UNIVERSIDADE DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACOES E ARTES
DEPARTAMENTO DE RELACOES PUBLICAS, PROPAGANDA E TURISMO

MIN HO KIM

K-POP: UM RECURSO DE SOFT POWER NA CONSTRUCAO
E GESTAO DA IMAGEM E DA REPUTACAO
DA MARCA-PAIS COREIA DO SUL

Sao Paulo
2020



MIN HO KIM

K-POP: UM RECURSO DE SOFT POWER NA CONSTRUCAO
E GESTAO DA IMAGEM E DA REPUTACAO
DA MARCA-PAIS COREIA DO SUL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
Departamento de Relacdes Publicas, Propaganda e
Turismo da Escola de Comunicacbes e Artes da
Universidade de Sao Paulo, como requisito parcial para
obtencéo do titulo de Bacharel em Comunicacao Social —
Habilitacdo em Relac6es Publicas, sob orientacéo da Prof2.
Dr2, Valéria de Siqueira Castro Lopes.

Sao Paulo
2020



MIN HO KIM

K-POP: UM RECURSO DE SOFT POWER NA CONSTRUCAO E GESTAO DA
IMAGEM E DA REPUTACAO DA MARCA-PAIS COREIA DO SUL

Aprovacgéo em: / /

Resultado:

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dr2. Valéria de Siqueira Castro Lopes — Universidade de S&o Paulo

Julgamento: Assinatura:

Prof2. Dr2. Mariangela Furlan Haswani — Universidade de S&o Paulo

Julgamento: Assinatura:

Profa. Dra. Yun Jung Im Park — Universidade de S&o Paulo

Julgamento: Assinatura:

Sao Paulo
2020



AGRADECIMENTOS

A minha m&e por sempre me apoiar e me encorajar a continuar os estudos mesmo
com as dificuldades financeiras e os problemas familiares que passamos durante 0os anos
passados.

Aos amigos da turma RPMAT17 que estiveram presentes durante os quatro anos
de graduacéao da ECA, mostrando o amor, o carinho e a amizade uns para 0s outros.

A minha amiga Mariana Fraga, por todos os momentos bons que passamos juntos
e por me fazer sentir acolhido dentro das salas de aula.

A minha amiga Thath Amaral, por sempre formar grupos de trabalho comigo e por
ter dado duro nos trabalhos académicos e no Projex até o final.

A minha orientadora, Profa. Dr2. Valéria de Siqueira Castro Lopes, por ter aceitado
a proposta deste trabalho e por toda a atencdo, os conselhos e a disponibilidade,
essenciais para o desenvolvimento do trabalho.

A todos os professores do departamento de Rela¢gBes Publicas, Publicidade e
Turismo, pelas aulas, pelo esfor¢o e pelo carinho com os alunos.

A Escola de Comunicacio e Artes e a Universidade de S&o Paulo, por toda a

infraestrutura e o ensino de qualidade que eu recebi ao longo da minha graduacao.



RESUMO

Este trabalho analisa um fendmeno cultural, o sucesso do género musical K-pop, na
construcdo e no gerenciamento da imagem e da reputagéo da Coreia do Sul, como uma
forma de entender as implicagbes do aproveitamento de um produto de um setor privado
para a promocdo da marca-pais de uma nacéao, através do planejamento de relacdes
publicas. Procuramos compreender os conceitos de soft power, diplomacia cultural,
relacdes publicas internacionais, identidade, imagem e reputacdo para analisar o caso
de sucesso da Coreia do Sul. As conclusdes mostram que o sucesso de um setor privado
e a cultura popular podem acrescentar na atuacao das relacdes publicas de um pais,

mostrando outras possibilidades a area da comunicacéao.

Palavras-chave: Diplomacia Cultural. Soft power. Rela¢des Publicas. Reputacéo. K-pop.



ABSTRACT

This work analyzes a cultural phenomenon, the success of the K-pop musical genre, in
the construction and management of South Korea's image and reputation, as a way to
understand the implications of using a private sector product for the promotion of a nation-
brand through public relations planning. We seek to understand the concepts of soft power,
cultural diplomacy, international public relations, identity, image and reputation to analyze
South Korea's success story. The conclusions show that the success of a private sector
and popular culture can add to the performance of public relations of a country, showing

other possibilities to the communication area.

Keywords: Cultural Diplomacy. Soft power. Public Relations. Reputation. K-pop
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INTRODUCAO

No contexto atual de politica e economia mundial, ndo ha nenhum pais que possa
ser chamado de homogéneo. A popula¢do mundial esta se tornando cada vez mais plural
e multifacetada, com as ondas de imigracao de imigrantes e refugiados, o que dificulta a
gestao dos governos, pois um discurso ou uma medida pode causar grandes protestos.
Além disso, 0os movimentos ganham uma reverberacdo desmedida por conta da
existéncia de midias sociais e a propagacdo de noticias por pessoas comuns, portanto,
a imprensa e os formadores de opinido tradicionais vém perdendo a sua forca.

Nesse cenario, 0s paises estdo mais propensos as crises de imagem e de
reputacdo. As ameacas politicas, militares e econémicas dos governos nao surtem o0s
efeitos desejados como antes. Por isso, podemos afirmar que € indispensavel que a area
da comunicacao e das relagdes publicas pense e estude novas maneiras de promover e
gerenciar a imagem e a reputacdo de um pais a fim de trazer vantagens econémicas e
evitar eventuais crises.

Alguns paises, que ndo possuiam poder bélico e politico, desenvolveram uma
maneira de se relacionar com outros paises através da persuasdo das populacdes de
forma branda e lenta utilizando um recurso intangivel que qualquer pais possui, a cultura.
A diplomacia cultural € o ato de comunicar e tornar conhecida a marca de seu pais
aproveitando-se de seus recursos e produtos culturais. Esta pratica se relaciona com os
conceitos de soft power, diplomacia publica e Nation Branding.

O tema deste trabalho é estudar o caso de sucesso do K-pop, um subgénero
musical do pop de origem sul-coreana, que esta sendo usado pelo governo, com éxito,
nas politicas de relagdes publicas internacionais para a promocao de uma reputacao
positiva, resultando em um acréscimo de bilhdes de dolares na receita de exportacéo e
na entrada do setor privado sul-coreano em varios paises.

O meu interesse no tema se deu por eu ser um imigrante sul-coreano e notar que
nao havia nenhum trabalho anterior tratando deste tema. Pelo que eu ouvi dos veteranos
e dos professores do curso, tiveram um ou dois alunos de origem sul-coreana no
departamento de Rela¢cfes Publicas, Publicidade e Turismo, e provavelmente eles eram

brasileiros com ascendéncia sul-coreana. Como eu tenho fluéncia na lingua coreana,
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pensei que eu poderia trazer os estudos e os textos académicos, dos estudiosos e das
universidades sul-coreanas, que estudam a respeito deste tema para serem discutidos
futuramente nas universidades do Brasil. Aléem de tudo, trabalhei durante quatro anos em
alguns centros culturais ensinando a lingua coreana para os jovens brasileiros e percebi
gue o interesse pela cultura e pela lingua era proveniente da paixao pelos produtos
culturais como as novelas e, principalmente, o K-pop.

Tendo dito isso, 0 objetivo geral deste trabalho € estudar a relevancia de
fendbmenos culturais, como o sucesso do K-pop, na atuacdo de Rela¢des Publicas
Internacionais para a construcdo e a gestao da imagem e da reputacdo de um pais, e
como o setor privado da indastria cultural, muitas vezes menosprezado pelo governo,
pode acrescentar ao arsenal de recursos de soft power que o pais possui.

Os objetivos especificos sdo entender o conceito de diplomacia cultural e soft
power, estabelecer uma relacdo com a atuagdo de Rela¢des Publicas Internacionais e a
gestao da reputacdo de um pais, identificar como a Coreia do Sul era percebida antes e
depois do sucesso do K-pop, e estudar como a Coreia do Sul aproveita o fenbmeno para
promover a sua marca-pais.

Sendo assim, no primeiro capitulo traremos o contexto histérico e as definicbes
dos conceitos de soft power e de diplomacia cultural que levaram os paises a enxergarem
a cultura como uma riqueza a ser explorada e utilizada na hora de elaborar um plano de
comunicacado para os publicos estrangeiros. No segundo capitulo, abordaremos os
principios e as teorias que definem a atuacdo das Rela¢Bes Publicas Internacionais e
outros conceitos relacionados & marca-pais, como identidade, imagem e reputacao, para
estabelecermos as bases para a compreensdo das a¢des de comunicacdo de um pais
no cenario global. No dltimo capitulo, proponho trazer a histéria do K-pop, as suas
implicacdes na economia e na politica, e, principalmente, no processo de construcao e
gestao da reputacéo da Coreia do Sul.

A metodologia utilizada neste trabalho foram duas. A primeira é a tedrico-
bibliografica, que € um método de estudo das teorias cientificas pertinentes ao tema
escolhido através do levantamento de textos como livros, artigos cientificos, revistas e
periodicos académicos, para auxiliar na compreensao do trabalho. A segunda, utilizada

no terceiro capitulo, € a pesquisa documental, que € compreendido como um método
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empirico dividido em trés passos (identificacéo, verificacao e apreciagdo de documentos)
para o fim do estudo. A escolha por esta metodologia se deve a riqueza de documentos
e estudos académicos na Coreia do Sul, a respeito deste tema.

Por ser um tema atual e pouco explorado no departamento de Rela¢des Publicas
da Universidade de S&o Paulo, por ndo ser um tema relacionado & comunicacao publica
tradicional ou a comunicacao organizacional, € quase inexistente a bibliografia nacional
ou na lingua portuguesa sobre o tema. Portanto, foram utilizados os textos em inglés para
as abordagens tedricas e 0s textos em coreano para os documentos a serem analisados.
Grande parte das citacfes foram traduzidas para o Portugués, porém alguns termos

foram citados na sua lingua original, seguidas de traducdes em portugués.
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1 SOFT POWER E DIPLOMACIA CULTURAL

1.1SOFT POWER: DEFINICAO E ORIGEM

O presente trabalho tem como objetivo estudar os conceitos de soft power e de
diplomacia cultural na esfera das relacfes publicas. Devido a falta de monografias
anteriores de estudiosos da area de Rela¢gdes Publicas acerca das implicacdes destes
conceitos serd necessario resgatar algumas analises anteriores sobre Nation Branding,
um tema muito atrelado ao tema deste trabalho que, no entanto, ndo se mostra como um
tema de suma importancia para o que estamos dispostos a analisar neste trabalho.

Primeiramente, € necessario entender a definicdo de poder. Nye (2004) define
poder como a capacidade de fazer coisas. Num nivel mais geral, significa a habilidade
de obter resultados desejados. Quando aplicamos este conceito as dindmicas das
relacdes internacionais, especificamente falando, o poder € uma habilidade de influenciar
0 comportamento de outros para obter os resultados desejados.

Para tal objetivo, pode-se fazer uso da coercéo ou da ameaca, induzir alguém
com pagamentos ou atrair e cooperar com este outro para ganhar o que quer, e este tipo
de poder é chamado por estudiosos como o hard power, ou o poder duro. Nos periodos
das Guerras Mundiais, os recursos relacionados ao poder de um pais no cenario politico
internacional estavam concentrados nas suas forcas bélicas para a guerra. Pode-se
tomar como um exemplo deste poder chamado de hard power na estratégia tomada por
Japéo e Alemanha na Segunda Guerra Mundial.

Nos séculos passados, o poder podia ser medido facilmente, como era feito na
Europa no século XVIII, onde o numero populacional era um recurso de poder, ao passo
gue servia como base para a arrecadacdo de impostos e o recrutamento de infantarias.
Porém, o problema de definir poder como sinénimo de recurso para produzir 0s
resultados desejados vem se tornando cada vez mais inadequado e obsoleto, como foi
possivel perceber no exemplo dos Estados Unidos, considerado como uma poténcia
mundial em termos de recursos bélicos e econdmicos, mas foi derrotado na Guerra do

Vietna e falhou em prevenir o ataque de 11 de setembro em 2001.
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O conceito de soft power, ou poder brando, surgiu na época da Guerra Fria como
uma alternativa ao hard power, poder militar e econémico de um pais, onde produtos
culturais como Coca-Cola, Hollywood e calgca jeans atuam como uma influéncia
americana em outros paises do mundo. Nye (2004) publicou o livro “Bound to Lead”, em
1990, onde utiliza pela primeira vez quando diz que Estados Unidos era uma poténcia
mundial, ndo somente no poder militar e econdbmico, mas numa terceira dimenséo ao

gual ele atribui o nome de soft power.

FIGURA 1 - ESPECTRO DE COMPORTAMENTOS E RECURSOS DE HARD POWER E SOFT POWER

T
Hard Power i Soft Power
1
Espectro de Comportamentos d agenda
coercéo incentivo i setting atracéo
Camandu‘ PY PA i PY ° >Cuapera;§a
!
1
Recursos Mais Plausiveis Forga Pagamentos | Instituigdes Valores
Sangdes Subornos i Cultura
! Politicas
I
1

Fonte: adaptado de NYE (2004, p. 8)

Joseph Nye (2004) aponta que poder vem em diversas formas e soft power nao
€ uma fraqueza, é a habilidade de obter aquilo que deseja através da atracdo no lugar de
coercdo ou pagamentos. Este poder surge a partir da atratividade da cultura, ideais
politicos e politicas de um pais. Quando estes fatores séo vistos como legitimos aos olhos
de outras nacgdes, o soft power de um pais € enaltecido. Sendo assim, o poder sempre
depende do contexto no qual o relacionamento de paises esta situado.

Pinar Bilgin e Berivan Elis (2008) afirmam que no decorrer dos anos surgiram
estudiosos de Relacfes Internacionais mais realistas que tém ressaltado a importancia
de atualizar o conceito de poder. Schelling (apud BILGIN; ELIS, 2008), por exemplo, traz
a relevancia de estudar a comunicacao e Baldwin (apud BILGIN; ELIS, 2008) enfatiza os
aspectos relacionais do poder. O mundo n&o é mais controlado somente pelas relacées
de aliancas militares e politicas de lideres politicos.

Com a globalizac&o e o advento da internet e das midias sociais, cada vez mais

a opinido do povo prevalece sobre a percepcao das marcas-paises. Segundo Terra e
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Souza (2020), apesar de o conceito de opinido publica estar, na maioria das vezes,
relacionada a dimensdo politica, na sociedade liquido-moderna e midiatizada, as
tecnologias digitais da informacéo e da comunicagéo reverberam na formacéao da opiniao
publica. Somado a este novo cenario, verifica-se a proeminéncia de entender e agregar
0s conceitos de soft power e diplomacia cultural & atuacdo de Relacdes Publicas
Internacionais.

Chernatony (2008) atrela o conceito de “brand”, ou marca, com uma nacdao,
afirmando que € um conjunto de valores que permitem uma nacéo a fazer promessas de
experiéncias Unicas e bem-vindas. Segundo ele, marcas bem-sucedidas prosperam a
partir do momento em que entregam produtos ou acdes que refletem os valores
prometidos atraindo os stakeholders relevantes, como o0s representantes de outros
governos, as empresas, as organiza¢des nao-governamentais, os turistas e a midia.
Ademais, as nacdes vém medindo esfor¢cos conscientes no branding de suas marcas-
paises em decorréncia da necessidade de alcancar seus objetivos de atrair turistas,
estimular os investimentos externos em seu mercado e impulsionar as exportacoes.

Chernatony (2008) também cita um objetivo, além destes citados acima,
almejado pelos paises que seria a atracdo de talentos, atrair estudantes de ensino
superior e trabalhadores qualificados. Esta frase dialoga com o conceito de soft power,
na medida em que Nye (2004), em seu livro, ressalta que trocas culturais que afetam
elites, neste caso a educacao de estudantes de ensino superior em universidades, podem
ser contatos que desencadeiam um efeito politico enorme.

