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 چکیده 

از الصاقات نام و تصویر  ... ارزش، اعتبار، حیثیت، قدرت نرم، مزیت، سود و
 ،مثبت یک کشور است. امروزه ارزش برند و تصویر ادراکی ملت و کشور

رقابت شهروندان و مردم عادی دنیا، برای دسترسی حکم طلای نامرئی را دارد. 
کره  دهد.ه نام و گذرنامه یک کشور معتبر، این مسئله را به خوبی نشان میب

ادراک بصری آن در دنیای امروز، جذابیت  جنوبی از جمله کشورهایی است که
و ارزشمندی را به همراه دارد. بر همین اساس این مقاله با تشریح و 

بندی ت، به بررسی چگونگی ساختشناسی حوزۀ برندینگ ملمفهوم
ای )هالیو(، صویرسازی ملی در کره جنوبی بر مبنای گسترش موج فرهنگ کرهت

بر همین اساس پرسش اساسی این پژوهش این است که مهمترین  پردازد.می
 عامل موفقیت پروژه تصویرسازی و ساخت برندینگ ملت کره چه بوده است؟

سخ به شناسی برندینگ ملت و تصویرسازی ملی و در پابا مفهوم این نوشتار
مهمترین مولفۀ موفقیت کره جنوبی را در زمینۀ برندینگ و پرسش پژوهش، 

داند و المللی، نهادسازی راهبردی میتصویرسازی ملت و مدیریت شهرت بین
بر همین اساس به توضیح برخی از مهمترین نهادهای سیاستگذاری در رابطه با 
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 پردازد. برندینگ و تصویرسازی ملی کره جنوبی می
 کره جنوبی، برندینگ، تصویر، نهاد، فرهنگ: یکلیدگان واژ
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 مقدمه

ها، همانند بسیاری از ساختارهای اجتماعی در عصر مدرنیته متاخر، مانند مکان
ملت و هویت ملی نیز امروزه از یک ایدۀ سیاسی به یک  ،... ها، دانش وارزش

ه است. این محصول تجاری تبدیل شده است و شکلی نو و دوباره به خود گرفت
بندی جدید، ملت را به برندینگ اتصال داده و امروزه مفهومی به نام ساخت

. عصر امروز برندینگ ملت و متعاقبا تصویر ملی ارزشمند شکل گرفته است
توانند آزادنه عصر تصاویر است. شهروندان کشورهای موفق و مشهور دنیا می

کار و زندگی مشغول شوند. به سراسر دنیا سفر کنند و در کشورهای دیگر به 
تواند به طور همزمان، المللی دارد، میکشوری که وجهه مثبت بین ،علاوه بر این

المللی را جذب کند و از این طریق به گسترش نفوذ ای و بینهای منطقهسرمایه
بپردازد. امروزه با مسافرت به خارج از مرزهای یک کشور به  و اقتدار ملی خود

به  ارزش ادراکی و بصری برندینگ و تصویر یک ملت پی برد. توان راحتی می
بسیاری از کشورهای خوب دنیا امروزه مرکز آمال و آرزوها و اهداف مخاطبان 
جهانی است. سوئد، آمریکا، آلمان، ژاپن و... فرآیندی از تصویر و ادراکات را 

و  ورند. فرآیندهایی که با خود مفاهیم بسیار جذابآبه ذهن مخاطب می
پرمعنایی را در بر دارد و نام آن کشورها و تمام محصولات و شهروندان آن 

کند. منطقۀ شرق آسیا از های فراوانی میکشورها را صاحب اعتبار و مزیت
شود. امروزه جمله مناطقی است که تصویر و برندینگ آن مثبت ادراک می

دیل شده است. از منطقۀ شرق آسیا، به محور آمال و آرزوهای نخبگان توسعه تب
جمله کشورهایی که امروزه فرآیندهای تصویرسازی موفقی را طی کرده است، 

باشد. امروزه الصاق نام و تصویر کره جنوبی و همراه شدن آن با کره جنوبی می
ای و ... نام این کشور را در محیط منطقه صنعت، مدرنیسم، پیشرفت، تولید و

بار شدن نام و تصویر کرۀ جنوبی بر المللی بسیار جذاب کرده است. بین
کالاهای تولیدی، مادی، معنوی و انتزاعی، ادراکی مثبت و سود آورد به آن 
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کند. دارندگان دهد و سود سرشاری را نصیب دارندگان آن میکالاها می
توانند به راحتی به اقصی نقاط دنیا سفر کنند و از ای، امروزه میگذرنامۀ کره

پژوهش با بررسی فرآیند ساخت و این های جهانی شدن بهره ببرند. مزیت
ای یا از طریق موج فرهنگ کره مدیریت برندینگ و تصویر ملی کره جنوبی

بر مبنای حوزۀ مطالعاتی برندینگ و تصویرسازی ملی، بر این امر تاکید  هالیو
صویر و کند که مهمترین عنصر موفقیت کره جنوبی در بازسازی و مدیریت تمی

ملی و برندینگ ملت کره  برندینگ آن، نهادسازی راهبردی برای پروژۀ تصویر
 بوده است. 6بندی تصویر کرۀ جهانیجنوبی بر مبنای ساخت

 شناسی ساختاری برندینگ و تصویرسازی ملت: مفهوم

همانطور که گفته شد، امروزه ملت و هویت ملی نیز به مثابۀ یک مولفۀ تولیدی، به 
های تجاری در بازارهای جهانی تبدیل شده است. این امر نشان رقابت سازمانمرکز 

دهنده این است که جهان به یک بازار بزرگ تبدیل شده است. پیشرفت سریع 
شدن بدان معنی است که هر کشور، شهر و منطقه باید برای سهم خود از بازار جهانی

وریسم، کارآفرینی، در زمینه مصرف جهانی، کسب و کار، اوقات فراغت، ت
فرهنگی و ... به  -المللی و ورزشی، رویدادهای تجاریدانشجویان، رویدادهای بین

المللی، های بینرقابت با دیگر نقاط دنیا بپردازد و در این زمینه توجه و احترام رسانه
: 6931)بیدالله خانی، های دیگر و مردم نقاط مختلف دنیا را به خود جلب کنددولت

ها و کشورها در بهام و یا پارادکس در زمینۀ برندینگ ملت و تصویر ملتا .(81
دنیای رقابتی امروز، تحقیری دسته جمعی را نصیب شهروندان آن در اقصی نقاط 

برد. امروزه اکثر کند و متعاقباً تصویر آنها را نیز به سمت منفی شدن پیش میدنیا می
روز بون تصویر ملی و یج و بهکشورها به اهمیت بازسازی و نوآوری در ترو

 اند.  برندینگ خود در دنیای خارج پی برده

                                                                                                    
6. Global Korea 
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دنیای امروز دنیای تصاویر و ایماژنری است. ایماژها و ادراکات بصری و 
های زیادی را برای مخاطبان به همراه دارند. چه در سمعی همراه با آنها حرف

مختلف بشری از جمله های ها و چه در مورد دیگر پدیدهمورد افراد و شخصیت
ها. در ذهن خود سوئد و پاکستان را تصور کنید؟ هر کدام از کشورها و ملت

آورد. ها با خود مضامینی متفاوت را برای گوینده و شنونده آن به بار میاین نام
ادراک سوئد و پاکستان همراه با خود بسیاری از تصاویر مثبت و منفی و 

مخاطب خارجی به همراه دارد. این ادراکات  متفاوت را در ذهن  و ادراک یک
گیری متفاوت رفتاری و ذهنی مخاطب نسبت به شهروندان، کالاها، باعث جهت

اساس، (. بر همین Werron, 2014)شود تولیدات و... پاکستان و سوئد، می
برندینگ ملت و برندسازی ملی در وجه مفهومی عبارت است از تغییر، 

تصویر یک کشور در خارج از آن که توسط مردم و بازسازی و دگرگون کردن 
 6تراز کردنافکار عمومی خارجی ادراک شده است. برندینگ ملت در اصل هم

این امر بویژه (. Sengupta, 2016: 2-3) تصویر یک ملت با واقعیت است
های اقتصادی، اجتماعی و که تغییرات اساسی را در سیستم یبرای کشورهای

اند، بسیار ضروری است به خصوص به این دلیل که ردهسیاسی خود تجربه ک
ها در دنیای معمولاً همیشه تصویر این کشورها به دور از واقعیت این ملت

برندینگ ملت اشاره دارد به فرآیندهای  .(88: 6931 امروز است )بیدالله خانی،
های روز شدن تصویر یک ملت با استفاده از مزیتساخت، بازسازی و به

روز کردن برای به اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و اجتماعی یک کشور مختلف
 هویت ملی و رقابتی کردن آن در عصر جهانی شدن ساختاری.

