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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o papel da KOFICE (Korean Foundation for
International Culture Exchange) na constru¢do do Nation Branding da Coreia do Sul. A
abordagem metodoldgica adotada é qualitativa, utilizando as técnicas de pesquisa bibliografica,
pesquisa na internet e estudo de caso centrado na Hallyu (Onda Coreana), debrugando-
se sobre a atuagdo da KOFICE enquanto suporte a esse fenomeno. Explora a estruturacédo
e instrumentalizacdo da industria cultural sul-coreana enquanto uma ferramenta de Nation

Branding, com foco nas esferas diplomatica, econémica, cultural e social.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICACAO; INDUSTRIA CULTURAL; NATION
BRANDING; HALLYU; KOFICE.

ABSTRACT

This paper aims to analyze the role of KOFICE (Korean Foundation for International Culture
Exchange) in the construction of South Korea's Nation Branding. The methodological approach
adopted is qualitative, using the techniques of bibliographic research, internet research and
case study centered on Hallyu (Korean Wave), delving into KOFICE's involvement as a support
for this phenomenon. It explores the structuring and utilization of the South Korean cultural
industry as a tool for Nation Branding, with a focus on diplomatic, economic, cultural, and
social spheres.

KEY WORDS: COMMUNICATION; CULTURAL INDUSTRY; NATION BRANDING;
HALLYU; KOFICE.

RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo analizar el papel de KOFICE (Fundaciéon Coreana para el
Intercambio Cultural Internacional) en la construccién del Nation Branding de Corea del
Sur. El enfoque metodolégico adoptado es cualitativo, utilizando las técnicas de investigacion
bibliografica, investigacion en internet y estudio de caso centrado en Hallyu (Onda Coreana),
profundizando en la participacion de KOFICE como soporte para este fendmeno. Explora la
estructuracion y utilizacion de la industria cultural de Corea del Sur como herramienta para el

Nation Branding, con énfasis en esferas diplomaticas, econdmicas, culturales y sociales.

PALABRAS CLAVE: COMUNICACION; INDUSTRIA CULTURAL; NATION
BRANDING; HALLYU; KOFICE.
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1. Introdugao
Coreia do Sul tem experimentado um
notavel crescimento global, gracas

a crescente popularidade de seus produtos

A Onda

Hallyu, diz respeito ao fendomeno de expansio

culturais. Coreana, do Hangul,
e disseminagdo da cultura sul-coreana para
o globo, através de produtos culturais, como
dramas de TV (K-dramas), musica pop (K-pop),
cosméticos, gastronomia, jogos eletrénicos,
animacoes, literatura, entre outros produtos
(COREIA DO SUL, 2011).

O fenoémeno trouxe o K-pop para o topo das
paradas musicais globais, filmes sul-coreanos
conquistaram prémios prestigiosos e marcas
como Samsung, LG e Hyundai se estabeleceram
fortemente no mercado global de tecnologia e
moda. Esse sucesso impulsionou a economia
do pais, elevando sua posigdo no ranking dos
maiores mercados musicais e contribuindo,
significativamente, para o PIB (produto interno
bruto) da Republica da Coreia.

A Onda Coreana pode ser compreendida a
partir de trés principais fases, que se diferenciam
por trés elementos principais: 1) o tipo de produto
cultural; 2) os canais de distribuicdo e 3) as
formas de consumo desses produtos. Conforme

aponta Mazur (2023):

a chamada “Primeira Onda” ou Hallyu 1.0
(trouxe um aumento significativo no total de
exportagdes e as empresas coreanas evoluiram
seus produtos), a “Segunda Onda” ou Hallyu
2.0 (trouxe a exportagdo de novos objetos
culturais, como, por exemplo, o K-pop) e a
“Terceira Onda” ou Hallyu 3.0 (abrange jogos
eletronicos, K-drama, a gastronomia (K-food),
moda (K-fashion), turismo e o idioma coreano).

No campo das exportagdes, os produtos
culturais sul-coreanos continuam a desempenhar

um papel crucia. Em 2021, as exportagdes

de contetdos culturais, também conhecidos
como k-contents, alcancaram a marca de 12,45
bilhoes de délares, representando um aumento
significativo em relagdo ao ano anterior (LEE,
2023; KOFICE, 2020). Além dos aspectos
econdmicos que precedem esses investimentos,
havia interesse também na constru¢do de uma
identidade nacional no periodo pos-guerra, apds
o conflito civil que separou a peninsula em duas.

