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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a forma em que a Coreia do Sul tem se
promovido no Brasil tendo em vista dois aspectos culturais muito fortes no pais que sédo: a
tradicionalidade e a modernidade (mais especificamente a hallyu - a onda coreana). Com isto
foi realizado uma pesquisa exploratoria qualitativa a fim de esclarecer e desenvolver
conceitos e ideias, resultando no maior entendimento de diversas vertentes relacionados ao
turismo, cultura, identidade, marketing, e também sobre aspectos da histdria e cultura da
Coreia do Sul. Com a maior compreensdo destes assuntos foi realizado uma analise que foi
dividida em duas partes: a primeira delas consistiu em analisar o conteldo do material
divulgado pela embaixada em seu perfil oficial da rede social Instagram no ano de 2019
(janeiro - setembro). A segunda parte consistiu em uma analise do material fornecido pela
embaixada que consiste em publicacdes que sdo distribuidas em seus eventos. Desta forma,
foi possivel identificar que a Coreia do Sul ndo realiza sua promocao focando em apenas um
de seus aspectos culturais, mas que na realidade ha a juncdo do tradicional ao moderno de
forma em que estes aspectos atuam de forma conjunta e harmonizada. Conclui-se, entdo, que
a Coreia do Sul se preocupa em transmitir uma imagem em que sua tradicionalidade néo foi

esquecida mas que ainda assim ndo a deteve de evoluir culturalmente.

Palavras-Chave: Turismo; marketing turistico; cultura; Coreia do Sul; hallyu.



ABSTRACT

This study has as an objective to analyze how South Korea has been promoting the country in
Brazil having in mind its two strong cultural aspects, which are: the traditionality and the
modernity (specifically the Hallyu - the Korean wave). For that, it was done an exploratory
and qualitative research to understand concepts related to tourism, culture, identity, marketing,
and also about South Korea’s history and cultural aspects. With a deeper understanding of
these subjects, it was done an analysis divided into two parts: the first one consisted of
analyze the publications posted on Instagram by the Embassy of the Republic of Korea in
Brazil on its official account (from January to September). The second part consisted of
analyze the publications given by the embassy in official events. Doing that was possible to
identify that South Korea does not do its promotion focusing only on one cultural aspect, but
attaching the traditional to the modern in a harmonized way. It was concluded that South
Korea’s concern is to convey an image of a country where its traditionality was not forgotten

but at the same time did not stop its cultural development.

Keywords: Tourism; tourism marketing; culture; South Korea; Hallyu
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INTRODUCAO

Ao realizar o marketing turistico de uma localidade, que € basicamente a tentativa de
conquistar turistas, a promocao do destino se torna um importante recurso, principalmente se
formos levar em consideracdo toda a diversidade cultural ali presente. Devemos levar em
conta que hd uma imagem que é enviada para outros lugares e € algo que ira representar toda
a pluralidade do pais, podendo se manter por muito tempo. Por este motivo, o posicionamento
oficial do governo de um pais é primordial para que haja a definicdo de uma imagem ou
simbolo que serd vinculada ao pais. Tendo isto em mente, o presente trabalho procura
compreender qual o posicionamento do governo da Coreia do Sul ao se promover no Brasil.
Assim partimos da seguinte pergunta problema: em meio a duas vertentes culturais muito
fortes na Coreia do Sul (tradicional e moderna), qual delas o governo do pais relaciona a sua
promocdo turistica no Brasil? A partir desta pergunta tivemos como objetivo saber como é o
posicionamento do governo coreano em sua promogao turistica aqui no Brasil.

Este trabalho se trata de uma pesquisa exploratéria qualitativa, e para que fosse
possivel realiza-lo foi primordial o maior entendimento do que é cultura, o que marketing, e
inclusive de se conhecer a histéria da Coreia. Com um conhecimento mais profundo destes
pontos foi realizado uma andlise das publicacBes postadas pela embaixada da Coreia do sul
em seu perfil no Instagram.

Desta forma, este estudo foi dividido em duas grandes, sendo elas: 1) levantamento de
informacBes e dados para compreender as vertentes relacionados ao turismo, cultura,
identidade, marketing, e também sobre aspectos da histéria e cultura da Coreia do Sul. Esta
primeira etapa foi intitulada de “Referencial Teorico”; e 2) levantamento de informagdes e
materiais utilizados pela embaixada para promover o pais. Para isto foi realizado uma analise
no contetido postado em seu perfil no periodo de janeiro a setembro de 2019, e no material
que é distribuido em seus eventos. Por fim, ha a apresentacdo e discussdo das informacdes

abordadas no trabalho, bem como as consideragdes e contribuicdes finais.
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CAPITULO | - CONEXOES ENTRE TURISMO, CULTURA, IDENTIDADE,
IMAGEM E MARKETING TURISTICO

O presente capitulo é composto por uma discussdo teorica, que tem como objetivo
explicar e conceituar fatores importantes para o desenvolvimento deste trabalho. Este capitulo
tratara de conceitos e defini¢cfes do que entende-se por turismo, identidade, cultura, turismo

cultural e marketing turistico e como esses temas estdo relacionados entre si.

1.1 VIAGEM E TURISMO

O turismo é uma atividade proveniente da viagem, que colaborou para que se tornasse
no que é hoje, o turismo moderno. De acordo com o dicionario Michaelis (2008, p. 907),
viajar significa “fazer viagem; ir de um lugar para o outro ou outros” e € um conceito tao
antigo quanto a civilizacdo propriamente dita.

Ainda que ndo tenha sido feito sempre de forma prazerosa, a viagem esteve presente
desde os primordios quando as civilizagbes pré-histéricas se deslocavam em busca de
alimentos. Com o passar do tempo ela foi sendo modificada e passou por diversas fases, por
assim dizer. Nas antigas civilizagdes, por exemplo, com a criacdo de transportes e abertura de
estradas, a troca de mercadorias influenciava a motivacao para realizarem as viagens. Ja 0s
gregos as facilitaram através da implantacdo de moedas, o que significava que os viajantes
ndo precisavam mais levar as mercadorias para troca, mas sim, o que conhecemos hoje como
dinheiro.

Outro fator que cooperou para chegarmos ao turismo como ele é atualmente foi a
criagdo de um guia de viagens destinado aos romanos, que gostavam muito de viajar como
forma de lazer e de demonstrar cultura. Esse guia foi escrito por Pausanias e é intitulado como
“Descri¢ao da Greécia”, ainda que ndo haja confirmacéo, estima-se que ele foi escrito entre 0s
anos de 160 e 176. Composto por dez livros que apresentam lugares que deveriam ser vistos
na Grécia, também descrevia as esculturas e monumentos com suas histdrias presente nesses
lugares.

Durante muito tempo o império romano contribuiu para o melhor desenvolvimento das
viagens. As redes de estradas e transportes, por exemplo, foram expandidas de forma

significativa, facilitando o deslocamento para outros lugares. Porém, ao decorrer dos anos o
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império romano foi se tornando mais fraco e falido, o que resultou em sua queda por volta do
ano de 476. Esse acontecimento gerou diversos impactos negativos, e entre eles a diminuigéo
em relacdo as viagens e ao comércio devido a precaria condicdo das estradas que tornava as
viagens mais dificeis.

Por outro lado, a igreja catdlica estimulava seus fiéis a realizarem viagens de
peregrinacdo cristd. Uma das caracteristicas dessa peregrinagdo é o abandono de sua vida
cotidiana. Ou seja, ele deveria abrir mdo de seu conforto, de seu trabalho, de sua familia,
enfim, daquilo que ele possuia de forma voluntaria. Na maioria das vezes, essa peregrinacdo
era resultado de votos e promessas relacionadas a alguma graca — ja recebida ou ndo. Ainda
que fossem de cunho religioso elas eram consideradas viagens recreativas e sociais.

Uma grande figura na histéria foi do explorador Marco Polo. Através de suas
exploracdes da Europa a Asia, ele escreveu um livro que descrevia aos europeus as
maravilhas presentes na China, e em outros lugares da Asia. Desta forma, ele serviu como
fonte de informacdo ao Ocidente, contando entdo sobre suas viagens, e, consequentemente,
sobre os costumes daquele povo e suas vivéncias.

As viagens mais proximas ao que temos hoje tiveram inicio em meados de 1600, com
a criacdo do grand tour, que era em uma viagem realizada pela Europa e destinada aos jovens
da classe média e alta. Nessa viagem esses jovens conseguiam visitar ruinas, estudar arte,
arquitetura, historia, entre outros. Existia inclusive um guia turistico para esse tour, que foi
escrito por Thomas Nugent e publicado em 1778.

Outro fator que influenciou o turismo moderno foi a Revolucdo Industrial, que
consistiu na troca do trabalho manual pelo uso das maquinas. Nesse periodo, as pessoas foram
abandonando as &reas rurais para irem trabalhar nas fabricas, porém suas condicdes de vida
ndo eram tdo boas. Para comecar, as situacOes das fabricas eram extremamente precérias —
sujas, mal iluminadas, abafadas, etc., as pessoas trabalhavam muito e recebiam um salério
baixo. Tal situacao resultou na necessidade dessas pessoas,que trabalhavam tanto, em realizar
alguma atividade de lazer, principalmente ao final do século XIX, que foi quando os
trabalhadores comegaram a ter direito a férias anuais. Com esse periodo de maior quantidade
de dias livres disponiveis houve também a possibilidade de investir e divulgar mais o turismo.

QOutro fator que serviu de auxilio para o turismo voltar a se popularizar tambem
ocorreu durante a Revolucdo Industrial, sendo ela a criagdo de ferrovias. No ano de 1830, a

burguesia industrial passou a ter uma forga mais significativa no Parlamento na Inglaterra,
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possibilitando, entdo, a consolidagdo das estradas ferroviérias. 1sso resultou em viagens mais
répidas, seguras e confortaveis.

O século XX foi marcado por inUmeros avangos tecnologicos. Entre eles tiveram: o
maior desenvolvimento da ciéncia da computacdo — e com isso a criagdo dos computadores; 0
surgimento da internet; da televisdo; e, também, do avido. Durante muito tempo o avido usado
para transporte de passageiros foi o hidroavido (ele decola e pousa sobre a superficie da agua)
que levava em média 75 passageiros. Mas o transporte aéreo ndo parou por ai, e houve todo
um desenvolvimento relacionado a isto. Hoje, por exemplo, contamos com avifes a jatos
como é o caso do widebody, uma linha de grandes avides comerciais que levam um grande
ndmero de passageiros. Dependendo do modelo sua capacidade varia entre 180 a 600
passageiros. Tudo isso tornou o turismo muito mais acessivel e viavel. Viagens que levavam
semanas passaram a levar algumas horas ou no maximo um pouco mais de um dia. Uma
viagem do Brasil para a Coreia do Sul, por exemplo, mesmo tendo 17604 km de distancia
leva por volta de 36 horas (contando com todas as horas de espera em aeroportos e conexdes).
Assim, percebemos que o desenvolvimento ndo parou por ai e hoje, em pleno século XXI,
viajar nunca foi tdo facil —além do deslocamento de um lugar para outro ser extremamente
rapido e cdmodo, por meio da internet (paginas em redes sociais, blogs, sites especializados,
etc.) temos acesso a informacgdes sobre inimeros destinos.

Além de todas essas facilidades para de fato viajar, o turismo tem sido muito visado
como um facilitador do desenvolvimento de localidades, tanto socialmente como
economicamente. Desta forma,os setores publicos e privados tém desenvolvido e produzido
bens e servicos para seus visitantes. Hotéis, restaurantes, servico de guiamento turistico,
onibus de turismo, além de locais que oferecem visitas guiadas, sdo alguns dos exemplos de
bens e servicos que fomentam a atividade turistica.

Enquanto o setor privado visa o lucro, o setor publico (representado pelo governo)
procura ndo somente os motivos financeiros, mas aquilo que beneficia sua sociedade como
um todo. O turismo, por estar ligado a diversos grupos de atividades econdémicas, impactam
diretamente as localidades em que ele esta presente e é considerado um dos maiores setores
do mundo. Ele é responsavel por gerar empregos diretos e indiretos, impulsionar a economia,
contribuir para a exportagdo, instigar o desenvolvimento local, e se desenvolvido de forma
sustentavel ainda é capaz de gerar impactos positivos ao meio ambiente, preservando os
recursos naturais e culturais. Por ser algo tdo abrangente o turismo é considerado quase como

uma “chave” para o desenvolvimento de uma localidade, sendo almejado por diversos locais.
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Mas, de fato o que entende-se por turismo? De acordo com a Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT), turismo ¢ “o conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as
viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo
consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, negocios e outros” (OMT,
2003). Ou seja, nesta perspectiva, para ser considerado turismo deve existir: 1) o turista; 2)
deslocamento para fora do seu ambiente habitual; e 3) estada que ndo ultrapasse um ano.
Como o turismo é um dos “fendmenos mais notaveis ¢ mais singulares da nossa época”
(KRIPPENDORF, 2003) a definicdo dada pela OMT néo € a unica, e até 0 momento ndo ha
uma definicdo que seja aceita por todos, e, por isso, encontramos diversas definigdes, uma
buscando complementar a outra.

