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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษานโยบายทางวัฒนธรรมของเอเชียตะวันออกและการสร้างภาพลักษณ์ประจ�ำชาติ 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท�ำความเข้าใจประสบการณ์ความส�ำเร็จของญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในการก่อรูปและพัฒนา 

ซอฟต์พาวเวอร์ทางวัฒนธรรม และวิเคราะห์นัยต่อการทูตวัฒนธรรมและการเสริมสร้างพลังอ�ำนาจละมุนของตน 

โดยอาศัยการทบทวนวรรณกรรมและการวิเคราะห์กรณีศึกษา งานวิจัยนี้ได้พิจารณากลยุทธ์การส่งเสริมวัฒนธรรม

ของญีปุ่น่และเกาหลใีต้ทีด่�ำเนนิการอย่างเป็นระบบ เช่น การเผยแพร่ผลติภณัฑ์ทางวฒันธรรมในระดบัโลก และการ

จดัตัง้กลไกการแลกเปลีย่นทางวฒันธรรม ผลการวจิยัชีใ้ห้เห็นว่า ทัง้สองประเทศสามารถเพิม่อทิธพิลระหว่างประเทศ

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผ่านการบูรณาการทรัพยากร การก�ำกับดูแลของภาครัฐ และการมีส่วนร่วมของภาคเอกชน

ในด้านต่าง ๆ เช่น แอนิเมชัน ภาพยนตร์ และดนตรี นโยบายทางวัฒนธรรมของญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ที่มีเป้าหมายทั้ง 

ในด้านเศรษฐกจิและการทตูสาธารณะ เป็นแนวทางในการเสรมิสร้างความร่วมมอืและการแลกเปลีย่นระหว่างประเทศ

ในอุตสาหกรรมวัฒนธรรม ควบคู่กับการคุ้มครองและการสืบทอดวัฒนธรรมดั้งเดิม เพื่อยกระดับความน่าดึงดูดทาง

วฒันธรรมและขดีความสามารถในการแข่งขนัในระดบันานาชาต ิและสะท้อนให้เหน็ถงึศักยภาพของซอฟต์พาวเวอร์

ในการขบัเคลือ่นเศรษฐกจิในศตวรรษที ่21 ทัง้ 2 กรณ ีชีใ้ห้เหน็ว่าอตุสาหกรรมวฒันธรรมสามารถเป็นกลไกทางเศรษฐกจิ

ที่ส�ำคัญได้ หากได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ มีการวางแผนระดับชาติและการปรับตัวให้สอดรับกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในระดับโลก 
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Abstract

	 This study examines the cultural policies of East Asia, with a focus on Japan and South 

Korea, to explore how national branding strategies have contributed to the development of 

cultural soft power. Employing literature review and case analysis, the research investigates 

systematic approaches such as the global dissemination of cultural products and the 

establishment of cultural exchange mechanisms. The findings reveal that both countries have 

successfully expanded their international influence by integrating resources, mobilizing state 

support, and engaging private sector participation in fields such as animation, film, and music. 

Their policies, which combine economic objectives with public diplomacy, demonstrate how 

cultural industries can serve as both instruments of national image-building and drivers of 

economic growth. The study concludes that Japan and South Korea’s experiences provide 

valuable lessons for enhancing international cooperation, safeguarding traditional culture, 

and strengthening competitiveness in the global cultural economy of the twenty-first century.

Cultural Policy and the Soft Power of Japan and South 
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1. บทน�ำ 
“ซอฟต์พาวเวอร์” (soft power) ภาษาไทยใช้ค�ำว่า “อ�ำนาจละมุน” “พลังอ่อน” เป็นแนวคิดที่เสนอโดย

โจเซฟ ไนย์ (Joseph Nye) ทีเ่น้นถงึบทบาทของวฒันธรรม การทตู ค่านยิม และการมส่ีวนร่วมในเวทรีะหว่างประเทศ

ที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างรัฐ เป็น "ความสามารถในการท�ำให้ผู้อื่นคล้อยตามในสิ่งที่ตนต้องการ โดยไม่ต้องใช้

การบีบบังคับหรือสิ่งแลกเปลี่ยน" (Nye, 1990, pp. 166-167) ไนย์ (2006) ยังเสนอว่าสามองค์ประกอบส�ำคัญของ

ซอฟต์พาวเวอร์ ได้แก่ วฒันธรรม (culture: ในกรณทีีไ่ด้รบัความสนใจจากต่างชาต)ิ, ค่านยิมทางการเมอืง (political 

values : เมือ่ได้รับการยอมรบัทัง้ในและนอกประเทศ) และนโยบายต่างประเทศ (foreign policies : เมือ่มคีวามชอบธรรม

และตัง้อยูบ่นหลกัคณุธรรม) ในเอเชียตะวนัออก ญ่ีปุน่และเกาหลีใต้ต่างได้กลายมาเป็น “ผู้เล่น” ส�ำคัญด้านซอฟต์พาวเวอร์

ที่โดดเด่น และผลประโยชน์ของชาติได้รับการส่งเสริมผ่านอิทธิพลทางวัฒนธรรม บทความนี้วิเคราะห์นโยบายและ

การด�ำเนินการด้านวัฒนธรรมของญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ในคริสต์ศตวรรษที่ 21 ที่กลายเป็นซอฟต์พาวเวอร์ของทั้งสอง

ประเทศ ซึง่จะท�ำให้เหน็ว่าญีปุ่น่และเกาหลใีต้ได้ส่งเสริมนโยบายวฒันธรรมและสร้างซอฟต์พาวเวอร์ของตนอย่างไร 

2. กรอบแนวคิด
การศึกษานี้ยึดกรอบแนวคิดเรื่องซอฟต์พาวเวอร์ของโจเซฟ ไนย์ เป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์ โดยผสานกับ

แนวคิดพัฒนาการทางทฤษฎีร่วมสมัยที่ให้ความส�ำคัญกับลักษณะเฉพาะของบริบทเอเชียตะวันออก ตามข้อเสนอ

ของ Melissen & Sohn (2016) ที่ว่า ซอฟต์พาวเวอร์ในภูมิภาคนี้มักด�ำเนินการภายใต้กรอบของรัฐ หรือโดยความ

ชีน้�ำจากภาครัฐมากกว่าชาตติะวนัตก งานศกึษานีย้งัใช้กรอบแนวคิด "3C Framework" ของ Lee (2009) ซ่ึงประกอบ

ด้วยสามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ (1) ทรัพยากรวัฒนธรรม (cultural resources) (2) ช่องทางการสื่อสารเนื้อหา

วัฒนธรรม (communication channels) และ (3) ความสามารถในการแปรเปลี่ยน (conversion capability) คือ 

สร้างวัฒนธรรมให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรมในเชิงนโยบาย 

3. ทบทวนวรรณกรรม
โจเซฟ ไนย์ ชี้ว่า การที่ประเทศหนึ่งจะเผยแพร่ซอฟต์พาวเวอร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะต้องสร้างอิทธิพล 

ต่อประเทศอื่นผ่านการดึงดูดใจและการโน้มน้าว นโยบายต่างประเทศที่มีประสิทธิภาพต้องรวมอ�ำนาจแข็งและ 

ซอฟต์พาวเวอร์เข้าด้วยกนั และในยคุสารสนเทศทีโ่ลกเช่ือมโยงถงึกนัมากยิง่ข้ึน ความส�ำคญัของซอฟต์พาวเวอร์กย็ิง่ 

