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บทคัดย่อ 
 

 บทความนี้มี วัตถุประสงค์ เพื่อแสดงให้ เห็นถึงบทบาทของรัฐบาลและ
ภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงในประเทศเกาหลีใต้ที่มีต่อการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรม
เกาหลี ด้วยการวิเคราะห์และสังเคราะห์เชิงลึกจากงานวิจัยและบทความจากหนังสือพิมพ์
ของประเทศเกาหลีใต้เกี่ยวกับความส าเร็จของการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี 
รัฐบาลเกาหลีใต้แสดงบทบาทในฐานะผู้สนับสนุนการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี 
ในขณะที่ภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงมีบทบาทส าคัญในฐานะผู้ผลิตและผู้เผยแพร่
ผลิตภัณฑ์ด้ านความบันเทิ งและวัฒนธรรมความสัมพันธ์ ระหว่างรั ฐบาลและ
ภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง เป็นไปในลักษณะที่รัฐควบคุมการท างานของสื่อในยุคแรก 
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หลังจากเข้าสู่รัฐบาลประชาธิปไตย ก็มีการผ่อนปรนการตรวจสอบเนื้อหาท่ีเข้มงวดลงและ
มีบทบาทในการเป็นผู้สนับสนุนอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงมากกว่าเป็นผู้ควบคุม 

 

ค าส าคัญ : กระแสวัฒนธรรมเกาหลี บทบาท รัฐบาล อุตสาหกรรมสื่อ 

 

Abstract 
 

This article aimed to demonstrate the roles of government and 
entertainment sectors in supporting Korean Wave distribution. The existing 
studies and news articles about the success of Korean Wave were 
comprehensively analyzed and synchronized. Korean government plays 
the main role as the Korean Wave distribution supporter while              
the entertainment sectors produce and distribute entertainment and 
cultural products. The relationship between the government and the 
entertainment sectors has been about controlling since the earlier period. 
After becoming a democratic government, strict censorship was removed, 
and the role changed from controller to supporter. 
 

Keywords :  Korean Wave, Role, Government, Entertainment sector  
 

บทน า 
 

เมื่อโลกเข้าสู่ยุคดิจิทัล วัฒนธรรมสมัยนิยมได้เกิดขึ้นอย่างง่ายดายและสามารถ
เคลื่อนตัวกระจายเป็นวงกว้างไปยังหลายพื้นท่ีด้วยความรวดเร็วโดยเฉพาะการถ่ายทอด
ผ่านสื่อบันเทิง ผู้คนในโลกต่างรับรู้และเลียนแบบกระแสวัฒนธรรมสมัยนิยมต่าง ๆ อาทิ 
วัฒนธรรมตะวันตก วัฒนธรรมจีน วัฒนธรรมญี่ปุ่น เช่นเดียวกับกระแสวัฒนธรรมเกาหลี  
ที่แม้เริ่มได้รับความนิยมในทศวรรษที่ 90 แต่กลับสามารถรักษากระแสนิยมในภูมิภาค
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เอเชียและภูมิภาคอื่น ๆ ได้โดดเด่นและเป็นที่ประจักษ์กว่าวัฒนธรรมที่ถือก าเนิด           
ถูกเผยแพร่ และเป็นแบบอย่างแก่คนทั่วโลกมาก่อนหลายสิบปีอย่างวัฒนธรรมตะวันตก 
(Kim, 2015) 

กระแสวัฒนธรรมเกาหลีหรือที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไปว่า “โคเรียนเวฟ” (Korean 
Wave) หรือท่ีเรียกในภาษาเกาหลีว่า “ฮันรยู” (Han Ryu: 한류) (Shim, 2006; Jang & 
Paik, 2012; Jin & Yoon, 2017) ได้ก าเนิดขึ้นเป็นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1999 เมื่อละคร
เกาหลีถูกออกอากาศเป็นครั้งแรกในประเทศจีนและได้รับความนิยมอย่างมากในเวลาต่อมา 
หลังจากนั้นละครเกาหลีก็ได้รับความนิยมจากผู้ชมชาวจีนอย่างสูงสุดเนื่องจากมีความ
ใกล้เคียงกันทางวัฒนธรรมระหว่างจีนและเกาหลี ด้วยเหตุนี้ ละครเกาหลีจึงสามารถดึงดูด
ผู้ชมชาวจีนได้มากกว่าคนตะวันตกและชาติอื่น ๆ ในขณะนั้น (Kim & Wang, 2012) ความ
เป็นท่ีนิยมนี้ถูกกล่าวว่าเป็นกระแส (Wave) ใหม่ที่ท าให้เกิดการติดตามผลผลิตด้านความ
บันเทิงและวัฒนธรรมเกาหลีอื่น ๆ ตามมา อาทิ เพลง ภาพยนตร์ เกม เครื่องส าอาง แฟช่ัน 
อาหาร และภาษา ตลอดจนเป็นที่มาของการท่องเที่ยวตามรอยสถานที่ถ่ายท าในละคร 
(Screen Tourism)  

ผลิตผลของอุตสาหกรรมบันเทิงของประเทศเกาหลีใต้ถูกส่งออกตั้งแต่ปลาย
ทศวรรษที่ 1990 และมีอัตราส่งออกที่สูงขึ้นในหลังจากปี 2000 เป็นต้นมา (Kwon & Kim, 
2014) เป็นที่สังเกตได้ว่าธุรกิจอุตสาหกรรมด้านความบันเทิงของเกาหลีใต้ประสบ
ความส าเร็จอย่างมากโดยเฉพาะองค์กรด้านวิทยุโทรทัศน์ที่สามารถสร้างฐานผู้ชมซึ่งเป็น
แฟนละครเกาหลีจากทั่วโลกทั้งในเอเชีย อเมริกาและตะวันตก จนนับได้ว่าเป็นคลื่นลูกท่ี 1 
(1st Wave) การส่งออกละครโทรทัศน์ในการเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลี สร้างแบรนด์และ
ภาพลักษณ์ประจ าชาติให้เป็นท่ีรู้จัก จากนั้นกระแสความนิยมในวัฒนธรรมเกาหลีจากการ
บริโภคสื่อบันเทิงยังคงเป็นไปอย่างต่อเนื่อง ในการเกิดกระแสคลื่นลูกท่ี 2 (2nd Wave) เมื่อ
เพลงเกาหลีถูกส่งออกไปยังกลุ่มผู้ฟังทั่วโลก ตามมาด้วยกระแสคลื่นลูกที่ 3 (3rd Wave) 
ได้แก่ การส่งวัฒนธรรมเกาหลีอื่น ๆ ออกนอกประเทศ และคลื่นลูกท่ี 4 (4th Wave) หรือ
การใช้ชีวิตแบบวิถีเกาหลี ซึ่งเกิดขึ้นมาแล้วอย่างก้าวกระโดดเป็นผลมาจากคลื่นลูกที่หนึ่ง
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และสอง (Kim, 2015) อย่างไรก็ตาม ภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยเดียว
ที่มีผลต่อการส่งเสริมความนิยมในกระแสวัฒนธรรมเกาหลี รัฐบาลเกาหลีก็มีบทบาทส าคัญ
ในการสนับสนุนปรากฏการณ์นี้ด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะในช่วงทศวรรษ 1980 ที่รัฐบาล
เกาหลีได้เริ่มแสดงออกว่าเห็นคุณค่าต่อความส าคัญในการพัฒนาและส่งเสริมวัฒนธรรมที่
สามารถสร้างช่ือเสียงให้แก่ประเทศได้ (Kim & Kim, 2011)     

สืบเนื่องจากความส าเร็จในการสร้างและสนับสนุนให้วัฒนธรรมเกาหลีเป็นท่ีรู้จัก
และมีช่ือเสียงทั่วโลก นักวิชาการด้านวัฒนธรรมและการสื่อสารจึงให้ความสนใจศึกษาใน
ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความส าเร็จนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยหลายช้ินสนับสนุนว่า 
ประเทศเกาหลีใต้เป็นประเทศต้นแบบที่ประเทศอื่นต้องการยึดถือเป็นแบบอย่าง (Tung & 
Wan, 2010) มีความพยายามที่จะส่งเสริมภาพลักษณ์ประจ าชาติโดยการสนับสนุน
ปรากฏการณ์วัฒนธรรมกระแสนิยมเกาหลีอย่างจริงจังและต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังวาง     
กลยุทธ์ในการสร้างเครื่องหมายการค้าประจ าชาติ และด าเนินการตามนโยบายด้านการ
เผยแพร่วัฒนธรรมอย่างเข้มข้นตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 เป็นต้นมา (Choi & Kim, 2014) อีกท้ัง 
รัฐบาลเกาหลีได้ให้การสนับสนุนอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการส่งออกวัฒนธรรมเกาหลี
อย่างครอบคลุม โดยพัฒนาเทคโนโลยีการผลิตและความสามารถเพื่อการแข่งขันใน 
ตลาดโลก  