Muitos estudiosos definem o turismo a partir do turista, como Krippendorf (2003),
por exemplo, que afirma que as pessoas se tornam turistas devido a sua curiosidade quanto a
outros lugares que gostariam de conhecer, e que O turismo, junto com o lazer, sdo
consequéncias da civilizagdo moderna. Isso acontece, pois a viagem se torna algo que pausa o
seu dia a dia, 0 seu cotidiano, servindo como um consolo ao estresse do trabalho. O autor
também caracteriza a viagem como sendo: 1) ato de descansar e refazer-se, como uma forma
de “recarregar as baterias”; 2) de compensar e se integrar socialmente: é como uma valvula de
escape que relaxa o turista de suas tensdes; 3) de fugir: busca pela liberdade, ou fugir do
clima, por exemplo; 4) de se comunicar: se relacionar com pessoas novas que nao fazem parte
de seu dia a dia; 5) de alargar seu proprio horizonte: conhecer novas culturas; 6) de ser livre e
auténomo: poder se dispor de si mesmo; 7) de descobrir a si mesmo: tomar consciéncia de sua
propria realidade; e 8) de ser feliz: dar forma a alegria de viver (KRIPPENDORF, 2003).
Nesta perspectiva, o turismo pode ser considerado também como o conjunto de relacdes e de
fendmenos que sdo resultados das viagens e da estada dos ndo residentes (HUNZIKER E
KRAPF, 1942).

Contudo, ao definir o turismo a partir do turista, ele fica resumido a uma atividade
limitada, o que ndo pode acontecer ja que o turismo esta inserido a outras vertentes. Se
restringirmos a definicdo de turismo como um resultado das motivagdes do turista (por prazer,
distragdo, curiosidade ou evasdo) estaremos excluindo aqueles que viajam para estudar,
peregrinar, ou até mesmo realizar tratamentos de saude (ARRILLAGA, 1976).

Por isso, neste trabalho, partiremos da defini¢do do turismo como o ato de se deslocar
para um local ndo cotidiano, mas sem a obrigatoriedade de uma estada minima ou maxima. A

motivacdo do turista serd levada em consideracdo a partir do marketing turistico que tem
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como o intuito despertar o interesse de um possivel turista, e ndo necessariamente o contrario.
Levaremos em conta a viagem e o turismo sendo instrumento de aprendizado sobre novas
culturas que s@o capazes de modificar as nossas atitudes e comportamentos (KRIPPENDORF,
2003).

1.2 IDENTIDADE E CULTURA NACIONAL

“Quem sou eu?”, “De onde eu sou?” sao perguntas que fazemos e que manifesta a
nossa propria identidade. De acordo com o Dicionario Técnico de Psicologia (1974, p.177),

identidade pessoal é:

Unidade da personalidade no tempo; sentimento e pensamento de imutabilidade e
continuidade internas da pessoa (suas ideias, metas e recordacfes inalienaveis),
sentimento e pensamento esses que se conjugam com a imutabilidade e continuidade
do significado que a pessoa tem para os outros. O desenvolvimento do sentido de
identidade constitui a Gltima fase da infancia e da juventude segundo a teoria do
desenvolvimento psicossocial da personalidade, de Erik Erikson (cf. Identidade,
Juventude e Crise, 1972). E uma fase essencial para que o adolescente possa
enfrentar com éxito os desafios da idade adulta. A aquisicdo do sentido de
identidade requer do jovem que se integre em sete dimensfes ou areas, a saber: (1)
perspectiva de tempo; (2) certeza do eu; (3) experimentacdo de papel; (4) previséo
de realizacdo; (5) identidade sexual; (6) polarizacdo de lideranca e (7) polarizacdo
ideoldgica.

Hall (1992) distingue a identidade em trés concepgdes. Sendo elas: 1) sujeito do
Iluminismo, que consiste em o individuo nascer e se desenvolver, mas se manter como “ele
mesmo”. Ou seja, ele ja nasce com sua propria identidade. 1sso quer dizer que ela é imutavel.
Por exemplo, aquele que nasce principe sempre serd principe, e aquele que nasce plebeu
sempre serd plebeu; 2) sujeito socioldgico, que “recebe” sua identidade a partir da interacdo
com outras pessoas, especialmente as que ele as considera como mais importantes. Isso quer
dizer que a identidade é de certa forma mais flexivel, sendo moldada por meio do contato do
sujeito com aquilo que ele considera bom/importante. Desta forma, a identidade deste sujeito
sera manifestada a partir do seu pertencimento a algum grupo — religioso, politico, etc. - ou
papel social — alunos, pais, professores, etc. (BARRETTO, 2012); e, 3) sujeito pds-moderno,
gue ndo possui uma identidade fixa, mas que € transformado a partir da vivéncia e contato
com outras culturas. 1sso quer dizer que o sujeito faz parte de uma sociedade que esta em
constante mudanga, e por esse motivo sua identidade — assim como seu comportamento e/ou
postura — ndo sera a mesma durante toda a sua vida, mas sim sera moldada a partir de sua

vivéncia (BARRETTO, 2012).
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Ainda que a identidade seja vista por diferentes concepcbes — seja ela imutavel,
flexivel ou em constante mudanca, podemos ver 0 que é comum entre elas: 0 sentimento de
pertencimento. Sim, a identidade é o conjunto de caracteristicas individualizadas que faz com
que o individuo seja ele, é aquilo que o define, mas é também aquilo que o insere em algum
meio.

Uma das vertentes da identidade é a nacional, que é quando vérias pessoas de uma
mesma cultura, de uma mesma nagdo possuem caracteristicas proprias semelhantes. Pode-se
dizer que a identidade nacional possui 0s seguintes atributos: 1) um nome préprio que define
sua comunidade; 2) um vinculo para com o lugar, o territorio, de sua origem. Este vinculo
pode ser tanto fisico/real como simbélico; 3) um ou mais elementos que caracterizem sua
cultura, como seus costumes, lingua, etc.; e, 4) memorias historicas compartilhadas (PAEZ, et
al, 2000). Por exemplo, aqueles que nascem no Brasil sdo chamados de brasileiros, e ainda
que existam brasileiros que sdo descendentes de pessoas de outras nacionalidades, uma coisa
é certa: em algum momento eles imigraram para o Brasil. Ou seja, essas pessoas possuem um
vinculo junto ao pais. Além do mais, os brasileiros possuem uma lingua em comum: o
portugués, além de terem mitos e memorias de um passado em comum. Se compararmos 0S
brasileiros com chineses, por exemplo, veremos diversas diferengas. Ndo chamaremos quem
nasce na China de brasileiro, mas de chinés. A linguagem falada e seus costumes também
serdo extremamente diferentes, e assim por diante. Isso acontece exatamente devido a essa
identidade que caracteriza um determinado povo e que é inevitavelmente diferente de outra.

Ainda que a identidade nacional caracterize de forma Unica uma nacéo, ela ndo é algo
inatingivel e intocavel. Gragas aos avangos tecnoldgicos é extremamente fécil ter contato com
pessoas de outras culturas, especialmente por conta da internet. A partir dela conseguimos
conhecer mais sobre a identidade de outras pessoas, e consequentemente “trocar”
caracteristicas culturais. Ou seja, por meio da vivéncia e contato com outras culturas, é
possivel haver certa mudanca na identidade de um sujeito (HALL,1992). Muitas pessoas do
ocidente mudam sua forma de cumprimentar as pessoas quando passam algum tempo em
lugares do oriente. Aqui no Brasil temos o costume de cumprimentar por aperto de méo,
abrago ou beijo no rosto, dependendo do nivel de afinidade e formalidade entre duas ou mais
pessoas. Mas, em paises como o Japdo e a Coreia do Sul, por exemplo, costumam se curvar
como forma de cumprimento. Entdo, muitas pessoas quando retornam ao Brasil depois de

certo tempo em algum destes lugares, acabam se curvando para cumprimentar outras pessoas.
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De acordo com Martins (2003, p. 43) “todo grupo necessita de uma cultura que o
sustente para poder existir, vivenciada no sentido comum e repassada através de comunicacao,
para manter o sentido de pertencer entre seus integrantes”, e para isso ha diversos elementos
que contribuem, como por exemplo: a histéria, o territorio, a cultura, entre outros. Portanto, a
identidade esta altamente relacionada & memoria, especialmente a coletiva. A memoria
coletiva € definida pelo conjunto de informacdes sobre o passado de um sujeito que pertence a
determinado grupo, que é transmitida para as geracdes futuras. Essa transicdo é realizada
principalmente de forma oral e informal (PAEZ, et al, 2000). Pode-se dizer, entdo, que a

memoria coletiva é responsavel pela forma que o individuo enxerga/age com o mundo.

Imagem 1 - Bandeira do Sol Nascente, usada pelo império japonés

Fonte: Medium

Por exemplo, em 1910 comecou a ocupacgéo japonesa na Coreia. Tal ocupacdo durou
até o fim da Segunda Guerra Mundial (1945). Desta forma, durante muito tempo foi imposto
um regime por parte do Japdo para com a Coreia. Ainda que esse periodo tenha passado, a
forma como a Coreia enxerga o0 Jap&o foi muito negativa durante muito tempo, e hoje, mesmo
que a relagdo entre estes dois paises estejam “normalizadas”, o povo coreano ainda V& esse
periodo com muito ressentimento, especialmente em relacéo a determinados simbolos — como
a bandeira do Sol Nascente, bandeira utilizada pelo império japonés nessa época (imagem 1).
Ou seja, a identidade e a cultura nacional carregam consigo ndo somente fatores individuais,

mas fatores compartilhados por um mesmo grupo.
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1.3 CULTURA ETURISMO CULTURAL

A cultura ¢ “em seu amplo sentido etnografico, todo complexo que inclui
conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou quaisquer outras capacidades ou
habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade” (TYLOR,1871, p.1 apud
LARAIA, 2014, p.17). Popularmente falando, cultura é o resultado das obras de uma
sociedade, sdo essas caracteristicas que influenciam a maneira em que um povo Vive e se
desenvolve. Ou seja, é a forma em que uma sociedade se comunica (a lingua e seus dialetos,
por exemplo), se alimenta (com as maos, com garfo e faca, ou até mesmo hashis - 0s
“pauzinhos asidticos”’), Se comporta, etc..

Desta forma, a cultura ndo é homogénea em todo o planeta Terra, muito pelo
contrario, de um lugar para outro é possivel identificar as diferencas presentes (MARTINS,
2003). No Brasil, por exemplo, mesmo sendo um Unico pais, € possivel notar as diferencas
culturais entre os seus estados. Se formos a Bahia notaremos que sua cultura € resultado da
miscigenacdo entre o indio (nativo), o portugués (colonizador) e o negro (escravizado).
Enquanto no Rio Grande do Sul vemos reflexos de outros povos: do indio (nativo), do negro
(escravo), mas principalmente de imigrantes europeus — especialmente os alemées e italianos.
Essas diferentes “origens” impactam diretamente a maneira em que as pessoas vivem — como
0 que eles comem ou até mesmo festejam, por exemplo. Ou seja, essas diferencas tornam sua
cultura Unica se comparado uma a outra, e consequentemente a forma pela qual estes lugares
sdo vistos também ndo é a mesma. Por este mesmo motivo um dos segmentos do turismo, o
cultural, tem crescido exponencialmente. Essas diferencas presentes de um lugar para o outro
acabam despertando o desejo do sujeito de enriquecer sua prépria cultura, de sanar a sua
curiosidade quanto ao “outro”, de conhecer e de aprender (ARRILLAGA, 1976).

Turismo cultural é conceituado pelo Ministério do Turismo (MTur, 2006, p. 13), em
parceria com o Ministério da Cultura e o Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico
Nacional (IPHAN) como sendo compreendido pelas “atividades turisticas relacionadas a
vivéncia do conjunto de elementos significativos do patriménio histérico e cultural e dos
eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura”. Para a
OMT turismo cultural € um segmento que da destaque a atrativos culturais, podendo ser
apresentacdes, mostras, museus, etc. (OMT, 2003). Para Barretto (2012, p. 87) turismo

cultural ¢ “todo turismo no qual o principal atrativo ndo ¢ a natureza, mas um aspecto da
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cultura humana, que pode ser a historia do cotidiano, o artesanato ou qualquer dos aspectos
abrangidos pelo conceito da cultura”.