เพิม่สงูขึน้ตามล�ำดบั ในบทความทีเ่ขยีนขึน้เมือ่ ค.ศ. 1990 ไนย์วเิคราะห์การใช้ซอฟต์พาวเวอร์ของญีปุ่น่ในทศวรรษ 

1970-1980 ซึ่งได้เห็นผลส�ำเร็จของญี่ปุ่นที่ชัดเจนแล้ว ไนย์เห็นว่าญี่ปุ่นมีศักยภาพสูงในการใช้ซอฟต์พาวเวอร ์

เนื่องจากมีวัฒนธรรมท่ีเป็นเอกลักษณ์ และมีความสามารถในการแข่งขันในระดับโลก วัฒนธรรมญี่ปุ่นจึงแทรกซึม

เข้าไปในสังคมต่าง ๆ ทั่วโลก และกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ�ำวันในหลายประเทศ แต่ไนย์เห็นว่าวัฒนธรรม

ญี่ปุ่นยังไม่เชื่อมโยงในวงกว้างเท่ากับของสหรัฐอเมริกา เพราะญี่ปุ่นมีข้อจ�ำกัดจากลักษณะวัฒนธรรมที่มีแนวโน้ม 

มุง่สูภ่ายใน แม้ญีปุ่น่จะรบัเทคโนโลยจีากต่างประเทศและพฒันาต่อจนก้าวหน้า แต่กลับลังเลทีจ่ะเปิดรบัชาวต่างชาต ิ

คนญี่ปุ่นจ�ำนวนมากแสดงความกังวลเกี่ยวกับการที่ประเทศยังขาด “ความเป็นสากล” แต่ก็ความล้มเหลวในการส่ง

สารหรือคุณค่าในมิติที่กว้างไกลกว่าผ่านวัฒนธรรมของตน (Nye, 1990, pp.169-170) ท�ำให้ที่ผ่านมาอุตสาหกรรม

วัฒนธรรมของญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญกับตลาดภายในมากกว่าภายนอก งานของไนย์เขียนขึ้นใน ค.ศ. 1990 จึงไม่

ครอบคลุมกับบริบทปัจจุบันทั้งหมดของญี่ปุ่น แต่ประเด็นหนึ่งที่ญี่ปุ่นยังคงเป็นมาตลอด คือ การให้ความส�ำคัญ 
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ต่อตลาดภายใน ท�ำให้สินค้าทางวัฒนธรรมของญี่ปุ่นที่ส่งออก มีความเป็นสากลน้อยกว่าคู่แข่งส�ำคัญอย่างเกาหลีใต้

ที่ส่งออกสินค้าวัฒนธรรมโดยมุ่งเป้าตลาดต่างประเทศ

ในประเดน็การใช้วฒันธรรมเพือ่ผลทางการเมอืง Dirir (2022) เปรยีบเทยีบญีปุ่น่กบัเกาหลว่ีา ญีปุ่น่ใช้การทตู

วัฒนธรรมเพื่อลบภาพจ�ำในยุคจักรวรรดินิยมและภาพจ�ำของกองทัพญี่ปุ่นในช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 สอดคล้องกับ 

ข้อเสนอของ Dabphet (2019) ทีร่ะบวุ่าในทศวรรษ 1950 ญีปุ่น่พยายามสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ของประเทศ (Nation 

Branding) เพื่อลบล้างภาพจ�ำในอดีต และในทศวรรษ 1970 เพื่อแก้ภาพลักษณ์ผู้ได้เปรียบทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง 

เพื่อเพิ่มประเภทสินค้าส่งออกท่ีไม่ใช่เพียงสินค้าอุตสาหกรรมหนัก วัฒนธรรมป็อปของญี่ปุ่นในช่วงนี้จึงถูกน�ำมาใช้

ทัง้ในด้านการเมอืงและเศรษฐกจิ ในทศวรรษ 1980 สนิค้าวฒันธรรมของญีปุ่น่กลายเป็นทีน่ยิมอย่างมากและกลายเป็น

ซอฟต์พาวเวอร์ของญี่ปุ่น รัฐบาลจึงก�ำหนดให้การทูตวัฒนธรรม (pop-culture diplomacy) เป็นนโยบายการทูต

หลักของญี่ปุ่น การใช้วัฒนธรรมป็อปของญ่ีปุ่นจึงเป็นทั้งกลไกเชิงสัญลักษณ์ในการก�ำหนดภาพลักษณ์ใหม่ให้กับ

ประเทศ และมเีป้าหมายเชงิเศรษฐกจิ (Iwabuchi, 2015, p. 419) น�ำไปสูค่วามส�ำเรจ็ในการปรบัเปลีย่นภาพลกัษณ์

ญี่ปุ่นอย่างเป็นรูปธรรม ส่วนกรณีเกาหลีใต้ รัฐบาลมีบทบาทส�ำคัญในการวางนโยบายอุตสาหกรรมวัฒนธรรม 

เน่ืองจากตระหนักถึงศักยภาพทางเศรษฐกิจของภาคส่วนนี้ การบูรณาการวัฒนธรรมในนโยบายต่างประเทศของ 

ทั้งสองประเทศส่งผลให้ได้รับความสนใจจากนานาชาติ และน�ำไปสู่การเพิ่มขึ้นของจ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

4. ผลการวิจัยและบทวิเคราะห์
ในยุคโลกาภิวัตน์ ซอฟต์พาวเวอร์กลายเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อทิศทางนโยบายต่างประเทศของ 

หลายประเทศ การส่งออกทางวฒันธรรมกลายเป็นเครือ่งมอืทัง้ทางการต่างประเทศและเศรษฐกจิ ญีปุ่น่และเกาหลใีต้

กลายเป็นกรณีศึกษาส�ำคัญของการใช้นโยบายวัฒนธรรมจนน�ำไปสู่ความส�ำเร็จด้านซอฟต์พาวเวอร์

4.1 นโยบายวฒันธรรมของญีปุ่น่ในครสิต์ศตวรรษที ่21 : จาก Cool Japan สูก่ารสร้างสรรค์แนวทางใหม่

การท่ีญีปุ่น่มเีศรษฐกิจเตบิโตต่อเนือ่งนบัแต่ทศวรรษ 1960-1980 และตลาดอตุสาหกรรมวฒันธรรมในประเทศ

ของญีปุ่น่มมีลูค่าสงูมากอยูแ่ล้ว จงึท�ำให้ญีปุ่น่ไม่เน้นพึง่พารายได้หลกัจากการส่งออกอตุสาหกรรมนี ้แต่สถานการณ์

เริม่เปล่ียนไปเม่ือญีปุ่น่เผชิญภาวะเศรษฐกิจชะลอตวัยาวนานตัง้แต่ต้นทศวรรษ 1990 ต่อเน่ืองมาถงึทศวรรษ 2000  จน

เรียกว่าเป็น “ทศวรรษทีส่าบสญู” (Lost Decade) (ออลต์, 2566, น. 18) ท�ำให้ญีปุ่น่หนัมาให้ความส�ำคญักบัอตุสาหกรรม

วฒันธรรมมากขึน้เพือ่สร้างรายได้ของประเทศ จนกลายเป็นกลยุทธ์ Cool Japan และกลยทุธ์อ่ืนในเวลาต่อมา โดยสมยั

นายกรัฐมนตรโีคอิซุม ิจนุอจิโิร (ค.ศ. 2001-2006) มนีโยบายทีมุ่ง่ใช้ “วฒันธรรมสือ่” (media culture)3 เพือ่ส่งเสรมิ

ผลประโยชน์แห่งชาติ โคอิซุมิเป็นนายกรัฐมนตรีคนแรกที่กล่าวถึงการส่งเสริมนโยบายวัฒนธรรม เพื่อผลักดันการ 