O movimento foi utilizado para impactar o
sentimento de pertencimento do préprio povo
sul-coreano e suas relacdes diplomaticas, uma
vez que o pais utiliza desses movimentos para
exercer seu soft power. Nesse sentido, a industria
cultural sul-coreana foi estruturada como uma
ferramenta poderosa para a construgdo de uma
marca forte, que projeta a imagem de um pais
moderno, inovador e atraente (ARAUJO, 2020;
MAZUR, 2018).

Nas perspectivas cultural, diplomatica e
econdmica, insere-se a KOFICE - agéncia
governamental responsavel pela promogio da
cultura coreana no exterior. Essa organizagdo
tem como papel central a promogio e suporte da
Onda Coreana, sustentando a solidez da Marca-
Nagao Coreia do Sul, através da promog¢ao de
intercimbios culturais, capacitacdes técnicas,
pesquisas de mercado, patrocinio de iniciativas e
outras movimentagoes.

Neste trabalho, nos propomos a investigar
o papel da KOFICE na construgao da imagem
positiva da Coreia do Sul mundialmente, com o
objetivo responder a seguinte pergunta: como as
acoes estruturadas pela KOFICE contribuiram
para a constru¢io da Marca-Nagio e da
Comunica¢ido da Coreia do Sul disseminadas
pelo movimento Hallyu?

Considerando o  fendmeno  estudado,
utilizamos a abordagem qualitativa, com o
desenvolvimento de um estudo de caso, a
partir da perspectiva de Yin (2001). Seguimos
as trés fases propostas por Ludk e André (1986),
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que incluem especificar questdes criticas,
localizar informantes e fontes de dados, coletar
dados sistematicamente e analisar e interpretar os
dados sistematicamente. Além disso, utilizamos
as técnicas de pesquisa bibliografica e pesquisa
na internet a fim de obter outras fontes de dados,

materiais e insumos para nossa investigagao.

2. A Industria Cultural Sul-Coreana

A estruturacao da industria cultural da Coreia
do Sul se deu no inicio da década de 1990, no
periodo da democratizagdo sul-coreana, apds
a queda dos governos ditatoriais e a sequéncia
de guerras e invasoes extremamente violentas,
que culminaram na divisdo da peninsula entre
Coreia do Sul e Coreia do Norte. Esse processo
causou diversos danos ndo somente econdmicos
e politicos, mas também culturais e identitdrios
as nagoes (KWON & KIM, 2013; PARK, 2015).

Inicialmente, os investimentos no setor
foram moldados pelo objetivo de estabelecer
uma identidade nacional apds décadas de
apagamento cultural causado pela colonizagao
japonesa. O governo de Park Chunghee (1963 -
1979) implementou politicas para consolidar o
poder do regime e promover valores alinhados
O Ministério de

Informacao Publica era responsavel por mapear,

a moderniza¢do do pais.

sistematizar e centralizar todas as legislagoes
e politicas relacionadas a cultura, visando a
promover uma cultura puramente coreana, a
fim de conquistar uma identidade nacional e
consolidar o poder do regime autoritdrio, na
medida em que se disseminavam valores voltados
a moderniza¢do da nagdo (PARK, 2015). Esses
investimentos iniciais na industria cultural
marcam, naquele momento, a convergéncia entre
o poder politico, a busca por identidade nacional
e apromoc¢io de um desenvolvimento econdmico
guiado pelo governo.

Apos uma forte crise economica, que atingiu

o leste asidtico em 1997, intensificaram-se os
investimentos na industria cultural, visando
a ndo apenas reerguer a economia do pais,
mas também construir uma imagem de um
pais de cultura, artes, convivéncia pacifica e
modernidade para a Coreia, tanto internamente
quanto externamente. O governo de Kim
Daejung (1998 - 2003), bem como os governos
sucessores, deram continuidade a uma série de
investimentos nesse setor, com um carater mais
desenvolvimentista', focado na globalizagdo e
na abertura para novas culturas. Nesse cenario,
“os conteudos culturais diferem mais ou menos
radicalmente segundo o tipo de intervencédo
do Estado - negativo (censura, controle) ou
positivo (orienta¢do, domesticagdo, politiza¢do)”
(MORIN, 1997, p.22).