 سازی برندینگ ملت بندی و مدلسطحالف ـ 

شناسی و تعریف برندینگ ملت بندی به مفهوماگر بخواهیم بر اساس یک سطح

                                                                                                    
6. Align 
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توان بر این اساس ارائه کرد. این سطحی را میبپردازیم، یک مدل مفهومی هفت
 ؛اول سطح سطحی در مورد برندینگ ملت عبارت است از:شناسی هفتمفهوم
ترین راه برای تعریف مفهوم برندینگ ملت در نظر گفتن آن به عنوان یک ساده

نماد بصری، یک شعار و یا تصاویر عینی و ذهنی )دراماتیک( از یک ملت 
تواند بر روی فرآیند ملت برند به راحتی می ،مفاهیماست. با در نظر گرفتن این 

تواند به عنوان برندینگ ملت می ؛دوم سطحواقع شده و با آن ارتباط برقرار کند. 
های مختلف برند ملی را در نظر بگیرد. به عنوان مثال توریسم، مولفه ،یک چتر

د ملت برن سوم؛ سطح در (.Dinnie, 2008: 200و... )صادرات، قدرت نظامی 
های با حوزه 6تواند به عنوان یک نام خاص یا به عنوان یک برند مشترکمی

کشور کره  ادیگر در نظر گرفته شود. به عنوان مثال امروزه نام سامسونگ ب
جنوبی گره خورده است و این برند یک هویت مشترک را برای شهروندان کره 

عی کره جنوبی و جنوبی به ارمغان آورده است به طوری که سامسونگ تدا
پیشرفته اش است و کره جنوبی تداعی کننده سامسونگ و صنعت هویت ملی

IT ؛ برند ملت مربوطه است به تصویر چهارم سطح درباشد. و الکترونیکش می
یک کشور، شهرت و موقعیت آن، چیزی شبیه به موقعیت برند یک شرکت 

 Roth and ) بزرگ که مشترک شده و به یک غالب در آمده است

Diamantopoulos, 2009 .)برندینگ ملت یا برندسازی  پنجم؛ سطح در
های رقابتی یک ملت در دنیا است ملت با هدف ایجاد و حفظ ویژگی

(Anholt, 2007, Lee, 2009 .)برندینگ ملت به افزایش  ششم؛ سطح در
 سطح در( و Fan, 2008; Nye, 2004کند )قدرت نرم یک کشور کمک می

(. این Wang, 2006رندسازی ملت مربوط است به ساخت هویت ملی )ب آخر؛
پیوند سطح آخری ممکن است کاملا آشکار باشد، اما در واقع این یکی از 

 دهد:بندی را نشان میترین پیوندها و فرآیندها است. شکل زیر این سطحپیچیده

                                                                                                    
6. Co Bbrand 
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 ،کشوربرندینگ یک ملت همان تصویر است و تصویر یک  ،در تحلیل نهایی

خارجی نسبت به یک کشور، قلمرو  هایسازی متقابل و متناظر نگرشمفهوم
ها و هنجارهایش، فرهنگ های آن، اقتصاد و سیاست، ارزشآن، تاریخ و سنت
ینگ ملی و ساخت دهای سیاسی آن است. امروزه تصویر و برنعمومی و سازمان

برای توسعه تبدیل ایدۀ افتراقی یک کشور خوب و مشهور به عنصری اساسی 
پروژه تصویرسازی ملی کره جنوبی و  ،شده است. بر همین مبنا در بخش بعدی
 .شودمیساختار سیاستگذاری آن تجزیه و تحلیل 

 زدگی تا جذابیت فرهنگیکره جنوبی و قدرت متوسط؛ از فلاکت و جنگ

زده و فقیر و با کره جنوبی در دهۀ پنجاه و شصت میلادی کشوری جنگ
های گسترده به حیثیت ی ناامید بود. استعمار ژاپن، تجاوزها و تعدیمردمان

ها، جنگ جهانی و ها و سپس آمریکاییها و ناموسشان توسط ژاپنیایکره
های این سوز دو کره و نابودی بخش اعظمی از زیرساختسپس جنگ خانمان

م کره کشور، باعث شده بود تا امیدی به بازسازی ملی و فرهنگی کشوری به نا
در بین نخبگان این کشور از بین برود. بخش اعظمی از جمعیت این کشور در 

های خانمان سوز در اثر درگیری و قحطی از بین رفتند و های جنگطول سال
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-Jong) برخی دیگر نیز دست به مهاجرت گسترده به کشورهای دیگر زدند

woo, 2013: 19-20). المللی، بین امروزه کشوری مثل کره جنوبی در سیستم
جایگاه یک قدرت میانه )متوسط( تاثیرگذار را پیدا کرده است. قدرت ملی و 

نرم و بر افزاری، بلکه قدرتی میکرواستراتژیک این کشور نه قدرتی سخت
گذاری شده است. این بدان معنی است که اصولاً قدرت نرم مبنای ارتباطی پایه

سایگانش و سپس در بعد جهانی کره جنوبی در مرحلۀ اول در ارتباط با هم
کار بسیار  ،شود. مدیریت و نگهداری این قدرت توسط کرهبندی میساخت

دشواری است. این کشور از طرفی با یک همسایه و یا یک تافتۀ جدا شده از 
سرزمین اصلی کره روبرو است که در مواقعی خطرناک است و قدرت 

 ،به چالش بطلبد. از طرف دیگر تواند قدرت نرم کرۀ جنوبی رااش میایهسته
ژاپن رقیب اقتصادی این کشور با سابقۀ اشغالگری وجود دارد که هنوز ذهنیت 
مثبتی در رابطه با این کشور در بین افکار عمومی کرۀ جنوبی وجود ندارد. در 
کنار اینها در آن سوی دریای زرد نیز، ابرقدرتی به نام چین وجود دارد که 

یتی و سیاسی جدیدی برای آسیای شرقی است. بر همین گذار ساخت امنپایه
ای به سیاست خارجی خود داده است. قدرت این مبنا کره جنوبی ساخت ویژه

بندی ژئواکونومیکی و ژئوکالچر کشور نیز قدرتی ارتباطی و بر مبنای ساخت
متناسب با ورود کرۀ جنوبی به رقابت  .(Mo, 2016: 589-590) باشدمی

سیاستمداران آن تصمیم به بازسازی تصویر این کشور گرفتند. اقتصادی، 
امروزه کره جنوبی از لحاظ اقتصادی سیزدهمین قدرت بزرگ اقتصادی دنیا و 
از لحاظ قدرت نظامی )سطح تجهیزات و نیرو(، رتبۀ پانزده در دنیا را به خود 

ن ای ایافزاری رقبای منطقهاختصاص داده است. در مقایسه با قدرت سخت
کشور از جمله چین و ژاپن و رقیب اصلی آن یعنی کره شمالی، این کشور در 

های تری قرار دارد. بر همین مبنا کره جنوبی سعی کرده است پایهمرتبۀ پایین
 افزاری طراحی کنداصلی قدرت میانه خود را بر مبنای فرهنگی و نرم

(Robertson, 2016: 12). این کشور را  همین حوزه است که نفوذ روزافزون
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کند. در در بین مخاطبان و شهروندان عادی جهان امروز به خوبی تبیین می
یابی برندینگ بخش بعدی به بررسی چگونگی گسترش قدرت نرم کره و ساخت

 .شودپرداخته میای یا هالیو ملت و تصویرسازی این کشور از طریق موج کره

 دنیای مدرنبه  6های هانکوکای: دروازههالیو و موج کره

گسترش  6است که به موج ایکره یک اصطلاح( Hallyu-한류)هالیو 
ای( در های تلویزیونی یا درام و موسیقی پاپ کرهای )فیلم، سریالفرهنگ کره