O soft power ndo pode ser definido apenas como uma mera influéncia, ja que
influéncias podem ser produzidas através do hard power, ou seja, por meio das ameacas
ou dos pagamentos. Nye (2004) toma como o exemplo a “mao invisivel” de Adam Smith
para ilustrar a dinamica do soft power. Assim como as pessoas sao conduzidas por uma
‘mao invisivel” quando tomam decisbes no mercado, o soft power frequentemente atua
como uma atracao intangivel que convence as pessoas a concordarem com os planos

de outros sem uma ameaca ou uma troca monetaria explicita.
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1.2 Diplomacia Cultural: Definicdo e Relagbes com o Soft power

Segundo Nye (2004), o soft power de um pais reside em trés recursos: a sua
cultura, os seus valores e as suas politicas no cenario internacional. O presente trabalho
propde analisar as implicagcbes de um fendbmeno cultural na atuagédo das Relacbes
Pulblicas Internacionais de um pais. E por este motivo, iremos identificar a definicdo do
gue € uma cultura e as suas relacdes com o soft power.

Nye (2004) explica que a cultura é um conjunto de valores e préaticas que criam um
significado para a sociedade. A cultura € dividida em cultura erudita, presente na literatura,
arte e educacao, normalmente vista como uma propriedade da elite; e em cultura popular,
cujo foco é voltado para o entretenimento das massas. Numa analise superficial, a cultura
erudita seria mais relevante do que a cultura popular.

Tevdovski (2009) define que cultura e diplomacia tém uma longa histéria de
coexisténcia e colaboracédo. Estes dois fenbmenos estdo baseados no didlogo e sempre
representaram a necessidade de povos e de nacfes de se entenderem. Além disso,
ambos fenbmenos tém em seu arcabouco a habilidade de representar os interesses, as
aparéncias, as atitudes, as linguas e a tradicdo de um dado povo ou nacgao.

A cultura estava presente desde os primoérdios das relagdes intergovernamentais
entre as nacdes e os Estados. Tevdovski (2009) d& varios exemplos da Antiguidade e da
Idade Média, onde ocorriam casamentos entre as familias reais e as princesas tinham a
missado de trabalhar como embaixadoras da sua nacao de origem com o propésito de
construir relagdes de confianga fortes e duradouras. Além das princesas, existiam artistas,
musicos, cientistas e intelectuais que contribuiram para a apresentacéo e a difusdo de
suas culturas, mas todos atuavam como lobistas ndo oficiais, apesar de ndo serem
designados para a funcéo de diplomatas.

Com avinda da Idade Contemporanea, as sociedades e os Estados passaram por
processos de democratizacéo e descentralizagéo de poder, o que resulta em um mundo
muito mais multifacetado e complexo. Resultantemente, a diplomacia em si se tornou
modernizada e descentralizada sendo representada ndo apenas pelos interesses das
proprias nagdes, mas por muitos outros atores, muitas vezes atrelados a cultura.

Tevdovski (2009) chama a atencao para a importancia das tecnologias e do mundo virtual:
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No presente momento, o espaco cibernético, canais de televisdo globais, musica e
esportes sdo 0s mais importantes canais da cultura e do didlogo. O mundo virtual
molda ambas as percepcdes e 0s sonhos das pessoas e dos tomadores de decisao.
Este € o motivo, pelo qual os estudiosos sugerem que a cultura ndo deve ser
percebida como um elemento subordinado e construtivo da diplomacia, mas
entendido como um contexto basico e operacional (TEVDOVSKI, 2009, p. 20,
nossa traducéo).

Sendo assim, o trabalho atual propde trazer o conceito da chamada Diplomacia
Cultural, como uma maneira de entender as implicagcdes dos fenbmenos culturais que
atuam como um soft power construindo e moldando a reputagdo de um pais. A
Diplomacia Cultural foi desenvolvida no século XIX pelas poténcias imperialistas para
envolver as elites das colbnias principalmente pelas trocas artisticas e culturais, e por
meio do qual desejava incitar aculturacao cultural produzindo uma influéncia politica nas
regides dominadas.

Para entender a diplomacia cultural, é preciso entender a origem da chamada
diplomacia publica. Melissen (2005) explica que o termo “Diplomacia Publica” foi forjado
na década de 60 nos Estados Unidos, pelo Edmund Gullion, ex-diplomata americano e
reitor de Fletcher School of Law and Diplomacy. O primeiro uso deste tipo de diplomacia
foi na época da Guerra Fria, onde o governo norte-americano abriu campanhas publicas
para comunicar o “American way of life” para os publicos estrangeiros.

Um acontecimento que desencadeou um debate global a respeito da diplomacia
publica foi o atentado de 11 de setembro de 2001, quando uma das maiores nacdes do
mundo falhou em impedir um ataque terrorista no coracédo de uma das suas metropoles.
Melissen (2005) relata que diplomacia publica se tornou o assunto do momento para
todos os ministros e a associacdo destes com o desenvolvimento de politicas de
diplomacia publica foi um sintoma da ascenséao do soft power nas relacfes internacionais.

Cull (2009) estabelece a diferenca entre a diplomacia tradicional e a diplomacia
publica em seu livro. Segundo ele, a diplomacia tradicional € uma tentativa de um ator
internacional de conduzir o cenario internacional através do estabelecimento de relacbes
com um outro ator internacional; ao passo que, a diplomacia publica é uma tentativa de
um ator internacional de gerir os seus negécios no cenario internacional por meio do
engajamento de um publico de pessoas ordinarias num pais estrangeiro. Aqui, o “ator”
pode ser uma nacdo, uma organizacdo multinacional, uma organizagcdo né&o-

governamental, uma organizagao internacional, entre outras.
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Apesar de se distinguir da diplomacia tradicional, que faz uso das influéncias
coercitivas do hard power, a diplomacia publica, no inicio, era vista como uma
comunicacdo de méo Unica, por meio da qual os paises disseminavam apenas 0s seus
aspectos positivos aos publicos externos. Melissen (2005) traz em seu livro a nova
diplomacia publica que se distancia dessa tentativa de controle dos publicos estrangeiros

e

Os atores internacionais aceitam mais e mais o fato de que precisam se engajar
no dialogo com as audiéncias estrangeiras como uma condi¢do de sucesso nas
politicas externas. Com certeza, a diplomacia publica ndo € um assunto altruistico
e ndo é um instrumento “soft”. Este pode perseguir objetivos em uma larga
variedade de campos, assim como num campo de dialogo politico, de comércio e
investimento estrangeiro e de estabelecimento de ligagcdes com grupos civis além
dos formadores de opinido, mas também possui metas de natureza "hard power”
como gestéo de aliangas, prevencéo de conflitos ou intervencédo militar (MELISSEN,
2005, p.13-14, nossa traducéo).

Cull (2009) divide a atuacdo da diplomacia publica de um ator internacional em
cinco elementos, sendo estes Escuta, Advocacia, Diplomacia Cultural, Diplomacia de
Troca e Transmissé&o Internacional. Como o presente trabalho propde estudar e analisar
0s conceitos relacionados aos fenbmenos culturais de um pais, iremos aprofundar nas
definicdes de Diplomacia Cultural.

Diplomacia Cultural é definida, segundo Cull (2009), como uma tentativa do ator
de gerir as suas relacbes no ambiente internacional, facilitando este processo com a
transmissao de seus recursos culturais no exterior. Historicamente, esta pratica data as
antigas civilizagcdes, como no Império Romano onde os filhos de reinados fronteiricos
eram convidados para serem educados em Roma. Um exemplo atual é a Franca que
subsidia pesadamente em uma rede internacional de escolas para manter o prestigio e a
influéncia da lingua francesa em outros paises.

Cull (2009) aponta que a Diplomacia Cultural foi concebida em termos mais
basicos, como simplesmente exportar o ensino da lingua, as exibicdes de arte entre
outros produtos culturais. Porém, existe uma outra dimensdo de comunicacao
interpessoal que atravessa as fronteiras existentes entre as nacgdes, por meio do qual um
publico carrega as percepcdes sobre determinadas nacdes, mesmo contra a vontade dos
atores internacionais.

Dois publicos conhecidos historicamente por esta transmissdo de ideias no

cenario internacional sdo os refugiados e os diasporas. Durante a Segunda Guerra
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Mundial, o Conselho Britanico operou uma divisdo para ajudar os refugiados. Nesta
época, a geracdo de poloneses e tchecos que foram hospedados no Reino Unido
aprenderam a lingua inglesa e adquiriram os valores politicos, retornando aos seus
paises com uma visao positiva acerca do Reino Unido.

Cull (2009) argumenta que ha uma ténue diferenca entre a oportunidade de
transmissao cultural e uma crise de imigrantes a ser resolvida. Para ele, é imprescindivel
gue a nacao acolha as populacdes que séo passiveis de se tornarem formadores de
opinido, o que pode contribuir com a reputacdo da nagdo. Uma maneira eficiente de
acolher os formadores de opinido de outros paises foram os intercambios entre as
universidades. Nye (2004) descreve que na década de 50, somente de 40 a 50
universidades americanas aceitaram universitarios intercambistas, entretanto este
namero pequeno de estudantes trouxe resultados politicos poderosos, pois este
intercambio cultural afetou alguns membros da elite que causaram efeitos politicos
significativos.

Atualmente, com a globalizacdo e o constante desenvolvimento de plataformas
de streaming e midias sociais, pode-se dizer que os intercambios culturais ndo estao
restritos apenas a elite. Cull (2009) cita a importancia dos blogs, ou das comunidades na
internet, e complementa que estes publicos no espaco virtual podem ser um grupo ideal
para iniciativas de construcao de relacionamentos e diplomacia publica, porém as a¢cdes
devem ser tomadas com muita cautela porque corre o risco de incentivar a propagacao
de esteredtipos. Apesar da literatura ter sido escrita ha uma década, a relevancia da
opinido publica e da cultura popular € cada vez mais evidente nos dias atuais.

Para Tevdovski (2009), todos os povos, as nacoes e as civilizagdes no planeta
estao ligados pela palavra cultura. No passado, o foco da Diplomacia Cultural das nacées
estava na cultura erudita vista como uma posse exclusiva da elite. As tendéncias
contemporaneas, baseadas na igualdade social e nos direitos humanos, reforcam a
nocao de cultura como um direito basico de todos.

N&o h& davidas de que o desenvolvimento da arte, musica e invencdes criativas
e cientificas foram possiveis gracas aos investimentos dos governantes e da aristocracia,
assim como €, hoje, gracas aos incentivos dos governos dos paises. No entanto, as

culturas existentes ndo sdo mais representacdes legitimas de uma sociedade particular.
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Tevdovski (2009) diz que, atualmente, ha um entendimento antropolégico da cultura que
envolve a vida e a interacdo de pessoas comuns, cada um com as suas crencas,
identidades, status social, regides, classes e géneros.

E este é o ponto de partida para entender todas as implicacdes dos fendbmenos
culturais na Diplomacia Cultural. A ideia de que a cultura de um pais promove a
construcdo de sua reputacao no cenario internacional dialoga com os conceitos de Nation
Branding. Chernatony (2008) descreve que as nacdes estdo medindo os seus esfor¢os
para aprimorar a sua marca-pais, dado que o fenbmeno da globalizacdo aumentou a
competicdo entre as nagles, tanto no seu mercado doméstico quanto no mercado
externo.

Assim, a Diplomacia Cultural traz a cultura como um elemento chave para a
promocado e a manutencao da reputacdo de uma marca-pais. Tevdovski (2009) explica
gue apesar das divergéncias do entendimento dos académicos em relacdo ao conceito
de cultura nacional, a globalizacdo da cultura popular e os meios de comunicacéo de
massa esté alcancando os Estados e as suas politicas. Essa cultura, também chamada
pelo autor de “culture of living” (cultura da vida), representa uma mistura vivida de
experiéncias criativas virtuais e digitalizadas que envolvem uma cultura popular que

carrega consigo as herancas e as tendéncias modernas da nacao.

1.3 CONCEITOS RELACIONADOS: NATION BRANDING

O presente trabalho ndo tem o objetivo de analisar os fendmenos culturais sob a
Otica do Nation Branding. Porém, existem alguns conceitos muito interessantes
abordados pelos estudiosos de marketing que estudaram a respeito do Nation Branding.
Iremos apontar alguns destes conceitos para serem aproveitados nos capitulos seguintes.

Simon Anholt (2008), o pai do conceito de Nation Branding, conta que comegou
a escrever as suas ideias sobre um tema que viria a ser o Nation Branding em 1996, e a
sua primeira observacéao foi que as reputaces dos paises funcionam como as imagens
de marca das companhias, visto que sdo igualmente criticos ao progresso e a

prosperidade destes paises. Portanto, Nation Branding pode ser definido como o ato de
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efetuar o branding com um pais, considerando este pais como uma organiza¢cdo ou uma
empresa.

Anholt (2008) acrescenta que, hoje, todos os paises desejam gerir as suas
reputacdes e muitos governos e estudiosos insistem na interpretacdo ingénua e
superficial de que Nation Branding é nada mais do que uma mera promog¢éao de produto,
onde o pais seria um produto a ser vendido para o publico no exterior. Mas o que
realmente traz uma diferenca para a imagem dos paises sao inovacoes, sejam elas no
ambito académico, mercadoldgico ou cultural.

Como o objeto pratico deste trabalho sdo os fenémenos culturais da Coreia do
Sul, podemos resgatar uma mencao feita a respeito da estratégia tomada por este pais
aplicando essa ideia de Anholt. Tevdovski (2009) apresenta em um de seus capitulos a
Coreia do Sul como um novo patrticipante nas dindmicas de Relagdes Internacionais e
diz que este pais adotou a Diplomacia Cultural como a sua estratégia central para
consolidar a sua posi¢cao no cenario internacional.

O pais conseguiu obter um crescimento econémico acentuado por meio das
empresas de tecnologia de informagcdo como Samsung e LG, subindo nas listas de
melhores economias do mundo. No entanto, tinha um desafio enorme em relagcéo a sua
reputacdo que é de se distanciar das imagens e associa¢gfes negativas resultantes das
suas relacbes problematicas com o pais irmdo do Norte. A tética que este pais
tecnologicamente desenvolvido escolheu para resolver este desafio foi de transmitir a sua
cultura por meio da comunicagao.

A Coreia do Sul criou organizagbes como Korea Culture & Contents Agency
(KOCCA) e Korean Culture and Information Service (KOIS) encarregadas de comunicar
e promover a cultura sul-coreana. E segundo as palavras de Kim Joon-Han, um dos

diretores da Kocca na época:

Quando nds éramos um pais em desenvolvimento, ganhavamos o nosso péao
através da manufatura. Agora temos que seguir a diante e viver por meio da
industria cultural (KIM, 2009, p. 66, apud TEVDOVSKI, nossa traducao).

Anholt (2008) conclui que quando as inovagdes provam algumas verdades
simples sobre o pais de onde vém, as pessoas comecam a prestar atencdo e mudam as
suas mentes em relacdo ao lugar, reverberando na sua reputagcdo. A inovagdo nao é

somente efetiva em aprimorar a reputacdo, mas, também, traz beneficios a economia do
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pais, além de dirigir a imagem herdada por um pais em dire¢cdo a imagem que este deseja
alcancar.

Uma das inovagdes mais recentes e relevantes da marca-pais Coreia do Sul é o
K-pop que trouxe um lucro de 5 bilhdes de dolares em 2017 de acordo com um relatorio
publicado pela KOCCA (THE ECONOMIC TIMES, 2019). O que diferencia o K-pop do
género Pop como é conhecido notoriamente na inddstria da musica é a letra K que
precede a palavra pop. Sungmin Kim (2018) explica que a base para o K-pop surgiu entre
0s anos de 1987 e 1997 quando a Coreia do Sul passava por um processo de
democratizacao, liberalizagdo econdmica e internacionalizagao.

No inicio, as musicas sul-coreanas nada mais eram do que uma simples cépia
das musicas dos Estados Unidos e do Japao. Em 1988, o Japao adotou o nome J-pop
para classificar o seu género musical. Consequentemente, ocorreu uma demanda por
uma musica nova e diferenciada das musicas de outros paises e a industria da musica
sul-coreana comecou a investir seus recursos para lancar o seu proprio género musical.

