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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o consumo de produtos coreanos por fas brasileiros
de k-dramas. Os objetivos especificos sdo: identificar o perfil desta comunidade; identificar os
fatores que impactam no consumo e compreender a influéncia cultural exercida pelos k-dramas
nos fas brasileiros. Trata-se de um estudo de natureza descritiva e dados quantitativos. A
amostra € ndo probabilistica e por conveniéncia, formada por 169 respondentes que se
consideram fas de k-dramas de 23 estados da federacdo brasileira. Os resultados do estudo
possibilitam identificar quanto ao perfil, predominou as mulheres brancas, casadas e solteiras,
jovens, com escolaridade superior ou cursando e renda na faixa de 4 a 6 salarios minimos. A
maioria comegou a assistir k-dramas entre 2018 a 2022, especialmente nas plataformas Netflix
e Rakuten Viki e assiste diariamente ou de duas a trés vezes por semana. A maioria da amostra
(66,7%) é composta por fas que comecaram a assistir k-dramas no periodo mais recente (2018
a 2022). Quase 70% afirmou ter comprado algum produto ou consumido algum servigco no
ultimo ano. Dentre os produtos que gostariam de consumir, destaca-se: cosméticos e alimentos
e bebidas, para consumo em casa ou em restaurantes. Os resultados possibilitam confirmar que
ha influéncia dos k-dramas no consumo e também influéncias culturais exercidas pelos k-
dramas nos fas brasileiros, confirmando a estratégia de marca de pais adotada pela Coréia do
Sul com a exportacdo de produtos midiaticos.

Palavras-chave: Processo de decisdo de compra; Onda Hallyu; K-dramas; Produtos Coreanos;
Influéncia Cultural.
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1 INTRODUCAO

O processo de globalizacdo é responséavel por muitas mudangas na sociedade, dentre

elas destaca-se a chamada onda Hallyu. Trata-se de um fenémeno advindo da popularizacéo e
da influéncia da cultura sul-coreana dentro e fora da Asia, fendmeno caracterizado pela
exportacdo de produtos culturais. As séries coreanas (k-dramas) foram um dos precursores da
Hallyu como um fendbmeno transnacional de exportacdo (Shim, 2008, Mazur, 2021) e hoje séo
difundidas em diferentes paises por meio de fluxos midiaticos, como sites de noticias e servicos
de streaming.

No Brasil, os K-dramas se tornaram mais populares durante a Pandemia da Covid-19
com aumento significativo de consumo de acordo com o site Opovo (2021). A pesquisa do
Ministério da Cultura, Esportes e Turismo, realizada em 18 paises pela Fundacdo Coreana para
Intercambio Cultural Internacional em 2020, o Brasil foi 0 3° pais do mundo que mais consumiu
conteldos audiovisuais sul-coreanos durante a pandemia (Marques, 2021).

Nesse contexto Gibson (2021) ressalta que a medida em que se aprofunda em como a
pandemia acelerou a globalizacao do setor de marketing, se analisa o incrivel poder de compra
do publico da cultura Hallyu que transcende fronteiras para se tornar a maior exportacao cultural
vista ha algum tempo. Para da Silva e Farias (2021, p. 590), o que define a cultura sul-coreana
como relevante no cenario globalizado sdo “os desdobramentos de entretenimento para desde
0 consumo de produtos industrializados, até mesmo questdes politicas, econémicas, e sociais
advindas desse entretenimento”.

Tendo em vista que os k-dramas se constituem como parte integrante do fendmeno
Hallyu e o aumento de consumo destas producdes audiovisuais pelos brasileiros, se faz
necessario investigar o assunto. Trata-se de tema pouco explorado no Brasil, com foco na area
de marketing. Portanto, esta pesquisa parte da seguinte questdo norteadora: Qual € a influéncia
dos k-dramas no consumo dos fas brasileiros?

O trabalho tem como objetivo analisar o consumo de produtos coreanos por fas
brasileiros de k-dramas, incluindo: a) um delineamento do perfil desta comunidade; b) consumo
de produtos e servigos; c) fatores que impactam no consumo; e d) a influéncia cultural exercida
pelos k-dramas.

Os resultados do trabalho contribuem para compreender melhor o impacto da onda
Hallyu no Brasil, especialmente na cultura do consumo de produtos coreanos. Deste modo, 0
presente estudo também da indicativos de oportunidades de negdcios para empresas que

gueiram investir neste nicho de mercado.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Para atingir os objetivos do trabalho, buscou-se na literatura aspectos sobre o processo
de decisdo de compra e fatores que influenciam o consumidor. Em seguida, apresenta-se o
contexto historico da onda Hallyu, incluindo sua chegada ao Brasil. Posteriormente, discute-se
especificamente sobre os k-dramas e apresenta-se resultados de pesquisas que discutem a

influéncia sul coreana no consumo brasileiro.

2.1 0 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA E OS FATORES QUE INFLUENCIAM O
CONSUMIDOR

Compreender o comportamento do consumidor e os fatores que influenciam no processo
de decisdo de compra auxilia as empresas na identificacdo de oportunidades de negdcios e
contribui para direcionar os esforcos do marketing aumentando a eficiéncia e a eficacia das
acOes da organizacdo (Kotler & Keller, 2012). O processo de decisdo de compra é composto
por um modelo de cinco estagios de acordo com Kotler e Keller (2012). Nesse modelo de cinco
estagios Kotler e Keller demonstram o caminho que o consumidor percorre em todo processo
de decisdo de compra e suas dimensfes em cada estagio de acordo com (Tabela 01).
Tabela 01

Estagios do processo de decisdo de compra

Os cinco estagios do processo de decisdo de compra

1° Estagio Reconhecimento O consumidor reconhece um problema para o qual deseja uma solug&o.
do problema Esse reconhecimento leva a necessidade, que pode ser fisioldgica,
psicolégica, social, de autoestima ou autorrealizagdo, conforme a teoria
de Maslow. Mas também leva ao desejo, que é o impulso e expectativa
de possuir algo. Esses dois fatores combinados criam as condigdes
ideais para a compra, iniciando o processo de deciséo.

2° Estagio Busca de Depois de constatar o problema e a necessidade, o consumidor parte em
informacdo busca de informacGes para orientar sua compra. O tempo e energia
gastos nessa etapa dependem da urgéncia do individuo em resolver o
problema, nivel de envolvimento com a necessidade e tipo de produto
ou servico. Nesse momento o consumidor busca indicacbes desse
produto ou servico através do seu circulo social, como amigos,
familiares e conhecidos.

3° Estagio Avaliacdo das Depois que o consumidor busca as informag8es necessarias, ele analisa
alternativas as alternativas, assim comeca a avaliar as opcOes disponiveis para assim
decidir na escolha do produto/servico de acordo com seus critérios. Ex.:
Hotéis: localizacdo, higiene, ambiente, preco. Antisséptico bucal: Cor,
eficacia, capacidade de matar germes, sabor, preco. Pneus: Seguranga,
vida til, desempenho, preco.
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4° Estagio Decisdo de compra | Neste estadgio o consumidor faz sua escolha entre realizar sua compra
ou ndo, ou seja, mesmo passando por todas essas fases ele pode ndo
querer adquirir determinado produto. Caso esse consumidor realize a
compra ele passa a ser cliente dessa empresa.