Nascimento (2019) aponta que, entre 1993
e 2012, uma sucessdo de agdes foram tomadas

para fortalecer a industria cultural, como:

1. A cria¢do do Bureau da Industria Cultural,
que tinha como proposta incentivar
os setores de Publicagio e Jornal,
Radiodifusdo e Publicidade, Cinema e
Video, Midia Interativa e Promocio de
Conteudo Cultural;

2. O encorajamento da participagdo de
Chaebols (conglomerados) no investimento
no negocio de midia

3. O patrocinio de escolas e universidades
ligadas a industria cultural, visando ao
aproveitamento de mio de obra humana

para as geragdes futuras;

1 O desenvolvimentismo é uma abordagem econémica, que busca
promover o desenvolvimento de um pais por meio da industriali-
zagdo e da intervencdo estatal na economia. Essa politica tem como
objetivo o crescimento da producdo industrial e da infraestrutura,
com o Estado desempenhando um papel ativo na promogio do de-
senvolvimento econdmico, fornecendo incentivos e investimentos

em setores estratégicos (MORAES, 2022).
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4. A criagio da Agéncia de Conteudo
Cultural da Coreia (KOCCA), que, além
de apoiar empresas de contetdo cultural,
também coleta informacdes sobre o
mercado externo;

5. O alto investimento no desenvolvimento
e na convergéncia de tecnologias de
informacao;

6. O pesado investimento em tecnologia
cultural, com projetos que visam a difundir
a criatividade cultural e a distribuicdo
cultural por meio da internet;

7. O estabelecimento da Equipe da Industria
de Direitos Autorais, que visa a proteger os
direitos autorais de negécios de contetdo
cultural, dentro e fora da Coreia do Sul;

8. A criagdo da Fundagio Coreana para
Intercdimbio ~ Cultural  Internacional

(KOFICE),

promover o intercimbio cultural através

que tem como propdsito

de incentivos a levantamentos, pesquisas,
foruns e semindrios internacionais, além
de apoiar fa-clubes da cultura sul-coreana
no exterior, incluindo o apoio financeiro
para atividades de fis como “intercAmbio
cultural” (NASCIMENTO, 2019, p.44)

Dessa forma, apds uma série de alocagdes de
recursos tanto do setor publico quanto do setor
privado no fendmeno que ficou conhecido como
Onda Coreana, foram instauradas algumas
instituicoes que funcionam dentro do setor
publico focadas em fortalecer esse movimento
para obter retornos nido somente financeiros,
mas também voltados aos objetivos de politica
externa de diplomacia cultural do pais (LEAL,
2018; PARK, 2015).

Embora o fendmeno ndo tenha surgido
exatamente e oficialmente como um projeto de
Estado ou de um governo em especifico, é valido
pontuar o papel que o Estado assume, sobretudo
a partir dos anos 2000, na estruturacdo da Onda

Coreana enquanto um projeto nacionalista, que
visa difundir uma imagem positiva da nagao.
Como bem aponta Aratjo (2020, p.118),

é importante nos atentarmos para o0
investimento que o governo sul-coreano tem
realizado nas ultimas décadas na promogdo
e difusdo dessa mensagem. Dessa forma,
¢é perceptivel que as préprias autoridades
governamentais assumiram o protagonismo
na difusdo da hallyu ao entenderem que a
industria cultural do pais é um assunto que
exige uma participagcdo do Estado, através
da injecdo de capital e usufruto das novas
tecnologias da comunicagdo para potencializar
o alcance de audiéncia.

Assim, a Onda Coreana se apresenta “ndo so6
como um meio de crescimento e recuperagio
econOmica eficaz, mas também de promogio da
marca ‘Coréia do Sul’ junto ao cendrio mundial”
(ALBUQUERQUE, CORTEZ, 2015, p.260).

2. Hallyu, Nation Branding E Soft Power

A multiplicidade de canais, plataformas e
conteidos disponiveis na atualidade, bem
como a facilidade de acesso dos consumidores e
cidadaos as informagdes, faz com que as marcas
promovam estratégias cada vez mais inovadoras
parase diferenciarem e promoverem seus esfor¢os
de comunicagédo. A capacidade de criar conexdes
efetivas com seus publicos se torna ainda mais
relevante nesse contexto competitivo. Tais
conexdes se ddo para além do consumo material
de um produto ou de um servigo e buscam,
de forma simbdlica, criar um senso de
pertencimento e identidade a partir das relagoes
de consumo.

A American Marketing Association define
uma marca, ou brand, como “um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outra caracteristica

que identifique os bens ou servicos de um
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vendedor como distintos de outros vendedores
(concorréncia)” Segundo Oliveira (2017, p.03)
“ndo s6 produtos e empresas, mas também
pessoas, organizagdes, regioes, cidades e Estados
podem ter a sua propria brand”. Para Tomiya
(2014, p.22), Branding diz respeito a:
um processo estruturado, consistente e
integrado que garante a melhoria continua
da entrega da promessa de marca, desde a
defini¢do dessa promessa até a implementagdo
em todos os seus pontos de contato com o
publico estratégico.
Para Anholt (2007, p.04),