7

Embora estejam sendo apresentados diferentes conceitos, € notadvel um ponto
semelhante em todas elas: o turismo cultural acontece quando ha um sujeito disposto a
conhecer uma localidade devido a sua cultura. Arrillaga (1976, p. 133) classifica o turismo da
seguinte forma:

Imagem 2 — Turismo Cultural pela visédo de Arrillaga (1976)
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Fonte: Arrillaga (1976, p. 133)
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A partir da classificagio acima vemos a abrangéncia do turismo cultural, e mesmo que
a primeiro momento talvez pareca que algumas das atividades ndo sejam consideradas parte
deste segmento (como concertos e cursos para estrangeiros, por exemplo) elas séo atividades
que estdo relacionadas a cultura do local. Desta forma, o turismo cultural ndo se resume em
somente visitar lugares historicos, mas visitar e/ou vivenciar tudo o que esta relacionado a
historia, tradigdes e cultura do lugar, Ou seja, um turista que vai a um destino para conhecer
museus e monumentos esta praticando o turismo cultural tanto quanto o turista que vai a uma
localidade para aprender uma nova lingua ou até mesmo para assistir um concerto.

Para Arrillaga (1976) ainda que toda viagem turistica seja cultural, nem sempre o
turista sera um turista cultural. Isso porque vai depender de sua motivacdo de viagem, que
deve estar relacionado a temas culturais. “Por outro lado, ainda quando a viagem tenha tido
uma motivacdo que ndo a cultural, a maioria dos turistas aproveita seus deslocamentos para
desfrutar desses bens que tem carater culturais” (ARRILLAGA, 1976, p. 157). Porém, para
McKercher (2002), é possivel classificar o turista cultural em cinco diferentes tipos que irdo

variar a partir de sua experiéncia, mais superficial ou mais profunda. Sendo eles:

1. O turista cultural com propdsito — o turismo cultural é seu motivo principal para
visitar o destino. Normalmente possui experiéncias mais “profundas”;

2. O turista cultural a passeio — o turismo cultural é ou seu motivo principal ou o
maior motivo para visitar o destino, mas normalmente sua experiéncia ¢ mais “rasa”;
3. O turista cultural ndo planejado —o turismo cultural ndo é seu objetivo ao realizar
uma viagem, mas que depois de chegar a seu destino acaba tendo uma experiéncia
de turismo cultural “profunda”;

4. O turista cultural casual —o turismo cultural ndo é sua principal motivacao, na
realidade o turismo cultural acaba sendo um motivo “fraco” ao visitar um destino e
por isso sua experiéncia ¢ mais “rasa”; e

5. O turista cultural acidental — este turista ndo viaja para por conta do turismo
cultural, mas que ainda assim acaba participando de algumas atividades culturais,
normalmente também possui experiéncia “rasa”.

(MCKERCHER, 2002 p. 144, tradugéo nossa)

Ou seja, enquanto para Arrillaga (1976) mesmo que o turista participe de atividades
culturais ele pode ndo ser chamado de turista cultural se esta ndo for a finalidade de sua
viagem, para McKercher (2002) qualquer turista que participe de uma atividade cultural —
intencional ou ndo, podera ser chamado de turista cultural. Para este trabalho usaremos as
classificagbes de turismo cultural apresentadas por Arrillaga, e as classificacbes do turista
cultural apresentadas por McKercher. Ou seja, consideraremos que o turismo cultural é o
segmento em que o turista tem contato com diversos tipos de manifestacdo cultural, desde a
visitacdo a lugares histéricos, museus e monumentos, bem como a participacdo de cursos de

idiomas ou até mesmo para assistir alguma concerto. Em outras palavras, turismo cultural
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ocorre quando o turista viaja a alguma localidade e acaba vivenciando/conhecendo a cultura
e/ou historia da localidade. Consideraremos também que este turista — o cultural podera
planejar ou ndo sua viajem tendo como foco os atrativos turisticos culturais. Assim sendo,
tanto a pessoa que viajou a um lugar tendo sua principal motivacdo a pratica do turismo
cultural como aquele que viajou a um lugar sem ter em vista a pratica do turismo cultural, mas
gue mesmo assim em algum momento de sua viagem o praticou serdo considerados turistas

culturais.

1.4 MARKETING E MARKETING TURISTICO

Vivemos em um mundo em que todos os dias novos produtos e/ou servigos Sao
inseridos no mercado. Diante de tantas opcdes disponiveis, 0 marketing se tornou crucial para
0 sucesso das organizagdes. Em 1960, a American Marketing Organization (AMA) definiu o
marketing como sendo “o desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de
bens e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador” (AMA, 1960). Ou seja, para a AMA
0 marketing € de certa forma a mercadizacdo da oferta a demanda. Ja Kotler (1991, p. 36)
define marketing como “o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e
consumar relagdes de troca”, desta forma, o marketing so6 existira se a troca também existir.

Em 1995 a AMA conceituou marketing de uma forma diferente, sendo ele “o processo
de planejar e executar a concepcao, estabelecimentos de precos, promocdo e distribuicdo de
ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais” (AMA, 1995), inserindo, entdo, a importancia de se planejar o produto.

Lupetti (2001, p. 27) afirma que marketing é:

Uma funcdo, ou seja, € uma forma de fazer negdcios; é aproveitar o conhecimento
do cliente para a elaboragdo de um produto e desenvolver um processo de integracdo.
O cliente é um alvo em constante movimento e que deve ser perseguido. O

marketing cria mercados e é um processo qualitativo, ou seja, ndo envolve somente
ndmeros, mas, sobretudo, relacionamentos.

Assim sendo, o marketing é aquilo que é utilizado para conquistar o cliente. Ou seja,
ele é visto também como algo que engloba tudo o que aproxima vendedores e compradores
(PRIDE & FERRELL, 1995apud OMT, 2003).

Embora de certa forma estes conceitos sejam diferentes, ha algo em comum: o cliente
e o vendedor, ou em outras palavras, a oferta e a demanda. Desta forma, o marketing serve
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para guiar as organizagOes a entender aquilo que seus clientes necessitam e desejam, e
consequentemente atuar com mais eficiéncia e eficacia do que a concorréncia (COBRA,
URDAN, 2017). Para que isto aconteca, o conceito dos 4P’s do professor Jerome McCarthy
tem sido muito utilizado. Sendo eles:
1. Produto: aquilo que a empresa vende ou disponibiliza pensando nas
necessidades/desejos do consumidor;
2. Ponto/praca: local em que o produto/servico é disponibilizado e que o cliente tem
acesso;
3. Preco: o valor cobrado pelo produto/servico; e
4. Promocéo: divulgacdo do produto/servico para persuadir o cliente a escolhé-lo.

A partir da analise dos 4P’s, a organizacdo consegue atingir o cliente da melhor forma.
Ao criar o produto, por exemplo, ele tenta criar aquilo que serd melhor para o consumidor a
partir de seu planejamento, desenvolvimento, e até mesmo, por meio de sua marca (OMT,
2003). Mas de nada adianta ter um produto/servico inovador se ndo ha um lugar para ele ser
comercializado, e é por isso que a praca € tdo importante. A comercializacdo atualmente tem
sido muito mais facil do que a alguns anos atras. E possivel escolher se iremos comprar algo
presencialmente ou por meio da internet. Ou seja, se antes o cliente precisava se deslocar para
comprar algo, hoje h& a possibilidade de realizar suas compras no conforto de sua casa. O
preco também ¢é vital para o desenvolvimento da organizacdo, por isso é crucial avaliar 0s
fatores internos e externos para se definir um preco em que os clientes estardo dispostos a
pagar. A promocao é a forma de promover e divulgar seu produto/servico. Ela pode acontecer
por meio de propagandas, promog¢des de vendas, merchandising, entre outros. Na imagem
abaixo podemos ver uma ilustracdo que Cobra (2005) utilizou para representar os 4P’s

trabalhando juntos:

23



Imagem 3 - Os 4P’s

Promocéao:
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Fonte: Cobra, 2005, p.47.

De acordo com a imagem acima é possivel notarmos como os 4P"s atuam. O produto é
a pipoca (transformacdo do milho para pipoca), a praca é o carrinho de pipoca (que esta
estrategicamente proximo a um circo), o preco € atraente (ao invés de R$2,00 a pipoca esta
R$1,00) e a promocéo é sedutora (placas que indicam liquidagdo e a devolucéo do dinheiro
caso o cliente ndo esteja satisfeito). Ou seja, todos estes fatores foram importantes para
despertar o interesse do cliente e efetuar a venda de seu produto e servico. Em marketing ha
um termo chamado “comunicac¢do”, que ¢ muitas vezes entendida como “propaganda” mas,
que na realidade, é algo bem mais abrangente. Esta “comunicagdo” envolve “promogdes,
sorteios, concursos, campanhas de incentivo, relagdes publicas, assessoria de imprensa, site na
Internet, propaganda cooperada entre empresas, todo o material impresso de divulgacéo, [...]
dentre outras ferramentas” (LUPETTI, 2001, p. 28). E muito importante que o marketing n&o
seja confundido com publicidade, propaganda, comunica¢do ou promogdo de vendas, pois,
estas fazem parte de atividades do marketing, e ndo o contrario.

Desta forma, o marketing esta inserido em diversos setores, inclusive no Turismo. O
marketing turistico “¢ um conjunto de atividades que facilitam a realiza¢do de trocas entre os
diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos turisticos”
(VAZ, 1999, p.18 apud BAUTZER, 2009, p.24).

E importante destacar que o cliente tem um papel muito importante no marketing
turistico, isto porque em turismo, ndo ha negdcios se ndo houver clientes (COBRA, 2005).

Obviamente o cliente € vital em todos os negdcios, mas como no turismo a perecividade de
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bens e servicos € maior, a presenga de um cliente é fundamental. Em um mercado, por
exemplo, eles podem fazer promogéo de venda de um produto X — como uma lata de extrato
de tomate. Ainda que este extrato ndo seja vendido no mesmo dia, ha a possibilidade dele ser
vendido no dia seguinte sem maiores prejuizos. No turismo isso ndo acontece. Um hotel pode
fazer promocéo de venda no valor de uma diaria, mas se o quarto ndo for reservado neste dia
especifico, o valor monetéario referente a este dia foi perdido.

Por isso, o turismo é uma atividade complexa, pois ela ndo se trata apenas de produtos
ou servicos, mas do conjunto dos dois. Para Cobra (2005, p.83), um produto é “um bem
tangivel, que pode ser apalpado, armazenado, enfim notado por suas configuragdes fisicas”
enquanto um servico € “um bem intangivel, que ndo pode ser apalpado ou armazenado e do
qual se pode ter apenas uma lembranga”. Esta diferenciacdo pode ser um tanto confusa se
pensarmos em algumas situac6es. Por exemplo, uma refeicdo é feita a partir de alimentos, mas
que é elaborada por um servigo, sendo, entdo, tanto um produto quanto um servi¢o, mas que
prevalece o servigo como o seu elemento bésico. Esta juncdo de produtos e servi¢os sao muito
presentes no turismo, mas é importante destacar que um produto turistico deixa de ter valor se
0 mesmo ndo possuir um servico que atenda ou surpreenda o cliente (COBRA, 2005).

Como dito anteriormente, conhecer o cliente € um fator muito importante na area de
marketing, por este motivo a segmentacdo de mercado desempenha um papel que auxilia o
desenvolvimento dos produtos e servigos turisticos que visam as necessidades dos grupos.
Assim, um destino é preparado para os turistas que desejam realizar o turismo cultural,
ecoturismo, turismo de aventura, entre outros, para que ele tenha a melhor experiéncia
possivel. Atrelado a segmentacdo turistica hd a construcdo e promocdo da imagem de uma
localidade. E importante que essa imagem seja construida de maneira estratégica pensando
naquilo que o local de fato possui. Outros fatores sdo muito importantes para a criagdo de uma
imagem turistica: ela deve ser simples e ndo devem ser divulgadas diversas imagens
diferentes do local para que o turista ndo se sinta confuso; a imagem deve também dar
sugestdo de atracOes para o turista; é importante também que essa imagem seja explorada
pensando em suas singularidades, fugindo entdo de temas comuns usados por outras
localidades (TRIGUEIRO, 2001). Ou seja, essa imagem turistica ¢ “um conjunto de ideias e
impressoes sobre um local” e ¢ fundamental no marketing turistico (TRIGUEIRO, 2001, p.46).
Com essa imagem definida é estabelecido as formas que serdo utilizadas para comunica-la aos
potenciais turistas. I1sso pode ser feito de diversas maneiras, como por meio de publicidade na

televisdo e revistas, das relagdes publicas com jornalistas especializados em turismo e
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incentivos a artistas famosos da localidade a testemunharem sobre a localidade, patrocinio a
novelas que possuem como cenario as atraces de uma localidade, entre outros (TRIGUEIRO,
2001).