ส่งออกวฒันธรรมส่ือและสร้างภาพลกัษณ์ของญีปุ่น่ในเวทนีานาชาต ิผ่านการพฒันาอตุสาหกรรมเนือ้หา เช่น ภาพยนตร์

อนิเมะ [Anime หรือ แอนิเมชัน (Animation) คือ ภาพยนตร์การ์ตูน] มังงะ (Manga) หรือการ์ตูนเล่ม และแฟชั่น 

และจดัตัง้คณะกรรมการหลายชดุทีม่หีน้าทีส่นบัสนนุและส่งเสรมิวฒันธรรมส่ือของญีปุ่น่ เช่น Office for Intellectual 

Property Strategy (2002) และ the Research Committee for Content Business (2005)

3	 วฒันธรรมส่ือ (Media Culture) หมายถงึ อทิธพิลทีแ่พร่หลายของสือ่ต่าง ๆ ในการหล่อหลอมทนุทางวฒันธรรม แนวโน้มของรูปแบบการใช้ชวิีต และปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม นอกจากนี้ 
วัฒนธรรมสื่อยังสะท้อนผลกระทบและอิทธิพลของสื่อสารมวลชน ทั้งโทรทัศน์ ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต หรือสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีต่อสังคมในวงกว้าง รวมทั้งหมายถึงกระบวนการ
ทางประวตัศิาสตร์ทีส่ือ่วฒันธรรมได้เข้ามาแทรกซมึและก�ำหนดโครงสร้างของพืน้ทีท่างวัฒนธรรมในสงัคมยคุใหม่ โดยเฉพาะในบรบิทของสงัคมสมยัใหม่ทีไ่ด้รบัอทิธพิลจากกระแส
สื่ออย่างต่อเนื่องและลึกซึ้ง วัฒนธรรมถูกมองว่าเป็นพื้นที่เชิงแข่งขันในระดับโลก เนื่องจากเป็นพื้นที่ของการถกเถียงทางสังคมว่าด้วยอุดมคติ ค่านิยม อัตลักษณ์ และความหมาย
ในสังคม (สรุปความจาก Axford & Huggins, 1998; Adolf, 2012)
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รัฐบาลญี่ปุ่นจึงเริ่มวางยุทธศาสตร์เพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ เรียกว่า ยุทธศาสตร์ Cool Japan ตั้งแต่

ต้นทศวรรษ 2000 โดยมุ่งใช้ความส�ำเร็จด้านซอฟต์พาวเวอร์จากวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ซึ่งเป็น 

เอกลักษณ์ของญี่ปุ่น เช่น แอนิเมชัน อาหาร การท่องเที่ยว และแฟชั่น มาขับเคลื่อนและผลักดันทางเศรษฐกิจ และ

แข่งขันกับยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์เกาหลีใต้ หรือ ฮันรยู (Hallyu) ซึ่งก�ำลังเป็นที่นิยมไปทั่วเอเชีย  และก�ำหนด

ยุทธศาสตร์ Japan Brand ให้เป็นโครงการระดับชาติที่รวมอยู่ในยุทธศาสตร์ทรัพย์สินทางปัญญา เป็นนโยบาย

วฒันธรรมเพ่ือส่งเสรมิอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรมของญีปุ่น่ (Daliot-Bul, 2009, p.3) ค�ำว่า ยทุธศาสตร์ “Cool Japan” 

จงึกลายเป็นถ้อยค�ำเชงินโยบายทีไ่ด้รบัความนยิม และน�ำมาเป็นกรอบหลักในการด�ำเนนิการส่งเสรมิภาพลกัษณ์และ

วัฒนธรรมญี่ปุ่น (Iwabuchi, 2015, p. 423) น�ำไปสู่การที่กระทรวงการต่างประเทศญี่ปุ่น (MOFA) เปิดตัวนโยบาย 

“การทูตวัฒนธรรม” (pop-culture diplomacy) ใน ค.ศ. 2006  ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อส่งเสริมความเข้าใจและความ

ไว้วางใจทีน่านาชาตมิต่ีอญีปุ่น่ โดยใช้วฒันธรรมป็อปควบคูก่บัวฒันธรรมและศลิปะแบบดัง้เดมิเป็นเครือ่งมอืหลกัใน

การด�ำเนินนโยบาย (Iwabuchi, 2015, p. 420) และเน้นถึงยุทธศาสตร์การทูตสองประการ ได้แก่ การทูตสาธารณะ 

และซอฟต์พาวเวอร์ มีการจัดตั้งส�ำนักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ภายใต้กระทรวงเศรษฐกิจ การค้า และ

อุตสาหกรรม (METI) ใน ค.ศ. 2010 และตั้งกองทุน Cool Japan ใน ค.ศ. 2013 สนับสนุนเงินทุนให้กับภาคเอกชน

พัฒนาสินค้าวัฒนธรรม แสดงให้เห็นถึงการที่รัฐเน้นการส่งออกวัฒนธรรมในเชิงรุก

ในการด�ำเนนิงานนโยบายซอฟต์พาวเวอร์ของญีปุ่น่นัน้ Daliot-Bul (2009) ชีว่้า ส่วนกลางวางแผน แต่เปิดให้ 

หน่วยงานต่าง ๆ รวมถึงภาคเอกชนด�ำเนินการอย่างเป็นอิสระ เช่นเดียวกับที่ Iwabuchi (2015) เห็นว่า นโยบาย

ซอฟต์พาวเวอร์ของญี่ปุ่นกระจัดกระจายอยู่ในหลายหน่วยงาน เช่น กระทรวงการต่างประเทศ ส�ำนักงานวัฒนธรรม

แห่งชาต ิและมลูนธิญิีปุ่่น (Japan Foundation) ซึง่ก่อให้เกดิความท้าทายด้านการประสานงานในเชิงนโยบาย ลักษณะ

ส�ำคญัของแนวทางญีปุ่น่คอื ใช้รปูแบบ “การชีน้�ำเชิงบรหิาร” (administrative guidance) ตามที ่Daliot-Bul (2009) 

วิเคราะห์ว่า รัฐให้กรอบนโยบายและแรงจูงใจ แต่ให้ภาคเอกชนเป็นผู้ด�ำเนินงานหลัก ดังเช่นกองทุน Cool Japan 

เน้นการลงทุนในโครงการขยายตลาดต่างประเทศของอุตสาหกรรมวัฒนธรรมญี่ปุ่น ภาครัฐสนับสนุนด้านนโยบาย 

การประชาสมัพนัธ์ ความร่วมมอืในต่างประเทศ และงบประมาณบางส่วน ส่วนการด�ำเนนิงานอืน่ ๆ  เป็นของภาคเอกชน 

(Cool Japan Fund, 2018) ซึ่งสะท้อนท่าทีของญี่ปุ่นที่หลีกเลี่ยงการควบคุมเนื้อหาทางวัฒนธรรมโดยรัฐโดยตรง 

นักวิชาการให้ความเห็นว่าอาจเป็นผลมาจากประสบการณ์จากยุคสงครามที่รัฐใช้วัฒนธรรมเป็นเครื่องมือโฆษณา 

ชวนเชื่อ ท�ำให้สังคมญี่ปุ่นยังคงมีความระมัดระวังต่อการสื่อสารทางวัฒนธรรมที่มีลักษณะ “สั่งการจากเบ้ืองบน” 

ต่างจากกรณีของเกาหลีใต้ที่รัฐมีบทบาทก�ำกับมากกว่า (Iwabuchi, 2015, 426-427)  

