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PHẦN THI VIẾT

Hàn Quốc – câu chuyện về một khẩu hiệu

Sự kiện Việt Nam gia nhập WTO cũng như đăng cai tổ chức hội nghị cấp cao Apec đánh dấu năm 2006 trở thành một mốc son lịch sử, mở sang trang mới đầy hứa hẹn cho sự phát triển trên mọi phương diện kinh tế xã hội của Việt Nam. Cùng với các cơ hội mới là những thách thức mới mà Việt Nam cần phải vượt qua. Một trong những thách thức đó chính là tiến trình hội nhập cùng thế giới liệu có dẫn đến việc Việt Nam “hoà tan” hay không, đặc biệt là về văn hoá? Nhìn quanh một vòng thế giới, dễ dàng nhận thẩy rằng trong thời gian gần đây văn hoá Hàn Quốc đã trở thành một hiện tượng đặc biệt, không chỉ đối với Việt Nam mà cả những nước đã phát triển như Nhật Bản, Mỹ,…Đó một làn sóng mạnh mẽ từ văn hoá đến kinh tế xã hội, mà hình ảnh cụ thể nhất ta nhận thấy là sự năng động của đất nước 48 triệu dân này thông qua khẩu hiệu Dynamic Korea.

Từ khi thực hiện chiến dịch quảng bá hình ảnh với khẩu hiệu trên, bộ mặt Hàn Quốc đã hoàn toàn được cải thiện. Thay thế cho sự hiểu biết hạn chế về một quốc gia buồn tẻ chuyên xuất khẩu ôtô và những sản phẩm công nghiệp giá rẻ là một luồng thông tin đồ sộ về sự phát triển công nghệ và sự tràn ngập các sản phẩm văn hoá và giải trí của Hàn Quốc. Khoảng 10 năm trước, Hàn Quốc mong được biết đến như một xứ sở thanh bình với khẩu hiệu “Morning calm” thì nay Hàn Quốc được biết đến như là một xã hội không chỉ năng động mà còn sáng tạo không ngừng và có nhiều đột phá. Thành công trong việc quảng bá hình ảnh của Hàn Quốc đã và đang tạo nên một sức hút lớn với các nền văn hoá khác, đồng thời cũng là một cách để nâng cao năng lực cạnh tranh, mở rộng quan hệ đối tác, chinh phục thế giới và từ những hiểu biết đó các nước có  thể “xích lại gần nhau”. Đặc biệt là Việt Nam, một đối tác quan trọng và có nhiều điểm tương đồng trong lịch sử và truyền thống.

 “Dynamic Korea” không chỉ là một câu khẩu hiệu mà hơn thế nữa là một chiến dịch quảng bá được tổ chức một cách bài bản và hiệu quả. 

Bài bản đến hoàn hảo trong từng chi tiết nhỏ. Đó là những logo “Dynamic Korea” trên mọi sản phẩm mang thương hiệu du lịch Hàn Quốc từ những phong bì, cây bút,… đến các quà tặng nhỏ cho những chương trình đố vui quảng bá khẩu hiệu và mang tính bốc thăm may mắn nhiều hơn là hỏi kiến thức,…. Đó là dành chút thời gian lướt qua đoạn phim ngắn giới thiệu về Dynamic Korea trước mỗi chương trình liên quan đến Hàn Quốc như Nanta’cooking, hay chỉ để chuyển tiếp hai chương trình của kênh Arirang. 

Tổ chức có hiệu quả trong từng bước đi, từng chiến dịch. Đó không chỉ là một World cup 2002 thành công rực rỡ với những ấn tượng đẹp về các cầu thủ lẫn cổ động viên áo đỏ “fair-play”, mà còn là những cuộc thi tổ chức thường xuyên để tìm hiểu về Hàn Quốc, về khẩu hiệu Dyanmic Korea với những phần quà mang tính kỷ niệm, giá trị vật chất vốn không bao nhiêu, và quảng bá là chính nhưng lại rất thu hút đông người tham gia. 

“Làn sóng Hàn Quốc-Hallyu” là một thành công khác của “Hàn Quốc năng động”, thành công của các ngành du lịch và phin ảnh Hàn Quốc. Sự sáng tạo và năng động của một đất nước Hàn Quốc thể hiện trong những thước phim cho đoạn quảng cáo khẩu hiệu Dynamic Korea : Hàn Quốc là sự kết hợp giữa truyền thống và hiện đại, bảo tồn những giá trị tinh thần như cây đàn nhưng cũng rất phát triển công nghệ với tự động hóa hoàn toàn, Hàn Quốc là sự kế thừa phát triển của thế hệ sau nhưng luôn tiến về tương lai,…