Comportamento Realizado a compra 0 consumidor experimenta o produto ou servico
5° Estagio po6s-compra pela primeira vez. E um momento decisivo, em que uma experiéncia
positiva pode significar a fidelizacdo desse cliente, enquanto a
experiéncia negativa pode levar a troca, devolucdo e até perda do
cliente.

Fonte: Kotler & Keller, 2012

Os estagios do processo de decisdo de compra apresentados no quadro 01 sdo importantes para
compreender o consumo de produtos coreanos pelos fas brasileiros. Deste modo, esses estagios
auxiliaram na elaborag&o do instrumento que sera utilizado neste estudo.

Além do modelo de cinco estagios no processo de decisdo de compra, sdo diversos 0s
fatores, tanto internos quanto externos, que exercem influéncia no consumidor. Kotler e Keller
(2012, p.164) dizem que “o comportamento de compra do consumidor é influenciado por
fatores culturais, sociais e pessoais”. Fatores sociais consistem nos grupos de referéncias,
familia, papéis sociais, classe social e status. Fatores pessoais consistem nas ‘“‘caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdmicas,
personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores” (Kotler & Keller, p.167, 2012). Por fim,
cita-se os fatores culturais, formados pelos valores e crengas dos individuos.

O processo de formagao inicia com a familia e com outras instituices as quais a crianga
tem contato e vai se alterando/modificando no decorrer da sua trajetoria de vida a partir da
interacdo com outras pessoas, grupos e instituicdes (Kotler & Keller, 2012). Segundo 0s
autores, a cultura é um dos principais fatores de influéncia nos desejos e comportamentos dos
consumidores. Dentro da escola de pensamento do marketing, Cobra (2014) também defende
que o fator cultural é o que mais exerce influéncia sobre o comportamento de consumo
individual ou coletivo.

Arnould e Thompson (2005) enfatizam que, a cultura, a globalizacdo e o capitalismo
contribuem para uma distribuicdo heterogénea de significados e multiplicidade de
agrupamentos culturais sobrepostos que existem dentro de um determinado quadro sécio-
historico. Portanto, a cultura de consumo é impactada pelas relagdes entre a cultura vivida e 0s
recursos sociais e entre modos de vida e os recursos simbolicos e materiais das pessoas, fatores
que sd@o mediados por mercados. Outro fator importante relacionado ao processo de
globalizacgdo € a abertura cultural do individuo, que consiste na sua inclinagdo para se envolver
e buscar informacGes e experiéncias em culturas diferentes da prépria, contribuindo para a

5
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aceitacéo diferentes culturas e, consequentemente, estes consumidores estdo mais dispostos a

comprarem produtos do mundo todo (Saef, Porter, Woo & Wiese, 2019).

Lee (2020) vai além, e como resultado de pesquisa realizada com fas de k-dramas que
viajam para turismo na Coreia do Sul, explica que os fas desejam uma espécie de intimidade
transnacional, o que seria motivado por desejos intimos e romanticos decorrentes especialmente
da imagem dos homens coreanos transmitidas nos k-dramas, resultando num fluxo de turistas
para 0 pais tanto para conhecer os locais nos quais as séries foram gravadas, como também
buscam desenvolver relagdes intimas com homens coreanos na vida real. Lee (2020) destaca
esses desejos como um dos fatores que contribui para a popularidade transnacional dos dramas
coreanos e da onda Hallyu. Todavia, a expansdo da Hallyu envolve outros fatores que seréo

discutidos a seguir.

2.2 AONDA HALLYU

O termo Hallyu significa onda coreana e refere-se a difusdo e popularidade da inddstria
cultural sul coreana no cenario internacional (Shim, 2008; Yong Jin, 2012, Campos; Teodoro;
Gobbi, 2015; Cheng Gun, 2020; Andrade, 2021). Para melhor compreensdo da ascensdo da
onda coreana em todo o mundo, € necessario compreender o contexto histérico do
desenvolvimento da industria cultural sul coreana que iniciou especialmente com as producdes
cinematogréficas.

Shim (2008) destaca que o crescimento da industria cinematogréafica coreana foi
impulsionado pelo fendmeno que denominou como fator Jurassic Park. Na década de 1990, a
abertura do mercado cinematografico na Coreia do Sul levou ao dominio de mercado por
producdes internacionais. O filme de Steven Spielberg dominou as bilheterias sul coreanas por
trés meses. Neste contexto, em 1994, o Conselho Consultivo Presidencial de Ciéncia e
Tecnologia identificou a necessidade de desenvolvimento da producédo de contetdo de cinema
e outras midias como uma industria estratégica nacional. A proposta ganhou rapidamente as
manchetes ao destacar que a receita do filme Jurassic Park correspondeu as vendas de 1,5
milhdes de carros Hyundai, e, segundo o autor, isto levou a uma mudanca de paradigma para
0S coreanos que acreditavam que as industrias pesadas seriam as responsaveis pelo crescimento
do pais.

Em 1995 foi aprovada uma nova legislacdo visando apoiar a inddstria cinematografica
no pais a partir de incentivos fiscais (Shim, 2008). Cheng Gun (2020) destaca que em novembro

de 1997 a Coreia do Sul enfrentou uma crise cambial juntamente com outros paises asiaticos,
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resultando na desvalorizagdo da moeda nacional. No governo do presidente Kim Dae Joong
iniciado em 1998, dando continuidade ao movimento anterior, foram criadas diversas politicas
paratentar controlar a crise, dentre as quais politicas voltadas para a industria cultural, incluindo
investimentos monetarios feitos pelo proprio pais visando tornar esta industria uma forca
econdmica com a exportacdo de programas televisivos, filmes e musicas (Cheng Gun, 2020).

Concomitante a este movimento, grandes empresas sul coreanas (Samsung, Daewoo e
Hyundai) tinham interesse na area de eletrénicos e planejavam investir na producéo de contetdo
cultural seguindo a estratégia de sinergia entre dispositivos eletrdnicos e areas de
entretenimento. Ainda no final da década de 1980, Samsung e Daewoo comegaram a financiar
filmes e producdes de videos e em 1995 as trés companhias garantiram seus interesses como
provedoras de programas em servicos de televisdo a cabo. Seguindo a mesma estratégia, outras
empresas comecaram a investir na industrial cultural (Shim, 2008).

Entretanto, os primeiros anos ndo forneceram os lucros esperados, ao contrario, em
alguns casos as empresas tiveram prejuizos, resultando na saida de grandes empresas da
industria cultural no final da década de 1990. Todavia, esse movimento ndo foi uma moda
passageira, ao contrario deixou um legado importante para o renascimento da industria
cinematogréfica, destacando-se talentos e praticas modernas de gestdo. Com isso, mesmo com
a saida de grandes empresas, investidores de risco e empresas de investimento comecaram a
investir no setor. Neste processo, observou-se também o crescimento das producdes televisas.
A alta competitividade entre as emissoras foi responsavel pela melhoria na qualidade das
producdes em busca de melhores niveis de audiéncia (Shim, 2008).

