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Absztrakt: A tanulmany célja, hogy attekintést nytjtson a Hallyu, vagyis a Koreai Hullam jelenségérél, kiilonos
tekintettel annak szerepére Dél-Korea orszagimazs-épitési és soft power stratégidiban. A cikk elsésorban az
alapvetd fogalmakat és azok 9sszefliggéseit vizsgalja, beleértve az orszagimazs, az orszagmarkazas és a soft power
elméleti hatterét. A Hallyu jelenség elemei, mint példaul a K-pop, a K-dramék, a koreai gasztronomia és a kreativ

sz

nemcsak a relevans elméleteket és meghatarozasokat gyiijti 6ssze, hanem bemutatja azok gyakorlati jelentdségét
a koreai kultdra globalis terjedésében. Az elemzés segiti a fogalmak pontos megértését, és alapot ad a Hallyu
turizmusra és orszagimazsra gyakorolt hatasainak tovabbi kutatasahoz.

Abstract: This paper aims to provide an overview of the Hallyu, or Korean Wave phenomenon, with a special
focus on its role in South Korea's country image-building and soft power strategies. The paper focuses on the basic
concepts and their interrelationships, including the theoretical background of country image, country branding and
soft power. Elements of the Hallyu phenomenon, such as K-pop, K-dramas, Korean gastronomy and other
segments of the creative industries, are prominent in South Korea's cultural and economic strategies. The paper
not only compiles relevant theories and definitions, but also demonstrates their practical significance in the global
spread of Korean culture. The analysis helps to understand the concepts accurately and provides a basis for further
research on the impact of Hallyu on tourism and country image.
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Bevezetés

Hallyu, Gangnam Style, K-pop, BTS, Squid Game, és még sorolhatnam azokat a fogalmakat,
amiket az elmult években Dél-Koreaval kotottunk ossze. A dél-kelet azsiai orszag, mely
teriletileg alig nagyobb Magyarorszagnal a vilag top tiz gazdasagilag fejlett orszégai kdzt van,
mindezt Ggy, hogy 1953-ban meg a vilag legszegényebb orszagai kozt tartottadk szamon. Nem
véletlen a mondas elhiresiilése, miszerint csoda tortént a Han folyonal. A Nemzetkozi
Valutaalap (IMF) 2024. oktoberi adatai szerint az orszag nominalis GDP-je 1,869 billio
amerikai dollar, amivel a 14. helyet foglalja el a globalis rangsorban.

Tovébba Dél-Korea turizmus-marketing stratégidja és az a folyamat, ahogy sikeresen kilépett a
,.kis tigrisek” arnyékabol lenyligdz6. Tudatos orszagimazs épités, kormanyzati és tarsadalmi
erdfeszités eredménye, amit mai napig is folyamatosan monitoroznak és koordinalnak, mi tobb
a kultarajuk tudatos terjesztését egyfajta misszioként fogjak fel. A tanulmany olyan relevans
fogalmi meghatarozasokat tekint at szekunder kutatas alapjan, mint: orszagimazs, soft power,
Hallyu jelenség. Mindezek hozzajarulnak Dél-Korea elmult évek orszagimazs fejlesztésének
megértéséhez, mely hianyp6tlo kutatas a hazai szakirodalomban.

Csoda a Han folyénal

Ha Koreardl hallunk, talan a legtébb embernek a Samsung, a Hyundai, az Eszak-és Dél-Korea
kozti habord, a technoldgia, esetleg a K-pop, a sorozatok, vagy a gasztrondmia jut eszebe. Nem
veéletlenil, hiszen a kozosségi oldalakon leginkabb az emlitett jelenségekkel taldlkozunk. Mig,
ha hirportalokat is kovetlink, mar mélyebb politikai tartalmu cikkekel is talalkozhatunk,
amelyek az Eszak-Koreai kapcsolatokat, az orszag gazdasagi helyzetét, vagy a csebolok
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(csaladi iranyitas alatt allo mamutcégek) altal iranyitott cégek teljesitményérdl, terjeszkedésérol
szerezhetlink informaciokat.