. فرهنگ کره همراه با موج شوداقصی نقاط دنیا به خصوص آسیا نسبت داده می
دنیا از جمله ایران را در ( امروزه اکثر کشورهای Hallyuای یا هالیو )کره

برندینگ ملت کره را در  ؛ای و موسیقی کرههای کرهها و فیلمنوردیده و درام
مندی شهروندان کشورهای دیگر برای دنیا افزایش داده و همزمان باعث علاقه

ای و مسافرت به کره ای، تحصیل در کره، یادگیری زبان کرهخرید کالاهای کره
های  امروزه تولیدات و خلاقیت .(Kim and Kim, 2011: 14-15شده است )

( و صنعت آن به اقصی نقاط دنیا صادر Hallyuفکری، فرهنگی کره ای )
اند. امروزه، بیشتر شود و دیگران نیز مصرف کننده این فرهنگ شدهمی

ای هستند. کتب کشورهای جنوب شرق و شرق آسیا مصرف کنندۀ فرهنگ کره
فرهنگی کره بالاترین محبوبیت را در کشورهای  فلسفی، تولیدات هنری و

اند در برخی از کشورهای اروپایی، آسیایی دارد. علاوه بر این آنها توانسته
های آفریقایی و خاورمیانه نیز مصرف کنندگانی را برای تولیدات و خلاقیت

در تایوان و سپس  6331فکری و فرهنگی خود پیدا کنند. هالیو ابتدا در سال 
مدت باشد، اما شد، این موج کوتاهبینی مینگ رشد کرد. در ابتدا پیشکهنگ

                                                                                                    
ای نام کشور کره است. در زبان چینی نیز به کشـور کـره جنـوبی    ( در زبان کره한국- Hankuk. هانکوک )6

 -Joesanای چوسـان ) نیـز در زبـان کـره   شود. از زمان جدایی کره واحد، کشور کـره شـمالی   هانکوک گفته می

조선شود.( خوانده می 
6. Korean Wave   
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 ,Kim) ای در ژاپن، رشد این فرهنگ را گسترش دادهای کرهموفقیت درام

ای بودند ژاپن و سپس چین بزرگترین مصرف کننده فرهنگ کره .(48 :2007
 ,Ohو به خصوص ژاپن نقش مهمی در جهانی شدن هالیو بازی کرده است )

ای در چین )به های کرههمزمان با پخش سریال 31در دهۀ . (428 :2009
و در برخی دیگر از کشورهای منطقۀ آسیای شرقی و  6صورت قاچاقی(

ای در نگار چینی از گسترش فرهنگ کرهای، یک روزنامهگسترش موج کره
 کشورهای این قاره تعجب کرده بود و بر همین مبنا دهۀ آینده را دهۀ فرهنگ

برای اولین بار در اواسط  6ای در چین نامید. بر همین مبنا اصطلاح هالیوکره
، در واکنش به رشد و گسترش محبوبیت فزاینده فرهنگ و 6333سال 

نگاران چینی به کار برده شد. هالیو دربرگیرندۀ ای، توسط روزنامهسرگرمی کره
تقلید از  ،وه بر اینای است. علاهای کرههای تلویزیونی و فیلمموزیک، درام

های زندگی همراه با تکنولوژی بالا از جمله موارد ای و شیوهسبک زندگی کره
 .( Lee and Nornes, 2015: 32-33هالیو است )

گردد. بر می 31ریشۀ هالیو کرۀ جنوبی به چند فیلم و سریال تلویزیونی در دهۀ 
رآیند توسعه بودند در آن دهه اکثر کشورهای جنوب شرق و شرق آسیا درگیر ف

ای و ایدئولوژیک محور مناظرات گفتمانی روزانه مردم این های منطقهو رقابت
ای شد، باعث گسترش فرهنگ کره 31هایی که در دهۀ منطقه بود. از جمله فیلم

بود. این فیلم در مورد جنگ جاسوسی بین  6333در سال  9یشرفیلم موفق 
گتر جنگ بین کره شمالی و کشورهای در کره شمالی و جنوبی و در مقیاسی بزر

حال توسعه شرق آسیا بود. این فیلم سینمایی در شرق آسیا به شدت مورد توجه 

                                                                                                    
ای و مشـکلات  های منطقهای را به دلیل رقابتهای کرهها و فیلم، دولت چین پخش سریال 31های دهۀ . در سال6

شـد و  مردم توزیع می ای در چین قاچاقی بینهای کرهها و فیلمسیاسی محدود کرده بود. به همین دلیل اکثر سریال
 کردند.های ویدئویی تماشا میمردم چین آنها را از رسانه

6 .Hallyu ای است.در اصطلاح رایج به معنای گسترش موج فرهنگ کره 
9. Shiri(쉬리) Swiri 
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های مختلف کشورهای جنوب شرق و شرق آسیا ترجمه و قرار گرفت و به زبان
سازی، های تلویزیونی پخش شد. همزمان با رشد صنعت فیلمسپس از شبکه

های بزرگتر برای رشد و گسترش فرهنگ ای پروژهدولت کره تصمیم به اجر
های محبوبیت فیلم (. به دنبالMarinescu, 2016: 31-33گرفت )ای کره
های دیگری در کره ساخته شد که با نمایش تابوهای آن ها و سریالای، درامکره

زمان کشورهای جنوب شرق و شرق آسیا، محبوبیت وسیعی پیدا کرد. از جمله 
زمستان "و  6116در سال  6"دختر عجیب و غریب من"های موفق این فیلم

، جواهری در قصر یا 6118در سال  9، سریال جومونگ6112در سال  6"سوناتا
ها به شدت در اکثر ها و فیلم... بود. این سریال و 6112در سال  2یانگوم

نگ، چین و ککشورهای شرق و جنوب شرق آسیا از جمله، ژاپن، تایوان، هنگ
ها و به محبوبیت این سریال. (Yang, 2012: 107یتنام گسترش یافت. )و

ای در کشورهای ای باعث انفجار محبوبیت فرهنگ کرهدنبال آن موزیک کره
ریزی گستردۀ شورای هالیو با برنامه 6111های دهۀ این منطقه شد. در سال

های ارهو نهادهای مختلف فرهنگی کره جنوبی در اکثر ق 5برندینگ ملت کره
دنیا از جمله جنوب آسیا، خاورمیانه، آفریقا و ... گسترش یافت. نمایش سریال 

ای در برخی از کشورهای جهان اسلام مخاطبان و سپس موزیک کره 1جومونگ
ای هدایت کرد ای را نیز به سمت فرهنگ کرهمسلمان فزاینده

(Beidollahkhani, 2017: 65). 
یا به طور مثبتی به رشد تصویر مثبت های منطقه شرق آستاریخ خصومت

                                                                                                    
6. My Sassy girl 

6. Winter Sonata 

9. Jumong 

2. Dae Jang Geum 

5. Nation Branding Council of Korea  

1. Jumong (강남스타일) 
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ای و هالیو کمک کرده است. اکثر کشورهای آسیایی در زمان دو فرهنگ کره
اند. نتیجه مستقیم این امر، باقی ماندن جنگ جهانی مستعمره سابق ژاپن بوده

گرا نسبت به ژاپن در اکثر کشورهای آسیایی به خصوص نگاه منفی و خصومت
این امر دلیل اصلی  .(Chang, 2007: 109بوده است )سرزمین اصلی چین 

عدم محبوبیت گسترده فرهنگ، موسیقی و سبک زندگی ژاپنی در کشورهای 
آسیای شرقی و جنوب شرقی بوده است. از سوی دیگر، کره جنوبی، مستعمرۀ 
سابق ژاپن بوده و در نتیجه همانند سایر کشورهای آسیایی قربانی استعمار ژاپن 

این از دو طریق به کره جنوبی کمک  .(Kim and Kim, 2011: 86) است
ها به راحتی قادر به شناسایی فرهنگ کره و کرده است. از یک طرف ژاپنی

ها نسبت به دیگر کشورهای منطقه، از لحاظ ایتوسعه آن هستند، چرا که کره
تر به ژاپن هستند و بنابراین صادرات سطح توسعه و پیشرفت بسیار نزدیک

نگی کره به راحتی در ژاپن مورد پذیرش قرار گرفته و افزایش یافته است. فره
از طرف دیگر کره به عنوان یک مستعمره سابق ژاپن، تاریخ مشترکی با چین 

