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PENGKONSTRUKSIAN IMAGE KOREA SELATAN MELALUI
ORANG NON-KOREA (STUDI KASUS PADA PROGRAM ACARA
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ABSTRAK

Arifang TV merupakan layanan penyiaran global dari Korea yang bertujuan untuk menyebarkan budaya pop
Korea ke seluruh dunia. Sebagai wakil stasiun penyiaran dengan pengantar bahasa Inggris yang berbasis di
Korea, Arirang TV menyediakan berita dan hiburan dari dan tentang Korea untuk masyarakat internasional.
“Bring it On™ merupakan salah satu program acara di Arirang TV yang mengajak orang asing yang tinggal di
Korea (ekspatriat) mempresentasikan semua hal yang ada di Korea, baik itu adat, budaya, keseharian di Korea,
dan sebagainya. Studi ini membahas bagaimana pengkonstruksian image Korea Selatan melalui orang non-
Korea dalam program acara “Bring it On” yang telah disebutkan di awal tadi. Studi ini merupakan studi dengan
pendekatan kualitatif dan metode analisis deskriptif yang menggunakan studi kasus dan kajian pustaka. Hasil
dari studi ini menggambarkan bahwa pengkonstruksian image Korea Selatan melalui orang non-Korea, terutama
yang terlihat dalam acara “Bring it On” dilakukan dengan mengangkat image terbaik Korea guna menyebarkan
nilai dan image positif negara Korea Selatan ke masyarakat dunia. Orang-orang non-Korea itu menjadi “pihak
ketiga” yang menjalankan peran dalam menyebarkan image positif Korea Selatan dengan menargetkan audiens
global, yang dirasa menjadi lebih mudah dimasuki karena hal tersebut dilakukan melalui pengalaman orang non-
Korea yang lebih memiliki kedekatan dengan audiens.

Kata Kunci: Konstruksi, /mage, Budaya pop, non-Korea, deskriptif, Korea Selatan

PENDAHULUAN

. Korea Selatan merupakan salah satu negara yang mulai membangun zzqge mereka melalui budaya pop terutama
dalam dekade terakhir. Siapa yang tidak tahu atau tidak pernah mendengar kata K-pop sekarang ini? K-pop adalah
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bagian dari budaya pop Korea dan merupakan singkatan dati Korean Pop. Sebutan K-pop ini digunakan untuk
menyebut musik pop dari Korea. K-pop disebut sebagai produk budaya pop Korea yang paling berhasil karena
K-pop ini yang menguatkan kancah budaya pop Korea di dunia melalui penyebarannya sehingga semakin dikenal.
Dalam majalah Korea (Pesple & Culture) edisi April 2011, Jeong Deok Hyeon mengemukakan bagaimana K-pop
ini hisa menjadi “Jeader” dalam penyebaran budaya pop Korea dibandingkan dengan K- drama atau drama Korea.

"

Pendapamya tertuang sebagal berikut:

- -~ m

"'K Pop has taken a leading role in the new Korean wave, largely becanse its content is so web-friendh.
M_’,x(rz.r videos and mustc files—vontent that can be conswmed in a short tine—are much. better fit for’
the mremer than TV drama. The spread of it s also less impeded Ly.any langnate barriers, wndike
dramas. So Korean songs that are spread through internet have transcended the boundaris t_?f the oid
Korean wave.” (Jeong, 2011: 6)

Budaya pop Korea menyebar ke seluruh dunia melalui media. Jika melihat dari pernyataan Jeong di atas maka
dapat diartikan bahwa penyebaran K-pop dan budaya pop Korea sebenarnya tidak hanya melalui media massa
konvensional, sepert televisi, radio, surat kabar, majalah, dan sebagainya. Namun, yang memiliki peran terbesar juga
adalah media baru yaitu internet. Hal ini karena pada era globalisasi seperti sckarang, internet sangat mudah di akses
oleh setiap orang, terutama di negara besar dan kota besar.

Salah satu contoh media penyebaran tersebut adalah Arirang TV. Arirang TV merupakan layanan penyiaran global dari
Korea yang bertujuan untuk menyebatkan budaya pop Korea ke seluruh dunia. Sebagai wakil stasiun penyiaran dengan
pengantar bahasa Inggtis yang berbasis di Korea, Arirang TV menyediakan berita dan hiburan dari dan tentang Korea
untuk masyarakat internasional (http:/ /wwwatirang com/ prroom/About_ArirangN 1:asp). Arirang TV juga men n
media baru dan internet untuk menyiarkan acara-acaranya tersebut. Mereka memiliki shannef khusus di YouTube, aplikasi
meobile untuk smartphone, dan tentu saja website Arirang TV sendiri. Ketiga media tadi dapat diakses oleh semua orang di
dunia ini melalui jaringan internet dan tidak perlu menggunakan televisi sebagai media konvensional.