Magyar nyelvii szakirodalomban Murakézy Laszlo: A koreai rejtély cimii konyve elemzi az
orszag gazdasagi fejlodését torténelmi viszonylatban. Ezen kiviil a Karoli Gaspar Reformatus
Egyetem, Koreai Tanszék tanszékvezetdje, Dr. habil Csoma Mozes foglalkozik a koreai
félsziget torténelmével, hadtorténetével, valamint Dél-Korea és Magyarorszag kapcsolataval.
2018 és 2022 kozott a Kaligyminisztérium megbizasabdl széuli nagykovetként teljesitett
szolgalatot és szamos publikacioja, illetve konyve jelent meg kutatasi témajaval kapcsolatban.

Természetesen Dél-Korea hosszu utat jart be, hogy mara mar elmondhassa a vilag legfejlettebb
orszagai kozt tudhatja magat. Az orszag fovarosa a tobb, mint 10 millio fét szamlalé Szoul, mig
az orszag teljes népessége 51,9 millio f6 2023-as adatok alapjan (CIA, 2023). Kelet-Azsia déli
részén a Koreai-félszigeten helyezkedik el, kilenc nagy tartomanyra tagoljak (Kim, 2020).

Az 1950-es évek megprobaltatasait tulélve ipari konglomeratumok, azaz csebolok gyakorolnak
jelentds hatast az orszag gazdasagi fejlodésére. A csebol elnevezés a japan zaibacu koreai
megfeleldje (Volgyi, 2018), ami csaladi kézben 1év6 nagy vallalatokat és azok halozatat foglalja
magaba. llyen példaul a Samsung, LG, Hyundai, SK Group, Lotte nagy vallalatok. Murakdzy
a kovetkezoképpen jellemzi a rendszert: ,,A modern koreai fejlodés egyik legfontosabb
jellemzdje a csebol nagyvallalat. Ezek a nagyvallalatok nem szerves fejlédés, hanem elsGsorban
az allam és az altala kontrollalt penzigyi rendszer termékei.” (Murakozy, 2020 140.)

Turisztikai fejlodését tekintve eddig két mega event rendezését tudhatjak magukénak, amit az
1961-ben létrehozott Koreai Turisztikai Ugynokség (Korean Tourism Organization, KTO)
segitségével szervezett az orszag. Ez az 1988-as nyari Olimpiai jatékok voltak, ami jelent6s
hatassal volt a koreai-magyar diploméciai kapcsolatok terén is, valamint a 2002-ben Japannal
kozosen rendezett FIFA futball vildgbajnoksag. Getz (2008) meghatarozasa szerint: ,,A
megaesemények olyan nagyszabasu, egyszeri, nemzetkozi jelentéségii események, amelyek a
fogadd varos vagy orszag szamara jelentds gazdasagi, kulturalis, politikai és tarsadalmi hatassal
birnak. Ezek az események globalis médiavisszhangot generalnak, és a fogadd helyszin
szamara hosszu tava orokséget hagyhatnak maguk utan.” (Getz, 2008, p403). Az események
soran valdban jelentOs turisztikai fejlesztések torténtek, elsésorban a févarosban, Szoulban,
majd a vidéki tertleteken is (Yoo, 2017).
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1. abra: Dél-Korea gazdasagi fejlodési szakaszainak idébeli 6sszefoglalasa
Forras: Sajat szerk. Murakdzy, (2020) alapjan
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A csebolok Dél-Korea gazdasagi fejlodésében ma mar megkeriilhetetlenek, ami nem csak az
1980-as évektdl feler6sodo diverzifikacionak €s erds export orientaltsdgnak koszonhetd, hanem
a technologiai fejlodésnek is. (Murakdzy, 2020).

Egy 2021-es oxfordi tanulmanyban Philippe Aghion és tarsai ravilagitanak, hogy a koreai
gazdasagi fejlodés a beruhazas alapubol fokozatosan attért a technologiai alapura. A
technoldgia fontossaganak felismerése a gazdasagi fejlodés kardinalis kérdése. Dél-Korea mar
2018-ban a vilag tiz legnagyobb exportérének szamitott (Aghion et.al., 2021). Tovabba a
fokozott export termelésként kilfoldon is 1étrehoztak lednyvallalatokat, valamint kulféldon is
letesitettek gyarakat, mint példaul a Samsung Magyarorszagon.