Em meio a tanta competitividade no mercado, o marketing boca a boca tem
influenciado muito a venda de produtos e servicos, inclusive no setor turistico. Isso acontece
pois ele diz respeito a pessoas falando umas com as outras sobre um produto/servigo. O que
torna o marketing boca a boca mais fascinante € a originalidade e sinceridade de alguém ao
falar de algo (SERNOVITZ, 2012). Embora este marketing pareca algo que aconteca
espontaneamente, as organizagdes passaram a influenciar a forma como ocorre. Quanto a isto,
Sernovitz (2012) afirma que trabalhar com pessoas que querem falar sobre a organizacao
ajuda isto a acontecer, principalmente porque estas pessoas querem ajudar a organizacao a
alcancar uma nova audiéncia. Ele também apresenta cinco elementos importantes para que o
marketing boca a boca faca parte de uma campanha bem planejada: 1) Divulgadores; 2)
Temas; 3) Ferramentas; 4) Participacao; e 5) Acompanhamento.

Os divulgadores sdo aquelas pessoas que desejam falar sobre sua organizacdo (produto
ou servico). Podem ser pessoas comuns, ou até mesmo “blogueiros” que estdo interessados
em sua tematica. O tema é normalmente uma mensagem que as pessoas utilizardo para
praticar este marketing, ele ajuda a estimular a conversa sobre a organizagdo. As ferramentas
sdo tudo o que auxilia para que o marketing boca a boca aconteca. Ele pode vir por meio de
amostra gratis, blogs, enfim, tudo o que auxilie na “expansdo” e apoio para que as pessoas
continuem a falar sobre um produto/servico. A participacdo € quando a organizacdo entra
junto a conversa, respondendo aqueles que estdo falando a seu respeito. Essa participacao
pode ser realizada de varias formas, através de respostas a e-mails e comentarios, entre outros.
O acompanhamento é a avaliacdo e compreensdao daquilo que estdo falando a respeito da
organizacdo. A partir disto é possivel entender os desejos e necessidades dos clientes, e como
“criar um plano de marketing mais inteligente e uma empresa melhor” (SERVITZ, 2009,
p.52). Como exemplo, temos o site Tripadvisor que combina avaliacdes de pessoas comuns
sobre hotéis, restaurantes, atracdes, entre outros. Neste site, as pessoas avaliam estes servicos
e/ou produtos em: excelente, muito bom, razoavel, ruim ou horrivel. Também é possivel
deixar algum comentario sobre a sua experiéncia, especificando o que esta pessoa gostou ou
ndo, o que pode ser mudado, etc. Mas ndo é s0 isso, as empresas que foram avaliadas podem

responder a estes comentarios para esclarecer ou até mesmo agradecer aqueles que o
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avaliaram. Desta forma, pessoas que ainda ndo conhecem estes locais/estabelecimentos
decidem se irdo ou ndo a partir da opinido de pessoas que ja o conhecem.

Com a grande quantidade de possiveis destinos para se viajar, 0 marketing tem sido
muito importante para uma localidade se destacar dos demais concorrentes. Seja por meio de
uma nova imagem, ou pela exploracdo de outras vertentes de sua identidade o fato é que as
organizacOes governamentais tém investido para que se tornem locais conhecidos e que 0s
clientes desejam visitar. O uso de ferramentas digitais tem auxiliado bastante essa promogéo
dos destinos. Ha diversos blogs, canais no Youtube, paginas e perfis em redes sociais
(Instagram, Facebook, etc.) que auxiliam na divulgacdo destas localidades. Além disso, a
importacéo de cultura também tem tido um papel muito notavel no turismo de diversos locais.
Lugares como a Coreia do Sul e Japdo, por exemplo, acabam atraindo pessoas que de alguma
forma foram expostos a sua cultura, sendo por meio da mdsica, novelas, programas de
variedade, animes (animacdo japonesa), mangas (semelhante as histérias em quadrinhos no
Ocidente), etc. Desta forma, todo este trabalho — por meio de influenciadores digitais,
televisdo, entre outros — contribui ao despertar o interesse de alguém sobre um local, se

tornando, entdo, um possivel turista da localidade.
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CAPITULO Il - COREIA DO SUL

O presente capitulo ird abordar temas relacionados a Coreia do Sul, incluindo um
breve resumo sobre sua histéria, alguns aspectos culturais tradicionais do pais, e como a

cultura coreana tem se tornado popular por todo o mundo.

2.1 UM BREVE RESUMO SOBRE A HISTORIA DA COREIA DO SUL

A Coreia, por ser um pais extremamente antigo possui uma longa histéria que contou
com diversas disputas territoriais e influéncia de outros povos.

A partir de descobertas arqueoldgicas sabe-se que o local que hoje é a Coreia ja era
povoado durante a era neolitica, ha inclusive amostras de cerdmicas que datam 8.000 anos a.C.
Ainda que esta regido ja fosse ocupada ndao havia uma homogeneidade cultural, isso porque
ali viviam diferentes tribos. Os coreanos consideram, entdo, que sua origem teve inicio
somente por volta de 2.333 a.C. quando houve a fundacéo do reino Gojoseon, que consistiu na
unificagdo de diferentes tribos. Este reino foi fundado por Dangun, o primeiro rei coreano.
Contudo por volta de 108 a.C a dinastia Han, da China, conquistou o que era 0 Reino
Gojoseon, transformando-0 em pequenos estados.

Ja por volta do século | a.C se iniciou o periodo conhecido como “Trés Reinos”, que
consistia em trés grandes reinos. Eles foram conhecidos como: Goguryeo, Baekje e Silla.
Houve também uma pequena confederacdo conhecida como Gaya, mas que logo foi absorvido
por Silla.

O reino Goguryeo era altamente militarizado e ficava mais ao norte, ocupando um
vasto territdrio que incluia o que hoje temos como China e Russia. Na parte sul ficava Baekje
(a oeste) e Silla (a leste). As caracteristicas mais marcantes de Baekje foi de seu trabalho com
a agricultura, sua boa relacdo com a China e Japao, que permitiu uma grande troca cultural, e
pelo seu aprimoramento nas técnicas ao trabalhar com o ferro. O reino de Baekje foi também
0 que mais se empenhou em levar a peninsula coreana 0s ideogramas chineses. Ja o reino Silla
consistia em uma sociedade aristocrata, mas que se compararmos aos demais reinos foi 0 mais
lento em se desenvolver na area politica, militar e cultural. Contudo, este reino ainda ficou

conhecido por suas habilidades diplomaticas.
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Com a forga que o reino Goguryeo possuia, dois reinos se sentiram ameagados: o0 reino
de Silla, e o reino de Tang - da China. Com isso, por volta do ano de 648 estes dois reinos
formaram uma forte alianga que resultou na conquista dos reinos de Baekje e Goguryeo. Apos
essa conquista Silla unificou a peninsula coreana, atingindo o apice de seu poder e
prosperidade por volta do século VIII. Contudo, Tang desejava este territdrio, travando uma
longa luta para conquista-la. Foi entdo que em 676 Silla conseguiu expulsar os chineses de
seu territorio. E, ainda que Silla ainda estivesse unificada, o seu territorio foi reduzido
drasticamente.

Em 698, enquanto Silla ficava na parte sul da peninsula, na parte norte foi fundado um
novo reino. Este reino se chamava Balhae e possuia um vasto territorio. Este reino consistia
principalmente por pessoas que pertenceram ao reino Goguryeo e também por uma grande
populacdo Mohe (da Manchuria). Mas ainda que Balhae tenha existido por um longo tempo,

depois de trés séculos ele foi dominado pela China, deixando de existir.

Imagem 4 — O retorno dos dois reinos (Baekje e Goguryeo) em 892

Fonte: Coreano Online, 2019

Enquanto isso Silla unificada enfrentava grandes conflitos internos que resultou na
“volta” de dois reinos: Baekje e Goguryeo, em 892. Contudo, o reino Goguryeo foi refundado
em 901 por um monge budista chamado Gung-ye. Esse mesmo monge sofreu um golpe em
918 por Wang Geon, também conhecido como Taejo, um general descendente da antiga
familia real de Goguryeo. A partir disto foi fundado um novo reino: o Reino Goryeo. Este
reino era extremamente forte e por isso conseguiu conquistar os outros dois reinos (Baekje e
Silla). Foi entdo, que no ano de 936, esse territorio foi reunificado em uma Unica nagéo. Nesta

época 0 nome deste grande reino comecgou a ser conhecido por outras nagées, principalmente
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por navegadores europeus. Desta forma, o nome Goryeo deu origem ao nome que
conhecemos hoje: Korea, em inglés, e Coreia, em portugués.

A dinastia Goryeo durou quase quinhentos anos, e durante este tempo o pais
consolidou o budismo, organizou as leis e o sistema de administracdo publica, e também
introduziu a imprensa para publicar livros. Para se ter uma ideia, por volta do ano de 1100
existiam cerca de 12 universidades com cientistas e académicos renomados do pais. Durante
este periodo foi também aberto as portas para a China, recrutando um grande numero de
musicos, escritores, tradutores e médicos. Mas ainda que tenham se passado varios anos de
grande desenvolvimento e prosperidade, em 1231 se iniciou a invasao dos mongois no pais.

Goryeo era um reino extremamente forte e por isso resistiu as invasées dos mongois
por 39 anos, mas no fim eles acabaram se rendendo por volta de 1270. Os mongdis, por outro
lado, ndo quiseram destruir Goryeo, eles decidiram que as princesas mongois se casariam com
0s reis coreanos. Esses casamentos aconteceram durante oitenta anos, até que em 1350 o
império mongol comecou a se enfraquecer, o que resultou em um pouco mais de autonomia
ao reino Goryeo. Entretanto, o pais enfrentava diversos conflitos internos entre aqueles que
apoiavam 0s mongais e 0s que ndo apoiavam, entre os académicos budistas e confucionistas,
e até mesmo entre suas autoridades.

Foi assim, que em 1388, Yi Seong Gye, um general filho de um oficial do império
mongol, realizou um golpe e tomou o poder do territdrio. Alguns anos depois ele decidiu
refundar a nacdo, comecando a era da dinastia Joseong em 1392. Esta dinastia recebeu 0 nome
em homenagem ao primeiro reino coreano (o reino Gojoseong), fundado por Dangun. Esse
nome foi escolhido para que o povo coreano refletisse sobre sua historia, servindo como um
retorno as suas origens. Uma das caracteristicas mais notaveis na dinastia Joseong foi na
mudanca de sua filosofia de vida, que passou a ser a filosofia confucionista, ao invés da
budista. Inclusive, hoje, é possivel notar a influéncia desta filosofia no modo como os
coreanos vivem.

Durante os seculos XV e XVI a dinastia Joseong promoveu bastante a educacdo no
pais. Foi durante este periodo que houve o rei mais conhecido da dinastia, e talvez até mesmo
de toda a Coreia: 0 grande Rei Sejong. Ele ficou muito conhecido por expulsar piratas
japoneses da peninsula, e também por investir em educacdo, ciéncia, e desenvolver a
cartografia, astronomia, medicina e agricultura no pais. Mas, entre todos os seus feitos, 0 mais
famoso foi a criagdo do alfabeto coreano, o Hangeul, em 1446. A criacdo deste alfabeto foi

para facilitar a alfabetizacdo do povo coreano, ja que antes disso a lingua coreana ainda era
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escrita a partir dos ideogramas chineses, conhecidos como “hanja”. Tendo em vista que os
coreanos ndo falavam a lingua chinesa, o Rei Sejong estabeleceu um alfabeto com base nos
sons da lingua coreana para que todos — de camponeses a académicos — pudessem ser
compreendidos.

Imagem 5 - Hangeul: o alfabeto coreano
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Fonte: Lars Kim?

Com o passar dos anos diversas civilizagdes tentavam conquistar o territorio coreano.
Um dos ataques mais influentes aconteceu no final do século XVI, quando principalmente o
Japdo e a Manchuria tentaram diversas vezes invadir o pais. Ainda que o reino de Joseong
tivesse resistido a essas incontaveis tentativas de invasao, o pais decidiu por fechar as suas
portas para o restante do mundo, com exce¢do da China. Ao fazer isso ele também se isolou
da crescente influéncia ocidental na Asia.