Phim ảnh,với những khung hình và diễn viên đẹp, cùng yếu tố lãng mạn mang đến động lực mạnh mẽ cho ngành du lịch Hàn Quốc, vốn là mục đích chính của ngành du lịch khi tài trợ cho việc xây dựng các bộ phim này.  Năm 2004 lợi nhuận thu về từ ngành này đạt 6 tỉ USD tăng 11% so với năm trước nhờ vào các bộ phim “Nàng Dea Chang Kum”, “Chuyện tình Paris” hay “Bản tình ca mùa đông”. Chỉ với riêng bộ phim “Nàng Dea Chang Kum” nói trên đã làm thay đổi khuynh hướng chuộng du lich Châu Âu của hơn 100.000 phụ nữ Nhật, những vị khách hàng vốn nổi tiếng khó chiều. Ngay cả Việt Nam, việc đi du lịch nước ngoài vốn không phổ biến nhưng năm 2005, cùng với cơn sốt này, cũng đã có đến 55.000 người khăn gói lên đường tham quan Hàn Quốc.

Ngoại thương, sự thần kì về phát triển kinh tế của Hàn Quốc, một NIE với nền kinh tế phát triển nhất nhì châu Á vốn vẫn được nhắc đến như “kỳ tích sông Hàn” đã thu hút rất nhiều đầu tư cho Hàn Quốc. Điều gì đã biến một nước mà chỉ vừa cách đây nửa thế kỉ thu nhập đầu người chỉ vừa đạt 87USD trở thành một cường quốc kinh tế đứng thứ 13 thế giới, thu nhập đầu người hơn 11.000 USD/năm, là quốc gia hàng đầu về internet tốc độ cao, thứ hai thế giới về công nghiệp đóng tàu và sản xuất bán dẫn, thứ năm thế giới về sản xuất ô tô và thứ sáu thế giới về sản xuất sắt thép? Phải chăng là ý chí, khả năng sáng tạo và tinh thần lao động quên mình của nhân dân Hàn Quốc, được thể hiện ở những kế hoạch và dự án phát triển đột phá của chính phủ? Một câu hỏi khác được đặt ra là tự bao giờ thế giới được biết đến kì tích này? Hay từ bao giờ người ta đã không còn nhầm rằng Huyndai không phải là một hiệu xe nào đó của Nhật nữa? Liệu đó có phải là một thành công khác của khẩu hiệu “Dynamic Korea”?

 Đúng thế, quan hệ hợp tác ngoại giao Việt – Hàn vốn đã được đặt nền móng từ năm 1992 nhưng nhưng đến khoảng cuối năm 2000 thì làn sóng văn hóa Hàn Quốc mới trở nên rầm rộ và quen thuộc. Đó cũng chính là thời điểm câu slogan “Dynamic Korea” ra đời, tức là khoảng một năm rưỡi trước khi Hàn Quốc và Nhật Bản đăng cai tổ chức World cup 2002, xuất phát từ lời nhận xét về Hàn Quốc “một xã hội năng động” của một nhà báo nước ngoài. Dù từ thời điểm đó đến nay sự biến động của kinh tế và chính trị thế giới, cùng với sự căng thẳng trong mối quan hệ với Triều Tiên có đôi khi làm lòng người phân tâm, nhưng quyết tâm phấn đấu vì khẩu hiệu đó đã chứng minh rằng “năng động” không làm người ta tụt hậu.

Sản phẩm, đó là những mặt hàng điện tử nổi tiếng mang nhãn hiệu  Samsung, là dòng mỹ phẩm cao cấp : O’Hui, Debon, Doublerich, …hay là thời trang phong cách Hàn Quốc, từ khăn len choàng cổ đến áo măng-tô dài, bốt cao gót, …. Các diễn viên không chỉ nổi tiếng trong Hàn Quốc mà còn là thần tượng của đại bộ phận giới trẻ và bà nội trợ châu Á như Jang Dong Gun, Lee Yong Ea của “Anh em nhà bác sĩ”, Bae Yong Jun, Choi Ji Woo của “Bản tình ca mùa đông”, hay Bi (Rain) va Song Hye Kyo của “Ngôi nhà hạnh phúc”, …Chính ảnh hưởng của những diễn viên này đã tạo nên khuynh hướng Hàn Quốc hóa trong đời sống Việt Nam : tóc nâu, môi trầm, trang điểm nhẹ nhàng, những bộ trang phục thanh nhã,…. Cả âm nhạc cũng không là ngoại lệ, tờ báo dành riêng cho lứa tuổi teen Việt Nam - Hoa Học Trò vẫn luôn dành ít nhất hai trang cho mỗi số báo để nói về Korean pop hay thường viết tắt là K-pop với những ca sĩ điển hình như BoA, Kang Ta,…