ao “processo de concep¢do, planejamento e

corresponde

comunicacio do nome e da identidade de

determinado produto, servico, organizagao,
territdrio ou individuo, com o fim de construir ou
gerir a sua reputagdo’. Nessa perspectiva, as marcas
se utilizam de diversas estratégias para comunicar
ao publico sua auto imagem, dentro da logica de
funcionamento mercadoldgica-capitalista.
Considerando o cenario de globalizacéo,
sobretudo a partir dos anos 2000, e a disputa
entre os paises por exporta¢do de produtos, mao
de obra, turistas e demais investimentos, tais
estratégias de Branding, que visam a estruturar
e comunicar a imagem de uma marca, passaram
a ser aplicadas no contexto das Relacbes
Internacionais e estdo atreladas ao conceito de
Nation Branding, ou seja, um
esforco  promovido

para influenciar o

imagindrio  social que os individuos
possuem sobre determinada nagdo, através
da circulagdo transnacional de imagens,
significados, objetos, pessoas e valores que sdo
representados, reproduzidos e transformados”

(VALASKIVI, 2013).

O objetivo do Nation Branding é construir e
gerir uma imagem positiva de um Estado/Nagao?,
utilizando técnicas do branding e do marketing, a
fim de manter o pais bem-posicionado no cendrio
global. (ANHOLT, 2013; OLIVEIRA, 2017).

Embora ndo se possa pensar a estruturagdo e a
aplicagao das estratégias de Branding no campo
das relacdes diplomadticas da mesma forma que
se estruturam essas acdes de comunicagio em
nichos especificos de mercado para empresas
privadas (ANHOLT, 2013), o Nation Branding
pode ser compreendido e utilizado como uma
forma de comunicar e promover a imagem de

uma nagao:

Claramente, hd mais diferencas do que
semelhangas entre os paises e empresas,
mas algumas das teorias e técnicas de
gestdo de branding podem, se aplicadas
de  forma

inteligente e  responsdvel,

se tornar poderosas  ferramentas
competitivas e agentes de mudanga dentro e

fora do pais. (ANHOLT, 2006, p.5)
Para tal,

Aciona-se um cardter emocional e se trabalha
em cima de aspectos politicos, culturais e
mercadolégicos. Ou seja, ndo se desenvolve
um produto palpdvel, mas, ao contrdrio, se
representa diversas associagoes e fatores como
a populagdo, turismo, historia, cultura, sistema
politico e outros. (ARAUJO, p.118, 2020).

De acordo com Oliveira (2017), “na esséncia do
conceito de nation branding, estd a construgio,
gestdo e comunicagdo da identidade nacional,

transformada em identidade competitiva, através

2 Nesta pesquisa, seguiu-se a linha proposta por Oliveira (2017), que

ndo considera distingdo entre os conceitos de Estado e Nagao.
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das técnicas de nation brand management’.
Assim, o Nation Branding se difere do branding
pois um Estado, cidade ou regiao, por si s6, ndo
sdo tidos como um produto ou servigo e possuem
alguns elementos, caracteristicas e recursos
a serem considerados dentro do processo de
estruturacdo do Nation Branding. Entre eles,
podemos considerar aspectos como (OLIVEIRA,
2017. p.03-04):

e Lugar

o Geografia, clima e atragdes turisticas
o Recursos naturais e produtos locais
o Pessoas - raca, grupos étnicos

o Histéria

o Cultura

o Idioma

o Sistema politico-econdmico

o Instituicdes sociais

o Infraestruturas

o Personalidades

Dessa forma, uma Nation Brand, ou
Marca-Nagdao, pode ser definida “como
representagdo(des) da identidade nacional, cujo
objetivo ¢ a construgdo de uma imagem interna
e externa favoravel, criando o seu valor de marca
ou brand equity” (OLIVEIRA, 2017, p.04).

Para dar suporte a construcéo e a disseminagdo
da marca Coreia, sobretudo a partir do governo
Kim Daejung (1998 - 2003), foram instauradas
diversas instituicdes e organizagdes com suporte
financeiro do governo. A exemplo disso, temos
a Korea Game Industry Agency (KGIA), a
Korea Tourism Organization (KTO), a Korea
Creative Content Agency (KOCCA) , 6rgaos sob

supervisio do Ministério de Cultura, Esportes

3 Brand Management, assim como o Branding, diz respeito a gestao
de uma marca.

4 Termo utilizado para se referir ao valor de uma marca, que abarca
ndo apenas o valor econémico/financeiro, mas o reconhecimento e a

for¢a da marca no mercado.

e Turismo e a Corea Image Communication
Institute (CICI), atrelado ao Ministério de
Relagoes Exteriores e Comércio, a fim de
fornecer recursos ndo somente financeiros,
mas também de atuar com pesquisas, eventos e
acompanhamentos da Onda Coreana, visando a
dissemina¢do da cultura coreana a nivel global
e o estabelecimento de relacdes exteriores e
intercambios culturais.