Mesmo com o fechamento de suas portas, paises como os Estados Unidos e Japao
queriam estabelecer relagbes diplomaticas com o pais. Foi entdo que em 1871 os EUA
atacaram a ilha de Ganghwa, uma das ilhas pertencentes ao reino Joseong. Com isso, 0 rei
acabou cedendo, assinando um tratado de abertura do pais ao Jap&o e aos Estados Unidos em
1882.

Ainda que a Coreia tivesse aberto suas portas, o pais se viu novamente entre uma luta
de poder entre Japdo, China e Russia. O Japdo ganhou da China em 1895, e da Rlssia em
1905, com isso a Coreia acabou se tornando um protetorado japonés. Muitos coreanos,
principalmente da classe intelectual, ndo ficaram satisfeitos com esse acontecimento, dando
inicio a criacdo de diversos grupos e associagdes ativistas para lutar a favor da independéncia

do pais.

! Disponivel em: https:/letterformarchive.org/news/from-the-collection-ahn-sang-soo. Acessado em: 02/08/2019
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Em 1909, um ativista destes grupos pro-independéncia coreana, assassinou Ito
Hirobumi, um representante do governo japonés na Coreia. A partir dai o governo japonés
decidiu anexar a Coreia ao Japdo. Tal anexacdo foi oficializada em 1910 por meio de um
tratado assinado por oficiais do governo coreano. Este tratado dizia que a Coreia se
submeteria voluntariamente a anexagdo ao Japdo. Assim, O governo japonés passou a
governar a Coreia.

O Japéo investiu muito na infraestrutura do pais, com a criacdo de linhas de trem e
introducdo da eletricidade, e na comunicacdo, com a introducdo do radio e linhas telefonicas.
Mas, por outro lado, as tradi¢Bes e cultura do povo coreano comecgaram a ser reprimidas, e
diversos locais historicos e simbolicos para os coreanos foram destruidos, como foi o caso do
palacio Gyeongbok. Durante este periodo a moeda do pais foi trocada pela moeda japonesa,
os coreanos foram obrigados a falar na lingua japonesa e também a trocar seus nomes para
nomes japoneses. Além disto, a lingua japonesa comecou a ser ensinada nas escolas no lugar
da lingua coreana. Ou seja, tudo e qualquer coisa relacionada a lingua, histéria ou cultura da
Coreia foi banida pelo Japéo.

Mesmo durante este periodo alguns patriotas coreanos se organizaram e planejaram
secretamente atos e assuntos relacionados a independéncia de seu pais. Com a morte do Rei
Kojong (pendltimo rei do pais) em 1919 por suspeita de envenenamento, um grande
movimento pela independéncia irrompeu nas ruas da Coreia em 1° de margo daquele ano.
Estima-se que houve cerca de 2 milhGes de coreanos manifestando pacificamente pelas ruas
do pais. Além disto, foi enviada ao governo japonés uma nota escrita por representantes do
poVvo coreano que exigia a restauracdo da soberania coreana. No entanto, o Japéo respondeu
violentamente a este manifesto e cerca de 7 mil pessoas foram mortas ou feridas. Este
acontecimento resultou em uma maior forca para o governo provisorio da Republica da
Coreia em Xangai, criado antes da anexagdo japonesa por dissidentes politicos exilados. A
ocupacdo japonesa durou até 1945, quando o pais perdeu a Segunda Guerra Mundial,
obrigando o Japéao a desocupar todos os paises que havia invadido.

Com o final da Segunda Guerra Mundial e com a desocupagédo japonesa da Coreia
tudo indicava que o pais estaria liberto e independente, mas ndo foi o que aconteceu. O pais se
viu dividido por diferencas ideologicas resultadas pela Guerra Fria. Desta forma, foi tracado
uma divis&o territorial ao longo do paralelo 38. Com isso a Unido Soviética ficou ao norte, e
os Estados Unidos ao sul. Em 1947 esse tema foi levado a Assembléia Geral das Nacdes

Unidas que resultou na convocagdo de eleicOes gerais na Coreia. Essas eleiches seriam
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supervisionadas pela Comissdo Temporaria da ONU para Assuntos Coreanos. Contudo, a
Unido Soviética se recusou a cumprir a resolucao e decidiu proibir a Comisséo de entrar na
parte norte da Coreia.

Ainda gue o lado norte ndo tivesse aceitado a resolucéo, as eleicdes aconteceram em
1948 no lado sul da peninsula. Enquanto Rhee Syngman foi eleito o primeiro presidente da
Republica da Coreia (Coreia do Sul), Kim 11-Sung foi designado lider do regime comunista na
Republica Democréatica Popular da Coreia (Coreia do Norte). Em 1948 e 1949 tanto a Unido
Soviética quando os Estados Unidos, respectivamente, retiraram suas tropas do territdrio
coreano.

Imagem 6 —A atual diviséo da Coreia do Sul e da Coreia do Norte
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Fonte: Google Maps, 2019

Em 1950, quando menos se esperava a Coreia do Norte invadiu a do Sul, dando inicio
a Guerra da Coreia. Esta guerra envolveu principalmente as forcas americanas e chinesas,
dentre outros paises. Dados ndo oficiais estimam que mais de 2 milhdes de pessoas morreram
ou ficaram feridas. Durante trés anos houve varios avancos e recuos nos territorios norte e sul
coreanos, mas ao chegarem em um impasse decidiram assinar um armisticio cessar-fogo em
1953. No entanto, nenhum tratado de paz foi firmado entre os dois paises, e atualmente os
dois paises ainda estdo divididos. De 1948 a 2019 a Coreia do Norte teve em seu total 3
lideres, enquanto a Coreia do Sul contou com 12 presidentes eleitos.

Apesar das enormes perdas e por terem passado por um periodo de extrema pobreza, a
Coreia do Sul é considerado hoje uma das maiores poténcias do mundo. Seu acelerado
crescimento econdmico aconteceu principalmente pelo aumento de exportagdes, mas a rapida
industrializacéo e seus avancos tecnologicos também foram de extrema importancia. Entre o0s

produtos mais exportados pelo pais estdo semicondutores e automoveis. Além disto, o
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governo sul-coreano investiu bastante em educacéo, e de acordo com dados divulgados pelo
pais o indice de analfabetismo é de aproximadamente 1%.

2.2 COREIA DO SUL: ALGUNS ASPECTOS DE SUA CULTURA E TRADICOES

A cultura sul-coreana foi se desenvolvendo e se adaptando com o passar do tempo, e
ainda que muito tenha acontecido em sua historia é possivel perceber a influéncia de seu
passado na maneira em que 0s coreanos vivem. A relagdo entre as pessoas — como pais e
filhos, irmé&os e até amigos, por exemplo — é resultado a partir da influéncia do confucionismo
no pais. Alguns dos valores do confucionismo sdo: cuidar da familia, respeitar os mais velhos,
reverenciar os antepassados e cumprir rituais e sdo até hoje valores presentes na maneira em
que os coreanos vivem. O dia de Seollal — o primeiro dia do ano pelo calendario lunar, por
exemplo, é uma data comemorativa muito importante. Neste dia as familias se vestem com
trajes tradicionais ou formais e realizam um tradicional ritual aos seus antepassados. Apos a

cerimdnia os membros mais jovens reverenciam o membro mais velho da familia.

Imagem 7 - Hanboks: a roupa tradicional coreana
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Fonte: Visit Korea

No Seollal e em outras comemoragdes e/ou ocasifes mais tradicionais € muito comum
0 uso de uma vestimenta diferente das que é usado em seu cotidiano. Essas vestimentas sao
conhecidas como Hanbok, e sua forma mais basica consiste em: jeogori (uma espécie de
jagueta) com a baji (cal¢a) e durumagi (uma espécie de paletd/casaco largo) para os homens,
e jeogori com duas fitas para formar um lago com a chima (saia) para as mulheres. Como toda
roupa o hanbok foi sendo modificado com o passar do tempo pois a moda também foi

mudando, contudo ele continuou seguindo um mesmo padrdo. Além disso, ha diversas
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variacOes deste vestuario, de forma que o hanbok utilizado em um casamento (noivo e noiva,
por exemplo) seja um pouco diferente do utilizado em ceriménias mais simples.

Outra particularidade coreana sdo as suas habitacOes tradicionais, conhecidas como
Hanok. Essas casas possuem um sé pavimento e sdo feitas com madeira, pedras, argila, telhas
ou palha, e papel coreano (hanji) que serve para cobrir as portas, janelas e paredes interiores.
As casas eram também construidas sem o uso de pregos, ao invés disso elas eram montadas
com grampos de madeira. As casas seguiam um mesmo padrdo mas eram levemente
diferentes na parte norte — que é mais frio, e na parte sul — que é mais quente. Na regido norte
as casas tinham o formato de U ou de um quadrado para manter o calor. Ja na regido mais ao
sul as casas eram projetadas no formato de L para ser mais fresco. Estas casas contam também
com um sistema de aquecimento sob o solo, chamados de ondol. A partir da canalizacio da
fumaca e calor sob o piso as casas eram aquecidas nos dias mais frios. Ainda hoje é possivel
encontrar vérias vilas que contam com essas habitacfes, como é o caso da Aldeia Hanok de

Bukchon, em Seul, e da Jeonju Hanok Village, em Jeonju.

Imagem 8 - Vila Hanok em Jeonju

Fonte: Visit Korea

Assim como o hanok, os palécios reais sdo um grande legado deixado aos coreanos.
Em todo o pais ha diversos palacios que serviram como residéncia e local de trabalho para os
reis que ali viveram. Inclusive em Seul, em meio aos grandes e modernos edificios é possivel
encontrar diferentes palacios reais, sendo o Palacio Gyeongbokgung o maior e mais famoso
entre os da capital. A maior parte dos palécios é aberta para visitagdo e ainda contam com
uma visita guiada que explicam melhor sobre sua historia. No Palacio Gyeongbokgung é

também possivel ver uma cerimonia de troca de guardas que € realizado no estilo tradicional.
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Imagem 9 - Portdo Gwanghwamun do Palacio Gyeongbokgung

Fonte: Visit Korea

A musica tradicional coreana, a gugak é também um forte legado da tradi¢do do pais.
Ela se desenvolveu principalmente durante o periodo dos Trés Reinos, e contou com a
influéncia da China ao criar e tocar seus instrumentos. Alguns dos instrumentos mais
conhecidos sdo: o Gayageum —um instrumento feito de madeira com cordas de seda
(normalmente possuem 12 cordas) e pequenos “pilares” de madeira, o Daegeum —um
instrumento de sopro feito com bambu que é tocada transversalmente e o Kkwaenggwari —um
pequeno gongo feito de latéo.

A mdsica tradicional coreana é dividida em dois diferentes estilos: o jeongkak — a
musica tocada para as cortes reais ou intelectuais; e 0 minsogak - a musica tocada para o povo,
sendo entdo apreciada por pessoas comuns. Estas musicas eram tocadas principalmente em
ritos sagrados, rituais, festivais e encontros dos oficiais do governo, e contavam com diversos
instrumentos diferentes. Um dos ritos que contam com as mdsicas tradicionais no estilo
jeongkak é o Jongmyo jerye, uma cerimbnia que acontece anualmente no Santuario de
Jongmyo em Seul que serve para adorar 0s antigos reis e rainhas ja falecidos. Nesta ocasido
oracOes sdo recitadas e sdo oferecidos alimentos aos antigos espiritos. Ha também
apresentacdo das musicas tradicionais e de dancas para entreté-los. Ao final deste rito os
espiritos sdo enviados de volta ao paraiso, e 0s alimentos e bebidas sdo partilhados entre 0s
oficiantes. Em 2001 este rito foi reconhecido pela UNESCO como Patriménio Cultural

Imaterial da Humanidade.
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Imagem 10 - Uma tradicional apresentagéo de Pansori

Fonte: Cultural Heritage Administration — Visit Korea

Assim como a cerimbnia Jongmyo jerye, o Pansori foi reconhecido como Patriménio
Cultural Imaterial da Humanidade pela UNESCO em 2003. O Pansori € uma narracdo de
contos populares em forma de cancdo. Normalmente € apresentado por duas pessoas: um
vocalista com seu leque e um percussionista com seu tambor. O vocalista apresenta uma
histéria acompanhada das batidas do tambor e conta também com a participacdo de seu
publico. Durante uma performance de pansori o vocalista alterna sua apresentacdo em gestos,
cancOes e narracdes. Ele também desempenha o papel de diferentes personagens.

Na Coreia do Sul encontramos diversos rituais e ceriménias, além de varias
apresentacdes de dancas e musicas tradicionais. E ainda que o mundo ocidental tenha
influenciado a maneira em que os coreanos vivem atualmente, é notavel os esforcos de nédo se

esquecerem de sua historia e suas tradicdes.