Seperti telah dikatakan sebelumnya, Arirang TV menyajikan program acara tentang Korea dan budaya pop Korea
untuk masyarakat internasional. Salah satu program acaranya adalah “Bring it On”. Program ini mengajak orang asing
}'ahg" tinggal di Korea mempresentasikan semua hal yang ada di Korea, baik itu adat, budaya, kescharian di Korea,
dan sebagainya (http://wwwarirang.com/Tv2/Tv_Abcut_Contentasp?PROG_CODE=TVCR 0741&MENU_
CODE=1019688&code=Po28sys_lang=Eng). “Bring it On” adalah program kompetisi presentasi, yang dinilai oleh
panel di studio dan sosers dari audiens di seluruh dunia secara online. Jadi dengan kompetisi ini akan ada satu orang

non-Korea yang dinobatkan sebagai pemenang program acara tersebut.

“Bring it On” mcrupakan. program yang menarik karena program acara ini mempunyai niat dan tujuan untuk
menyebarkan tentang Korea ke seluruh dunia, bedanya adalah program ini menggunakan orang-orang non-Korea
yang tinggal di sana. Hal ini membedakannya dengan program acara lain di saluran TV Korea yang menarik audiens
dengan menggunakan artis dan selebritis Korea. '

BRING (T
s

Gambar 1.1 Program acara “Bring it On”
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Fokus data yang menjadi pembahasan dalam studi ini adalah program acara “Bring it On” Season 1 Episode 12.
Pemilihan data tersebut disebabkan oleh beberapa hal. Pertama, pemilihan season 1 karena pada season ini program
“Bring it On” fokus pada presentasi dengan tema tentang Korea Selatan, sedangkan di season berikutnya format
program diperbaharui dan sedikit berbeda. Walaupun di season 2 masth berformar kompetisi presentasi, namun setiap
peserta yang merupakan orang asing tersebut mempresentasikan tentang negara masing-masing. Tentu saja tetap ada
wakil dari negara Korea Selatan, dan dalam konten acaranya tetap bersinggungan dengan Korea. Oleh karena iru,

fokus dalam studi ini adalah seamn 7 agar sesuai dengan konteksnya.

Kedua, pemilihan Episode 12 karena episode ini merupakan episode final atau epiiede terakhir dari season 7 di mana. '

pemenang dari kompetisi presentasi ini diumumkan. Selain itu, tema pada episode ini adalah Best of Korea’, di mana
para finalis mempresentasikan topik terbaik dan paling populer tentang Korea. Finalis pertama, John Solaii asal Jerman
mengambil topik tentang industri I'T di Korea Selatan. Sedangkan finalis kedua, Amy Hayashi asal Kanada mengambil
topik tentang budaya pop Korea Selatan. Season ini dimenangkan oleh Amy Hayashi yang mempresentasikan tentang
budaya pop Korea dengan sangat lengkap mulai dati K-pop, K-drama, K-food, dan K-fashion. Oleh karenanya, episocte

it dirasa sangat scsuai dengan konteks dalam studi ini.
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Gambar 1.3 Amy Hayashi pemenang season | asal Kanada
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Studi ini membahas bagaimana pengkonstrulsian izage Korea Selatan melalui orang non-Korea dalam program

acara “Bring it On” terutama secara fokus mengambil dari season 1 episode 12. Studi ini merupakan studi dengan

pendekatan kualitatif dan metode analisis deskriptif yang menggunakan studi kasus dan kajian pustaka.

HASIL DAN ANALISIS

Tabel 2.1 Deskripsi Program Acara “Bring it On” Season 1 Episode 12 .

No.

~ Gambar

Deskripsi

Konsep

Presenter “Bring it On”, Shin Ah-foung, mem-
buka acara dengan #ghne program terscbut yai-
tw: “Foreigners diving in Korea introduce nniguely items
to our viewers, ifs time fo Bring it On” (Orang asing
yang tinggal di Korea memperkenalkan hal-hal
unik kepada pemirsa, saatnya untuk “Bring it
On™)

Pcn}'.ebaran budaya Korea
melalui orang non-Korea
vang finggal di Korea,

Panel juri dan kedua finalis: Nihat Khalilzade
(Azetbaijan), Jesse Day (Kanada), Lauta Gui-
auchain (Perancis), 1Kyne (AS/Korea Selaran),
John Solaii (Jerman),dan Amy Hayashi (Kana-
da).

