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Rola hallyw wave w rozwoju turystyki kulturowej w Korei Potudniowej

Role of the Hallyu Wave in the Development of Cultural Tourism in South Korea

Streszczenie: Studium pokazuje przyktad zachodzacych w Swiecie proceséw globalizacyjnych w obszarze
kultury i powigzanych z nig ustug turystycznych oraz podejmowanych lokalnie dziatan stuzacych ekspono-
waniu wartosci i odrebnosci kultury regionalnej w §wiecie. W pracy ukazano stan i rozwdj turystyki kul-
turowej zwiazanej bezposrednio i posrednio z koreanska kulturg masowa, jej wptyw na ruch turystyczny
i zyski koreanskiej gospodarki. Fenomen rozprzestrzeniania sie koreanskiej kultury popularnej na $wiecie,
zwany hallyu wave, czyli koreanska fala, mozna uznac¢ za przejaw dyfuzji kulturowej. Najwazniejszymi ele-
mentami sktadowymi hallyu sa: koreanska muzyka popularna, nazywana K-popem, seriale, czyli K-dramy
oraz koreanskie filmy. Odnosza one ogromny sukces nie tylko w Azji i Stanach Zjednoczonych, ale réwniez
w Europie, przyczyniajac sie do zmniejszenia bariery kulturowej pomiedzy Korea Potudniowa a innymi
krajami oraz do promocji tego kraju i zwiekszenia liczby turystow. W latach 1980-2014 w Korei Potudniowej
odnotowano wzrost liczby turystéw o ponad 14 razy. Koreanska fala ma réwniez duzy wplyw na eksport
koreanskich produktéw. W 2015 roku, wedtug danych Koreanskiej Agencji Promocji Handlu i Inwestycji,
dochdd z eksportu koreanskich débr zwigzanych z kultura wynidést 2,8 miliarda dolaréw. W pracy
wykorzystano dane dostepne na oficjalnych portalach Koreanskiej Organizacji Turystyki, agencji rzadowych
i turystycznych oraz portalach bezposrednio zwigzanych ze sprzedaza ustug powiagzanych z hallyu. Dokonano
takze kwerendy literatury zagranicznej przedmiotu w celu analizy i oceny wptywu hallyu na rozwdj wybra-
nych branz gospodarki koreanskiej.

Abstract: The study is focused on globalisation processes occurring across the world in the area of culture
and related tourist services, as well as local efforts to underscore regional cultural values and identity. The
paper discusses the state and evolution of cultural tourism associated both directly and indirectly with
Korean mass culture, its impact on tourist traffic, and benefits for the Korean economy. The proliferation
of Korean culture known as the Hallyu Wave may be considered as a form of cultural diffusion. The three
most important elements of Hallyu are Korean pop music known as K-pop, television soap operas known as
K-dramas, and Korean feature films. All three are highly successful in Asia and the United States, as well as in
Europe. This helps reduce the cultural barrier between South Korea and other countries around the world. In
addition, they act as promotional vehicles for South Korea resulting in increased tourist traffic to this Asian
nation. The number of tourists visiting South Korea increased more than 14 times in the period 1980-2014.
The Hallyu Wave is also helping with the export of various South Korean products. According to data provid-
ed by the Korea Trade-Investment Promotion Agency for 2015, profits associated with the export of Korean
cultural goods stood at 2.8 billion U.S. dollars. The paper uses data provided online by the Korea Tourism
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Organization, Korean government agencies, tourist agencies, and Internet sources directly associated with
the provision of goods and services connected with the Hallyu Wave. In addition, the paper is based on a re-
view of sources in the foreign research literature. All available sources were used to evaluate the impact of
the Hallyu Wave on the growth of selected areas of the South Korean economy.

Stowa kluczowe: dyfuzja kulturowa; globalizacja; hallyu wave; koreanska pop-kultura; Korea Potudniowa;
turystyka kulturowa
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WSTEP

Korea Potudniowa to kraj kojarzacy sie gtéwnie z takimi markami, jak Samsung, LG,
Hyundai czy Kia. Nie jest ona jednak wytacznie jednym z centréw rozwoju zaawanso-
wanych technologii. Coraz cze$ciej kojarzy sie z popularnym regionem turystycznym.
Podjete przez rzad po 1989 roku dziatania stuzace liberalizacji polityki w zakresie in-
westycji turystycznych oraz wprowadzenie pieciodniowego tygodnia pracy przyczyni-
ty sie do wzrostu znaczenia turystyki w rozwoju gospodarczym kraju. Aktualnie tury-
styka stanowi jedna z trzech waznych branz, obok przemystu IT i biotechnologii (Jiging,
2004). Podejmowanych jest wiele inicjatyw, ktére sprzyjaja rozwojowi réznych form
turystyki, co powoduje wzrost zainteresowania tym regionem $wiata. Szeroka oferta
programéw turystycznych zwieksza przewage Korei Potudniowej w biznesie tury-
stycznym i rozrywkowym. Ponadto promowanie sektoréw niszowych, jak np. turysty-
ka medyczna, dodatkowo podnosi konkurencyjno$¢ Korei na miedzynarodowym rynku
turystycznym (Jung, Shim, 2013; Bajgier-Kowalska, Tracz, Watach, 2016).

Korea Potludniowa intensywnie rozwija turystyke, wykorzystujac walory przy-
rodnicze i kulturowe oraz zasoby ludzkie i infrastrukture. Koreanczycy preferuja po-
dréze do regiondw atrakcyjnych przyrodniczo, jak géry oraz wschodnie i potudniowe
wybrzeze, a takze wybieraja ekoturystyke i turystyke przygodowa. Rdwnie dynamicz-
nie rozwija sie turystyka kulturowa w oparciu o unikatowe zabytki i produkty kultury
masowej (Tuk, 2012). Poprzez umiejetne wykorzystanie proceséw globalizacji i roz-
woju nowych technologii komunikacyjnych Korea Potudniowa upowszechnia swoje
atrakcje turystyczne na $wiecie. Bazujac na odmiennosci kulturowej, tworzy produkty
turystyczne uwzgledniajace tradycje i zwyczaje lokalne, wzbogacone o elementy swia-
towych trend6éw. Dzieki znacznemu wsparciu rzadu, turystyka kulturowa w Korei Po-
tudniowej jest nastawiona w duzym stopniu na turyste zagranicznego.