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าความสนใจในความส าเร็จของกระแสวัฒนธรรมเกาหลี จะมี
อัตราการเติบโตขึ้นอย่างโดดเด่นในแวดวงวิชาการ แต่การศึกษาค้นคว้าส่วนใหญ่มักจะ
มุ่งเน้นไปที่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จ เช่น ความใกล้ชิดทางวัฒนธรรมกับความส าเร็จใน
การเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลี (Yoo, Jo, & Jung, 2014; Jang, Ko, & Kim, 2016) รวมไป
ถึงการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของกระแสวัฒนธรรมเกาหลีที่มีอิทธิพลต่อด้านต่าง ๆ เช่น 
การท่องเที่ยว และผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคของประเทศเกาหลีใต้ (Jin & Jeong, 2010; 
Kim & Wang, 2012; Bae, Chang, Park, & Kim, 2017) เป็นที่สังเกตได้ว่า การศึกษา
ค้นคว้าเกี่ยวกับบทบาทและนโยบายของภาครัฐและภาคเอกชนด้านสื่อบันเทิงใน         
การเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลียังมีไม่มากนัก บทความนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อรวบรวมและ
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อธิบายบทบาทของภาครัฐและภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงของประเทศเกาหลีใต้ ในการ
สร้างความส าเร็จด้านการเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลี โดยพิจารณาบทบาทของทั้งสองฝ่าย 
ตลอดจนความร่วมมือระหว่างสองภาคส่วน เพื่อท่ีจะท าให้เกิดความเข้าใจถึงความส าเร็จ
ของปรากฏการณ์นี้อย่างครอบคลุมและชัดเจน 

1. บทบาทของรัฐบาลในฐานะผู้สนับสนุนการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี 
โดยทั่วไปแล้วรัฐบาล คือ กลไกส าคัญในการพัฒนาประเทศ การขับเคลื่อนทาง

เศรษฐกิจเองก็จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับนโยบายของรัฐบาลเป็นส าคัญ ประเทศเกาหลีใต้ก็มี
ลักษณะเช่นเดียวกับประเทศอื่น ๆ คือ รัฐบาลเกาหลีใต้มีบทบาทส าคัญอย่างมากในการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ อย่างไรก็ตาม จุดเด่นของการบริหารงานด้านเศรษฐกิจของ
รัฐบาลเกาหลีใต้ที่ชัดเจนและสามารถก่อให้ เกิดความมั่งคั่งแก่ประเทศได้ก็คือ การให้
ความส าคัญและสนับสนุนสินค้าด้านวัฒนธรรมและความบันเทิงที่ถือได้ว่าเป็นหนึ่งใน
อุตสาหกรรมที่สร้างรายได้หลักและสร้างความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจให้กับประเทศ
(Park, 2014) ดังนั้น จึงเป็นที่สังเกตได้ว่ารัฐบาลเกาหลีใต้จะจัดสรรงบประมาณจ านวนมาก
และก าหนดนโยบายส าหรับการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีในแผนพัฒนาประเทศ
อย่างต่อเนื่อง 

รัฐบาลเกาหลีใต้ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการเผยแพร่กระแส
วัฒนธรรมเกาหลี (Elaskary, 2018) หลักฐานท่ีแสดงให้เห็นว่ารัฐบาลเกาหลีใต้มีบทบาท
ส าคัญอย่างมากในการสนับสนุนส่งเสริมการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี  ได้แก่      
การก่อตั้งองค์กรเพื่อส่งเสริมและเผยแพร่วัฒนธรรมประจ าชาติ การจัดกิจกรรมแลกเปลี่ยน
วัฒนธรรม การสนับสนุนอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง และการผลักดั นให้มีการก่อตั้ ง
สถาบันการศึกษาเฉพาะด้านสื่อ การสื่อสาร และความบันเทิง 

1.1 การก่อตั้งองค์กรเพื่อส่งเสริมและเผยแพร่วัฒนธรรมประจ าชาติ 
รัฐบาลเกาหลีใต้ได้ก่อตั้งองค์กรภายในประเทศและต่างประเทศเพื่อท าหน้าที่

รับผิดชอบในการส่งเสริมและเผยแพร่วัฒนธรรมประจ าชาติ องค์กรเหล่านี้มีลักษณะเป็น
เชิงพาณิชย์และองค์กรที่เน้นการสร้างและเผยแพร่ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมเกาหลีโดยไม่
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มุ่งหวังผลก าไรทางธุรกิจ แต่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของรัฐบาล อาทิ องค์กรเพื่อส่งเสริม
การลงทุนด้านการค้าแห่งประเทศใต้เกาหลีใต้ (Korea Trade-Investment Promotion 
Agency: KOTRA) เป็นองค์กรไม่แสวงผลก าไรภายใต้การดูแลของรัฐที่ก่อตั้งขึ้นเป็นครั้ง
แรกภายในประเทศในปี ค.ศ. 1999 เพื่อส่งเสริมการค้าและการลงทุนให้กับบริษัทต่าง ๆ 
ของประเทศเกาหลีใต้ หลังจากนั้นได้เพิ่มการลงทุนด้านการค้าในสาขาใหม่ ได้แก่ ด้าน
วัฒนธรรม ด้านการบริการ ด้านยาและเวชภัณฑ์และด้านพลังงานใหม่ องค์กรนี้มีหน้าที่ใน
การสนับสนุนอุตสาหกรรมด้านภาพยนตร์และแอนนิเมชันในด้านการเผยแพร่และจัด
กิจกรรมทางการตลาดหลังจากบริษัทเหล่านั้นสร้างสรรค์ผลงานเชิงวัฒนธรรมออกมา 
นอกจากนั้นรัฐบาลเกาหลีใต้ยังก่อตั้งองค์กรส่งเสริมการสร้างแบรนด์ประเทศแห่งประเทศ
เกาหลีใต้ (Presidential Council on Nation Branding: PCNB) ขึ้นเพื่อด าเนินการใน
ฐานะตัวแทนหลักในสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ของประเทศ ซึ่งถือได้ว่าเป็นความพยายามอย่าง
จริงจังครั้งแรกของรัฐบาลเกาหลีใต้ที่จะเปลี่ยนแปลงแบรนด์ประเทศ (Nation brand) ให้
เป็นแบรนด์สากล (Global brand) ในยุคประวัติศาสตร์สมัยใหม่ของเกาหลีใต้ (Choi & 
Kim, 2014) 

ศูนย์บริการด้านข้อมูลและวัฒนธรรมแห่งประเทศเกาหลีใต้ (Korean Culture 
and Information Service: KOCIS) เป็นองค์กรที่มีบทบาทหลักในการส่งเสริมให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจที่แท้จริงเกี่ยวกับวัฒนธรรมเกาหลีใต้อย่างครอบคลุม (Cho, 2012) โดย
จะเป็นผู้สร้างสรรค์เนื้อหาด้านวัฒนธรรมที่มีคุณภาพ เช่น เนื้อหาเกี่ยวกับดนตรีเกาหลี   
(K-Pop) อาหาร การแสดงและการท่องเที่ยวทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ ให้แก่สื่อ
ต่างประเทศในการช่วยเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีต่อไป นอกจากน้ี รัฐบาลเกาหลีใต้
ยังได้ก่อตั้ง องค์กร Korean Culture Promotion Task Force ที่มุ่งเน้นด้านการส่งเสริม
วัฒนธรรมดั้งเดิมของเกาหลีใต้ โดยน าเสนอผ่านละครโทรทัศน์และวิถีชีวิตของดาราเกาหลี
ที่โด่งดังและเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 

ส าหรับการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีในต่างประเทศ รัฐบาลเกาหลีได้
ก่อตั้งศูนย์และสาขาขององค์กรเพื่อสนับสนุนการส่งเสริมวัฒนธรรมเกาหลีที่มีช่ือว่าศูนย์
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วัฒนธรรมเกาหลี (The Korea Cultural Centre) โดยก่อตั้งขึ้นกว่า 41 สาขาใน 31 
ประเทศทั่วโลก (Korea.Net, 2018) ศูนย์แห่งนี้คือผลจากความร่วมมือระหว่างรัฐบาล
เกาหลีใต้กับรัฐบาลของแต่ละประเทศ ภายในศูนย์แห่งนี้มีการแสดงเนื้อหาด้านวัฒนธรรม
เกาหลีในหลากหลายรูปแบบ อาทิ ในประเทศไทย ศูนย์แห่งนี้จะถูกก่อตั้งขึ้นพร้อมกับจอ
แสดงสินค้า จอทีวีส าหรับคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลี (K-Pop) ละครเกาหลี ภาพยนตร์ 
ศูนย์ภาษาและห้องสมุด นอกจากนั้น ยังมีการจัดตั้งศูนย์เยาวชนเกาหลี (Korean Youth 
Centre) ในประเทศจีนเพื่อจัดการงานเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมเกาหลีใต้ 