Dilanjutkan dengan panel juri tamu: Jan Ahti-
ainen (Finlandia) dan Lim Kim atau Kim Yerim
{Penyanyi/AS).

Peserta dan juti sebagai
pengisi acara merupakan
orang-orang  non-Korea
(orang asing) dan berasal
dari berbagai negara.

Segmen kuis, yang menyajikan pertanyaan-per-
tanyaan kuis seputar tema dan topik yang telah
dipresentasikan pada episode-episode sebelum-
nya, dan kesemuanya tentu saja berhubungan
dengan hal-hal di Korea. Contoh yang ada di
gambar: tanggal 14 di setiap bulannya merupa-
kan eventfil day di Kotrea, dan yang ditanyakan
adalah tanggal 14 di bulan September, yang
merupakan Phote Day.

Budaya dan adat yang unik
di Korea, menonjolkan
nilai kebersamaan dan pe-
mersatu bangsa.

Besl of Korea

Tema pada episode tersebut adalah “Best of Ko-
rea”,

Menampilkan /zage terbaik
Korea.
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Panel juri yang merupakan mahasiswa-mahasis-
wi asing yang sedang belajar di Korea dan ter-
gabung dalam kelompok “Korean Language Study
Groyp”. Mereka akan menonton dan menilai
secara langsung melalui dve connection.

Presenter juga menanyakan pendapat mereka

: tentang tema hari itu “Best of Kored” dan apa
|| yang terlintas jika rendengarnya. Jacob Rojaz

(AS) menjawab “keluarga karena di Korea kelu-

|| arga tinggal bersama cukup lama sehingga leb-
/| ih dekat jika dibfmdingk'an dengan kcluarga’ di

negara asalnya. Selain itu, di Korea juga sangat
kolektivis atau memiliki semangat kebersamaan
yang sangat kuat”.

Nilai kekeluargaan, kolek-
tivis dan semangat ke-
bersamaan di masyarakat
Korea.

| MINTOREA
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Presentasi dari John Solaii (Jerman) dengan
topik Industri IT di Korea. Dalam presenta-
sinya mengangkat perusahaan-perusahaan IT
Korea yang sudah mengglobal sepert Sam-
sung dan LG, Korea yang merupakan salah
satu dader di dunia dalam hal TT, kader dalam
kecepatan broadband internet, wi-fi dan jaringan
internet yang ada di mana saja, industri e-gporss,
mabile gaming, aplikasi mobile dan sebagainya.
John menambahkan bahwa industti 1T di Ko-
rea mempunyal masa dci::an yang sangat cerah
katena kemajuan teknologi yang menyeluruh di
negara Korea sendiri dan juga mendatangkan
pendapatan ekonomi yang sangat besar untuk
Korea Selatan.

Menampilkan mage kema-
juan teknologi dan pere-
konomian di Korea.

" Ride the

Korean

Presentasi dari Amy Hayashi (Kanada) dengan
topik Budaya Pop Korea. Dalam presentasinya
mengangkat K-pop, K-drama, K-food, K-fashion,
dan K-prodsct yang kesemuanya merupakan ba-
gian dari budaya pop Korea. Amy menjelaskan
Korean wave (penycbaran budaya pop Korea)
secara detail mulai dari sejarah, macam-ma-
cam media penyebarannya, serta dampaknya.
Amy juga membagikan pengalaman pribadin-
ya menyukai Korea dan diungkapkan bahwa ia
menyaksikan sendiri perubahan dan pertumbu-
han industri budaya pop Kotea menjadi seperti
sekarang, dan baginya hal itu sangat menakjub-
kan,

Amy juga menambahkan dalam presentasin-
ya, mengapa £orean wave ini menjadi hal yang
penting untuk kita pedulikan, dan salah satu
pendapatnya karena £orean wave itu senditi mem-
bantu mengurangi Doundaries” dalam komuni-
kasi dengan dunia, melalui &orean wave andiens
dapat memperluas horison dan memahami satu
sama lain, sechingga membantu dalam mening-
katkan relasi dan kebersamaan antar manusia
di dunia. Ta juga mengungkapkan quofe sebagai
berikut “Culure is love, Korea is love. So fet’s keep
sharing it with the world, and bringing it on”. (Budaya
adalah cinta, Korea adalah cinta. Jadi mari kita
tetap bagikan kepaca dunia, dan “Bring it On”).