Nói đến Hàn Quốc năng động thì sẽ rất thiếu sót nếu không nói đến sự năng động trong việc tăng cường thu hút nhân tài thông qua những chính sách học bổng đa dạng mà trong 2 năm gần đây Bộ giáo dục và phát triển nguồn nhân lực Hàn Quốc- với tinh thần “Hàn Quốc sáng tạo” đã thực hiện để nhắm tới nguồn chất xám trẻ từ Việt Nam. Đặc biệt là khoa học tự nhiên và khoa học kỹ thuật. Rõ ràng là muốn đất nước phát triển bền vững thì việc xây dựng một đội ngũ nhân tài là điều quan trọng nhất. Nhận định rõ điều đó nên việc tăng cường khuyến khích thu hút du học sinh trên thế giới được đặt một trọng số khá cao, số du học sinh nước ngoài đã tăng lên từ 6.000 người năm 2000 đến 17.000 người năm 2004. 

Vậy còn Việt Nam, một quốc gia với những điểm tương đồng to lớn với Hàn Quốc không chỉ về truyền thống lịch sử mà còn cả về văn hóa xã hội thì sao? Cùng chịu ảnh hưởng sâu sắc của Khổng giáo và đạo Phật, chịu phân cắt đất nước thế nhưng đến nay Việt Nam mới chỉ vừa chân ướt chân ráo bước vào sân chơi lớn của thế giới trong khi Hàn Quốc đã hóa rồng. Vậy thì Việt  Nam chắc chắn còn phải học tập nhiều để đi lên.

Chính phủ Hàn Quốc rất quan tâm giúp đỡ Việt Nam tăng cường tiềm lực, giao lưu hội nhập kinh tế thế giới và khu vực. Tính đến hết năm 2003, Hàn Quốc đã viện trợ không hoàn lại cho Việt Nam hơn 38.5 triệu USD để tập trung phát triển y tế, nằm trong 148 triệu USD tín dụng ưu đãi giúp Việt Nam hoàn thiện cơ sở hạ tầng; đầu tư vào Việt Nam 164 dự án với tổng trị giá 317triệu USD; tăng kim ngạch buôn bán xuất nhập khẩu giữa hai nước đạt trên 3tỉ USD (so với 490triệu USD của năm 1992). Năm 2004, tổng số dự án đã lên đến 679 dự án và tổng kinh phí lên đến 4.2tỉ USD. Những con số biết nói này đã nêu lên sự quan tâm đặc biệt của chính phủ Hàn Quốc đối với quan hệ giao lưu và hợp tác giữa hai nước trong lĩnh vực kinh doanh, một lĩnh vực trọng điểm trong hơn 14năm xây dựng quan hệ ngoại giao Việt Hàn. 

Sự quan tâm của chính phủ Hàn Quốc đối với Việt Nam không chỉ có thể, Hàn Quốc đã rất ủng hộ Việt Nam gia nhập tổ chức thương mại thế giới WTO. Đồng thời, với vai trò một trong những nước đầu tiên tham gia APEC lại vừa đăng cai tổ chức thành công hội nghị APEC năm 2005, Hàn Quốc đã giúp đỡ ủng hộ Việt Nam rất nhiều để có thể tổ chức thành công hội nghị APEC 2006 vừa qua.

Trong khi ưu tiên của các doanh nghiệp Việt Nam là học tập kinh nghiệm thành công của nền kinh tế Hàn Quốc thì các nhà đầu tư phía Hàn Quốc lại rất quan tâm đến tìm hiểu thị trường mới : Việt Nam. Vì thế điều thúc đẩy quan hệ thiện chí giữa hai nước bây giờ chính là giao lưu văn hóa. Người trẻ thường dễ tiếp thu cái mới hơn người lớn tuổi, thế hệ trẻ của Việt Nam cũng thế, họ quan tâm đến xu hướng thời trang Hàn Quốc, xem phim Hàn Quốc và thưởng thức những món ăn Hàn Quốc một cách thích thú, và đầy cởi mở trước một nền văn hóa mới. Thế nhưng sự tràn ngập “Hàn Quốc” khắp nơi như hiện nay rất không tốt vì hai lý do : thứ nhất, cũng như ăn uống, nếu ăn nhiều quá sẽ gây bội thực, việc tràn ngập “Hàn Quốc” khắp nơi sẽ gây nhàm chán và phản tác dụng; thứ hai, đó là cảm giác bị đồng hóa, bị hòa tan của văn hóa và truyền thống Việt Nam, hay nói một cách khác là gây hiện tượng “lai căng”, những thanh niên Việt Nam sẵn sàng bay sang Hàn Quốc để có một chiếc mũi đẹp như diễn viên Chae Rim hay chỉ thích ăn mì lạnh thay cho phở Việt Nam. Nói một cách khác, theo một nhận xét của một lãnh đạo ngoại giao Việt Nam, đó là “để văn hóa Hàn Quốc phát triển một cách bền vững ở Việt Nam thì trao đổi văn hóa lẫn nhau phải là ưu tiên hàng đầu”. Việt Nam với những sản phẩm truyền thống tuyệt vời mang đậm đà bản sắc dân tộc rất đáng tự hào như áo dài, phở, và các thắng cảnh vịnh Hạ Long, động Phong Nha…cũng phải được quảng bá một cách bài bản và rầm rộ như Seoul, kim-bak và han-bok.