2.3 HALLYU: O FENOMENO DA ONDA COREANA

O termo hallyu significa “fluxo da Coreia” e foi utilizado pela primeira vez na década
de 90 por jornalistas chineses que estavam surpresos com a crescente popularizacao da cultura
coreana na China. Os filmes, as novelas, as musicas e coreografias coreanas se tornaram
famosas no Japao, China, Taiwan, entre outros paises do leste asiatico. Contudo, esta “onda
coreana” comegou a chegar a outros continentes, incluindo a Africa e a América do Sul. O

hallyu se baseia em diferentes aspectos da cultura coreana, tendo como os trés aspectos

37



principais: a musica coreana, em especial ao pop que é conhecido como K-pop; os filmes
coreanos, conhecidos como K-movies; e as novelas/minisséries televisivas, os K-dramas.

O k-pop possui diversas semelhangas com as musicas ocidentais, principalmente
porque incorporou estilos ocidentais, em especial os estilos americanos como 0 R&B, Techno,
Hip Hop, entre outros. Contudo para se tornar um grande artista — ou idol, como eles os
chamam, normalmente é levado muito tempo. Aqueles que desejam se tornar um idol devem
primeiramente passar em uma audicdo de um das inimeras agéncias de entretenimento do
pais, sendo a S.M. Entertainment, YG Entertainment e JYP Entertainment as maiores e mais
conhecidas do pais. Quando esta pessoa consegue passar nestas audi¢fes e assinar um
contrato com a agéncia ela passa a ser um trainee. 1sso significa que esta pessoa serd treinada
para se tornar um idol. Este treinamento é supervisionado e conta com aulas de danca, de
canto e musica no geral, de atuacdo, de linguas estrangeiras (inglés, chinés, japonés,entre
outros). Este treinamento pode chegar a durar anos e serve para ajudar os trainees a se
desenvolverem até serem escolhidos para seu realizarem o seu debut, ou em outras palavras,
até serem lancados no mercado musical.

Enquanto no ocidente seja muito comum um artista ser solista, na industria musical
coreana o forte sdo os grupos de k-pop. Além de cantarem eles também fazem rap e criam
coreografias para suas musicas. Normalmente estes grupos sao formados somente por garotas,
chamados de girl group, ou somente por garotos, chamados de boy groups. Nao existe uma
regra quanto ao numero de integrantes, ha grupos com quatro membros (como o girl group
BlackPink da YG Entertainment); outros com treze (como o boy group Seventeen da Pledis
Entertainment). Ou seja, ndo ha uma quantidade minima ou mé&xima de membros. Nestes
grupos cada integrante possui uma funcédo estabelecida. Existe o lider, o rapper, o vocalista, 0
dancarino, o visual que € considerado o membro mais bonito,0 face que é o membro mais
popular,e 0 maknae que é o membro mais novo. Dependendo de suas habilidades, um mesmo
integrante pode ter mais de uma fungéo.

Ainda que os grupos de k-pop ocupem uma grande parte da industria musical sul-
coreana, ha também a presenca de alguns solistas. Normalmente os solistas s&o artistas que ja
fizeram, ou fazem parte de algum grupo, como é o caso da cantora Sunmi que fez parte do girl
group Wonder Girls. Contudo, ha alguns artistas que nunca fizeram parte de nenhum grupo,
como é o caso das cantoras IU e Ailee.

Com a popularizagdo do k-pop as agéncias tém investido em shows por todo 0 mundo.

No ano de 2018 o Brasil recebeu diversos grupos que se apresentaram em diferentes cidades
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como S&o Paulo, Rio de Janeiro, Fortaleza, Porto Alegre, Manaus, entre outros, totalizando
mais de 20 shows no pais. No ano de 2019 o Brasil recebeu novamente varios artistas, como o
grupo Monsta X, Pentagon, e BTS. O grupo BTS possui sete membros e foi criado pela
agéncia Big Hit Entertainment em 2013. Ele é considerado um dos maiores grupos de k-pop
da atualidade contando com diversos recordes na industria musical. Eles foram também o
primeiro grupo coreano a receber um prémio no Billboard Music Award com o prémio de Top
Social Artist no ano de 2017. O grupo ja esteve no Brasil quatro vezes (nos anos de 2014,
2015, 2017 e 2019), e em sua ultima vinda, em maio de 2019, o grupo faria uma Unica
apresentacdo, mas que decidiram abrir um show extra pois 0s ingressos acabaram em
pouquissimas horas. Os dois shows aconteceram no Allianz Parque e foi estimado que mais
de 39 mil pessoas compareceram para cada um dos shows.

Ja os k-dramas sdo séries televisivas semelhantes as novelas no ocidente. Embora em
seu nome exista a palavra “drama”, 0s k-dramas nao serdo necessariamente deste género. Eles
podem ser histéricos, de suspense, de romance, de comédia, entre varios outros. Normalmente
eles possuem entre 12 a 24 episodios que duram por volta de uma hora, e possuem uma Gnica

temporada.

Imagem 11 - Cena do k-drama Goblin que acontece na Praia de Jumunjin

Fonte: TvN, 2016

Palacios, vilas folcloricas, escolas e campus universitarios, cafeterias e até mesmo
praias sdo alguns dos exemplos de locais que séo utilizados para as gravacoes de um k-drama.
Com a popularizacéo destas novelas muitos destes locais tém atraido turistas de todo o mundo
que desejam conhecer pessoalmente lugares que eles ja viram pela televisdo. Este é o caso da
Ilha de Namiseom e da Praia de Jumunjin onde A Sonata de Inverno e Guardido: O Solitario
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e Grande Deus, respectivamente, foram gravados. Além disso, diversos sites de streaming
tém adicionado ao seu catélogo estes dramas, como € o caso da Netflix. H4 também empresas
que desenvolveram sites de streaming em que seu foco sdo estes contetdos relacionados aos
dramas, como € o caso dos sites Viki e Kocowa.

Os filmes coreanos, ou k-movies, tem despertado a aten¢do do mundo inteiro e cada
vez mais tem ocupado as salas de cinema por todo o0 mundo. Além disso, muitos destes filmes
tem entrado nas indicacGes de diversos prémios de grandes festivais de cinema, como o
Festival de Cannes, de Berlim e de Veneza. O filme Parasite dirigido por Bong Joon-ho, por
exemplo, venceu em 2019 o prémio com maior prestigio no Festival de Cannes, o prémio
Palma de Ouro (em francés: Palme d'or). Estas frequentes indicacbes para concorrer a
diversos prémios em importantes festivais tem gerado maior visibilidade ao cinema coreano.

Com o crescente nimero de admiradores da cultura coreana que sdo atraidos por estes
aspectos da hallyu, o nimero de pessoas interessados em aprender a lingua coreana também
tem crescido. Uma das a¢des tomadas pelo governo sul-coreano para auxiliar na promogéo da
cultura do pais foi a criacdo da Fundacdo Instituto Rei Sejong, um instituto publico que
pertence ao Ministério da Cultura, Esportes e Turismo do pais. O Instituto Rei Sejong oferece
aulas da lingua e cultura coreana e esta presente em 60 paises, totalizando 180 institutos pelo
mundo, sendo cinco deles no Brasil. O ensino da lingua coreana tem estado presente também
na internet, com inimeros canais no YouTubeou até mesmo em plataformas independentes.
Além disto, muitas empresas de intercambio tem adicionado a Coreia do Sul entre seus
destinos.

De forma geral é muito perceptivel como a onda coreana tem atraido ndo s pessoas
que desejam conhecer sobre sua cultura de maneira mais geral e cbmoda (usando a internet,
por exemplo), mas também por pessoas que desejam visitar e vivenciar. Ou seja, o hallyu tem
cooperado para que o numero de turistas que visitam o0 pais aumente, mesmo que isso

aconteca de forma indireta.
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CAPITULO 11l — METODOLOGIA, APRESENTACAO E DISCUSSAO DA
ANALISE

Este capitulo ira descrever os metodos de pesquisa utilizados, bem como a

apresentacéo, discussdo e analise dos dados obtidos.

3.1 METODOLOGIA

Uma pesquisa € um procedimento tanto racional quanto sistematico que tem como
objetivo responder perguntas que foram propostas. Ela serve entdo como uma forma de
esclarecer as duvidas e questdes levantadas (GIL, 2019). Para isto é primordial que seja
decidido a forma com que esta pesquisa ird acontecer, ou seja, qual o método que sera
utilizado. Este método, ou metodologia, é considerada a “maneira concreta de realizar a busca
de conhecimento” englobando “tudo o que fazemos para adquirir o conhecimento desejado,
de maneira racional e eficiente” (DENCKER, 2007, p. 22). Assim, ela ¢ vital para que seja
possivel chegar a resultados concretos.

A cultura de uma localidade é geralmente caracterizada por diversos pontos, fatores
diferentes. Isso acontece principalmente pela evolucdo que ocorre nessa sociedade. Aqui no
Brasil, por exemplo, temos cidades historicas (como Ouro Preto, por exemplo) que
apresentam como era o lugar séculos atrds, mas temos também lugares que sdo mais “atuais”
e globalizados, como € o caso de Sdo Paulo. Contudo, uma caracteristica ndo anula a outra,
mostrando a riqueza cultural existente no Brasil. Por esse mesmo motivo, ao realizar o seu
marketing turistico essa promocdo do destino se torna algo dificil, principalmente se formos
levar em consideracéo toda a diversidade cultural ali presente.

Embora a pluralidade cultural do Brasil (em especial a sua tradicionalidade e
contemporaneidade) tenha sido utilizada como exemplo, este ndo & um acontecimento
exclusivo do pais. Tendo isto em mente, o presente trabalho tenta esclarecer a maneira em que
é criado uma identidade cultural e como esta € promovida em outros lugares, tomando como
objeto de anélise a Coreia do Sul. Este pais foi escolhido como objeto de estudo a fim de que
seja possivel compreender como o pais promove culturalmente seu pais aqui no Brasil. Assim,
nos questionamos: Em meio a suas ricas tradigcOes e as atividades relacionadas a onda coreana

— hallyu, como é feita a divulgacéo de sua cultura aqui no Brasil?

41



Desta forma, trata-se de uma pesquisa exploratéria, ja que “procura aprimorar ideias
ou descobrir intuigdes” (DENCKER, 2007). Ela “tem como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias” (GIL, 1989). Ou seja, ela busca a maior
familiaridade com o problema (GIL, 2019). Como parte da pesquisa, foi realizada uma
pesquisa bibliogréafica a partir de livros, artigos e péaginas oficiais do Governo sul coreano na
internet. Com este levantamento de informagfes e dados foi possivel compreender as
vertentes relacionados ao turismo, cultura, identidade, marketing, e também sobre aspectos da
historia e cultura da Coreia do Sul.

Como este trabalho busca compreender como o governo sul coreano se posiciona ao
promover seu pais no Brasil foi decidido a realizagdo de uma entrevista junto a Embaixada da
Republica da Coreia na Republica Federativa do Brasil, que se localiza em Brasilia. Para Gil
(1989) uma entrevista pode ser definido como:

A técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado e formula
perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que interessam & investigagdo. A
entrevista é, portanto, uma forma de interagdo social. Mais especificamente, € uma

forma de dialogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra
se apresenta como fonte de informacéo (GIL, ano 1989, p. 113).

A entrevista serve como uma maneira de obter informacg6es/dados em profundidade a
partir da interacdo social entre entrevistador e entrevistado. Contudo, por indisponibilidade do
0rgdo, esta ferramenta de pesquisa ndo pdde ser aplicada.

Assim, optamos por realizar uma analise que foi dividida em duas partes: a primeira
delas consistiu em analisar o material divulgado pela embaixada em seu perfil oficial da rede
social Instagram, visto que esta &, atualmente, a rede de maior alcance promocional. Para isso
foi feito um levantamento da quantidade de publicagdes postadas no ano de 2019 (de janeiro a
setembro) e a partir desta quantidade foi feito uma anéalise quanto ao conteddo das mesma. A
segunda parte consistiu em uma analise do material fornecido pela embaixada que consiste em
publicacdes que sao distribuidas em seus eventos. Uma andlise ou explicacao é:

A tentativa de evidenciar as relacdes existentes entre o fendmeno estudado e outros
fatores. Essas relacdes podem ser estabelecidas em funcdo de suas propriedades
relacionais de causa-feito, produtor-produto, de correlacGes, de analise de contelido
etc. (TRUJILLO, 1974, p. 178apudLAKATOS e MARIA, 2003, p. 167)

Desta forma, tentaremos evidenciar a relacdo com o que ja foi apresentado nos dois
primeiros capitulos deste trabalho. Contudo, ainda que na primeira parte da analise tenha sido

quantificado as publicacdes postadas no ano de 2019 (janeiro — setembro) na conta oficial da
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embaixada — ou seja, uma pesquisa quantitativa tenha sido realizada, estes dados serviram
como um instrumento para a interpretacao daquilo que foi postado. Desta forma, a analise dos
resultados serd realizada de forma qualitativa. Isto quer dizer que ao invés de focar na
quantificacdo dos dados obtidos, o foco serd na interpretacdo do conteldo de seus

materiais/postagens.

