coreano em 2020, apesar das
dificuldades sentidas pela Pandemia de COVID-19 (L. Yoon, 2021).

! Tradugdo da autora



1.2. Representacdes Sociais

A teoria das representacGes sociais, devido a sua natureza interdisciplinar e a flexibilidade do
seu quadro conceptual, é relevante e adaptavel a diversas areas de investigacdo, como a
comunicacdo (Rateau, Moliner, Guimelli, & Abric, 2012). Essencialmente, parte do principio
de que a percecdo é moldada pelas nossas relagdes em grupos e associagdes e alcancada através
da reconstrucdo da realidade social, i.e., das representacbes que fazemos dela. Estas
representacdes sociais sdo elaboradas de acordo com as caracteristicas sociais do préprio
individuo, e sdo partilhadas por um grupo social com as mesmas caracteristicas (Rateau et al.,
2012).

Assim, seguindo a definicdo de Moscovici (1963), para quem a representacdo social é a
elaboracdo coletiva «de um objeto social pela comunidade com o propdsito de se comportarem
e comunicarem»? (p. 251), pretende esta dissertacio perceber como o fenémeno da Korean
Wave é representado, ndo s por quem consome, mas também por quem ndo consome,
considerando que as representacfes sociais podem ser usadas como sistema de interpretacao
num sistema de valores, atitudes, ideias, opinides, esteredtipos, através dos quais os individuos
interpretam as situacdes sociais a sua volta. No entanto, este processo assenta numa estrutura
mental — um habitus, no sentido bourdieuano (Bourdieu, 2002) — pré-existente de um individuo
— como o singular plural de Lahire (2005) — ou de um grupo, o que leva a que o0 novo objeto

ou fendmeno seja interpretado de modo diferente (Rateau et al., 2012).

1.3. Paradigma dos Usos e Gratificacoes

O paradigma dos Usos e Gratificacdes (U&G) procura analisar, ndo os efeitos da comunicagéo
na audiéncia, mas sim a forma como as pessoas interagem com 0s contetdos mediaticos e as
motivacdes das escolhas, os usos que fazem desse conteddo e o que ganham (i.e., as
gratificagdes) com esse consumo, focando-se mais nas audiéncias do que nos efeitos surtidos
pelo consumo dessa comunicacdo (Blumler, 1979). Dependendo das necessidades que
procuram satisfazer, o uso que dao ao conteudo que escolhem consumir € diferente (Katz,
Blumler, & Gurevitch, 1973).

2 Tradugdo da autora.



N&o é possivel dizer que existe uma grande teoria dos usos e gratificacdes; o que existem
sd0 perspetivas variadas que partilham a mesma nogdo base — que também € a ideia inicial que
alavancou um interesse por esta via de investigacdo — que as audiéncias sao ativas, que tém os
seus interesses e motivos para o consumo de certo tipo de comunicacdo e media, e que os efeitos
que os media surtem dependem mais da audiéncia do que dos proprios media (Katz et al., 1973;
Papacharissi, 2009). Contudo, a teoria também é fortemente criticada por algumas destas
mesmas ideias e, como todas as teorias, tem as suas lacunas (Lometti, Reeves, & Bybee, 1977;
Palmgreen, 1984; Papacharissi, 2009).

Ainda assim, e ndo sendo os efeitos o foco deste paradigma, Blumler (1979) refere 3
possiveis orientagdes dos efeitos, sendo “distracdo” a que nos interessa para este estudo. Para o
autor, o consumo de comunicacgdo (ou no presente caso, conteudo mediatico) para distracdo ou
escape favorece a aceitacdo de percecOes de situacdes sociais que vao ao encontro daquelas
retratadas nos materiais consumidos: ao consumir o contetdo, a audiéncia ndo o faz de forma
critica, o que pode levar a que fique mais suscetivel e seja facilmente influenciada pelas
referéncias e significantes presentes nesses conteudos (Blumler, 1979: 19). Isto vai ao encontro
do que se pretende compreender neste estudo: se 0 consumo de produtos da Korean Wave altera
a percecdo e imagem que os consumidores tém da Coreia do Sul, e se pode ser visto e
interpretado como uma utilizagdo positiva do soft power do pais.

Nos ultimos anos, a problematica da Korean Wave tem também sido trabalhada a luz da
abordagem dos Usos e Gratificagdes. Como referem Ganghariya & Kanozia (2020), esta teoria
é relevante porque com a evolugdo das tecnologias também os héabitos de uso de media mudam.
Como é o caso dos consumidores e fds da Hallyu. Vérios estudos ja fizeram este exercicio de
exploracdo, partindo das funcbes dos media apresentadas no estudo de Katz, Blumler &
Gurevitch (1973)2 procurando compreender o que motivava a ver K-Dramas ou a ouvir K-pop
(Kato & Lee, 2013; Madrid-Morales & Lovric, 2015; Millanyani & Pramiyanti, 2015). Em
quase todos 0s casos, 0 consumo deste conteido estava interligado com a necessidade de escape
da realidade ou relaxamento, e relacionadas com a exploracao da cultura e lingua. Kato & Lee
(2013), em particular, procuraram analisar os usos e gratificacdes entre os fas de dramas
coreanos no Havai, e concluiram que existem gratificacfes a 2 niveis: pessoal/privado e coletivo

— as séries sdo vistas e apreciadas no espaco privado, mas ao mesmo tempo os fas retiram

3 Necessidades cognitivas (procura de informacdo e conhecimento); necessidades afetivas (fortalecimento de
experiéncias emocionais, estéticas e de prazer); necessidades integrativas (consolidagdo de credibilidade,
confianga, status); necessidades sociais (reforco de relagdes com familia, amigos e 0 mundo); e escape e/ou
distracéo.



gratificacdo coletiva da discussdo dos episddios e material com outros fas. O consumo deste
material, para os fas, é uma forma de preencher o vazio e até de encontrarem a si proprios
através dos valores representados nas séries, aumentando potencialmente, a aceitacédo da cultura
coreana: os fas podem relacionar-se ou encontrar semelhancas com parametros da cultura, o
que pode proporcionar uma melhor aceitacdo da mesma e até uma mudanca de percecdes a
longo prazo (Kato & Lee, 2013).

1.4. Sociedade em Rede

Considerando que a globalizacdo resulta também de evolucBes e avancos tecnoldgicos e dos
sistemas de comunicacdo, ela suscitou o debate, sendo uma das principais criticas direcionada
a uniformidade global e risco de perda de identidades locais (Babran, 2008). O conceito de
sociedade em rede estd inerentemente associado a nocdo de globalizacdo, as tecnologias de
informacdo e comunicacado (TIC) e seus efeitos na sociedade.

Castells desenvolveu esta ideia ainda no final da década de 1990, entendida como uma
sociedade onde a estrutura social é composta por redes ou conjunto de nds interconectados e
sem uma hierarquia, que absorvem e processam a informacéo (Castells, 2004). Com a entrada
no novo século e o desenvolvimento das tecnologias e dos media, as redes assumiram novas
dimensGes, e vieram oferecer novas formas de comunicar e estabelecer relagdes com pessoas
fora da nossa esfera geogréafica imediata.

A sociedade em rede, que ndo esté sujeita a limites geograficos e permite a partilha de
informacdo sem barreiras, ndao é vista de forma consensual no debate académico (Briciu,
Rezeanu, & Briciu, 2020; Castells, 2004; J. O. Kim, 2021). Para alguns, mais pessimistas, pode
vir alterar a cultura e a identidade cultural coletiva, uma vez que continua a haver espago para
a imposicdo de uma certa cultura sobre outra, ou para o hibridismo cultural, o que poder ser
considerado uma perda de identidade cultural e tradicGes e valores culturais (Babran, 2008).
Algumas das criticas feitas apontam o facto de o modelo de Castells, apesar de ser uma realidade
em certos contextos, € uma versdo idealizada do futuro, uma vez o acesso a estas redes ndo é
igual para toda a sociedade (Briciu et al., 2020; J. O. Kim, 2021) — algo que Castells e outros
autores, no entanto, também ja reconheceram (Briciu et al., 2020).

Por outro lado, esta partilha de cultura permitida pela sociedade em rede é benéfica para
quebrar barreiras e eliminar ou diminuir esteredtipos de culturas ndo dominantes, como o

presente caso. Neste contexto, as novas tecnologias, a internet e as redes digitais tornaram-se



recursos imprescindiveis para ndo so partilhar conteddos mas também para ajudar a preservar
a identidade cultural dos paises e enfrentar as culturas dominantes de paises ocidentais na arena

cultural: de acordo com Babran (2008),

«muitos teoricos acreditam que um dos meios mais influentes para a preservacdo da
integridade territorial e protecdo da identidade nacional é o estabelecimento de media

especial para grupos e publicos especificos»* (p. 220),

como é o caso da Korean Wave.

Ju Oak Kim (2021), articulando a teoria de sociedade em rede de Castells e a abordagem
de Stuart Hall relativa a ideia de hegemonia cultural, apresenta a Korean Wave como uma
construcdo contra-hegemaonica procedente de um pais da periferia, dentro da sociedade em rede.
Kim (2021) argumenta que a internet e as redes sociais online possibilitaram a criagéo de novas
formas de poder cultural: considerando, como Castells, que a sociedade em rede permite
descentralizar as fontes de poder cultural, entdo a producdo de uma cultura global alternativa
oriunda da periferia deveria, na légica de Kim (2021), ser compreendida como um processo, no
qual as redes contribuiram para a (re)descoberta de novos valores e influéncias culturais, e ndo

um caso isolado.

1.5. Soft Power

Os académicos no campo da cultura popular sul-coreana tém-se focado na difusdo dos produtos
culturais coreanos para o exterior, examinando o papel do governo na subsidiacdo da expansdo
da industria e no uso da Korean Wave como ferramenta de diplomacia publica capaz de
promover uma imagem nacional positiva. Um conceito frequentemente associado aos estudos
da Korean Wave dentro do campo da politica e diplomacia é o de “soft power”.

Desde os anos 90 que a Korean Wave é considerada uma ferramenta de diplomacia cultural
pelo governo para difusdo mundial da cultura. Joseph Nye, o primeiro autor a desenvolver a
teoria do soft power, explica que o sucesso deste fendmeno cultural aumentou a visibilidade da
Coreia do Sul no palco internacional, e por isso merece ser considerado um sucesso de soft
power (Nye & Kim, 2013). Estudos feitos sobre a Korean Wave com uma perspetiva politica ja

demonstraram uma correlagéo positiva entre a Hallyu e a imagem nacional, a imagem cultural

4 Traduc3o da autora.



e a imagem de produtos coreanos, sugerindo que o interesse do publico pela cultura popular
coreana acrescentou um valor aos produtos, o que influencia a forma como as audiéncias e
consumidores veem e atuam perante a marca — neste caso o proprio pais, a Coreia do Sul
(Chung, 2019). Esta alteracao de percecfes permitiu que o pais se abrisse a outros mercados e
procedesse a exportacdo de produtos (Chung, 2019).