O conceito do K-pop surgiu de uma mistura da musica visual, inspirado em Michael

Jackson e Madonna, com o0s seus clipes e as suas dangas performaticas e 0 77 Fu
(Aidoru), que é a palavra “idolo” escrito em japonés, porém contém a palavra £ (Ai), que

significa “amor”, sendo ndo somente um alvo de admiracéo, mas também de amor e afeto.

Um conceito de Nation Branding que pode auxiliar o entendimento deste tipo de
estratégia é o efeito de country-of-origin (COO), que se refere ao efeito no qual o nome
do pais de origem influéncia nas atitudes e nas percepcdes dos consumidores em relagcéo
ao produto ou servico e vice-versa. Pasquier (2008) enfatiza que existe um
relacionamento simbidtico entre a marca-pais e as marcas de produtos e servi¢cos e, por
isso, 0s setores publico e privado trabalham em conjunto para desenvolver uma
comunicacao que promova a marca-pais, pois isso traz um bem-estar econémico para
ambas as partes.

Para Pasquier (2008), algumas organizacdes adotam o nome que relembra um
outro pais de origem que ndo seja a origem verdadeira a fim de atribuir certas percepcoes.

Matsui, empresa de eletronicos do Reino Unido que adotou um nome japonés, e Lexus,
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empresa automobilistica japonesa que adotou um nome gue remete aos Estados Unidos,
sdo exemplos de um branding estratégico utilizando o efeito COO.

Em contrapartida, existem preconceitos e percepcdes negativas atreladas aos
paises que as marcas medem seus esforcos se dissociarem. Algumas empresas
multinacionais adotaram acronimos de suas razfes sociais como a sua identidade.
Segundo Pasquier (2008), organizacdes financeiras como Hong Kong and Shanghai
Banking Corporation (HSBC) desejam se posicionar como marcas globais com sedes em
varios paises e, portanto, evitam explicitar o nome de um pais em sua marca. Além disso,
estar associado a um pais de origem especifico pode levar as marcas a se tornarem
vulneraveis a eventos politicos e militares que estdo fora de seu controle, como
aconteceu com a companhia aérea American Express, em 2003, quando os Estados
Unidos iniciaram a guerra contra o Iraque.

Assim, o efeito COO contribui de forma significativa na formacao de percepcoes
positivas acerca da marca-pais e, por fim, na construcdo de uma reputacdo benéfica e
duradoura. No entanto, no caso da Coreia do Sul, que sempre foi um pais pobre e de
pouca relevancia até meados da década de 1960, a prioridade era de tornar o pais ou a
cultura do pais como algo atrativo, ja que a Unica imagem ligada a sua marca-pais era o
seu conflito com a Coreia do Norte.

No mesmo capitulo, Freire (2008) apresenta um outro conceito de Nation
Branding que é o efeito de country-of-sell (COS) que pode ser visto como um processo
inverso ao COO, onde o produto ou o servico é reconhecido em um outro pais com um
mercado renomado mundialmente e desencadeia uma formagédo de opinido favoravel a
marca.

Um exemplo dado neste livro foi a estratégia de Relacdes Publicas desenvolvida
pela empresa Ecoterra, uma companhia alimenticia portuguesa de pequeno porte. Esta
empresa langou os seus produtos no mercado britanico, especialmente em London, antes
de adentrar o mercado de seu préprio pais. A equipe de Rela¢gbes Publicas desejava
incorporar valores relacionados ao mercado de London, que era visto como um dos
mercados mais competitivos, e implementar a percep¢ao no publico nacional de que o

seu produto tem uma altissima qualidade, porque era vendido nas melhores lojas do
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mundo. O efeito COS obteve éxito entre os consumidores de lojas gourmet portuguesas,
gue foram facilmente persuadidas pela ideia.

O K-pop era um subgénero musical que existia desde os anos 1990, porém néo
era tdo reconhecido como é atualmente. A ascensao do K-pop se iniciou a partir de uma
musica do cantor sul-coreano Psy, o Gangnam Style. Sungmin Kim (2018) relata que o
sucesso dessa musica so foi possivel gracas as plataformas de streaming como Youtube

e as midias sociais. O videoclipe da musica Gangnham Style foi uma combinacédo de

musica eletronica, rap e melodias em coreano e uma danca chamada de ZZ& (Mar-

Tchum), que significa a “danca do cavalo”. O clipe foi lan¢cado no Youtube em 15 de julho

de 2012 e em menos de 5 meses alcancou 1 bilhdo de visualizacoes.

FIGURA 2 — APRESENTACAO DE PSY COM MC HAMMER NO 2017 AMERICAN MUSIC AWARDS

Fonte: BILLBOARD (2017)

O K-pop comecou a reverberar no mundo inteiro a partir do més de setembro de
2012, quando a musica Gangnam Style ficou em primeiro lugar no UK Albums Chart,
tabela musical britdnica, e em segundo lugar durante 7 semanas consecutivas na
Billboard, a tabela musical americana que avalia a lista de musicas mais vendidas no

decorrer da semana, que sao as mais conhecidas mundialmente. Consequentemente, 0
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Psy foi premiado na categoria New Media Honoree no American Music Awards, uma das
premiaces mais importantes da industria global da musica. Além disso, o cantor
apresentou a sua performance da musica Gangnam Styl” no palco do American Music
Awards, ganhando ainda mais visibilidade entre os publicos consumidores de musica de

varios paises ao redor do mundo.

FIGURA 3 — BANDA BTS FAZ DISCURSO NA ASSEMBLEIA GERAL DA ONU

S unicef@ GENEHHIUN
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Fonte: ONU NEWS (2019)

N&o héa indicios de que este sucesso do K-pop foi resultado de um planejamento
estratégico de Relacbes Publicas como foi no caso da empresa Ecoterra, entretanto a
Coreia do Sul e as suas produtoras de musica lancaram os seus projetos se aproveitando
do efeito COO embutido na letra “K” e do efeito COS que ocorreu com o coincidente
sucesso de Gangnam Style. Outro exemplo deste fen6meno, mais recente, que pode ser
citado é o sucesso da banda BTS, que além de obter sucesso mundialmente, fez um

discurso na Assembleia Geral das Nacdes Unidas.
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2 RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS E REPUTACAO

2.1 RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS: DEFINICAO E HISTORIA

As relagdes publicas, muitas vezes, séo definidas como uma area académica e
profissional responséavel pela comunicacdo em organizacdes e nao de paises. Porém,
historicamente, “datado dos séculos XIX e XX, elas se apresentam como processo
politico democrético fundamental para o entendimento entre os inUmeros protagonistas
sociais nacionais e internacionais, que podem divergir em seus interesses, objetivos e
formas de pensar.” (NASSAR, 2007, p. 30)

Por mais que uma nacédo, em sua definicdo e escala, ndo possa ser sintetizada
como uma mera organizacdo, as definicdbes de relacBes publicas referentes as
organizacfes podem ser aplicadas a atuacdo de relagdes publicas de um pais. Ao longo
do seu processo de formacdo, muitos autores se divergiram ao descrever as relacoes
publicas, mas Ferrari (2008) diz que, atualmente, pode-se afirmar que ha um consenso

em relagdo ao seu conceito global.

Grunig, Ferrari e Frangca (2009) procuraram incorporar esse COnsenso a sua
definicdo, ao afirmar que relagcdes publicas € a atividade responsavel por
administrar os relacionamentos de uma organizacdo com seus publicos, com o
objetivo de manter um dialogo duradouro e eficaz, que permita a possibilidade de
simetria entre os protagonistas de uma determinada a¢éo. Assim, o exercicio das
relagbes publicas pressup8e como funcdes basicas: a andlise de cenarios, a
hierarquizacdo dos pubicos estratégicos, a elaboracéo de politicas e diretrizes de
comunicacdo, o planejamento e a gestdo dos assuntos publicos visando a
sustentabilidade dos negécios e os interesses de seus publicos. (FERRARI, 2008,
p.20)

Como a disciplina e a profissdo de relagdes publicas surgiram ha um pouco mais

de um século, ainda sao confundidos com outras disciplinas da area de comunicacao,
como jornalismo, marketing e publicidade. Freitag e Stokes (2009) relata que as relagdes
publicas se assemelham ao jornalismo pelo uso da escrita e dos meios de comunicacao,
porém as relacdes publicas abordam um espectro muito maior de publicos em inUmeros
canais de comunicacdo, ao passo que o0 jornalismo abrange o mesmo publico
objetivamente por um Unico canal.

Segundo Freitag e Stokes (2009), publicidade, assim como relagdes publicas,

depende dos meios de comunicacdo de massa para comunicar as suas mensagens. No
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entanto, o seu foco esta nas metas a curto prazo, geralmente relacionadas as vendas,
enguanto as relacfes publicas tém como objetivo gerar awareness, construir a reputacao,
aumentar a confianca e formar opinides a longo prazo. Por ultimo, marketing e relacdes
publicas compartilham as técnicas de persuasdo, mas marketing restringe o seu publico
ao publico consumidor ou possivel consumidor a medida que relagdes publicas inclui na
sua gama de publicos o publico interno, agentes do governo, formadores de opinido e
midia.

Para Kunsch (2016), as relagdes publicas sdo parte integrante de um sistema
organizacional, operando como um subsistema organizacional com o propoésito de
agregar valor e auxiliar as organizacfes nas suas missdes. Nessa visdo, a autora
apresenta quatro possiveis funcdes das relagdes publicas nas organizagfes: a funcéo
administrativa, a funcao estratégica, a funcdo mediadora e a funcéo politica.

No ambito da funcdo administrativa, as relagbes publicas visam alcancar o
reconhecimento da sua funcdo como capaz de desempenhar uma funcdo gerencial
estratégica, ajudando a organizacdo na sua eficacia. Dificilmente, a funcéo de relacdes
publicas tera participacao relevante nas decisfes-chave da organizacdo a nao ser que
mostre o seu valor e faga parte da alta direcdo da organizagcdo (GRUNIG; FERRARI;
FRANCA, 2011, p. 53-54).

Relacdes publicas é a fungéo de gerenciamento que ajuda a estabelecer e manter
canais mutuos de comunicacéo, a aceitacdo e cooperagao entre a organizagao e
seus publicos; que envolve a administragdo de crises ou controvérsias; que auxilia
a administracdo a manter-se informada e a responder a opinido publica; que define
e enfatiza a responsabilidade da administragdo em servir o interesse publico; que
ajuda a geréncia a manter o passo com as mudancgas e a utiliza-las efetivamente,
funcionando como um sistema preventivo que permite antecipar tendéncias; e
utiliza a pesquisa e técnicas sadias e éticas de comunicagéo como suas principais
ferramentas. (HARLOW, apud KUNSCH, 2016, p. 100-101)

A funcao estratégica pode ser definida como uma tentativa das relagdes publicas
de agregar um valor econdémico as suas atividades contribuindo com o posicionamento
da organizacgéo perante a sociedade, explicitando os seus valores, a sua missao e a sua
identidade. Com base na pesquisa e no planejamento, as relagdes publicas encontram
estratégias comunicacionais para tratar as crises advindas das reacfes dos publicos e
da opinido publica, promovendo relacionamentos efetivos. Para tal fim, as relactes

publicas devem participar na administracdo estratégica e nas decisdes estratégicas da
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organizacdo, ajudando a organizacdo na identificagdo dos chamados publicos
estratégicos (KUNSCH, 2016, p. 103-105).

No que tange a funcdo mediadora, as relacdes publicas praticam a comunicacao
no seu verdadeiro sentido etimoldgico, ndo se restringindo apenas ao ato de informar,
mas estabelecendo um dialogo entre a organizacao e 0s seus publicos. James Grunig e
Todd Hunt apresentam a evolucédo das relacdes publicas em quatro modelos ao longo da
histéria. No primeiro modelo de imprensa/propaganda, a comunicacao esta baseada na
divulgagéo propagandistica da organiza¢g&do. No segundo modelo de informacéo publica,
0 objetivo é a de organizar as informagfes a respeito da organizacdo para difundir e
disseminar para o0s seus publicos. No terceiro modelo assimétrico de duas maos, as
relacdes publicas procuram conhecer o perfil dos seus publicos e suas aspiracdes por
meio de pesquisas e métodos cientificos para persuadi-los. Pode-se dizer que as
relagbes publicas atuavam com uma comunicacdo unilateral, favorecendo somente a
organizacédo. Ja no ultimo modelo simétrico de duas maos, as relagdes publicas buscam
0 equilibrio de interesses, fazendo o uso de pesquisas a fim de construir um
relacionamento ideal, ético e justo (GRUNIG; HUNT, apud KUNSCH, 2016, p. 106-107).

Assim, as relag6es publicas podem ser vistas como uma atividade de vinculacéo
da organizagdo com 0s seus publicos estratégicos, e ndo uma mera ferramenta de
transmissdo de mensagens, pois procura maneiras de facilitar o didlogo entre a
administracdo e os seus publicos por meio de uma comunicacdo de méao dupla. A
diplomacia publica trazida no capitulo anterior pode ser vista como uma atuacao das
relagdes publicas, mesmo tendo uma nomenclatura diferente. Melissen (2005) define a
diplomacia publica moderna como uma via de mao dupla, dado que a nacdo deve
contemplar os seus proprios interesses, porém deve ter em mente a ideia de que a
persuasao so surtira efeito quando € baseada no dialogo e na escuta do que o publico
estrangeiro tem a dizer.

A fim de discutir a atuacdo das relacdes publicas em um cenario global,
abordaremos uma area dentro das relacdes publicas, que sdo as relagdes publicas
internacionais. Freitag e Stokes (2009) argumentam que € necessario considerar as
relacbes publicas internacionais como um subconjunto distinto da disciplina que

apresenta um conjunto Unico de desafios para quem as pratica trazido pelas questées
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cross-cultural, ou transculturais. “Nunca a comunicagéo cross-cultural foi tdo importante
para os diferentes setores — governo, organizacdes e empresas privadas e organizacoes
ndo governamentais e sem fins lucrativos, como nos anos 1990 e na primeira década do
seculo XXI” (FERRARI, 2008, p. 21).

As relag@es publicas internacionais tém como defini¢cao:

a atividade planejada e organizada de uma empresa, instituicdo ou governo, para
estabelecer relagdes de beneficio matuo com publicos de outros paises. Por sua
vez, esses plblicos podem ser definidos como os distintos grupos de pessoas que
se veem afetados por, ou que podem afetar as operacbes de uma empresa,
instituicdo ou governos especificos. (WILCOX; CAMERON; XIFRA, apud
FERRARI, 2008, p. 12)

Freitag e Stokes (2009) explicam que para que as relagcdes publicas
internacionais obtenham sucesso é indispensavel a compreensdo das diferencas
culturais que existem em diferentes paises, visto que a existéncia de diferentes culturas
afeta os padrbes e 0s processos comunicacionais. As questbes transculturais
(geralmente entendidas como aquelas provenientes da interacdo entre individuos de
diferentes culturas) estdo presentes tanto intranacionalmente, devido a presenca de
diversas comunidades de imigrantes em um pais, quanto internacionalmente. O desafio
das relacBes publicas na competéncia transcultural é criar um compartilhamento de
sentidos entre os publicos.

Vercic (apud FERRARI, 2008) afirma que as relages publicas internacionais sao
praticadas de duas formas antagonicas atualmente. Na primeira, o planejamento das
diretrizes de relacdes publicas é efetuado na matriz, ou no pais de origem, sendo aplicada
em outros paises estrangeiros sem nenhuma adaptacdo. Na segunda, as acdes e 0s
programas de relacdes publicas internacionais sdo desvinculados das praticas do pais
de origem, onde o enfoque é adaptar as taticas aos paises onde a organizagao se instala.