Przyktadem tego jest rozprzestrzenianie sie w $wiecie koreanskiej kultury maso-
wej (popularnej), zwanej hallyu wave (koreanska fala; korean wave; hallyu). Korean-
ska fale mozna uzna¢ za przejaw dyfuzji kulturowej, gdzie lokalna kultura i tradycje
zyskuja wymiar globalny. Rozprzestrzenia sie ona poprzez media. Potudniowokore-
anskie seriale filmowe, muzyka, gry online, jak réwniez moda, dominuja w azjatyckiej
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przestrzeni kultury masowej, a takze z sukcesem dokonuja ekspansji na rynki zachod-
nie. Przyktadem jest miedzynarodowy sukces koreanskiego rapera PSY oraz serialu TV
Winter Sonata. Dodatkowo temu procesowi sprzyja migracja ludno$ci koreanskiej, np.
do Stanéw Zjednoczonych, gdzie Koreanczycy tworza zwarte diaspory.

Fenomen hallyu stat sie elementem strategii rzadu stuzacej ozywieniu korean-
skiego handlu miedzynarodowego i promowaniu produktéw przemystu koreanskiego
na $wiecie. Rdwnolegle przyczynit sie do rozwoju przemystu filmowego i muzycznego
oraz stat sie motorem rozwoju turystyki kulturowej, w tym filmowej i eventowej (Shim,
2008; Han, Lee, 2010; Lee, Arcodia, Joenglyeol, 2012).

Celem opracowania jest ukazanie istoty, rozwoju i rodzajow turystyki kulturowej
zwigzanej z koreanska kulturg masowa (popularna) oraz jej wptyw na ruch turystyczny
i gospodarke kraju. Dokonano analizy i oceny wptywu wybranych czynnikéw na rozwoj
i upowszechnianie sie hallyu, np. dziatan rzadu i mediéw, w tym spotecznos$ciowych,
oraz powiazanych z nimi form turystyki kulturowej. W pracy dokonano kwerendy li-
teratury zagranicznej i polskiej zwigzanej z turystyka kulturowa i zjawiskiem hallyu
wave w Korei Potudniowej. Wykorzystano dane statystyczne dostepne na oficjalnych
portalach Koreanskiej Organizacji Turystyki, agencji rzadowych i turystycznych, oraz
portalach bezposrednio zwigzanych ze sprzedaza ustug powiazanych z hallyu.

DYFUZJA KULTUROWA JAKO PRZEJAW GLOBALIZAC]JI

Globalizacja to proces zmian zachodzacych na ptaszczyZnie gospodarczej, spotecznej
i kulturowej. Obserwowanym efektem tego procesu jest og6élnoswiatowa integracja
systemow gospodarczych i duza unifikacja zachowan ekonomicznych i spotecznych.
Konsekwencja tego jest przenikanie sie modeli konsumpcji, systeméw edukacji, roz-
wiazan technicznych, a takze systeméw wartoSci i idei. Globalizacja niewatpliwie wy-
wiera wptyw na przebieg rozwoju regionalnego i lokalnego. Mozemy zatem moéwic
o procesie dyfuzji. Dyfuzja jest zar6wno procesem transmisji oraz przetwarzania, jak
i przyjeciem nowych produktéw, idei i systemédw spotecznych (Rogers, 2003). Biorac
pod uwage tresci przekazu, wyrédzniamy dyfuzje polityczng, gospodarcza i kulturowa
(Xu, Park, Park, 2014). Dyfuzja kulturowa przyciaga duza uwage badaczy réznych dys-
cyplin, ze wzgledu na jej site w rozszerzaniu globalnego rynku konsumenckiego oraz
tworzeniu wizerunku narodu, poczucia wtasnej odrebnosci i rozpoznawalnosci. Obec-
ne badania nad procesem dyfuzji kulturowej obejmuja rézne jej przejawy, jak np. mu-
zyke, sport, mode, turystyke (Crane, 1999; Kaufman, Patterson, 2005; Furmanovsky,
2008; Xu, Park, Park, 2014).

Badania dowodza, ze globalizacja w obszarze kultury wywotuje wiele czesto
sprzecznych ze soba zjawisk, ktére w rozmaity sposéb oddziatuja na istniejace lokal-
ne kultury (Inglehart, 1999; Castells, 2004). Cze$¢ badaczy przyjmuje, Ze najwazniej-
szym nastepstwem globalizacji kulturowej jest wzmozony kontakt odmiennych kultur,
dzieki ktéremu dochodzi do wymieszania, upowszechnienia, a niekiedy upodobnienia
pewnych elementéw zachowan kulturowych (Inglehart, Welzel, 2006; Oh, 2013). Jed-
nocze$nie ekspansja zachodniej kultury poprzez srodki masowego przekazu (TV, ra-
dio, internet), zwana amerykanizacja (lub macdonaldyzmen), bardzo silnie oddziatuje
na unifikacje kultur, m.in. w obszarze mody, muzyKki, a takze systemu wartosci i stylu
zycia, poprzez promocje swoich produktéw sztandarowych. W tych zjawiskach wie-
lu badaczy upatruje zagrozen dla istniejacych wspoélnot lokalnych i ich obyczajéw.
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Konsekwencja tych proceséw jest wzrastajacy opér przeciwko transformacjom na styl
europejski i amerykanski oraz poszukiwanie wtasnych korzeni i tozsamosci (Chua,
Iwabuchi, 2008; Cho, 2010).