Existem diversas perspetivas no que toca & Korean Wave e a sua influéncia: alguns
académicos veem o consumo de produtos da Korean Wave, como uma forma de imperialismo
cultural e econdmico sobre os paises para onde a Coreia exporta estes produtos, uma vez que
este fluxo é muitas vezes unidirecional. Huang (2009) argumenta que o consumo dos produtos
da Onda Coreana pode canibalizar o consumo de produtos produzidos pelos media locais nos
paises.

Jaoutros (Jang & Paik, 2012; Kang, 2015; H. S. Kim, 2016; S. T. Lee, 2021; Medina, 2017)
veem a Onda Coreana como uma forma de diplomacia cultural, uma ferramenta para manter
e/ou negociar relacbes com paises com a qual a Coreia tem uma histéria conflituosa (Song,
2020), ou como uma oportunidade para a Coreia disseminar uma nova imagem (Chung, 2019;
G. Lee, 2009a; S. T. Lee, 2021; Medina, 2017; Ryoo, 2009). Nos paises asiaticos vizinhos como
0 Japdo permitiu desmistificar e corrigir as imagens e 0s esteredtipos negativos associados a
Guerra da Coreia, a pobreza, instabilidade e revoltas politicas (Ryoo, 2009).

Alguns autores, como Nye & Kim (2013), colocam a questdo relativa aos limites do soft
power, uma vez que pode reduzir a imagem da nacao a uma representacéo parcial e, por vezes,
falsa ou até “coémica” e pouco séria, dependendo da natureza do entretenimento que se exporta.

A pertinéncia do presente estudo prende-se com a lacuna que existe em Portugal no que

toca & compreensdo deste fendmeno®. Assim, o enquadramento feito do tema aqui é a difusdo

5 A nivel nacional, existem apenas 2 dissertacOes, até a data, que abordam a Korean Wave, e apenas uma

delas referente ao contexto portugués. A dissertagdo “Cultura Sul-Coreana em Portugal e Efeitos da ‘Korean
Wave’” (2018) aborda este efeito de uma perspetiva cultural, da aprendizagem da lingua e frequéncia de eventos
culturais em Portugal. Ao longo do trabalho é discutida a ideia do quéo essencial é o papel da Korean Wave na
divulgacgdo da cultura sul-coreana em Portugal, e o facto de ser a cultura popular, i.e. a musica, filmes e séries, a
principal responsavel por incentivar o interesse do publico-alvo pela cultura (Loureiro, 2018). Também na mesma
linha de pensamento, a dissertacdo de Gongalo Mendes Dias (2014), “Ritmos em Revolugdo: K-Pop e as suas
plataformas transnacionais”, aborda temas-chave como a importancia das plataformas digitais, onde estdo
incluidas as redes sociais online, para a divulgacdo do entretenimento, neste caso K-Pop, uma vez que a dissertacdo
é apenas focada nesta indUstria musical, a escala global. Dias (2014) relaciona também isto com o aumento e a
relevancia que esta divulgacdo teve no soft power do sul-coreano — algo que a dissertagdo “Cultura Sul-Coreana
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da Korean Wave através da internet e redes sociais online e o seu potencial como estratégia de
soft power sul-coreano, aqui entendido de acordo com a sua dimenséo cultural — o poder de
atracdo de um pais (Nye, 2004; Nye & Kim, 2013), e o0 modo como esta Onda Coreana
melhorou a imagem da Coreia do Sul e da sua cultura perante os jovens consumidores
portugueses.

Soft power, um dos conceitos mais importantes para este estudo, é usado no campo de
relacBes internacionais, tendo sido inicialmente trabalhado por Joseph Nye que o definiu em
contraposicdo a hard power e smart power; o hard power entendido como o poder mais militar
e coercivo, smart power como uma combinagédo de hard power e de soft power, e soft power
como capacidade de atracdo de um pais e do agenda-setting que este consegue fazer (Nye,
2004). Recorrendo, para isso, ao poder de persuasao, associado a diplomacia cultural ou ao que
certos autores chamam de “soft diplomacy”, e ao nation branding de um pais (Medina, 2017)
pois todos trabalham em prol da imagem que o pais deseja transmitir para o exterior. A
diplomacia cultural faz parte da diplomacia publica e é usada para combater estereétipos,
melhorar a reputacdo nacional e as relagbes com outros paises, assim como se refere aos
esforcos e planos para promover o interesse nacional através dos seus recursos culturais (S. T.

Lee, 2021; Mark, 2009). Nation branding, por sua vez, refere-se, nas palavras de Fan (2010) ao

«total de todas as percecdes da na¢do nas mentes das partes internacionais interessadas, que
pode conter elementos como: pessoas, lugares, cultura/idioma, histéria, comida, moda,

caras famosas (celebridades), marcas globais e assim por diante»® (p. 98).

A marca-pais ndo é percecdo que um pais tem de si, mas sim a perce¢ao que estrangeiros
tém de um pais influenciada pelos estere6tipos, pela cobertura mediatica e pelas experiéncias
pessoais de cada individuo (Fan, 2010).

Nye (2004) refere 3 fontes de soft power: a cultura, os valores politicos, e a politica externa.
Visto que o presente objeto de estudo esta relacionado com os produtos culturais, a dimenséo
do conceito mais relevante € a cultural; ou seja, o poder atrativo da cultura e dos produtos

culturais de um pais.

(2014) tem uma abordagem mais holistica em termos de investigacdo, uma vez que versa varios tépicos sem um
foco em especifico, e analisa 0 uso e a importancia destas plataformas de distribuicdo a nivel global, sem se focar
numa amostra de populacgéo ou local especifico.

® Tradugéo da autora.
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Joseph Nye ndo foi o Gnico a pensar este conceito, apesar de a sua defini¢do continuar a ser
a mais influente (Flew, 2016). Desde os anos 90, foi pensando no contexto dos EUA e a sua
discussdo manteve-se centrada nesse contexto até a entrada no novo século, quando comecou a
ser adaptado a outros, e passou a ser cada vez mais usado em simultaneo com outras disciplinas,
para além das relagGes internacionais (Flew, 2016). A concegdo de Lee Geun e, particularmente,
as estratégias de soft power que este sumariza sao pertinentes para esta investigacao: de acordo
com Lee (G. Lee, 2009a, 2009c, 2009b) existem varias categorias e varias estratégias através
das quais um Estado consegue alcancar os seus objetivos de soft power. Uma destas estratégias
¢ o que este chama de “heroes and celebrities”, e diz respeito ao poder que as celebridades,
artistas e outros com influéncia sobre o publico geral tém para alterar a agenda internacional
e/ou encaminha-la numa determinada dire¢cdo, com 0s seus comentarios publicos, atos ou
atividades. Estas estrelas podem, elas préprias, ser estratégias e podem agir, quer em
cooperagdo com o governo, quer independentemente (G. Lee, 2009¢c, 2009b, 2009a).

Apesar da definicdo do conceito ser aceite pela maioria dos investigadores, permanece 0
debate sobre a forma de medir o soft power e 0 que podem ser considerados recursos seus.
Alguns estudos operacionalizam o conceito em termos de reputacéo do pais, outros em termos
de nation brand, e outro grupo segue a definigéo original de Nye para a operacionalizacdo (Yun,
2018). Estudos que usam a dimensdo da imagem nacional focam como indicadores de
favorabilidade as atitudes de estrangeiros para com o pais; ja estudos que referem a reputacédo
do pais usam a atracdo que o0 pais como, por exemplo, a vontade de visitar o pais ou a procura

ativa por produtos (Yun, 2018).

1.6. A Korean Wave e o Soft Power

O presente tema tem sido alvo de varios estudos e investigacdes nos dltimos 20 anos, o que
coincide com o boom da Korean Wave e a sua popularizagdo. O aumento da popularidade dos
produtos da cultura popular sul-coreana chamou a atencdo. E uma area de investigagdo
relativamente recente, que se encontra na intersecdo de varios campos de estudo (Ravina, 2009).

Um consenso existente entre os varios estudos é o de que a Korean Wave tem evoluido ao
longo do tempo (Chen, 2016; Ganghariya & Kanozia, 2020; Hong, Park, Park, & Oh, 2019; S.
Huang, 2017; Marinescu, 2020; Jin, 2012). No entanto, existe ainda alguma controvérsia
relativamente ao numero de fases desta Onda e quais as datas que as separam. Recorrendo a

literatura variada sobre a Hallyu é possivel identificar 4 fases da Onda, cada uma com



caracteristicas diferentes: a Hallyu 1.0, que diz respeito ao inicio da Onda; a Hallyu 2.0, onde
jase inclui a popularidade do estilo musical K-Pop em diferentes paises; a Hallyu 3.0, que inclui
ja a popularidade de toda a cultura coreana (Hong et al., 2019; Jun, 2017); e a Hallyu 4.0, mais
recente, que mais do que uma fase com forcas motrizes diferentes das anteriores é vista como
a fase em que o consumo de produtos culturais coreanos passa a ser um ato involuntario devido
a sua omnipresenca na vida de cada pessoa, de acordo com Jun (2017).

O grosso da investigacdo académica feita foca-se na primeira e segunda fase - Hallyu 1.0 e
Hallyu 2.0. A Hallyu 1.0, com inicio em 1997, tem como forca motriz as séries televisivas - 0s
K-Dramas - exportados para a China e outros paises asiaticos. Nesta fase a Korean Wave
ganhou popularidade, mas estava limitada aos paises geograficamente préximos, com base em
afinidades e semelhancas culturais, o que facilitou a rececao deste conteddo (Jin & Yoon, 2017;
Ryoo, 2009; Song, 2020). Esta primeira Onda foi ndo s6 caracterizada pelos fés, que eram
mulheres mais velhas, entre 0s 40 e os 50, com um papel crucial na popularizagao dos contetidos
coreanos transmitidos nos seus paises, mas também pelo envolvimento do Governo sul-coreano
na promocdo das suas industrias culturais e na liberalizacdo dos seus produtos culturais (Chen,
2016; Song, 2020).

Na década de 90, o Governo percebeu o valor econdmico das exportacBes de produtos
culturais, e preocupou-se em focar a sua atengcdo nos mercados externos e em melhorar a
qualidade dos seus produtos. Foram criados incentivos e investimentos para fomentar a
producdo das industrias culturais, o que tornou a Korean Wave uma ferramenta eficaz para
promover, noutros paises, uma afinidade pela Coreia do Sul e pela cultura coreana (H. S. Kim,
2016; Kwon & Kim, 2014; Lee, 2009; Shim, 2008). O investimento nas inddstrias culturais em
simultdneo com outras industrias, como foi o caso das industrias das TIC, e o0s
desenvolvimentos tecnoldgicos no pais nos anos 90 e 2000 permitiram maximizar o potencial
e a competitividade dos produtos culturais no mercado internacional (Kwon & Kim, 2014). Isto
marcou o inicio da segunda fase da Korean Wave. Diversos investigadores atribuem ao
envolvimento do Governo o sucesso da Korean Wave (Chen, 2016; Jung, 2017; H. S. Kim,
2016; Kwon & Kim, 2014; G. Lee, 2009a; Ravina, 2009; Song, 2020).