Como resultado, a Coreia do Sul experimentou
uma significativa melhoria da sua imagem
internacionalmente. ~ Antes  associada a
esteredtipos orientalistas e ao conflito com a
Coreia do Norte, a Republica da Coreia passou
a ser reconhecida por sua riqueza cultural
e tecnologica. Dados da KOFICE (2022)
demonstram como o consumo de produtos
da Onda Coreana pode alterar a percepgido
dos consumidores sobre o pais, evidenciando
a importancia da cultura pop sul-coreana na
constru¢do da imagem de uma nagido moderna

e rica em cultura.

Figura 1: Mudangas na percep¢io da Coreia do Sul
apos o consumo de produtos da Hallyu

No change Positive

30.5% 64.2%

Fonte: 2022 Global Hallyu Trends (KOFICE, 2022)

Através dos produtos culturais e midiaticos,
especialmente apds a fusdo desses elementos
(dramas, filmes, musica, entre outros) com
as tecnologias da informagdo e comunicagao

(TICs) e a industria eletronica, durante o
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governo de Kim Daejung (1998 - 2003), a Coreia
do Sul fortaleceu e ampliou o que Nye define
como soft power. Para Nye, o soft power (poder
brando) “baseia-se na capacidade de moldar
as preferéncias dos outros” (NYE, 2004, p.05)
através de elementos culturais e ideoldgicos.

Neste sentido, o soft power se opde ao
hard power, ou poder bélico, uma vez que esse se
utiliza de ameagas militares, san¢des econdmicas,
dentre outras formas de coer¢do para conquistar
o que se deseja enquanto aquele faz uso de um
poder simbdlico. Nye (2004) afirma que o soft
power de um pais se baseia em trés elementos
centrais: politica externa, valores democraticos/
politicos e cultura.

A figura dos Idols, nomenclatura designada aos
artistas (geralmente atores, atrizes e integrantes
de grupos de k-pop) sul-coreanos vinculados
a uma agéncia de entretenimento, exerce um
importante papel na estratégia de soft power
da Coreia do Sul. A aparicido desses artistas em
campanhas estatais, reunides de cooperagdo
governamentais e encontros diplomaticos entre
lideres de Estado é algo recorrente e comum.
(KOFICE, 2022).

Uma série de campanhas governamentais,
como a Imagine Your Korea e Feel The Rythm
Of Korea, organizadas pelo Korea Tourism
Organization (KTO), bem como a promogio
de eventos organizados por instituicbes como
KOFICE e KOCCA contribuem para inclusao
da gastronomia, da industria de cosméticos, do
idioma coreano e do turismo na Onda Coreana,
contando, inclusive, através da convergéncia
midiatica, com a participa¢ao de grandes idolos
da cultura pop sul-coreana. (KOFICE, 2022).

Em um contexto de relacdes exteriores mais
complexas, como é o caso da Coreia do Norte,
onde existem alguns niveis de restrigdes aos
produtos culturais sul-coreanos, no ano de 2018,
o grupo de K-pop Red Velvet e outros artistas
sul-coreanos performaram para uma plateia

de 1.500 pessoas no evento Spring is Coming,
sediado na capital norte-coreana Pyongyang. O
grupo mediou o didlogo com o lider Kim Jong-
Un junto ao entdo ministro da Cultura, Esportes
e Turismo, Do Jong-hwan. (KNCA, 2018;
BILLBOARD, 2018).

3. Kofice e a marca Coreia

No ano de 2003, a Korean Foundation for Asia
Cultural (KOFACE),
dentro do Ministério da Cultura, Esportes e

Exchange estabelecida
Turismo (MCST) no governo Kim Daejung,
visando a expansdo das relagdes da Coreia do
Sul com paises asidticos, foi transformada na
Korean Foundation for International Culture
Exchange (KOFICE) ou Fundagdao Coreana
para Intercambio Cultural Internacional. A
KOFICE ¢é:

uma instituigio encarregada do intercimbio

cultural internacional designada  pelo
Ministério da Cultura, Esportes e Turismo. A
fim de fortalecer o intercambio cultural que
transcende as fronteiras nacionais, a KOFICE
trabalha para as seguintes atividades: eventos
bilaterais de intercambio cultural, networking
global, pesquisa e estudos e programas de
treinamento profissional para especialistas em
dreas afins. Com a visdo de “um hub de rede
conectando a Coréia e o mundo por meio da
cultura”, a KOFICE visa servir como uma base
para o ‘desenvolvimento cultural em que todos
saem ganhando”, conectando pessoas e trocando
culturas em todo o mundo. (SITE OFICIAL