No final da década de 1990, o sucesso dos dramas coreanos exportados para China,
Hong Kong, Taiwan e Vietnam ao mesmo tempo em que boys bands (bandas de garotos)
ganhavam popularidade nos paises asiaticos fez surgir a partir de comentaristas a chamada onda
coreana. Shim (2008) destaca que as condi¢Ges do mercado internacional foram fundamentais
para este processo. Isto porque no final da década de 1990, o custo dos dramas coreanos eram
um quarto do valor dos dramas japoneses e um décimo do valor dos dramas produzidos em
Hong Kong. Na década de 2000, os dramas coreanos comecam a fazer sucesso também no
Japéo.

Shim (2008) acredita que o consumo cultural é um processo de negociacao entre
consumidores e a arte envolvendo tempo, dinheiro, energia e emocéo. Neste sentido, entende
que o sucesso dos dramas coreanos se deve ao fato das producbes estarem alinhadas aos

sentimentos que os telespectadores buscam nas producdes.
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Yong Jin (2012) destaca que do final dos anos 1990 a 2007, a exportacdo concentrava-
se no leste da Asia, periodo denominado como Hallyu 1.0. O valor total das exportacdes de
programas de televisdo aumentou 27,4 vezes entre 1995 e 2007, de US$ 5,5 milhdes em 1995
para US$ 150,9 milhdes em 2007.

Cheng Gun (2020) também destaca que a industria cultural acabou refletindo na
industria do turismo, comecando com turistas japoneses que visitavam a llha Namiseon onde
foi filmado o drama “Winter Sonata”, que fez sucesso no pais. Kocis (2011 citado por Campos;
Teodoro & Gobbi, 2015) destaca que o impacto econdmico estimado do turismo japonés na
Coreia do Sul a partir do drama foi de 84 milhdes de wons.

Almeida (2019) e Bonfim (2021) explicam que a Hallyu é também compreendida pelo
governo sul-coreano como uma estratégia de soft power, compreendido como uma habilidade
de conseguir o que se quer pela atracdo por meio da cultura, politica e ideais e ndo pela coercéo.
Considerando que a Coreia do Sul possui um contexto histdrico de participacdo em guerras e
disputas de territorios, havia uma certa visao preconceituosa sobre o pais, desmistificada por
uma nova visdo formada a partir do fendbmeno Hallyu. Trata-se de uma narrativa construida
sobre uma imagem positiva do pais num formato de nation branding (marca de pais).

A partir de 2010, inicia-se uma segunda geracdo do Hallyu com maior presenca da
cultura k-pop nos dramas produzidos, inclusive com a presenca de integrantes de bandas desse
estilo musical em diversas produc@es, além do fato de que as agéncias de entretenimento
investem na formacéo de artistas multitalentos, ou seja, artistas que cantam, dangam e atuam.
Deste modo, é possivel encontrar cantores atuando ou atores cantando nos dramas coreanos.
Destaca-se ainda que o formato das produgdes coreanas normalmente segue o padrdo de 16 ou
20 episadios, ou seja, sdo histdérias bem fechadas que contribuem para manter o interesse dos
consumidores (Campos, Teodor & Gobbi, 2015; Cheng Gun, 2020).

As tecnologias digitais e as midias sociais impulsionaram a onda coreana criando a
chamada Hallyu 2.0. Neste novo periodo entraram em cena o0s jogos online tornando-se um
setor cultural com receitas globais que rivalizam com as producdes do cinema e da musica. Para
exemplificar este crescimento, a Coreia exportou US$ 102 milhdes em jogos em 2000 e, em
2010, o pais exportou até US$ 1,6 bilhdo em jogos, ganhando status de império no setor cultural
(Yong Jin, 2012).

Mas o género que se tornou mais distinto foi o0 K-pop. Para exemplificar, a boy band de
K-pop BTS responde por US $ 4,65 bilhdes do PIB da Coreia do Sul (Byongnam, 2020). Yong
Jin (2012) acredita que isso foi possivel porque a Coreia do Sul avangou em suas tecnologias


https://www.hollywoodreporter.com/features/bts-is-back-musics-billion-dollar-boy-band-takes-next-step-1244580?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=newsletter_axiosfutureofwork&stream=future
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digitais combinado as novas possibilidades, praticas e usos das midias digitais, favorecendo a
circulagdo de produtos culturais globais. Além disso, destaca que a convergéncia de
tecnologias multimidia e de telecomunicacg6es e a integracdo dos meios pelos quais o contetdo
criativo é produzido, distribuido e consumido na era Hallyu 2.0 impulsionou o crescimento da
indUstria criativa coreana. Observe-se que hd uma mudanca de termo, passando-se a utilizar a
concepcdo de inddstria criativa, entendida como atividades originadas na criatividade,
habilidade e talento individual que tem potencial para gerar riqueza e empregos.

O fenébmeno Hallyu continua crescendo no mundo e o governo sul-coreano tem
investido no setor. Em 2019, a indUstria de contetdo viu sua exportacdo combinada ultrapassar
US$ 10 bilhGes e, em 2020, o governo coreano tinha reservado US$ 1,42 bilhdo em fundos para
apoiar a criacdo de mais contetdo local. A geracdo 3.0 da Hallyu é impulsionada pelo apoio do
governo a startups e hubs de inovacdo com foco na industria criativa (Byongnam, 2020). Como
exemplo cita-se o0 Pangyo Creative Economy Valley que consiste num hub global de startups
na Asia.

Conforme destacam Mazur, Meimaridis & Rios (2021, p. 97) “a Coreia do Sul esta
conseguindo exportar um estilo de vida, uma identidade atualizada do que significa ser sul-
coreano, por meio dos diversos aspectos culturais que compdem a Onda Coreana”. Farias e
Silva (2021, p. 589) discutem que a onda coreana é composta por uma variedade de produtos
(entretenimento, tecnologia, cosméticos, alimentos) “que conversam entre si, € possuem tracos
que expressam sua cultura, como habitos alimentares, vestimenta, historia e arte”. Neste
processo, observam-se outros movimentos crescentes como a difusao da gastronomia com o K-
food, a indUstria de cosméticos com o k-beauty e a industria de vestuario com o k-fashion
(Farias & Silva, 2021).

No Brasil, a chegada oficial da Hallyu aconteceu em 2011, com a participacdo de um
grupo de k-pop como jurados em um concurso de covers com um publico muito superior ao
estimado (Madureira, 2018). Posteriormente, observou-se um crescimento de shows de k-pop
no pais somado ao sucesso global de Psy com a musica Gangnam Style ao alcancar a marca de
um bilh&o de visualizagdes no Youtube. Silva e Farias (2021, p.595) também acreditam que o
avanco da onda coreana no Brasil também seu deu pelo k-pop “que historicamente tem
apresentado uma forga comercial diante o historico de eventos e shows de grupos coreanos
como € o caso do grupo BTS e seu publico de 89 mil pessoas para dois dias de show”.

Em relacdo & indastria cinematografica no Brasil, Almeida (2019) destaca que a

plataforma DramaFever chegou também em 2011 com a disponibilizacdo de dramas coreanos,
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mas apenas com titulos legendados em inglés. Em 2013, numa parceria com a Netflix, foram
legendados em portugués dramas ja considerados famosos pelas comunidades de f&s (fansubs),
mas a baixa qualidade das legendas levou ao cancelamento da parceria e a plataforma comecou
a trabalhar com um fansub para a traducdo das producdes. Em 2014, a plataforma foi vendida
para a Warner Bros, e esta, por sua vez, fechou a operagdo no Brasil em 2018. Todavia, em
2016, outra importante plataforma especializada em séries asiaticas chegou ao Brasil, a
americana Viki (Durval, 2021). Almeida (2019) destaca ainda que, em 2016, algumas series
comecaram a ser dubladas e transmitidas pela Rede Brasil de Televisdo (RBTV).