A Hallyu 2.0 teve como forca motriz o K-Pop que, acompanhado dos progressos
tecnoldgicos, conseguiu expandir-se para la da zona geografica asiatica (Song, 2020; Yong Jin,
2012). Comparada com a primeira Onda, esta envolve fis mais jovens. A altura, no inicio dos
anos 2000, foram criados grupos de idols — jovens artistas que passam por um processo de treino
intenso antes de pertencerem a uma banda — pensados para preencher as lacunas no mercado

musical asiatico e atrair as audiéncias domeésticas e internacionais (Chen, 2016).
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A Hallyu 2.0 foi particularmente caracterizada pelo papel importante que as redes sociais
online e as plataformas da web 2.0 tiveram como plataformas de distribui¢cdo dos contetidos
culturais e como veiculo de comunicacdo entre a comunidade de fas e consumidores. A
facilidade de acesso e 0 baixo custo do uso das redes sociais online sdo aspetos estudados no
contexto da Hallyu (Chang & Park, 2019; Jin, 2018; Jin & Yoon, 2016; Song, 2020) devido ao
facto de permitirem o engagement das audiéncias com os conteidos e textos das industrias
culturais, facilitando a oportunidade de participacdo dos fds como consumidores e como
produtores de material reimaginado (Jin, 2018).

As redes sociais online vieram eliminar barreiras que impediam os fas internacionais de
acederem aos contetdos, o que permitiu que a Korean Wave penetrasse outras areas e
comunidades (Song, 2020). Numa analise da Korean Wave como cultura popular transnacional
no Canadé e o relacionamento dos fas com a circulacéo da cultura pop sul-coreana, Jin (2018)
concluiu que as redes sociais online foram a chave para a circulagéo, no mercado global, de
uma cultura popular que previamente era somente local. Um outro estudo de Jin (2012), também

relativo a Hallyu 2.0, destaca a importancia das redes sociais online para este fenémeno:

«as redes sociais tém desempenhado um papel importante na divulgacdo de véarios géneros
de musica populares, em particular K-Pop em varias regides, incluindo a Europa e América
do Norte» (p. 7).

Uma das mudancas visiveis no campo de investigacdo foi a introducdo das redes sociais
online e das dindmicas emergentes da interacdo com o contetdo, particularmente com K-Pop,
gue na ultima década ganhou destaque (Hong et al., 2019). Segundo uma analise do discurso
académico sobre a Hallyu a nivel internacional feita por Hong, Park, Park & Oh (2019), os
investigadores tendem a focar-se mais no impacto e efeito da Korean Wave nos publicos
estrangeiros. As teorias e abordagens usadas séo variadas: entre as mais frequentemente usadas
estdo a abordagem dos Usos e Gratificagdes, para estudo dos consumidores de produtos da
Onda Coreana; a teoria de hibridismo cultural, que permite compreender a influéncia e interacéo
da cultura ocidental com os valores asiaticos nos conteidos da Hallyu; a proximidade cultural;
a diplomacia cultural e/ou soft power; e dependéncia mediatica, entre outras (Ganghariya &
Kanozia, 2020).

7 Tradugdo da autora.



CAPITULO 2 - A Korean Wave como Ferramenta de Soft

Power

2.1. Soft Power e a cultura popular

Joseph Nye define soft power como um poder atrativo, com capacidade influenciar o
comportamento e acdes de outros de forma a conseguir alcancar os objetivos desejados (Nye,
2004), para a qual sdo usadas fontes de soft power de um pais, como a cultura. Segundo
Newmann & Nexon (2006 apud Press-Barnathan, 2012), a cultura popular pode ser relevante
para as relagdes internacionais de 4 formas: cultura popular como politica, como espelho da
sociedade/pais, como fonte de informacéo sobre normas, identidades e crencas, e como fator
constitutivo que cria e recria entendimentos sociais. A cultura popular, em particular, é
considerada, em Varios paises, a principal responsavel pela imagem nacional difundida, uma
vez que contempla imagens, memorias e caracteristicas emocionais de um pais e é a mais
facilmente acessivel a todos (B. Lee, Ham, & Kim, 2015; Press-Barnathan, 2012).

A cultura popular de qualquer pais é uma forma de criar atraces capazes de influenciar
ndo s a populacdo nacional, mas também as audiéncias estrangeiras. O reconhecimento da
cultura popular como atrativa causou uma mudanga na forma de pensar e observar a cultura
popular porque algo que é domestico e especifico a cada pais pode ser, simultaneamente, uma
ferramenta politica. Ao invés de permitir que os contetdos da cultura popular continuem a atrair
audiéncias de forma passiva ou desregulada, 0s governos procuram estar ativamente envolvidos
na transformagdo de recursos “soft”, como a cultura popular, em soft power através de apoios
as industrias culturais e de entretenimento (Gibson, 2020; Jang & Paik, 2012; Jin & Yoon, 2017
G. Lee, 2009a).

O debate dentro do discurso de soft power na Asia na atualidade é centrado no papel da
cultura popular como ferramenta politica e no impacto que as ferramentas de soft power tém
nas decisdes de politica externa (Press-Barnathan, 2012). Alguns acadéemicos compartilham a
ideia de usar o soft power como uma das principais ferramentas de politica externa, recorrendo
para isto a “venda” da sua atragdo cultural em paises estrangeiros, por meio de produtos como
a mausica, filmes, moda, gastronomia (H. S. Kim, 2016; G. Lee, 2009a; S. T. Lee, 2021).

A cultura popular é caracterizada pelas mensagens e narrativas que podem moldar atitudes,

pensamentos, opinides e identidades. Contudo a medicao do efeito desta cultura é um exercicio
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complexo, uma vez que a logica de consumo é elastica — nem sempre o consumo de cultura se
traduz em atitudes favoraveis e positivas, e nesse caso a presenca de soft power nem sempre é
possivel ser confirmada. Veja-se o exemplo dos movimentos anti-Korean Wave, que também
sdo um resultado da entrada da Korean Wave num pais, mas o efeito neste caso ndo € uma
atitude positiva. A resposta negativa ao dominio do contetido de cultura popular cresce quando
é obvio que o intercAmbio cultural entre os 2 paises ndo é equilibrado, nem reciproco. A
tentativa de usar a Onda Coreana para aumentar o soft power do pais neste caso pode tornar-se
"a double-edged sword", podendo até ser interpretada como tentativa de imperialismo cultural
por alguns (G. Lee, 2009a).

Com o uso da cultura como soft power e do soft power como ferramenta de politica externa
surgem varios desafios, nomeadamente o facto da cultura popular e do soft power terem limites.
Um dos problemas que surgem quando questionamos a forma como a cultura popular pode ser
uma ferramenta de soft power eficaz e capaz de influenciar a politica externa é relativo ao facto
da atracdo ndo ser sinbnimo de poder, i.e., a simples atracdo pela cultura de um pais ndo se
traduz diretamente em poder para esse pais; esta conversdo de atracdo em poder pode ocorrer,
por exemplo, através da transformacdo das percecbes das audiéncias estrangeiras, que, ao
acontecer, pode pressionar os governos de ambas as partes de forma a melhorar as relagcdes ou
serem mais abertos a ideias politicas. No entanto, tudo isto é alicercado na questdo-chave da
audiéncia ativa: se a ligacdo positiva que fazem entre elementos da cultura popular atrativos
(séries, filmes, musica) e a politica do pais se traduz numa abordagem mais positiva em relacdo
as politicas e comportamentos do pais (Press-Barnathan, 2012).

A cultura popular sul-coreana expandiu-se para além do entretenimento e da arte e tornou-
se 0 meio atraves da qual o pais pode promover relacdes, manter interacdes e estabelecer
colaboracGes e relagdes com outros paises, por exemplo, através do envio de atores e artistas a
outros paises com quem as relacGes diplomaticas ndo sdo as melhores (Jin, 2020; S. T. Lee,
2021).

2.2. Enquadramento de Soft Power

O presente estudo adota o quadro tedrico de soft power desenvolvido por Lee Geun, pensado a
partir do conceito de Joseph Nye. Uma das principais criticas apresentadas a teoria de soft power
de Nye é a dificuldade de medir o soft power na ldgica que este apresenta e a diferenciagédo

entre 0 que € considerado hard power e soft power. Lee tentou apresentar uma versao mais



elaborada da teoria, que pudesse ser aplicada ndo apenas a grandes poténcias como os EUA,
mas também a médias poténcias como a Coreia do Sul, e pequenas poténcias (G. Lee, 2009a).

Lee (2010), que descreve soft power como:

«poder de construir as preferéncias e imagens de si mesmo e dos outros por meio de
recursos de ideacao ou simbodlicos que levam a mudangas comportamentais de outros»® (p.
116)

define este tipo de poder de acordo com o estilo de recursos aplicados — caso sejam usados
recursos “soft”, ndo-materiais, o poder é compreendido como soft power; se forem usados
recursos “hard”, materiais, o poder é visto como hard power (G. Lee, 2009a). Tendo isto em
conta Lee propde um esquema para avaliar o soft power da Onda Coreana que € essencial para
0 presente estudo.

A cultura atrativa isoladamente ndo é soft power, nesta perspetiva; 0s recursos como 0s
simbolos, a cultura, os valores, e até as celebridades de um pais sdo recursos “soft” que podem
ser usados para produzir soft power. Lee (2009c) propde um quadro que explica como traduzir
estes recursos em soft power. Este processo tem 3 fases, sendo a primeira «application of soft
resources», onde o0s requerentes, i.e., 0 pais que vai aplicar o soft power deseja mudar as
preferéncias, interpretacdes ou emocdes do outro pais, ou destinatario; nesta fase é essencial
que sejam aplicados recursos que permitam a curto prazo criar atratividade, conforto e respeito
ou, por outro lado, medo (G. Lee, 2009c). A ideia é que estas mudancas de curto prazo sejam
adotadas como hébitos e assim tenham efeitos a longo prazo; a segunda fase é a de «cognitive
processes of the recipients», relativa aos processos de rececdo dos recursos aplicados pelo
requerente: a rece¢do pode variar entre a indiferencga, a atracdo ou a resisténcia ao que, no
presente caso, € a difusdo da cultura popular sul-coreana; e por Gltimo, a terceira fase, «soft
power production», que diz respeito a conversao efetiva destes recursos em soft power a ser
utilizado pelo governo com o objetivo de alcancgar os seus objetivos (G. Lee, 2009c). O tipo de
poder produzido vai depender dos efeitos que os recursos “soft” vao surtir — como explica Lee
(2009¢),

«quando os recursos soft permitem criar conforto, respeito, atratividade e segurancga, entéo

os recursos soft tenderdo a produzir ‘poder cooptivo’. E quando os recursos Soft criam

8 Tradugdo da autora.
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“medo”, ¢ muito provavel que estes sejam desviados para “poder coercivo” (ou forte

resisténcia)»® (p. 211).