จากข้อวเิคราะห์ของนกัวชิาการข้างต้น กล่าวได้ว่า กรณขีองญ่ีปุ่นนัน้รฐัก�ำหนดทศิทาง สนบัสนนุงบประมาณ 

การประชาสัมพันธ์ แต่ไม่ก�ำหนด “เน้ือหา” ของสื่อทางวัฒนธรรม ปล่อยให้เป็นอิสระของภาคเอกชนหรือบุคคล 

ที่จะผลิตเน้ือหา หรือสร้างสรรค์สินค้าวัฒนธรรม ส่วนกรณีเกาหลีใต้ รัฐก�ำหนดทิศทางและสนับสนุนงบประมาณ 

การประชาสัมพันธ์เช่นเดียวกัน แต่รัฐบาลเกาหลีใต้มีบทบาทในการก�ำหนด “เนื้อหา” ของสื่อทางวัฒนธรรมที่ผลิต

ออกมา เช่น การพยายามใช้สื่อบันเทิงปรับเปลี่ยนทัศนคติ ค่านิยม และการประพฤติปฏิบัติของผู้ชายในสังคมชาย

เป็นใหญ่ โดยให้สื่อบันเทิง เช่น ภาพยนตร์ ละคร น�ำเสนอภาพผู้ชายที่เป็นสุภาพบุรุษ ไม่กดขี่หรือท�ำร้ายผู้หญิง 

นอกจากนี ้นกัวเิคราะห์ญีปุ่น่ประเมินความส�ำเรจ็ของ Cool Japan ว่า ไม่อาจสูก้บั “ฮนัรย”ู ได้ เพราะญีปุ่่น

ยงัคงเน้นตลาดภายในเป็นหลัก รวมถงึการทีร่ฐัตดังบประมาณอนัเป็นผลกระทบจากการเกดิโรคโควดิ-19 และสินค้า

ทางวฒันธรรมของเกาหลใีต้มภีาพลกัษณ์ทีเ่ป็นสากลมากกว่าของญีปุ่น่ทีเ่น้นภาพ “ความเป็นญีปุ่น่” ท�ำให้ Cool Japan 
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ถูกเรียกอย่างล้อเลียนว่า Cold Japan หรือ ภาวะที่เย็นยะเยือก หรือถูกแช่แข็งของซอฟต์พาวเวอร์ญี่ปุ่น (ณัฏฐชัย 

ตันติราพันธ์, 2023, online) การ “มีความเป็นสากล” ของสินค้าทางวัฒนธรรมของเกาหลีใต้นั้น เช่น ปรับเนื้อหา

จากละครที่มีเนื้อหารัก ๆ ใคร่ ๆ การแย่งชิงในราชส�ำนัก ให้มีเนื้อหาที่หลากหลายและเป็นสากล เช่น มีเนื้อหาสร้าง

แรงบันดาลใจ สยองขวัญ สืบสวน ไซไฟ และเรื่องเกี่ยวกับอาชีพต่าง ๆ ท�ำให้ฐานผู้ชมเพิ่มขึ้นและขายได้ในประเทศ

ตะวันตก ท�ำให้ภาพยนตร์ ดนตรี และศิลปินเกาหลีเป็นที่รู้จักในระดับสากลมากกว่าของญี่ปุ่น 

ดังนั้น ญี่ปุ่นจึงหาแนวทางเพ่ือน�ำไปสู่การผลักดันซอฟต์พาวเวอร์และตลาดสินค้าทางวัฒนธรรมให้ประสบ

ความส�ำเร็จมากขึ้น เช่น การใช้ทรัพยากรด้านการท่องเที่ยวและวัฒนธรรมเป็นยุทธศาสตร์เพื่อเพิ่มรายได้ทาง

เศรษฐกิจ ด้วยการยกเว้นวีซ่าให้กับนักท่องเที่ยวหลายประเทศตั้งแต่ ค.ศ. 2013 ซ่ึงถือว่าเป็นนโยบายการทูตที่มี 

เป้าหมายทางเศรษฐกจิ ดงัเหน็ได้จากการทีม่จี�ำนวนนกัท่องเทีย่วเพิม่ขึน้มา และนกัท่องเทีย่วตามรอยท่องเทีย่วไปยงั 

สถานทีต่่าง ๆ  เช่น สตดูโิอจบิล ิทีผ่ลติแอนเิมชนัชือ่ดงัจ�ำนวนมาก ตามรอยสถานทีใ่นภาพยนตร์การ์ตนู Your Name 

(2016) และใน ค.ศ. 2016 รัฐสภาได้ปรับปรุงพระราชบัญญัติพื้นฐานว่าด้วยการส่งเสริมวัฒนธรรมและศิลปะ เพื่อ

สร้างคุณค่าใหม่ของวัฒนธรรมและศิลปะผ่านการท่องเที่ยวและการพัฒนาเมือง ภายใต้วิสัยทัศน์ในการเป็นชาติที ่

ให้ความส�ำคญัต่อวฒันธรรมและศิลปะ โดยมเีป้าหมายเพือ่ส่งเสรมิกจิกรรมของประชาชนซึง่เกีย่วข้องกบัวฒันธรรม 

และศิลปะ พระราชบัญญัตินี้ยังขยายขอบเขตนโยบายด้านวัฒนธรรมและศิลปะให้ครอบคลุมถึงการท่องเที่ยว การ

พัฒนาเมือง การแลกเปลี่ยนระหว่างประเทศ สวัสดิการสังคม การศึกษา และอุตสาหกรรม 

ในพระราชบญัญตัฯิ นีไ้ด้เพิม่บทบญัญติัใหม่เพือ่ก�ำหนดบทบาทขององค์กรด้านวัฒนธรรมและศลิปะ ก�ำหนด

แนวทางส่งเสริมความร่วมมอืและการประสานงานระหว่างรัฐบาลกลาง หน่วยงานบรหิารอสิระ องค์กรด้านวฒันธรรม

และศิลปะ ภาคธุรกิจเอกชน ดังปรากฏอยู่ในมาตราที่ว่าด้วยมาตรการเกี่ยวกับการสนับสนุนวัฒนธรรม ศิลปะ และ

เทศกาลศิลปะ โดยเพิ่มการระบุนาฏศิลป์คุมิโอโดริ (Kumi Odori) เป็นตัวอย่างหนึ่งของศิลปะประเพณีญี่ปุ่น และ

ส่งเสรมิวฒันธรรมอาหารควบคูก่นัไปด้วย ซึง่จะน�ำไปสูก่ารส่งเสริมวฒันธรรมอาหารของญีปุ่น่สูม่รดกโลกในเวลาต่อมา 

ตลอดจนการจดักจิกรรมเพือ่ขยายบทบาทของนโยบายวฒันธรรมและศลิปะให้ครอบคลมุถงึประชาชนทกุช่วงวยัและ

ทกุกลุม่ทางสังคม  ดงันัน้ จงึมแีผนนโยบายเพือ่ส่งเสรมิงานวัฒนธรรม เช่น การส่งเสรมิศิลปะการแสดง การผลิตส่ือและ

ภาพยนตร์ กจิกรรมวฒันธรรมในท้องถิน่ กจิกรรมส่งเสรมิศลิปวฒันธรรมส�ำหรบัเยาวชนและคนพกิาร ลขิสทิธิท์างปัญญา 

การศกึษาภาษาญีปุ่น่ วฒันธรรมของชาวไอน ุและพพิธิภัณฑ์ (Commissioner for Cultural Affairs, 2018, online)