3.2 PRIMEIRA PARTE DA PESQUISA: CONTA OFICIAL DA EMBAIXADA
COREANA NO INSTAGRAM

As redes sociais tem tido um papel muito significativo no dia a dia da sociedade. Uma
rede social é caracterizada por ser um ambiente virtual em que as pessoas e/ou instituicoes
podem se comunicar e se relacionar a partir de compartilhamento de contetido (como videos e
imagens), mensagens, entre outros. Ha diversos tipos de redes sociais que surgem com
diferentes objetivos e que consequentemente atraem publicos mais especificos. Os mais
conhecidos sdo: YouTube, que é caracterizado pelo compartilhamento de videos; Facebook,
que busca maior interacdo e expansao de contatos; Pinterest, que reiine e compartilha ideias
dos mais variados temas; e claro, o Instagram, que € caracterizado pelo compartilhamento de
fotos e videos.

O Instagram foi criado e lancado em 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger. Ele se trata de uma rede social em que a intera¢do entre 0s usuarios
acontece por meio das fotos ou videos de curta duracdo postadas em seus perfis. O Instagram
conta também com um sistema de seguidores: os usuérios seguem os perfis que mais lhe
agradam, assim € possivel visualizar o conteudo postado por esses usuarios na tela inicial do
aplicativo. Ou seja, ndo € necessario abrir perfil por perfil para ver as suas novas publicagdes.
O conteldo postado possui também a opcao de receber curtidas, assim 0 usuario que postou
uma foto/video consegue saber quantas pessoas gostaram de seu contetudo. Além disso, essas
publicacBes contam com um espago para comentarios, assim os seguidores de um usuario
conseguem ndo s6 comentar sobre o que foi postado, mas também consegue marcar outros

usuarios para que eles vejam o contetdo.
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Imagem 12 — Perfil da Embaixada da Coreia no Instagram
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Fonte: Autor, 2019

Em junho de 2018 foi reportado que o Instagram contava com 1 bilhdo de usuarios, e
em julho de 2019 foi constatado pelo website Statista que ha 70 milhdes de usuéarios
brasileiros. Assim, a cada dia 0 nimero de pessoas/instituicdes que se interessam em entrar
nesta rede social tem aumentado. Isso acontece porque as pessoas estdo interessadas em

aumentar a sua visibilidade e popularidade.
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Imagem 13 — Paises lideres baseados no nimeros de usuarios no Instagram em
Julho de 2019

Leading countries based on number of Instagram users as of July 2019 (in millions)
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Fonte: Statista, 2019

Em setembro de 2019 (até o dia 29) o perfil da embaixada contava com 9.493
seguidores e 208 publicacdes no total, sendo 99 postagens do ano de 2019. Ainda que tenham
sido postadas 99 publicacbes algumas delas foram repostadas mais de uma vez. Desta forma,
contando individualmente as publicacfes e descartando suas repeticbes houve no total 73
publicacbes diferentes.Suas publicacbes abordam diversos temas: eventos oficiais da
embaixada, eventos relacionados a Coreia do Sul (ndo oficiais da embaixada), dicas de locais
historicos no pais, dicas de culinaria, curiosidades sobre a relacdo Brasil-Coreia, exposicoes
que envolvem a Coreia ou que fossem de artistas coreanos, concursos, bolsas de estudo no
pais, e até mesmo ha publicacGes que recomendam séries coreanas presentes no catalogo da
Netflix.

Para uma melhor andlise foi realizado uma relacdo das publicagbes postadas em sua
conta no Instagram. Essas publicacbes foram divididas em 10 categorias, sendo elas:
eventos/participacdo em eventos; eventos oficiais (com logo) / eventos na embaixada/
reportagens; histdria/cultura; turismo/gastronomia; tecnologia; exposi¢des; concursos/editais;

relagdo Brasil-Coreia do Sul; e outros. Em cada categoria foi contabilizado a quantidade total
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de postagens (posts) levando em consideracdo tanto o ndmero total de publicagdes com
repeticGes quanto sem repeticdes. Ha também uma pequena especificagdo sobre o contetdo
destas postagens. Ao lado desta especificacdo ha um paréntese com um numero dentro que

indicam a quantidade de posts sobre aquele assunto.

Quadro 01 - Publicagdes no perfil oficial da embaixada sul coreana do Instagram no ano de
2019 (janeiro — setembro)

Categoria Quantidade de Quantidade de Especificacdo
publicacGes publicaces(sem
(com repeticéo) repeticéo)
Concursos/Editais 13 10 e Logo competition: 60 anos de

relacdes diplométicas Brasil e
Republica da Coreia (1)

e GKS - Global Korea Scholarship
para pos-graduacéo (1)

e Resultado da “Logo
Competition” e entrega de
prémios(3)

e Bolsa de estudos AKS para o
segundo semestre de 2019 (1)

e  “Prémio Nacional de
Recomendagao™ (1)

e Video para o Centro de Lingua
Coreana da Universidade da
Coreia (1)

e GKS - Global Korea Scholarship
para graduacéo (1)

e Concurso de ensaios sobre o livro
Pépino de Aluminio (1)

e Prémios para os inscritos no
canal do Youtube da embaixada
(2)

e Bolsa de estudos AKS para o
primeiro semestre de 2020 (1)

Eventos oficiais (com | 29 11 e Aulas de K-pop na Embaixada
logo) / eventos na (@)
embaixada e K-pop world festival 2019 (6)

e Palestra “Ol4, Coreia!” com o
embaixador Kim Chan-Woo para
0s estudantes da PUC-Rio (2)

o Festival gastron6mico coreano na
Cémara dos Deputados (2)

e 22mostra cultural coreana em
Vila Velha - ES (2)

e Fbrum de Responsabilidade
Social Corporativa 2019 (2)
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Amazon Kpop (1)

Noite de Cultura Coreana (4)
Recepcéo da data nacional na
Embaixada (2)

60 anos das relacdes Brasil-
Coreia: Educacdo,Inovacdo e
Nosso Futuro (2)

Festival da Coreia em Recife (2)

Eventos/Participacédo
em Eventos

Férias no CCBB de Brasilia (1)
Palestra sobre a cultura de
negociacdo da Coreia na
Universidade Catolica de Brasilia
1)

Festival Gastrondémico da
Associago de Senhoras da Asia-
Oceania (AOLA) em Brasilia (1)
Palestras do Centro Cultural
Coreano de Sao Paulo sobre
como estudar na Coreia (2)

Exposicoes

“We Are One. Nos somos um.”
da artista Oh Hee Jeon (4)
“Haenyeo” do fotografo Luciano
Candisani (1)

Historia/Cultura

Ano novo lunar coreano (1)
Divulgacéo da turné do grupo
BTS no Brasil, divulgada
previamente pela empresa BigHit
(1)

Dia 1 de margo: aniversario da
Declaragdo de Independéncia da
Coreia (1)

Historia sobre o estabelecimento
do governo provisério coreano
em Xangai (1)

Seowons: as academias neo-
confucianas da dinastia Joseon
(1)

Apresentagdo da Kukkiwon, uma
equipe de demonstracdo de
Taekwondo (1)

Dia da libertacdo da Coreia (1)
Chuseok (1)

Relacéo Brasil-Coreia
do Sul

10

10

Participacdo do embaixador Kim
Chan-woo na Associagao
Parlamentar de Amizade Brasil-
Coreia da Camara dos Deputados
(1)

Visita do embaixador Kim Chan-
Woo ao presidente do Brasil Jair
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Bolsonaro (1)

Transferéncia da embaixada
coreana do Rio de Janeiro para
Brasilia (1)

Primeiro embaixador coreano no
Brasil foi nomeado em 1960
Visita do presidente Kim Young-
sam ao Brasil em 1996 (1)
Abertura das fabricas da LG e
Samsung no Brasil em 1995 e
1996 (1)

O embaixador Kim Chan-woo
recebeu uma medalha do
Governo do Goias por contribuir
no fortalecimento Coreia e Goias
1)

FHC foi o primeiro presidente
brasileiro a visitar a Coreia do
Sul em 2001 (1)

Imigragdo oficial dos coreanos
para o Brasil comegou em 1962
1)

Jornal “Estado de Sdo Paulo”
relata sobre o dominio colonial
japonés na Coreia em 1919 (1)

Reportagens

Video do Férum Econémico
Mundial sobre o Kimchi (1)
Entrevista com pessoas que se
interessam pela cultura coreana
para o jornal Correio Brasiliense

)

Tecnologia

Edificil mais alto do mundo, o
Burj Khalifa foi construido por
uma empresa coreana (1)
Startup coreana criou o primeiro
relégio em braile (1)

Empresas coreanas concluiram a
segunda ponte mais longa do
mundo (1)

Ensino de programacéo é
obrigatoria no ensino medio na
Coreia do Sul (1)

Turismo/Gastronomia

10

10

Festivais que acontecem no verdo
na Coreia (1)

Samgyetang: um prato muito
popular a ser consumido no verao
(1)

Inicio do Ipchu: temporada de
outono é a melhor época para
visitar o pais (1)

Rio Han (1)
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Palacio Gyeongbokgung (1)
Portdo Sungnyemun (1)

Templo de Haedong Yonggungsa
(1)

Praia de Haeundae (1)

Palacio Changdeokgung (1)
Lugares para visitar em Seul (1)

Outros

13

12

Criacdo da conta oficial da
embaixada na rede social Twitter
(1)

Divulgacédo do drama coreano
“Kingdom” da rede de streaming
Netflix (1)

Selecéo coreana na Copa do
Mundo de Futebol 2019 (2)
Prevencao contra a malaria (1)
Divulgacéo da série de videos da
Professora Sandra Jang sobre a
Coreia(1)

Curiosidade sobre Brasil e Coreia
na Copa do mundo de 2002 (1)
Como dizer os dias da semana
em coreano (1)

Divulgacédo do remake coreano
“Designated Survivor” da rede de
streaming Netflix (1)
Participacdo do artista Cho
Seung-youn no programa
Produce X 101. (1)

Comercial coreano de suco de
laranja em uma fazenda no Brasil
1)

Independéncia do Brasil (1)
Como rir em bate-papo em
coreano (1)

Total:

99

73

Fonte: Autor

A partir do quadro apresentado acima € possivel notar que a categoria que mais possuli

publicacfes ¢ o de “eventos oficiais ou que acontecem na embaixada” com 29 publicacdes.

Atras desta categoria estdo os “concursos e editais”, bem como a categoria “outros” com 13

publicacdes cada um. As demais categorias contam com entre 2 a 10 publicacdes. No entanto,

se ndo considerarmos o numero de repeticdes de algumas publicacGes perceberemos que as

categorias acabam tendo um ndmero bem equilibrado de posts. A categoria de “eventos

oficiais ou que acontecem na embaixada” passa de 29 para 11, o de “concursos e editais”

passa de 13 para 10, e o “outros” passa de 13 para 12. As demais categorias acabam nédo tendo
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tanta ou até mesmo nenhuma diferenca, como ¢ o caso da ‘historia/cultura”,

“turismo/gastronomia” e “relagdo Brasil-Coreia do Sul” que mantem 8, 10 e 10 publicacdes

respectivamente.