Em teoria, a Korean Wave foi criada para gerar interesse e ser atrativa, mas também pode
produzir medo de invasdo cultural, o que cancela qualquer efeito ou resultado positivo da
Korean Wave. O sentimento anti-Korean Wave, por exemplo, é visto como uma falha do soft
power, uma vez que nega a criacdo de atracdo, que € o resultado desejado.

Apesar da cultura popular ser independente da politica e ndo ser controlada pelo Estado,
este tem um papel importante na criagdo, promocao e uso da Korean Wave para conseguir
avancar e/ou promover 0s seus objetivos politicos. A discussdo da Korean Wave deve ser feita
com o papel do Estado em mente. Um envolvimento muito forte do Estado pode surtir efeitos
contrarios aos desejados. No que toca a cultura popular, o envolvimento do Estado e de agéncias
e organizagdes estatais pode ser uma inconveniéncia e fazer um desfavor ao Estado e ao que
pretendem alcancar, ao contrario do envolvimento de empresas do setor privado.

Ainda neste ambito, Lee (2009c) reforca a necessidade de definir quem séo os destinatarios,
0S requerentes e 0s canais ou meios através dos quais 0s recursos de soft power serdo aplicados,
quando se faz uma investigacdo ao soft power de um pais. No presente estudo, os destinatarios,
i.e., a quem se destina os recursos aplicados, sdo a audiéncia portuguesa; 0s requerentes, ou
guem aplica os recursos de soft power, sdo o Estado sul-coreano e/ou 0s as instituicbes e
agéncias estatais envolvidas na promocédo da Korean Wave; e 0s canais/meios através dos quais
se pode conseguir a atracdo e o respeito da audiéncia sdo os contetidos de cultura popular, ou
seja, a musica, os filmes e as séries (Dhawan, 2017; G. Lee, 2009b; S. T. Lee, 2021). Recursos
de soft power como a musica ou os filmes tém a capacidade de influenciar a percecdo das
audiéncias, uma vez que tentam criar uma imagem nacional positiva da Coreia do Sul através
das imagens retratadas e mensagens presentes neste conteudo. Isto vai, posteriormente, também
contribuir para a criagdo de representacfes sociais do pais e estereotipos mentais do pais, que
levam a uma preferéncia ou ndo preferéncia pelos produtos desse pais (Jung, 2017; W. H. Kim,
Lee, & Kim, 2020).

Lee (2009c¢) no desenvolvimento do seu quadro tedrico de soft power refere a existéncia de
varias categorias de objetivos de soft power, entre as quais o uso de soft power para manipular
a forma de pensar e as preferéncias do Outro, ou o soft power como capacidade para criar uma

atitude favoravel perante a Coreia do Sul. Esta categoria vai ao encontro da defini¢do original
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de Nye, no que toca a partilha e difusdo de ideia, teorias, discursos de um pais para outros paises
de forma a que estes adotem o seu modelo de pensamento especifico, e que alterem as suas
preteréncias e comportamentos para com a poténcia que aplica os recursos (Lee, 2009c). E
apenas esta a categoria apontada por Lee que para aqui € relevante. Para além de definir
categorias de acordo com o0s objetivos de soft power que os Estados desejam alcancar, Lee faz
referéncia também as varias estratégias que os governos podem usar para alcangar estes
objetivos; estas estratégias variam da manipulacdo ou criacdo de autoimagens que permitam
melhorar o ambiente de seguranca ao uso de celebridades e figuras sociais com um papel
importante. Lee (2009b, 2009a) da a esta estratégia o nome de “heroes and celebrities”. Em
paises com uma industria cultural proeminente, as celebridades podem causar mais atragao do
que figuras politicas. Estas figuras sociais podem agir de forma independente ou trabalhar em
cooperacdo com o governo. Veja-se, por exemplo, o caso do grupo BTS, que ao longo da sua
carreira alcancou uma popularidade que os tornou figuras atrativas para estrangeiros,
particularmente devido as mensagens que passam, as causas que suportam e ao género de
musica que criam, e, em varias ocasides, ja cooperaram também com o governo sul-coreano,
por exemplo, na promog&o do turismo de Seul, com a campanha “I Seoul U” (““See You in
Seoul’: BTS Promotes Seoul Tourism,” 2020; Vidwans, 2021). O exemplo mais recente e mais
prestigiado foi a participacdo do grupo na 76* Assembleia Geral da Organizacdo das Nagoes
Unidas a 20 de setembro de 2021. Apos ja terem sido convidados no ano anterior pela prépria
organizacdo, todos os 7 elementos do grupo foram designados ndo s6 como enviados especiais
da Republica da Coreia do Sul, pelo seu Presidente Moon Jae-in, como também lhes foi
atribuido o titulo de “celebridades diplomatas” e concedidos passaportes diplomaticos. Este foi
um marco para a Coreia do Sul, que tem enfatizado o papel importante que o K-pop tem tido
no aprimoramento da imagem nacional do pais (Westfall, 2021). O impacto deste grupo vai
além da musica — o0 sucesso sem precedentes que conseguiram alcangar permitiu terem impactos
na politica, na economia, no turismo do pais e na propria inddstria de entretenimento.

Tendo isto em conta, é necessario também delimitar o papel do Estado na criacdo e

promocao da Korean Wave ao longo dos anos.

2.3. O Envolvimento do Estado nas IndUstrias Culturais

A década de 1990 ficou marcada pelos desenvolvimentos nas industrias culturais sul-coreanas.

Estas tomaram uma posi¢do mais central na economia de alguns paises e, em particular na
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Coreia do Sul, deixaram de ser vistas como secundarias para a economia. Estes
desenvolvimentos alavancaram o que alguns reconhecem como o inicio da Korean Wave (Song,
2020). O envolvimento e apoio do governo sul-coreano nas industrias culturais desde o inicio
foi chave para o crescimento da Korean Wave, uma vez que este reconhece o potencial da Onda
para a diplomacia cultural do pais, e a oportunidade que oferece ao governo para promover a
cultura coreana num mundo globalizado (Jang & Paik, 2012; S. T. Lee, 2021).

As industrias culturais tornaram-se um dos motores de crescimento econémico no pais. A
Coreia passou de uma nacdo devastada pela Guerra da Coreia, nos anos 50, a membro de OECD
em menos de 50 anos. Este rapido crescimento econémico fez com que o pais se tornasse um
dos maiores exportadores e produtores a nivel de varias industrias, entre as quais as culturais,
em poucos anos (Dhawan, 2017).

O sucesso das industrias culturais coreanas ndo pode ser explicado sem compreender a
forma como o governo tomou iniciativas para o desenvolvimento destas inddstrias. O motivo
para a promocgdo das industrias culturais é atribuido a mudanga de pensar do governo: as
industrias culturais passaram de ferramentas usadas para manter a identidade nacional do pais
a inddstrias centrais para o crescimento da economia nacional (Kwon & Kim, 2014; Shim,
2008).

O governo comegou entdo a adotar politicas que fomentassem as producgdes das indUstrias
culturais. Em particular apds reconhecerem o poder econémico dos produtos culturais com o
filme Jurassic Park em 1993, que levou a exportacdo de milhdes de carros da marca coreana
Hyundai (Shim, 2008). O que foi apelidado de “Jurassic Park Factor” ilustrou a importancia
da industria cultural para a economia nacional sul-coreana e motivou o governo a focar-se nas
suas industrias culturais (Chen, 2016). A administracdo de Kim Young-sam (1993-97) foi a
primeira a reconhecer este potencial das indUstrias culturais e a importancia da cultura na Era
da globalizag&o; o Presidente reconheceu que, com a entrada no novo século, a industria cultural
seria a maior gragas aos avangos tecnologicos no pais, que rapidamente se estava a tornar lider
de inovagéo e progresso tecnoldgico. Esta administragdo viu o avango desta industria como
critico para o pais e procurou focar a sua atengdo nos mercados externos e na competitividade
cultural. Esta tendéncia manteve-se nas sucessivas administracées. Em 1998, o Presidente Kim
Dae-jung (1998-2003) autoproclamou-se o “Presidente da Cultura” e introduziu politicas que
promoveram as industrias culturais de forma agressiva (Kwon & Kim, 2014). Foi o primeiro
presidente a mencionar oficialmente o termo “Hallyu” num dos seus discursos, em 2001. Na
sua perspetiva, baseada numa légica econémica, apesar de ver a Hallyu como uma ferramenta

crucial para a economia e poder nacional, esta era limitada a uma forma de impulsionar as



indUstrias culturais; esta perspetiva levou a que o governo aumentasse gradualmente o
orcamento para o setor cultural que seria empregue nas industrias culturais (T. Y. Kim & Jin,
2016).

A evolucdo tecnologica do pais andou de maos dadas com o progresso das industrias
culturais, e teve um papel muito importante na sua promocao. As forgas da globalizagédo
tornaram a difusdo dos produtos culturais mais fécil e rapida, e com um alcance geografico
maior. Esta conectividade proporcionou diferentes oportunidades ao governo que estava ciente
que a Korean Wave seria uma opgdo viavel para aumentar as exportagcdes externas, uma
ferramenta para dedicar as audiéncias globais que consomem conteudos culturais e tém
engagement com o contetdo que consomem, formando uma cultura participativa, e uma
ferramenta eficaz para promover entre estas audiéncias uma afinidade pelo pais e pela sua
cultura (Jung, 2017; H. S. Kim, 2016).

Com o contetdo cultural como um dos principais motores de desenvolvimento do pais,
foram postas em praticas politicas culturais para promover a Korean Wave, como ja foi
mencionado. O objetivo do governo era, até 2010, tornar a Coreia num dos 5 principais
produtores de contetdo do mundo (Kang, 2015). Para conseguirem alcancar isto, agéncias e
instituicdes foram criadas sob alcada de Ministérios, em particular do Ministério da Cultura,
Desportos e Turismo, para poderem proceder a uma disseminacgéo eficaz da Korean Wave.

Este Ministério esta encarregue da promocdo dos projetos em Varias areas culturais:
desporto, musica, gastronomia, artes. A ideia por detras dos planos deste Ministério é criar uma
Coreia melhor através da sua cultura. Esta é uma agéncia instrumental para o governo, que tem
como um dos objetivos principais melhorar a reputacdo da Coreia do Sul como uma poténcia
cultural a nivel mundial (S. T. Lee, 2021). Esta agéncia do governo esta encarregue de organizar
conferéncias, ndo s6 no proprio pais, mas em todos 0s outros onde esta presente; dissemina
também a comunicacdo do governo para promover artistas e producées coreanas, como filmes
internacionalmente reconhecidos; e estimula as relagdes com outros paises numa tentativa de
facilitar o investimento nos produtos culturais coreanos e as exportacées dos mesmos (S. T.
Lee, 2021). O Ministério da Cultura, Desportos e Turismo tem afiliadas outras agéncias que
colaboram na promocédo da cultura coreana e criam oportunidades culturais para o publico
(Korea.net, n.d.). Para isto, as agéncias recorrem entdo a diplomacia cultural, ao nation
branding e soft power.