Réwnoczesnie do pozytywnych konsekwencji dyfuzji kultury nalezy zaliczy¢
zauwazenie wielu lokalnych kultur i ich odrebnos$ci oraz wiaczenie ich tresci do glo-
balnego obiegu. Sprzyja temu m.in. rozwdj turystyki i migracja ekonomiczna. Dzieki
wyjazdom turystycznym wielu ludzi moze pozna¢ blizej inne kultury i ich materialne
przejawy. Natomiast korzystajac z urzadzen globalnej komunikacji - internetu, TV -
moga je poznad, ksztattujac zarazem w sobie postawe tolerancji i otwarto$ci na innych.
Jednoczes$nie dzieki tym nowoczesnym technologiom komunikacji kultury lokalne maja
mozliwo$¢ dotarcia ze swoja oferta do szerszej grupy odbiorcéw. Zdaniem A. Ktoskow-
skiej (2002: 162), ,dopiero globalizacja, nie tylko jako faktyczny proces, ale jako przy-
jeta zasada, uczynita ich partnerami [kultury], jesli nawet de facto nie réwnorzednymi,
to aspirujacymi do réwnorzednoSci, ktéorym sie rownorzednos$¢ deklaratywnie staje”.
Z tego powodu uznaje sie, ze dyfuzja kulturowa moze prowadzi¢ do ozywienia lokal-
nych kultur oraz do poszukiwania przez nie dr6g nowoczesnego rozwoju, opartego na
wtasnych wzorach kulturowych.

Dobrze ten proces ilustruje koreanska fala, ktéra poprzez media - telewizje, ra-
dio, internet, zapewnia dostep spotecznosciom do koreanskiej kultury masowej. Pro-
ces dyfuzji kultury koreanskiej w regionie azjatyckim przyspieszaja nowe technolo-
gie, obstugujace zdecentralizowany system udostepniania plikéw o tresci kulturalnej
poprzez strony www, video sharing (YouTube), i rozw6j mediéw spoteczno$ciowych
(Ko, Kim, No, Simoes, 2014). Platformy te odgrywaja wazna role w rozpowszechnianiu
m.in. koreanskiej muzyki popowej (Jung, Shim, 2013). Badania nad zjawiskiem dyfuzji
kulturowej, w tym inicjujacym produktem koreanskiej fali, jakim s3 telewizyjne seriale
(K-dramy), wykazaty, ze hallyu przyciaga publiczno$¢ zaréwno azjatycka, amerykan-
ska, jak i europejska. Ponadto maja one znaczenie w ksztattowaniu wizerunku naro-
dowego i wptywaja na gospodarke panstwa. Koreanska fala odegrata réwniez wazna
role w rozwoju turystyki miedzynarodowej (Yu, Kim, Kim, 2012; Ko, Kim, No, Simoes,
2014). Wzrost popularnos$ci korean wave, jest wynikiem poszukiwania przez spotecz-
nosci azjatyckie wtasnej tozsamosci i przeciwstawienia sie amerykanskiej globalnej he-
gemonii kulturowej (Han, 2012; Bok-rae, 2015). Niektérzy badacze wskazuja, Ze sukces
koreanskiej fali jest takze wynikiem tres$ci prezentowanych w serialach, filmach i mu-
zyce, a szczegblnie spopularyzowanego kanonu urody, potaczenia nowoczesnosci i tra-
dycji, interesujacej i realnej tematyki, wysokiej jakosci produkcji oraz niskich kosztéw
kopiowania produkgc;ji filmowych i muzycznych (Hogarth, 2013).

TURYSTYKA W KOREI POLUDNIOWE] - GLOWNE TRENDY

Zainteresowanie podrézami do Korei Potudniowej stale wzrasta. Wedtug szacunkéw
w 2015 roku kraj ten odwiedzito ponad 13,2 mln turystéw, natomiast w roku po-
przednim 14,2 mln oséb (ryc. 1). Spadek liczby turystow o prawie 6,8% w stosunku do
2014 roku byt niewatpliwie wynikiem wirusa MERS, ktérego przypadki po raz pierw-
szy w Korei odnotowano 20 maja 2015 roku.

Mimo szybkiego wzrostu liczby turystow Korea wciaz pozostaje daleko w tyle za
innymi krajami Azji i Oceanii. Nalezy jednak podkresli¢, ze w latach 1980-2014 w Ko-
rei Potudniowej nastapit wzrost liczby turystow o ponad 14 razy, gdy w tym samym
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Ryc. 1. Liczba turystéw zagranicznych w Korei Potudniowej (2006-2015)
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: UNWTO Tourism Highlights, 2016 Edition (2016)

Ryc. 2. Procentowy wzrost liczby turystéw zagranicznych w Korei Potudniowej oraz regionie Azji i Oceanii
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: UNWTO Tourism Highlights, 2016 Edition (2016) oraz Korea To-
urism Organization (2016)

czasie liczba turystéw w catym regionie Azji i Oceanii wzrosta 11,5 razy (ryc. 2). Wzrost
liczby turystéw i promocja kraju na rynkach zagranicznych jest niewatpliwie wyni-
kiem organizacji przez Koree imprez sportowych o znaczeniu miedzynarodowym, czyli
Igrzysk Olimpijskich w Seulu (1988 rok), Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej (2002 rok),
Mistrzostw Swiata w Lekkoatletyce (2011 rok), czy zapowiedZ organizacji Zimowych
Igrzysk Olimpijskich w 2018 roku. Jak wskazuja dane, wiekszo$¢ turystéw odwiedza-
jacych Koree Potudniowa pochodzi z Japonii, Chin, USA i Tajwanu (Bajgier-Kowalska,
Tracz, Watach, 2016).