ها بیشتر با محصولات فرهنگی کره ارتباط برقرار دارد. بر همین اساس چینی
ومت و نفرت ای، بدون خصکنند و این ارتباط باعث گسترش فرهنگ کرهمی

ای ها دارند و بر همین اساس هضم فرهنگ کرهها از ژاپنیتاریخی شده که چینی
بر همین مبنا چین و  .(Chang, 2007: 132) ها بسیار ساده استبرای چینی

ژاپن به عنوان دو قدرت بزرگ اقتصادی و سیاسی آسیا، نقش مهمی در فراگیر 
دهی به تصویر کرۀ جنوبی اختای و سکردن و محبوبیت گستردۀ فرهنگ کره

امروزه، هالیو، محور گسترش  6.(,Chen :2017 375-377) اندامروز داشته
ای به دیگر نقاط دنیا را فراهم کرده و با نشان ها و احساسات کرهها، ارزشایده

                                                                                                    
ای در شرق آسـیا  پردازان و متخصصان امر از پایان عصر تسلط موج فرهنگ کرههر چند امروزه برخی از نظریه .6

و اقتصـادی بـین    ، فرهنگـی سیاسی هایتنشکنند. بر همین اساس امروزه با گسترش به خصوص در چین بحث می
های فرهنگی و سیاسـی کـره جنـوبی در    ضدیت با برنامه ،چین و کره، جنبشی در چین به وجود آمده که تمرکز آن
 .(Chen, 2017) شودچین است و از آن به عنوان جنبش ضد هالیو نام برده می
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های کره، ادراکات و تصاویر جدیدی از این کشور را به سراسر دادن زیبایی
ای مربوط اوج انفجار فرهنگ کره .(Lee, 2009: 121) کنددنیا مخابره می

(  tyleSGangnam)6"نام گنگسبک "شود به تماشای موزیک ویدئوی می
( ساخته شده است. قسمت Psy) ،6پسی ،ایساز کرهکه توسط خواننده و آهنگ

، 6166دسامبر سال  66ساخته شد. در  6166اول این موزیک ویدئو در سال 
م، اولین موزیک ویدئویی شد که تماشای آن در سایت ناموزیک سبک گنگ

میلیارد بار  6.3یوتیوب از دو میلیارد عبور کرد. این موزیک ویدئو تا آن زمان 
، همزمان با گسترش 6166مارچ سال  61تماشا شده بود. همچنین در تاریخ 

در دانشگاه مطالعات  ،باراک اوباما ،ای، رئیس جمهور آمریکافرهنگ کره
ای در دنیا ی هانکوک در کره جنوبی رسماً به هالیو و گسترش موج کرهخارج

علاوه بر  .(Obama's speech at Hankuk University, 2012) اقرار کرد
ای بود در که خود نیز کره 9،بان کی مون ،دبیر کل قبلی سازمان ملل ،این

ای و به گسترش فرهنگ کره 6166در پارلمان کره جنوبی در سال  ایسخنرانی
 UN Secretary Speech in ) ها اشاره کردکمک آن به صلح و وحدت ملت

 National Assembly of South Korea, 2012).  ،بر همین اساس امروزه
ای همراه با صنعت و خدمات پیشرفته آن، تصویر ملی کره جنوبی و فرهنگ کره

وندان آن را دگرگون کرده است. امروزه در اکثر کشورهای خاورمیانه به شهر
ای شدن از ای و موج کرهخصوص ایران، در کنار فرهنگ غربی، فرهنگ کره

                                                                                                    
6. Gangnam Style 

هـای  ( نام خیابانی بزرگ، مدرن و شلوغ در مرکز شهر سئول است که خود به مناطق و محلهGangnamگنگنام )
ویدئوی این خواننده مشهور در این منطقه ساخته شده است. خیابان تهران از موزیکشود و بخشی مختلف تقسیم می

 South of theای گنگ نام به معنی جنوب رود خانه است )نام قرار دارد. در زبان کرهنیز در بخش شمالی گنگ

River.) 
6. Psy 
9. Ban Ki-moon 
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ای، ای، مد کرهجمله معضلات فرهنگی مهم است. موسیقی، فیلم و سریال کره
ۀ جذاب شدن نام دهندکه نشان هستندهایی ... همه از جمله مولفه ای شدن وکره

 و تصویر کرۀ جنوبی است. 

بندی برندینگ و تصویر ملت کره بر مبنای هالیو و های ساختمولفه
 اقتصاد خلاق

بندی دولت کرۀ جنوبی بر مبنای شش مولفه و محور اساسی شروع به ساخت
تصویر ملی خود و بازسازی برند ملت کره در دنیا کرد. این شش محور مبنای 

های تصویرسازی ملی کره جنوبی و مدیریت شهرت آن در رنامهاساسی شروع ب
ای در دهۀ ای بوده است. سیاستگذاران کرهاقصی نقاط دنیا بر مبنای موج کره

به این نتیجه رسیدند که برای گسترش فرهنگی کره و بازسازی تصویر آن  31
در دنیا، یک سری اقدامات و تغییرات ساختاری در ابعاد و مولفه های 

یاستگذاری لازم است. در ادامه توضیح هر یک از این شش محور اشاره س
. پایه اساسی این محورها، برنامه توسعه بلندمدت کره جنوبی برای تغییر شودمی

 خدماتی به اقتصاد خلاق و تکنولوژیک بوده است. ـ اقتصاد صنعتی

 ایلغو ممنوعیت سفر خارجی برای شهروندان کره ـ الف

مهمترین تصمیمات دولت کره جنوبی در اوایل دهۀ ، که تاثیر مهمی را یکی از 
بر گسترش و بازسازی برندینگ ملت کره گذاشت، لغو ممنوعیت سفر خارجی 
شهروندان عادی کره جنوبی بود. این امر موجب شد تا برخی از شهروندان 

و ای فرصت اکتشاف و بازدید جهان خارج از کره به خصوص غرب )اروپا کره
های زیادی تحصیلات خود را در غرب ادامه دادند ایآمریکا( را پیدا کنند. کره

های خود ها و کارگاهای نیز شرکتگذاران کرهو برخی از سهامداران و سرمایه
تعداد زیادی از این  31اندازی کردند. در اواخر دهۀ را در اروپا و آمریکا راه

تجربیات  ،ای تحصیلکرده غربکره افراد به کره جنوبی بازگشتند. نخبگان
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های فرهنگی و هنری، امور زیادی را در زمینۀ کسب و کارهای جدید، ظرافت
مربوط به سینما و موسیقی و دیگر اشکال مختلف نوآوری و خلاقیت  به کشور 

این تجربیات منجر به  .(Yoon and Jin, 2017: 36-38) خود منتقل کردند
عدادهای تازه و جوان در کره جنوبی شد. ای از استگیری مجموعهشکل

 استعدادهایی که فرهنگ را محور بازسازی تصویر کره جنوبی قرار دادند.

  6ایهای کرهبازسازی چائبولب ـ 

همزمان با لغو ممنوعیت سفر خارجی در کره جنوبی، منطقۀ آسیا و اقیانوسیه و 
سابقه بود. بحران بی های مالی شدیدی شد که قبل از آنکره جنوبی دچار بحران

ها، وحشت فراگیری را در میان و مسئله بدهی 31-6338های سال
المللی و جهانی در رابطه با اقتصاد کره بوجود آورده بود. بر دهندگان بینوام

میلیارد  31بلندمدت  ، دولت کره جنوبی یک وام6338همین مبنا در دسامبر 
گرفت. با این وجود مدیریت خوب  المللی پول قرضدلاری را از صندوق بین

میلیارد از این وام را هزینه  63.5بحران توسط دولت کره، باعث شد تا آنها تنها 
جلوگیری از ورشکستگی اقتصادی کنند و بخشی از وام نیز در صندوق ذخیر 
ارزی دولت کره جنوبی گذاشته شد و بخشی دیگر صرف اصلاحات اقتصادی 

بر همین اساس دولت کره سه سال زودتر  .(E Tolentino, 2000: 189) شد
المللی کل بازپرداخت وام را به صندوق بین 6116از موعد قرارداد، در سال 

پول بازگرداند. در آن زمان کره جنوبی هنوز کشور فقیری بود و تجربه شکست 
هایی بود که این کشور را به یکی از فقر در بحران مالی آسیا از جمله آموخته

 .(Kim, 2017: 65-66)های خوب توسعه در دنیا تبدیل کرد نمونه
تصویر بدی از این کشور در بین  ،ها(همزمان با بحران اقتصادی کره )بدهی

                                                                                                    
و  یمختلف تجار یهابزرگ از شرکت یامجموعه( عبارت است از Korean Chaebols) یاکره یهابولی. چا6

مختلـف   یخانواده بزرگ و سرشناس است و نسل اندر نسل توسط اعضـا  کیکه به طور معمول متعلق به  یصنعت
 شود.یخانواده ادراه م
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گذاران و نهادهای اقتصادی جهانی شکل گرفت. بسیاری از این ذینفعان، سرمایه
ز گذاری اهای خودش را برای سرمایهزیرساخت ،کره دذینفعان معتقد بودن

گذاری در کره به شدت کاهش دست داده است. بر همین مبنا حجم سرمایه
یافت و متعاقباً توریسم و گردشگری این کشور نیز قدرت خود را از دست داد. 