Para construir a “marca” Coreia foi criada a agéncia Korea Creative Content Agency, ou
KOCCA, para a promogdo da industria de contetudos sul-coreana. O objetivo da KOCCA ¢

apresentar o conteudo cultural coreano ao mundo — desde filmes, musica, séries televisivas a
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jogos, moda, cosmética, entre outros (J. Yoon, 2021). Esta agéncia é apoiada financeiramente
pelo governo, e foi criada por este em resposta ao aumento do interesse pela Korean Wave (J.
Yoon, 2021). A KOCCA oferece apoio, quer a nivel da organizacdo de eventos, quer a nivel
de fundos monetarios para varias industrias — industria dos jogos, animacgdo, musica, entre
outras. Um dos grandes objetivos desta agéncia é tornar a Coreia numa das principais 5
poténcias criadoras de contedo a nivel mundial (Korea Creative Content Agency, n.d.). O pais
compreende a importancia da criacdo de contetdo e as tendéncias de mercado que sao
determinadas pelos consumidores. Assim, a Korea Creative Content Agency e 0s seus centros
em varios paises esforcam-se para ajudar o contelldo coreano a entrar naqueles mercados,
criando oportunidades de promocéo e difusdo que contribuam para apresentar este contetdo ao
mundo (Korea Creative Content Agency, n.d.).

A outra agéncia principal dedicada as industrias culturais e ao fornecimento e apresentacédo
de contetdo e informacgdo sobre a Coreia do Sul ao mundo é o KOCIS, ou Culture and
Information Service. Esta é uma das agéncias que foi criada com o propdsito de melhorar a
imagem nacional e funcionar como um canal de comunicacéo através do qual se pode difundir
conhecimento sobre a Coreia (Korea Creative Content Agency, n.d.). Tem um papel
particularmente importante no que toca ao soft power do pais. Uma das suas missdes é promover
a difusdo da Hallyu, assim como corrigir informacdo incorreta ou falsa sobre a Coreia do Sul,
de forma a melhorar a imagem do pais. Esta agéncia é particularmente relevante para o tema,
uma vez que salienta a cultura como o cerne do soft power. Promove atividades culturais
publicas nos paises onde estdo presentes embaixadas de modo a promover a Korean Wave e
fomentar o interesse pela cultura e expandir intercambios culturais (Dhawan, 2017). Esta
agéncia tem centros culturais em varios paises, que oferecem programas de lingua coreana,
caligrafia, musica (K-Pop), exibi¢fes de filmes e séries, e exposi¢cGes (Overseas Cultural
Promotion Contents Division, 2019). Em Portugal ndo existe nenhum centro cultural, mas ainda
assim a Embaixada da Republica da Coreia em conjunto com o KOCIS organiza concursos e
eventos como o “Talk! Talk! Korea” (“Concurso ‘Talk! Talk! Korea 2016,’” 2016). O KOCIS
procura estimular lagos com outros paises, através de programas culturais bilaterais que s&o
uma forma de garantir a disseminacdo da Korean Wave a longo prazo. Esta agéncia trabalha
com objetivos a longo prazo, o que é algo importante, uma vez que a Hallyu ndo é um fenémeno
momentaneo, nem algo que foi alcangcado num curto espaco de tempo; exigiu dedicacdo,
investimento por parte do Estado e criatividade e inovagdo capazes de sobreviver frente a

competitividade internacional.



As atividades das institui¢cGes culturais criadas pelo Ministério sdo indicadoras do papel
fulcral que o Estado teve e continua a ter na promoc¢do da Korean Wave. Como ja foi
previamente mencionado, a cultura popular ¢ uma ferramenta através da qual se pode transmitir
a ideologia e as tradicGes de um pais, mas simultaneamente uma cultura popular atrativa €
também a forma através da qual se pode “vender” a outros essa ideologia (Desideri, 2013; S.
T. Lee, 2021; Vasilevskyte, 2013). Assim, promover a cultura popular € também uma forma de
disseminar a imagem coreana associada a cultura mais tradicional coreana. A Korean Wave age
como uma ferramenta de politica externa importante para ‘“vender” a imagem do pais. Este
processo €, no entanto, apenas frutuoso a longo prazo e muito dificilmente vai ter resultados
imediatos, uma vez que se esta a lidar com recursos de soft power e o seu convertimento em
soft power. E para constatar se os recursos de soft power aplicados, como o0 K-Pop ou as séries
televisivas (K-Dramas), se transformaram em soft power efetivo, é necessario constatar,
paralelamente, se este objetivo se concretizou e se a cultura popular realmente foi capaz de
influenciar, de uma forma positiva, as percecdes e a imagem que as pessoas tém da Coreia do
Sul. Apenas quando isto acontece é que se pode dizer que a estratégia do Estado sul-coreano

foi bem-sucedida, e se verifica uma vitdria do soft power.
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CAPITULO 3 - Opc¢des Metodoldgicas

3.1. Objetivos

A presente dissertacdo foca-se no estudo da Korean Wave como instrumento de soft power,
designadamente o modo como esta melhorou a imagem nacional do pais e da sua cultura perante
0s jovens consumidores portugueses. Pretendeu-se assim analisar a forma como os
consumidores e os fds, apOs estabelecerem uma relacdo com os conteldos da inddstria
fonogréafica desenvolveram, sob a perspetiva dos usos e gratificaces, um interesse por outras
areas da cultura coreana, e como isso afetou a percecdo que tinham e/ou a representacao que
faziam da Coreia do Sul e da sua cultura.

Posto isto, a investigacdo partiu das seguintes questfes: Como é que a difusdo e a
popularizacdo da Korean Wave e dos produtos das industrias culturais sul-coreanas, através da
internet, contribuiram para uma possivel alteracdo do soft power da Coreia do Sul? Qual o papel
da internet e das redes sociais online na popularizagdo dos produtos das inddstrias de
entretenimento sul-coreanas, em particular da industria musical? E, a que nivel é esta alteracao
do soft power sul-coreano visivel e aplicavel ao caso portugués?

As respostas a estas questdes pretendem explicar a consolidacdo da Korean Wave 2.0, bem
como se existe uma relacdo uma relacdo entre o envolvimento do Estado e as industrias de
entretenimento no ambito da construcdo da marca-pais e por ultimo, também aferir como em
Portugal estes contelidos se tornaram conhecidos pelo publico, se o interesse por estes
conteddos suscitou curiosidade sobre os produtos das restantes inddstrias culturais ou até sobre

a cultura coreana em geral.
3.2. Hipdteses

S&o propostas as seguintes hipdteses relativas as questdes levantadas:

H1: As redes sociais online sdo as ferramentas mais importantes para a popularizagéo dos
produtos das industrias culturais sul-coreanas.

H2: A Korean Wave aumenta o soft power sul-coreano através da criagéo e difusdo de uma
imagem atrativa da cultura e do pais.

H3: H& uma relacdo entre o consumo de produtos das industrias de entretenimento sul-

coreanas (nomeadamente, o K-Pop) e o interesse pelo pais e pela sua cultura em geral.
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H4: Os simbolos da Korean Wave, onde estdo incluidos artistas e celebridades, motivam e

influenciam positivamente os consumidores e fés.

3.3. Escolha do Método

A metodologia habitualmente escolhida para estudar a tematica da presente dissertacdo - a
Korean Wave e, em particular, a Korean Wave e o soft power - é variada, sendo qualitativa com
base em entrevistas, e quantitativa com recurso a inquéritos e ainda, por alguns, ambos 0s
métodos em simultaneo. Este trabalho adotou uma estratégia de pesquisa qualitativa em virtude
de uma das vantagens relevantes para o presente estudo ser o facto de permitir interpretar o
fendmeno através da visao dos participantes (Treadwell, 2017, p. 550), para além de revelar as
também as suas percecoes e representacdes de base com uma profundidade habitualmente ndo

possivel com métodos quantitativos.

3.4. Amostragem

No presente estudo foi usado um tipo de amostra ndo probabilistica, frequente em estudos
qualitativos, onde as unidades de estudo sdo selecionadas para refletir determinadas
caracteristicas de grupos dentro da populacédo selecionada. A amostra do presente estudo ndo é
estatisticamente representativa, por se tratar de um nimero limitado de casos, e tem como base
de selecdo as caracteristicas da populacdo pertinente para o estudo: portugueses/portuguesas,
estudantes universitarios, na area da Grande Lisboa, que gostem de entretenimento sul-coreano
e que tenham uma presenca online dedicada a este género de conteldos. A escolha de
fas/consumidores prende-se com o facto de que compreendem intrinsecamente o fenomeno,
podendo contribuir para o conhecimento com as suas experiéncias uma vez que fazem parte
desta realidade. Entende-se, no presente estudo, como fas, todos aqueles que consomem
diariamente conteudo de entretenimento sul-coreano, quer seja este conteldo como a musica,
as séries, os filmes, ou qualquer outro, e dediqguem tempo pessoal aos mesmos, tendo contas
nas redes sociais online dedicadas a celebridades e artistas sul-coreanos. Devido a
especificidade da amostra, os limites do método escolhido, assim como a possivel dificuldade
de anélise de dados recolhidos, escolheu-se uma amostra com 5 participantes.

Para efeitos de comparacéo foi também selecionada uma amostra cujos critérios de selecao

foram diferentes: ndo-fas de produtos da industria musical sul-coreana, também com presenca



nas redes sociais online, para assim permitir corroborar ou infirmar alguma(s) da(s) hipotese(s)
apresentada(s). Os ndo-fés séo, neste estudo, entendidos como todos aqueles que ndo consomem
avidamente conteudos de entretenimento sul-coreano, nem dedicam ou procuram dedicar parte
do seu tempo a estes contetdos ou artistas sul-coreanos. A dimensao desta amostra é de 4
participantes, de forma a ndo existir um desfasamento e desequilibrio grande na natureza da
informagao recolhida.

A amostra de fas foi composta na sua totalidade por elementos do sexo feminino, e a
amostra de ndo-fds composta por 1 elemento do sexo masculino e 3 do sexo feminino. Os 9
participantes tém entre 19 e 25 anos. 6 participantes sdo estudantes universitarios do 1° ciclo do
ensino superior (licenciatura) e apenas 3 sdo do 2° ciclo do ensino superior (mestrado).

Ambas as amostras foram angariadas através da estratégia bola-de-neve e por conveniéncia,
por estar em questdo uma comunidade especifica, no caso dos fds de contetdos de

entretenimento sul-coreano.