Vercic, L. Grunig e J. Grunig (apud FERRARI, 2008) perceberam que a pratica
de relacdes publicas em diferentes contextos culturais convergia em uma teoria
normativa, capaz de sintetizar os principios em conceitos genéricos. Os autores
sugeriram seis quesitos a serem considerados no momento da elaboracdo de estratégias
de comunicacdo em paises estrangeiros:

a) sistema politico (inclusive a ideologia);
b) sistema econbmico;

c) nivel do desenvolvimento econdmico do pais;
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d) natureza e grau de intensidade do ativismo;
e) cultura (incluindo a linguagem);
f) sistema dos meios de comunicac¢ao (a natureza do ambiente midiatico no pais).
Ferrari (2008) afirma que a cultura € uma das mais importantes variaveis a serem
observadas na prética das relagBes publicas internacionais. A relevancia da cultura fica
explicita na maneira como as relacfes publicas sdo praticadas em sociedades com
diferencas culturais. Para entender um pouco mais a respeito das implicacdes da cultura
dentro das organizac¢fes e na atuacao de relagdes publicas, trarei algumas definicdes da
palavra cultura.
Nancy Adler e Allison Gundersen (2008), em seu livro International dimensions
of organizational behavior, explicam que os antropologos Kroeber e Kluckhohn
catalogaram mais de 100 definicbes diferentes da palavra cultura e chegaram a essa

definicdo, que é a mais aceita, notoriamente:

Cultura consiste em padrdes, explicitos e implicitos, de e para comportamentos
adquiridos e transmitidos por meio de simbolos, constituindo uma conquista
distintiva de grupos humanos, incluindo sua incorporagédo em artefatos; o nucleo
essencial da cultura consiste nas ideias tradicionais e, especialmente, nos valores
atribuidos a estas (ou seja, selecionadas e derivadas historicamente); os sistemas
culturais podem, por um lado, ser considerados como produtos de acdes e, por
outro lado, como elementos condicionantes de uma acéo futura. (KROEBER,;
KLUCKHOHN, apud ADLER; GUNDERSEN, 2008, p. 18, traducdo nossa)

Resumindo, a cultura é algo que é compartilhado por todos ou quase todos os
membros de um grupo social dado, algo que os membros mais velhos passam para as
geracOes mais novas e algo que molda os comportamentos e as formas de se perceber
o mundo. A cultura faz parte da vida das pessoas a medida que pertence a um ciclo
chamado de orientacdo cultural, onde a cultura influencia os valores, os valores
influenciam as atitudes e as atitudes influenciam os comportamentos. (ADLER;
GUNDERSEN, 2008)

Definindo melhor as palavras utilizadas nesse conceito, segundo Adler e
Gundersen (2008):

e valor € aquilo que € desejado, implicitamente e explicitamente, quando um
individuo ou um grupo faz as suas escolhas de modos, meios e fins de acdes
dentre as possiveis opcdes que existem em um determinado ambiente. Os

individuos podem agir de acordo com os valores da sociedade conscientemente



31

7

ou inconscientemente. Um exemplo disso € a contratacdo de familiares na
América Latina, onde ainda prevalecem valores nepotistas, enquanto nos Estados
Unidos, a contratagdo € feita com énfase no historico e na performance de um
candidato nas entrevistas, em que prevalecem valores meritocratas;

e atitude expressa os valores e a disposicdo de uma pessoa que faz ela agir ou
reagir de uma certa forma diante de uma situagéo. As atitudes estéo presentes na
relacdo de um individuo com algum tipo de objeto. O exemplo que demonstra a
atitude de grupos diferentes € o caso da propaganda do sabao irlandés no Canada.
A propaganda dirigida aos canadenses franceses deu énfase no aroma, pois estes
possuem uma atitude positiva diante do aroma doce dos produtos. E a propaganda
dirigida aos canadenses ingleses enfatizou efetividade do sabao, dado que essa
parte da populacdo tem uma atitude positiva quando veem a efetividade dos
produtos;

e comportamento é qualquer forma de acdo humana, tudo aquilo que é definido pela
cultura de um pais. Por exemplo, os latino-americanos se tocam com muito mais
frequéncia do que os norte-americanos durante as reunifes de negdcio.

O cerne da questdo da comunicacédo transcultural esta nas diferencas culturais
existentes nos diferentes paises do mundo. Cada pais possui 0 seu padrao de valores,
atitudes e comportamentos. Para sintetizar e medir essas diferengas existentes em
termos quantitativos, Geert Hofstede (apud ADLER; GUNDERSEN, 2008) efetuou uma
pesquisa em mais de 60 paises do mundo, com 160000 gerentes e empregados que
trabalhavam para uma corporacdo multinacional americana. O resultado desta pesquisa
mostrou que a cultura nacional explicava mais as diferencas demonstradas nos valores
e nas atitudes do que o cargo, a funcéo, a idade ou o género dos entrevistados.

Hofstede ! (apud ADLER; GUNDERSEN, 2008) concluiu que as diferencas
culturais entre os entrevistados de diferentes paises provinham de quatro dimensfes
primarias: individualismo/coletivismo, distancia de poder, evasdo as incertezas, e

sucesso na carreira/qualidade de vida. Definindo estas dimensoes:

1 O estudo de Hofstede (apud ADLER; GUNDERSEN, 2008) ¢ um estudo realizado ha uma década por estudiosos
ocidentais. Portanto, ha de se considerar que o estudo utilizado para a analise pode estar defasado em relacéo a atual
Coreia do Sul, que passou por grandes transformac6es na década dos anos 2010.
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¢ individualismo e Coletivismo: individualismo existe quando as pessoas se definem
Como sujeitos separados e se comprometem com 0S Seus objetivos pessoais € 0
bem estar da sua prépria familia. Coletivismo é caracterizado pela forte conexao
entre os membros de um grupo que se distinguem de outro grupo, os coletivistas
possuem 0S mesmos objetivos e metas, e exigem uma lealdade ao grupo em troca
de seguranca;

e distancia de poder: a dimensao da distancia de poder diz respeito a postura dos
membros menos poderosos de uma organizagao em relacdo aos seus superiores.
Se os empregados aceitam o fato de que o seu chefe tem mais poder e que esta
certo simplesmente pelo fato de ser mais poderoso, pode-se dizer que a distancia
de poder é grande. Caso os empregados tenham a liberdade para expressar a sua
maneira de trabalhar, pois acreditam que essa seria a maneira mais adequada e
eficiente, pode-se dizer que a distancia de poder € pequena,

e evasdo as incertezas: a evasao das incertezas € uma tendéncia que reflete a
amplitude do sentimento de ameaca que as pessoas de uma sociedade sentem
com situacOes ambiguas. As organizacdes de paises, como Japéo e Portugal, que
possuem uma grande evasdo as incertezas estabelecem regras formais,
rejeitando ideias e comportamentos divergentes, na tentativa de fornecer um
ambiente de certeza e de previsibilidade, além disso, geralmente, oferecem
empregos vitalicios. Em contrapartida, nos paises como Estados Unidos e
Cingapura, as organizacoes tém uma grande mobilidade de empregos, e a evaséo
as incertezas é relativamente menor;

e sucesso na carreira e Qualidade de vida: as sociedades que priorizam 0 sucesso
na carreira profissional ddo importancia a aquisicdo de dinheiro e de bens
materiais, em detrimento do bem-estar das pessoas. Ao contrario, as sociedades
gue enfatizam a qualidade de vida dao valor as relacdes interpessoais e mostram
uma preocupacdo com os outros. Geralmente, as sociedades que dado maior
importancia ao sucesso definem os papeis do homem e da mulher, restringindo os
seus cidadaos.

Para a discussdo da diplomacia cultural e dos efeitos advindos de relacdes

publicas internacionais trazidas por fendmenos culturais da Coreia do Sul, iremos,



33

primeiramente, observar as caracteristicas culturais deste pais segundo os gréaficos
resultantes das pesquisas realizadas pelo Hofstede (apud ADLER; GUNDERSEN, 2008):

FIGURA 4 — GRAFICO DE COMPARAGAO: INDIVIDUALISMO X DISTANCIA DE PODER
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Fonte: ADLER; GUNDERSEN (2008, p. 52)

No grafico de comparacédo entre os indices de distancia de poder com os indices

de individualismo e coletivismo, pode-se verificar que a Coreia do Sul pertence ao grupo

dos paises com grande distancia de poder e é coletivista. O motivo do forte coletivismo

na Coreia do Sul advém da influéncia que este pais sofreu de outras poténcias ao seu

redor e da sua historia de formacdo através de varios anos de acontecimentos

conturbados. Freitag e Stokes (2009) descrevem que a Coreia do Sul foi sempre um pais

gue lutou tenazmente pela sua independéncia politica e pelo reconhecimento da sua

identidade cultural no cenario mundial.
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Segundo a historia descrita em um dos capitulos do livro Global Public Relations:
Spanning Borders, Spanning Cultures, de Freitag e Stokes (2009), o povo coreano teve
de se defender da invasao de povos como 0s quitais, 0s mongois e os manchus desde o
século X1V, sendo anexado como uma colénia pelo Japdo em 1910. A ocupacao japonesa
terminou com o final da Segunda Guerra Mundial em 1945, porém a peninsula entrou em
um conflito internacional novamente em 1950. A Guerra das Coreias cessou em julho de
1953, dividindo a peninsula em duas partes: a Republica da Coreia, ou a Coreia do Sul,
sob o regime democrata, e a Republica Popular Democrética da Coreia, ou a Coreia do
Norte, sob regime comunista. Devido a essa histéria de invasfes e da constante ameaca
do pais vizinho, o povo teve de se unir se tornando uma sociedade coletivista.

O alto indice de distancia de poder se deve a filosofia dominante na Coreia do Sul, o
Confucionismo. Segundo Hong e H. S. Kim (apud FREITAG; STOKES, 2009) a Coreia
do Sul herdou esta filosofia de seus vizinhos, principalmente da China. O confucionismo
esta presente em todos os niveis da sociedade e serve de guia para o0 modo de pensar e
0s comportamentos dos individuos, e até hoje €& a filosofia que prevalece, se
sobressaindo a todas as religides e as filosofias existentes no pais, sejam estas orientais
ou ocidentais. Por isso, as pessoas na Coreia do Sul tendem a respeitar e seguir as
ordens de autoridades e de mais velhos, seguindo protocolos rigidos e formais com o

propasito de obter a aprovacdo dos membros mais velhos.
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FIGURA 5 — GRAFICO DE COMPARACAQ: EVASAO AS INCERTEZAS X DISTANCIA DE PODER
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Fonte: ADLER; GUNDERSEN (2008, p. 56)

Segundo a andlise do grafico de distancia de poder com evaséo as incertezas, a
Coreia do Sul se classifica no quadrante de paises que sdo chamados de “Pyramid of
People” (piramides de pessoas). Segundo Freitag e Stokes (2009), nos paises deste
guadrante, todos os membros de uma organizacédo tém conhecimento do membro para
0 qual deve relatar as suas atividades, e a comunicacao ocorre de forma vertical, sempre
de cima para baixo. Como a cultura enfatiza a autoridade dos membros de cargos
superiores, a palavra do chefe da organizacao se torna uma lei. Sendo assim, o indice
de evasdo as incertezas tende a ser baixo, dado que os membros que fogem do padrédo

ou mostram comportamentos desobedientes s&o vistos como indesejaveis a organizagao.
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FIGURA 6 — GRAFICO DE COMPARACAQ: EVASAO AS INCERTEZAS X SUCESSO NA CARREIRA /
QUALIDADE DE VIDA
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O dultimo grafico analisa a quarta dimensdo da cultura que é a tendéncia de

escolha entre o sucesso na carreira e a qualidade de vida, analisada em comparacao ao

indice de evasao as incertezas. A Coreia do Sul se encaixa no quadrante de paises que

priorizam a qualidade de vida no lugar do sucesso na carreira. Ao contrario de paises

como Japao e Austria esperam que as mulheres fiqguem em casa para cuidar dos filhos,

a Coreia do Sul prioriza o bem-estar e a qualidade de vida dos cidaddos mantendo

politicas de igualdade de género e valores feministas.

Eunkang Koh (2008), ao estudar a questdo da compatibilidade do Confucionismo,

muitas vezes visto como uma filosofia da dominacdo masculina, com as questdes de

género na Coreia do Sul, conclui que os coreanos refletem acerca das herancas
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patriarcais e tentam por em prética os valores feministas, pois a igualdade de género é

uma das premissas sobre a qual a democracia da Coreia do Sul esta baseada.

2.2 IDENTIDADE E IMAGEM

Antes de apresentar o conceito de reputacdo para, em seguida, analisar os
processos de construcdo e manutencdo da reputacdo de uma marca-pais, iremos
abordar a diferenca entre os conceitos de identidade e imagem para uma compreensao
mais nitida da atuacdo de diplomacia cultural e rela¢des publicas da Coreia.

A identidade e a imagem sdo estudadas por muitos tedricos da area de
comunicacdo como algo pertencente & uma marca ou empresa. No entanto, estes
conceitos podem ser aplicados a um pais, assim como as teorias e as definicées das
relacdes publicas referentes a organizacao trazidas neste texto podem ser aplicadas a
atuacao de um pais.

Vale mencionar a diferenga primordial de suas definigdes. “Imagem € o que passa
na mente dos publicos, no seu imaginario, enquanto identidade é o que a organizacao €,
faz e diz.” (KUNSCH, 2016, p. 170)

Kunsch (2009) destaca que a identidade organizacional é considerada como a
esséncia da organizacao, é o que a organizacgao faz para se distinguir de outras, e o que
se percebe desta organizacdo ao longo do tempo de forma estavel. Por isso, de acordo
com essa definicdo, a identidade apresenta trés caracteristicas que sédo a centralidade, a
distintividade e a permanéncia. Algumas organizacdes possuem identidades multiplas,
dado que néo é fixa, estavel ou imutavel, mas construida ao longo da histéria de uma
organizacao sendo revisada e modificada.

Segundo Fiol et al (apud CARRIERI et al, 2004), a identidade existe em niveis
diferentes, ao passo que cada nivel é definido por uma relacdo existente entre a
identidade e as culturas existentes ou 0s sistemas sociais que a sustentam. Ambos
possuem uma interdependéncia, pois, por um lado, a cultura fornece o sistema de regras
de um determinado sistema social e, por outro, a identidade fornece o contexto de

entendimento dessas regras e o0 posicionamento dos individuos em relagédo ao sistema
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social. Ou seja, nao podemos discutir ou definir a identidade de uma organizagcao sem
inserir isso em um contexto social que possui uma gama ampla de significados.

Ademais, para Gioia (apud CARRIERI et al, 2004), a identidade organizacional &
um fendmeno complexo e se tornou um objeto de estudo organizacional relevante nos
ultimos anos, por representar o carater e o comportamento das organizacdes, se
tornando um ponto de partida para a constituicdo da imagem de uma organizacdo. Na
opinido do autor, a imagem é a projecao da identidade junto aos publicos externos. Se
uma organizagao tentar construir uma imagem que n&o condiz com a sua identidade
verdadeira, desperdicard 0s seus recursos, pois ndo obter4 o resultado desejado.
Também, existem situacdes em que a imagem pode ser utilizada como um propulsor para
a renovacao da identidade organizacional.

A identidade foi definida de diferentes formas acima por Kunsch (2009) e os
autores citados por Carrieri (2005) e pode ser sintetizada da seguinte forma: a identidade
€, primordialmente, a esséncia de uma organizac¢ao, ou seja, o que faz esta organizacéo
ser Unica e relevante no mundo; ela é construida através das relacdes e das interacdes
com as culturas e os sistemas sociais existentes no decorrer dos anos da sua historia; e
ndo é possivel discutir a identidade sem olhar para o contexto social e os fenébmenos
culturais vigentes, sendo o ponto de partida para a compreensao da construcao da
imagem de uma organizacao.

Adentrando as definicdes sobre a imagem de uma organizacao, Kunsch (2009)
explica que a imagem tem a ver com o imaginario das pessoas, com as percepcoes. E
uma visdo intangivel, abstrata das coisas, uma visdo subjetiva de determinada realidade.
Carrieri et al (2004) explica que o estudo académico sobre imagem se originou ho campo
de marketing na década de 1950, em conjunto com o0s estudos sobre marca e se
desenvolveu para a imagem corporativa.