Orszagimazs és kapcsolddo fogalmak

Egy orszag imazsa (country image) (Malota, 2004) a fizikai -féldrajz, természeti forrasok,
demografia-, kulturalis -torténelem, kultdra-, személyiségi -név, zaszlo, hires emberek-,
kapcsolati-kormanyokkal, nemzetkozi szervezetekkel- és kontrollalt, tudatos orszagkép alakitas
elemekbdl all. Az orszagimazs-épités minden nemzet szamara a 21. szazad egyik legnagyobb
kihivasa.

A szakirodalom elemzés soran attekintettem, hogy kulfoldi és hazai kutatok hogyan hataroztak
meg az orszagmarkat.

Az orszagmarka, vagy ,,nation brand” elsésorban Anholt (Anholt, 2013) munkassaga révén valt
ismertté. Anholt nézépontja, hogy az orszdgok a nagy vallalatokhoz hasonldan figyelmet
forditanak az altalanos megitélésiikre. Ugy Vvéli, hogy az orszagok kozétti versenyben egy jo
orszagmérka ,,soft power” -t azaz ,,puha tényez6t” jelent, ,,mely a nemzeti identitas materialis,
erds, kommunikalt formaja” (Pap-Vary, 2017). Tovabba Anholt (2007) szerint az orszagmarka
az orszag egészérol kialakitott kép, amely magaban foglalja a termékekkel, szolgaltatasokkal,
emberekkel, kulturaval, értekekkel és politikaval kapcsolatos asszociaciokat. Olins (2002) Ggy
gondolja, hogy az orszagmaérka az orszag identitdsnak és iméazsanak 0sszessége, amelyet a
kilvilag erzékel. Kotler és Gertner szerint az orszagmarka versenyképességi tényezd. Pap-Vary
szerint az orszagmarkazas céljai elsésorban gazdasagiak; a turizmus 0sztonzése, valamint az
orszag kulpolitikai megitélésének javitasa (Pap-Vary, 2017). Ugyancsak Pap-Vary (2010)
fogalmazott Ugy, hogy ,,nem mas, mint az orszag egészérdl kialakitott kép, amely magaban
foglalja az orszaghoz kapcsolodo 0sszes asszociaciot, sztereotipiat, veleményt, tapasztalatot,
hiedelmet és tudast”. Piskoti (2017) szerint az orszagmarka az orszag egészérdl kialakitott kép,
amely magaban foglalja az orszaghoz kapcsolddd 0sszes asszociaciot, sztereotipiat, velemeényt,
tapasztalatot, hiedelmet és tudast, amely befolyasolja az orszdg megitélését a nemzetkozi
szintéren.

Osszességében elmondhatd, hogy egy komplex fogalomrol van szo, viszont kozos jellemzéi a
meghatarozasoknak az a konszenzus, miszerint adott orszag egészére vonatkozik. Az eltérések
a komponensekbdl adodnak, amik hozzajarulnak a marka kép kialakulésahoz.

Kapcsolodo fogalmak a hely és desztinacié markazas is. A ,,desztinacié markazas” esetében
utazasral, turizmusrol beszélhetiink, mig a ,,helymarkazas” (,,place branding”) a markastratégia
és més marketing technikék, valamint alapelvek alkalmazésa a varosok, régiok és orszagok
gazdasagi, tarsadalmi, politikai és kulturalis fejlédése érdekében (Anholt, 2004). A ,,place
branding” elsd kutatoja Philip Kotler, aki a varosok, régiok, turisztikai desztinaciok uti célok
markéazasara, a befektetokért, turistakért folytatott versenyre értette.
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Nation Brand Index