3.5. Recolha de Dados

Partindo da nocdo de que cada participante é ativo, que faz parte de uma subcultura e que é
representante dessa cultura, tendo as suas préprias ideias, perce¢fes, motivacdes, optou-se por
um conjunto de entrevistas semiestruturadas, uma vez que estas permitem compreender as
dindmicas do fenémeno, e identificar padrdes coincidentes com o que ja foi previamente
retirado da revis&o de literatura.

Todas as entrevistas foram realizadas online, através de videochamada por Zoom e Skype,
atendendo a situacdo de Pandemia de Covid-19 em 2021. Este formato online permitiu uma
recolha de dados flexivel a nivel de adaptacdo aos horéarios de todos os participantes, tal como

a flexibilidade no tempo de entrevistas, que tiveram em media uma duracdo de 30 a 40 minutos.

3.6. Analise dos Dados Recolhidos

Como parte da estratégia de analise dos dados recolhidos foram utilizadas técnicas de analise
de conteudo qualitativo. Leedy & Ornrod (2001 apud Haradhan, 2018, p. 15) definem anélise

de conteddo como «uma analise detalhada e sistemética do contedido de um determinado
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corpo de materiais com o objetivo de identificar padrdes, temas ou preconceitos»*°, tendo a
opcao sido por isso uma analise de contedo categorial ou tematica. Este tipo de analise tem
em consideracdo todo o texto recolhido, a partir do qual se identifica a presenca ou auséncia
de temas, que foram quantificados, analisados e agrupados segundo os critérios estabelecidos
com fundamento na literatura e teoria e nas hipoteses de andlise (Oliveira, 2008). A anélise

categorial, de acordo com Bardin (1977, p. 153),

«funciona por operagdes de desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo

reagrupamento anal6gicos».

Para o presente estudo foi a escolhida para analisar os dados recolhidos, possibilitando a
desconstrucdo do texto das varias entrevistas, a analise do material e identificagdo de temas
comuns durante o tratamento dos resultados (Oliveira, 2008).

3.7. LimitacgOes

O presente estudo apresenta algumas limitacdes, nomeadamente a nivel da dimensdo da
amostra. A amostra com que estamos a trabalhar é limitada, o que nos impede de extrapolar as
descobertas para toda a populagéo. A segunda limitacdo foi 0 nédo interesse por parte de alguns
ndo-fas: inicialmente estavam planeadas um numero de entrevistas, que acabaram por ser

canceladas devido a circunstancias dos entrevistados.

0 Traducdo da autora.



CAPITULO 4 - Analise e Discussdo dos Dados

Os dados resultantes das entrevistas indicam a importancia da cultura popular sul-coreana, em
especial do K-Pop, para destacar o pais. Fundamentais nesse processo, as redes sociais online
trabalharam e continuam a trabalhar a seu favor; tornando-se uma das principais ferramentas
através das quais a Onda Coreana pode alcancar os varios cantos do mundo. Plataformas como
o Twitter, o Facebook e o Youtube foram chave para o sucesso de alguns grupos de K-Pop a
nivel mundial, e na formacao de comunidades de fas.

Em Portugal, a comunidade de fas desempenha um papel fulcral de partilha e difusdo de
conteido de entretenimento com outros, particularmente de K-Pop, uma vez que a presenga
deste conteldo nos media quase inexistente. Todos os entrevistados admitiram que 0 seu
primeiro contacto com o entretenimento sul-coreano foi através da musica, e o resultado do
contacto com pessoas que ja seguiam nas redes sociais online ou com amigos que ja eram fas:
4 dos 5 entrevistados referiram que o grupo BTS ndo s6 constituiu 0 seu primeiro contacto com
a masica coreana, mas que mantém ainda uma grande importancia nas suas vidas. Tal
demonstra a relevancia do grupo e dos seus fas como agentes culturais que promovem 0s seus
valores e mensagens através das redes sociais online. O sucesso deste grupo nao se limita apenas
ao impacto na industria musical; as estrelas de K-Pop séo fontes valiosas de soft power para o
pais: empoderados pela comunidade de fas, o grupo consolida o poder cultural da Coreia do Sul
e torna-se um marco — para muitos fas internacionais sdo o primeiro contacto com o género
musical e a cultura coreana.

Por sua vez, 0 K-Pop e o contetdo relacionado serviram para abrir uma porta de entrada
para outras formas de entretenimento coreano, nomeadamente séries, que também tém vindo a
ganhar atencdo gracas a parcerias com plataformas de streaming como a Netflix. Estes
contetidos sdo uma forma de introduzir e familiarizar as audiéncias com a cultura coreana e o
pais. Todos os participantes concordaram que o conteudo de entretenimento sul-coreano
despertou o seu interesse pela lingua e que, apesar de ser uma lingua com um alfabeto e fonética
completamente diferentes, ndo sentem que isso seja uma barreira ao seu consumo; a vontade de
compreender o que € dito sem recorrer a tradugdes de terceiros funciona até como uma
motivacdo para quererem aprender a lingua. O consumo deste contetdo, para alguns
participantes, tem também o propoésito de escape, entretenimento, e necessidades cognitivas,
como aprendizagem da lingua. O consumo da masica, neste caso especifico, que tem usos para

os f&s e gera gratificagdes, aumenta a aceitacao e o interesse pela cultura coreana no geral.
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Os dados também indicam que este contetido — ndo s6 a masica, mas as séries e o interesse
geral pela cultura popular — passaram de um h&bito momentaneo a algo que esta presente

diariamente na vida dos entrevistados:

«A musica esta sempre comigo todos os dias.» (Entrevistado A4).

«(...) faz parte do meu dia» (Entrevistado A5).

Este aspeto pode ser considerado indicador de soft power, considerando o quadro proposto
por Lee (2009c¢): a curto prazo recursos como os produtos da cultura popular geram atratividade
e respeito, e 0 consumo destes recursos é adotado como um habito traduzindo-se em soft power
efetivo. Estes resultados corroboram também a Hipdtese 3, que existe efetivamente uma relacédo
entre o consumo dos produtos das industrias de entretenimento sul-coreanas, nomeadamente 0
K-Pop, e o interesse pela Coreia do Sul e pela sua cultura em geral. Esta hipdtese alicerca-se na
ideia de uma audiéncia ativa que faz uma ligacdo positiva entre os elementos da cultura popular
pela qual sentem fascinio e interesse e o pais no geral. Isto comprova também que a cultura
popular pode moldar atitudes, e ainda que a medicéo do efeito que a cultura seja algo complexo,
no presente caso o consumo de cultura traduz-se em atitudes positivas e benéficas, o que,
segundo o quadro apresentado por Lee (2009c), confirma a presenca de soft power.

A maioria dos fas entrevistados admitiu que a imagem que tinha da Coreia do Sul e a
percecdo que tinha da cultura ndo eram claras antes de descobrir 0 entretenimento sul-coreano,

e gque agora a nocao que tém do pais é diferente:

«Nem foi uma questdo de alterar, acho que é uma questdo de criar uma opinido»
(Entrevistado A3).

«Eu antes do K-Pop, eu acho que nem conseguiria dizer onde € que era a Coreia do Sul no

mapa. Porque é um pais em que nunca pensei muito» (Entrevistado A4)

Na maioria dos casos ndo se tratou de uma alteracdo de percecdo drastica, mas sim da
criagdo de uma imagem mental e de marca.

Podemos afirmar, com os dados recolhidos, que as experiéncias com 0s grupos e bandas e
com as seéries, filmes ou até variety shows (programas de entretenimento) tendem a criar novas

representacdes sociais do pais e da sua cultura dos fas. O aumento do interesse pela Coreia do



Sul é claramente visivel nos dados recolhidos — todos os entrevistados admitem que gostariam
de visitar o pais como destino turistico, aprender a lingua e até, dada a oportunidade, realizar
intercdmbios para aprendizagem da lingua na Coreia do Sul. Para além disto, sob a perspetiva
dos Usos e Gratificacdes, que é a teoria que mais se salienta quando se aborda o porqué dos fas
escolherem este conteudo e ndo outro, o relacionamento dos f&s com os seus objetos de fascinio
— artistas, a masica, e até as séries e filmes que veem — facilita a aceitagdo da cultura e, como
se auferiu pelos dados recolhidos, até a mudanca de percecdes da Coreia do Sul e da sua cultura,

a longo prazo.

«O que eu acho da Coreia é completamente diferente porque eu dou por mim a pesquisar
certos costumes ou dou por mim a pesquisar, por exemplo, as roupas tradicionais que eles
usam em dias importantes para eles. Eu procuro e sei tudo sobre isso, e procuro e leio e
gosto sempre de estar a fazer essa pesquisa e acho que isso nunca teria acontecido sem o
K-Pop, para mim e para toda a gente, e K-Pop é isto também» (Entrevistado A4).

O que se esta seccdo revelou foi a veracidade da Hipotese 2, que a Korean Wave aumenta
o soft power sul-coreano através da criacdo e difusdo de uma imagem atrativa da cultura e do
pais. O governo sul-coreano beneficiou da cultura popular como uma forma eficaz de criar e
“vender” uma imagem da sua nacgdo através do soft power, que, como foi definido
anteriormente, € uma ferramenta para atrair, persuadir e influenciar audiéncias estrangeiras sem
recorrer para isto a coercdo. A Coreia do Sul tem sido uma das na¢des mais bem-sucedidas na
propagacdo da sua cultura popular internacionalmente, com o governo a tomar iniciativa,
juntamente com o setor privado, para promover e reinventar a sua marca-pais e imagem
nacional. O governo recorreu também a diplomacia cultural das celebridades e artistas da
Korean Wave, que num contexto das redes sociais online se destacou, para alcancar as
audiéncias globais e outras esferas publicas.

Neste sentido, os resultados recolhidos comprovam que os artistas e as celebridades séo
guem incentiva o interesse, numa primeira fase, pela cultura coreana, uma vez que estes séo
também considerados seus representantes — um exemplo claro da estratégia de Lee (2009a,
2009b, 2009c¢) “heroes and celebrities”. A este respeito 4 dos 5 entrevistados referiram que as
mensagens transmitidas e os comportamentos tidos pelo grupo BTS e outros artistas podem ser
considerados representativos dos valores culturais do seu pais. E uma vez que estes artistas tém
uma grande visibilidade no palco internacional e perante audiéncias internacionais, as

mensagens que transmitem e os temas que abordam acabam, no caso particular dos BTS, por
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motivar a comunidade de fas a colaborar voluntariamente com os artistas e a partilhar,
recorrendo as redes sociais online, mensagens socialmente conscientes alinhadas com os temas
frequentemente abordados pelo grupo, o que vai ao encontro da 4% HipGtese apresentada, que
os simbolos da Korean Wave, onde estdo incluidos artistas e celebridades, motivam e

influenciam positivamente os consumidores e fés:

«Vé-los [BTS] falar sobre isso e terem orgulho e eles estdo sempre, sempre, sempre a
promover o pais e a cultura, 0 que também nos puxa para gostar e querer aprender sobre 0
pais e cultura deles porque sdo pessoas que nds ndo s6 gostamos, mas Sao pessoas que Nos
... que nds estamos conectados e sentimos uma forte ligacdo e sabendo que eles gostam de
uma coisa em especifico é o suficiente para nos fazer um bocadinho interessadas em certa
coisa ou ir ver o que € que é entdo a cultura, a comida e tudo mais, eles promovem de uma

maneira muito ... de uma maneira ndo forcada» (Entrevistado A4).