Một điều đáng ghi nhận là Hàn Quốc hoàn toàn đồng tình với ý kiến đó, các nhà làm phim Hàn Quốc đã giúp Việt Nam quảng bá hình ảnh Việt Nam thông qua bộ phim “Hồ Chí Minh – ngôi sao Việt Nam” làm tăng một khối lượng đáng kể khách du lịch Việt Nam đến từ Hàn Quốc lên đến 300.000 người; hay gần hơn là việc Việt Nam tham dự lễ hội múa “tuần Đông Á” diễn ra ở Seoul hay tham dự biểu diễn tại liên hoan phim quốc tế tại Pusan,…Tuy nhiên, Việt Nam cần phải chủ động hơn trong việc quảng bá hình ảnh của mình.

Nói đi thì cũng phải nói lại, văn hóa Hàn Quốc ở Việt Nam tuy là một làn sóng mạnh mẽ nhưng chưa thực sự đầy đủ và phát triển đúng đắn. Chẳng qua đó chỉ là một luồng văn hóa một chiều và còn nhiều thiếu sót. Ta chỉ mới thấy một mặt của văn hóa Hàn Quốc với những diễn viên khả ái, những khung cảnh lãng mạn, nên thơ, trong các bộ phim truyền hình mang tính thương mại nhiều hơn nghệ thuật… vậy còn truyền thống? Những cây đàn kayagum, những bộ phim như “Xuân – hạ –  thu – đông rồi lại xuân” (đạo diễn Kimkidul), những bài thơ sijo, kasa truyền thống. Ta đã biết nhiều về thể thơ Haiku của Nhật cũng như các geisha mà có cả một bộ phim “Hồi ức của một geisha” đang rầm rộ. Vậy còn kisaeng – một hình thức geisha của Hàn Quốc liệu có bao nhiêu người biết đến? Vì thế, việc quan tâm cho sự phát triển đúng đắn của văn hóa Hàn Quốc tại Việt Nam là điều thiết yếu. 

Bộ ngoại giao cũng như chính phủ Hàn Quốc cũng đã sớm nhận thấy điều này nên cũng có những hành động tầm cỡ tuy chưa đáp ứng đầy đủ nhu cầu nhưng có vẫn là rất tổt. Như tổ chức buổi quảng bá nghệ thuật hiện đại Hàn Quốc – Nangta cooking tạo nhiều thiện cảm cho giới trẻ, xây dựng trung tâm văn hóa Hàn Quốc tại Hà Nội để tập trung vào quan hệ Việt Hàn và cung cấp thông tin chính xác về Hàn Quốc cũng như quảng bá hình ảnh về Hàn Quốc. Trung tâm này sẽ mang đến một cái nhìn tổng thể hơn cho Việt Nam về văn hóa và xã hội Hàn Quốc đương đại cũng như truyền thống, từ các sản phẩm công nghệ cao đến các loại hình nghệ thuật truyền thống như hội họa, thư pháp và các buổi triển lãm giao lưu trực tiếp để giới thiệu một cách đúng mức di sản truyền thống của Hàn Quốc cho Việt Nam. Có vậy thì những tình cảm tốt đẹp của nhân dân hai nước mới được phát triển. Hy vọng rằng một ngày rất gần đây thì cũng sẽ có một trung tâm văn hóa Hàn Quốc tại thành phố Hồ Chí Minh để những người quan tâm Hàn Quốc trong miền Nam có điều kiện tìm hiểu hơn.

Trước khi kết thúc bài luận vốn đã quá dài của mình, tôi muốn bày tỏ tình cảm của mình đối với Hàn Quốc. Trước hết là sự thán phục về nỗ lực và cố gắng của nhân dân và đất nước Hàn Quốc, nhỏ mà không nhỏ, để đạt được thành tựu cả về kinh tế lẫn văn hóa, khoa học công nghệ như ngày hôm nay. Tiếp theo là lòng biết ơn về những tình cảm và sự giúp đỡ mà Hàn Quốc dành cho Việt Nam. Là một sinh viên năm cuối chuyên ngành kỹ thuật, tôi rất hi vọng là chỉ trong vài năm nữa, chính tôi và các bạn tôi sẽ đưa Việt Nam trở thành một cường quốc khoa học kỹ thuật như Hàn Quốc hiện nay, để có thể giúp đỡ những nước kém phát triển hơn mình.