 จุดที่น่าสนใจเกี่ยวกับการแสดงบทบาทของรัฐบาลเกาหลีใต้ในการเผยแพร่
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีผ่านการก่อตั้งองค์กรด้านวัฒนธรรม คือ รัฐบาลไม่ได้พิจารณา
ก่อตั้งองค์กรบนพื้นฐานของสถานการณ์ปัจจุบันเท่านั้น หากแต่ยังค านึงถึงสถานการณ์ของ
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีในอนาคตอีกด้วย ดังนั้น จึงมีการก่อตั้งองค์แลกเปลี่ยนวัฒนธรรม
ระหว่างประเทศ (KOFICE) ขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้การสนับสนุนอย่างเป็นแบบแผน
และเต็มรูปแบบเป็นกิจจะลักษณะส าหรับการรักษาความนิยมและความก้าวหน้าของ
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีในอนาคต ผ่านความหลากหลายทางการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมกับ
ประชาคมนานาชาติ   

1.2 การจัดกิจกรรมแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม 
รัฐบาลเกาหลีใต้ริเริ่มจัดกิจกรรมเพื่อแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างพลเมืองกับ

ชาวต่างชาติที่อาศัยอยู่ในประเทศ โดยกิจกรรมจะถูกจัดขึ้นในหลากหลายรูปแบบ ได้แก่
งานนิทรรศการ การแสดงดนตรี การสอนการท าอาหารหรือการสอนภาษาเกาหลี เป็นต้น 
การจัดกิจกรรมลักษณะดังกล่าวเป็นการด าเนินงานแบบค่อยเป็นค่อยไปเพื่อสร้างฐานความ
นิยมในกระแสวัฒนธรรมเกาหลีให้เกิดขึ้นภายในประเทศก่อน จากนั้นจึงขยายการจัด
กิจกรรมไปยังต่างประเทศเพื่อสนับสนุนและส่งเสริมการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี 
โดยมีจุดประสงค์หลักเพื่อส่งเสริมวัฒนธรรมเกาหลีใต้โดยจัดงานนิทรรศการและกิจกรรม
ต่าง ๆ จากภาคธุรกิจ ภาคการศึกษา และภาคบันเทิง  
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หลังจากที่เพลงเกาหลีหรือที่เป็นที่รู้จักกันว่า เค-ป๊อบ (K-Pop) ได้เป็นท่ีนิยมและ
มีฐานแฟนคลับไปทั่วโลก รัฐบาลเกาหลีจึงได้จัดให้มีกิจกรรมเทศกาลเพลงเค-ป๊อบ (K-Pop 
Festival) ขึ้น โดยช่วงแรกจัดขึ้นเพื่อส่งเสริมวัฒนธรรมและเพลงป๊อบเกาหลี แต่หลังจาก
นั้นจะเน้นการส่งเสริมภาพลักษณ์และประชาสัมพันธ์แบรนด์ประเทศอีกด้วย กิจกรรมใน
ลักษณะนี้เริ่มแรกด าเนินการในประเทศเช่นเดียวกับกิจกรรมอื่น หากแต่รัฐบาลจะเน้นการ
ให้ศิลปินบอยแบนด์หรือเกิร์ลกรุ๊ปเป็นตัวแทนในการเผยแพร่วัฒนธรรมและประชาสัมพันธ์
งานเทศกาลเพลงเค-ป๊อบ เนื่องจากเล็งเห็นแล้วว่าบุคคลดังกล่าวมีอิทธิพลทางความคิดและ
พฤติกรรมของแฟนคลับ และเมื่อประสบความส าเร็จจากการจัดกิจกรรมดังกล่าว
ภายในประเทศ รัฐบาลเกาหลีจึงได้เริ่มจัดกิจกรรมเกี่ยวกับด้านความบันเทิง ไปยัง
ต่างประเทศ โดยเริ่มต้นครั้งแรกจากการจัดงานเทศกาลภาพยนตร์และการแข่งขัน เค-ป๊อบ 
ณ กรุงลอนดอน ประเทศสหราชอาณาจักร (Oh, 2011) ในงานนี้ยังมีการเปิดตัวศูนย์
ภาพยนตร์เกาหลี เพื่อเป็นศูนย์หลักของภาพยนตร์เกาหลีใต้ในยุโรป และเป็นสถานที่ตั้ง
ของห้องสมุดภาพยนตร์เกาหลีใต้ 

รัฐบาลเกาหลีใต้เริ่มสร้างความนิยมแก่กลุ่มประเทศมุสลิมเป็นครั้งแรก ณ 
ประเทศมาเลเซีย โดยได้มีการจัดงานวันเกาหลีใต้ขึ้นในประเทศมาเลเซียเพื่อส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์และวัฒนธรรมเกาหลี เช่น สินค้าด้านความบันเทิง เครื่องส าอาง อาหาร และ
การศึกษา งานนี้จัดขึ้นในโคเรียนทาวน์ในมาเลเซีย หลังจากนั้นจึงเริ่มขยายกิจกรรมออก
นอกเขตภูมิภาคเอเชีย ด้วยการขยายเป้าหมายไปยังประเทศสหรัฐอเมริกาและกิจกรรม 
ต่าง ๆ ถูกจัดขึ้นโดย King Sejong Centre (Kim, 2013) เพื่อสร้างความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง
เกี่ยวกับกระแสวัฒนธรรมเกาหลี และมีผู้เข้าร่วมกิจกรรมที่เป็นทั้งแฟนคลับของศิลปิน   
เค-ป๊อบและบุคคลทั่วไป ผลจากกิจกรรมเหล่านี้น าไปสู่การเรียนภาษา การแสดงออกทาง
พฤติกรรมเลียนแบบศิลปิน ความสนใจในอาหารเกาหลีและการท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้ 

 
 
 



    
ความส าเร็จในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี (Korean Wave)ฯ 

9 

 

วารสารราชภัฏสุราษฎร์ธานี 

 1.3 การสนับสนุนอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง  
ความส าเร็จของการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีส่วนหนึ่งมาจากการที่

รัฐบาลเกาหลีใต้ได้เปลี่ยนระบอบการปกครองเป็นประชาธิปไตยเต็มตัว และเริ่ม
เปลี่ยนแปลงบทบาทจากผู้ควบคุมสื่อเป็นผู้สนับสนุนการด าเนินงานของสื่อโดยเฉพาะสื่อ
บันเทิง (Yang, 2007) อีกทั้งยังวางนโยบายในการสนับสนุนอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงมา
ตั้งแต่ต้นทศวรรษ 1990 เนื่องจากเล็งเห็นว่าสื่อบันเทิงเป็นอุตสาหกรรมที่จะก่อให้เกิด
รายได้และการเติบโตทางเศรษฐกิจ ในช่วงเวลาดังกล่าว นโยบายของรัฐบาลในการเผยแพร่
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีผ่านการสนับสนุนอุตสาหกรรมสื่อบันเทิ ง คือ การส่งเสริม 
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถน าเสนอเนื้อหาด้านวัฒนธรรมและคุณค่าของประเทศ เช่น เพลง 
ภาพยนตร์ และรายการโทรทัศน์ประเภทละคร วาไรตี้และสารคดี โดยส่วนใหญ่เป็นการ
สนับสนุนงบประมาณส าหรับพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นในด้านการผลิตและให้ความ
ช่วยเหลือแก่อุตสาหกรรมสื่อในด้านเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 

ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดว่ารัฐบาลให้การสนับสนุนงบประมาณแก่อุตสาหกรรมบันเทิง
เพื่อขับเคลื่อนวัฒนธรรมเกาหลีในตลาดโลก คือ ในช่วงปีแรกของการส่งออกกระแส
วัฒนธรรมเกาหลี ได้แก่ ปี ค.ศ.1998 รัฐบาลได้ตัดสินใจจัดงบลงทุนถึงประมาณ 83 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ (2,600 ล้านบาท) ให้กับธุรกิจการกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศน์ (New 
Gov’t Cultural Policy, 1998) ซึ่งถือได้ว่าเป็นการลงทุนท่ีมีค่ามหาศาลในยุคนั้น โดยการ
สนับสนุนนี้ช่วยให้การผลิตและส่งออกเนื้อหาวัฒนธรรมเกาหลีผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น         
แอนนิเมชัน รายการโทรทัศน์ และมิวสิควิดีโอ ท าได้ง่ายและคล่องตัวมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง
รัฐบาลยังกันงบประมาณไว้ส าหรับพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด้านอุตสาหกรรมการสื่อสารและ
บันเทิงอีกด้วย 

การให้ความส าคัญกับการสนับสนุนอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงจากรัฐบาลเกาหลี
เป็นไปอย่างต่อเนื่องและมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น ดังจะสังเกตได้จากกรณีที่รัฐบาลจัดสรร
งบประมาณจ านวน 138 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (4,390 ล้านบาท) เพื่อก่อสร้าง Digital 
Media City ให้เป็นศูนย์รวมธุรกิจสื่อและความบันเทิง รวมไปถึงอุตสาหกรรมทาง
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เทคโนโลยีสารสนเทศ รองรับการผลิตและการพัฒนาอุตสาหกรรมละคร ภาพยนตร์ เกม
และแอนนิเมชันแบบระบบดิจิทัลและการท่องเที่ยวตามรอยละครโทรทัศน์ (Seoul to 
Develop Hallyu Hub, 2011) รัฐบาลเกาหลีให้ความส าคัญกับการสนับสนุนอุตสาหกรรม
สื่อบันเทิงโดยมีการเพิ่มงบประมาณส าหรับภาคอุตสาหกรรมดังกล่าวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง
โดยบางปีมีการอนุมัติวงเงินใช้จ่ายส าหรับอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงในการเผยแพร่กระแส
วัฒนธรรมเกาหลีเพิ่มขึ้นถึง 600 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (18,860 ล้านบาท) (Hae, 2012) เพื่อ
สร้างสรรค์ผลผลิตด้านความบันเทิงที่สอดแทรกเนื้อหาเกี่ยวกับวัฒนธรรม ภาพลักษณ์และ
แบรนด์ประเทศ งบประมาณนี้ยังถูกน าไปใช้ในการส่งเสริมการแลกเปลี่ยนด้านวัฒนธรรม
เพื่อที่จะป้องกันการต่อต้านกระแสวัฒนธรรมเกาหลีที่อาจเกิดขึ้นในบางประเทศ 

1.4 การผลักดันให้มีการก่อตั้งสถาบันการศึกษาเฉพาะด้านสื่อ การสื่อสาร และ
ความบันเทิง 

ประเทศเกาหลีใต้ได้มีการผลักดันให้มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในประเทศออกแบบ
หลักสูตรเพื่อผลิตและพัฒนาบุคลากรทางด้านสื่อและการสื่อสาร นอกจากนี้ยังมีการ
ผลักดันให้มีการก่อตั้งสถาบันการศึกษาที่เน้นเฉพาะด้านการผลิตสื่อ การสื่อสาร และการ
เป็นศิลปินในวงการบันเทิง โดยมีทั้งสถาบันในระดับโรงเรียนหรือวิทยาลัยและระดับ
มหาวิทยาลัย อีกท้ังยังพยายามสร้างศิษย์เก่าที่มีช่ือเสียงในวงการอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง 
เพื่อดึงดูดให้ เยาวชนทั้งในและต่างประเทศเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรต่าง  ๆ ของ
มหาวทิยาลัยอีกด้วย 

จะเห็นได้ว่ารัฐบาลเกาหลี ได้ให้ความส าคัญกับการเรียนการสอนด้านศิลปะที่มี
เนื้อหาสอดคล้องกับอุตสาหกรรมบันเทิง มีการสอดแทรกเนื้อหาและกิจกรรมด้านศิลปะ
บันเทิงในทุกระดับของหลักสูตร (Ministry of Education, 2019) ระดับประถมศึกษามี
การบรรจุรายวิชาศิลปะ การแสดง และดนตรีรวมไปถึงการก่อตั้งชมรมด้านศิลปะ 
นอกจากนี้ในระดับมัธยมศึกษา มีการก่อตั้งโรงเรียนหรือสถาบันที่เน้นการเรียนการสอน
เฉพาะด้านศิลปะและความบันเทิง อาทิ School of Performing Arts Seoul (SOPA), 
Hanlim Multi Art School และ Seoul Broadcasting School เป็นต้น ซึ่ งโรงเรียน
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ดังกล่าวส่วนใหญ่จะเน้นการเรียนการสอนด้านดนตรี การแสดง ศิลปะ และการท างาน
เบื้องหลังงานสื่อสารมวลชน 

นอกจากระดับมัธยมศึกษาจะมีโรงเรียนเฉพาะด้านท่ีเน้นการเรียนการสอนด้าน
อุตสาหกรรมบันเทิงแล้ว รัฐบาลเกาหลียังผลักดันให้มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ออกแบบและ
พัฒนาหลักสูตรเกี่ยวกับสื่อและการสื่อสารไม่ว่าจะเป็นมหาวิทยาลัยช้ันน าของรัฐหรือ
เอกชนก็ตาม หลักสูตรมีทั้งการเรียนการสอนด้านสื่อและการสื่อสารสมัยใหม่ รวมไปถึงการ
เรียนการสอนเกี่ยวกับอุตสาหกรรมบันเทิง เช่น สาขาวิชาการออกแบบรายการบันเทิง และ
การบริหารธุรกิจบันเทิง เป็นต้น นอกจากนี้รัฐบาลยังได้สนับสนุนให้มีมหาวิทยาลัยด้าน
ศิลปะและความบันเทิง อาทิ Korea National University of Arts, Dong-Ah Institute 
of Media and Arts, Digital Seoul Culture Arts University, Chugye University for 
Arts และ Paekche Institute of the Arts โดยสถาบันเหล่านี้จะผลิตบัณฑิตที่มีความรู้
ความช านาญในด้านการท างานในภาคอุตสาหกรรมบันเทิงที่เป็นส่วนหนึ่งในการเผยแพร่
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีต่อไป  

2. บทบาทของภาคอุตสาหกรรมบันเทิงในฐานะผู้ผลิตและเผยแพร่วัฒนธรรม
เกาหล ี

ความส าเร็จของการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีจนเป็นที่รู้จักและเป็นที่
ยอมรับไปทั่วโลกได้พิสูจน์ถึงความสามารถของรัฐบาลในการส่งเสริมวัฒนธรรมเกาหลี 
หากแต่รัฐบาลไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยเดียวที่ส่งผลถึงความส าเร็จนั้น หากรัฐบาลเกาหลีมี
บทบาทส าคัญในฐานะผู้สนับสนุน ภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงก็รับบทบาทเป็นผู้ผลิตและ
เผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี การผลิตส่งออกผลิตภัณฑ์ด้านความบันเทิง เช่น 
ภาพยนตร์ ละคร และเพลง ท าให้เกิดความนิยมในเอเชียตะวันออก เอเชียตะวันออกเฉียง
ใต้ บางส่วนของยุโรป อเมริกา และแอฟริกา  

ผลิตภัณฑ์ด้านความบันเทิงช่วยส่งเสริมไม่เพียงแต่วัฒนธรรมเกาหลีใต้ แต่ยัง
กลายเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จทางด้านการพัฒนาเศรษฐกิจ มีหลักฐานที่แสดงว่ารายได้จาก
การส่งออกผลิตภัณฑ์ด้านความบันเทิงสามารถช่วยเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจของเกาหลีใต้ 
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โดยมูลค่าทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสื่อบันเทิงเกาหลี เช่น ละครโทรทัศน์
และเพลงเค-ป๊อบมีรายได้มากกว่า 9,500 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (297,000 ล้านบาท) ในปี 
ค.ศ.2018 และมีแนวโน้มว่าจะเพิ่มขึ้นอีกอย่างต่อเนื่อง (Park, 2019) ซึ่งสองภาคส่วนท่ีมี
บทบาทส าคัญต่อความส าเร็จในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี ได้แก่ บริษัทโทรทัศน์
เกาหลีใต้ที่ผลิตและส่งออกรายการโทรทัศน์ เกาหลีให้ในประเทศและต่างประเทศ และ
บริษัทเพลงเกาหลีที่ผลิตและส่งออกเพลงป๊อบเกาหลีจนท าให้ค าว่าเค-ป๊อบเป็นท่ีรู้จักอย่าง
กว้างขวาง 

2.1 บทบาทของบริษัทโทรทัศน์ของเกาหลีใต้   
บริษัทโทรทัศน์ของเกาหลีใต้ ได้ผลิตและส่งออกรายการโทรทัศน์หลากหลาย