KOFICE, tradugdo nossa)

A KOFICE foi definida pelo The Korea Times
como “uma agéncia subsididria do Ministério da
Cultura, Esportes e Turismo, com o objetivo de
promover a cultura coreana globalmente e conectar

o pais a0 mundo por meio de intercimbios
culturais” (THE KOREA TIMES, 2022).
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A instituicdo desempenha um papel central
na promogao da cultura coreana no exterior a
partir da promogdo de intercambios culturais,
capacitacdo técnica, pesquisas de mercado e
diversas outras iniciativas e acdes que visam
solidificar a presenga da cultura coreana no
cendrio global e se propde a cumprir quatro

objetivos centrais. Sao eles: 1) Interconectar

governos centrais, locais e o setor privado; 2)
Planejar e apoiar projetos de intercambio cultural
mutuo, adaptados a cada regiao; 3) Formar
especialistas na drea de intercAmbio cultural
internacional; 4) Servir como um instituto
central para pesquisa e estudo sobre intercAmbio
cultural internacional. (KOFICE, 2023).

Figura 2: Estruturagdo da KOFICE

Presidente

Secretario Geral

Divisao de Gestao de Assuntos Gerais

« Equipe de Gestao e Planejamento

« Equipe de pesquisa e Capacitagédo

Miutuo

Divisao de Intercambio e Planejamento
Internacional

« Equipe de Intercambio Internacional

« Intercambio Internacional e Equipe
de Planejamento

« Equipe de Intercambio Internacional

Divisao de Intercambio Cultural

« Equipe de Intercambio e Cooperacéao
Cultural
« Equipe de Intercambio Cultural

« Equipe de Suporte Hallyu

Fonte: Site oficial KOFICE (2023, tradugdo nossa)

Para alcancar seus objetivos propostos de forma
assertiva e satisfatoria, a fundacio se estrutura
em trés eixos principais: 1) Divisdo de Gestdo
e Assuntos Gerais; 2) Divisdao de Intercambio
e Planejamento Internacional e 3) Divisio
de Intercambio Cultural. Uma das principais
responsabilidades da KOFICE é desenvolver
infraestrutura e sistemas para apoiar criadores de
conteudo no setor privado.

A partir dessa estruturacdo e divisdo em trés
eixos principais, a KOFICE se propde a promover,

«

sobretudo, a ‘conscientizacdo e compreensdo
corretas” (KOFICE, 2023) sobre a Coreia do Sul

e, a partir disso, estabelecer relacdes e trocas com

empresas privadas e outros paises do globo. Lee

Pal-Seung, presidente da instituigao de 2003 a 2016,

destacou que a missdo primordial do 6rgao é:
participar  ativamente em  intercimbios
culturais com cada nagao para impulsionar
o fortalecimento da marca nacional da
Coreia, contribuindo, assim, para a expansdo
da indistria cultural para além da Asia,
visando sua posicdo central no cendrio globall.
(KOFICE, 2012).

Ja Jung Kil-hwa, presidente da instituigdo desde
2021, enfatiza que uma das responsabilidades

fundamentais da KOFICE ¢ o desenvolvimento
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de infraestruturas e sistemas para oferecer
suporte aos criadores de conteudo no setor
privado. Ao mesmo tempo, se propde a atuar
na organizagio de eventos culturais sediados
nos paises parceiros, muitas vezes nao viaveis de
serem promovidos por empresas privadas pela
falta de recursos e acesso a dialogos com governos
e embaixadas. Dessa forma, a funda¢ido visa
contribuir com o desenvolvimento da industria
criativa e cultural, bem como para o crescimento
econdmico das empresas envolvidas nesse setor.
(KOFICE, 2022).

4. Atuacgio da Kofice na América Latina e
no Brasil

Uma das principais formas de atuagdo da
KOFICE para promogdo da cultura e das
artes sul-coreanas é através de agdes e eventos
realizados junto aos Centros Culturais Coreanos
(KKC - Korean Culture Centers). Esses centros
foram instaurados em 1971, inicialmente como
Servico de Informac¢ido no Exterior da Coreia
(KOIS - Korean Overseas Information Service),
atrelados ao Ministério da Cultura e Informagio
e, posteriormente, em 2008, tiveram seu nome
alterado para Servi¢o de Cultura e Informagio
(KOcCIS -
Information Service), atrelados aos ao Ministério
da Cultura, Esportes e Turismo. (GENTIL, 2017).