Durante a pandemia (setembro a novembro de 2020), uma pesquisa realizada pela
Fundagédo Coreana para Intercambio Cultural Internacional com 8,5 mil pessoas em diversos
paises apontou que o Brasil foi o terceiro pais do mundo com maior aumento de audiéncia de
dramas coreanos (Marques, 2021). Assinantes da Netflix observam um crescente numero de
titulos asiaticos na plataforma, conforme destaca Mazur (2022) sdo aproximadamente 200
titulos disponiveis. Estes dados apontam a expansao da onda Hallyu no Brasil nos anos recentes.
Portanto, entender a influéncia deste processo no comportamento do consumidor brasileiro

pode identificar novos nichos de mercado para exploracdo de produtos sul-coreanos no pais.

2.3 A ONDA HALLYU, OS DORAMAS E O CONSUMO DE PRODUTOS COREANOS

Os K-dramas foram um dos precursores da Hallyu como um fendmeno transnacional de
exportacdo (Mazur, 2021) e as séries coreanas sdo difundidas em diferentes paises por meio de
fluxos midiaticos. O K-Drama ¢ abreviagdo de “Korean Drama” que em portugués significa
drama coreano, um termo que foi usado para diferenciar as telenovelas de acordo com seu pais
de origem (Rosa, 2019). Assim, denomina-se como J-dramas 0s dramas produzidos no Japéo,
C-dramas sdo chineses, entre outros. Todavia, no Brasil, os k-dramas sdo chamados usualmente
de doramas e os fas dessas producdes se denominam normalmente como “dorameiras” (Rosa,
2019).

Os dramas coreanos possuem normalmente apenas uma temporada, o que diferencia
essas producdes das series americanas que em muitos casos produzem diversas temporadas de
uma seérie. Entretanto, dramas que alcancam maior popularidade podem ganhar uma nova
versdo com personagens, problemas ou situagOes diferentes ou semelhantes (Figueiredo &
Sousa, 2019). De acordo com Mazur (p.177, 2021) “essas produgdes possuem forte matriz
melodramadtica, que ¢ a principal formadora da estrutura narrativa dessas produgdes”.

E possivel perceber uma grande demanda por contetidos sul-coreanos e n&o s6 no Brasil,
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mas no Ocidente como um todo, tanto que vem surgindo plataformas de legendagem e exibicéo
de contetdo televisivo com foco na Coreia do Sul e em outros paises asiaticos, como a Viki
Rakuten, além de sites de Fansubs e a plataforma de streaming Netflix, que tem diversificado
e ampliado os contetdos asiaticos nos ultimos anos.

A Viki pertence ao Grupo Rakuten, uma empresa global com mais de 70 marcas e
servigos como e-commerce, fintech, conteudo digital e comunicagdes. A Viki é uma plataforma
impulsionada por fas, lancada em 2010 e adquirida pelo Grupo Rakuten em 2013. No Brasil, as
séries do catalogo podem ser acessadas sem a necessidade de assinatura com anuincios e com
assinatura sem anuncios e acesso a conteudo exclusivo e em alta resolucéo. A Netflix, maior
servico atual de assinaturas de streaming com assinatura, aumenta cada vez mais o nimero de
titulos de séries de origem asiatica, possuindo um catalogo atualizado periodicamente. Além da
distribuicdo, a empresa também estd produzindo séries coreanas em parceria com a produtora
sul-coreana Studio Dragon (Mazur, 2021). As Fansubs consistem em atividades realizadas por
grupos de fas que realizam a traducdo e legendagem de forma voluntaria de conteddos
audiovisuais de outros paises. Quando todo o processo € finalizado, esses conteldos sdo
distribuidos por sites e, juntamente com as midias sociais, colaboram na interacdo e
compartilhamento de variados materiais, proporcionando uma experimentacdo de diferentes
emocgdes e sentimentos, de forma a alimentar e aprofundar o consumo da experiéncia pela
comunidade de fés (Vinco, Mazur & Urbano, 2014).

Em relacdo a influéncia do k-pop na onda Hallyu, Silva e Farias (2021, p. 598) destacam
0s “k-dramas como a midia mais consumida gue nos remete ao inicio da onda coreana que se
deu justamente pela exportacdo desse produto”, desta forma, justificam que seria um equivoco
considerar apenas o k-pop como elemento protagonista na influéncia cultural.

Os estudos em relacdo ao consumo de produtos coreanos desenvolvidos no Brasil séo
poucos e, em sua maioria, relacionados aos fés de k-pop, como é o caso da pesquisa realizada
por Silva e Farias (2021), em que os entrevistados foram questionados se ja compraram algo,
devido a influéncia de algum artista de k-pop ou que remetesse ao k-pop, e, destes, 58%
responderam que ja compraram algo por influéncia de algum artista. Além disso, sobre as

compras relacionadas & Hallyu, observou-se a presenca das seguintes categorias de produtos:
musica (k-pop), comida (k-food), cosméticos (k-beauty), e (k-fashion).[...].A
categoria “k-food” envolvem respostas mais detalhadas, e que relatam a

experimentacdo ao produto a partir da curiosidade advinda dos meios audiovisuais

consumidos, um dos participantes relata: ‘Comprei 0s miojos coreanos Chapagettie
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Neoguriporque vejo os idols/atores comendo em programas/dramas direto [...]” outro
participante também afirma: ‘O proprio miojo, fui influenciada s6 porque eles vivem
comendo’. Do grupo que se dispds a descrever as compras, 31,03% citam algum
alimento ou bebida, em sua maioria produtos industrializados citando marcas coreanas
(Silva & Farias, 2021, p. 596) [SIC].

Além destes produtos, em pesquisa realizada por Karam e Medeiros (2015, p. 9)
direcionada aos fas de k-pop identificou-se que “o interesse pelo k-pop despertou em muitos

fas a vontade de aprender mais sobre o pais, a comecar pelo idioma”.

3 METODOLOGIA

Este estudo possui natureza descritiva, pois visa identificar as caracteristicas de um
fendmeno (Gil, 2022) — a influéncia dos k-dramas no consumo dos fés brasileiros. Quanto a
natureza dos dados, a pesquisa classifica-se como uma pesquisa de opinido de natureza
guantitativa, pois procedeu-se “a solicitacdo de informacGes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante analise quantitativa, obterem-
se as conclusdes correspondentes aos dados coletados” (Gil, 2022, p. 48). Em relagdo ao
processo de amostragem, trata-se de uma amostragem néo probabilistica por conveniéncia, pois
conforme explicam Mattar, Oliveira e Motta (2014), a populacdo toda nao esta disponivel para
ser sorteada. No caso da populacdo alvo deste estudo, fas brasileiros de k-dramas, ndo se
conhece toda a populacgéo e o questionario foi encaminhado por diferentes redes sociais.