A formacdo da imagem é um processo subjetivo e individual, ao mesmo tempo
em que é a somatoéria de sensacles, percepcoes e inter-relacdes de atores sociais.
Resumindo as defini¢cdes trazidas por Kunsch (2009) e Carrieri (2004), ha dois tipos de
imagens que resultam da tentativa de um emissor que deseja projetar uma certa
impressao ao seu publico: o retrato interno, formado pela sensacdo e percepcgao, e a

imagem fabricada, construida pela comunicacao.
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Vale ressaltar que os autores discutidos aqui focam os seus estudos na
identidade organizacional e ndo na identidade de uma marca-pais. Para melhor
entendermos como estes conceitos se aplicam a uma nagdo, trarei alguns conceitos
estudados por Keith Dinnie (2008) que estuda em seu livro, Nation Branding: Concepts,
Issues, Practice, como os conceitos advindos da area de marketing e de comunicacao
sao aplicados no planejamento comunicacional e na construcdo de uma marca de uma

nacao através do chamado Nation Branding.

TABELA 1 — COMPONENTES DA IDENTIDADE DE MARCA E MANIFESTAGAO NA MARCA-PAIS

Componentes da identidade de marca Manifestacao na marca-pais

Visdo de marca Documento estratégico definido por wuma equipe de
desenvolvimento da marca-pais - a equipe ¢ formada por
representantes do governo, setores publico e privado, e a
sociedade civil.

Escopo da marca Delimitacdo dos setores industriais € dos mercados alvo nos
quais a marca-pais pode competir efetivamente. Incluem-se
estratégias segmentadas para os setores como furismo,
investimento estrangeiro, educacdo, etc.

Nome da marca Nome do pais

Codigos de expressdo Bandeiras nacionais, lingua, simbolos

Comportamento cotidiano Comportamento  politico/militar, iniciativas diplomaticas,
conduta de relacdes internacionais

O que torna essa marca diferente? A singularidade de uma nacdo - incorporada na sua culfura,
historia e pessoas

Identidade narrativa Mitos e herois nacionais, historia da sua independéncia

Advocacia de uma ideologia Direitos humanos, desenvolvimento sustentavel, a busca da

felicidade, etc.
Fonte: adaptado de DINNIE (2008, p.44)

Dinnie (2008) faz uma mencao aos componentes da identidade de uma marca
organizacional para identificar os elementos que compdem a identidade de uma nacéao.
A tabela acima lista oito componentes principais que formam uma identidade: viséo,
escopo, nome, codigos, comportamento, diferencial, narrativa e ideologia.

A maioria dos componentes presentes na lista jA estdo consolidados e sdo
imutaveis, pois sdo herancas histéricas de uma nacéo. Dinnie (2008) explica que, muitas
vezes, aspectos diferentes ou extraordinarios existentes entre a identidade nacional do

pais em questéo e a identidade nacional dos publicos externos produz um identity-image
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gap (lacuna entre identidade e imagem), que tende a atuar como um fator negativo
produzindo estereoétipos, clichés e racismo exacerbado na percepcdo dos publicos
externos a uma nagao.

O que pode amenizar ou melhorar a imagem negativa e cheia de estere6tipos
atribuida a um determinado pais por um publico externo? Buttle (2008) diz que musica,
filme, literatura, lingua e esporte representam algumas das expressfes da cultura
contemporanea que podem desempenhar um papel significante em contrabalancar as
percepcdes negativas conectadas as crises de imagem resultantes de acontecimentos
politicos, militares ou acidentes.

Moon e Park (2012) destacam que os produtos culturais tém uma forte aderéncia
e contagiosidade, no consumo, em comparacao a outros produtos. A Coreia do Sul, que
antes era um pais que importava os produtos culturais do mundo ocidental, se posiciona,
atualmente, como um pais exportador de produtos culturais como moda, culinéria, roupas,
jogos, animacgles, personagens, lingua coreana, novelas, fiimes e K-pop. O conjunto

destes produtos culturais vem sendo chamado de g+ (Hallyu), que significa “onda

coreana”, e o sucesso fenomenal de um produto cultural ndo influencia de forma positiva
somente na venda de outros produtos culturais como também contribui para a construgéo
de uma imagem positiva da propria nacao.

Assim, podemos concluir que os fendbmenos culturais como o sucesso do K-pop
atuam como um soft power e podem ser aproveitados pelo pais de origem na divulgacao
de sua identidade nos paises estrangeiros, construindo uma imagem positiva que supera
0 identity-image gap e auxilia no desenvolvimento econdémico, pois as empresas
multinacionais deste pais se beneficiam da imagem positiva através do efeito country-of-
origin, e atuam como uma influéncia politica, dado que os estudantes intercambistas que
optam por se graduarem nestes paises voltam para o seu pais e atuam como formadores

de opinido moldando percepc¢des positivas em relacdo a esta nacgao.

2.3 REPUTACAO

A reputagdo é um ativo intangivel de uma organizacdo, muitas vezes considerado

como mais importante do que a propria identidade e aimagem de uma organizacdo. Cada
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vez mais, as organizagdes se veem expostas as crises de imagem e aos acontecimentos
gue se espalham de forma desmedida através das midias sociais e dos meios de
comunicacao, consequéncias do advento da internet e do mundo globalizado. Nesse
contexto, a reputacdo é vista como um pilar da organizacdo que garante a sua
sobrevivéncia em meio as ameacas advindas de acontecimentos que fogem do controle

da administracdo, como acontecimentos politicos e acidentes.

Entende-se por reputacdo corporativa uma representacdo coletiva das acdes e dos
resultados da organizacéo, por meio da qual se demonstra sua habilidade em gerar
valores para os multiplos stakeholders. E importante salientar que a reputacdo é
criada ao longo do tempo, como resultado de repetidas interacdes e experiéncias
acumuladas. (KUNSCH, 2009, p. 299)

Thomaz e Brito (2007) apresentam trés correntes conceituais para a medicao e
avaliacao da reputacdo de uma organizacédo. Cada corrente se baseia em um aspecto da
reputacao e utiliza um parédmetro proprio para medir esses aspectos. O primeiro aspecto
citado é a confianga, que € a probabilidade subjetiva de a¢des benevolentes de uma
organizacao atribuida por um publico. O segundo aspecto sdo os tracos da personalidade
ou carater, que sao definidas como caracteristicas de uma organizacao que definem um
padrdo consistente de comportamento. Por fim, o Ultimo aspecto sdo as expectativas
sociais, que sao as diferentes expectativas que os stakeholders tém sobre o
comportamento da organizacdo na sociedade.

Thomaz e Brito (2007) sintetizam que a reputacdo corporativa é resultado de
interagbes repetidas e de experiéncias acumuladas dentro dos relacionamentos
estabelecidos pela organizacdo com o0s seus publicos. Ha uma consideracdo entre 0s
estudiosos de que a reputacdo € determinada pelas imagens ou percepcdes
comunicadas pela propria organizacdo e percebidas pelos seus varios publicos,
provenientes de julgamentos acerca de sua credibilidade, confiabilidade,
responsabilidade e probidade. Resumindo, a reputacdo organizacional € a representacéo
perceptiva das acdes passadas e das visbes futuras de uma organizacao.

A seguir, trarei diferentes métodos de mensuracado da reputacdo para entender
melhor os elementos que compdem a reputacdo de uma organizacao.

Newell e Goldsmith (2001) desenvolveram uma escala de medi¢c&o para avaliar
o grau de confiabilidade da organizacado, o Corporate Credibility Scale. Este método de

pesquisa consiste em uma pesquisa quantitativa analisada através de métodos
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estatisticos. O Corporate Credibility Scale € a primeira corrente conceitual para a
avaliacdo que avalia a confianca e inclui trés elementos: o primeiro € a expertise
(especialidade), o qudo competente e capaz é a organizacdo em realizar e entregar 0s
produtos que divulgam; o segundo é trustworthiness (confiabilidade), que diz se a
empresa é confiavel ou ndo; e o terceiro é truthfulness/honesty (veracidade/honestidade),
gue mostra se a organizacdo é honesta ou engana os seus clientes.

A segunda corrente conceitual aborda os tracos de personalidade da organizacao
e uma das escalas mais comumente utilizadas é a Corporate Character Scale. Davies,
Chun, Silva e Roper (2004) criaram este método com o propésito de encontrar uma
escala genérica valida para mensurar a reputacdo capaz de ser aplicada aos ambos os
publicos internos e externos, distinguindo as visfes e as perspectivas que estes grupos

possuem a respeito da organizacdo. Esta escala é aplicada, normalmente, na andlise

semantica dos dados compilados em pesquisas qualitativas.

TABELA 2 — DIMENSOES, FACETAS E ITENS DO “CORPORATE CHARACTER SCALE”

Dimension Facet Item
Agreeableness Warmth Friendly, pleasant, open, straightforward
Empathy Concerned, reassuring, supportive, agreeable
Integrity Honest, sincere, trustworthy, socially responsible
Enterprise Modecrnity Cool, trendy, young
Adventure Imaginative, up-to-date, exciting, innovative
Boldness Extrovert, daring
Competence Conscientiousness Reliable, secure, hardworking
Drive Ambitious, achievement oriented, leading
Technocracy Technical, corporate
Chic Elegance Charming, stylish, elegant
Prestige Prestigious, exclusive, refined
Snobbery Snobby, elitist
R uthlessness Egotism Arrogant, aggressive, selfish
Dominance Inward-looking, authoritarian, controlling
Informality None Casual, simple, easy-going
Machismo None Masculine, tough, rugged

Fonte: DAVIES; CHUN; SILVA; ROPER (2004, p. 136)

Em principio, a escala contém cinco dimensfes maiores que sao agreeableness

(afabilidade), enterprise (empreendimento), competence (competéncia), chic (elegancia)
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e ruthless (impiedade). Estas dimensdes maiores sao divididas em facetas e cada uma
das facetas sao traduzidas em adjetivos. Existem, também, as dimensdes menores que
sao informality (informalidade) e machismo, que ndo possuem facetas e, portanto, sdo
traduzidas diretamente em adjetivos. A divisdo das dimensdes em facetas e itens evita
as interpretacdes erroneas dos termos selecionados para definir as dimensdes e auxilia
no estudo das nuancas.

A terceira corrente conceitual, representada por Reputation Quotient, estuda as
expectativas sociais existentes sobre uma organizagcdo. Fombrun e Van Riel (2004)
criaram o Reputation Institute em 1999, pois na época nao havia uma lista de critérios
padronizados para classificar as empresas. Por muitos anos, a revista Fortune era vista
como uma das organizacbes que melhor mensurava a reputacdo corporativa. Com o
passar dos anos, muitos estudiosos comecaram a criticar os métodos aplicados pela
Fortune e para superar estes problemas, estes autores resolveram criar o Reputation

Institute em 1999, junto com o método conhecido como Reputation Quotiente.

FIGURA 7 — THE REPUTATION QUOTIENT: SEIS DIMENSOES E 20 ATRIBUTOS

Apelo
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Social
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Perspectivas de Crescimento] Bons Empregados

Competitividade Remuneracdo Justa

Fonte: adaptado de FOMBRUN; VAN RIEL (2004, p. 53)



44

Como é demonstrado na tabela acima, o Reputation Quotient funciona como um

método de avaliacdo da reputacdo de uma empresa a partir de 20 perguntas que estao

segmentadas dentro de seis categorias que abrangem as qualidades de uma

organizag&do com uma boa reputagao:

apelo emocional: preferéncia, admiracdo ou confianca atribuida a organizacao
pelo seu publico, sem alguma razao especifica;

produtos e servigos: opinido de que a organizacao fornece produtos e servigos de
alta qualidade, inovadores, confiaveis ou com um bom preco;

ambiente de trabalho: vontade de trabalhar para a empresa ou colaborar com ela,
pois é bem administrada e tem empregados felizes;

performance Financeiro: satisfacdo com a lucratividade da empresa, sendo um
investimento préspero e de baixo risco;

visao e Lideranca: percepcéo de que a empresa tem uma viséo clara para o futuro
e uma lideranca forte;

responsabilidade Social: pensamento de que a empresa € responsavel
socialmente, colabora com as causas sociais, ndo polui 0 meio ambiente e pensa
nas comunidades locais.

Como Thomaz e Brito (2007) argumentam, a imagem é uma percepc¢ao subjetiva

e momentanea da organizacao e a reputacao é a avaliagdo dos atributos da organizacao

gue foram expostas aos seus publicos estratégicos por meio de imagens repetidas ao

longo do tempo, consolidando o seu grau de confiabilidade, os tragos de sua

personalidade e as expectativas sociais supridas por esta organizacgao.

O conceito de reputacdo abordado acima se aplica ndo somente as organizacoes,

como pode ser facilmente aplicado a uma marca-pais. Chernatony (2008) argumenta que

a imagem e a reputacao se tornaram partes essenciais do capital de uma marca-pais e

acrescenta que paises que ndo se empenham na construcao de uma reputagao positiva

e forte tém dificuldades em atrair a atencdo econémica e politica de outros paises.

Portanto, € de suma importancia a construcdo de uma reputacao positiva e duradoura.
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3 SOFT POWER DO K-POP NA CONSTRUCAO E GESTAO DA IMAGEM E DA
REPUTACAO DA MARCA-PAIS COREIA DO SUL

Neste capitulo, iremos estudar o K-pop sob varios aspectos, desde as estatisticas
gue mostram o impacto econdémico direto trazido por este produto cultural, a histéria da
origem e do desenvolvimento da industria da musica na Coreia do Sul, até as diretrizes
e o0 planejamento de relacdes publicas do governo sul-coreano no esforco de trabalhar
em conjunto com os setores privados para promover a sua reputagao.

A metodologia proposta € a pesquisa documental, segundo o qual irei trazer
varios dados de origem secundaria como relatérios, livros, revistas e matérias
jornalisticas para tracar uma linha do tempo da construcao da reputacdo do pais que €,

atualmente, significativamente dependente do fenbmeno do sucesso do K-pop.

3.1 HALLYU E A RELEVANCIA DO K-POP NA INDUSTRIA CULTURAL SUL-COREANA

Hyo Jin Moon e Sung Hyun Park (2012) introduzem o artigo, “A Study the Relation
between Popular Factors and Likability of Hallyu and the National Image”, argumentando
gue a economia mundial do século XXI evoluiu passando pela fase da economia de
manufatura das grandes industrias siderurgicas e automobilisticas e pela fase da
economia de informatica representada pelas industrias de eletrodomésticos e de
tecnologia da informacéo, culminando na economia criativa onde os produtos culturais,
0s contetdos midiaticos e o turismo representam um recurso para o desenvolvimento da
economia das marcas-paises.

Muitos autores sul-coreanos utilizam a expressao Hallyu na hora de estudar os

produtos e os fendbmenos culturais deste pais. Jeongmee Kim (2007) explica que ot&

(Hallyu) pode ser traduzido como “the Korean wave” (a onda coreana) e € uma expressao
gue é utilizada para agrupar inUmeras praticas culturais da Coreia do Sul. Inicialmente, a
expressao cobria somente os produtos midiaticos como os programas de TV, artistas e
as mausicas populares, mas o significado de Hallyu expandiu significativamente para

incluir o estilo de vida dos sul-coreanos como comida, moda, esportes e assim em diante.
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A seguir, apresentarei os dados resultantes do relatério de pesquisa “2020 Global
Hallyu Trends” realizada pela Korean Foundation for International Cultural Exchange?
(KOFICE). O relatério “2020 Global Hallyu Trends” resume e analisa as percepgdes e o
consumo dos produtos culturais de 8000 consumidores em 17 paises (Australia, Africa
do Sul, Brasil, China, Emirados Arabes Unidos, Estados Unidos, Franga, india, Indonésia,

Japdo, Malésia, Reino Unido, Russia, Taiwan, Tailandia, Turquia e Vietna).