Para além disto, as celebridades da Onda Coreana, como representantes do seu pais e da
sua cultura, sdo quase considerados como embaixadores culturais, como refere o entrevistado
A2:

«Um idolo ja € um representante, vai se a ver é quase um embaixador da Coreia do Sul,
agora. (...) S80 artistas, sdo embaixadores da cultura, ttm de manter a figura do coreano
perfeito, entdo acho que eles sdo uma grande influéncia e na relacdo do soft power sdo, eu

diria, os principais e (...) influenciam muito quem ouve».

Também o facto de grupos de K-Pop e outras celebridades partilharem com os seus fas e
promoverem a sua cultura de uma forma respeitavel pode criar elos de ligacdo fortes. Uma
questdo sobre as redes sociais online revelou a importancia das tecnologias digitais ndo s6 no
consumo deste material mas também na interacdo com os proprios artistas e entre fas: garantem
a partilha e a discussédo da cultura popular em espacos online, e sdo na atualidade possivelmente
as ferramentas mais importantes para conhecer 0s contetdos de entretenimento sul-coreano.
Plataformas como o Youtube e o Twitter permitem a sobrevivéncia e o sucesso do K-Pop, um
género musical muito visual, dependente de redes de partilha de video para alcancar as
audiéncias mais globais. Todos os entrevistados enfatizaram a importancia destas redes sociais

online:



«As redes sociais ttm um papel muito importante pelo que sai dessas comunidades, porque
€ uma coisa que depois (...) traz mais gente de fora ou que ndo esteja assim tao interessada

e depois podem tornar-se f&s ou ndo» (Entrevistado A2).

«Impossivel acompanhares tudo o que um grupo faz, sem ter redes sociais porque € 1a que

eles a postam tudo» (Entrevistado A4).

«Foi gracas as redes sociais que eu vi as outras pessoas também a gostarem e depois pensei
"deixa-me 14 ver se também gosto"”, e também claro que nas redes sociais estdo as outras
pessoas que também gostam que depois formam a comunidade comigo, e claro que faz-me

ter ainda mais interesse nos conteddos» (Entrevistado A3).

Estes resultados véo ao encontro do que se verificou no capitulo 1 da contextualizagdo e
revisao de literatura — a conectividade proporcionada pela evolucdo tecnoldgica do pais,
acompanhada pelo progresso das industrias culturais sul-coreanas e as redes sociais online
permitiram que estes conteudos culturais fossem distribuidos e as barreiras que antes impediam
os fds de aceder aos conteudos fossem eliminadas. Os resultados corroboram também a
Hipdtese 1, que as redes sociais online sdo as ferramentas mais importantes para popularizar os
produtos das industrias culturais sul-coreanas.

Os participantes concordam que a tendéncia de crescimento da presenca de entretenimento
coreano em Portugal, assim como de fas, é visivel: todos verificaram que desde o0 ano em que
descobriram e comecaram a gostar de K-Pop e o presente ano ndo sé viram um aumento do
namero de fas como um aumento de atividades na cidade de Lisboa e no resto do pais mantidas
e desenvolvidas por pessoas de ascendéncia coreana. Com o aumento de popularidade de certas
séries, como o caso recente de Squid Game, ou mesmo o grande sucesso dos BTS e a
colaboragdo com artistas reconhecidos por uma audiéncia que ndo consome musica coreana, 0S
participantes referem também que a forma como veem o conteldo coreano a ser representado
pelas pessoas a sua volta e nos meios de comunicacdo em Portugal esta a ser alterada aos
poucos. Nas suas palavras, enquanto antes a representacdo feita do entretenimento musical
como o K-Pop, mas também dos fas, era estereotipada (como 4 dos 5 entrevistados
descreveram) ou apresentada como uma fase de histeria, atualmente tende a haver uma maior

aceitacdo e um maior interesse pelo conteddo que sai da Coreia do Sul. A presenca de mais
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conteido coreano em plataformas como a Netflix traz novas oportunidades para a Coreia
expandir a sua inddstria cinematografica para mercados e audiéncias mais mainstream o que, a
longo prazo, pode ter impacto positivo nos comportamentos de consumo.

Nesta mesma linha foram também feitas entrevistas a uma amostra de ndo-fas e néo
consumidores com o objetivo de compreender se o padrdo que se identificou entre os fas seria
também identificavel. Através destas entrevistas foi possivel concluir que algo que distingue
estes ndo-fas dos fas é o conteddo com que tém o primeiro contacto; enquanto os fas referiram
que a musica foi a porta de abertura para o entretenimento coreano e sé depois se interessaram
por séries e filmes, os ndo-fas indicam as séries como primeiro contacto — o conteudo que,
segundo os 4 entrevistados, mais as pessoas partilham consigo. Com efeito, 3 dos 4
entrevistados admitiram ja ter visto alguma série ou filme sul-coreano, e mesmo o participante
gue ndo tem experiéncia com este conteddo refere saber da existéncia de séries devido ao
sucesso recente de Squid Game da Netflix. Todos os entrevistados afirmam que foi através desta
plataforma de streaming — a Netflix — que ficaram a conhecé-las. Este resultado corrobora o
que a literatura recente também aborda: a fase mais recente da Onda Coreana, a Hallyu 3.0.,
como € designada por alguns autores, esta a ser marcada pelas parcerias entre producgdes sul-
coreanas e empresas globais como a Netflix, o que facilita a penetragdo de filmes e séries sul-
coreanas em diferentes mercados que possam nao ser o tipico publico consumidor de K-Dramas
(Song, 2020).

Para além do papel essencial da Netflix como distribuidora deste contetdo, também as
redes sociais online sdo importantes para fazer chegar entretenimento e referéncias da cultura
sul-coreana a ndo-consumidores. O Instagram, tal como se verificou também no caso dos fés, é
a rede social que todos os participantes dizem usar com maior frequéncia, e onde ja viram
alguém partilhar estes contetdos, seja referéncia a muasica ou séries. Os 4 entrevistados, tal
como os fas, admitiram que, apesar de ndo serem fés, é através das redes sociais online que o
entretenimento sul-coreano tem um maior alcance e pode chegar a paises como Portugal. Um
participante refere que apenas conhece o K-Pop e as séries sul-coreanas porque viu alguem
partilhar esse conteido nas redes sociais online, o que corrobora também a Hipdtese 1 — as
redes sociais online s&o importantes ferramentas para a populariza¢do dos produtos da Korean
Wave, tal como foi também corroborado anteriormente com os dados fornecidos pelos fas
entrevistados. Esta partilha tornou-se benéfica para quebrar barreiras e reduzir esteredtipos
associados a uma cultura que ndo é dominante.

Uma questdo sobre as associa¢Oes que estes entrevistados ndo-fés de entretenimento sul-

coreano fazem demonstrou que antes das séries e musicas como o K-Pop alcancarem as costas



ocidentais nenhum dos entrevistados fazia associa¢fes concretas a Coreia do Sul ou tinha uma

imagem clara do pais. Todos estes associam agora a Coreia do Sul coisas como:

«K-Pop, pessoas bonitas, boa comida» (entrevistado B1)

«Entretenimento, masica, 0s grupos com muitas pessoas e com estilos muito diferentes»
(entrevistado B2)

«K-Pop» (entrevistado B3)

«K-Pop, a musica, os filmes» (entrevistado B4)

Ou seja, a imagem que tém da Coreia estd vinculada a imagem que é transmitida pelo
entretenimento. Isto demonstra a importancia da cultura popular como principal contribuinte
para a imagem nacional e para a marca do pais; quando questionados sobre a vontade de visitar
0 pais, tendo em conta a percecdo que tém do mesmo, 3 dos 4 entrevistados admitiram que
visitariam o pais, dada a oportunidade, para conhecer a cultura, e apenas 1 dos entrevistados
referiu que ndo visitaria por ndo estar nos seus planos, mas caso visitasse seria apenas por
influéncia do entretenimento e pelo que conhece.

Os resultados de ambos 0s conjuntos de entrevistas revelaram que é impossivel negar o
impacto que a Korean Wave tem para a Coreia do Sul, particularmente a nivel do contributo
para o soft power, através da manipulacdo da imagem do pais e do recurso a celebridades
influentes e “herois”, como designa Lee (2009a, 2009b). Semelhante ao que os resultados das
entrevistas com fas revelaram, também o conjunto de ndo-fas validou a importancia do grupo
BTS como o grupo que, de momento, mais se destaca no cenario da masica coreana € como
grupo mais influente. Os dados das entrevistas indicam a importancia destes artistas — todos os
entrevistados, fas e ndo-fas, concordam que estes tém uma grande influéncia no publico e que
uma colaboracdo com o governo é relevante, uma vez que estes tém as ferramentas para
alcancar um publico mais jovem e mais especifico, que sdo os seus fas, e desta forma trazer
visibilidade a assuntos de uma forma mais dindmica e interessante para este publico-alvo. Em
paises como a Coreia do Sul as celebridades sdo figuras atrativas e com influéncia sobre os
consumidores e fas, quer trabalnem em cooperagcdo com o governo, quer independentemente.

Um entrevistado em particular mencionou que uma possivel colaboracdo entre o Estado e
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grupos como os BTS seria relevante, mas apenas enquanto a colaboracgdo for positiva, sem
interferéncia direta estatal para ndo tangenciar a propaganda:

“Deve ser o Estado a favor da cultura e ndo a cultura a favor do Estado” (Entrevistado B4)

A cultura popular expandiu-se para além do entretenimento e tornou-se também, como foi
referenciado no capitulo anterior, um meio que o Estado pode usar para promover relagdes
através da diplomacia cultural. O sucesso da Korean Wave e do seu uso na diplomacia sul-
coreana facilmente distinguiu o pais de outros e criou uma oportunidade para outros paises ao
demonstrar que recursos de soft power como a musica, os filmes ou as séries podem colocé-los
no mapa sem ser necessario recorrer a politica no sentido tradicional. Estes recursos sdo capazes
de influenciar a percecdo das audiéncias, através da criacdo de uma imagem nacional positiva
podendo posteriormente moldar atitudes, opinides e a forma como a audiéncia estrangeira pensa
na Coreia do Sul.

De modo geral, os resultados das entrevistas indicam que o K-Pop tem a capacidade para
produzir atracdo e fascinacdo, o que traz beneficios econdmicos, por exemplo a nivel de

turismo, vendas e exportagdes, e beneficios simbolicos para o pais.



