Bài dự thi: “Viết về văn hoá Hàn Quốc”                        Phan Diễm Hằng Nga
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Những thành công trong việc quảng bá thương hiệu
“dynamic korea” của Hàn Quốc
Hàn Quốc - cái tên không hề xa lạ đối với người dân Việt Nam, đặc biệt là dân “teen” (Lứa tuổi từ 13 đến 18 tuổi). Giống như nhiều quốc gia Phương Đông khác, văn hoá Hàn Quốc vô cùng đa dạng và đặc sắc. Từ vài năm gần đây, nền văn hoá đa màu sắc ấy đã và đang được quảng bá rộng rãi trong khu vực cũng như trên thế giới, và Việt Nam cũng không phải là ngoại lệ. 
Có bao giờ các bạn tự hỏi tại sao đất nước Hàn Quốc lại gắn với thương hiệu “Dynamic Korea” ? “Thương hiệu Hàn Quốc” - “Dynamic Korea” được gây dựng nên bằng hàng loạt phương tiện dưới một kế hoạch có thể coi là đầy tính chiến lược của các nhà lãnh đạo. Dưới đây chỉ là những nhìn nhận khá tổng quát về việc khuếch trương thương hiệu này trong một số lĩnh vực.

Sân vận động World Cup ở Seoul, một biểu tượng của tinh thần "năng động Hàn Quốc" - "DYNAMIC KOREA".
Sang Seoul, đến thăm cơ quan thông tin đối ngoại (KOIS) của Bộ Văn hoá và Du lịch nơi điều phối những chương trình truyền bá hình ảnh Hàn Quốc ra nước ngoài, khi được hỏi cái “slogan” này còn được giữ đến bao giờ thì vị quan chức đứng đầu cơ quan này trả lời rằng: “Chắc phải mười năm nữa!”

ý tưởng cho ra đời câu khẩu hiệu này bắt đầu từ cuộc tiếp xúc của một quan chức ngoại giao với các nhà báo nước ngoài vào thời điểm 1 năm rưỡi trước khi diễn ra World Cup 2002 do Hàn và Nhật đăng cai. Khi được hỏi cảm xúc về đất nước Hàn Quốc, một nhà báo nước ngoài nhận xét rằng đó là một xã hội rất năng động. ý kiến ấy được nêu lên trong cuộc họp của Uỷ ban Chuẩn bị World Cup và nhanh chóng thuyết phục được mọi người chọn câu “Dynamic Korea - Năng động Hàn Quốc” làm “slogan” cho quốc gia đồng đăng cai giải đấu.

Và năm 2002, không khí sôi động của World Cup, thành tích thi đấu nổi bật của đội Hàn Quốc và đặc biệt tinh thần cuồng nhiệt và fair-play của cổ động viên áo đỏ cũng như công tác tổ chức rất thành công đã là một minh chứng cho một Hàn Quốc Năng động. ở Hàn Quốc biểu tượng “những con quỷ đỏ” được dành cho cổ động viên chứ không phải cho cầu thủ như ở Bỉ. Và nhiều người cho rằng chính những hành vi đầy xung lực nhưng lại rất văn hoá của những “con quỷ áo đỏ” này đã khởi động cho tinh thần “Năng động Hàn Quốc” trở thành một định hướng cho một chương trình truyền bá và nâng cao hình ảnh Hàn Quốc trên trường quốc tế mà Chính phủ đã kịp thời tổ chức một cách có bài bản và hiệu quả rõ rệt.
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Sức nóng World Cup 2002 tại Hàn Quốc
Mới đây nhất, đội Chelsea vừa đoạt giải vô địch bóng đá ngoại hạng Anh thì từ mùa bóng này trên áo mọi cầu thủ đều mang thương hiệu “Samsung”. Nhiều công ty Hàn Quốc khác như LG, Hyundai v.v... đều tham gia tài trợ cho các đội bóng đá lớn như một phần của chương trình “Năng động Hàn Quốc” mang lại hình ảnh đất nước cũng như những sản phẩm thương mại đến với thế giới. 

“Năng động Hàn Quốc" giờ đây cũng trở thành một phẩm chất phấn đấu của con người Hàn Quốc.
Một trong những “vũ khí chiến lược” của Hàn Quốc khi quảng bá thương hiệu chính là phim ảnh. Hướng tới mục tiêu là giới trẻ, “phương án tác chiến” này đã gặt hái được nhiều thành công. Từng mặt, từng mặt trong nền văn hoá phong phú của xứ Hàn được thể hiện trong môn Nghệ thuật thứ bảy.