FIGURA 8 — RECEITA DE EXPORTAGAO DE PRODUTOS DE CONTEUDO CULTURAL GRACAS AO
HALLYU

(Unit: $1 million USD)
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Fonte: KOFICE (2020, p. 30)

2 KOFICE é uma instituicdo governamental fundada, em 2003, e conduzida pelo Ministério da Cultura,
Esportes e Turismo do governo sul-coreano para promover pesquisas académicas, eventos e projetos de
intercambio cultural.
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Hyo Jin Moon e Sung Hyun Park (2012) explicam que o governo sul-coreano se
aproveitou do sucesso da industria cultural para promover o desenvolvimento econémico
do pais e das suas grandes corporacdes, pois € um produto Unico e se comporta de uma
maneira muito diferente de outros produtos existentes no mercado. O produto cultural
possui o efeito One Source Multi Use, segundo o qual um produto como um artista ou um
conteudo midiatico pode ser transformado e exportado embutido em outros produtos
como roupas, cosmeticos, livros e eletrodomésticos.

Segundo o relatério da KOFICE (2020), o impacto econémico do sucesso do
Hallyu na exportacao pode ser dividido em duas vertentes: o impacto direto na venda de
produtos de conteudo cultural e o impacto indireto na venda de bens de consumo. Os
indicadores apontam que através do impacto direto do Hallyu, a venda de produtos
culturais aumentou mais que o dobro de 2016 a 2019. A receita de exportacdo de
produtos culturais foi $3.1 bilhdes em 2016, $4.7 bilh6es em 2017, $5.4 bilhdes em 2018
e $6.3 bilhdes em 2019. Estes valores ndo representam integralmente todo o lucro obtido

pelo pais, sendo que a receita total de produtos culturais foi de $10.3 bilhdes.
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FIGURA 9 — RECEITA DE EXPORTACAO DE BENS DE CONSUMO E TURISMO GRACAS AO HALLYU

(Unit: $1 million USD)
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Fonte: KOFICE (2020, p. 31)

Ao contrario do crescimento acentuado demonstrado pelo sucesso de produtos
culturais, a receita de bens de consumo e de turismo apresentou um aumento leve com
oscilagdo. As receitas subiram de $4.4 bilh6es em 2016 para $5.1 bilhdes em 2017, mas
logo caiu para $4.7 bilhdes no ano seguinte. E depois, aumentou consideravelmente em
2019 para $5.9 bilhdes, gracas ao crescimento impressionante de 87.6% do turismo
comparado ao ano de 2018 acrescentando $1.2 bilhdes a receita. Comparado a receita
total de exportacdo de bens da Coreia do Sul em 2019, que foi de $542.3 bilhdes, as
receitas de bens e produtos relacionados ao Hallyu tem um valor pequeno. Porém, é
inevitavel o destaque dado a importancia do Hallyu no processo de construcdo de uma

reputacao positiva da marca-pais.
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FIGURA 10 — IMAGENS ASSOCIADAS A COREIA DO SUL
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IT products/brands 6.5
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Fonte: KOFICE (2020, p. 40)

Hyo Jin Moon e Sung Hyun Park (2012) apontam que até meados dos anos de
2007 e 2008 a palavra-chave que representava a Coreia do Sul nas pesquisas de imagem
atrelada a sua marca-pais era a tecnologia. Desde entdo, a influéncia dos produtos
culturais do Hallyu foi aumentando cada vez mais mundo afora. O gréfico de classificacao
de imagens associadas a Coreia do Sul da KOFICE (2020) realizada em 2019 demonstra
gue a palavra-chave que predomina em todas as regiées do mundo € o K-pop variando
de 12% na Africa e 14.3% no Oriente Médio a 19.6% nos continentes como Asia, América
e Europa.

Os dados demonstram que o objeto de pesquisa, o K-pop, € um objeto
interessante e relevante em termos de retornos financeiros e de formacdo de uma
reputacdo positiva para a Coreia do Sul. Mas o que é o K-pop? Onde surgiu e como se
transformou de um subgénero musical ao fenbmeno cultural que é hoje? Veremos a

seguir as suas definicdes e a sua historia.
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3.2 HISTORIA DO K-POP

Segundo Sungmin Kim (2018) o protatipo do subgénero musical K-pop surgiu no
periodo entre 1987 e 1997, sob a influéncia do Black Music que predominava a industria
musical dos Estados Unidos e com o surgimento do termo ‘J-POP’ no Japao. Com o fim
da Guerra Fria, a globalizacdo e polarizacdo da ordem mundial trouxe um cenario novo
onde o género Pop foi interpretado por varios paises e diversificado.

Sungmin Kim (2018) relata o contexto historico da sociedade sul-coreana,
relatando que a Coreia do Sul estava passando por uma fase de democratizacdo e de
abertura econdbmica e politica. Com isso, demonstrava a vontade de se tornar
independente dos vestigios deixados pela dominagédo japonesa e americana no pais,
buscando uma cultura originalmente coreana. A indUstria musical sul-coreana, que
imitava a sonoridade e o sistema das industrias japonesa e americana, comeca a dedicar-
se para criar o seu proprio género musical a partir das inspiracées que obteve de outros
paises.

O conceito basico do K-pop surgiu a partir da juncéao de dois elementos que sao

a “musica visual” dos Estados Unidos e as bandas de 77 £ (Aidoru) do Japéo. De

acordo com Sungmin Kim (2018), com a inauguracdo da emissora MTV em 1981 iniciou
a era da “musica visual”, pois a MTV foi a pioneira na emissédo de clipes das musicas
comegando pelo clipe da musica “Video Killed the Radio Star” da banda The Buggles
obtendo um sucesso mundial com o clipe da musica “Thriller” do artista Michael Jackson
em 1982. O clipe de “Thriller” continha elementos como coreografia, artes visuais e uma
producao cinematografica que remetia aos blockbusters. Esta producéo visual aliada a
invencdo e distribuicdo de aparelhos de televisdo em cores expandiu o conceito do
género Pop. No mesmo ano, a cerimbnia de premiacdo Grammy Awards incluiu a
categoria “Grammy Award of Best Music Film” (Prémio Grammy de Melhor Filme Musical)
evidenciando a importancia dos elementos visuais na indastria musical.

Na mesma década, um outro tipo de “musica visual” se manifestou no Japao.
Sungmin Kim (2018) explica que o idolo japonés possui uma natureza totalmente distinta

de idolos americanos como Michael Jackson e Madonna. A emissora Nippon TV langou

um programa de audicdo chamado “z 2 —#t4!” (Star Tanjo!), na década de 1970, no qual
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os jurados escolhiam o vencedor do show de talentos de acordo com a aparéncia e a
performance do artista em detrimento da habilidade de canto. Essa € a maior diferenca
entre o conceito de Pop dos dois paises, pois os idolos americanos possuiam uma alta
performance na composicdo musical e no canto, e utilizavam o0s aspectos visuais e a

coreografia como elementos secundarios.
Assim, o 0fo/Z (Aidol), ou idolo, coreano surgiram agregando estes dois

conceitos de idolos na década de 1980, quando a Coreia do Sul j& havia se consolidado
como uma economia de relevancia, resultado de um crescimento econémico acentuado
iniciado na década de 1960, chamado de “Milagre do Rio Han”. Com a urbanizagao de
Seoul, surgiu uma populacdo de classe meédia que se aproveitava da abundancia e

desejava consumir produtos culturais e lazer. Surgiram festivais musicais universitarios

como MBC g7t (MBC Campus Music Festival) e MBC Z'£7/24 (MBC Riverside

Music Festival) junto com artistas que possuiam uma boa aparéncia, uma performance
coreografica e a habilidade de canto ao mesmo tempo, ganhando um apoio incondicional
de jovens e adolescentes. (SUNGMIN KIM, 2018, p. 36-37, nossa tradugao)

Doobo Shim (2013) em seu artigo “na Essay on K-pop: Korean Wave, Idols, and
Modernity” define o sucesso do Hallyu e do K-pop como a jungéo da acéo de esforco da
indastria cultural coreana em produzir e distribuir os artistas idols e as suas producdes
musicais e da reacdo dos publicos estrangeiros em formar fandom (grupo de fas) para
apoiar e consumir os artistas. O idol € uma palavra utilizada para designar pessoas
admiradas e vistas como entidades divinas, sendo notoriamente utilizada para
celebridades influentes. Porém, na Coreia do Sul, ndo séo todas as celebridades que
recebem o nome idol, pois este nome se restringe as bandas formadas por meninos ou
meninas adolescentes e jovens na faixa etaria dos 10 aos 20 e poucos anos, treinados e
produzidos pelas empresas de entretenimento.

Para ilustrar este processo, Doobo Shim (2013) deu o exemplo da empresa SM
Entertainment que € a primeira empresa a planejar e criar uma banda de K-pop no pais.
Em 1996, a SM efetuou uma pesquisa quantitativa com adolescentes de 10 a 19 anos
para conhecer a aparéncia, o estilo de roupa, a personalidade e o estilo musical que fazia

sucesso entre este publico. Com os dados obtidos, tracou os perfis dos membros que
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comporiam a banda H.O.T. e realizaram concursos de danca e de audi¢cao, em todos os
estados da Coreia do Sul e em Los Angeles, para selecionar os 5 membros. Apos a
selecdo, os 5 membros comecaram a morar em alojamentos oferecidos pela empresa e
foram treinados todos os dias durante 6 meses antes de estrear a sua carreira. Este se
tornou um modelo padrdao de “fabricacdo” das bandas de K-pop e é utilizado pelas
empresas até hoje.

No entanto, ha uma diferenca entre as bandas na fase inicial e as bandas atuais.
Doobo Shim (2013) continua o texto mostrando que o conceito de idol passou por mais
uma mudancga. Com o surgimento da ideia de Hallyu e o sucesso dos produtos culturais
coreanos em outros paises do continente asiatico em 2004, as empresas tiveram que
mudar de tatica, pois precisavam que os membros das bandas agradassem o publico
interno e o publico estrangeiro, simultaneamente, e pudessem se comunicar em outras
linguas, principalmente em inglés, chinés e japonés. Por isso, a segunda geracéo de
bandas de idol possui integrantes estrangeiros e as suas musicas contém muitas
palavras em inglés nas suas letras, além de serem musicas com ritmos e melodias
simples e repetitivas. Podemos afirmar que o sucesso mundial das bandas de K-pop néao
foi uma coincidéncia e sim uma consequéncia do investimento das grandes corporacdes
de entretenimento.

Segundo o portal de revista eletronica Idology (2020), especializada em idolos do
K-pop, a segunda geracdo de bandas conseguiu se estabelecer nos mercados
estrangeiros do continente asiatico com muito sucesso, como foi o caso de Super Junior
na China, e de Girl" Generation e Kara no Japdo. Neste periodo, comecaram a surgir
ambicdes por parte das corporacdes em expandir o seu mercado além das fronteiras do
seu proprio continente. Artistas como Rain, BoA e Wonder Girls tentaram lancar as suas
carreiras na industria musical americana, o que terminou em fracasso. Porém, em 2012,
com o crescimento de plataformas de streaming como Youtube e o surgimento do
mercado digital de musica foi possivel o primeiro sucesso mundial do subgénero K-pop
com a musica “Gangnam Style” do cantor Psy.

Idology (2020) conta que a escolha pelo mercado fora da Asia n&o foi somente
devido a ambicéo das empresas. Em 2016, o mercado do K-pop na China desabou com

o decreto de banimento do K-pop pelo governo da China, que foi uma resposta a questao
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da instalac&o do sistema americano de defesa contra misseis, conhecido como THAAD,
no territorio sul-coreano. O mercado japonés também foi abalado com o forte sentimento
de rivalidade entre os dois paises, que ja existia, mas acirrou ainda mais com o pedido
de indenizagéo e de pronunciamento oficial exigido ao governo japonés pelo governo sul-
coreano em relacdo aos crimes de escravidao sexual cometidos contra as mulheres

coreanas na época da dominacao japonesa na Segunda Guerra Mundial.

FIGURA 11 — BTS E O PRIMEIRO GRUPO SUL-COREANO A APRESENTAR NA BILLBOARD
AWARDS

Fonte: BBC (2020)

Em meio a essa crise, duas bandas, BTS e Blackpink, obtiveram um sucesso
global e abriram um caminho alternativo a indastria do K-pop. BBC (2020) informa que o
BTS, um grupo masculino de 7 integrantes lancado em 2013, quebrou varios recordes
mundiais, sendo o primeiro grupo de musica pop a fazer um discurso na ONU, em
setembro de 2018; o primeiro grupo de pop de lingua estrangeira a alcancar o primeiro
lugar em tabelas musicais dos Estados Unidos e do Reino Unido e a estrear as suas
musicas na cerimdnia de premiacdo como aconteceu na Billboard Awards em 2018; e a
entrar para a edicdo de recordes mundiais Guinness World Records em 2019 com o
recorde de clipe de musica mais vista nas primeiras 24 horas com mais de 45 milhdes de

visualizacgdes.
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FIGURA 12 — FOTO DO GRUPO BLACKPINK NA MATERIA DA VOGUE

Fonte: VOGUE (2020)

Recentemente, o grupo Blackpink, um grupo feminino formado por 4 integrantes,
ganhou relevancia no cenéario da musica pop, sendo um outro grupo que representa a
Coreia do Sul mundo afora. De acordo com Taylor Glasby (2020), editora da revista
Vogue, o grupo quebrou trés recordes do Guinness World Records com o single “Kill This
Love”, com 312 milhdes de plays na plataforma de streaming de musica Spotify e mais
de 824 milhdes de visualizacbes no Youtube, sendo considerado o grupo feminino de K-
pop com maior rentabilidade. Além disso, decoraram as passarelas e as campanhas
publicitarias de marcas internacionais como Chanel, Puma, Louis Vuitton, Dior, Saint
Laurent e Prada.

Ao longo da historia, o K-pop ndo passava de um subgénero musical criado pelas

empresas de entretenimento, sendo submetido as mudancas impostas pelas
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circunstancias dos acontecimentos politicos e econémicos pelos quais passava o pais.
Atualmente, o K-pop se consolidou como uma parte indispensavel e valiosa da cultura
nacional da Coreia do Sul, se tornando, em certo nivel, maior do que o préprio pais. Como
o K-pop tem como a principal caracteristica a letra inicial “K”, a sua ressonancia entre o
publico jovem do mundo todo pode ser vista como um recurso de soft power tdo poderoso
gue seria estranho se o0 pais ndo se aproveitasse deste sucesso.

Um dos motivos deste fendmeno ser visto como um recurso de soft power é
devido ao seu publico que é formado majoritariamente por adolescentes e jovens
universitarios da faixa dos 20 anos. O K-pop atrai jovens para 0s programas de ensino
superior e o turismo, atuando como uma atracéo intangivel, que é exatamente a definicao
de soft power dada por Nye (2004) e Chernatony (2008).

Além disso, o fenbmeno do K-pop traz um efeito reverso de Diplomacia Cultural.
Segundo o conceito apresentado por Cull (2009), a Diplomacia Cultural é a transmisséo
de produtos culturais com o fim de facilitar a gestdo de suas relacbes no cenario
internacional. O que acontece com o K-pop € o contrario, pois € um produto de iniciativas
privadas que ganhou notoriedade e desencadeou relacdes benéficas nas relacbes
politicas e econémicas da Coreia do Sul com outros paises, por meio do efeito country-

of-origin, dando abertura para a atuagédo de Rela¢des Publicas Internacionais.

3.3 EFEITOS DO K-POP NA REPUTACAO DA MARCA-PAIS COREIA DO SUL

Byung Jong Lee, professor do curso de Relagdes Internacionais da Sookmyung
Women’s University, publicou em 2010, na revista Journal of Public Relations, um artigo
chamado “A Study on Changing Images of Korea on the The New York Times: Focusing
on Korea’s Soft power” para analisar as imagens da Coreia do Sul refletidas em matérias
jornalisticas internacionais. Lee (2010) justifica que a Coreia do Sul estd em ascenséo no
cenario internacional como uma poténcia cultural. A imprensa estrangeira, que retratava
a Coreia do Sul como um pais dividido com sérios problemas de seguranca publica e
crises econdmicas, estdo, cada vez mais, repercutindo sobre temas culturais como o

Hallyu, Yuna Kim e outros temas atrelados ao soft power da nacao.
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Lee (2010) explica que para a pesquisa foi escolhido o jornal The New York Times,
pois é um veiculo de comunicacéo renomado mundialmente e com uma longa historia de
tradicdo. Outro motivo apontado foi a coeréncia com artigos semelhantes existentes na
academia que utilizavam o The New York Times como referéncia. A pesquisa tem uma
natureza documental e o autor selecionou quatro recortes com um espago de cinco anos
entre cada recorte: o primeiro € de abril de 1994 a marco de 1995; o segundo é de abril
de 1999 a marco de 2000; o terceiro € de abril de 2004 a marco de 2005; e o ultimo € de
abril de 2009 a margo de 2010.