و  6کرۀ جنوبی، کیم دای جونگ وقترئیس جمهوری  ،برای حل این مسئله
در   6ادلمنای شرکت مشاورۀ بازاریابی و روابط عمومی پیشرو رئیس کره

گذاری و تجارت نامۀ راهبردی که بعدها توسط آژانس گسترش سرمایهمرام
پیگیری شد، تمرکز اصلی ساختار اقتصادی و تجاری کره را بر مبنای  9کره

 Korea Trade-Investmentالمللی قرار داد )گذاری بینجذب سرمایه

Promotion Agency,1999). 
ناشی از بحران مالی کره، تاثیر آن بر  بر همین اساس یکی از بزرگترین عواقب

ها بسیار متنوع و سنتی اداره ای بود. تا آن زمان این شرکتهای کرهچائبول
های کسب و کار را مجبور کرد که مدل هاشدند. بحران مالی آسیا، چائبولمی

خود را با تاکید بر هستۀ اصلی شرکت بازسازی کنند. این امر به نوبه خود 
داخلی را برای بازیگران کوچکتر باز کرد و فرصت عظیمی را برای  فضای بازار

های کوچک گذاری بر روی کسب و کارهای دیگری که  این شرکتسرمایه
ایجاد کرده بودند، به وجود آورد. بر همین مبنا کارآفرینان کره با کمک دولت، 

کشور  بحران را تبدیل به فرصت کردند. کره جنوبی در آن زمان متوجه شد که
ها است و اگر آنها ورشکست شوند، کشور به طور کلی وابسته به چائبول

شود. بر همین مبنا رئیس جمهور کیم  دو محور را برای کمک به ورشکسته می
بر این اعتقاد بود  (. اوChool Ha, 2007: 365-366ها طراحی کرد )شرکت

                                                                                                    
6. Kim Dae-Jung 

6. PR agency Edelman 

9. Korea Trade-Investment Promotion Agency. 



 48  ...برندینگ و تصویرسازی ملت در

 

ای مدرن است. که این دو محور محرک اساسی آیندۀ کره جنوبی به سمت دنی
. وی تاکید 6و فرهنگ عامه 6این محورها عبارت بودند از تکنولوژی اطلاعات

توانند هایی که این دو محور را مبنای تولیدات خود قرار دهند، میکرد شرکت
 :Ho Kwon and kim, 2014شوند )مند های گوناگون دولتی بهرهاز کمک

ید شدید دولت کره جنوبی (. هستۀ اصلی این دو محور که با تاک425-426
ها و افزایش استفاده از سرمایۀ المللی کردن سرمایۀ شرکتهمراه بود، بین

های خارجی بود. افزایش سرمایۀ خارجی با تاکید بر این دو محور در شرکت
 ای، انواع تسهیلات و مزایای دولتی را در بر داشت.کره

بود که فناوری اطلاعات، به خلق ای بر این در آن زمان اعتقاد سیاستگذاران کره
ای ای کرهانجامد که  که بالاتر از تولیدات سنتی و کارخانهصنایع جدیدی می

که باعث بیرون آمدن کره از فقر و صنعتی شدن کشور شده بودند، کره را به 
دهد و تحولات کره را با تحولات دنیا گره سمت اقتصاد جهانی حرکت می

کند. علاوه ها آزاد میکره را از صنایع سنتی و چائبول زند و اقتصاد و صنعتمی
تواند به یکی از های آینده میآنها اعتقاد داشتند فرهنگ عامه در سال ،بر این

محصولات صادراتی مهم کره تبدیل شود و سالانه میلیاردها دلار سود برای کره 
 سازی کندبه ارمغان آورد و همزمان تصویر و برندینگ ملت کره را نیز باز

(Kim, 1999: 7). های برجسته و به عنوان مثال سامسونگ یکی از چائبول
، فشار بر این شرکت و 31های ساختاری دهۀ ای بود که بحرانبزرگ کره

 المللی شدن و رشد آن در خارج از کشور، افزایش دادصاحبان آن را برای بین
(Haggard, Lim and kim, 2010: 120-122). سونگ به خوبی نمونه سام

مدت توانست منافع دهد که چگونه کره جنوبی طی یک فرآیند میاننشان می
ای از منافع جهانی به های کرهجهانی را به منافع کره پیوند زند و چگونه شرکت

                                                                                                    
6. Information Technology  

6. Popular Culture 
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برند و اینکه چگونه سامسونگ با تولیدات تکنولوژیکی نفع منافع کره بهره می
کند و از این گذارد و صادر مینمایش میای را نیز به خود فرهنگ عامه کره

 پردازد.طریق به مدیریت شهرت کره به عنوان یک هویت و نام ملی می

 ممنوعیت و لغو قوانین سانسورپ ـ 

سانسور در کره جنوبی، پرداختن به موضوعات  پاگیر و دست قوانین
سازان و هنرمندان کره، ممنوع کرده برانگیز و تابو را برای بسیاری از فیلمبحث

های طولانی محدود بود. این امر استقلال خلاقانه هنری و فرهنگی را برای مدت
، سانسور دولتی را ممنوع 6، دادگاه قانون اساسی کره6331کرده بود. در سال 

ای را بر هنرمندان و نخبگان فرهنگی گشود. این حرکت های تازهکرد و راه
انی را برای نسل جوان و پر جنب و جوش کره فراهم کرد تا های فراوفرصت

های جدید و جسورانه خود را از طریق سینما و موسیقی دنبال کنند و به ایده
این دوره مصادف . (Ho Kwon and kim, 2013: 523) مرحلۀ اجرا بگذارند

 ای تاثیرگذار در شرقدانان کرهشد با ظهور بسیاری از فیلمسازان و موسیقی
، در کره باعث پرداختن صنعت 31آسیا. لغو ممنوعیت و سانسور در دهۀ 

 فرهنگی کره جنوبی به تابوهای اجتماعی، سیاسی، فرهنگی، اقتصادی، مذهبی و
... شد که در کشورهای دیگر منطقه ممنوع بودند. این امر به محبوبیت صنعت 

 فرهنگی کره افزود و برندینگ کره را محبوب کرد.