Nói về ẩm thực Hàn Quốc chắc hẳn teen nào cũng nghĩ ngay đến “Nàng Dea Jang Gum”. Xoay quanh cuộc đời của một nhân vật cung nữ có thật trong lịch sử, các nhà làm phim đã khéo léo đưa những món ăn tưởng như chỉ là đạo cụ trở thành một nghệ thuật: nghệ thuật ẩm thực Hàn Quốc. Không nhiều như món ăn Trung Hoa, cũng không hoa mỹ như món Nhật, các loại cao lương trong phim vừa cầu kỳ lại vừa đơn giản, bổ dưỡng, ngon miệng dưới bàn tay khéo léo của người đầu bếp. Nhưng đấy là món ăn cung đình thời xưa! Bây giờ chúng ta ai cũng biết món dưa muối hay còn gọi là kim chi, là một món ăn không thể thiếu trong bữa ăn hàng ngày của người Hàn! Và đã có hẳn một bộ phim nói về món ăn này, được cải tiến từ cải thảo ngâm ớt thành “canh khoai tây kim chi” nhờ một người phụ nữ bị chồng phụ bạc. Nghe thì đơn giản, ấy vậy mà nó giúp cô thành đạt. Liệu có phải vị cay của cái thứ giản dị thường xuyên có mặt trên bàn ăn của người Hàn - như dưa cải ở ta - lại chính là điều tượng trưng cho lòng tin, cho sự kiên cường nơi người phụ nữ bản địa? Chỉ chắc chắn một điều rằng: ăn cay ắt sẽ ấm người, vì thế mà món kim chi được ưa chuộng ở sứ lạnh như Hàn Quốc; và giờ thì kim chi đã nổi tiếng ở khắp thế giới. Có lẽ kim chi là biểu tượng về ẩm thực của người dân xứ Cao Ly. Chẳng thế mà người Hàn Quốc phải đưa bao nhiêu món ăn vào phim ảnh, tất cả chỉ nhằm mục đích quảng bá cho đất nước mình mà thôi.
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“Dynamic Korea - Hàn Quốc năng động” trong ngành kinh doanh giải trí là số một! Không biết bao nhiêu bộ phim của đất nước Cao Ly đã gây ra những cơn sốt 100o cho dân teen toàn thế giới nói chung và Việt Nam nói riêng. Với những diễn viên cực “hot” - trẻ trung, tài hoa như Bi Rain, gần dây là Joo Ji Hoon và Yoon Eun Hye trong “Hoàng Cung”; những tình tiết vô cùng lãng mạn hay éo le - thường là về tình cảm - có vẻ phù hợp và đã chiếm trọn niềm đam mê của các khán giả nữ. Nhưng kéo theo đó còn là mốt “phim Hàn”, như kiểu quần áo, đầu tóc phải như diễn viên A trong phim này, sang hơn là ô tô phải giống của anh B ở phim kia! Một bộ phận khán giả như ảnh hưởng bởi phong cách sống năng động, tự tin, đầy nghị lực của những nhân vật bị ung thư nhưng vẫn cố vươn lên tìm tình yêu đích thực, rồi mất trí nhớ nhưng luôn muốn quay lại với tình yêu xưa. (Từ đây lại nảy sinh một vấn đề mới: cơ hội để quảng bá về ngành Y. Ta đã quá quen với “Nàng Dea Jang Gum” hay “Thần y Hơ Jun “- hai nhân vật có thật trong lịch sử Hàn Quốc, đều chữa bệnh siêu tài bằng y học cổ truyền. Với những bộ phim lấy bối cảnh xã hội hiện đại, căn bệnh ung thư, máu trắng hay mất trí nhớ của nhân vật cũng lại là “mảnh đất màu mỡ” cho y học tân tiến ngày nay của Hàn Quốc. Chả lấy đâu xa, thương hiệu sâm Cao Ly độc quyền của xứ Hàn và công dụng thần diệu của nó thì cả thế giới đều biết rồi)… Mô - tuýp nay tưởng quá quen thuộc đến mức đơn điệu, nhưng lại luôn nhận được sự đồng cảm của người hâm mộ, đặc biệt là dân teen. Ngày trước có “Giày thuỷ tinh”, “Trái tim mùa thu” đã thực sự gây chấn động trong làng giải trí Châu á, nhờ khai thác chính mô tuýp kia với một cách thể hiện nhẹ nhàng mà sâu lắng, cùng dàn diễn viên tài năng, nhập vai như thật. Đặc biệt hơn như “Chuyện tình Havard” hay “Chuyện tình Paris” lại cho thấy tài năng, nghị lực học tập và cả nghị lực yêu của những thanh niên Hàn Quốc ở nước ngoài. “Goong” (Hoàng cung) là làn sóng mới nhất mà Hàn Quốc gửi đến Việt Nam, và bộ phim - đi kèm truyện tranh - thực sự làm không khí Hàn ở nước ta “hot” đến đỉnh điểm. Thương hiệu Hàn Quốc tiến thêm một bước nữa trong từ điển giải trí cũng như phong cách sống của giới trẻ cả khu vực. Chưa dừng lại ở đây, điện ảnh Hàn Quốc còn cuốn hút cả những cô bác đã nhiều tuổi. Không chỉ là thư giãn đơn thuần, phim Hàn còn mang lại cho họ niềm tin vào cuộc sống - sống bằng tâm hồn trẻ, tâm hồn khao khát yêu thương. Chẳng thế mà, nhiều người bỗng trẻ ra nhờ xem phim Hàn! Điều này chứng tỏ sức sống mãnh liệt, sức lay động to lớn của nền điện ảnh Cao Ly. 
Bên cạnh điện ảnh, âm nhạc cũng góp phần đưa hình ảnh Hàn Quốc đến với toàn thế giới. Công thức thành công của ngành công nghiệp này là: lăng xê chuyên nghiệp; ca sĩ “đỉnh” cả về ngoại hình, giọng hát và vũ đạo; chiến lược kinh doanh hợp lý. Đánh vào tâm lý của tầng lớp khách hàng chính là giới trẻ, các công ty giải trí Hàn Quốc liên tục “hạ sinh” nhiều ca sĩ, nhóm nhạc mới. Điển hình là Super Junior với mười ba thành viên nam điển trai, nhảy siêu cừ, phối bè tốt, gây sốt cho teen nhiều nước. Hay quá nổi tiếng như chàng trai mắt một mí Bi Rain, vừa ca hát giỏi, vừa đóng phim tài. Tất cả đều mang lại một sức sống mới trong từng ca khúc, từng bản sound track (nhạc phim) cực đỉnh. Một thời gian teen nhà ta bỏ nhiều thời gian “săn lùng” nhạc “Bản tình ca mùa đông” hay “Trái tim mùa thu” để nghe cho biết rồi mê luôn! Các thông tin về K-Pop (Nhạc trẻ Hàn Quốc) thì luôn được cập nhật từng giờ, từng ngày trên các phương tiện thông tin đại chúng, hoành tráng hơn, những ca khúc hay thường chiếm vị trí rất cao trong bảng xếp hạng âm nhạc Châu á cũng như thế giới, thậm chí nhận được nhiều giải thưởng danh giá như Grammy, MTV Asia. Tuy không nổi đình nổi đám như phim ảnh, song âm nhạc Hàn Quốc lại dễ đến với quần chúng hơn và vì thế dễ phổ biến hơn. Hình ảnh các teen đeo máy nghe nhạc Hàn Quốc tung tăng trên phố có lẽ đã quá quen thuộc. Những giai điệu sôi động có, nhẹ nhàng có, tình cảm sâu lắng cũng có, trở thành một sở thích hàng đầu đối với thính giả. Tất cả thể hiện cá tính năng động, phong cách sống hiện đại của một lớp thanh niên Hàn Quốc và cả Việt Nam. Sánh ngang với nhiều nền âm nhạc mạnh trên thế giới, nhạc trẻ Hàn Quốc đã hoàn thành tốt nhiệm vụ quảng bá thương hiệu của đất nước mình với bạn bè năm châu.