No processo de elaboracdo do questionario utilizou-se como base perguntas do estudo
de Leite (2021) e de Asgari e Hosseini (2015) e os objetivos deste estudo. O questionario foi
dividido em quatro blocos (APENDICE 1). O primeiro bloco continha duas perguntas com o
objetivo de selecdo da amostra. Na primeira pergunta, questionou-se se o respondente assiste
ou ja tinha assistido k-dramas e na segunda pergunta questionou-se se 0 respondente se
considerava um fa de k-dramas. Caso o respondente respondesse gque néo se considerava um fa,
o formulério direcionava o respondente para o perfil sociodemografico (Gltimo bloco da
pesquisa). O segundo e o terceiro blocos continham perguntas sobre o consumo de k-dramas,
0 consumo de produtos coreanos, o desejo de consumo de produtos coreanos e a influéncia dos
k-dramas na percepcao sobre a Coreia do Sul (influéncia cultural) e a percepcao dos fés sobre
a influéncia no consumo. O quarto e Gltimo bloco foi formado por questdes visando a
identificagdo do perfil socioeconémico dos respondentes.

O questionario foi criado no Google Formularios e disponibilizado por diversos canais
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para coleta dos dados. Dentre as estratégias que foram utilizadas para alcangar o publico-alvo
deste estudo destaca-se: envio do formulario em grupos de dorameiras em redes sociais
(Whatsapp e Telegram), envio do formulario por mensagens privadas em redes sociais para
pessoas que participam de grupos relacionados a k-dramas ou que curtem ou seguem
atores/atrizes coreanas, divulgacdo da pesquisa pelo canal do Instagram br_c_kdrama,
incluindo estimulo com sorteio de kit de lamens coreanos. Os dados apresentados neste estudo
foram coletados no periodo de 17 de outubro de 2022 a 13 de novembro de 2022. Ao final deste
periodo, conseguiu-se obter 174 respostas. Destas, foram descartadas quatro respostas de
pessoas que ndo se consideram fas de k-dramas e uma resposta de outro pais (Portugal),
totalizando 169 respondentes. Para sumarizacdo dos dados, utilizou-se o Microsoft Excel e 0s
resultados sdo apresentados utilizando estatistica descritiva. Segundo Mattar, Oliveira e Motta
(2014, p. 279), “os metodos descritivos tém por objetivo proporcionar informac6es sumarizadas
dos dados contidos no total de elementos estudados, sejam eles em uma amostra ou em uma

populacéo”.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo foram apresentados os resultados do levantamento de informacGes
iniciando pelo perfil sociodemografico, para, a seguir, discorrer sobre as questdes relacionadas

a influéncia no consumo.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DA AMOSTRA

Para compreender a representatividade do pais na pesquisa, foram agrupados os estados
em que residem os respondentes totalizando 23 estados da federacdo brasileira. Sdo Paulo
representou o maior percentual da amostra (31%) com 53 respondentes, seguido pelo Rio de
Janeiro com 16 respondentes (9,5%) e Mato Grosso do Sul também com 16 respondentes
(9,5%).
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Figura 01

N° de respondentes por Estado do Brasil
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Fonte: dados da pesquisa

A predominancia maior de respondentes foi do género feminino (98%). Quanto ao
estado civil, 43% sdo casadas, 43% sdo solteiras, 11% separadas e 3% vilvas. Quanto a
raca/etnia, a identificacdo predominante foi a branca (53%), seguida pela parda (35%), preta
(8%), amarela (4%) e indigena (1%). Em relacdo a faixa etaria dos respondentes em nimeros
totais (Figura 02), 50% tem de 16 a 35 anos, sendo maior o percentual de respondentes de 16 a
25 anos (26%).

Figura 02

Faixa etaria dos respondentes
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Fonte: dados da pesquisa
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A Figura 03 apresenta o grau de escolaridade dos respondentes em nimeros. Observa-
se que 68% da amostra é formada por pessoas que estdo cursando ou ja cursaram ensino
superior, sendo que destes, 18% possui especializacdo e 7% possui mestrado/doutorado. O
percentual de respondentes com ensino médio foi de 25% e apenas 7% possuem ensino

fundamental completo ou incompleto.

Figura 03

Grau de escolaridade dos respondentes
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Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo a renda desses respondentes (Figura 04), observa-se que a renda familiar
indicada pela maioria (38%) esta na faixa de 4 a 6 salarios minimos, seguido de 1 a 2 salarios
minimos (22%).

Figura 04

Faixa de renda familiar dos respondentes
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para compreender melhor o perfil dos respondentes, também foram analisados dados
referentes ao inicio de consumo de k-dramas e a frequéncia com que o publico assiste as séries.
Observa-se na Figura 05 que a maioria da amostra (66,7%) é composta por fas que comegaram
a assistir k-dramas no periodo mais recente (2018 a 2022) e 22,5% comegaram a acessar esses
contetdos entre 2014 e 2017.

Figura 05

Ano em que comecaram a assistir k-dramas
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Fonte: Dados da Pesquisa

A Figura 06 demonstra que a maioria das respondentes deste estudo assistem séries
coreanas com frequéncia diaria (68%) e 21,9% disseram acessar este tipo de contetudo duas ou

trés vezes por semana.
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Figura 06

Frequéncia com que assistiram k-dramas nos ultimos trés meses
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Fonte: Dados da Pesquisa

Em relagdo ao género que mais assistem, 75,7% afirmaram assistir romance/comedia
romantica/melodrama, 8,3% indicou que assiste todos, 7,7% disse que assiste séries de
figurino/época com mais frequéncia, 6,5% indicou o género crime/mistério e suspense, apenas
1,2% (2 pessoas) indicaram a acdo como 0 género que mais assistem. Uma resposta foi
considerada como outro, pois a respondente ndo indicou um género de série, mas sim um pais.

A Figura 07 aborda os principais meios utilizados para acesso aos k-dramas. Nesta
questdo os respondentes podiam assinalar mais de uma opgé&o e solicitou-se que assinalassem
as duas principais. Observa-se que a maioria das dorameiras brasileiras que responderam a
pesquisa utiliza a Netflix (27,4%) e, em segundo lugar est4 a Plataforma Rakuten Viki (22%),
depois em grupos de Telegram (17,8%), Fansubs (15,4%), Youtube (10,1%) e outros meios

correspondem a 7,3% da amostra.

Figura 07

Canais utilizados para assistir os k-dramas
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Fonte: Dados da Pesquisa

Na Tabela 02 apresentam-se os dados relacionados a outros aspectos que Ss&o
considerados importantes para compreender o perfil das respondentes. Observe-se que a
maioria (84%) segue atores/atrizes coreanos nas redes sociais bem como segue perfis que falam
sobre k-dramas e/ou sobre a cultura coreana (95,2%). A maioria (59,8%), mas um percentual
menor afirmou ser fa de bandas coreanas (k-pop).