รูปแบบ แต่รายการที่ประสบผลส าเร็จและมีผลกระทบส าคัญต่อผู้ชมภายนอกประเทศมาก
ที่สุด คือ ละครเกาหลี ละครเกาหลีสร้างกระแสนิยมในเอเชียและภูมิภาคอื่นๆ ทั่วโลก   
ความมีช่ือเสียงของละครเกาหลีท าให้ละครเกาหลีเป็นหนึ่งในสินค้าส่งออกหลักของ
ประเทศเกาหลีใต้ควบคู่ไปกับอุตสาหกรรมด้านวัฒนธรรมบันเทิงอื่นๆ เช่น เพลง 
ภาพยนตร์ และอาหาร  

บทบาทของบริษัทโทรทัศน์ของเกาหลีใต้ในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี
สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ด้าน คือ การสร้างสรรค์และผลิตรายการที่มีเนื้อหาสะท้อน
วัฒนธรรมและภาพลักษณ์ของประเทศ การส่งออกรายการต่าง ๆ ไปยังต่างประเทศ และ
การสร้างภาพลักษณ์และการปรากฏตัวของนักแสดงเกาหลี    

2.1.1 การสร้างสรรค์และผลิตรายการที่มี เนื้อหาสะท้อนวัฒนธรรมและ
ภาพลักษณ์ของประเทศ 

ผู้ออกอากาศโทรทัศน์พยายามที่จะขยายขอบเขตของรายการโทรทัศน์ โดยผลิต
ประเภทรายการที่หลากหลายเพื่อที่จะดึงดูดผู้ชม รายการเกือบท้ังหมดจะมุ่งเน้นเนื้อหา
ด้านวัฒนธรรม เช่น คุณค่าของครอบครัว ชีวิต การศึกษา ศีลธรรม อาหาร รวมไปถึงแฟช่ัน 
แม้ว่าบริษัทเหล่านี้จะผลิตรายการหลากหลายประเภท แต่รายการที่เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้ชม
ต่างประเทศคือ ละครและรายการวาไรตี้เกาหลี โดยละครเกาหลีช่วยส่งเสริมกระแส
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วัฒนธรรมเกาหลีด้วยกลวิธีสร้างความสนใจแก่ผู้ชมในต่างประเทศผ่านกระบวนการผลิตที่
ดึงดูดผู้ชม ได้แก่ เนื้อเรื่อง ฉาก การแสดง บทบาทของนักแสดงที่เต็มไปด้วยความมีระบบ
ระเบียบ และละครก็ยังมีโครงเรื่องที่กระชับ ตัวละครที่สมบทบาทและการเล่าเรื่องที่มี
ความสมจริง ละครหลายเรื่องที่เผยแพร่ไปยังต่างประเทศมักจะแสดงโดยนักแสดงเกาหลีที่
มีชื่อเสียงที่มีบุคลิกลักษณะตรงกับอุดมคติของผู้ชมเพศหญิงที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 

ละครเกาหลียังได้ผสมผสานกับวงการเพลงเค-ป๊อบเพื่อที่จะดึงดูดผู้ชมต่างชาติให้
มากขึ้น ผู้ผลิตละครมักจะน าศิลปินเค-ป๊อบมารับบทเป็นหนึ่งในตัวละครส าคัญ ท าให้ละคร
หลายเรื่องได้รับความนิยมตั้งแต่ตอนแรกที่ออกอากาศ อีกทั้งผู้ผลิตละครก็ได้ว่าจ้างให้
ศิลปินเค-ป๊อบแต่งหรือร้องเพลงประกอบละครด้วยเช่นกัน การผสมผสานเช่นนี้เป็นตัวแปร
ที่ท าให้ความนิยมในอุตสาหกรรมบันเทิงและกระแสวัฒนธรรมเกาหลีเพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้
ชัด เนื่องจากเป็นการแบ่งปันความนิยมจากฐานแฟนคลับของความบันเทิงแต่ละประเภท 
ด้านรายการวาไรตี้โชว์ของประเทศเกาหลีใต้เองก็ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให้เข้าถึงผู้ชมทั่วโลก   
จะเห็นได้ว่ารายการที่มีช่ือเสียงมาก ๆ อย่างเช่น We Got Married, The Return of 
Superman และ Running Man คือตัวอย่างของรายการวาไรตี้เกาหลีที่มีความเป็นสากล
โด่งดังจนปรากฏเป็นรูปแบบเวอร์ช่ันทั่วโลก รายการนี้ผลิตโดย MBC และขายลิขสิทธิ์
ให้แก่ประเทศจีนและประเทศอื่นๆ เพื่อเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชนดั้งเดิมและสื่อใหม่ 

รายการโทรทัศน์ที่เนื้อหาสะท้อนวัฒนธรรมและภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลี
ใต้ได้รับการพัฒนาให้มีความทันสมัยรองรับการเผยแพร่ผ่านช่องทางดิจิทัลบนหลากหลาย
อุปกรณ์ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ และอื่นๆ ละครเกาหลีสามารถ
ออกอากาศในช่อง YouTube หรือเว็บไซต์เฉพาะที่น าไปสู่จ านวนผู้ชมที่เพิ่มมากข้ึน เช่น 
ละครเรื่อง The Heirs เป็นละครเรื่องแรกที่ได้ถูกน ามาออกอากาศในเว็บไซต์วิดีโอที่ใหญ่
ที่สุดในจีน (Youku.com) และมีผู้รับชมมากกว่า 1 พันล้านคนภายใน 3 เดือน (Shin, 
2014) และละครเรื่อง Descendants of the Sun ที่มีการแปลค าบรรยายถึง 32 ภาษาก็
เป็นตัวอย่างที่ดีที่สุดของละครที่มีการเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์และก่อให้เกิดความนิยมได้
อย่างประสบผลส าเร็จ ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างในประเทศจีนที่มีจ านวนผู้รับชมการ
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ออกอากาศสดผ่านอินเทอร์เน็ตถึง 440 ล้านครั้ง และมีการขายสิทธิ์เพื่อออกอากาศถึง 
250,000 ดอลลาร์สหรัฐ (7,750,000 บาท) ต่อตอน (Chungun, 2016) จะเห็นได้ว่าตลาด
ละครออนไลน์ คือ จุดหมายใหม่ของบริษัทโทรทัศน์เกาหลี เพื่อส่งเสริมวัฒนธรรมผ่าน
ละครเกาหลี ละครเกาหลีที่ออกอากาศในเว็บไซต์จะไม่เหมือนละครในโทรทัศน์ ละคร
ออนไลน์ของประเทศเกาหลีใต้ออกอากาศครั้งแรกบนเว็บไซต์ Naver ในปี 2013 (Kwon, 
2015) นี่คือทางเลือกใหม่ส าหรับบริษัทโทรทัศน์ด้วยเหตุผลที่ว่ามีต้นทุนถูกกว่าในการผลิต
และสามารถออกอากาศได้ทั่วโลก  

2.1.2 การส่งออกรายการโทรทัศน์  
รายการโทรทัศน์เกาหลีถือเป็นสินค้าที่มีการส่งออกอย่างต่อเนื่องและมีแนวโน้ม

จะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งรายการที่ถูกส่งออกแบ่งเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่      
การขายรายการที่ถ่ายท า ก ากับและแสดงโดยคนเกาหลีทั้งรายการ เช่น ละครโทรทัศน์ 
และการขายลิขสิทธิ์รูปแบบรายการเพื่อไปผลิตยังประเทศคู่ค้า 

รายการที่ถูกส่งออกมากท่ีสุด คือ ละครเกาหลี โดยสามารถขายออกไปยังหลาย 
ๆ ประเทศ อาทิ จีน ญี่ปุ่น ไต้หวัน สิงคโปร์ ไทย รวมไปถึงตะวันออกกลาง ยุโรป และ
อเมริกา ที่ส าคัญคือประเทศเกาหลีใต้ประสบความส าเร็จจากการออกอากาศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ตและจ าหน่ายเป็นดีวีดี ละครเกาหลีถือเป็นสินค้าที่มีความโดดเด่นใน
ตลาดส่งออกโดยสร้างรายได้มหาศาลให้กับประเทศเกาหลีใต้ โดยในปี ค.ศ.2018 ประเทศ
เกาหลีใต้มีรายได้จากการส่งออกละครเกาหลีเป็นเงิน 239 ล้านดอลลาร์สหรัฐ (7,409 ล้าน
บาท) (Maybin, 2018) ท้ังนี้ละครโทรทัศน์ไม่เพียงแต่สร้างความบันเทิงและความนิยมใน
ตัวนักแสดงเท่านั้น หากแต่ยังท าให้ผู้ชมรับรู้และยอมรับในวัฒนธรรมที่สอดแทรกในเนื้อหา
ละคร ไม่ว่าจะเป็นการด าเนินชีวิต การแต่งกาย ครอบครัว และภาษา เป็นต้น  