Pertumbuhan industti bu-
daya pop Korea sangat
menakjubkan,  nilai-nilai
kebersamaan antar ma-
nusia melalui &orean wate,
menyebarkan budaya Ko-
rea ke seluruh dunia kare-
na ita adalah cinta.
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Qwote penutup dari presenter yaitu “Uns! the bril- | Korea ingin mengubah
dhant ideas of Korea change the world, we will be back | dunia dengan ide-ide bril-
with more Bring #t On”. (Hingga ide-ide brilian | iannya.
dari Korea mengubah dunia, kami akan kembali
lagi dengan “Bring it On™),

DISKUSI

Melalui deskripsi dan analisis di bagian sebelumnya, terdapat beberapa konsep ‘yang dapat ditarik dari
deskripsi dalam program acara tersebut. Konsep—konseﬁ__tcrscbut_rncnjadi‘ kategori untuk membedakan bagaimana
pengkonstruksian énage Kotea oleh para orang asing atau orang non-Korea tersebut. Konsep-konsep yang ditemukan
di atas adalah sebagai betikut: budaya dan adat yang unik di Korea, menonjolkan nilai kebersamaan dan pemersatu
bangsa, menampilkan rzage terbaik Korea; nilai kekeluargaan, kolektivis dan semangat kebersamaan di masyarakat

Korea; menampilkan image kemajuan teknologi dan perckonomian di Korea; pertumbuhan industri budaya pop-

Korea sangat menakjubkan, nilai-nilai kebersamaan antar manusia melalui £orean wave, menyebarkan budaya Korea ke
seluruh dunia karena itu adalah cinta; korea ingin mengubah dunia dengan ide-ide briliannya; dan penyebaran budaya
Korea melalui orang non-Korea yang tinggal di sana yaitu dengan menampilkan peserta dan juri orang-orang non-
Korea (orang asing) dan berasal dari berbagai negara scbagai pengisi acara.

Kontruksi image Korea yang pertama ditemukan adalah image Korea dengan nilai-nilai kolektivisnya. Konstrulssi
tersebut dapat ditemukan dalam konsep nilai kebersamaan dan pemersatu bangsa melalui budaya dan adat yang unik,
serta nilai kekeluargaan dan semangat kebersamaan yang kuat dalam masyarakat. Dalam deskripsi program acara ini,
terdapat scbuah scgmen kuis yang menanyakan topik yang telah dibahas pada episode-episode sebelumnya. Dalam
episode ini, ada satu budaya.dan adat kebiasaan unik di Korea yang kembali diangkat yaitu tentang “the 14" day”. Pada
tanggal 14 di setiap bulannya merupakan hari yang spesial di Korea, dan semua orang dapat merayakannya. Selain
bulan Februari dan Maret yang sudah dikenal secara luas sebagai hari Valentine dan White Day, setiap bulan lain
mercka juga merayakan esens spesial. Contoh dalam episode ini adalah bulan September di mana mereka merayakan
event Photo Day atau hari berfoto. Berfoto memang dapat dilakukan setiap hari, namun melalui hari spesial seperti
ini maka setiap orang dapat mengambil foto satu sama lain, berfoto di phots booths atau berfoto di studio foto dan
membuat kenangan yang indah bersama yang diabadikan melalui foto. Yang menarik juga adalah setiap tanggal 14
ini merupakan hari libur di Kotea. The 14" day menjadi salah satu budaya dan adat kebiasaan unik yang mengangkat
nilai-nilai kebersamaan dan kesatuan bangsa di Korea.

Selain the 14" day, deskripsi pada segmen bersama mahasiswa-mahasiswi asing di Korea melalui live conmection juga
menyinggung nilai kekeluargaan dan semangat kebersamaar. yang kuat pada masyarakat Korea. Jacob Rojaz mahasiswa
asal Amerika Serikat mengunglkapkan bahwa hal tentang “kekeluargaan” adalah suatu hal terbaik yang ia ingat tentang
Korea. Alasannya karena di Korea keluarga tinggal bersama cukup lama bahkan sampai menikah, sehingga mereka
lebih dekat dan selalu membuat keputusan bersama-sama. Hal tersebut berbeda jika dibandingkan dengan keluarga
di negara asalnya yang mulai hidup terpisah ketika menginjak umur 17 tahun dan dapat membuat keputusan sendiri
tanpa mengikutsertakan keluarga. Ta juga menambahkan bahwa di Korea memiliki semangat kebersamaan yang
sangat kuat, contohnya terlihat ketika terjadi sebuah bencana yang dialami oleh sebagiaﬁ masyarakat maka seluruh
bangsa akan berduka karenanya. '