Consideracoes Finais

Este estudo procurou compreender como a difusédo e a popularizacdo da Korean Wave e dos
seus produtos, através da internet, contribuiram para uma alteragdo do soft power praticado pela
Coreia do Sul, e qual o papel da internet e das redes sociais online nesta popularizagéo. Para
isto optou-se por uma metodologia qualitativa e aplicacdo de entrevistas semiestruturadas que
permitiram compreender mais aprofundadamente o cenario junto da amostra selecionada.

A informacdo recolhida ao longo de toda a investigacao revelou que as redes sociais online
foram fulcrais para este contetido, uma vez que serviram de plataformas de distribui¢do nao sé
da mausica sul-coreana, mas de entretenimento no geral. Com a web 2.0 o0 acesso a estes
conteudos tornou-se mais facil e a comunicacéo entre fas, por um lado, e entre fas e os artistas,
por outro lado, tornou-se uma realidade. E possivel afirmar que sem as redes sociais online a
Onda Coreana nédo teria 0 mesmo alcance, nem seria tdo popular. Os fas e consumidores
recorrem a redes sociais online como o Twitter, 0 Youtube, ou mais recentemente, como
algumas das entrevistas revelaram, o Tiktok, para participar na circulacdo de musica, séries e
filmes sul-coreanos, e contribuir para uma maior popularizacao deste material. Posteriormente,
esta difusdo e popularizacdo dos produtos da Korean Wave contribui para uma mudanca
positiva no soft power da Coreia do Sul: como a literatura revelou e os dados recolhidos
demonstraram, o consumo de cultura popular repleta de significantes e imagens atrativas que
representam o pais e a sua cultura pode criar opinides positivas ou corrigir imagens incorretas
(G. Lee, 2009a).

A Onda Coreana contribuiu para a alteragdo do soft power do pais sendo um dos seus
principais recursos por parte da Coreia do Sul e quando aplicado de forma correta, como Lee
(2009c) propdBe, o consumo destes contetdos promove uma imagem positiva do pais e da sua
cultura e sociedade entre os fds e consumidores. A imagem positiva, demonstrada pelos
resultados das entrevistas, transforma-se em decisfes de consumo de outros produtos culturais
coreanos e/ou vontade de visitar o pais e aprender a lingua, referéncias indicadoras da reputacéo
do pais e contribuem para o sucesso do soft power do mesmo.

A principal questdo desta abordagem de soft power € a conversdo da atragdo em poder
efetivo, como ja foi dito. Uma explicacéo é o uso do K-Pop para alterar as perce¢des da Coreia
do Sul e da sua sociedade, logo pode falar-se na existéncia implicita de uma ligagdo entre o0 K-
Pop e a politica — algo que foi parcialmente comprovado pelas entrevistas realizadas. Os

resultados das entrevistas revelam que a cultura popular transforma a percecéo que os jovens
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tém da Coreia: molda e cria imagens com base nas estrelas da cultura pop como os artistas de
K-Pop, o que é um uso claro da estratégia de “heroes and celebrities . Quem néo consome este
tipo de media ndo tem uma imagem clara e ndo demonstra muito interesse pelo pais, ou tem
uma representacdo criada com base em estereGtipos ou apenas naquilo que reconhecem como
sendo sul-coreano, mais frequentemente o entretenimento — o K-Pop e as séries.

Com base no esquema de Lee, se a Korean Wave contribuir para a promocéo do medo, e
consequentemente resisténcia aos produtos de entretenimento e a cultura, isso é entendido como
uma falha do soft power na medida em que ndo hé atitudes positivas; se a Korean Wave gerar
atratividade, conforto e respeito, e isso resultar em cooperagéo e aceitacao pelos consumidores,
verifica-se a existéncia de soft power; e se o consumo for feito a longo prazo, na forma de
habitos e consumo continuo, isso traduz-se numa imagem positiva constante. Assim, com base
neste esquema e recorrendo aos dados recolhidos, ha uma clara transformacéo do consumo de
entretenimento sul-coreano. Em especial consumo de K-Pop, por parte da populagdo em
andlise. Em atracdo pela Coreia do Sul, o que é uma manifestacdo deste soft power junto de
jovens universitarios da area da Grande Lisboa com uma presenca nas redes sociais online.

Quanto a alteracdo da préatica de soft power devido a cultura popular e aos produtos da
Korean Wave no caso especifico portugués, devido as limitacdes anteriormente, ndo € possivel
afirmar confirmar-se este cenario em toda a populacdo que entre em contacto com este género
de entretenimento; mas ainda assim é possivel confirmar, de forma limitada, com referéncia a
informacao recolhida, que a Korean Wave como um recurso de soft power de facto moldou e
influenciou uma nova forma de pensar e imaginar a Coreia do Sul para estes jovens, e converteu
0 K-Pop num instrumento deste soft power — o interesse passageiro abriu caminho a um
entusiasmo e consumo prolongado, com capacidade para alterar as percecdes e criar uma

imagem positiva do pais e da sua cultura.
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Anexo A — Guiédo de Entrevista para Fas de Entretenimento Sul-Coreano

Introducéo

e Apresentacdo do entrevistador
e Reiterar a confidencialidade da entrevista

e Voltar a expor os objetivos do projeto

Experiéncia/Relacdo com os produtos das Industrias culturais sul-coreanas

Como ficou a conhecer a industria de entretenimento sul-coreana?
Qual foi 0 género de conteudo responsavel pelo primeiro contacto com a
cultura coreana?
o Questdes tipo: No caso de apenas ser mencionada a musica - Para
além de K-Pop, consome outro produto cultural sul coreano,
como filmes ou séries?

No seu caso, 0 consumo de um produto em especifico (substituir pelo

contetido respondido na 22 questdo) levou ao interesse por outras coisas,
nomeadamente a cultura mais tradicional?

Consome mais musica, séries, filmes ou outros?

Qual € arazdo, ou razdes, para o consumo dos produtos de entretenimento

gue consome?

Papel das Redes Sociais Online

Que relevancia atribui as redes sociais na descoberta dos contetidos de
entretenimento que consome?

Na sua opinido, que importancia tém as redes sociais na manutencéo de
uma relacdo com os produtos das industrias culturais coreanas?

Quais as redes sociais que mais utiliza para interagir com outros
membros da comunidade e com o contetido que consome?
Considerando as relagdes que tem com outros membros da comunidade

de fas e outras pessoas que conhece, que importancia tém as redes

49



sociais na popularizagdo deste tipo de entretenimento sul-coreano, por

ex. na popularizagéo do K-pop?

Percecéo da Cultura Sul-coreana e o Pais
1. Considera que o consumo destes produtos mudou a sua opinido
sobre a Coreia do Sul?
a. Sendo, Porqué?
b. Sesim, de que forma?
2. Alguma vez considerou aprender a lingua coreana?
a. Sesim, Porqué?
3. Apds comecar a consumir conteudo de entretenimento coreano,
teve algum interesse pela gastronomia coreana?
4. Consideraria visitar a Coreia do Sul?
a. Se nao, passe para questdo 5.
b. Se sim, Porqué? Turismo cultural ou outro?
5. Esté a atento(a) a noticias sobre o pais, nomeadamente a nivel de, por
exemplo, relacbes internacionais com outros paises, desde que

comegou a gostar de produtos da Korean Wave?

Influéncia das Celebridades sobre os fas/consumidores

1. Que influéncia atribui as celebridades da Korean Wave?

o Questdes tipo: a que nivel? Temas das musicas, videos,
campanhas que fazem, comportamentos, ou outros?
2. Na sua opinido, considera que estes artistas representam o seu pais e
os valores e a imagem da Coreia do Sul?

o Senéo, Porqué?
o Sesim, De que forma?

3. Considera relevante a colaboracgéo entre destas celebridades e o

governo, por exemplo em missdes diplomaticas?

A Korean Wave em Portugal
1. Considera que a Korean Wave tem uma presenca em Portugal?



o Sesim, nos Ultimos anos, do conhecimento que tem, como
considera ter variado a presenca da korean wave em
Portugal?

o Se ndo, porqué?

2. Alguma vez frequentou algum evento de cultura coreana ou cultura
popular coreana (organizado pela embaixada ou por outra
entidade)?

3. Ja partilhou musica ou séries sul-coreanas com outras pessoas que
ndo conheciam?

o Sesim, qual foi a reagdo no momento e apds?

4. Qual € a percecdo que tem, como fa, da representacdo que é feita

do entretenimento coreano em Portugal? Por exemplo, nos media

ou por grupos de pessoas conhecidas?

51






Anexo B — Guido de Entrevista para Nao-fas de Entretenimento Sul-Coreano

Introducéo

e Apresentacdo do entrevistador
e Reiterar a confidencialidade da entrevista

e Voltar a expor os objetivos do projeto

Experiéncia/Rela¢do com os produtos das Industrias culturais sul-coreanas

1. Que experiéncia que tem com o entretimento sul-coreano?
2. Alguma vez viu algum filme ou série sul-coreana?
o Se sim, foi em algum servico de streaming ou na
televisdo?
o Se ndo, passar para questédo 3.
3. Conhece alguém que consuma contetdo de entretenimento Sul-
coreano?
o Se sim, na sua opinido, considerando as rela¢fes que tem
com essas pessoas, 0 consumo desse contetido tem a
capacidade de levar ao interesse por outros aspetos
culturais da Coreia do Sul?

o Se ndo, passar a proxima questao.

Papel das Redes Sociais Online

1. E utilizador de redes sociais?
a. Sesim, quais as que utiliza mais frequentemente?
2. Na sua opinido, que importancia tém as redes sociais na
descoberta deste género de conteudos de entretenimento?
3. Considera as redes sociais importantes para manter uma relagao

com produtos de entretenimento?
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4. Nas redes sociais que utiliza, alguma vez viu contetido de
entretenimento sul-coreano mencionado ou recomendado, por

exemplo por algum amigo ou conhecido?

Percecao da Cultura Sul-coreana e o Pais
1. Quais séo as associacOes que faz com a Coreia do Sul?
2. Considera que o consumo de entretenimento sul-coreano tem a
capacidade para mudar as opinides sobre a Coreia do Sul?
3. Alguma vez considerou aprender a lingua coreana, ou conhece
alguém que queira ou esteja a aprender?

4. Com base na percecédo que faz do pais, visitaria o pais? Porqué?

Influéncia das Celebridades sobre os fas/consumidores
1. Conhece alguma celebridade ou artista sul-coreano?
2. Com base no conhecimento que tem, que influéncia tém as
celebridades da korean wave?
3. Na sua opinido, considera relevante a colaboragéo entre
destas celebridades e o governo, por exemplo em missdes

diplomaticas?

A Korean Wave em Portugal

5. Considera que a Korean Wave tem uma presenga em
Portugal?

6. Que percecdo tem do numero de f&s ou consumidores de
conteudo de entretenimento sul-coreano em Portugal?

7. Alguma vez ja partilharam consigo musicas, séries ou filmes
sul-coreanos?

8. Qual é apercecao que tem, como ndo consumidor, da representacao
que é feita do entretenimento coreano em Portugal? Por exemplo,

nos media ou por grupos de pessoas conhecidas?