ไม่เพียงแต่การส่งออกละคร สารคดีโทรทัศน์เกาหลีใต้ก็เป็นอีกหนึ่งในรายการ
โทรทัศน์ที่ถูกส่งออกไปยังต่างประเทศ โดยส่วนมากจะเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับกระแส
วัฒนธรรมเกาหลีโดยตรง เช่น การท าให้ผู้ชมเกิดความรู้จักและประทับใจในวัฒนธรรม
เกาหลี และถึงแม้สารคดีเกาหลีจะเป็นท่ีรู้จักของผู้ชมในต่างประเทศในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา 
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แต่ก็สามารถสร้างความนิยมได้ ด้วยเหตุผลที่ว่าสารคดีเกาหลีมีการผลิตที่มีคุณภาพสูงและ
มีก าแพงทางวัฒนธรรมน้อย  

2.1.3 การสร้างภาพลักษณ์และการปรากฏตัวของนักแสดงเกาหลี    
อีกหนึ่งกลยุทธ์ในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี คือ การสร้างภาพลักษณ์

ให้นักแสดงเป็นทีป่ระทับใจจนกระทั่งกลายเป็นบุคคลในอุดมคติและสอดแทรกเนื้อหาทาง
วัฒนธรรมผ่านกิจกรรมที่นักแสดงปรากฏตัว ลักษณะของการปรากฏตัวของนักแสดงจะมี
ลักษณะที่หลากหลาย เช่น การจัดงานแถลงข่าว การจัดงานแฟนมีตติ้ง (Fan meeting) 
หรือเข้าร่วมในงานเทศกาลภาพยนตร์ภายในประเทศและต่างประเทศ นักแสดงเกาหลีจะ
ปรากฏตัวในประเทศช่วงที่ละครออกอากาศในประเทศอย่างน้อยหนึ่งครั้งโดยอาจจะ
ปรากฏตัวก่อนหรือหลังละครออกอากาศก็ได้ ซึ่งพวกเขาเหล่านั้นมักจะไปร่วมรายการ
โทรทัศน์ของประเทศนั้น ๆ อีกด้วย ถือเป็นการประชาสัมพันธ์ละครและกระแสวัฒนธรรม
เกาหลีไปพร้อมกัน  

ในขณะที่การแถลงข่าวเกี่ยวกับละครโทรทัศน์มักด าเนินการในประเทศ         
แต่ส าหรับในต่างประเทศนั้นนักแสดงเกาหลีมักจะปรากฏตัวในงานแฟนมีตติ้งมากกว่า
เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่นอกจากผู้ชมจะได้ชมการแสดงจากนักแสดงแล้ว ยังจะได้ฟังการ
สัมภาษณ์และมีโอกาสร่วมกิจกรรมกับนักแสดงอีกด้วย ถือได้ว่าเป็นการประชาสัมพันธ์
ละครและเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ดังนั้นกิจกรรม  
แฟนมีตติ้ง คือ แนวทางที่ดีส าหรับบริษัทโทรทัศน์ในการโฆษณาละครและเผยแพร่
วัฒนธรรมผ่านการปรากฏตัวของนักแสดง อีกทั้งยังสร้างรายได้ให้กับบริษัทเป็นจ านวนมาก 
เห็นได้ชัดจากกรณีของสถานีโทรทัศน์ดาวเทียมเจียงซูในประเทศจีน ที่จ่ายเงินว่าจ้าง
มากกว่า 6 ล้านหยวน (30 ล้านบาท) เพื่อการปรากฏตัวของคิมซูฮยอน ในรายการเป็น
เวลาเพียง 8 ช่ัวโมง ในช่วงเวลาที่ละครเรื่อง You Who Came From The Star ก าลัง
ออกอากาศ (Shin, 2014) 
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2.2 บทบาทของบริษัทเพลงเกาหลี  
นอกจากละครเกาหลีแล้วเพลงป๊อบเกาหลีหรือเค-ป๊อบ ซึ่งเป็นคลื่นลูกท่ีสองของ

การเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีก็เป็นปัจจัยหลักในการขับเคลื่อนวัฒนธรรมเกาหลีใน
ต่างประเทศ ปัจจุบันศิลปินเค-ป๊อบมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักและมีแฟนคลับท่ัวทุกภูมิภาคและ
เพลงเค-ป๊อบก็เติบโตอย่างมากในตลาดเพลงโลก ซึ่งความเป็นที่นิยมนี้ท าให้แฟนคลับ
เปิดรับกระแสวัฒนธรรมเกาหลีได้อย่างง่ายดาย 

บทบาทของบริษัทเพลงเกาหลีในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี มีความ
คล้ายคลึงกับบริษัทโทรทัศน์ อย่างไรก็ตามในที่นี้สามารถจ าแนกบทบาทในการเผยแพร่
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีของบริษัทเพลงเกาหลีออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างศิลปินและ
ผลงานเพลง การส่งออกเพลงเกาหลี การด าเนินการจัดกิจกรรมพิเศษเกี่ยวกับเพลงเกาหลี 
และการขยายศูนย์จ าหน่ายสินค้าเกี่ยวกับเพลงและวัฒนธรรม 

2.2.1 การสร้างศิลปินและผลงานเพลง  
ก่อนปี ค.ศ.2012 เค-ป๊อบ คือ กลุ่มศิลปินที่ถูกสร้างขึ้นภายใต้ภาพลักษณ์ของ

กลุ่มเด็กวัยรุ่นหน้าตาดีที่มีความสามารถในการเต้นและการแสดงบนเวที กลุ่มบอยแบนด์
และเกิร์ลกรุ๊ปถูกสร้างขึ้นบนพื้นฐานความต้องการชายหนุ่มและหญิงสาวในอุดมคติของคน
ในประเทศและต่างประเทศ (Yong & Ryoo, 2014) ดังนั้นสมาชิกในกลุ่มจะถูกก าหนดให้มี
บุคลิกลักษณะที่ตอบสนองต่อความสนใจจากกลุ่มผู้ฟังที่มีอุดมคติต่างกัน เมื่อดึงดูดความ
สนใจจากแฟนคลับได้กระแสวัฒนธรรมเกาหลีจึงถูกถ่ายทอดผ่านศิลปินกลุ่มต่าง ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามแนวคิดในการสร้างศิลปินเค-ป๊อบได้เปลี่ยนแปลงไปเมื่อ Psy  
เปิดตัวเพลงแรกในฐานะศิลปินเดี่ยวที่ไม่ได้มีภาพลักษณ์เน้นรูปร่างหน้าตาสามารถน าท่า
เต้น “ขี่ม้า”  ให้เป็นที่โด่งดังและเกิดการเลียนแบบไปทั่วโลก   

ภาพลักษณ์ของเค-ป๊อบแนวใหม่ได้ถูกยอมรับโดยผู้ชมต่างประเทศ บริษัทเพลง
จึงรักษาแนวคิดในการผลิตเชิงสร้างสรรค์ เน้นการเกิดความนิยมและสร้างความ
หลากหลายทางวัฒนธรรมในตลาดเพลง และเมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมาบริษัทเพลงเกาหลีได้
เปลี่ยนแปลงแนวคิดในการสร้างศิลปินเค-ป๊อบขึ้นอีกครั้ง โดยเพิ่มสมาชิกชาวเกาหลีใต้ที่
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สามารถสื่อสารภาษาต่างประเทศ เช่น อังกฤษ จีน หรือญี่ปุ่นได้ นอกจากนี้ยังผสมผสาน
วัฒนธรรมโดยเพิ่มจ านวนสมาชิกต่างชาติให้แก่วงบอยแบนด์และเกิร์ลกรุ๊ปเพื่อให้สามารถ
ดึงดูดและกระจายฐานแฟนคลับไปยังต่างประเทศให้มากยิ่งขึ้น อาทิ ศิลปินวงบอยแบนด์
อย่าง GOT7 ท่ีมีสมาชิกต่างชาติ เช่น ฮ่องกง ไต้หวัน และไทยรวมอยู่ด้วย อีกท้ังศิลปินวง
เกิร์ลกรุ๊ปที่มช่ืีอเสียงระดับโลกอย่าง Blackpink ก็มีสมาชิกเป็นคนไทยเช่นเดียวกัน 