Existem 35 centros culturais espalhados em

Coreana Korean Culture and

mais de 30 paises e o objetivo é estabelecer e

promover a cultura coreana a partir de diversas

atividades culturais e artisticas, incluindo
exposicbes em galerias, programas de artes
cénicas, festivais de cinema, workshops, entre
outros. (GENTIL, 2017).

A pesquisa Global Hallyu Trends (2022) destaca
que os Estados Unidos ocupam o primeiro
lugar no ranking de paises que mais utilizam
produtos da Onda Coreana. Em seguida, o
Brasil e a Argentina surgem como o segundo e
terceiro lugares, respectivamente, no uso desses
produtos, indo além dos contetidos fonograficos
e audiovisuais, como K-pop e K-dramas. A
pesquisa também aponta que “no Brasil e na
Argentina, produtos/marcas de tecnologia da
informacao (TI) ocuparam o segundo lugar apds
o K-pop, evidenciando o alto reconhecimento
e conhecimento sobre produtos/marcas de TI”
(KOFICE, 2022, tradugdo nossa).

De acordo com a pesquisa, no Brasil, 54.4%
do publico afirmou que conteudos audiovisuais
influenciaram o consumo de outros produtos
culturais e servicos sul-coreanos. Além disso, o
pais também possui um dos maiores indices de
Brand Power Index (BPI)°, que aumentou de
2.98% em 2020 para 3.18% em 2021, além de se
mostrar um dos paises mais propensos a consumir
produtos de outras industrias sul-coreanas no
futuro: “a inten¢do de uso aumentou cerca de 6%
em relacdo ao ano anterior (2020), e os resultados
indicaram um forte desejo de comprar comida
coreana, laptops/tablets e celulares telefones”

(KOFICE, 2022, p.147, tradugdo nossa).

5 Brand Power Index ou Brand Potential Index mede quantos clientes
em potencial uma marca pode atingir em um determinado mercado
ou regido. O BPI é usado para medir a fatia do market share que pode
estar disponivel para uma marca e para informar a estratégia de ma-

rketing e publicidade.
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Figura 3: Indicadores de uso da Onda Coreana

Changes in Hallyu usage indicators

Hallyu 5tatus Index Hallyu Sentiment Index
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Fonte: Global Hallyu Trends (KOFICE, 2022)

Na América Latina, o primeiro Centro Cultural
Coreano foi inaugurado em 2006, na cidade de
Buenos Aires, capital da Argentina. Na sede
situada no Paldcio Bencich, o centro oferece
aulas da lingua e musica coreanas, apresentacoes
de filmes e séries, além de promover eventos
para interagdo com as artes, culindria, moda e
arquitetura tradicional sul coreana. (KOREAN
CULTURAL CENTER ARGENTINA, 2006).

OBrasiltemmostradoumaltopotencialderecep¢do
dos mais variados tipos de eventos de divulgacio e
imersdo na cultura coreana, sobretudo na regiao
Sudeste, onde se localiza o segundo Centro Cultural
Coreano da América do Sul, fundado em 2013, pelo
Ministério de Esportes, Cultura e Turismo.

A KOFICE opera, principalmente, através de
colaboracdes diretas com o Centro Cultural
Coreano, localizado na Avenida Paulista, em
Sao Paulo, coordenando iniciativas semelhantes
as que ocorrem na Argentina e demais paises
e englobam eventos cujo foco é a cultura
pop sul-coreana, como a K-content Expo e a

Brasil Hallyu Expo. Além disso, a organizagdo
promove eventos e exposigdes com énfase nas
tradigOes artisticas e musicais, como a Traveling
Korean Arts.

Uma das principais formas de atuagdo da
KOFICE ¢ o suporte financeiro as comunidades
de fas da cultura coreana no pais, através de
editais como o Hallyu Community Support
Program: Hallyu Com-On, que existe desde
2014 e ¢é divulgado nas paginas oficiais das
embaixadas sul-coreanas. O objetivo do edital
¢ fortalecer e estabelecer novas comunidades de
fas da Hallyu globalmente, através de subsidios
financeiros, além de proporcionar a divulga¢ao
da cultura coreana por meio de eventos culturais.
(KOFICE, 2022).