Những ý kiến, đánh giá trên chỉ là ý kiến hết sức chủ quan của tôi về một mặt cũng rất nhỏ trong kế hoạch quảng bà thương hiệu dài hạn của Hàn Quốc. Tuy nhiên, bấy nhiêu thôi cũng đủ để khẳng định một nền văn hoá truyền thống lâu đời, cũng như nhịp sống năng động ở sứ Hàn ngày nay. Điện ảnh, âm nhạc hay rộng hơn là ngành công nghiệp giải trí Hàn Quốc không chỉ làm hài lòng công chúng bằng nghệ thuật, mà còn góp phần cho thành công của một “Đại dự án” - Dự án “Thương hiệu Hàn Quốc - Dynamic Korea”. Năng động, tự tin, vững chắc là bí quyết thành công của người Hàn, và có lẽ Việt Nam đang rất cần những bí quyết thành công như thế. Thương hiệu Việt, hay bất cứ một thương hiệu quốc gia nào khác cũng cần được quảng bá trên toàn thế giới, cụ thể hơn là cần một kế hoạch dài hơi, hợp lý nhưng phải hiệu quả. Việt Nam trong suy nghĩ bạn bè năm châu không chỉ là “Implicit beauty - Vẻ đẹp tiềm ẩn” (Như lời giới thiệu của ngành Du lịch) mà sẽ là “Implicitly beauty - Vẻ đẹp tuyệt đối”. Hy vọng ngày đó sẽ không xa!!! 
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