แม้ว่าเพลงเค-ป๊อบจะมีค าร้องเป็นภาษาเกาหลีแต่ผลงานท่ีปรากฏในตลาดเพลง
โลกกลับท าลายเส้นพรมแดนแห่งวัฒนธรรม เป็นท่ีน่าสังเกตว่าเพลงเค-ป๊อบสามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้ฟังและโด่งดังในหลายประเทศ ท้ังนี้เป็นเพราะเพลงเค-ป๊อบมีท่วงท านองที่ทันสมัย
และเป็นสากล มีการผสมผสานการร้องเข้ากับการแร็พ (Rap) เนื้อหาบางท่อน นอกจากนี้
ยังมีค าร้องภาษาอังกฤษซึ่งเป็นภาษาสากลแทรกอยู่ในค าร้องหลักอีกด้วย ด้วยเหตุนี้จึงท า
ให้เพลงเค-ป๊อบติดหูผู้ฟังและก่อให้เกิดความนิยมได้ง่าย 

นอกจากภาพลักษณ์และผลงานเพลงที่เป็นที่ยอมรับจากผู้ชมและผู้ฟังแล้ว 
วงการเพลงเค-ป๊อบส่งเสริมการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีได้อย่างแยบยลผ่านการ
น าเสนอวิถีชีวิตของกลุ่มศิลปินและผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยน าเสนอวัฒนธรรมเกาหลีใน
มิติต่าง ๆ อาทิ การเคารพระบบอาวุโสที่จะเห็นได้จากการก าหนดให้มีพี่ใหญ่และน้องเล็ก
ของวง ค่านิยมในเรื่องความทุ่มเทและท างานหนักที่เห็นได้จากการเผยแพร่เส้นทางและ
ความยากล าบากในการเป็นเด็กฝึกก่อนจะได้เป็นศิลปิน การให้ความส าคัญกับเทศกาล
ส าคัญของครอบครัวที่ศิลปินจะได้หยุดพักงานเพือ่กลับไปใช้เวลาร่วมกับครอบครัว เป็นต้น 

2.2.2 การส่งออกเพลงเกาหลี  
อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีนับได้ว่าเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ในภูมิภาคเอเชียที่ก าลัง

ได้รับความสนใจอย่างสูงในตลาดเพลงทั่วโลก ความส าเร็จของการส่งออกเพลงเค-ป๊อบ
สามารถเห็นได้ชัดเจนตั้งแต่ยุคแรกจนถึงปัจจุบัน โดยในยุคแรกอุตสาหกรรมเพลงเกาหลี
ส่งออกผลงานเพลงในรูปแบบของซีดีและดีวีดี บางบริษัทก็ได้ลงทุนเป็นหุ้นส่วนของบริษัท
เพลงในต่างประเทศเพื่อเป็นช่องทางการโฆษณาผลงานเพลงเกาหลี ดังเช่น ในประเทศ
ญี่ปุ่น จีน หรือแม้แต่ประเทศไทยที่บริษัทเพลงเกาหลีได้ท าข้อตกลงกับบริษัทเพลงเพื่อให้
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ได้ลิขสิทธิ์ในการขายผลงานเพลง โฆษณาสินค้า และจัดคอนเสิร์ต อย่างไรก็ตามเมื่อ
เทคโนโลยีเปลี่ยนไป รูปแบบการส่งออกเพลงเกาหลีก็เปลี่ยนไปด้วยเช่นกัน 

แม้ว่ายอดขายอัลบั้มจะเป็นตัวช้ีวัดรายได้และความส าเร็จของวงการเพลงเกาหลี 
แต่การฟังเพลงในรูปแบบของซีดีและดีวีดีไม่เป็นท่ีนิยมแล้วในปัจจุบัน ดังนั้นบริษัทเพลง
เกาหลีจึงเปลี่ยนแปลงรูปแบบการส่งออกเป็นลักษณะการส่งออกออนไลน์ที่ถึงแม้เว็บไซต์
เพลงดิจิทัลจะมีราคาขายที่ถูกกว่า แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถสร้างความนิยมได้มากกว่า
การขายในรูปแบบเดิม ท าให้บริษัทเพลงเกาหลีประสบความส าเร็จอย่างสูงด้านการตลาด
ออนไลน์  

บริษัทเพลงเกาหลีใช้พลังของอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือเพื่อท าลายก าแพง
แห่งระยะทางและดึงดูดความสนใจจากแฟนคลับ เพลงเกาหลี มิวสิควิดีโอ คลิปวิดีโอ
คอนเสิร์ต และกิจกรรมอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับศิลปินเค-ป๊อบจะถูกเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
อาทิ ทวิตเตอร์ เฟสบุ๊ค และยูทูปอย่างมืออาชีพโดยผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อสังคมออนไลน์ของ
บริษัท (Oh & Rhee, 2013) และนอกจากประโยชน์ที่ได้รับจากการส่งออกออนไลน์ที่มี
ราคาถูกกว่าและเร็วกว่าการส่งออกในรูปแบบอื่น บริษัทยังอาศัยข้อมูลเกี่ยวกับกระแส
ความนิยมในเพลงเกาหลีเป็นปัจจัยในการตัดสินใจและจ าหน่ายอัลบั้มเพลงของศิลปินเค-  
ป๊อบอีกด้วย ปัจจุบันศิลปินและเพลงเค-ป๊อบอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างความมี
ช่ือเสียง การติดต่อสื่อสารกับแฟนคลับและการเผยแพร่ข่าวสารรวมไปถึงชีวิตส่วนตัวของ
ศิลปิน ซึ่งตัวอย่างความส าเร็จของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างความนิยม        
และส่งออกเพลงเค-ป๊อบที่ เห็นได้ ชัด คือ กรณีของวงบอยแบนด์ BTS (Bangtan 
Sonyeondan) ที่มีช่ือเสียงระดับโลกและมีผู้ติดตามในทวิตเตอร์ถึง 24.7 ล้านคน (ข้อมูล 
ณ วันท่ี 29 กรกฎาคม 2563) ได้สร้างรายได้ให้แก่ประเทศเกาหลีใต้ในปี 2018 ถึง 9,480 
ล้านดอลลาร์สหรัฐ (296,000 ล้านบาท) (Park, 2019) 

2.2.3 การด าเนินการจัดกิจกรรมพิเศษเกี่ยวกับเพลงเกาหลี  
ความส าเร็จในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีเป็นท่ีปรากฏชัดเจนเมื่อการ

จัดกิจกรรมพิเศษเกี่ยวกับเพลงเกาหลีได้รับการยอมรับและเป็นที่นิยมไปทั่วโลก แม้ว่า
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ยอดขายอัลบั้มจะช่วยขับเคลื่อนกระแสวัฒนธรรมเกาหลี แต่การเน้นไปที่ยอดขายเพลง
เพียงอย่างเดียวไม่สามารถท าก าไรให้บริษัทได้มากเท่าที่ควร ดังนั้นบริษัทเพลงเกาหลีจึง
นิยมจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น ทัวร์คอนเสิร์ต งานแฟนมีตติ้ง และการไปปรากฏตัวของ
ศิลปินทั้งในและต่างประเทศ และมีการผลักดันให้ศิลปินเค-ป๊อบได้มีโอกาสเปิดตัวในฐานะ
ศิลปินระดับสากลบนเวทีประกาศรางวัลส าคัญระดับโลก อาทิ American Music Award  
Grammy Music Award และ Billboard Music Award เป็นต้น 

เป็นที่แน่นอนว่าแฟนต่างประเทศต้องการที่จะใกล้ชิดกับศิลปินท่ีช่ืนชอบ ดังนั้น
จึงมีการจัดคอนเสิร์ตเค-ป๊อบขึ้นทุก ๆ ปีในหลายประเทศ โดยในระยะแรกกลุ่มผู้ชม
เป้าหมายหลักอาศัยอยู่ในภูมิภาคเอเชีย ได้แก่ จีน ญี่ปุ่น ฮ่องกง สิงคโปร์ เวียดนาม ไทย 
เป็นต้น อย่างไรก็ตามเพื่อที่จะขยายความนิยมของเพลงและกระแสวัฒนธรรมเกาหลี 
บริษัทเพลงเกาหลีได้ตัดสินใจที่จะจัดคอนเสิร์ตรวมศิลปินเค-ป๊อบขึ้นในภูมิภาคยุโรปและ
อเมริกาซึ่งประสบความส าเร็จเป็นอย่างสูง จนท าให้บริษัทสามารถจัดคอนเสิร์ตเดี่ยวของ
ศิลปินเค-ป๊อบได้ในที่สุด 