Podejmowane przez rzad i organizacje turystyczne dziatania majq na celu wypro-
mowanie na rynkach miedzynarodowych okreslonych produktéw turystycznych. Poza
tradycyjna turystyka krajoznawcza w Korei Potudniowej preznie rozwija sie turystyka
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kulturowa. Popularno$¢ Korei Potudniowej ma bezposredni zwiazek z hallyu, czyli
,koreanska falg”. To wtasnie dzieki rozpowszechnianiu sie kultury masowej kraj ten
zyskuje na atrakcyjnos$ci turystycznej, stajac sie waznym miejscem na mapie turystycz-
nej Azji. Obok turystyki kultury wysokiej rozwija sie tu turystyka kultury popularnej
i eventowa, $cisle zwiagzane z popularno$ciag koreanskich filméw i muzyki pop.

W ostatniej dekadzie, dzieki szeroko zakrojonej kampanii promocyjnej, kraj ten
stat sie znanym konkurentem w zakresie turystyki medycznej w regionie Azji Po-
tudniowej. Mocna strona tej branzy sa wysokie kwalifikacje personelu medycznego
oraz oferta zaawansowanych ustug medycznych z wykorzystaniem najnowszych
technologii. Korea specjalizuje sie gtéwnie w operacjach plastycznych, ale réwniez
w leczeniu raka, uktadu krazenia, nieptodnosci oraz okulistyce (Bajgier-Kowalska,
Tracz, Watach, 2016).

Kolejnym produktem jest turystyka kulinarna. Promocja turystyki kulinarnej zo-
stata zapoczatkowana przez rzad koreanski w 2008 roku podczas Food Expo w ramach
,Swiatowej kampanii promocji koreanskich tradycji kulinarnych”. Jej celem jest uczy-
nienie z kuchni koreanskiej, zwanej hansik, jednej z pieciu najpopularniejszych kuchni
etnicznych $wiata (Charzynski, Podgérski, Kamecka, 2016). Kuchnia koreanska zyskuje
ciagle na popularnosci dzieki tzw. gastrodyplomac;ji i kulturze masowej (K-pop, K-dra-
my). Wielbiciele i fani koreanskiej popkultury odwiedzaja ten kraj, a przy okazji degu-
stuja typowe dania kuchni lokalnej (Han, 2012).

FENOMEN TURYSTYKI KULTUROWE] ZWIAZANE] Z HALLYU

Korean wave to okreslenie stosowane do opisu rozprzestrzeniania sie koreanskiej kultu-
ry masowej (popularnej) na$wiecie. Hallyu w jezyku koreanskim oznacza dostownie , ko-
reanska fale”. Najwazniejszymi elementami sktadowymi hallyu s koreanskie produkty
medialne, takie jak muzyka popularna, nazywana K-popem, seriale, czyli K-dramy oraz
koreanskie filmy (Lee, 2007). Drama koreanska to serial sktadajacy sie zazwyczaj z 16
do 24 odcinkéw. Produkcja dram rozpoczeta sie w latach sze$¢dziesigtych XX wieku.
Ukazuja one tradycyjny model zachowania i moralno$ci, oparty na konfucjanizmie,
wyrazony poprzez mitos$¢, szacunek wobec rodzicédw i starszych oraz przedktadanie
interesu grupy, rodziny nad interes jednostki. Dlatego ciesza sie one wiekszym zain-
teresowaniem spotecznosci lokalnej niz produkcje amerykanskie, w ktérych dominuje
przemoc, interes jednostki nad interesem grup lub spoteczenstwa. Natomiast K-pop nie
opiera sie na tradycyjnej koreaniskiej muzyce i tancu, ale nawigzuje do wspétczesnego
zachodniego popu, ktéry rozprzestrzenit sie dzieki globalizacji. Wykorzystuje w tym
celu YouTube, gdzie zespoty zamieszczaja swoje teledyski i filmy. K-pop traktowany
jest w Korei Potudniowej jako mocny produkt eksportowy, za pomoca ktérego lansuje
sie trendy mody, serie kosmetykoéw, sprzet muzyczny i nowoczesne technologie (Kim,
Long, Robinson, 2009; Hogarth, 2013).

W rozwoju hallyu obserwuje sie kilka faz (tab. 1). Pierwsza generacja hallyu roz-
poczeta sie pod koniec lat dziewieédziesigtych XX wieku i zwigzana byta z promocja
koreanskiej muzyki i K-dram. Artys$ci zespotéw muzycznych, takich jak H.O.T czy Clon,
zyskali popularno$¢ w Chinach oraz Azji Potudniowo-Wschodniej. Promocja seria-
li przyczynita sie do ogromnego rozwoju hallyu. Rozpoczety go seriale Winter Sona-
ta i Jewel in the Palace, emitowane w TV w 2002 i 2003 roku. Pierwszy zdobyt popu-
larno$¢é w Japonii, Chinach oraz krajach Srodkowego Wschodu, przyczyniajac sie do
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zmniejszenia bariery kulturowej m.in. pomiedzy Korea Potudniowa i Japonia (Lee,
2007; Ryoo, 2009). Widzac popularno$¢ seriali za granica, podjeto kampanie promu-
jaca turystyke kulturowa w oparciu o K-dramy. Kolejne seriale (np. Jewel in the Palace)
odniosty miedzynarodowy sukces. Zasieg ich odbioru rozszerzyt sie na kraje pozaazja-
tyckie, w tym afrykanskie i europejskie. Druga faza hallyu odniosta globalny sukces
gtoéwnie za sprawa muzyki K-pop, wykonywanej przez takie zespoty, jak: Super Junior,
TVXQ, BIGBANG, Girls’ Generation, ktére debiutowaty na poczatku XXI wieku (Lee,
2013). Trzecia faza hallyu obejmuje nie tylko wytwory kultury masowej, ale takze sztu-
ke, mode, tradycyjna kulture i kuchnie oraz sport. Wdrazana czwarta faza hallyu ktadzie
wiekszy nacisk na aspekty kulturowe regionu, zwigzane z jezykiem, strojem i prawami
cztowieka, co wyraznie eksponowane jest w nowych serialach (K-style). Hallyu adreso-
wana jest gtéwnie do ludzi mtodych, wsréd ktérych - poprzez muzyke, film, gry online,
mode - lansuje sie koreanskie produkty przemystowe (odziez, kosmetyki, Zywnos¢,
samochody, urzadzenia IT) oraz idee kultury wschodnioazjatyckiej (np. ideat piekna).
Fenomen hallyu jest mocno zwigzany z ruchem migracyjnym, przeptywem informacji
i kapitatu w Azji Wschodniej. Rozwéj spotecznosciowych mediéw (YouTube, Facebook,
Twitter) przyczynit sie dodatkowo do ogélnoswiatowej popularyzacji masowej kultury
koreanskiej (Hogarth, 2013; Lee, 2014).