3.3 SEGUNDA PARTE DA PESQUISA: MATERIAIS DISTRIBUIDOS PELA

EMBAIXADA DA COREIA EM SEUS EVENTOS OFICIAIS

Para a segunda parte da pesquisa foram adquiridos seis publica¢des junto a embaixada

sul-coreana. Entre estas publicacdes estéo revistas, folders e livretos. Eles sdo:

Korea Monthly Magazine — September/2019 (edicédo de setembro): se trata de uma
revista mensal publicada em lingua inglesa pela Korean Culture and Information
Service (Servico de Cultura e Informacdo da Coreia, em traducdo livre), uma
organizacao afiliada do Ministério da Cultura, Esportes e Turismo do governo sul-
coreano. A revista traz diferentes aspectos que envolvem a cultura coreana, ha
matérias que contam historias, explicam sobre alguns artesanatos e gastronomia, e até
mesmo ensinam um pouco da lingua coreana com explicacdes, exemplos e exercicios;

National Symbols of the Republic of Korea — Uniting People and Elevating
National Pride: publicada em novembro de 2013 foi produzido em inglés pelo
Ministério da Seguranca e Administracdo Publica da Coreia se trata de um livreto que
explica sobre os simbolos nacionais do pais. Os simbolos séo: bandeira nacional, hino
nacional, flor nacional, selo nacional e emblema nacional;

A Coreia no Mundo: é um livreto produzido em portugués pela The Academy of
Korean Studies (Academia de estudos coreanos, em traducdo livre). Este material da
um breve resumo da histéria da Coreia — desde os primordios até a divisdo das duas
Coreias, e da outras informacdes sobre o pais como o PIB, populagéo, o crescimento
econbmico, a democratizacdo, e até mesmo sobre a presenca do pais no cenario
mundial;

Palavras-chave para a Coreia: material produzido em 2013 pela Korea Tourism
Organization (Organizacéo de Turismo da Coreia) que explica a Coreia do Sul a partir
de palavras-chave. Algumas das palavras abordadas séo: localizagéo, idioma, antigas
capitais, Hanok e vilas folcléricas, pratos carros-chefes, Tl, k-pop e taekwondo. Além

disto hd uma parte com informacdes bésicas sobre passaporte e visto, cambio, ligacGes
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de emergéncia, bem como informacdes sobre os transportes no pais. Ha também um
mapa que mostra as regides onde ficam alguns dos atrativos mais famosos da Coreia;

o Bolsas de Estudos Coreia — Guia de oportunidades: é um panfleto produzido pela
Embaixada da Republica da Coreia que da informacdes sobre trés bolsas do governo
coreano: a KGSP (programa de bolsa de estudos do governo coreano), a KGIP
(programa de visitas do governo coreano) e a GSKS (escola de graduagdo em estudos
coreanos). Entre as informacOes estdo as explicacbes sobre cada bolsa com a
quantidade de vagas, quando abrem as inscri¢des, quem pode se candidatar, entre
outros;

e OIa, Coreia — Fatos Importantes: se trata de um panfleto que apresenta de forma
bem direta alguns fatos sobre o pais. Eles apresentam sobre o povo coreano, simbolos
nacionais, histéria, economia, exportacbes, democracia, cultura, contribuicdes
internacionais e para 0 PKO (Peace Keeping Operations - Departamento de Operac6es
de Paz) da ONU.

3.4 ANALISE DOS MATERIAIS DA PESQUISA

E inegavel que com o avanco da modernidade o processo de escolha de um turista para
com um destino tenha sido facilitada. Se antes era necessario comprar guias de turismo ou
recorrer a agentes de turismo, hoje, com a internet, é possivel encontrar as mais variadas
informacdes sobre estes locais, inclusive saber da opinido de pessoas que ja o visitaram. Entre
sites oficiais, blogs, e outras ferramentas presentes neste “mundo virtual”, as redes sociais tem
sido também muito Gtil tanto aqueles que desejam conhecer um lugar, como para 0S que
“vendem” este lugar.

Com o crescente interesse do brasileiro para com a cultura coreana, a Embaixada do
Pais tem investido em sua conta no Instagram como forma de divulgar a Coreia. E, como
resultado, é possivel notar o crescimento no numero de seguidores. Até o dia 28/09/2019 a
Embaixada contava com 9.472 seguidores, depois de 17 dias o nimero de seguidores subiu
para 10.000. Isso quer dizer que neste curto periodo de tempo 528 novas pessoas comegaram
a seguir e, consequentemente, conhecer um pouco mais sobre o pais.

Como apresentado nos capitulos iniciais deste trabalho, sabe-se que no marketing é

muito importante para entender o cliente: de suas necessidades até os seus desejos. Com isto,
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foi percebido que no perfil da Embaixada sul-coreana no Instagram algumas das publicagdes
postadas tém apresentado relagdo com aspectos da “onda coreana”, indicando filmes e novelas,
e até mesmo divulgando apresentacGes de grupos de k-pop no Brasil. Ou seja, como a “onda
coreana” ¢ um dos responsaveis pela promog¢ao do pais e, que, consequentemente, ha um
namero bem grande de interessados por ela, algumas destas publica¢fes servem para dar mais
informacdes sobre uma tematica que interessa seus seguidores, e que acaba ajudando difundir
ainda mais a hallyu.

Ainda que muitas publicacGes em seu perfil sejam voltadas para a onda coreana este
ndo é o Unico foco. Com o intuito de despertar ainda mais o interesse de seus seguidores pelo
pais e de aproxima-los a cultura, periodicamente sdo postados dicas de locais para se visitar,
comidas tipicas, curiosidades sobre o pais, datas comemorativas, dentre outros aspectos
culturais. Assim, mesmo que os dois paises — Brasil e Coreia do Sul — possuam identidades
diferentes e estejam geograficamente distantes, é possivel que o brasileiro conhega mais sobre
a cultura coreana, e, consequentemente, tenha desejo de viajar e conhecer o pais. Como
normalmente as pessoas que se interessam por uma nova cultura desejam vivencia-la, a
Embaixada aproveita este gancho para divulgar algumas oportunidades de bolsas de estudos
para pessoas que desejam fazer uma graduacdo ou pos-graduacdo na Coreia do Sul, além de
outros programas de curta duracdo. Assim o pais consegue atrair novos turistas.

O perfil da embaixada é também muito utilizado para divulgar eventos relacionados a
Coreia do Sul que acontecem durante o ano por todo o Brasil, como uma forma de
aproximacdo entre os paises. Assim seus seguidores podem ter a oportunidade de participar e
conhecer mais da identidade e cultura sul-coreana. Nestes eventos ha a distribuicdo dos
materiais citados no sub-capitulo 3.3. Eles apresentam a Coreia do Sul para o brasileiro de
forma espontanea e facil. Nestes materiais é notado o esforco em apresentar um pais rico
culturalmente, ndo se limitando a apenas uma vertente. Desta forma, percebe-se que a Coreia
do Sul tem se esforcado em se apresentar a partir de diferentes aspectos a fim de criar uma
imagem mais variada. Com isso, aqueles que sdo atraidos pela cultura sul-coreana devido a
sua onda pelo mundo acabam sendo despertados para outros fatores de sua cultura.

Ainda que os materiais fisicos e as publica¢cBes em sua conta no Instagram retratem
fielmente a Coreia do Sul, percebe-se que a forma pela qual o pais é apresentado ¢ feita de
forma diferente. Em seus materiais fisicos as explica¢Oes parecem ter sido pensadas para as
pessoas que ainda estdo aprendendo sobre o pais como um todo: onde ele esta localizado, qual

o seu idioma oficial, aspectos culturais basicos, bem como um pouco de sua historia. Ja as
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suas publicacbes no Instagram aparentam ter sido pensadas para aqueles que ja tem uma
nogdo “basica”, ou que ja estdo “familiarizados” com o pais, abordando teméticas mais
especificas.

Além disso, é também notavel seus esforcos em aproximar o Brasil a Coreia, que
mesmo que sejam paises bem diferentes culturalmente, sempre que possivel sdo indicados
alguns pontos semelhantes. Com o aniversario de 60 anos de amizade entre o Brasil e a Coreia
sendo comemorado neste ano (2019), a imagem da boa relagéo e parceria dos dois paises tem
sido muito reforcada, tanto que em todos os eventos da embaixada foi utilizado a logo

comemorativa a este aniversario.

Imagem 14 - Logo oficial da comemoracdo dos 60 anos de amizade entre o Brasil e a
Republica da Coreia

ANNIVERSARY

BRAZIL-
REPUBLIC
OF KOREA

Fonte: Instagram da Embaixada Coreana, 2019.

Sabemos que na construcdo e promoc¢do da imagem de uma localidade é muito
importante que a mesma seja simples e que ndo se deve divulgar diversas imagens diferentes
do local para que o turista ndo se sinta confuso. Nos materiais de divulgacdo da Embaixada
sdo apresentadas informacdes béasicas e variadas sobre o pais — como a sua localizacéo,
idioma oficial, populacdo, aspectos econémicos, aspectos da onda coreana, comidas tipicas,
historia, tradigdes, entre outros. Ou seja, hd a apresentacdo de diferentes caracteristicas do
pais. Contudo, a apresentacdo se da de forma harmoniosa, atuando de forma conjunta. Assim,
a imagem ndo é passada de forma confusa, mas equilibrada.

Conclui-se, entédo, que a Coreia do Sul se preocupa em transmitir uma imagem em que
sua tradicionalidade ndo foi esquecida, mas, que ainda assim ndo a deteve de evoluir

culturalmente. Desta forma, vemos que tanto os aspectos tradicionais quanto 0os modernos
53



ainda estdo muito presentes e que ambos caminham lado a lado. Tal fator permite que o
governo sul coreano promova seu pais de forma conjunta ao invés de focar em apenas um

elemento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que a identidade e cultura nacional de um pais é muito importante para
promoveé-lo no exterior, 0 presente trabalho se originou a partir do interesse e curiosidade em
compreender qual o posicionamento governamental de uma nacgdo para realizar seu marketing
turistico. Para isto foi decidido que seria estudado como objeto de pesquisa, a imagem da
Coreia do Sul no Brasil por meio das a¢Ges promocionais da Embaixada da RepuUblica da
Coreia.

A Coreia do Sul desde o seu inicio como nacao, até mesmo antes de ser chamada de
Coreia, passou por diversas dificuldades dentre elas a frequente tentativa de outras nagdes em
conquista-la. Durante todas estas tentativas o povo coreano nunca desistiu e sempre lutou para
manter suas origens e tradi¢cbes. O imperialismo japonés no pais e a divisdo das Coreias séo
dois dos acontecimentos que mais deixaram marcas aparentes, talvez por se tratarem de
episodios relativamente recentes. Com o fim da ocupacéo japonesa e a delimitacdo de um pais
ao sul e outro ao norte da peninsula coreana, a Coreia do Sul tem se empenhado em passar
uma imagem positiva, otimista e confiavel para todo o0 mundo. Quase como se quisessem
dizer: “apesar de todos os acontecimentos e perdas que sofremos ainda temos orgulho pelo o

',’

que somos, € continuaremos lutando!”. E, foi exatamente o que aconteceu. A Coreia do Sul
foi se reerguendo a tal ponto que passou a contribuir intencionalmente para a Assisténcia
Oficial para o Desenvolvimento (em inglés Official Development Assistance — ODA)
deixando de ser um pais beneficiado para ser um pais doador.

Com tantos acontecimentos na historia da Coreia e por ser um pais moderno que é
extremamente ligado as suas tradi¢fes foi tido como objetivo para este trabalho saber como é
0 posicionamento do governo coreano em sua promogcdao turistica aqui no Brasil. Para isso foi
necessario entender a importancia da identidade e cultura nacional no marketing turistico;
compreender a evolucdo cultural da Coreia do Sul e como ela é trabalhada para o turismo; e
por fim, identificar o posicionamento do governo sul-coreano em seu marketing turistico em
relagdo a sua tradicionalidade e seus aspectos mais modernos resultados da onda coreana.

Como foi visto anteriormente, o pais tem investido em mostrar sua identidade de
maneira que as pessoas saibam de suas tradi¢cbes, bem como de seus avangos tecnologicos e
seu desenvolvimento na hallyu. Percebe-se entdo que o pais ndo se limitou a apenas uma de
suas particularidades, e sim que se esforcou a ponto de criar uma imagem harmonica que

equilibra o tradicional ao contemporaneo, uma agregando a outra.
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Ao trabalharmos com a promogdo de um destino nos vemos enfrentando diversos
dilemas entre o que apresentar e como apresentar uma localidade, por exemplo. Ainda que
uma localidade possua diversos aspectos culturais, normalmente é escolhido a caracteristica
mais forte para representar este lugar em sua promoc¢ao. 1sso nao quer dizer que esta seja sua
Unica caracteristica presente, mas que acaba sendo a imagem normalmente lembrada. Além
disto a segmentacdo turistica acaba sendo mais um dos fatores que contribuem para que uma
localidade seja conhecido por apenas um aspecto de sua cultura.

Com isto esperamos que este trabalho contribua para a area a fim de questionarem se é
realmente necessario limitar uma imagem a ser promovida. Ainda que a segmentacdo do
mercado seja importante para atrair turistas interessados em um aspecto especifico, e que até
mesmo consiga auxiliar o desenvolvimento dos produtos e servicos turisticos, acreditamos
que ela pode ser um fator limitante em alguns casos. Por este motivo é necessario que se
avalie a possibilidade de se promover a partir de diferentes aspectos, como € o caso da Coreia

do Sul aqui apresentado.
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