Kedua deskripsi tersebut menyinggung nilai kebersamaan masyarakat Korea, hal ini merupakan konstruksi inage
Korea yang mempunyai nilai-nilai kolektivis yang kuat. Kolektivisme merupakan nilai yang masyarakat di dalamnya
tergabung dalam sebuah ikatan yang kohesif, dan individu wajib untuk menjaga loyalitas tethadap kelompoknya
(Hofstede, 2005: 76). Kolektivisme juga dapat diartikan sebagai perhatian individu pada masyarakat dimana ia berada
(Hofstede, dalam Berry dan Poortinga, 1994). Definisi lainnya yaitu sebuah pola sosial yang di dalamnya terdapat
hubungan yang sangat dekat antara individu-individu yang melihat dirinya scbagai bagian dari sebuah kelompok




misalnya keluarga, tempat kerja, suku, hingga bangsa (Triandis, 1995). Dari semua definisi tersebut dapat disimpulkan
bahwa nilai kolektivis adalah nilai budaya yang mengedepankan kepentingan kelompok daripada individu.

Nilai kolektivis menekankan pentingnya identitas kelompok, hubungan kekerabatan, dan kepentingan kelompok
di atas kepentingan yang lain. Dalam budaya Korea, pola hubungan seperti ini kerap disebut sebagai Uri-ism (wrs artinya
kepunyaan kami dalam bahasa Indonesia). Dengan pola hubungan sepert ini maka identitas individu ditentukan oleh
keanggotaannya dalam satu kelompok tertentu, atau ditentukan oleh hubungan kekerabatan yang dimilikinya, dan
tidak ditentukan oleh dirinya sendiri. Kehidupan masyarakat Korea sangat kental dengan nilai kolektivisnya. Mereka
lebih suka hidup dalam satu kelompok daripada hidup sendiri. Hal inilah yang menyebabkan orang Korea lebih suka
menyatakan suatu kepunyaan dengan kepunyaan bcrsarlna dibanding kepunyaan sendiri atau seperti Uri-isz yang telah
disebut tadi (Choi, ct al., 2009: 140). Bagi orang Korea, dasar ‘dari hubungan sosial di dalam masyarakat bukanlah
antara individu yang satu de ngan yang lain, tetapi hubungan individu di dalam suatu kelompok (8im, Kim & Martin,
2008: 45).

Paham kolektivisme di Korea ada karena adanya ajaran Konfusianisme yang masuk ke Korea (Kim, 2003)‘.
Konfusianisme adalah sebuah nilai yang berusaha untuk membawa keharmonisan ke dalam kehidupan manusia yang
berada di dalam suatu komunitas - keluarga, warga desa, dan negara. Praktik ajaran konfusianisme mungkin dapat
menjadi beban yang berat bagi setiap individu sebab kepentingan kelompok harus didahulukan daripada keinginan
individu (Sim, Kim & Martin, 2008: 27). Namun, sampai saat ini masyarakat Korea masih menganut nilai-nilai
kolektivis tersebut. Dan nilai itulah yang dikonstruksi oleh orang non-Kotea dalam program acara “Bring it On”
sebagai salah satu imqge Korea.

Kontruksi image Korea yang berikutnya ditemukan adalah image terbaik Korea melalui nation branding. Konstruksi
tersebut dapat ditemukan dalam konsep kemajuan teknologi dan perckonomian di Korea, serta pertambuhan industri
budaya pop Korea yang sangat menakjubkan dan bagaimana nilai-nilai kebersamaan antar manusia disebarkan melalui
korean wave. Konsep lainnya adalah budaya Kotea itu penuh dengan cinta maka penting untuk menyebarkannya ke
seluruh dunia, dan yang terakhir keinginan Korea untuk mengubah dunia dengan ide-ide briliannya. Jika ditarik dari
deskripsi pada program acara ini, ada segmen ketika John Solaii finalis asal Jerman melakukan presentasi tentang
industri I'T di Korea dan menceritakan tentang kemajuan teknologi juga perekonomian Korea. Ia mengatakan bahwa
Kotea saat ini menjadi salah satu kader dalam industri IT di dunia, salah satunya disebabkan oleh brand Korea yang
sudah mengglobal seperti Samsung dan LG. Selain itu Korea juga terkenal dengan jaringan internetnya yang tersebar
di mana-mana dan kecepatan bradband internet yang sangat tinggi.