 ریتصو به آن الصاق و کالا تیفیک و یتجار نگیبرند یرو بر شتریب دیتاکت ـ 
 یاکره یهاشرکت توسط کره ملت

ها را به چند های خود به شرکتو بعد از آن کمک 31دولت کره جنوبی در دهۀ 
وابسته کرده  ای و برند آنها در سرتاسر دنیاعامل از جمله کیفیت کالاهای کره

                                                                                                    
6. Korean Constitutional Court 
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با کمک  31جی از دهۀ  هایی مثل سامسونگ و البود. به عنوان مثال شرکت
المللی که در کره فعالیت های غیردولتی بیننهادهای مدنی و سازمان ،دولت کره

ای را با تاکید بر کیفیت، طراحی، کردند، فرآیند ادراک کیفیت کالاهای کرهمی
 هایبازاریابی و نام کره در مقیاسی جهانی شروع کرد. این فرآیند به بخش

افزایش  .(Lee, 2009: 150) مختلف اقتصادی و خدماتی کره تعمیم داده شد
های شهروندی کره برای بهبود کیفیت کالاها و تقاضا از جانب دولت و سازمان

ارائه آنها به بازارهای جهانی و الصاق نام آنها به کشور و هویت ملی کره، 
گسترش برندینگ ملت ای برای های کرهای را در بین شرکترقابت گسترده

 .(Dinnie,2009) کره بوجود آورد

  هاساخت ریز بر شتریب تمرکز

کند. های خود صرف میدولت کره بودجۀ قابل توجهی را برای توسعۀ زیرساخت
های به عنوان مثال هر ساله بودجه زیادی در دولت کره صرف بهبود زیرساخت

ره معتقد است که هر شود و بر همین اساس دولت کاینترنت پیشرفته می
مند باشد و از این طریق به ای باید از اتصال به جهانی آزاد بهرهشهروند کره

های کره به دنیا مبادرت ورزد. تاسیسات زیرساختی در کره در گسترش ایده
روز و پیشرفته است و این کشور یکی از چند کشور ها، بسیار بهاکثر زمینه

های ا صرف بهبود و بازسازی زیر ساختمحدودی است که بودجه هنگفتی ر
کند. به خود از جمله در زمینۀ حمل و نقل، کشاورزی، مسکن، آموزش و.. می

را  6پذیرهای ریسکگذاریدرصد از کل سرمایه 65بیش از  ،عنوان مثال کره
 ,Kimکند )های مستحکم میگذاری در ایجاد و بهبود زیرساختصرف سرمایه

پذیر، صرف این یک سوم از این سرمایه ریسک علاوه بر .(49 :2017
                                                                                                    

شـود کـه در   گذاری میهای بزرگی سرمایه( پولی است که در پروژهVenture Capital) پذیرسرمایه ریسک .6
و ایـن در اکثـر    پذیری سرمایه وجـود دارد هایی از ریسک و خطر قابل توجه در زمینۀ برگشتآنها عناصر و مولفه

 کند.مواقع در زمینۀ کسب و کارهای جدید و یا در حال گسترش صدق می
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های موفق ایجاد شده شود. زیرساختمحصولات صنعت سرگرمی کره جنوبی می
در زمینۀ صنعت سرگرمی باعث موفقیت فرهنگ و برندینگ ملت کره در اقصی 

 .(Sohn and  Youn, 2016: 84نقاط دنیا شده است )

 تیفیک و دیتول ،یطراح در توسعه و قیتحق شیافزاج ـ 

ای در سراسر جهان از جمله در آمریکا، برخی های پیشرو کرهمحبوبیت مارک
ها را برجسته کرده است. کیفیت برتر و ایهای مهم موفقیت برای کرهاز جنبه

اتصال آن به احساس ادراکی شهروندان و مخاطبان کشورهای دیگر در رابطه با 
های پروژه برندینگ ملت کره موفقیتنام و تصویر کره جنوبی از جمله مزایا و 

جنوبی است. بودجۀ بالای تحقیقات در کرۀ جنوبی ضامن موفقیت گسترش 
ای همانند امروزه برندهای کره بوده است. این کشوربرندینگ و تصویر مثبت 

، بازار آمریکا و اروپای غربی را قبضه 6381و  6311برندهای ژاپنی در دهۀ 
های جهانی در صنعت جی پیشگامان ایجاد مارک اند. سامسونگ و الکرده

 6165الکترونیک مصرفی هستند. سامسونگ در یک نظرسنجی که در سال 
از  (Interbrandبرند )( و میانBusiness Week) هفته تجارتتوسط مجله 

دست پیدا کرد و تنها ارزش  هفتمبرند معتبر دنیا انجام شده است، به رتبۀ  611
میلیارد دلار ثبت شده است. ال جی نیز  25.9گ چیزی حدو برند و نام سامسون

از یک تولید کننده محصولات ارزان به یک برند جهانی تبدیل شده است. 
برندهای هیوندای و کیا در صنعت خودروسازی یک انقلاب مشابه ایجاد 

 اند. کرده

، ای در اقصی نقاط دنیابر مبنای عوامل بالا و با رشد و گسترش فرهنگ کره
میلیارد دلار به اقتصاد کره کمک کرده و بر  66.1، 6162هالیو تنها در سال 

هزار شغل ثابت و پاره وقت تنها در این سال ایجاد  63همین مبنا چیزی حدود 
کمک هالیو به گردشگری کره نیز غیرقابل انکار است  ،کرده است. علاوه بر این

(Yoon and Jin, 2017: 134). نجی معتبر که در سال بر مبنای یک نظرس
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درصد از  11انجام گرفته است، بیش از  6توسط سازمان گردشگری کره 6169
، 6165آیند تحت تاثیر هالیو هستند. در سال گردشگران خارجی که به کره می

میلیون  69.6میلیارد دلار از گردشگری به دست آورده و در مجموع  65.6کره 
های مثبت رونق گردشگری در کره، گردشگر را جذب کرده است. از  مولفه

 OECD Tourism Trendsای بوده است )افزایش محبوبیت غذاهای کره

and Policies in Korea, 2016). طرحی را  ،بر همین اساس دولت کره
پروژه بازدید از کره "برای بازدید گردشگران کشورهای مختلف از کره با نام 

از این طرح بزرگ مرتبط با طراحی کرده که بخشی  6 "6161-6161از 
است که در کره برگزار  61619برگزاری المپیک زمستانی پیونگچانگ 

 گردد. می

به  6169ای، دولت کره جنوبی از سال به دنبال گسترش محبوبیت فرهنگ کره
های سیاستگذاری اقتصاد خلاق است. بر همین اساس دولت دنبال اجرای برنامۀ

قصد دارد با متصل کردن پروژۀ اقتصاد خلاق به هالیو، به اهداف مورد نظر خود 
از لحاظ اقتصادی و سیاسی نیز دست پیدا کند. بر همین اساس رئیس جمهور 

در مراسم معارفه خود استراتژی های اصلی  2هیه گون پارکسابق کره جنوبی 
قتصاد خلاق کره را اعلام کرد. هشت استراتژی اصلی به عنوان مبانی اصلی ا

اقتصاد خلاق کره باید پیگیری شوند. بخشی از این استراتژی از طریق هالیو در 
است که فیلم، هنر،  آنشوند و این به معنای خارج از کشور پیگیری می

گذاری و دفها، های باید برای گسترش این استراتژیموسیقی و... کره
 اندازی بلندمدت داشته باشد.چشم

                                                                                                    
6. Korea’s Tourism Organization(KTO) 

6. Visit Korea years 2016 to 2018 Project 

9. PyeongChang 2018 Winter Olympics 

2. Park Geun-hye 
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 ها عبارتند از:این استراتژی 

 ؛های جدیدنوآوری و به روز کردن تصویر و برندینگ ملت کره با تکنولوژی*
 ؛هاایایجاد بازارها و مشاغل جدید برای کره*
 ؛افزارهای مختلف به عنوان یک کسب و کار در حال رشد در آیندهتوسعه نرم*
 ق اقتصاد خلاق از طریق باز کردن و به اشترک گذاشتن با دنیاتحق*
اندازی ایدۀ هویت ملی رقابتی و تحقق و ظرفیت ایجاد درک ملی برای راه*
 ؛روز شده کرهبه
  ؛گراییالمللی برای فراتر رفتن از خاصساخت یک سیستم استخدام بین*
برای حرکت جوانان های ارتباطی و ایجاد پل 6برنامۀ حرکت کره یارتقا*

  ؛ای در سرتاسر دنیاکره

 UNCTAD) 6و برنامه ریزی برای آینده ICTایجاد وزارت علوم،*

Report, 2017). 