Az orszagmarkdk mérésére Simon Anholt dolgozott ki egy mérérendszert, amit NBI, azaz
Nation Brand Index néven ismeriink. 1996-ban alkotta meg a ,,nemzeti marka” kifejezést, és
ezzel fontos kutatasi és gyakorlati tertiletet hozott 1étre. 2005-ben indult el az index, bar mar
sokféle néven létezett: eldszor, mint Simon Anholt Nation Brands Index, majd késdbb, mint
Anholt-GMI Nation Brands Index, 2008-t6l mint Anholt-GfK Roper Nation Brands Index,
2018-tol pedig Anholt Nation Brands Index powered by Ipsos. Az els6 két évben negyedévente
vegezték a méréseket, &m mivel az eredmények nem mutattak latvanyos kilénbséget, ezért
attértek az éves szintli felmérésre, bar a tartalom nem valtozott, viszont a kutatointézet, amin
keresztll a mérést végezték igen. A jelentések elsdsorban a kormanyoknak és kozhivataloknak
szolnak, az eredményesebb identitasépités es reputaciomenedzsment érdekében. Mig ugyanis
az altalanos lista a szélesebb kozvélemény szdmara is elérhetd, addig az egyes orszagok
(természetesen pénzért) a sajat reszletesebb orszagmarka elemzeésuket is lekérhetik — akar olyan
forméaban, mely 6sszehasonlitja néhany versenytars orszag eredményeivel. (Pap-Vary, 2019,
99.0.)

Az NBI felmérését 20 olyan jelent6s fejlett és feltorekvo gazdasagban végzik, amelyek fontos
és valtozatos szerepet jatszanak a nemzetkozi kapcsolatokban és kereskedelemben, valamint az
uzleti, kulturalis és turisztikai tevékenységek aramlasaban. A felmérésben a panel orszagok 18
éven fellli lakossaga vehet részt. Az NBI 60 nemzet globalis megitélését méri. Minden egyes
panelorszagban a 60 nemzet koziil barmelyik 10 nemzetet véletlenszerlien osztottak ki a
valaszadokra, akik mindegyik nemzetet értékelték. A 60 nemzet kivalasztasa erre a listara a
nemzetek politikai és gazdasagi jelentdségén alapul a globalis geopolitikaban, valamint a
kereskedelem, az Uzlet és az Uzleti élet &ramlasaban, turizmusban betoltott szerepikre
vonatkozoan (ipsos, 2023).

A masodik abran lathatd, hogy hat f6 elembdl all az index.

1. Export: Hogyan érzékelik az emberek az orszag termékeit és szolgaltatasait? Milyen
mindséget tarsitanak az adott orszag altal gyartott termékekhez?

2. Kormanyzat: Milyen kép alakul ki az emberekben az adott orszag kormanyzati politikairol,
a korméanyzat képességeérél a hazai és nemzetkozi ligyek kezelésére, valamint az emberi jogok
tiszteletben tartasarol?

3. Kultdra: Hogyan érzékelik az emberek az orszag kulturélis termékeit, beleértve a zenét, a
filmet, a sportot és a miivészeteket?

4. Emberek: Milyen benyomast keltenek az orszag polgarai? Milyen vendégszeretdnek és
baratsagosnak tartjak oket?

5. Turizmus: Milyen vonzonak taldljak az emberek az orszagot turisztikai célpontként? Milyen
latvanyossagok, tajegységek, kulturalis események stb. vonzzak dket?

6. Orokség: Hogyan értékelik az emberek az orszag torténelmi és kulturélis 6rokségét?
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2. &bra: Nation Brand Index hexagon
Forrés: placebrandobserver.com

Az NBI mutatd Osszetevoi egy Osszehasonlitd felmérés eredményei, amelyet az emberek
kiilonbozd orszagokbol adnak meg. A felmérésben résztvevok értékelik az orszagokat a fent
emlitett hat dimenzié mentén. Az egyes dimenziokon bellili valaszokat dsszesitik es atlagoljak,
hogy az adott orszagoknak egy 6sszpontszamot adjanak. Ez az 6sszpontszam hatarozza meg az
orszagok rangsorat az NBI-ben. A Nation Brand Index (NBI) kialakitasa és pontszamitasa soran
komplex statisztikai modszerekre és felmeérésekre tamaszkodik. A pontos képlet és az
alkalmazott modszerek a felmérés éveit6l, a mintavétel méretétél és a vizsgalt orszagok
szamatol fiiggéen valtozhatnak. A kulcshajtoeré-elemzés (KDA = Key Driver Analysis) egy
olyan statisztikai elemzés, amely a potencialis tényezok és a magatartds (kimeneti mérészam),
példaul az altalanos elégedettség vagy a pozitiv ajanlas valoszinlisége kozotti szarmaztatott
fontossagot vizsgalja. A kimeneti metrika a kulcskérdésekre hasznalt kifejezés. Altalaban ez az
altalanos elégedettség vagy a lojalitas kérdése (Anholt, 2024).