Tab. 1. Fazy rozwoju hallyu

. . Przyktady sztandarowych
Nazwa fazy Cel Obszar oddziatywania produktéw kultury hallyu
pierwsza (1.0) przeptyw kultury Chiny, Tajwan, Japonia What is Love All About?,
K-drama koreanskiej do Azji Shiri, Stars in My Heart,
(1990-2000) Winter Sonata, Jewel in the
Palace
druga (2.0) K-pop media spoteczne Azja, Péinocna Ameryka, | Girls’s Generation, Super
(2000-2010) w rozwoju koreanskiej Europa Junior, Shinee, 2PM
kultury masowej
trzecia (3.0) promocja kultury, sztuki | caty $wiat SNS
K-culture (2009- i kuchni koreanskiej na
2012) Swiecie
czwarta (4.0) K-style |rola terytorium caly $wiat SNS
(aktualnie) kulturowego i promocja
tradycyjnych aspektéw
kultury koreanskiej

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: W. Ryoo (2009), K-drama... (2011), D. Kim, S. Kim (2011), Ch. Lee
(2013), E. Lee (2014), Bok-rae (2015)

W literaturze wsréd przyczyn boomu hallyu wymienia sie trzy istotne czynniki:
kompetencje (hard power), atrakcyjno$¢ (soft power) i krytyczna ocene. W nawigzaniu
do pierwszego z nich warto zauwazy¢, Ze zjawisko hallyu opiera sie na sukcesie go-
spodarczym Korei Potudniowej, osiagnietym dzieki szybkiej industrializacji pod koniec
XX wieku. Hallyu uwaza sie za symbol rozwoju koreanskiej technologii IT (hard power),
co pozwolito koreanskim przedsiebiorcom na promocje produktéw oraz kultury bizne-
su m.in. w ramach formowania sie ,pan-azjatyckiej sieci produkcyjnej”. Byto to realizo-
wane poprzez aktywne strategie marketingowe firm koreanskich i ich wspétprace z lo-
kalnymi firmami w Azji. W tej interpretacji hallyu traktowane jest jako zjawisko ekono-
miczne/przemystowe (Bok-rae, 2015). Drugi czynnik, odnoszacy sie do atrakcyjnosci
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hallyu, jest nieodlacznie taczony z K-pop kultura. Atrakcyjnos$¢ ta rozumiana jest jako
rozwoéj demokracji, budowa koreanskiego spoteczenstwa obywatelskiego i zachowanie
tradycyjnych wartos$ci, pomimo szybkiego wzrostu gospodarczego. Trzeci czynnik, do-
tyczacy krytyki, to promocja przez rzad koreanski hallyu na $§wiecie, pomimo pewnych
przeciwnosci, jak np. regulacji dotyczacych internetu przez Chiny, czy tez nadal trwaja-
cego antykoreanskiego nastawienia Japonii (Bok-rae, 2015).

Podsumowujac charakterystyke koreanskiej fali, mozna stwierdzi¢, Ze jest ona
hybryda tradycyjnej kultury koreanskiej i kultur zachodnich, zwtaszcza amerykan-
skiej. Koreaniczycy, wykorzystujac mechanizmy fuzji kulturowej i wtaczajac lokalne
zasoby kulturowe, zbudowali kanaty wiasnych przestrzeni oddziatywania kulturowe-
go. Koreanska pop kultura ,uwodzi” publiczno$¢, taczac idealnie wizerunek zachod-
niej nowoczesno$ci z nuta odpowiedniej iloSci azjatyckiego sentymentalizmu (Doobo,
2006; Choi, 2012).

Turystyka zwiazana z hallyu ma dwie formy. Pierwsza dotyczy podrézowania do
Korei Potudniowej, aby uczestniczy¢ w wycieczkach poznawczych, ktére posrednio po-
zwalaja doswiadczy¢ kultury hallyu. Druga zwigzana jest z przyjazdami na wydarzenia
zwigzane bezpos$rednio z hallyu (Lee, 2013). Duzym zainteresowaniem wsréd turystéw
zagranicznych ciesza sie wydarzenia zwigzane z K-popem i K-dramami (Korea Tourism
Organization, 2011). Tury$ci zainteresowani hallyu bardzo czesto odwiedzaja miejsca
pokazywane w dramach, programach rozrywkowych lub zwigzane z ich idolami oraz
biora udziat w koncertach czy spotkaniach fanéw (fan meetingach) (tab. 2). Jednym
z tych miejsc jest sztuczna wyspa Namiseom, w ksztatcie potksiezyca, utworzona na
rzece Han. Dodatkowym czynnikiem odwiedzin jest blisko$¢ stolicy Seulu. Wyspa Na-
miseom zyskata popularno$¢ po emisji K-dramy Winter Sonata. W 2012 roku wyspe
odwiedzito 503 tys. turystéw z 113 panstw, w tym gtéwnie z Azji. Najliczniejsza grupa
pochodzita z Tajlandii (164 tys.), Tajwanu (104 tys.), Chin (82 tys.) i Malezji (44 tys.).
Mniej liczna byta grupa turystéw z Indonezji (31 tys.), Hongkongu (18 tys.), Singapuru
(12 tys.) oraz Japonii (10 tys.) (Lee, 2013). Program oferowanych wycieczek jest boga-
ty, zawiera tradycyjne tresci krajoznawcze, wypoczynkowe, degustacje lokalnych dan
oraz zakupy bezctowe.