 ای؛ نهادسازی راهبردی و همسازی اقتصاد با فرهنگموفقیت کره

مبنای اساسی پروژه تصویرسازی ملی کره جنوبی، در مرحلۀ اول عزم ملی برای 
ی و در مرحلۀ دوم نهادسازی راهبردی بود. کره در منطقۀ رهایی از تحقیر جمع

اش و قطعۀ جدا شدۀ این کشور ژئوپلیتیکی واقع شده که به دلیل همسایۀ شمالی

                                                                                                    
 Human Resource) یکـره جنـوب   یتوسـعه منـابع انسـان    سیسرو ای( K_Move) یا. برنامه حرکت کره6

Development Services of Korea )و امکانـات کـره    ایاست که با استفاده از مزا یشغل و خلاقانه یابرنامه
 ـ یطراح اینقاط دن یرا در اقص یمختلف یشغل یهاکره برنامه یکار و با مهارت بالا یایجوانان جو یبرا ،یجنوب یم

 نـه یشـده اسـت و در زم   یطراح یالمللنیو ب یخصوص یاکره یهارنامه با مشارکت دولت کره و شرکتب نیکند. ا
برنامه یبرگزار(، Internship program) یکارآموز یهابرنامه ا،یها در سراسر دنیاکره یکردن شغل برا دایپ

 ـتوسط ا یاهزاران جوان کرهباشد. یفعال م ایدر سراسر دن یاو... کره یینمایس ،یفرهنگ ،یهنر یها برنامـه در   نی
از  آ. عـلاوه بـر   انـد گذرانده آنجا در را خود یکارآموز یهادوره ایاند و مشغول به کار شده ایمعتبر دن یهاشرکت

 ـاقدام کننـد و   یاکره یهاشرکت یشغل یهافرصت یتوانند برایمختلف م یجوانان کشورها ،برنامه نیا قیطر  ای
 (.http://www.hrdkorea.or.kr/ENG/5/3بگذرانند ) یخود را در کره جنوب یکارآموز یهادوره

6. MSIP (Ministry of Science, ICT and Future Planning) 
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های ژئواکونومیکی و ایدئولوژیکی یعنی کره شمالی و همچنین چین و رقابت
و مدت المللی کوتاههای مقطعی و بینهای جهانی، دچار انواع بحرانقدرت

زا بودن منطقۀ آسیای شرقی، کره جنوبی را مجبور کرد بلندمدت است. بحران
اش، ایالمللی و توازن ژئوپلیتیکی با رقیبان منطقهکه برای فرار از تحقیر بین

ای و المللی، توسعه را بر مبنایی منطقهعلاوه بر اتکای مثبت به نظام بین
امروزه تصویر کره و تولیدات  .(Kim, 2017: 123) المللی طراحی کندبین
ای بر مبنای هماهنگی کامل با برندینگ و تصویر فرهنگی کره است که کره

شود. بر همین اساس، مهمترین مرحلۀ تصویرسازی کره توسط هالیو تولید می
بر  المللی آن بوده است.نهادسازی استراتژیک برای مدیریت شهرت بین ،جنوبی

احی یک نهاد سیاستگذاری کلان در سطح ملی، همین مبنا کره جنوبی با طر
ای کرده است. شورای المللی خودش را علمی و حرفهمدیریت تصویر بین

مهمترین نهاد سیاستگذاری است که به ساخت، بازسازی و  6برندینگ ملت کره
پردازد. مدیریت تصویر و برندینگ ملی کره جنوبی در خارج از این کشور می

ای بزرگ، گوناگون و متفاوت از هماهنگی مجموعه این نهاد، مدیریت و
های مختلف های صنعتی، تجاری، آموزشی، علمی، دیپلماسی و سازمانبخش

غیردولتی را بر عهده دارد و وظیفۀ اساسی آن هماهنگی، اجماع و همتراز کردن 
های مختلف زیر های متفاوت صادر شده توسط سازمانتصاویر و سیگنال

رۀ جنوبی است. هماهنگی و عدم تعارض در تصویر ارسالی کره مجموعه آن از ک
جنوبی و مدیریت شهرت جهانی کره و ساخت تصویر جهانی مناسب از این 
کشور و فرهنگ آن از جمله اقدامات اساسی این نهاد تخصصی است. این نهاد 

و متشکل از متخصصان و  6زیر مجموعۀ نهاد ریاست جمهوری کره جنوبی
ور مختلف برندینگ و تصویرسازی ملی است. امروزه محبوبیت کارشناسان ام

                                                                                                    
6. South Korea’s Nation Branding Council  

6. The Presidential Council on Nation Branding, Korea 
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های استراتژیک این نهاد ها و برنامهکره، فرهنگ و کالاهای آن، مدیون سیاست
توسط  6113ژانویه سال  66خصوصی است. این نهاد در  ـ کارآمد دولتی

بوجود آمد.  6،نیا یجا مون ،فرمان اجرایی رئیس جمهور وقت کره جنوبی
تصویر جهانی کره  یساسی و نهایی این شورا بر مبنای اساسنامه آن، ارتقاهدف ا

جنوبی است. بازسازی و زدودن تصورات غلط دربارۀ کره، فرهنگ آن، مردم و 
ای و حمایت از محصولاتش و افزایش احترام جهانی نسبت به شهروندان کره

ای از جمله اهداف مهم اتباع کره در خارج از کشور و همچنین کسب و کار کره
از  .(Presidential Council on Nation Brandin, 2013) این شورا بود

گذاری صحیح ، کره جنوبی با هدف6169زمان شروع به کار این شورا تا سال 
های های برندینگ ملی سازمان همکاریاین نهاد، از میانگین و شاخص

کره تا سال  ،ر همین اساسبسیار فراتر رفت. ب 6(OECDاقتصادی و توسعه )
های توسعه و رفاه از کشورهایی مثل اسپانیا، در بسیاری از شاخص 6162

سازی صحیح این کشور سعی فنلاند، ایرلند و... پیشه گرفت و همزمان با هدف
کند، کشورهایی مثل نیوزیلند، نروژ و سوئیس را نیز پشت سر بگذارد. در می

ارزشمندترین برند جهانی، کره جنوبی رتبۀ بندی کشورهای دارای آخرین رده
بود و امسال برند  66رتبۀ کره جنوبی  6161را کسب کرده است. در سال  61

 68در جایگاه  6169ملی کره یک رتبه صعود کرده است. برند کره در سال 
های تصویرسازی این کشور منجر شده امسال برند کره از جهانی بود و تلاش

در آسیا برندینگ  9.رت به جایگاه دهم دنیا صعود کندلحاظ ارزشمندی و قد
از جمله موارد مهم در زمینۀ  2ملی کره بعد از ژاپن در رتبۀ دوم قرار دارد.

                                                                                                    
6. Moon Jae-in 

6. Organisation for Economic Cooperation and Development (OECD) 

9. Annual Report on the World’s most Valuable Nation Brands, 2017 

2. Anholt-GfK Nation Brands Index, 2016 
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برندینگ ملی علاوه بر نهادسازی، اجماع بر سر اهداف کلان و راهبردی 
اجماع بر سر اهداف  ،تصویرسازی ملی است. یکی از وظایف اصلی این نهاد

در همین رابطه، این نهاد در زمان آغاز  راهبردی تصویرسازی ملی است.کلان و 
به کار، سه مرحلۀ راهبردی را برای ساخت تصویر ملی مثبت و متعاقباً گسترش 

شکل زیر این سه مرحله را به  .کردالمللی کره دنبال میمثبت شهرت بین
 دهد.صورت یک فرآیند نشان می

 
ریزی راهبردی و با همکاری با ساختارهای دیگر برنامهاین نهاد بر مبنای یک 

های تخصصی سیاستگذاری در کره جنوبی، شروع به طراحی و ساخت سازمان
کنند و وظایف آنها ای کرد که هر کدام در زمینۀ خاصی فعالیت میجداگانه

است. به عنوان مثال از جمله این  6مدیریت و گسترش مثبت تصویر کرۀ جهانی

                                                                                                    
6. Global Korea  
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و به عنوان بخشی از  6336است. بنیاد کره در سال  6نهادها بنیاد کره جنوبی
ساختار نهادی و دیپلماسی غیردولتی کره جنوبی، بوجود آمد. وظیفۀ اصلی این 

های ارتباطی بین نهاد، کمک به ادراک بهتر کشور کره در دنیا و ساختن پل
تلف با کره جنوبی است. بعد از تشکیل شورای برندینگ جوامع کشورهای مخ

های دولت به این نهاد افزایش یافت و اهداف ملی ریاست جمهوری، کمک
ای برای این نهاد تعریف شد. امروزه تمرکز اصلی این نهاد جدید و گسترده

های های مختلفی از نهادها و شرکتفرهنگ و مسائل فرهنگی است و کمک
شود. از جمله وظایف مختلف این نهاد به این نهاد سرازیر میای خصوصی کره