นโยบายส่งออกทางวฒันธรรมและซอฟต์พาวเวอร์ของญีปุ่น่จงึมกีารปรบัปรงุยทุธศาสตร์ การก�ำหนดโครงการ

และกิจกรรมใหม่ ๆ โดยมีองค์ประกอบที่หลากหลาย ประการแรก คือ การเน้น “การทูตผ่านเนื้อหา” (content 

diplomacy) ให้ความส�ำคัญกับการส่งออกสื่อวัฒนธรรม เช่น อนิเมะ มังงะ เกม และแฟชั่น (Lux, 2021, p.44) 

โดยมกีจิกรรมเพ่ือส่งเสรมิยทุธศาสตร์นี ้เช่น การจดังานเทศกาลศิลปะสือ่ญีปุ่น่ (Japan Media Arts Festival) ตัง้แต่ 

ค.ศ.1997 ซึ่งต่อมาขยายไปสู่ระดับนานาชาติ การใช้การ์ตูนโดราเอมอนที่มีชื่อเสียงโด่งดังเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

เป็นทูตวัฒนธรรมตั้งแต่ ค.ศ. 2008 การจัดโครงการประกวด The Japan International Manga Award เพื่อ 

ส่งเสริมวัฒนธรรมมังงะในต่างประเทศ ส่งเสริมการแลกเปล่ียนวัฒนธรรมระดับนานาชาติผ่านมังงะ และแต่งตั้ง 

Manga Ambassador เป็นเครื่องมือในการทูตสาธารณะ โดยรัฐบาลญี่ปุ่นแต่งตั้งศิลปินมังงะให้เป็นทูตวัฒนธรรม 

เพื่อยกระดับความนิยมของมังงะและอนิเมะทั่วโลก  

ประการที่สอง ญี่ปุ่นใช้วัฒนธรรมดั้งเดิมควบคู่กับวัฒนธรรมร่วมสมัย เช่น โครงการ “Japan House” ที่ 

เปิดตัวใน ค.ศ. 2015 มีจุดมุ่งหมายเพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่น่าสนใจ นโยบายและวัฒนธรรมญี่ปุ่น 
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ต่อนานาชาต ิเพ่ือขยายฐานผูท้ีส่นใจและมีความเข้าใจในญีปุ่น่ (MOFA, 2025 และ เสกสรร อานนัทศริเิกียรต,ิ 2565, 

น.49) Japan House ท�ำหน้าทีเ่ป็นศนูย์บรกิารครบวงจรในการเข้าถงึข้อมลูเกีย่วกบัญีปุ่น่ พร้อมทัง้มพีืน้ทีเ่ชงิพาณชิย์ 

เช่น ร้านอาหาร คาเฟ่ และร้านค้า เพื่อส่งเสริมการเผยแพร่ข้อมูลโดยใช้พลังทางเศรษฐกิจและเสน่ห์ท้องถิ่น อีกทั้ง

ยงัถ่ายทอดข้อมลูอย่างมปีระสทิธภิาพผ่านองค์ความรูข้องผูเ้ชีย่วชาญ เพือ่สร้างความสนใจและความใกล้ชดิกับสงัคม

ท้องถิ่น โดยปัจจุบันจัดสร้างแล้วใน 3 เมือง ได้แก่ เซา เปาโล ลอสแอนเจลิส และลอนดอน  โครงการนี้สะท้อนการ

ผสมผสานระหว่างความ “ร่วมสมัย” กับ “วัฒนธรรม” ตามแนวคิดของ Ogawa (2015)

ประการที่สาม ญี่ปุ่นบูรณาการการทูตอาหาร (gastrodiplomacy) เข้าสู่นโยบายซอฟต์พาวเวอร์ และมี

ยุทธศาสตร์สนับสนุนการส่งออกอาหารญี่ปุ่น โครงการส�ำคัญ คือ การส่งเสริมการศึกษาอาหารภายในประเทศ และ

เผยแพร่ “วะโชะกุ (Washoku)” หรืออาหารญี่ปุ่นแบบดั้งเดิม ในต่างประเทศ ใน ค.ศ. 2013 “วะโชะกุ” ได้รับการ

ขึ้นทะเบียนจากองค์การยูเนสโก (UNESCO) เป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ มีการจัดท�ำโครงการ 

“วะโชะกุ-ชิมอาหารดีของญี่ปุ่น (Washoku-Try Japan’s Good Food)” เพื่อแนะน�ำอาหารจานเด็ดของญี่ปุ่น 

ให้เป็นที่รู้จักผ่านกิจกรรมของสถานเอกอัครราชทูตญี่ปุ่นในต่างประเทศและส่ือต่าง ๆ ของญี่ปุ่น มีการเปิดตัว 

แคมเปญ “อาหารญี่ปุ่น” (Nihon Shoku) ซึ่งเป็นความพยายามเชิงนโยบายในการส่งเสริมอาหารญี่ปุ่นในเวทีโลก 

(เสกสรร อานันทศิริเกียรติ, 2565, น.41 และ Farrer, 2015) เพื่อเพิ่มการส่งออกอาหาร กระตุ้นการผลิตทางการ

เกษตร และยกระดับความสามารถในการพึ่งพาตนเองของประเทศ มากกว่าจะเป็นเพียงการเผยแพร่อาหารญี่ปุ่น 

(Farina, 2018, p. 152) มีหน่วยงานด�ำเนินงานหลัก คือ องค์การส่งเสริมการค้าต่างประเทศแห่งญี่ปุ่น (JETRO) 

ร่วมกับองค์กรส่งเสริมร้านอาหารญี่ปุ่นในต่างประเทศ (JRO) และมีกระทรวงเกษตร ป่าไม้ และประมง กระทรวง

การต่างประเทศ และกระทรวงเศรษฐกิจฯ ก�ำหนดทศิทาง สนบัสนนุการโฆษณาอาหารญีปุ่น่ในต่างประเทศ ส่งเสรมิ

การส่งออกสินค้าเกษตร และประชาสัมพันธ์อาหารญ่ีปุ่นในฐานะสินค้าทางวัฒนธรรม (กมลาสน์ กีรตินันท์วัฒนา. 

2567, น. 623) 

ใน ค.ศ. 2020 สถานการณ์แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ท�ำให้ญี่ปุ่นสูญเสียโอกาสในการแสดงศักยภาพ 

ในฐานะเจ้าภาพกีฬาโอลิมปิก อย่างไรก็ตาม ในช่วงเวลานี้ญี่ปุ่นได้แสดงบทบาทด้านการทูตสาธารณะที่ช่วยเหลือ

ประเทศจนี ทัง้การบริจาคเงนิ และส่งชุดป้องกันโรคจ�ำนวนมากไปยงัจนี ซึง่เป็นการส่งความช่วยเหลอืทัง้โดยภาครฐั 

สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎร สมาคม และบรษิทัเอกชน ท�ำให้ได้รบัความชืน่ชมจากชาวจนีอย่างมาก นอกจากนี ้องค์การ

ความร่วมมือระหว่างประเทศแห่งญ่ีปุ่น (JICA) ซ่ึงเป็นองค์การการทูตสาธารณะได้แสดงบทบาทในสถานการณ์ 

โรคระบาดได้ทันท่วงที เช่น การจัดประกวดแผนธุรกิจพิชิตโควิด-19 ส�ำหรับประเทศในแอฟริกาตามโครงการ 

Next Innovation with Japan เพือ่แสวงหาความคดิสร้างสรรค์ รวมถงึมคีวามร่วมมอืกบัองค์การในประเทศต่าง ๆ 