Kazdy emitowany serial promuje dane miejsce turystyczne, dla ktérego przygoto-
wana jest szczeg6towa oferta turystyczna. Ma ona zacheci¢ potencjalnych turystéw do
jego odwiedzenia. Koreanskie biura turystyczne specjalizuja sie w obstudze tego typu
ruchu turystycznego, zapewniajac wysoka jakos¢ ustug, ,od drzwi do drzwi hotelu”,
odpowiadajaca aktualnemu zapotrzebowaniu klientéw. Koszty takich jedno- lub dwu-
dniowych wycieczek do miejsc zwigzanych z serialami nie sg wysokie, zazwyczaj nie
przekraczajg 160 dol. (Korea tours & activities, 2016; Seoul City Tour, 2016). Ponadto,
na stronie internetowej Koreanskiej Organizacji Turystyki (Korea Tourism Organiza-
tion, 2016) znajduje sie zaktadka z tytutami najpopularniejszych dram i filméw wraz
z miejscami, gdzie krecone byty poszczeg6lne sceny i sposobem ich zwiedzania (Imagi-
ne your Korea, 2016).

Wraz z rosnaca popularnoscig koreanskie gwiazdy rozwijaja swoja dziatalnos¢
poza sceng muzyczna i planem filmowym, otwierajac restauracje, kawiarnie, hotele czy
pensjonaty, ktére przyciagaja ich fanéw. S3 one sygnowane wizerunkiem gwiazdy, na-
tomiast prowadza je osoby nalezace do jej rodziny. Obiekty takie znajduja sie w Seulu,
na wyspie Jeju i w innych cze$ciach kraju (Idol Family..., 2016).
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Tab. 2. Przyktady miejsc turystycznych zwiazanych z K-dramami

Nazwa K-dramy Miejsce krecenia - produkt turystyczny
Love in the Moonlight Jeonju Hanok Village
The Moon That Embraces the Sun Korean Folk Village
City Hunter Buam-dong
Dream High IIsan Lake Park
Winter Sonata Namiseom Island

Zrédto: Korea Tourism Organization (2016)

PROMOCJA HALLYU NA SWIECIE

Promocja turystyki jest wazna cze$cia strategii rzadu, w tym turystyki kulturowej, kto-
ra od konca lat dziewieédziesiatych XX wieku zaczeta sie intensywnie rozwija¢. Rzad
koreanski opracowat strategie rozwoju i promocji kraju, w ktérej istotna role peni kul-
tura, w tym kultura masowa. Strategia jest bardzo spéjna i realizowana zaréwno przez
rézne instytucje panstwowe, jak i organizacje pozarzadowe. W ramach tej strategii
m.in.: utworzono nowe kierunki studiéw o charakterze artystycznym na uczelniach, do-
finansowano produkcje i promocje koreanskich filméw oraz wsparto nowo powstaja-
ce gatezie przemystu kulturalnego (Tuk, 2012). Jednym z najwiekszych przedsiewzie¢
programu KOFIC byto wspétfinansowanie nowej czesci filmu Avengers Age of Ultron
w 2014 roku, w ktérym Korea zostata pokazana jako kraj nowoczesny i wysoko roz-
winiety technologicznie (Marvel Studios..., 2014). Obecnie koreanski rzad przeznacza
1% narodowego budzetu na dotacje i niskoprocentowe pozyczki dla produkcji kultural-
nych, agencji promujacych i eksportujacych koreanska kulture oraz dla artystycznych
kierunkéw studiow.

Oryginalnym pomystem na promocje kraju poprzez K-dramy jest ich umieszczanie
w internecie wraz z angielskimi napisami. Powstaja réwniez anglojezyczne e-magazy-
ny, fora dyskusyjne i aplikacje mobilne dla fanéw zespotéw k-popowych. Prowadzo-
ne s3 specjalne kampanie, np.,,0dwiedZ Koree” (2010-2012), czy najnowsza ,Imagine
Your Korea” (od 2014 roku), promujace kulture, kuchnie i styl zycia Koreanczykéw
oraz atrakcje turystyczne. Duzym zainteresowaniem cieszga sie r6znego rodzaju eventy,
w tym Korean Wave Festival i Global Food and Tourism Festival. Informacje i artykuty
o tematyce hallyu pojawiaja sie systematycznie na stronach internetowych Minister-
stwa Kultury, Sportu i Turystyki, Koreanskiej Organizacji Turystyki i Korean Culture
and Information Service. W popularyzacje turystyki wtaczaja sie réwniez organizacje
pozarzadowe. Przyktadem moze by¢ dziatalno$¢ Korean Spirit & Culture Promotion
Project (od 2005 roku) (Tomaszewska-Bolatek, 2015). Dzieki tej dobrze zorganizowa-
nej wspotpracy coraz prezniej rozwija sie ruch turystyczny.

Fenomen hallyu jest wykorzystywany przez rzad na dwa sposoby:

— eksport koreanskiej kultury i produktéw z nig zwigzanych,

— kreowanie marki Korei Potudniowej jako kraju demokratycznego, o zaawansowa-
nej technologii, innowacyjnej gospodarce i atrakcyjnej kulturze (Tuk, 2012).
Gwiazdy seriali i muzyki staja sie ambasadorami kraju w réznych dziedzinach.