Tabela 02
Interesse em perfis relacionados a k-dramas e em k-pop
Perfil nas redes sociais Sim Né&o Mais ou
menos
Segue atores/atrizes dos k-dramas nas redes sociais 84% 16% -

Segue perfis nas redes sociais que falam sobre k-dramas e/ou 95.3% 4,7% i
sobre a cultura coreana

E 4 de bandas coreanas (k-pop) 59,8% | 15,4% 24,9%
Fonte: Dados da Pesquisa

Dentre os principais aspectos observados na analise do perfil sociodemogréafico,
destaca-se que a populagdo do estudo é formada principalmente por mulheres, principalmente
jovens e com bom nivel de educacdo formal, fatores que podem ter sido influenciados pela
utilizacdo de questionério virtual. Observa-se, ainda, que o publico de fas de k-dramas utiliza
as redes sociais para obter informac6es sobre atores, produgdes e cultura coreana. Embora ndo
seja possivel generalizar os resultados do estudo, trata-se de uma amostra com boa
representatividade do territério nacional por ter alcancado 22 estados brasileiros e o Distrito
Federal.
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4.2 CONSUMO DE PRODUTOS COREANOS PELOS FAS BRASILEIROS DE K-
DRAMAS

Um dos objetivos deste estudo foi compreender o consumo de produtos coreanos pelos
fas brasileiros. Para isso, foram desenvolvidas perguntas que investigam se consomem, 0 que
consomem, a frequéncia do consumo, o que gostariam de consumir, a disponibilidade dos
produtos e as principais razdes pelas quais ndo consomem ou deixam de consumir. Deste modo,
pode-se obter um panorama dos consumidores auxiliando o mercado a entender as preferéncias
desse publico.

Perguntou-se aos entrevistados quais produtos, servi¢os, alimentos ou bebidas coreanas
ja consumiram, deixando livre a selecdo dos itens. Dos respondentes, 46 pessoas (27,2%) da
amostra afirmou nunca ter consumido produtos coreanos. De acordo com o demonstrado na
Figura 08, alimentos, bebidas, streaming de musica, cosméticos e roupas/acessérios foram os

principais produtos consumidos pelos fas deste estudo.

Figura 08

Produtos, servigos, alimentos ou bebidas coreanas compradas ou consumidas
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Fonte: Dados da Pesquisa

Também se questionou com que frequéncia eles compraram ou consumiram produtos
coreanos considerando o dltimo ano (Figura 09). Observa-se que 51% afirmou consumir

produtos coreanos muitas vezes ou as vezes. Apenas 2% afirma consumir sempre.
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Figura 09

Freguéncia de compra ou consumo no ultimo ano
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para compreender quais produtos os fés de k-dramas gostariam de comprar ou consumir,
fez a mesma questdo utilizando o termo “vontade” de consumir. Os resultados s&o apresentados
na Figura 10 e indicam que muitas fas gostariam de consumir cosméticos coreanos (97), comer
em restaurantes coreanos (95). Nota-se que poucos fds ja viajaram (consumiram pacotes
turisticos) para a Coreia do Sul, mas um percentual razoavel de fas (42%) tem vontade de viajar
para o pais. Outro nimero que chama a atencdo nestes dados é o interesse pela lingua, em que

36% da amostra afirma tem vontade de fazer um curso do idioma coreano.
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Figura 10

Produtos, servicos, alimentos ou bebidas coreanas tém vontade de comprar/consumir
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para entender melhor quais produtos ou servicos os fas brasileiros ndo consomem, mas
gostariam de consumir, realizou-se uma analise da discrepancia em termos percentuais (Tabela
03), identificando-se que o turismo é o servico que apresenta maior diferenca, ou seja, ha, por
parte dos fas, vontade de viajar para a Coreia do Sul, conforme apontado por Lee (2020). Sobre
o0 turismo, uma respondente apontou quando questionado se tinha curiosidade sobre produto ou

Servigo:

“Pacote turistico. Porque acho que seria o apice deste consumo de uma cultura que nao
¢ a minha. Seria uma real imersdo em algo que eu vivencio apenas a margem” (R50).

Tabela 03
Diferenca entre o que consomem e 0 que gostariam de consumir
Consome % que
ou cons?ome Gostaria de % que Discrepancia
Produtos/servigos consumiu ol consumir (n° | gostaria de (O/S)
(n° consumiu absoluto) | consumir
absoluto)
Q;;nentos para consumir em 79 42,60 95 5621 13,61
Artigos de decoragéo 30 17,75 48 28,40 10,65
Eait;das para consumir em 63 37,28 89 52,66 15,38
Cosméticos 50 29,59 97 57,40 27,81
Curso de idioma coreano 35 20,71 61 36,09 15,38
Eletrodomésticos 5 2,96 30 17,75 14,79
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Pacotes turisticos (para a

Coreia do Sul ou oqtfos locais 1 0,59 71 42,01 41.42
que remetem a tematica

coreana)

Restaurantes coreanos 37 21,89 95 56,21 34,32
Roupas/acessorios 42 24,85 66 39,05 14,20
Shows & Eventos 15 8,88 60 35,50 26,63
Streamlng_de mausica (spotify, 66 39.05 34 2012 18,93
apple music, etc)

Veiculos 6 3,55 9 5,33 1,78

Fonte: Dados da Pesquisa

Além disso, os resultados indicam que os fas brasileiros, dispersos no territorio nacional,
anseiam por conhecer restaurantes coreanos e experimentar as comidas e bebidas do pais, e,
desta forma, aproximando-se da cultura transmitida nos k-dramas, corroborando com os
achados de Silva e Farias (2021) quando também identificaram o consumo de k-food entre os
fas de k-pop. Bebidas como vinho de arroz, soju, café em lata foram os mais citados quando
guestionou-se sobre quais produtos os fas brasileiros tem curiosidade de experimentar. Em
relacdo as comidas, foram citados alguns pratos que sao comuns nos doramas, como cita a R150
“Lamem ...porque eles comem muito!”. O consumo de k-beauty, compreendido como consumo
de produtos para beleza (cosméticos) também parece ter um potencial a ser explorado por
empresas brasileiras que queiram atuar neste nicho de mercado. Por exemplo, a R151 menciona
“Sim, os Cosméticos, pois parecem eficientes”. A R110 faz relagdo dos cosméticos com um k-
drama especifico chamado Beleza Verdadeira: “Tenho vontade de experimentar as maquiagens
gue aparecem em beleza verdadeira”.

Além destes, destacam-se a participagdo em shows e eventos. E importante destacar que
na Coreia do Sul é comum os atores realizarem encontros com fas periodicamente. Além disso,
muitos atores, conforme explicitado anteriormente, sdo também cantores, 0 que pode ser um
fator de influéncia para a vontade de assistir a shows, além do fato que quase 60% da amostra
considera-se fa de k-pop. Por exemplo, a R3 diz que “Queria mais coisas do BTS, muito dificil
comprar no Rio de Janeiro”.

Por fim, outro dado relevante identificado neste estudo se relaciona ao desejo de
aprender a lingua coreana (estudo do idioma) manifestado por 61 respondentes corroborando
o0s achados de Karam e Medeiros (2015). Outros resultados obtidos podem constituir-se como
nichos a serem explorados no Brasil, como é o caso do k-fashion e artigos de decoracao, pois

ha um percentual de respondentes que gostaria de consumir estes produtos.
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Perguntou-se ainda sobre a disponibilidade de encontrar produtos/servicos relacionados
a cultura sul-coreana na regido do respondente. Para 37% dos respondentes ndo héa
disponibilidade ou a disponibilidade é baixa (4%), 28% ndo sabem ou nunca procurou saber e
30% afirmam ter disponibilidade de produtos e servi¢os na sua regido. Como a amostra foi
dispersa territorialmente, é provavel que a disponibilidade esteja em municipios maiores e a
falta desses estabelecimentos se encontre em regifes e municipios mais distantes das grandes
cidades.