Deskripsi lainnya yaitu saat Amy Hayashi finalis asal Kanada yang menjadi pemenang melakukan presentasi dengan
topik Budaya Pop Korea. Amy menceritakan perkembangan budaya pop di Korea dan Korean mare (penyebaran budaya
pop Korea) secara detail mulai dari sejarah, macam-macam media penyebatannya, serta dampaknya. Yang menarik
adalah pendapatnya bahwa pertumbuhan industri tersebut sangat menakjubkan dan yang membuatnya senang juga
yaitu ia menyaksikannya sendiri karcna tinggal di Korea. Amy juga berpendapat bahwa batasan dalam komunikasi
dapat teratasi melalui £orean wave karena audiens dapat memahami satu sama lain meskipun terdapat perbedaan bahasa,
dan korean wape justru menjadi pemersatu audiens di seluruh dunia. Korean ware juga membantu dalam meningkatkan
relasi dan kebersamaan antar manusia di dunia. Hal paling menarik adalah ketika ia mengungkapkan gwote sebagai
berikat “Culure is love, Korea is love. So let’s keep sharing it with the world, and bringing it on” (Budaya adalah cinta, Korea
adalah cinta. Jadi mari kita tetap bagikan kepada dunia, dan “Bring it On”). Melalui guoze tersebut Amy menyatakan
budaya Korea sebagai cinta yang harus disebarkan ke seluruh dunia.

Kedua deskripsi di atas berusaha menampilkan konsep tentang izage terbaik Korea. Dan di dalam konsep terakhir
mengungkapkan bahwa Korea yang selalu mempunyai ide-ide brilian untuk mengubah dunia menjadi lebih baik.
Kesemuanya mengangkat konstruksi /zage terbaik Korea terutama melalui nation branding seperti teknologi, &erean
wate, dan orang-orang brilian di dalamnya. Nation branding dapat didefinisikan sebagai penerapan strategi merek/ brand
di tingkat nasional untuk mempromosikan i#age bangsa (Fan, 2006). Definisi ini juga menyoroti bahwa sation branding
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berkaitan dengan promosi image dan hal tersebut diidentifikasi sebagai tujuan akhir. Nation branding menggunakan alat
branding untuk mengubah perilaku, sikap, identitas atau #wage bangsa dengan cara yang positf (Gudjonsson, 2005:
285). Fan mengidentifikasi hal-hal seperti tempat, sumber daya alam, produk lokal, masyatakat, sejarah, budaya,
bahasa, sistem politik dan ekonomi, lembaga sosial, infrastruktut, orang-orang ternama dan gambar sebagai faktor
yang mempunyai kontribusi bagi keseluruhan ration brand (Fan, 2006). .

Studi dasi: Philip Kotler dan David Gertaer (2002) menckankan adanya hubungan antara produk atau jasa dari
sebuah bangsa dengan image sebuah bangsa secara keseluruhan. Produk atau jasa yang bagus dapat meningkatkan
image yang bagus pula. Hal tersebut dapat terjadi misalnya melalui penggunaan model-model yang membantu
menghubungkan szage bangsa ke sebuah produk atau jasa, branding yang tepat dari sebuah produk atau jasa dapat
membangun dan mengembangkan szzage bangsa di mata konsumennya. Oleh karena it, dengan melakukan branding
pada daerah pariwisata, produk ekspor, serta budaya dan peninggalan maka sebuah negara dapat membangun image
bangsanya. Penerapan taktik public relations, pernasaran dan periklanan juga mungkin bermanfaat untuk mencapai
image bangsa melalui produk atau jasa.

Pada bulan Maret 2009, Nation Branding Committee Korea mengumumkan Rencana 10-Poin menggunakan Indeks

Nation Branding dari Simon Anholt sebagai kriteria umum pengukuran, 10-Poin tersebut adalah sebagai berikut:
Membentuk Masa Depan dengan Korea: Sebagai negara berkembang yang baru-baru ini menjadi maju, Korea
Selatan secara sistematis akan memberikan bantuan eksterna! kepada negara berkembang untuk membantu dalam
membangun industri dengan cara mengajatkan dan menginformasikan pelatihan terbaik untuk pengembangan dan
menyediakan pasokan bila diperlukan. Sebagai hasilnya, Korea Selatan akan menonjol sebagai “model” untuk negara-
negara berkembang dan dapat mengembangkan minat terhadap budaya Korea.