เพือ่ช่วยเหลอืด้านมนษุยธรรมและแบ่งปันประสบการณ์การด�ำเนนิงานในสถานการณ์โรคโควดิ-19 และเปิดรบัข้อเสนอ

โครงการนวัตกรรมการแลกเปลี่ยนระหว่างประเทศในสถานการณ์โรคระบาด เพื่อระดมความคิดและหาแนวทางจัด

กจิกรรมร่วมกนั ซึง่เป็นการทตูสาธารณะทีป่ระสบความส�ำเร็จของญีปุ่น่ (เสกสรร อานนัทศริเิกยีรต,ิ 2563, น.51-53)

4.2 กลยุทธ์ซอฟต์พาวเวอร์ของเกาหลีใต้: ยุทธศาสตร์ “กระแสเกาหลี” (Hallyu) กับเศรษฐกิจมุ่งเป้า

วิกฤตเศรษฐกิจในเอเชีย ค.ศ. 1997 ท�ำให้เกาหลีใต้ได้รับผลกระทบอย่างหนัก รัฐบาลคิม แด-จุง (Kim Dae 

Jung ค.ศ. 1998–2003) จึงประกาศใช้อุตสาหกรรมวัฒนธรรมเป็นหนึ่งในแผนการพัฒนาเศรษฐกิจภายใต้รูปแบบ

สงัคมฐานความรู้  น�ำมาสูก่ารปรบัรปูแบบเศรษฐกจิจากทีเ่น้นการส่งออกอตุสาหกรรมหนกัเป็นหลกั มาเป็นการส่งออก

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมด้วย (ศิริพร ดาบเพชร, 2565, น. 66) ภายใต้วิสัยทัศน์ Vision 21 for Cultural Industries 
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in Digital Societies ค.ศ. 1998 จึงเป็นจุดเริ่มต้นการส่งเสริมพัฒนาอุตสาหกรรมวัฒนธรรมของเกาหลีใต้อย่างเป็น

ทางการ เพือ่เป็นสนิค้าส่งออกชนดิใหม่เพือ่ฟ้ืนฟเูศรษฐกจิของประเทศ  รวมถงึการทีร่ฐับาลเกาหลใีต้หนัมาให้ความ

ส�ำคัญและสนับสนุนกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพื่อฟื้นฟูเศรษฐกิจ โดยผลักดันอุตสาหกรรมวัฒนธรรม 

ขึ้นมาเป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาเศรษฐกิจ ภาคเอกชนจึงมีบทบาทส�ำคัญในการสร้างสรรค์ผลงาน และผลักดัน 

การส่งออกอุตสาหกรรมวัฒนธรรมโดยเฉพาะอุตสาหกรรมบันเทิง จนเกิดเป็นกระแสเกาหลีขึ้นในที่สุด

ในปลายทศวรรษ 1990 เกาหลีใต้เริ่มส่งออกละครโทรทัศน์ไปต่างประเทศ โดยมีกระแสตอบรับที่ดีมาก 

โดยเฉพาะในจีนและญ่ีปุ่น จนเกิดค�ำว่า Hallyu (ฮันรยู) ในภาษาจีน เพื่อสื่อถึงกระแสคล่ังไคล้วัฒนธรรมบันเทิง 

ของเกาหลใีต้ในเวลานัน้ ประกอบกบัมกีารเทยีบเคยีงรายได้ระหว่างภาพยนตร์ฮอลลวีดูเรือ่ง Jurassic Park กบัการ

ส่งออกรถยนต์ของบรษิทัฮนุไดใน ค.ศ. 1994 ทีส่ามารถสร้างรายได้ในระดบัทีเ่ท่าเทยีมกนั (Kaeung, 2014, Online) 

ท�ำให้ประธานาธบิดคีมิ แด-จงุ หนัมาให้ความส�ำคญักบัอตุสาหกรรมวฒันธรรมประเภทอตุสาหกรรรมบนัเทงิมากขึน้ 

จากทีเ่คยเน้นส่งออกอตุสาหกรรมหนกั มาเป็นการพฒันาเศรษฐกจิบนพ้ืนฐานความรู้ อนัมวีฒันธรรมเกาหลเีป็นหนึง่

ในเป้าหมายของการพัฒนาเศรษฐกิจให้ดีข้ึน ดังท่ีประธานาธิบดีคิม แด-จุงแสดงความเห็นเกี่ยวกับการส่งออก

วัฒนธรรมไว้ว่า

		 “เราควรพัฒนากระแสเกาหลี...เพื่อความยั่งยืนและผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ เราควรสร้างเนื้อหาใน 

	 ดนตรีละครโทรทัศน์ ภาพยนตร์ แอนิเมชัน เกม ...ใน ค.ศ. 2003 ขนาดของอุตสาหกรรมวัฒนธรรมเชิง 

	 สร้างสรรค์จะสูงถึง 290 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งใหญ่กว่าตลาดอุปกรณ์ Semi-Conductor...การพัฒนา 

	 ภาพลักษณ์ของประเทศ เราต้องตระหนักถึงเน้ือหาทางวัฒนธรรม ซ่ึงสร้างมูลค่าที่สูงได้โดยปราศจากการ 

	 ลงทุนขนาดใหญ่” (Kim & Jin, 2016)

แนวคิดนี้น�ำมาสู่การออกพระราชบัญญัติอุตสาหกรรมวัฒนธรรม (Cultural Industry Act) ค.ศ. 1999 เพื่อ

สร้างการสนับสนุนและดึงกลุ่มแชโบลให้เข้ามามีส่วนร่วมในอุตสาหกรรมนี้ โดยรัฐบาลหวังพึ่งเทคโนโลยีและเงินทุน

ของกลุ่มแชโบลในการสร้างผลงานให้มีคุณภาพแข่งขันกับต่างประเทศได้ (ศิริพร ดาบเพชร, 2565, น.61) พร้อมทั้ง

ตั้งกองทุนสนับสนุนอุตสาหกรรมวัฒนธรรมข้ึน แผนวัฒนธรรมฉบับแรกประกาศเมื่อ ค.ศ. 2003 โดยเน้นพัฒนา

วัฒนธรรมประจ�ำชาติเกาหลีให้กลายเป็นเกาหลีที่สร้างสรรค์ (Creative Korea) จัดให้ศิลปะเป็นส่วนหนึ่งของ

อุตสาหกรรมวัฒนธรรม และท�ำแผนปฏิบัติการ Korea 2010 : Culture, Creativity and Content ภายใต้การ

ด�ำเนินงานของกระทรวงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยว ที่ท�ำหน้าที่ในการวางรากฐานความเข้มแข็งของอุตสาหกรรม

ทางวัฒนธรรม (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2549, น.2)

อตุสาหกรรมบนัเทงิของเกาหลใีต้จงึได้รบัการพฒันาให้มบีทบาททางเศรษฐกจิมากขึน้ และน�ำไปใช้ในการทตู

วฒันธรรมตัง้แต่ ค.ศ. 2008 เป็นต้นมา ภาครฐัตัง้หน่วยงานขึน้มาก�ำกับดแูลโดยเฉพาะ รวมถงึปรบัหลักสูตรการศึกษา

ให้ตอบสนองการพัฒนาอุตสาหกรรมวัฒนธรรม แนวทางของเกาหลีใต้สะท้อนสิ่งที่ Jin (2016) เรียกว่า “วัฒนธรรม

เชงิพฒันา” ซึง่เป็นโครงสร้างนโยบายทีม่กีารก�ำกบัดแูลจากส่วนกลางอย่างเข้มแขง็และเป็นระบบ ส�ำนกังานส่งเสรมิ