Przyktadem moze by¢ aktor Yoon Sang-hyun, ktéry 2012 roku odwiedzit Kube w ra-
mach promocji dramy My Fair Lady, zespoty SHINee i EXO, ktére zostaly ambasadorami
dzielnicy Gangnam w Seulu. W 2013 roku ambasadorem turystyki w Korei Potudniowej
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byt raper PSY. Koreanscy artysci zostajg rowniez honorowymi ambasadorami turystyki
w innych panstwach. Przyktadem sa cztonkowie zespotu Super Junior, ktérzy zostali
nimi w Szwajcarskiej Organizacji Turystyki na lata 2015-2016 (Super Junior members
appointed as honorary ambassadors of Swiss Tourism Board, 2015).

W ramach reklamy Seulu w 2009 roku zespoty Girls’ Generation i Super Junior
nagraty teledysk do piosenki S.E.0.U.L, promujacy stolice jako miejsce harmonii, w kt6-
rym kazdy speinia marzenia i odnajduje szcze$cie. Oba zespoty naleza do wytwérni mu-
zycznej SM Entertainment, ktéra w 2013 roku znalazla sie na licie 200 najwiekszych
azjatyckich firm (wedtug magazynu ,Forbes”). SM Entertainment zajmuje sie rowniez
produkcja seriali i filméw, a od 2012 roku jest takze wtascicielem agencji turystycznej
SMTOWN Travel, specjalizujacej sie w ofercie turystyki biznesowej i MICE, skierowanej
do fanow koreanskiej muzyki popularnej. Wytwornia ta wspétpracuje z Koreariska Or-
ganizacja Turystyki, ktéra w ramach promocji kraju wspoétfinansuje niektére koncerty
za granica. Koreanska Organizacja Turystyki organizuje rowniez wiele internetowych
konkurséw, w ktérych mozna wygra¢ nagrody zwiazane z hallyu. Moga to by¢ bilety na
koncerty lub fan meetingi oraz optacone wycieczki do Korei Potudniowej, w ramach
ktérych jest spotkanie z jednym z koreanskich zespotéw popowych (Korea Tourism
Organization, 2016).

WPLYW HALLYU NA ZYSKI KOREAI(ISKIE] GOSPODARKI

Turystyka jest wazna cze$cig gospodarki Korei Potudniowej. W 2015 roku przychody
z niej byty generowane na poziomie ok. 15,2 mld dol. (ryc. 3) (UNWTO Tourism Highli-
ghts, 2015 Edition, 2016). Turystyka kulturowa stanowi jedna z dominujacych jej form,
przynoszac duze zyski panstwu. Rzad koreanski promuje kulture, gdyz daje ona gospo-
darce kraju warto$¢ dodang do jej produkcji towarowej. Wedtug analizy przeprowa-
dzonej przez Instytut Badawczy Hyundai, kiedy eksport produktéw kultury zwieksza
sie 0 1%, wzrost eksportu wszystkich débr konsumpcyjnych wzrasta o 0,03%. Na tej
podstawie stwierdzono, ze efekty ekonomiczne hallyu, w tym produkcji, warto$ci doda-
nej i zatrudnienia, osiagaja 4,87 mld dol. rocznie (Korean Wave..., 2016).

W 2012 roku Koreanska Izba Handlu i Przemystu zbadata 300 firm i wptyw hallyu
na ich rozwoj. Prawie 83% respondentéw stwierdzito pozytywny wptyw hallyu na ob-
raz Korei Potudniowej i produktéw przez nig wytwarzanych, a 52% wzrost sprzedazy
swoich produktéw przypisato wtasnie hallyu. Zwiekszona sprzedaz zauwazono w takich
obszarach, jak: logistyka, przemyst, kultura i turystyka. Najwiekszy popyt uzyskali pro-
ducenci zywno$ci, urzadzen elektronicznych, kosmetykéw, samochodéw i odziezy. Za-
interesowanie tymi produktami jest rowniez wsréd zagranicznych turystéw, co ma od-
zwierciedlenie w destynacjach turystycznych. Najbardziej popularnymi miejscami od-
wiedzanymi przezturystéw sa Myeongdong i Dongdaemun Market, czyli o§rodki handlu.

Z badan przeprowadzonych w 2012 roku przez Ministerstwo Kultury, Sportu i Tu-
rystyki wynika, ze 58,1% respondentéw pragneto odwiedzi¢ Koree z powodu zaintere-
sowania koreanska popkultura (Lee, Kim, 2012).

Magazyn ,Korea Focus” ustalit korelacje pomiedzy hallyu a zagranicznymi turysta-
mi przyjezdzajacymi do Korei Potudniowej w zwiazku z zainteresowaniem popkultu-
ra tego kraju. Poziom zainteresowania turystéw hallyu zostat oszacowany na podsta-
wie liczby kliknie¢ w nazwiska wymienionych artystéw i tytulty dram na komputerze.
Wyniki pokazatly, Ze zdecydowanie wiecej turystow pochodzito z krajow, gdzie baza
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Ryc. 3. Przychéd z turystyki w Korei Potudniowej w latach 2006-2015

20
17,7
18
— 16 14,5 15,1
S 14 123 13
o
2
£ 97 os 103
< 10
g s
(%]
c 5,7 6
2 6
N
3 4
% 2
a O
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Rok

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Korea Tourism Organization (2016)

wyszukiwania informacji o hallyu jest wieksza i gdzie hallyu jest juz znane. Tym samym
szacuje sie, ze wplywy z turystyki zwieksza sie wraz z rosngcym zainteresowaniem
koreanska kulturg popularng (Podsumowanie badania..., 2016).