Questionou-se também sobre os motivos pelos quais ndo consomem os produtos que
tem vontade. Essa questdo era aberta e a partir dos resultados obtidos, as respostas foram
agrupadas e sintetizadas (Figura 11). Observa-se que o dinheiro corresponde a 43% das
respostas. Entretanto, percebe-se também outros fatores que podem auxiliar empresas que

querem atuar neste mercado, tais como disponibilidade e acesso.

Figura 11
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Fonte: Dados da Pesquisa

Para identificar a influéncia dos k-dramas na percep¢do dos fas brasileiros sobre a
Coreia do Sul e sobre o consumo de produtos coreanos, foram elaboradas questdes relacionadas

a esses temas (Tabela 04).

23



FUNDAGAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL &%amn
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

UFMS CURSO DE ADMINISTRACAO

Tabela 04

Influéncia, cultura e consumo

Nem
Concordo | discordo, . Discordo
Perguntas Concordo totalmente nem Discordo totalmente
concordo
Os_ k_—fjramas mudaram minha 56 76 14 8 15
opinido sobre a cultura coreana
Eu tenho interesse na cultura e 63 79 8 5 13
costumes coreanos
Eu pesquiso na internet sobre
produtos que vejo nas séries 66 62 12 12 17
coreanas
Eu tenho vontade de comprar e
experimentar os produtos que vejo 62 77 11 3 16
nos k-dramas
Eu gostaria de aprender a lingua 57 73 13 9 17
coreana
A divulgacgéo de produtos coreanos
por atores/perfis nas redes sociais 51 47 34 19 18
me estimula a consumir 0s produtos.
Eu consumi prod_utos coreanos por 23 14 97 50 55
influéncia de amigos/familiares
Meu interesse pelos estilos de vida e
aspectos soc_locu_lturals dg E:orela do 44 40 26 33 26
Sul influencia minha deciséo de
compra.

Fonte: Dados da Pesquisa

Para a maioria dos respondentes (78%), assistir aos k-dramas modificou sua percepcao
sobre a cultura coreana confirmando o que Almeida (2019) relatou sobre a estratégia de soft
power a partir da exportacdo de produtos culturais. Observa-se que 84% dos respondentes
afirmam ter interesse sobre a cultura coreana.

Em relacdo ao comportamento de compra, 75% dos respondentes afirmam pesquisar na
internet sobre produtos que vé nas séries. Trata-se do estagio de busca de informacfes do
processo de decisdo de compra (Kotler & Keller, 2012) que deve ser aproveitado pelas empresas
que comercializam produtos coreanos.

Em relacdo a influéncia dos k-dramas no consumo de produtos coreanos, 82% da
amostra afirma ter vontade de consumir os produtos que vé nas séries. Em relacdo ao idioma
coreano, nesta pergunta, obteve-se maior percentual de respondentes que manifestaram vontade
de aprender a lingua (77%). Quanto a influéncia dos atores/perfis em redes sociais, 58% da

amostra afirma ser estimulado a consumir os produtos divulgados.
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Em relacdo a influéncia de grupos sociais, a maioria dos respondentes discorda ou
discorda totalmente (62%). Em relacdo a decisdo de compra, 47,9% dos respondentes afirma
que o interesse pelos estilos de vida e aspectos socioculturais da Coreia do Sul os influenciam
na decisdo de compra. Os resultados deste estudo confirmam que ha influéncia cultural das
séries coreanas no consumo dos fas brasileiros, tal como apontado por Saef et al. (2019) e o
Arnould e Thompson (2005).

5 CONCLUSOES

Esta pesquisa buscou analisar o consumo de produtos coreanos por fas brasileiros de k-
dramas, incluindo: a) um delineamento do perfil desta comunidade; b) consumo de produtos e
servicos; c) fatores que impactam no consumo e; d) a influéncia cultural exercida pelos k-
dramas.

Quanto a identificacdo do perfil sociodemogréfico dos fas, em sua maioria é formado
por mulheres jovens e com nivel de escolaridade superior completo ou cursando. Entretanto, ha
certa diversidade entre os fas de k-dramas, seja em idade, escolaridade, faixa de renda e estado
civil. Os aspectos sociodemograficos e caracteristicas comuns desse nicho de consumidores
podem ajudar a direcionar estratégias de marketing que ja atuam com produtos coreanos bem
como podem auxiliar empresas que queiram atuar nos segmentos de produtos/servicos
pesquisados neste estudo.

De acordo com os resultados do estudo, ha um nicho de mercado para ser explorado no
Brasil, seja pela ampliacdo de empresas ou pela melhoria do acesso do publico de fés de k-
dramas a produtos e servicos, com demanda concentrada especialmente em: turismo, shows e
eventos, alimentacdo, produtos cosméticos, idiomas e roupas e acessorios. As empresas podem
aproveitar o interesse dos fas, sendo assertivas em suas comunicagdes de marketing para
satisfazer as necessidades e desejos desses consumidores.

E importante observar que parte da amostra possui renda baixa e o principal fator que
impede o consumo é o recurso financeiro. Deste modo, a oferta de produtos deve considerar
este fator, alinhando produtos que essas fas gostariam de consumir. Neste sentido, alimentos e
bebidas parecem ser uma boa op¢do para as empresas. Considerando que a maioria deste
publico segue perfis relacionados a cultura coreana em suas redes sociais, investir na divulgacéo
em parceria com essas paginas parece ser uma boa opcéo para as empresas.

Por fim, observou-se que os k-dramas influenciam a percepg¢éo dos brasileiros sobre o

pais, confirmando que a estratégia de marca de pais (nation branding) adotada pela Coreia do
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Sul tem surtido efeitos positivos no Brasil e, pode resultar em ampliacdo do turismo no pais
pelos brasileiros.

Embora nédo se saiba o tamanho da populacdo de fas brasileiros de k-dramas, acredita-
se que o tamanho da amostra, bem como a técnica de amostragem é insuficiente para
generalizacdo dos resultados. Todavia, como os estudos relacionados ao tema sé&o pouco
explorados no Brasil, os resultados possibilitam apresentar um panorama sobre o consumo deste
nicho de mercado. A ampliacdo da amostra bem como uma revisdo do questionario com
perguntas mais assertivas podera ajudar a delinear melhor este panorama. Além disso, a

continuidade do estudo pode fornecer um panorama da evolucdo do tema no pais.
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UFMS
APENDICE 1 — Instrumento de coleta de dados

ola!

Sou estudante do Curso de Administracdo da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul. Estou
realizando esta pesquisa de opinido para meu trabalho de conclusao de curso.

O meu objetivo € identificar a influéncia dos k-dramas (séries coreanas) no consumo de produtos
coreanos pelos fas brasileiros.

Se vocé assiste séries coreanas, agradeco se puder participar voluntariamente da pesquisa
respondendo algumas questdes relacionadas ao tema do estudo e também questdes para identificacdo
do perfil socioeconémico.