Osszességében elmondhatd, hogy az NBI az orszagmarkizas, orszagimazs f6
mutatészamrendszere. Segitségére lehet adott orszdg kommunikaciés kampanyanak
fejlesztésében és kialakitasaban, valamint turizmus-marketing stratégia kialakitasaban. Ezen
kivul a diploméciai kapcsolatok alakitasaban is kozre jatszhat. De a leglényegesebb, hogy
tdmpontot nyujthat a stratégiai dontéshozatalban, hiszen egy olyan eszk6zrél van szd, ami
sokréti informéciot nyujt adott orszagrol, hogyan lathatd nemzetkdzi szinten.

Tovabbi indexek és versenyképesseg

Az orszagmarkazas és turisztikai versenyképesség mérésére tobb modell Iétezik, amelyek kozil
az Anholt-féle Nation Brand Index (NBI) az egyik legismertebb. Az alabbiakban bemutatasra
kerull néhany tovabbi relevans modell, valamint 6sszehasonlitasuk az Anholt-féle NBI-vel.

A FutureBrand Country Brand Index (CBI) egy olyan modell, amely az orszagokat nem csupan
gazdasagi vagy politikai mutatok, hanem érzelmi kotddeés, hirnév és életmindség alapjan is
értékeli. F6 dimenzioi kozé tartozik az életmindség, a kornyezetvédelem, a kulttra és 6rokség,
valamint a vallalkozasi kdrnyezet (FutureBrand, 2022). A Brand Finance Nation Brands Report
az orszagok "markaértékét" gazdasagi szempontbdl vizsgélja, figyelembe véve az orszag GDP-
Jét, exporttevékenységét és befektetési vonzerejét. Ez a modell kilonds hangsulyt fektet a
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pénzlgyi teljesitési mutatokra (Brand Finance, 2023). A Dinnie-féle Orszagméarka Modell egy
elvi keret, amely azt vizsgalja, hogyan épil fel egy orszag markaja kormanyzati politikak,
nemzetkdzi média, helyi kozosségek és gazdasagi hatasok mentén (Dinnie, 2008). A
Viladggazdasagi Férum (WEF) altal kidolgozott Travel & Tourism Competitiveness Index
(TTCI) az orszagok turisztikai versenyképességet méri olyan szempontok alapjan, mint az
infrastrukturalis fejlettség, természeti és kulturalis er6forrasok, valamint az tizleti kérnyezet
(World Economic Forum, 2023). Az ENSZ Turisztikai Vilagszervezete (UNWTO) Altal
készitett Tourism Barometer a globalis turizmus fejlodését és trendjeit mutatja be aktudlis
statisztikdkkal (UNWTO, 2023).

Az Anholt-féle Nation Brand Index (NBI) egy szubjektiv és percepcio alapu index, amely az
orszagok globalis megitélését hat {6 dimenzid mentén vizsgalja: export, korméanyzat, kultara,
emberek, turizmus és 6rokség (Anholt, 2024). Az NBI kiilonbdzik a tobbi modelltdl, mivel nem
csupan gazdasagi vagy turisztikai mutatdkra épul, hanem az orszagimazst vizsgalja az emberek
percepcidjan keresztiil. A Brand Finance modell ezzel szemben konkrét GDP-adatokkal
dolgozik, mig a TTCI kifejezetten a turisztikai versenyképesség merésére dsszpontosit.

Tehat az NBI egy fontos, de nem kizarolagos mér6észam az orszagimazs- €s turisztikai stratégiak
elemzésére. A kiilonb6zé modellek kombinalt alkalmazéasa pontosabb képet adhat egy adott
orszag helyzetérdl a globalis versenytérben, €s ebben rejlik a tovabbi kutatasi irany Dél-Korea
esetében.