TABELA 3 — RECORTES DAS MATERIAS JORNALISTICAS DE THE NEW YORK TIMES
Recortes das matérias jornalisticas de The New York Times

Periodo Presidente Partido
1° Recorte Abril 1994 ~ Marco 1995 Young Sam Kim | Partido Nova Coreia
2° Recorte Abril 1999 ~ Marco 2000 Dae Jung Kim | Partido Democratico
3° Recorte Abril 2004 ~ Marco 2005 Moo Hyun Roh Partido URI
4° Recorte Abril 2009 ~ Marco 2010 Myung Bak Lee Partido Hannara

Fonte: adaptado de LEE (2010, p. 164)

Segundo Lee (2010), os quatro recortes contém quatro mandatos diferentes de
presidentes e partidos politicos diferentes e a época escolhida para analisar cada periodo
foi um ano apds a eleicdo de cada presidente, pois assim seria possivel analisar as
mudancas trazidas pelas politicas adotadas por cada governo. O levantamento de dados
foi feito coletando todas as matérias jornalisticas que tivessem como palavra-chave
“South Korea” ou “Korean” e tratassem o pais como tema principal. No total foram

coletadas 274 matérias jornalisticas no sistema do The New York Times.
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TABELA 4 — ANALISE DO TIPO DE TEMA ABORDADO EM CADA PERIODO SOBRE COREIA DO SUL
NO THE NEW YORK TIMES

Anadlise do tipo de tema abordado em cada periodo

Periodo HARD POWER SOFT POWER Soma
1° Recorte 10(41.7%) 14(58.3%) 24{100%)
2° Recorte 26(60.5%) 17(39.5%) 43(100%)
3° Recorte 15(31.2%) 33(68.8%) 48(100%)
4° Recorte 18(28.1%) 46(71.9%) 64{100%)

Total 69(38.5%) 110(61.5%) 179(100%)

x?=12.833, df=3, p=0.005
Fonte: adaptado de LEE (2010, p. 166)

O topico abordado pelo The New York Times acerca da Coreia do Sul, foi
gradativamente mudando de assuntos relacionados ao hard power, questdes militares e
econdmicas, para aqueles relacionados ao soft power, fendbmenos culturais. Pode-se
perceber um aumento significativo de noticias de hard power no periodo do segundo
recorte. Lee (2010) elucida que a Coreia do Sul estava enfrentando uma recessao
econOmica resultante da Crise Financeira Asiatica de 1997 e, com isso, houve um

holofote sobre os casos de demissdo em massa e faléncia de grandes corporagoes.

TABELA 5 — MUDANCA DA DESCRICAO NARRATIVA SOBRE COREIA DO SUL NO THE NEW YORK

TIMES
Mudanca da descrigcdo narrativa sobre Coreia do Sul
Periodo 1° Recorte 2° Recorte 3° Recorte 4° Recorte
Politica Mudanga Dor Dinamismo Liberalismo
Economia Crescimento Crise Reforma Resiliéncia
Coreia do Norte Perigo Reconciliagcdo Paz Indiferenga
Cultura Embrido Sucesso na Coreia Sucesso na Asia Sucesso no Mundo
Resumo Crescimento e Perigo Crise e Dor Orgulho e Preconceito | Elegante e Sofisticado

Fonte: adaptado de LEE (2010, p. 176)
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O primeiro recorte é o periodo de 1994 a 1995, que é descrita pelas palavras-
chave “mudancga”, “crescimento”, “perigo” e “embrido”. A Coreia do Sul acabara de sair
de um regime autoritario de ditadura militar e, por isso, a “mudanga” na politica trazida
com 0s movimentos estudantis e a democratizacdo é um tema muito recorrente nesta
época. Outro assunto abordado nas matérias sobre o pais foi 0 seu crescimento
econdbmico acentuado, dado que a Coreia do Sul comecou a fazer parte da OCDE
(Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econb6mico) e as empresas
multinacionais como Samsung, Hyundai e LG adentraram o mercado internacional com
a exportacdo de seus produtos. Com a morte do lider norte-coreano Il Sung Kim e a
fabricacdo de ogivas nucleares, houve um clima de tensdo militar e o0 The New York
Times citava 0 “perigo” iminente, a0 passo que a imprensa quase nao citava sobre a
cultura do pais, sendo o Unico artigo voltado para o jogador de beisebol Chan Ho Park, o
primeiro jogador sul-coreano a jogar na Major League Baseball dos Estados Unidos. (LEE,
2010, p. 172-173)

O segundo recorte, periodo entre 1999 e 2000, esta estritamente ligado a questéo
da divida externa, as palavras “crise” e “insolvéncia” predominaram os textos do jornal
sobre a crise econdmica da Coreia do Sul, que abordavam sobre a venda externa de
dividas inadimplentes e os conflitos com os acionistas estrangeiros. Em 20 de fevereiro
de 2000, The New York Times criticou o presidente Dae Jung Kim, alegando que ele
adotava o estilo imperial de seus predecessores autoritarios. Por outro lado, o presidente
Kim foi representado como um pacificador, pela sua tentativa de reconciliagcdo com a
Coreia do Norte e em 15 de fevereiro de 2000, foi publicado um texto sobre a
emocionante visita de sul-coreanos no Monte Kumgang da Coreia do Norte. Nesta época,
0 The New York Times comecgou a atentar para o investimento sul-coreano na industria
cultural com alguns sucessos no cinema, porém a influéncia da cultura ainda nao havia
ultrapassado as fronteiras do pais. (LEE, 2010, p. 173-174)

A descricdo narrativa do terceiro recorte, de 2004 a 2005, é resumida pela
expressao “orgulho e preconceito”. Apds a Copa do Mundo de 2002 que ocorreu ha
Coreia do Sul e no Japao, o sentimento de orgulho e de patriotismo trouxe os conflitos
com os outros paises a tona. A politica do pais foi retratada com palavras “conflito” e

“confronto”, pois a Coreia do Sul teve conflitos de interesse com os Estados Unidos em



59

relacdo ao envio de tropas ao lraque; e desacordos com o Japéo e a China por causa da
histéria distorcida defendida por estes paises. Em contrapartida, a sua politica com o seu
vizinho do norte € ilustrada com otimismo, pois 0 governo mediu seus esforcos para
manter a paz e coexistir com a Coreia do Norte. Em meio a esse “dinamismo”, a cultura
coreana comeca a ganhar relevancia no continente asiatico, com o sucesso de novelas
e filmes sul-coreanos nos paises asiaticos, principalmente no Japéao. (LEE, 2010, p. 174-
175)

No ultimo recorte, do periodo entre 2009 e 2010, a Coreia do Sul € retratada
como um pais “elegante e sofisticado” gragas ao sucesso e o prestigio que os atletas sul-
coreanos ganharam no cendrio internacional. Lee (2010) cita que a imprensa exaltou a
performance da patinadora artistica Yuna Kim que obteve uma medalha de ouro nas
Olimpiadas de Vancouver com uma superioridade técnica e com uma performance de
tirar o félego. Ademais, atletas como Ji Sung Park, primeiro jogador de futebol asiatico a
competir na final do campeonato europeu de futebol, e Yong Eun Yang, o primeiro
asiatico a vencer um campeonato mundial de golfe, contribuiram com a notoriedade
global do Hallyu. No ambito politico e econémico, a Coreia do Sul é vista como uma
poténcia no processo de internacionalizacdo e a sua relagdo com a Coreia do Norte se
tornou indiferente.

Como foi citado na andlise dos graficos da pesquisa realizada por Hofstede (apud
ADLER; GUNDERSEN, 2008), a Coreia do Sul é um pais coletivista com uma grande
distancia de poder, ao que se deve muitas vezes as celebridades e os atletas serem
vistos como simbolos da marca-pais Coreia do Sul, sendo pressionados a se
comportarem e a alcancarem a exceléncia para nao “sujar” a imagem do pais. Como foi
explicado por Freitag e Stokes (2009), a Coreia do Sul sempre foi dominada e
influenciada pelos paises vizinhos e os Estados Unidos, sendo que o seu hard power
dependia inteiramente do apoio militar e politico de outras poténcias. Uma andlise que
podemos fazer do destaque e do investimento dado a cultura é o desejo do pais de se
aproveitar de recursos de soft power para agregar ao seu repertério de recursos no
cenario internacional.

A segquir, trarei um outro artigo com uma pesquisa de imagem e reputacado de

2015 para acrescentar ao presente estudo. Chang-Won Choi e Bitt Beach Moon (2015)
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publicaram um artigo cientifico na revista Journal of Practical Research in Advertising and
Public Relations mostrando uma pesquisa de imagem e reputacdo com uma metodologia
semelhante ao Corporate Character Scale criado por Davies, Chun, Silva e Roper (2004).
O proposito do estudo foi explorar as similaridades e as diferencas entre a imagem e a
reputacao percebidas pelos sul-coreanos e estrangeiros.

Moon (2015), sendo a professora doutora do curso de Comunicacdo da Hankuk
University of Foreign Studies (HUFS), optou por realizar a pesquisa com 0s jovens
universitarios da HUFS. O numero total de entrevistados foi 240 alunos, sendo que 111
eram sul-coreanos e 129 estrangeiros. No caso de estrangeiros, a idade média dos
entrevistados foi de 25 anos e, entre eles, 69 (53,5%) eram mulheres, 58 (45%) eram
homens e 2 alunos (1,5%) ndo participaram. No caso de sul-coreanos, a idade média foi
de 23 anos e, 55 (49,5%) eram mulheres, 56 (50,5%) eram homens.

As metodologias estatisticas utilizadas foram Cronbach’s alpha, Exploratory
Factor Analysis e Confirmatory Factor Analysis. A pesquisa foi de natureza quantitativa
e, basicamente, foi dividida em dois roteiros. O primeiro roteiro, semelhante ao “Corporate
Character Scale”, mostra 17 adjetivos (Exciting, Lively, Active, Adventurous, Trendy,
Brandnew, Modern, Cool, Peaceful, Carefree, Tranquil, Innovative, Leading, Pioneering,
Traditional, Classic, Conservative) e pede para o participante dar uma nota na escala de
1 a 5 para a correlacdo que cada adjetivo tinha com a sua propria percepc¢ao de imagem
da marca-pais Coreia do Sul. E 0 segundo roteiro mostra cinco areas constituintes da
marca-pais (Tecnologia, Economia, Turismo, Cultura, Politica) e pede para que o
participante dé uma nota de 1 a 5 para a exceléncia da Coreia do Sul nestas areas.

Como é realizado no método Corporate Character Scale (DAVIES; CHUN; SILVA;
ROPER, 2004), a primeira parte da pesquisa pretende mensurar cinco dimensdes da
reputacdo do pais, mas divide cada dimensdo em adjetivos para nao ter resultados
tendenciosos, pois as palavras sdo compreendidas de acordo com a subjetividade de
cada participante. A divisdo das dimensdes foi a seguinte:

e paixdo: Exciting (Emocionante), Lively (Animado), Active (Ativo), Adventurous
(Aventureiro);
e sofisticacdo: Trendy (Na moda), Brandnew (Novo), Modern (Moderno), Cool

(Descolado);



e conforto: Peaceful (Pacifico), Carefree (Despreocupado), Tranquil (Tranquilo);

e pioneirismo: Innovative (Inovador), Leading (Lider), Pioneering (Pioneiro);
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e tradicao: Traditional (Tradicional), Classic (Classico), Conservative (Conservador).

TABELA 6 — TABELA COMPARATIVA DAS DIMENSOES DA REPUTAGCAO DA MARCA-PAIS COREIA
DO SUL

Tabela comparativa das dimensoes da reputacdo da marca-pais Coreia do Sul

Dimensio | Nacionalidade N | Média | Desvio Padrio | Erro Padrio
| Estrangeiro 129 ' 38702 | 070233 |  0.06784
Paixdo e B I e
. Sul-coreano 111 . 3.0428 . 080895 ;|  0.07678
| Estrangeiro 129 ! 3.8353 | 059744 | 0.05260
Sofisticagdo | —-—-—-—-—-—-—-b-—— o A b R
| Sul-coreano 111 | 3.6959 | 078219 | 0.07424
------------- Y g g gy L
|  Estrangeiro 129 | 31886 | 078930 |  0.06949
Conforto e Ao P oo
| Sul-coreano 111 | 21381 | 071133 | 0.06752
''''''''''''' 0 e e e
| Estrangeiro 129 | 3.6253 | 063054 |  0.05552
Pioneirismo |—-—-—-—-—-—-—--—-—-—-——-—- B ik I e
. Sul-coreano 111 31291 . 071516 |  0.06788
| Estrangeiro 129 ! 3.5375 | 076752 |  0.06758
Tradigdo |--—-—-————L——c—— e b R
| Sul-coreano 111 | 3.5556 | 070972 |  0.06736

Fonte:

adaptado de CHOI; MOON (2015, p. 200)

Observando a tabela comparativa de resultados da primeira parte da pesquisa, é

possivel perceber que as médias dos estrangeiros sao significativamente mais altos. Choi

e Moon (2015) observam que os estrangeiros enxergam a Coreia do Sul como um pais

cheio de energia, pacifico e pioneiro, enquanto os sul-coreanos ndo enxergam 0 seu

proprio pais como um lugar seguro e estavel. Ambos 0s grupos concordam que o pais é

sofisticado e tradicional ao mesmo tempo.
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TABELA 7 — TABELA COMPARATIVA DAS PERCEPCOES EM RELAGAO A EXCELENCIA DA MARCA-
PAIS COREIA DO SUL

Tabela comparativa das percepgdes em relagio a exceléncia da marca-pais Coreia do Sul

Dimensdo | Nacionalidade | N | Média | Desvio Padrdo | Erro Padrdo
\  Estrangeiro | 129 ' 41860 | 071554 | 0.06300
Tecnologia |———-—-—-—-—-—- IRt i ety e 1
| Sul-coreano | 111 | 3.9910 | 1.03129 | 0.09789
| Estrangeiro | 129 ! 4.0853 ! 071841 | 0.06325
Economia |—-—-—-—-——-—- L A R b .
' Sul-coreano ! 111 ! 3.3153 ! 0.95329 ' 0.09048
.............. e e
| Estrangeiro | 129 | 3.8605 I 0.90781 | 0.07993
Turismo |—-—-—-———-—- oo R === o= .
| Sul-coreano ! 111 | 3.0991 I 0.89397 | 0.08485
'''''''''''''' s e Bl R
. Estrangeiro | 129 . 38605 | 0.89917 |  0.07917
Cultura jmr e i m Rl .
. Sul-coreano 111 . 32342 . 106135 . 0.10074
! Estrangeiro | 129 ! 3.1163 ! 085356 | 0.07515
Politica ~ !—-—-—-—-—-—-—- R R et S -
: Sul-coreano ! 111 ! 1.8649 : 0.81449 ! 0.07731

Fonte: adaptado de CHOI; MOON (2015, p. 201)

Em relacéo as percepcdes de ambos os grupos acerca da exceléncia da Coreia
do Sul nas suas areas de atuacao, podemos verificar que 0s estrangeiros possuem uma
visdo positiva e otimista em relagdo ao pais. Por outro lado, os sul-coreanos divergem
em sua percepcdo nas areas da economia, do turismo, da cultura e da politica,
demonstrando uma insatisfacdo, principalmente no quesito da politica. Choi e Moon
(2015) analisam os dados e argumentam que a reputacdo externalizada para o publico
estrangeiro nao reflete problemas e questdes presentes na reputacéo internalizada no
publico local do pais. Com isso, os autores finalizam o estudo sugerindo que o0s
resultados provam a hipétese de que o planejamento de comunicacédo do governo sul-

coreano esta voltado para o publico estrangeiro.