Hallyu ma ogromny wptyw nie tylko na sprzedaz towaré6w w Korei Potudniowej,
ale réowniez na ich eksport. Wedtug Instytutu Badawczego Hyundai, zyski z rozwoju
hallyu rosng poprzez zwiekszenie m.in. eksportu gier online, K-dram i filméw oraz
ptyt K-popu. Gry online plasuja sie w gospodarce kraju na réwni z filmem i muzyka.
W 2000 roku warto$¢ gier online eksportowanych przez Koree Potudniowa wynosita
102 mln dol.,, natomiast w 2010 roku warto$¢ ta zwiekszyta sie do 1,6 mld dol. Tym
samym w latach tych eksport wzrést 15,7 razy. Koreaniski przemyst gier komputero-
wych zyskat status imperium w sektorze kultury i jest jednym z najbardziej znacza-
cych kulturalnych wytworéw Korei (Jin, 2012). Réwniez od 2000 roku nastapit wzrost
eksportu filméw koreanskich, gtdwnie do krajéw Azji Potudniowo-Wschodniej, Japonii
i Chin (87%), a takze do Stanéw Zjednoczonych i Europy. Warto$¢ eksportu przemystu
muzycznego w 2010 roku wynosita 80,9 mln dol.,, natomiast rok pézniej juz 177 mln
dol,, czyli 112% wiecej (Jin, 2012).

W 2015 roku wedtug danych Koreanskiej Agencji Promocji Handlu i Inwestycji do-
chod z eksportu koreanskich débr zwigzanych z kulturg wyniést 2,8 mld dol., natomiast
w 2008 roku warto$¢ ta wynosita 1,8 mld dol. (Jung, 2016). Wzrost eksportu wybranych
produktéw koreanskich w duzej mierze przypisuje sie hallyu, a szczeg6lnie zaintereso-
waniu koreanskimi gwiazdami popkultury. Ludzie chetnie kupuja towary pojawiajace
sie w serialach i reklamowane przez gwiazdy muzyki popularnej, np. odziez, torebki,
kosmetyki, gadzety. Dlatego producenci chetnie zatrudniaja w reklamach osoby odno-
szace sukces w kulturze masowej, o atrakcyjnym wygladzie i nieskalanym wizerunku
medialnym. W Korei Potudniowej znane osoby pojawiaja sie w dwéch na trzy emitowa-
ne reklamy (The Economist on K-Pop’s Role In Celebrity Endorsements, 2012).

W promocje swoich produktéw poprzez hallyu zainwestowaty rézne firmy, w tym
znane koncerny, m.in. Samsung, Hyundai, LG. Przyktadowo Samsung sponsorowat
m.in. w 2012 roku miedzynarodowa trase koncertowa koreanskiego zespotu BIGBANG.
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Trasa nazywata sie ,BIGBANG Alive Galaxy Tour 2012” i nawigzywata do sztandarowe-
go produktu firmy Samsung - telefonu Galaxy. Produkty tej firmy sa réwniez bardzo
czesto widoczne w wielu filmach i K-dramach. Inng koreanska firma, ktéra promowata
swoje produkty poprzez K-pop, byto LG. Wraz z telewizja KBS World w 2012 roku fir-
ma ta zorganizowata konkurs dla mieszkanek Malezji, Tajlandii, Singapuru, Wietnamu
i Indonezji, w ktérym do wygrania byt udziat w programie ze stynnym zespotem World
Date with SHINee oraz otrzymanie gadzetu firmy LG.

PODSUMOWANIE

Fenomen hallyu jest dobrym przyktadem budowania strategii wizerunku kraju bazujacej
na kulturze masowej, $cisle powiazanej z rozwojem ekonomicznym i eksportem wytwa-
rzanych débr na rynki $wiatowe. Istota rozwoju hallyu oparta jest na jej atrakcyjnosci
oraz wykorzystaniu technologii informatycznych do jej rozpowszechniania. Kultura po-
pularna w Korei Potudniowej jest produktem rynkowym, a przemyst rozrywkowy jest
jednym z najprezniej rozwijajacych sie sektorow gospodarki narodowej. Jednoczes$nie
koreanski pop stat sie integralng czescia globalnej kultury popularnej. Koreariska mu-
zyka popularna (K-pop), seriale (K-drama) i filmy, kuchnia (K-food), moda (K-fashion)
oraz gry online osiagaja sukcesy komercyjne nie tylko w Azji Potudniowo-Wschodniej, ale
réwniez w Ameryce, na Bliskim Wschodzie, w Afryce oraz Europie. Dzieki efektowi hallyu
popularna kultura korearska jest obecna w wymiarze globalnym.

Zjawisko hallyu wptywa na zwiekszony ruch turystyczny w Korei Potudniowej
(ryc. 1, 2) oraz wzrost eksportu wytworéw koreanskiej kultury. Posrednim skutkiem
ekonomicznym hallyu jest lepsze rozpoznawanie Korei Potudniowej na $wiecie, co
prowadzi do wzrostu sprzedazy koreanskich produktéw konsumenckich, promowa-
nia dziatalno$ci gospodarczej przedsiebiorstw koreaniskich oraz zwiekszenia dostepu
koreanskich produkcji, takich jak seriale, filmy, muzyka, gry online, do rynkéw $wia-
towych. Wedtug rzadu koreanskiego, im bardziej zagraniczny konsument bedzie znat
koreanska kulture popularng i miat §wiadomo$¢ bogactwa i rozwoju ekonomicznego
tego kraju, tym wieksza bedzie warto$¢ wytwarzanych produktéw koreanskich, che¢
ich zakupu i przyjazdu do Korei Potudniowe;.

W XXI wieku dzieki rozprzestrzenianiu sie zjawiska hallyu nastapito wzmocnienie
wizerunku panstwa jako atrakcyjnej destynacji turystyki kulturowej, zaré6wno w wy-
miarze krajowym, jak i miedzynarodowym, co przetozyto sie na wzrost ruchu tury-
stycznego. Rzad koreanski przywigzuje duza wage do rozwoju turystyki, przeznaczajac
znaczne $rodki na promocje i marketing tej branzy gospodarki. Rozwdj turystyki ma
réwniez duze znaczenie dla poszczegélnych regionéw kraju, np. prowingji Jeju, gdzie
dochody z turystyki siegaja blisko jednej trzeciej wytwarzanego PKB rocznie (Jin, 2012).
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