Hallyu, mint ’soft power’ €s orszagimazs elem

Egy 2013-ban megjelent cikkében Anholt Dél-Koreat is megemliti, mint olyan orszagot, aki
tudatosan tesz a ,nation branding” épitéséért (Anholt, 2013). 2009-ben Dél-Korea akkori
elndke Lee Myung-bak létrehozta a Presidential Council on Nation Branding (PCNB) vagyis,
a nemzetmarkaépitéssel foglalkozé elndki tandcsot, amely a nemzet markaépitésével
foglalkozik (Choi, Kim, 2014). Az NBI szerint 2020-ban a dél-koreai orszagimazs 58,51 pontot
ért el, mig 2021-ben mar 61,50 pontot ért el, ami a 23. helyet jelentette 60 orszag kozl.

Korea imdzsépitése az 1990-es évektol
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3. &bra: Korea orszagimazs épitése az 1990-es évektal

Forrés: Fajkuszné, (2023), Iméazs és kultdra tervezés Dél-Koreaban el6adas anyag
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Dél-Korea tudatosan terjeszti kulturajat, amihez a kreativ és kulturalis ipar jelentGsen
hozzajarul. A dél-koreai orszagimazs-épités egyik befolyasolo tényezdjének az 1990-es
években indult ,,koreai hulldm” - kulturalis jelenség tekinthetd. A koreai kultura, a film, tovabba
zeneiparon keresztul valt ismertté. Gajzago (2021) a kovetkez6képpen hatarozta meg a Hallyu
fogalmat:

»Dél-Korea mar az 1990-es évektdl kezdve nagy hangsulyt helyezett a kreativ és kulturalis
ipari, koztik a film-és zeneipari tartalmak és termekek globalis piacon torténd elterjesztésére
(Shim, 2008 in Gajzago, 2021). A Hallyu, azaz a Koreai Hulldm, jelentése erre, a koreai kultura,
illetve a kulturalis és kreativ ipari termékek globalis, jelentds méretii elterjedésére utal. A
kifejezés elsé hasznalatara feltételezhetéleg egy 1997-es, What is Love All About? (Mi a
szerelem?) cimli koreai televiziés sorozat kinai médidban torténd leadasa utani
sajtomegjelenésben kertlt sor (Shim, 2006).” A Hallyu kifejezést a koreai pop kultdra
terminusanak tartjak (Kang-Leary, 2020).

Dél-Korea hivatalos oldalain Ggy hivatkoznak a kifejezésre, mint Koreai Hulldm, ami nem
maést, mint a koreai kultira exportja (korea.net, 2023). Shim (2006) szerint a koreai populéris
kultdra felemelkedése. A Hallyu elemei kdzé tartozik a popzene, vagyis K-Pop, a televizids
sorozatok, vagyis K-drama. Utobbiak az els6 alappillérei a Hallyunak. Fejlédése soran ide
soroljuk az E-sportot, valamint a K-Food-ot és K-Beuaty-t. E16bbi a koreai ételek mig utobbi a
koreai szépségapolas gyiijtéfogalmai. A kulturdlis termékek, és szellemi javak felhasznalésa,
kreativ ipari jellemzd, amely turisztikai céllal az orszagimazs épitésére hasznalhato elemek.

A The Korean Wave cimii konyvében (Kim, 2013) Youna Kim hatarozottan ramutat, hogy Dél-
Korea a Hallyu jelenség meértékét felismerve, puha tényezoként kezeli, ami jelentGs hatast
gyakorolhat a kultdrara, diplomaciara, valamint a kereskedelemre és turizmusra is. A Hallyu
jelenség mértékét alatdmasztja az abbol szarmazd export bevétel, ami 2021-ben 12,8 milliard
dollar volt. (KOFICE, 2022).

A KOTRA (2020) kiadvanya szerint a Hallyu legnagyobb exportbevételt biztosito szektora a
jatékipar volt (az exportbevételek tobb int 67%-at adva), de tobb mint 500 millié dollar
exportbevetelt hozott a tudasintenziv és informéacids szektor is. Dél-Korea technologiai
fejlodésének (Murakozy, 2020.), a koreai kreativ- és kulturdlis ipari (Creative and Cultural
Industries, tovabbiakban: CCI) cégek professzionalis tevékenysegének, valamint a CCI allami
tamogatasanak koszonhetden a Hallyu tartalmak egyre nagyobb szerepet kaptak Dél-Korea
gazdasagi fejlédésében. A kulturalis tartalmak létrehozésaban partnerség alakult ki a
korméanyzati, a vallalkozoi (csebolok) és a civil szféra kozott (Gajzagd, 2021).