งานแฟนมีตติ้ง คือ อีกรูปแบบหนึ่งในการประชาสัมพันธ์เพลงและกระแส
วัฒนธรรมเกาหลีของบริษัทเพลงเกาหลี ลักษณะงานจะถูกจัดขึ้นโดยศิลปินกลุ่มเดียวและ
แฟนคลับต้องซื้อบัตรเพื่อที่จะเข้างานเหมือนการเข้าชมคอนเสิร์ต โดยราคาบัตรจะถูกกว่า
บัตรคอนเสิร์ตเนื่องจากรองรับผู้ชมได้น้อยกว่าและใช้ระยะเวลาในการแสดงกิจกรรมสั้น
กว่า อย่างไรก็ตามกิจกรรมที่เป็นที่ต้องการของแฟนคลับมากที่สุดกลับได้แก่งานปรากฏตัว
ของศิลปิน อาทิ งานแจกลายเซ็นและการเข้าร่วมรายการโทรทัศน์ท้องถิ่น เนื่องจากงาน
แจกลายเซ็นจะเปิดโอกาสให้แฟนคลับได้ใกล้ชิดศิลปินครบทุกคน และการเข้าร่วมรายการ
โทรทัศน์ท้องถิ่นจะก่อให้เกิดความใกล้ชิดทางวัฒนธรรมได้ 

2.2.4 การขยายศูนย์จ าหน่ายสินค้าเกี่ยวกับเพลงและวัฒนธรรม 
การขยายการลงทุนไปยังต่างประเทศถือเป็นเป็นอีกบทบาทหนึ่งของบริษัทเพลง

เกาหลีในการส่งเสริมกระแสวัฒนธรรมเกาหลี นับตั้งแต่เพลงเค-ป๊อบเติบโตในตลาด
ต่างประเทศและแฟนคลับต่างชาติต้องการที่จะเข้าถึงเพลงและศิลปินเค-ป๊อบให้ง่ายขึ้น 
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บริษัทเพลงเกาหลีจึงพิจารณาที่จะใช้เงินลงทุนเพื่อก่อตั้งศูนย์จัดจ าหน่ายสินค้าเกี่ยวกับ
เพลงและวัฒนธรรมเกาหลีทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ อีกทั้งยังมีการขยายสาขาไปยัง
ต่างประเทศอีกด้วย  

ศูนย์จ าหน่ายสินค้าเกี่ยวกับเพลงและวัฒนธรรมเกาหลี เป็นอีกหนึ่งเป้าหมายของ
การท่องเที่ยวที่ส าคัญที่สามารถดึงดูดแฟนคลับศิลปินเค-ป๊อบให้เดินทางไปท่องเที่ยว
ประเทศเกาหลีใต้ได้ เนื่องจากศูนย์ดังกล่าวมีการจัดจ าหน่ายสินค้าลิขสิทธ์ิเกี่ยวกับศิลปิน
และเพลง ได้แก่ อัลบั้มเพลง วิดีโอ แท่งไฟ และหนังสือภาพ เป็นต้น นอกจากน้ียังจ าหน่าย
สินค้าทั่วไปในชีวิตประจ าวันที่มีความเช่ือมโยงกับศิลปินเค-ป๊อบ เช่น เครื่องต่างกาย 
อุปกรณ์ส านักงาน อาหารและเครื่องดื่ม เป็นต้น โดยปัจจุบันบริษัทเพลงเกาหลีได้พัฒนา
ร้านค้าออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวกแก่แฟนคลับให้สามารถเข้าถึงและซื้อสินค้า
เกี่ยวกับเพลงและวัฒนธรรมได้ง่ายขึ้น จุดเด่นของศูนย์ดังกล่าว คือ การแสดงคอนเสิร์ต  
โฮโลแกรม (Hologram Concert) ในลักษณะของภาพ 3 มิติ แบบ 360 องศา เทคโนโลยีนี้
ถูกพัฒนาขึ้นเนื่องจากบริษัทเพลงเห็นว่าแฟนคลับทั้งในประเทศและต่างประเทศไม่
สามารถเข้าร่วมในคอนเสิร์ตได้ทุกครั้งและทุกคน การแสดงคอนเสิร์ตในรูปแบบนี้จึง
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้ชมได้เป็นอย่างดี และน ามาซึ่งการซื้อสินค้าที่เพิ่มขึ้นเป็น
ประโยชน์อีกทางหนึ่ง  
 

สรุป 
 

ความส าเร็จของการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีเกิดจากการท างานร่วมมือ
กันของรัฐบาลและภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง อย่างไรก็ตามแม้ว่ารัฐบาลจะมีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดนโยบายวัฒนธรรม แต่ก็ปฏิเสธไม่ได้ว่าอุตสาหกรรมบันเทิงมีบทบาท
ส าคัญในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีมากกว่าเนื่องจากสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและสร้างความนิยมจากกิจกรรมที่หลากหลาย ดังนั้น บทบาทของรัฐบาล
เกาหลีจึงเป็นผู้สนับสนุนการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี โดยสนับสนุนให้
ภาคอุตสาหกรรมบันเทิงมีความพร้อมในการผลิตและเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีผ่าน
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สื่อต่าง ๆ ในขณะที่ภาคอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงก็แสดงบทบาทในการผลิตและเผยแพร่
วัฒนธรรมสู่ผู้คนทั้งในและต่างประเทศ ดังที่แสดงให้เห็นในตารางที่ 1 

 

ตารางที่  1  บทบาทในการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลีของภาครั ฐและ
ภาคอุตสาหกรรมบันเทิง 
 

บทบาทของรัฐบาล 
บทบาทของอุตสาหกรรมสื่อบันเทิง 

บทบาทของบริษัทโทรทัศน์ บทบาทของบริษัทเพลง 
1.ก่อตั้งองค์กรเพือ่ส่งเสริมและ
เผยแพร่วฒันธรรมประจ าชาติ  

1.สร้างสรรค์และผลิตรายการที่มี
เนื้อหาสะทอ้นวัฒนธรรมและ
ภาพลักษณ์ของประเทศ และการ
สร้างภาพลักษณ ์ 

1.การสร้างศิลปินและผลงานเพลง  

2.จัดกิจกรรมแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม 2.ส่งออกรายการต่าง ๆ  2.ส่งออกเพลงเกาหล ี
3.สนับสนุนอุตสาหกรรมสือ่บันเทิง 3.จัดการปรากฏตัวของนกัแสดง

เกาหลี    
3.ด าเนนิการจัดกิจกรรมพิเศษ
เกี่ยวกับเพลงเกาหล ี

4.ผลักดันให้มกีารกอ่ตั้ง
สถาบันการศึกษาเฉพาะด้าน 

- 
4.ขยายศูนย์จ าหน่ายสินค้า
เกี่ยวกับเพลงและวัฒนธรรม 

 

แม้การท างานโดยมีเป้าหมายร่วมกันระหว่างภาครัฐกับภาคสื่อบันเทิงในช่วงแรก
รัฐบาลเกาหลีใต้จะควบคุมอิสระทางความคิดสร้างสรรค์และก าหนดกิจกรรม เพื่อที่จะ
พัฒนาผลงานด้านวัฒนธรรม โดยมีการตรวจสอบเนื้อหาอย่างเข้มงวดก่อนเผยแพร่ อีกท้ัง
เนื้อหาที่เผยแพร่ผ่านสื่อจะต้องเป็นไปตามแนวทางที่รัฐบาลก าหนด แต่หลังจากการ
เปลี่ยนแปลงรัฐบาลเป็นประชาธิปไตยเต็มรูปแบบ รัฐบาลก็ได้เปิดโอกาสให้อุตสาหกรรม
บันเทิงสร้างสรรค์งานอย่างอิสระมากขึ้น ลดกระบวนการตรวจสอบและควบคุมเนื้ อหา    
ให้อิสระผู้ประกอบการอุตสาหกรรมสื่อบันเทิงในการน าเสนอเนื้อหาที่มีความหลากหลาย มี
ความทันสมัย และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึงมากขึ้น เนื่องจากรัฐบาลมองเห็นถึง
ศักยภาพของอุตสาหกรรมนี้ในการกระตุ้นการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ การส่งเสริมการ
เผยแพร่วัฒนธรรมจึงกลายเป็นกลยุทธ์ทางอุตสาหกรรมที่ส าคัญที่สุดของเกาหลีใต้ และ
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อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงเองก็ด าเนินบทบาทในฐานะผู้ผลิตเนื้อหาที่สะท้อนวัฒนธรรมและ
เผยแพร่ไปยังภูมิภาคต่างๆ ทั่วโลกโดยอาศัยกลยุทธ์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย จะเห็นได้ว่า
ความส าเร็จของการเผยแพร่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี นอกจากจะสะท้อนวิสัยทัศน์ในการ
พัฒนาประเทศแล้วยังแสดงให้เห็นถึงความเข้มแข็งและความร่วมมืออันดีระหว่างรัฐบาล
และภาคอุตสาหกรรมสื่ออีกด้วย 
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