حمایت از مطالعات، زبان و  ؛ساخت لینک فرهنگی بین کره و جهان :عبارتند از
های مطالعاتی و تحقیقاتی به دادن بورسیه ؛فرهنگ کره در اقصی نقاط دنیا

 ؛ابچاپ و انتشار کت ؛دانشجویان و محققان خارجی در زمینۀ مطالعات کره
برگزاری کنسرت و در مواقعی کمک به ساخت فیلم و مستند در مورد کره 

از جمله دیگر نهادهایی که بیشتر به صورت  6. ... جنوبی در کشورهای دیگر و
، برند باشندمی 9و زیر مجموعۀ سازمان گردشگری کره هستندیک برند مطرح 

جذب گردشگر و  نهاد وظیفه -است. این برند 2"کرۀ خودتان را تصور کنید"
را بر عهده دارد و در این  5ساخت و طراحی معیارهای بصری و ادراکی کرۀ زیبا

کند. وظیفۀ اساسی این المللی همکاری میزمینه با نهادهای مختلف ملی و بین
دولت  -نهاد طراحی معیارهای ادراکی و جذاب از کره به عنوان یک ملت

کند، در اقصی نقاط ساله تلاش میجهانی است و بر همین اساس این نهاد هر 
های مختلف و ساخت فیلم، خبر، گزارش، مستند و.... به گذاریدنیا با سرمایه

                                                                                                    
6. Korea Foundation  

6. http://en.kf.or.kr/?menuno=3722. 

9. Korea Tourism organisation  

2. Imagine your Korea  

5. Visual and perceptual of Beautiful Korea by others  
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های مطرح دنیا، ادراکی زیبا و مثبت از کره را به نمایش خصوص در رسانه
های این نهاد باید منجر به جذب گردشگر و بگذارد. خروجی تلاش

وجهی  ،نهاد همچنین وظیفه دارد به نام کره گذاری در کره باشد. اینسرمایه
آمیز و جذاب بدهد. به طوری که نام کره برای دارندگان آن به نامی غرور

یکی دیگر از نهادهایی  ،وزارت فرهنگ، ورزش و توریسم 6پرسود تبدیل شود.
های است که هدایت تصویرسازی ملی کره را بر عهده دارد. این وزارت به بخش

بر روی  6شده است. به عنوان مثال بخش صنعت فرهنگ عامه مختلفی تقسیم
ها و های کمیک، کارتونهای جمعی، کتابای، مد، سرگرمیموسیقی پاپ کره

کند. این بخش همراه با سه بخش انیمیشن و دیگر محصولات کلیدی تمرکز می
شوند. بودجۀ این دفتر کوچک نامیده می 9یفرهنگ یمحتوا دفتردیگر به عنوان 

میلیون دلار است و هدف آن ساخت  511در وزارت فرهنگ کره، سالی حدود 
افزایش صادرات  ،صادرات صنعت فرهنگ کره است و برنامه بلندمدت آن

 Ho Kwon ) میلادی است 6163میلیارد دلار تا سال  61فرهنگی کره به 

and kim, 2014: 430). درصد )حدود  91الی  61دولت کره  ،علاوه بر این
کند. این گذاری فرهنگ را تامین میمیلیارد دلار( از بودجۀ صندوق سرمایهیک 

گذاری و صادرات فرهنگ عامه گذاری، برای پرورش، سرمایهصندوق سرمایه
کره جنوبی در خارج از کشور طراحی شده است. باقی بودجه و منابع مالی این 

گذاری ر سرمایههای خصوصی و دفاتگذاری، شرکتهای سرمایهدفتر از  بانک
چیزی  ،شود و تنها این صندوق کوچک در سالخصوصی کره جنوبی تامین می

های خصوصی کره دریافت حدود چهار الی پنج میلیارد کمک مالی از شرکت

                                                                                                    
6. https://www.imagineyourkorea.com/main.php 

6. Popular Culture Industry Division 

9. Cultural Content Office 
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 6ایهای این صندوق، سرویس اطلاعات و فرهنگ کرهکند. بر مبنای کمکمی
کشور مختلف آفریقایی،  62مرکز فرهنگی کره را در  61، 6161تا ژانویه 

بر مبنای  6آسیا و اقیانوسیه، اروپا و آمریکا برای تبلیغ هالیو تاسیس کرده است.
دستور شورای عالی برندینگ ملی و نهاد ریاست جمهوری کره جنوبی و تایید 

دهای فرهنگی )که وظیفۀ ای که به نهاهای کرهدادگاه عالی این کشور، شرکت
بازسازی و گسترش مثبت تصویر کره در خارج از کشور را بر عهده دارند( 

توانند بهره مند های دولتی میهای مالیاتی و کمککمک مالی کنند، از معافیت
بر اساس آمار موسسه یونسکو، تجارت  .(Sohn and Youn, 2016شوند )

رسد و دولت میلیارد دلار می 631.5به  6169جهانی کالاهای فرهنگی در سال 
 انداز موفقی را از آیندۀ تجارت کالاهای فرهنگی، داردکره سهم گسترده و چشم

(UNESCO Institute for Statistics Report, 2016).  علت اساسی و
مهم موفقیت سیاستگذاری برندینگ و تصویرسازی کره، بوجود آوردن نهادهای 

و همسازی جامعه و دولت بر سر اهداف کلان سیاستگذاری کلان و اجماع 
ای مثبت بین برندینگ و شهرت جهانی کره جنوبی است. بر همین مبنا موازنه

ای بوجود آمده است. اقتصاد خلاق کره بر مبنای فرهنگ اقتصاد و فرهنگ کره
ای نیز شود و بر همین مبنا و بالاعکس فرهنگ کرهای طراحی و تولید میکره

ای خلاق کره جنوبی است و همسازی و اجماع گسترده ۀ اقتصادگسترش دهند
بر روی برندینگ و تصویر ملی این کشور بر پایۀ فرهنگ و اقتصاد خلاق 

 بوجود آمده است.

  گیرینتیجه

ساختار سیاستگذاری کره جنوبی همزمان با حرکت کره به سمت اقتصاد خلاق، 

                                                                                                    
6. The Korean Culture and Information Service 

6. http://www.kocis.go.kr/eng/main.do 
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برد و در یک پروسۀ موفق و به اهمیت ادراک تصویر و شهرت جهانی مثبت پی 
زمانبندی شده با اصلاح و بازسازی تصویر کره و زدودن متغیرهای منفی آن، 

ای مرزهای مختلفی را ای را جهانی کرد. امروزه فرهنگ کرهفرهنگ کره
درنوردیده است و در کشورهای مختلف محبوبیت بالایی را در بین نسل جوان 

امروزه آسیا، آفریقا و برخی از کشورهای ای شدن کسب کرده است. موج کره
جهان اسلام را درنوردیده و مردم اکثر این کشورها از طریق هالیو با فرهنگ 

اند و به این کشور، تولیدات آن و همچنین شهروندان آن به کرهای آشنا شده
 ریزی صحیح نهادهای سیاستگذارنگرند. این امر بدون برنامهدیدۀ احترام می

ر نبود. بازسازی تصویر کره در دنیا تاثیر مثبتی بر ادراک هویت ملی پذیامکان
ای، توسط شهروندان این کشور، گذاشته است. امروزه نام کره و ادراک آن کره

های سوئد، فنلاند، دانمارک، آلمان و... المللی همانند نامتوسط مخاطبان بین
ن جذابیت بر مبنای برانگیزاننده احترام و بوجودآورندۀ جذابیت است و ای

سیاستگذاری صحیح نهادهای مختلف این کشور به خصوص شورای برندینگ 
مدت بوجود آمده است. تجربۀ کره به خوبی ملی، در یک پروسۀ زمانی میان

دهد که امروزه نیز در صورت وجود اجماع ملی بر سر اهداف کلان نشان می
گذاری صحیح نهادی، به یک کشور و در مرحلۀ بعد نهادسازی منطقی و سیاست

توان به بازسازی برندینگ و تصویر ملی یک کشور و فرهنگ، راحتی می
اقتصاد و سیاست آن اقدام ورزید و در بلندمدت نیز دسترسی دارندگان نام 

 های جهانی تسهیل کرد.کشور مربوطه به عنوان شهروند را به مزیت
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