Os fias podem submeter projetos em trés
vertentes: 1) apoio a comunidades individuais,
2) apoio & unido comunitaria, 3) apoio a
organizagio de uma nova comunidade, desde
que os projetos estejam relacionados ao K-pop,
K-dramas, K-Movies, ao idioma coreano, entre
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outros elementos da cultura pop sul-coreana.
O ultimo edital, lancado em mar¢o de 2023,
disponibilizou or¢amentos que variavam entre 6
e 20 milhdes de Wons (moeda sul-coreana), que
equivalem a aproximadamente 4.500 e 15 mil
ddlares. (KOREAN CULTURAL CENTER, 2023).

5. Consideragdes Finais

Considerando os trés principais eixos de
atuacdo da KOFICE e os quatro objetivos centrais
da instituicdo, existem projetos especificos
e, dentro de cada um deles, sdo promovidas
acoes a fim de atingir os objetivos desejados,
categorizados nos seguintes grupos:1) Projetos de
Apoio a IntercAmbios Culturais Internacionais; 2)
Projetos de Apoio a Festivais Globais da Hallyu e
Marketing; 3) Projetos de Apoio a Comunidades
Globais da Hallyu; 4) Projetos de Cooperagao
5) Projetos de
Colaboragdo e Capacitagdo Profissional e 6)
Projetos de Estudos e Pesquisas. (KOFICE, 2023).

As diversas formas de atuacio da KOFICE,
desde a estruturacdo e fornecimento de insumos

Internacional em Cultura;

para a Industria Cultural, até o financiamento de
projetos para promocdo da cultura sul-coreana,
contribuem para a manutencéo e fortalecimento de
uma imagem-nagdo solida e robusta. Através dos
projetos desenvolvidos para atingir cada objetivo
da organiza¢do, os impactos e reverberagio da
KOFICE no Nation Branding da Coreia do Sul
podem ser percebidos de diversas formas.

Os festivais de cultura, exposicOes e eventos
de intercAmbio cultural promovidos pela
KOFICE, bem como suas produgdes midiaticas
e os produtos culturais da Onda Coreana,
proporcionam uma maior compreensio sobre o
pais e sua identidade, o que contribui para uma
melhor percepgdo e recep¢ao dos contetdos,
bem como a aprecia¢do da cultura sul-coreana.
Além disso, as agdes desenvolvidas pela KOFICE
favorecem a preservacio da identidade cultural
da Coreia do Sul e da sua promogao, fortalecendo

seus valores, signos e significados mundialmente.

Arte,
Diplomacia,

Termos como “Coreano/a, Cultura,

Cooperacao, IntercAmbio,
Amizade, Inovacio”, dentre outros, se destacam
nas comunica¢des oficiais da KOFICE, que
demonstram a inten¢do da instituicio de
promover uma imagem positiva da Coreia do
Sul, consolidando o pais enquanto uma nagdo
de cultura rica e solida, que visa a estabelecer
relacionamentos e lagos internacionais através
da arte, da cooperagdo mutua e do didlogo com
outras nagoes.

E interessante notar que raramente nas
comunicac¢oes oficiais da KOFICE se utiliza o
termo “Coreia do Sul’, fazendo a distin¢do com a
Coreia do Norte, o que demonstra a consolida¢do
de um desejo nascido no inicio do século XXI no
governo Roh Moo-hyun (2003 -2008): promover
a Coreia do Sul como uma na¢io tnica, apenas
Coreia (LEAL, 2019).

Eimportante ressaltar que aatuagio da KOFICE
nio se limita apenas a promover a cultura sul-
coreana no exterior, mas também inclui a
formagéo de especialistas na area de intercimbio
cultural internacional e a realizacdo de pesquisas
e estudos sobre o assunto. Nesse sentido, a
KOFICE contribui para o fortalecimento do setor
cultural e criativo interno da Coreia do Sul e para
a formacdo de profissionais capacitados para
atuar nesse mercado.

Por fim, é possivel afirmar que a KOFICE
desempenha um papel estratégico na promogao
da imagem e identidade nacional da Coreia do Sul,
contribuindo paraa consolida¢do do pais como um
importante ator global no setor cultural e criativo.
A institui¢ao demonstra um compromisso sélido
com seu objetivo de perpetuagao da cultura sul-
coreana no mundo, ampliando o alcance da marca
Coreia do Sul e contribuindo para a sua influéncia
no cenario global.

Neste artigo, apresentamos, em linhas gerais, as
inten¢des da KOFICE e suas vinculagoes, tendo
como ponto de partida documentos oficiais
disponiveis em seus websites e a consulta a
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declaragoes ja publicadas de seus representantes.
Diante do levantamento realizado neste
trabalho, percebemos que a Onda Coreana é um
fendmeno de grande relevancia para o campo
da Comunicag¢do, com diversas possibilidades
de investigacdo, podendo contribuir para
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