Moon (2018) descreve, em seu capitulo do livro 2-78f Z8/& 48, todas as politicas

publicas e as legislacfes relacionadas ao Hallyu propostas e aprovadas desde o governo

do presidente Young Sam Kim, que iniciou o seu mandato em fevereiro de 1993.

3ot=29L 251 (Hallyu e Politica Cultural) é um livio com a coletanea de textos académicos de

professores e profissionais da area de Comunicacao, Politicas Publicas e Cultura. O livro foi organizado e
distribuido pela KOFICE (Korean Foundation for International Cultural Exchange) para comemorar os 20
anos de Hallyu.
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Como séo muitas as informacdes que sao apresentadas pela autora, resolvi citar
somente um recorte dos trechos relacionados a criacdo e gestdao da KOFICE, que é um
dos 6rgaos governamentais responsaveis por promover e dar incentivo as atividades e
aos produtos do Hallyu, para exemplificar as agdes do governo sul-coreano no incentivo
a exportacdo de seus produtos da industria cultural. Segundo Moon (2018), a KOFICE foi
fundada, em 2002, com o intuito de manter o sucesso do Hallyu que vinha crescendo
desde o final dos anos 90. Nos primordios, a KOFICE planejou as suas acdes de relagdes
publicas para os paises asiaticos.

Moon (2018) mostra a tabela de diretrizes para o plano de comunicagao da
politica de internacionalizacéo do Hallyu, elaborada pela KOFICE sob a administracdo do
Ministério da Cultura, Esportes e Turismo do governo sul-coreano, em 2006. Os paises,
0s publicos da marca-pais Coreia do Sul, foram classificados em trés grupos (zona de
intensificacéo, zona de expanséo e zona potencial) e as agbes de comunicacao foram
elaboradas de acordo com as diretrizes. Nos paises como Japéao, China, Vietna e Hong
Kong, nos quais o Hallyu ja fazia sucesso, o governo deu as diretrizes para manter as
interagdes positivas e mitigar os movimentos “Anti-Hallyu”. Na “zona de expanséo”, onde
0 publico comecgava a tomar conhecimento do Hallyu, as acbes se voltaram para a
realizacdo de eventos e a assessoria de imprensa, a fim de ganhar a notoriedade da
marca-pais para a entrada do setor privado. Por ultimo, a KOFICE planejou acfes de
propagacao de produtos midiaticos do Hallyu nas regifes fora do Leste Asiatico, pois o

Hallyu, nesta época, ndo conseguira expandir as suas fronteiras.
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TABELA 8 — TABELA DAS DIRETRIZES PARA O PLANO DE COMUNICACAO DA POLITICA DE
INTERNACIONALIZACAO DO HALLYU DA KOFICE EM 2006

Diretrizes para o plano de comunicagdo da politica de internacionalizagdo do Hallyu (2006)

Zona E{e : Paises : Diretrizes de Comunicagio : Acdes
__atuagao  _, = ______ e e e e
| | | -
' ' Auxilio para o fornecimento dos ' Expansqo de fluxos
' . . I e .1 bilaterais entre os
I Japdo, China, |produtos mididticos recentes, Mitigacdo | . -
Zona de I L 1 : : | paises, Protegdo dos
. : . | Viend Hong | de movimentos Anti-Hallyu, Impulso | . :
intensificacéo | I L . - I direitos autorais,
Kong para maximizar os efeifos econémicos -
| | . L ol Protecdo contra
| 1— Promover a "preferéncia pela Coreia”| .
I I | clonagem de efefrénicos
————————— r—————————r—————————————————————+——————————————
I . 1 .fnceng‘wo ao Boom n:fo Hallyu através | Eventos de celebridades
I Taiwann, I investimento financeiro para a entrada |
| B 1 : . ~~ | do Halflyu (atores e
Zaona de I Tailandia, | do setfor privado nestes paises, Ensino | _ . :
= I .- I | aristas), Assessonia de
expansio NMalasia, da cultura coreana :
I . I T I imprensa dos eventos
| Indonésia | — Induzir a "compra de produfos sul- |
| I i I de Hallyu
I I coreanos I
————————— e e e e e e bl
: : Disseminacdo dos produtos e dos :
IAmérica Central | conteldos midiaticos em regides de | -
I . . 1 r - : | Propagacéo de filmes,
| América do Sul, | dificil entrada do setor privado, Preparar |
Zona potencial novefas e outros
I Sudeste | as bases para o Boom do Hallyu | . e
b, ... . . I confeudos midiaticos
| Asiatico, Rissia |— Induzir a "moda da cuffura popufar suly

: : coreana” :

Fonte: adaptado de MOON (2018, p. 120)

Ao contrario da afirmacéo de Vercic (apud FERRARI, 2008) de que as relacdes
publicas internacionais séo praticadas de duas formas antagbnicas, pois o planejamento
das diretrizes de relagcbes publicas é efetuado no pais de origem sem nenhuma
possibilidade de adaptacdo ou as acdes e o0s programas de relagcdes publicas
internacionais sédo desvinculados das praticas do pais de origem, o exemplo do
planejamento de rela¢des publicas do governo sul-coreano prova que € possivel conciliar
as duas formas de atuacéo, classificando os publicos de interesse e tragando as diretrizes,
segundo o interesse econdmico e politico do pais de origem, para adaptar a comunicacao

a fase de desenvolvimento do Hallyu no pais de destino.



TABELA 9 — TABELA DE ANALISE DA HISTORIA DO HALLYU

Analise da histéria do Hallyu (2013)

ltens | Hallyu 1.0
_________ F—_— e e e e —
Perogo | 1997 ~ Metade da
I década de 2000
_________ b
Caracteristica ! Nascarr?ento d‘? "._,‘ra.'r'ry Y,
L{“Jom‘eudos midiaticos |
_________ e
Género I
: I MNovelas
predominante |
_________ r____________
. I MNovelas, Filmes,
Géneros | . !
I NMusicas
_________ e
|
|
|
Pais alvo : Paises asiaticos
|
|
|
_________ F——————_—— ————
Puablico | Minoria de fas
consumidor | fanaticos
_________ l—————————————
NMeio de : Canais de Televiséo,
comunicacéo ! Sites

Hallyu 2.0

I lMetade da década de I

—f——-

I 2000 ~ Inicio de 2010 |
L A

: Expanséo do Hallyu, :
| Grupos deldols |
| |
I K-pop I
[ [
rT——T—T"T"7""7""7""7""7™"7"7 T

:K—pop,. Cultura popular, :
| Artes :
: ésa’a,. parte da Europa,
: Africa, Oriente Médio,
1 América Central,

:Amér{ca do Sul e parte
| dos Estados Unidos |

| Adolescentes e Jovens|
| na faixa dos 20

| Youtube, Redes |
! Socials !

[ p—

Hallyu 3.0

Apads inicio de 2010

Diversificacdo do
Hallyu

Cultura popular, Artes,
Cuftura tradicional

Todas as falxas

Todos os meios

Fonte: adaptado de MOON (2018, p. 122)
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Moon (2018) relata que o governo do presidente Myung Bak Lee elaborou um

relatorio para descrever a histéria do Hallyu em trés fases distintas como € mostrado na

tabela acima. Como a andlise foi realizada em 2013, a fase “Hallyu 3.0” n&o pode ser

vista como um relato da histéria do Hallyu e, sim, uma ambic&do do governo em atrelar o

sucesso do K-pop, um género musical produzido por corpora¢gdes do setor privado, a

reputacao do pais promovendo o conceito de K-culture (Cultura Coreana).

No mesmo ano, a presidente Geun Hye Park assumiu a presidéncia e deu inicio

a realizacdo dos planos para a fase 3.0 do Hallyu, estruturando o departamento Hallyu

no Ministério da Cultura, Esportes e Turismo, formado por especialistas de todas as areas

gue abrangem os produtos do Hallyu (Imprensa, Midia, TV, Taekwondo, Moda, K-pop,

Turismo, Culinaria, Lingua Coreana, Universidade). Além disso, o governo inaugurou trés
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novos Centros Culturais Coreanos e dez Institutos Rei Sejong, instituto de ensino da
lingua coreana, mundo afora. Atualmente, a Coreia do Sul administra 32 centros culturais
em 27 paises e 213 institutos em 76 paises na tentativa de promover a sua lingua e a
sua cultura tradicional com os publicos consumidores dos produtos culturais.

O sucesso mundial do K-pop néo foi previsto no seu inicio pelo governo sul-
coreano. Porém, pode-se dizer que a partir do momento em que 0 movimento Hallyu
ganhou for¢ca nos outros paises, 0 governo vem planejando as diretrizes e as acoes
relagbes publicas internacionais para expandir a influéncia da marca-pais Coreia do Sul
no ambito econdmico e politico em outros paises do mundo. Por isso, 0 K-pop, que tornou
conhecida a Coreia do Sul em todo o mundo, pode ser considerado como um recurso de
soft power que torna o pais como um destino de turismo e de intercambio almejado pelos
jovens e o seu nome no rétulo dos produtos atraente, o motivo dos paises optarem os
recursos de soft power como disseram Chernatony (2008) e Nye (2004).

O esforco do governo sul-coreano em promover a sua cultura erudita e os outros
produtos culturais além do K-pop condiz com o conceito de Diplomacia Cultural de Cull
(2009), que é a tentativa do pais de gerir as suas relacbes com 0s outros paises de
interesse através da transmissao de seus recursos culturais. Provavelmente, se o pais
nao tivesse planejado e trabalhado em conjunto com o setor privado para dar impulso
aos produtos culturais, o K-pop néo teria alcancado o patamar de prestigio e adoracdo
de hoje. Portanto, assim como foi definido por Tevdovski (2009), a cultura e a diplomacia
tém uma longa histéria de coexisténcia e colaboracdo. A Coreia do Sul foi e esta sendo
um exemplo de sucesso na constru¢ao da sua reputacao por intermédio da cultura, um

caso interessante e proeminente que deve ser estudado e aplicado no Brasil.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do trabalho, vimos e discutimos o poder do soft power que ndo pode
ser vista como uma simples influéncia ou uma preferéncia criada através do consumo de
certos produtos culturais como musica, filmes e novelas. O soft power é um conceito que
demonstra como os paises podem persuadir e ganhar o apoio de outros publicos através
da comunicacéo, sem apelar para o uso da coercao ou da ameaca. O hard power e o soft
power tem uma longa data de existéncia nas discussdes do ambito das Relacbes
Internacionais e da politica externa, porém podemos perceber que cada vez mais a area
da comunicacédo esta tomando o espaco e mostrando a importancia da sua atuacao.

Observamos que o mundo mudou, totalmente, apés o atentado de 11 de
setembro de 2001, ndo existe mais nenhuma poténcia inabalavel e invencivel. Vivemos
na era dos movimentos sociais, da democracia e das midias sociais, no qual um simples
aparelho de celular na mao de um cidadao pode causar grandes estragos a imagem e a
reputacdo de um pais. Neste meio, entram os conceitos de diplomacia publica que € a
tentativa do ator internacional de conduzir os seus planos de gestao da reputacéo atraves
do engajamento de pessoas ordinarias.

Apresentamos a concepc¢ao da diplomacia cultural, que é uma das correntes da
diplomacia publica. Em termos mais basicos e primordiais, era o ato de, meramente,
exportar o ensino da lingua e a cultura erudita de um pais com o intuito de trazer jovens
estudantes para uma doutrinacdo dos valores e visdes de um pais para a formacédo de
uma elite estrangeira simpatizante. Com a globalizacdo e o desenvolvimento das
plataformas de streaming e das midias sociais, a populacdo mundial consome todos 0s
tipos de conteudos e a cultura popular, vista como algo insignificante e vulgar, acabou se
acendendo como um fendmeno cultural relevante.

A diplomacia cultural ndo € mais um esforgo unilateral e forcado de um pais em
promover a sua cultura erudita, mas a sinergia que o pais e o setor privado cultural criam
em conjunto. Como foi possivel perceber ao longo deste trabalho, muitas vezes, a
diplomacia cultural acontece em uma ordem reversa, um produto cultural obtém um
alcance internacional e o pais se aproveita da oportunidade para potencializar a sua

propria imagem. No caso do K-pop, verificamos que a Coreia do Sul foi beneficiada pelo
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efeito de country-of-origin e comecou a esbocar as suas agbes baseadas no sucesso
desse setor.

Vimos que nessa tentativa de promover e de gerir a imagem e a reputacao, 0s
governos se embasam nas teorias da area de Rela¢6es Publicas Internacionais. O motivo
da escolha dessa area em detrimento de outras areas da comunicacao € o valor que a
atividade de relagbes publicas d4 a construcdo de relacionamentos e de dialogos
duradouros e eficazes, ndo sendo um instrumento tatico para vender os produtos e a
imagem que o pais deseja projetar.

As relacdes publicas podem ser vistas como uma ferramenta de comunicacéo
bilateral e de vinculacdo dos publicos estratégicos as organizacdes e ao pais, se
mostrando adequada para resolver as questdes transculturais que estédo vigentes desde
0s anos 1990 e muito mais nitidas atualmente. Por mais que as teorias citadas neste
trabalho sejam relacionadas as organizacdes, ou as empresas, o desafio de planejar as
diretrizes de relacBes publicas no pais de origem, pensando nas adversidades
enfrentadas no pais de destino devido as diferencas culturais, € uma realidade para os
paises que tentam lancar a sua marca no mundo.

Para entendermos melhor a gestdo da reputacdo, distinguimos a diferenca
existente entre a identidade, a imagem e a reputacdo de um pais. Notamos que a
disparidade que existe entre a identidade, tudo que tange a singularidade de um pais, e
a imagem, o0 que passa na mente de seus publicos, de uma nacao, identity-image gap,
tende a causar efeitos negativos como estereétipos, clichés e repulsa por parte de
publicos estrangeiros, sendo o principal desafio dos paises. Uma das solucdes dadas a
esse desafio foi o aproveitamento de fenbmenos culturais.

No entanto, ndo basta apenar a mitigacdo de imagens negativas, pois a imagem
€ uma representacao imaginaria temporaria do pais. O objetivo final de qualquer pais &
a construcao da reputacdo positiva, pois a reputacdo € resultado de interacdes repetidas
e de experiéncias acumuladas, uma representacdo duradoura que contém as percepcdes
das acdes passadas e das expectativas futuras de um pais.

Abordamos varios significados da palavra cultura ao longo do trabalho e vimos
gue a cultura é uma das variaveis mais importantes a serem considerados na pratica das

relagBes publicas internacionais. A cultura faz parte de todos os sistemas existentes nas
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sociedades de cada pais e entender a cultura de um dado pais € imprescindivel para
entender o objeto de estudo que € analisar o éxito do uso da cultura na gestdo da
reputacao.

Através dos documentos mostrados no ultimo capitulo, testemunhamos que a
Coreia do Sul foi um pais pequeno e fraco, sem um hard power, sendo suscetivel a
invasodes e a exploraces de outros paises e sempre esteve a procura de uma maneira
de se tornar independente das influéncias coercitivas de outras poténcias mundiais. A
partir do momento que a Coreia do Sul percebeu que a cultura é um recurso de soft power
gue poderia consolidar o pais como um pais poderoso, mesmo sendo um poder brando,
comecaram a lancar as diretrizes para propiciar o sucesso dos setores privados culturais.

Concluindo, podemos dizer que o sucesso do K-pop, que aparentemente € um
acaso, foi o resultado de um investimento e do planejamento estratégico de relacbes
publicas do governo sul-coreano. O retorno financeiro e politico desejado ainda esté por
vir e o processo demorou mais de duas décadas, mas ndo podemos contestar que a
cultura popular € um recurso valioso que deve ser estudado e utilizado pelos governos e

pelos profissionais de relacdes publicas.
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