A Korea Creative Content Agency (KOCCA) 2019-es jelentése szerint a Hallyu pozitiv hatassal
volt a gazdasagra, mivel a televizids tartalmak, filmek, zene és a jatékipar exportja 22,4%-kal
nétt 2019-ben (Kim, 2020).

Végll az utols6 fogalom, amit azonositottam a téma attekintése soran az Ugynevezett ’soft
power’. A kifejezést elészor Nye (2004) hasznalta. Ugy hatarozta meg, hogy a puha hatalom az
a képesség, hogy inkabb vonzerdvel, mint kényszeritéssel vagy fizetséggel érjik el, amit
akarunk. Ez egy orszag kultardjanak, politikai eszméinek és politikajanak vonzerdjébdl ered. A
Cambridge Dictionary-ben is fellelhetd a fogalom, ami szabad forditasban a kdvetkez6: Egy
orszag kulturalis és gazdasagi befolyasanak felhasznalasa arra, hogy mas orszagokat rabirjon
valamire, nem pedig katonai eré alkalmazasa. Hazai vonatkozasban Fekete (2019) a puha
hatalmat (soft power) gy hatarozza meg, mint egy orszag azon kepességet, hogy vonzova tegye
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magat masok szamara, és ezaltal befolyasolja mas orszagok viselkedését anélkil, hogy
kényszert alkalmazna vagy anyagi 6sztonzoket kinalna. Ez a vonzerd elsdsorban a kulturabol,
politikai értékekbdl és kiilpolitikabol ered.

Jovobeni lehetoségek

A szakirodalmat megvizsgalva, és szekunder elemzést végezve elmondhatd, hogy Dél-Korea
sikerrel hasznélja a Hallyu jelenséget, mint soft power-t és pozitiv épitékovét az
orszagimazsanak. Turisztikai vonatkozasaban a KTO altal hirdetett kampanyokban a Hallyu
2015-t6l kulcsszerepet jatszik, és szamos imazsfilm és kiadvany kdzponti tényezdje.

A jovobeni lehetdségek tekintetében két aspektust hatdrozok meg. Az egyik, hogy Dél-Korea
milyen tovabbi lehetdségeket lat és a masik, hogy kutatas szempontjabol mit érdemes a jovében
vizsgalni.

F. Kovacs (2021) cikkében a kovetkezore hivja fel a figyelmet: ,,2020-ban inditottak el a K-
Culture Promotion Plant, ennek megfogalmazasa szerint a kitlizott célok kozott szerepel a
koreai hullam tovabbi terjesztése minél hatasosabban Azsian kivill is, a populéris
médiatartalmak mellett a koreai kulturalis elemek hatékony ismertetése és bevonasa, valamint

a turizmus aktivalasa ugy, hogy a hozza kapcsolodo szolgaltatd szektorok is fejlodjenek.” (F.
Kovécs, 2021, 73.0.).

Tovabba a The Korea Times, 2024.05.28.-an megjelent cikke a kdvetkezékrdl szamol be: ,,A
Kulturalis, Sport- és Turisztikai Minisztérium (MCST) hétfon bejelentette a digitalis atalakulas
korszakara (2024-2027) vonatkozé globalis PR-tervet, amely az év masodik felében létrehozza
a globalis PR-stratégiai bizottsagot. A bizottsag arra fog Osszpontositani, hogy kiilonb6z6
csatornakon keresztiil pontos és naprakész informaciokat szolgaltasson Korearol.” (Park,
2024.5.28. in Korea Times). A cikkbdl kideriil, hogy az orszagmarkazas tovabbra is kdzponti
kérdése az orszagnak, €s tevOlegesen is tesznek a pozitiv megjelenésért a vilag szemében.

Ebbdl adodik, hogy tovabbi kutatas szempontjabol érdemes kibontani mi all a Hallyu vilag
népszeriisége, sikere és magas export értéke mogott. Ezen kiviil a KTO marketingstratégiajat is
érdemes lehet nagyitdé ala venni. Az egyértelmli szdmomra, hogy Korea a tudatos kultara
terjesztését, mint soft power-t hasznalja, ezért fontosnak tartom ennek vizsgéalatat is, és a jo
gyakorlatokat azonositani.
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