Kampus Dunia/ Beasiswa Global Korea/ KAMPUS Asia: Melalui program pertukaran, Korea Seclatan akan
menyambut mahasiswa dan pelzjar untuk mendapatkan pengalaman, belajar dan memahami budaya Kotea Selatan.
Dengan demikian, Korea Selatan akan membangun hubungan yang baik dengan orang asing. Fokusnya yaitu dengan
memberikan kesempatan ini kepada para mahasiswa dan pelajar dati negara-negara tetangga untuk mendapatkan
pengalaman di Korea Selatan, Hﬁrapannya yaitu bahwa melalui hal ini akan terbangun jaringan yang ramah di seluruh
dunia terutama dari para pemimpin negara asing yang berpengaruh dan memiliki hubungan langsung dengan Korea
Selatan. Harapan selanjutnya adalah bahwa mereka memiliki pemahaman tentang zmage dari merek Korea.

Per{dukung Korea: upaya-upaya sukarelawan yang tersistem secara nasional puna menghubungkan image organisasi
sukarelawan tersebut sebagai smage Korea Selatan. Selanjutnya, membangun semangat nasional untuk berpartisipasi
dalam program sukarelawan dengan mengembangkan perasaan kebanggaan bersukarela di antara masyarakat Korea.
Hasilnya dapat meningkatkan #mage Korea Selatan sebagai bangsa sukarelawan kedua terbesar di dunia. Jatingan
global Korea: Untuk menghubungkan orang Korea di seluruh dunia dengan menyediakan jatingan gyder yang
komprehensif dan dapat diakses demi kemudahan pertukaran informasi di tingkat internasional. Dengan demikian,
dapat membangun identitas brand yang lebih kuat di luar negeri melalui penguatan hubungan dengan orang-orang
keturunan Korea di luar negeri.

King Sejong Institute & Proyek Enjoy Taekwondo: Proyek ini berharap dapat mensistemasi program pembelajaran
bahasa Korea di bawah satu payung otganisasi yaitu King Seiong Institute untuk membuat program pembelajaran
bahasa Korea lebih mudah diakses serta meningkatkan minat pada bahasa Korea itu sendiri. Kedua, program ini
juga berharap dapat membakukan dan mengelola ajlamn seni bela diri paling terkenal Korea, Tacknonds, supaya
mudah mendefinisikannya sebagai produk budaya Korea Selatan, Keduanya akan digunakan sebagai “pintu gerbang”
ke aspek lain dati budaya Korea Selatan. Hasilnya akan meningkatkan ketersediaan program babasa Korea dan
Taekwondo serta meningkatkan minat asing.

Global Citigenship: Dengan mendidik warga Korea Selatan untuk menjadi warga global yang sempurna yaitu
dengan menyebarkan informasi etiket spesifik bangsa Korea. Korea Selatan berharap dapat menjadi negara yang
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lebih ramah dan pengertian untuk orang asing. Hal tersebut akan membangun image Korea Selatan yang ramah dan
saphisticated.

Kemajuan Teknologi & Desain: Mengedepankaﬁ produk terbaik Kotea Selatan agar mendapatkan wakil brand
nasional yang lebih baik, juga untuk meninggikan zzage produk Korea Selatan, terutama dalam bidang teknologi dan
i
desain. Hasilnya yaitu scmakin meningkatkan brand awarerness terhadap Korea dan meningkatkan ekspor.

Rainbow + Korea: Memelihara keberhasilan keluarga asing dalam beradaptasi dan berasimilasi ke dalam budaya
Korea Selatan: Untuk melakukannya, masyarakat Korea Selatan umum harus lebih menerima keluarga mult-nasiénal
dan multi-budaya dan ﬁlenjadi lebih ramah di pemukiman mereka. Upaya ini berharap supaya menjembatani dunia
denga;n Korea Selatan melalui pengalaman keluarga imigran di Korea Selatan.

Korea yang Ramah Digital: Membuat media dan isinya disiarkan secara terbuka, mudah diakses dan mudah

dipahami oleh pemirsa dunia. Ini akan mempercepat pertukaran informasi lintas budaya fcntang Korea Selatan. Dan

sebagai hasilnya akan ada peningkatan minat dalam budaya pop Korea Selatan dan memberikan kesempatan bagi -

industri Korea Selatan untuk membangun dan mengembangkan di negara lain.