วัฒนธรรมและเนื้อหาเกาหลี (KOCCA) ตั้งขึ้นใน ค.ศ. 2001 (ต่อมาคือ ส�ำนักงานส่งเสริมเนื้อหาสร้างสรรค์เกาหลี) 

กลายเป็นศูนย์กลางขับเคลื่อนการส่งออกทางวัฒนธรรมอย่างเป็นทางการ  นอกจากนี้ การจัดตั้งสภาประธานาธิบดี

ด้านภาพลกัษณ์ของชาติใน ค.ศ. 2009 ยงัเป็นอกีกลไกหนึง่ทีท่�ำให้การด�ำเนนินโยบายด้านซอฟต์พาวเวอร์อยูภ่ายใต้

การก�ำกบัของฝ่ายบรหิารอย่างใกล้ชดิ ซ่ึง Lee (2014) เรยีกว่า “แนวทางแบบทัง้รฐับาล” (whole-of-government 

approach) 
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โจเซฟ ไนย์ (2009) วิเคราะห์ว่า การส่งเสริมยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์ของรัฐบาลเกาหลีใต้มาจากปัจจัย

ส�ำคญั 3 ประการ ประการแรก คอื ปัจจยัด้านภมูริฐัศาสตร์ เพราะเกาหลใีต้อยูใ่กล้มหาอ�ำนาจอย่างจนี ญีปุ่น่ และรสัเซยี 

การใช้ก�ำลังของเกาหลีใต้จึงไม่เพียงพอต่อการป้องกันประเทศ ประการที่สอง การหวังพึ่งอ�ำนาจทางทหารจาก

สหรฐัอเมรกิาในยคุปัจจบุนัมคีวามไม่แน่นอน  รวมถงึการขึน้มามบีทบาทส�ำคัญของจนีทัง้ในระดบัภูมภิาคและระดบั

โลก ประการที่สาม เกาหลีใต้มีก�ำลังคนที่จะเป็นทหารจ�ำกัด แต่มีทรัพยากรทางเศรษฐกิจและวัฒนธรรมที่จะใช้ใน

ยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์ ซึ่งเกาหลีใต้คาดหวังให้เป็นการทูตวัฒนธรรมที่จะเพิ่มบทบาทของตนในระดับโลก

กลยุทธ์ของเกาหลีใต้ประกอบด้วยนโยบายส�ำคัญ ประการแรก คือ การส่งเสริมดนตรี (K-pop) และซีรีส์

โทรทัศน์ (K-series) เป็นสินค้าส่งออก โดยการสนับสนุนจากมูลนิธิแลกเปล่ียนวัฒนธรรมนานาชาติเกาหลี (ตั้งใน 

ค.ศ. 2003) และงบประมาณสนบัสนนุของกระทรวงวฒันธรรม กฬีา และการท่องเทีย่ว ทีเ่พิม่ขึน้จาก 74 ล้านดอลลาร์ 

ใน ค.ศ. 2008 เป็น มากกว่า 500 ล้านดอลลาร์ใน ค.ศ. 2023 (MCST, 2023)  และการจัดตั้งส�ำนักงานด้านเนื้อหา

วัฒนธรรม (Department of Cultural Content) ประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก คือ วิดีโอเกม โทรทัศน์ และนโยบาย

อตุสาหกรรมทางวฒันธรรม ท�ำหน้าทีคุ่ม้ครองผูส้ร้างสรรค์ผลงานเพือ่ให้ได้รบัผลตอบแทนอย่างยตุธิรรมและปกป้อง

ทรัพย์สินทางปัญญา

ประการที่สอง คือ การตั้งองค์กรเพื่อเป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ์วัฒนธรรมเกาหลี ได้แก่ Korea 

Culture Content Agency หรือ KOCCA (ค.ศ. 2009) เพื่อวางแผนพัฒนาและบริหารจัดการสินค้าเชิงวัฒนธรรม

และธุรกิจคาแรกเตอร์ ส่งเสริมการส่งออกสินค้าวัฒนธรรมเกาหลีไปสู่ต่างประเทศ ท�ำหน้าที่ก�ำหนดยุทธศาสตร์ วาง

เป้าหมายและก�ำหนดทศิทางของเนือ้หาและรปูแบบของวฒันธรรมในแต่ละปี และส่งเสรมิให้สอดแทรกเนือ้หาสาระ

ความเป็นเกาหลีลงไปในสื่อบันเทิง (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2549, น.3) โดยมีเป้าหมาย คือ “ผลักดันให้เกาหลีก้าวสู่

สังคมใหม่ที่ขับเคลื่อนด้วยความรู้ (knowledge-driven society) ก่อให้เกิดการสร้างมูลค่าเพิ่มจากความรู้ของคน 

(Human knowledge) ความรูส้กึ (Sensibility) ความคดิสร้างสรรค์ (Creativity) และ จนิตนาการ (Imagination)” 

(ส�ำนักงานส่งเสริมการค้าในประเทศ ณ กรุงโซล, 2561, online)

  รัฐบาลยังส่งเสริมการพัฒนาเครือข่ายศูนย์วัฒนธรรมเกาหลี (Korean Cultural Centers) ซึ่งขยายจาก 

13 แห่งใน ค.ศ. 2007 เป็น 32 แห่งภายใน ค.ศ. 2022 ท�ำหน้าทีเ่ป็นศูนย์กลางส�ำหรบัการเรยีนการสอนภาษาเกาหลี 

การจัดกิจกรรมวัฒนธรรม และการเผยแพร่เนื้อหาสื่อในต่างประเทศ (Korean Cultural Center, 2022)

ประการที่สาม คือ การผลักดันเศรษฐกิจวัฒนธรรมผ่านการศึกษา สถาบันการศึกษาหลายแห่งเปิดสอนด้าน

วฒันธรรมและอตุสาหกรรมบนัเทงิ เช่น มหาวทิยาลยัศลิปะแห่งชาตเิกาหลี โรงเรยีนการแสดงแห่งกรงุโซล มหีลักสูตร 

เช่น การออกแบบและก�ำกบัการแสดง การออกแบบแฟชัน่ การออกแบบเกมและแอนเิมชนั การเขยีนบท เทคโนโลยี

ต่าง ๆ ในการแสดง เช่น วศิวกรรมคอนเสร์ิต และมสีถาบนัเฉพาะสาขา เช่น สถาบนัดนตร ีโรงเรียนการแสดง (ศริพิร 

ดาบเพชร, 2565, น. 126) รวมทั้งมีโครงการทุนการศึกษา Global Korea Scholarship ซึ่งเพิ่มจ�ำนวนนักศึกษา

ต่างชาติที่เดินทางมาเรียนในเกาหลีใต้จากประมาณ 16,000 คนใน ค.ศ. 2001 เป็นมากกว่า 160,000 คนใน ค.ศ. 