Caso vocé tenha interesse em ler o trabalho final, poderé deixar seu e-mail e encaminharei o link do
trabalho assim que for publicado.

Os dados disponibilizados serdo utilizados exclusivamente para a finalidade de pesquisa cientifica.
Estima-se que o tempo para responder o questionario é de 5 a 10 minutos.

Agrade¢o muito a sua participagao.

Bloco 1 — Filtro de fas de k-dramas

1. Vocé assiste ou ja assistiu séries coreanas (k-dramas)?

() Sim
() Néo

2. Vocé se considera um(a) fa de k-dramas?

() Sim
() Néo

Bloco 2 — Consumo de k-dramas

3. Em que ano vocé conheceu os k-dramas:
() 2009 ou menos

() Entre 2010 e 2013

() Entre 2014 e 2017

() Entre 2018 e 2022

4. Em qual(is) canal(is) vocé costuma assistir k-dramas? (selecione os dois canais que vocé
utiliza com frequéncia)

() Netflix

() Rakuten Viki

() Fansubs

() Telegram

() Youtube

() Outros aplicativos
() Outra:

30



FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

CURSO DE ADMINISTRACAO

5. Qual género de k-drama vocé mais assiste?

() Figurino/época

() Romance/comeédia romantica/melodrama
() Crime/mistério e suspense

() Acéo

() Outra:

6. Considerando os ultimos trés meses, com qual frequéncia vocé assistiu a k-dramas?

() Diariamente

() Uma vez por semana

() Duas a trés vezes por semana
() Uma ou duas vezes por més
() Néo assisti

7. Vocé segue atores/atrizes dos k-dramas nas redes sociais?

() Sim
() Néo

8. Vocé segue perfis nas redes sociais que falam sobre k-dramas e/ou sobre a cultura coreana?

() Sim
() Néo

9. Vocé é fa de bandas coreanas (k-pop)?

() Sim
() Néo
() Mais ou menos

Bloco 3 — Consumo de produtos coreanos

10. Quais produtos, servicos, alimentos ou bebidas coreanas vocé ja comprou/consumiu?

() Nunca comprei produtos coreanos

() Roupas/acessorios

() Cosméticos

() Artigos de decoracéo

() Alimentos para consumir em casa

() Bebidas para consumir em casa

() Restaurantes coreanos

() Pacotes turisticos (para a Coreia do Sul ou outros locais que remetem a tematica coreana)
() Shows & Eventos

() Streaming de musica (Spotify, Apple music, etc)
() Curso de idioma coreano

() Eletrodomésticos

() Veiculo

() Outra:
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11. Se vocé comprou produtos coreanos, assinale por qual meio comprou. Se ndo comprou,
assinale a primeira opgdo. Pode assinalar mais de uma opcdao, caso tenha comprado/utilizado
servico de diferentes canais.

() Nunca comprei produtos coreanos

() Lojas fisicas

() Lojas online (fornecedores brasileiros)

() Lojas online (fornecedores de outros paises)

12. No ultimo ano, com que frequéncia vocé comprou/consumiu produtos coreanos?

() Nunca

() Raramente
() As vezes

() Muitas vezes
() Sempre

13. Como vocé avalia a disponibilidade de produtos/ servigos relacionados a cultura coreana
na sua cidade/regido?

() N&o sei dizer, pois nunca procurei produtos/servi¢os coreanos na minha regiao.

() Eu conheco estabelecimentos que oferecem esses produtos/servicos na minha cidade/regiao
() Na minha cidade/regido ndo tem estabelecimentos que oferecem produtos/servigos
coreanos.

() Outra:

14. Quais produtos, servicos, alimentos ou bebidas coreanas vocé tem vontade de
comprar/consumir?

() N&o tenho interesse em comprar/consumir produtos coreanos
() Roupas/acessorios

() Cosméticos

() Artigos de decoracgéo

() Alimentos para consumir em casa

() Bebidas para consumir em casa

() Restaurantes coreanos

() Pacotes turisticos (para a Coreia do Sul ou outros locais que remetem a tematica coreana)
() Shows & Eventos

() Streaming de musica (Spotify, Apple music, etc)

() Curso de idioma coreano

() Eletrodomésticos

() Veiculo

15. O que falta para vocé consumir esses produtos/servigos?

16. Tem algum produto/servico especifico que vocé tem curiosidade de comprar/experimentar?
Se sim, qual é e por que?

17. Por favor, leia as frases e assinale o grau em que concorda/discorda das frases:
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Discordo | Discordo Nem Concordo | Concordo
totalmente discordo, totalmente
nem
concordo

Os k-dramas mudaram minha
opinido sobre a cultura
coreana.

Eu tenho interesse na cultura e
costumes coreanos.

Eu pesquiso na internet sobre
produtos que vejo nas séries
coreanas.

Eu tenho vontade de comprar
e experimentar os produtos
gue vejo nos k-dramas.

Eu gostaria de aprender a
lingua coreana.

A divulgacéo de produtos
coreanos por atores/perfis nas
redes sociais me estimula a
consumir os produtos.

Eu consumi produtos coreanos
por influéncia de
amigos/familiares.

Meu interesse pelos estilos de
vida e aspectos socioculturais
da Coreia do Sul influencia
minha decisdo de compra.

Bloco 4 — Perfil socioecondmico

18. Em que cidade/estado vocé mora? (exemplo: Sdo Paulo/SP)

19. Qual seu género:
() Feminino

() Masculino

() Outro

20. Qual sua idade?
()16a25

()26 a35
()36a45

() 46 a 55

() 56 ou mais

21. Qual é o seu estado civil:
() Solteiro(a)

() Casado(a) ou unido estavel
() Separado(a)

() Viavo(a)
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22. \Vocé se considera uma pessoa:
() Branca

() Preta

() Parda

() Amarela

() Indigena

23. Qual é o seu grau de escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

() Pés-graduacéo (especializacao)

() P6s-graduacdo (mestrado, doutorado)

24. Qual é a sua renda familiar? (valor aproximado da renda de todos os integrantes da familia
que moram na mesma casa)

() menos de 1 salario minimo (até R$1212,00)

() de 1 a 2 salarios minimos (de R$ 1.213,00 até R$ 2.424,00)

() de 2 a 4 salarios minimos (de R$ 2.425,00 até R$ 4.848,00)

() de 4 a 6 salarios minimos (de R$ 4.849,00 até R$ 7.272,00)

() de 6 a 8 salarios minimos (de R$ 7.273,00 até R$ 9.696,00)

() de 8 a 10 salarios minimos (de R$ 9.697,00 até R$ 12.120,00)
() acima de 10 salarios minimos (acima de 12.121,00)

25. Qual sua ocupacédo?

() Estudante

() Desempregado

() Trabalha por conta prépria (autbnomos)

() Rendas alternativas (aluguéis/juros/arrendamentos)
() Assalariado (empregado SEM carteira registrada)
() Assalariado (empregado COM carteira registrada)
() Empresario(a)

() Servidor publico

() Aposentado/Pensionista/Inativo

26. Quer receber o link do trabalho quando for publicado?

() Sim

() Néo

Muito obrigada por sua participacdo nesta pesquisa. Se vocé conhece alguem que é fa de k-
dramas, agradeco se puder compartilhar o link do questionario e me ajudar a obter mais

respostas.
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