Indeks Brand Kotea: Secara sistematis mengembangkan, mengelola dan memelihara brand “Korea Selatan” melalui
penggunaan Indeks Brand Korea. Program ini akan membantu Nation Branding Commitiee Korea memahami kondisi
sckarang dari jmage Korea Selatan dan dapat mengisolasi kebutuhan untuk masa depan. Ini juga akan memonitor
umpan balik dari inisiatif #ation branding dan terus memberikan Korea Selatan peringkat Natior Branding Index yang
lebih baik. Dengan mengangkat brand awareness terhadap Korea Selatan, Nation Branding Committee berharap dapat
memajukan kapasitas dan pengaruh pemerintah Korea Selatan di dunia. (Presidential Conncil on Nation Brariding, 2009).

Dari pemaparan di atas, tetbukti bahwa Korea Selatan memang berusaha untuk menciptakan dan meningkatkan
nation branding melalui produk dan jasa, terutama juga melalui produk budayanya termasuk budaya pop dan teknologi.
Terlihat juga bagaimana mereka berusaha meningkatkan natfon branding demi mendapatkan image nasional yang baik
dan positif. Dan hal tersebutlah yang dikonstruksi pula oleh para orang non-Korea dalam program acara “Bring it
On".

Dalam program acara ini jelas ditampilkan peserta dan juri orang-orang non-Korea (otang asing) yang berasal
dari bcfbagai negara sebagai pengisi acaranya. Mereka yang melakukan penyebaran budaya Korea tersebut. Temuan
menariknya adalah image Korea yang dikonstruksi dan diangkat oleh orang-orang non-Korea dalam program ini adalah
image dan reputasi yang baik dan positif. Mereka menjadi “pihak ketiga” yang menjalankan peran untuk menyebarkan
image positif Korea Selatan dengan menargetkan audiens global, yang ditasa menjadi lebih mudah dimasuki karena
hal tersebut dilakukan melalui pengalaman orang non-Korea yang lebih memiliki kedekatan dengan audiens. Melalui
program acara sepert “Bring it On", dapat dikatakan bahwa Korea Selatan mencoba membangun #zage nasional
negara mereka melalui Dtang non-Korea yang tinggal di sana.

KESIMPULAN

Berdasarkan analisis dan diskusi di bagian sebelumnya, dapat ditarik _kesimpulan sebagai berikut. Pertana,
konstruksi #wage Korea Selatan yang dilakukan oleh orang non-Korea yaitu nilai-nilai kolektivisnya. Melalui
konstruksi ini, mereka mengangkat image bangsa Korea sebagai bangsa yang mengedepankan nilai kebersamaan dan
mementingkan kepentingan kelompok di atas kepentingan individu. Dalam nilai tersebut keharmonisan kelompok
juga hal yang penting, kelompok di sini dapat dideskripsikan dengan keluarga, masyarakat dalam satu area, sampai
negara. Maka menjaga keharmonisan keluarga dan masyarakar di Korea akan menciptakan image yang positif di mata
bangsa lain. Oleh karenanya, konstruksi nilai kolektivis bangsa Korea oleh orang non-Korea dapat menyebabkan
tmmage positif Korea Selatan,
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Kedlwa, konstruksi image Korea Selatan yang lain bethubungan dengan natéon branding negara tersebut. Dalam studi
ini dikonstruksi melalui produk budaya termasuk budaya pop dan teknologi sebagai salah satu aset #ation branding
Korea Selatan, Bahwa dengan budaya pop dan kemajuan teknologi di Korea dapat meningkatkan nation branding-nya
sehingga menciptakan, lagi-lagi izage yang positf mengenai Korea Selatan.

Tem.éﬁm konstruksi image Korea yang positif itu dlangkzt dan disebarkan olch orang-orang non-Korea yang
unggql «di sana. Mereka menjadi “pihak ketiga” yang menja]ankan peran untuk menyebatkan image positif Korea
Selatan dengan menargetkan audiens global, yang dirasa menjadi lebih mudah dimasulki karena hal tersebut dilakukan
melalui pengalaman orang non-Korea yang lebih memiliki kedekatan dengan audiens. Pengkonstruksian image Korea
Selatan melalui orang non-Korea dalam acara “Bring it On” dilakukan dengan mengangkat image terbaik Korea guna
menyebarkan nilai d;m image posmf negara Korea Selatan ke tT‘aSyarakat dunia.
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