2019 โดยมุ่งเน้นกลุ่มประเทศที่เกาหลีใต้ให้ความส�ำคัญทางการทูต (National Institute for International 

Education, 2020)

นอกจากอุตสาหกรรมวัฒนธรรมแล้ว เสกสรร อานันทศิริเกียรติ (2563, น.74-78) ระบุว่า รัฐบาลเกาหลีใต้

ผลักดันให้วัฒนธรรมมีบทบาทในนโยบายการทูตสาธารณะ มีการด�ำเนินนโยบายอย่างเป็นระบบ ทั้งการตั้งกรมการ

ทูตสาธารณะและวัฒนธรรมก�ำกับดูแล การจัดท�ำแผนแม่บทการทูตสาธารณะ ฉบับที่ 1 (ค.ศ. 2017-2021) ซึ่งเน้น
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การใช้ทรัพยากร 3 สิ่ง ได้แก่ วัฒนธรรม ความรู้ และนโยบายในการทูตสาธารณะเชิงวัฒนธรรม เพื่อสร้างเกียรติภูมิ

และภาพลักษณ์ของชาติด้วยทรัพยากรวัฒนธรรม เช่น K-pop อาหารเกาหลี ดนตรีโบราณ เครื่องแต่งกายฮันบก 

กฬีาเทควนัโด และเพลงคลาสสิกทีบ่รรเลงโดยวงดนตรีเกาหลี มกีจิกรรมทีเ่น้นส่งเสรมิเป็นพเิศษ เช่น เทศกาล K-pop 

ระดับโลก ที่จัดโดยส่วนบริหารท้องถิ่นร่วมกับกระทรวงวัฒนธรรมและสถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติเกาหลี

รวมทั้งมีการเผยแพร่กีฬาเทควันโดในระดับโลก การส่งเสริมให้สถานทูตเกาหลีและศูนย์วัฒนธรรมเกาหลี 

ทั่วโลกจัดแสดงนิทรรศการศิลปะโบราณและร่วมสมัย โดยเน้นสื่อสารแบบ 2 ทาง ที่ให้ผู้ชมท้องถิ่นได้แลกเปลี่ยน

เรยีนรู ้และการตัง้สถาบนัเกาหลศีกึษาเพือ่ท�ำหน้าทีว่จิยัผลติความรูเ้กีย่วกับเกาหลจีากมมุมองของเกาหลเีอง การให้

ทุนนักวิชาการและนักศึกษาต่างประเทศไปศึกษาในประเทศเกาหลี การแก้ไขเนื้อหาในต�ำราและหนังสือเรียน

ประวตัศิาสตร์เพือ่สร้างความเข้าใจอนัด ีและรฐับาลสนบัสนนุการสร้าง “มมุเกาหล”ี ในห้องสมดุส�ำคญัของประเทศ

ต่าง ๆ การก�ำหนดต�ำแหน่งศาสตราจารย์วิจัยด้านเกาหลีศึกษา และมีกิจกรรมการทูตสาธารณะที่เน้นบทบาทของ

ประชาชน เช่น โครงการเสรมิสร้างบทบาทพลเมอืงเกาหลใีนการด�ำเนนิการการทตูสาธารณะ จดัอบรมให้ประชาชน

มีความรู้เก่ียวกับนโยบายต่างประเทศ โครงการยุวชนการทูตสาธารณะเพื่อให้เยาวชนเกาหลีมีบทบาทในการ 

สร้างสัมพันธ์ระหว่างชาวเกาหลีกับชาวต่างชาติทั้งในและต่างประเทศ เป็นต้น 

แนวทางของเกาหลีใต้สะท้อนสิ่งที่ Flew (2016) เรียกว่า “ทุนนิยมแบบรัฐประสาน” (state-coordinated 

capitalism) โดยรัฐบาลท�ำหน้าท่ีเป็นผู้วางกรอบกฎหมาย จัดสรรงบประมาณ และให้การสนับสนุนทางการทูต 

ขณะที่ภาคเอกชนโดยเฉพาะบริษัทบันเทิงรายใหญ่ เช่น SM Entertainment, YG Entertainment และ HYBE 

ท�ำหน้าทีผ่ลติเนือ้หาและท�ำการตลาดในระดบัโลก ตวัอย่างส�ำคญัของความร่วมมอืดงักล่าวคอื โครงการ “K-Culture 

Valley” ซึ่งเป็นการลงทุนร่วมระหว่างภาครัฐและเอกชนมูลค่ากว่า 1.2 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ที่ประกาศเมื่อ ค.ศ. 

2016 โดยรัฐบาลให้การสนับสนุนด้านโครงสร้างพื้นฐาน ขณะที่เอกชนรับผิดชอบด้านการพัฒนาเนื้อหา (MCST, 

2016) ซึ่งรูปแบบนี้ท�ำให้เกาหลีใต้ขยายการส่งออกทางวัฒนธรรมได้อย่างรวดเร็ว แม้จะมีตลาดภายในประเทศ 

ที่จ�ำกัดก็ตาม 

รฐับาลยงัร่วมมอืกบัภาคเอกชนในรปูแบบต่าง ๆ  ได้แก่ การผลกัดนัให้เกดิการกระจายการจดัตัง้แหล่งศลิปะ

และวัฒนธรรมตามเมืองส�ำคัญ ๆ เช่น จัดตั้งเมืองแห่งส่ือโสตทัศน์ในเมืองปูซาน (Pusan) เมืองแห่งการออกแบบ

แฟชั่นในเมืองแดกู (Daegoo) Hallyuwood ในเมืองโกยาง (Goyang)   การสนับสนุนการส่งออกอุตสาหกรรม 

ทางวัฒนธรรมไปยังต่างประเทศโดยให้บริษัทผลิตภาพยนตร์ ละคร ร่วมกับองค์กรการท่องเที่ยวเกาหลี คัดเลือก 

ละครโทรทัศน์และภาพยนตร์เพื่อขายสินค้าที่เกี่ยวกับกระแสวัฒนธรรมเกาหลีในต่างประเทศ ผลที่ตามมาคือ 

มีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางมาเกาหลีใต้เพื่อตามรอยสถานท่ีในละคร ส่งผลให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวในเกาหลีใต้ 

เพิม่ขึน้อย่างต่อเนือ่ง เช่น จาก 4,752,762 คนใน ค.ศ. 2003 เพิม่เป็น 7,817,533 คนใน ค.ศ. 2009 และ 12,175,550 

คนใน ค.ศ. 2013 (Korea Tourism Organization, 2018) โดยมีความนิยมท่องเที่ยวไปยังสถานที่ถ่ายละคร การ

สวมใส่ชุดประจ�ำชาติเกาหลีหรือชุดฮันบกในการท่องเที่ยวสถานที่ทางวัฒนธรรม สถานท่ีที่ได้รับความนิยม เช่น 

เมืองประวัติศาสตร์คย็องจู และเกาะเชจู รวมทั้งร่วมมือกับเอกชนส่งออกอุตสาหกรรมวัฒนธรรมที่หลากหลาย 

เช่น ส่งออกแอนเิมชันไปยงัตลาดต่างประเทศ เรือ่งทีป่ระสบความส�ำเรจ็ เช่น Pororo the Little Penguin จากบรษิทั 

Iconix Entertainment ซ่ึงออกฉายใน ค.ศ. 2003 และส่งออกไปยังตลาดต่างประเทศกว่า 100 ประเทศ เรื่อง 

Super Wings จากบรษิทั FunnyFlux Entertainment  ทีอ่อกอากาศในช่อง Tooniverse ของเกาหลีใต้ใน ค.ศ. 2014 

และส่งออกไปฉายที่ช่อง Sprout สหรัฐอเมริกา ช่อง KiKa ในเยอรมนี และช่อง Discovery Kids ในแอฟริกาใต้  
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แสดงให้เหน็ว่าอุตสาหกรรมบนัเทงิของเกาหลใีต้มคีวามหลากหลายทัง้ในด้านสนิค้าทีผ่ลติและตลาดต่างประเทศ ซึง่

ทั้งสองปัจจัยนี้เป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้กระแสเกาหลีเติบโตมากขึ้น (ศิริพร ดาบเพชร, 2565, น.74)

4.3. การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ

	 4.3.1 วัตถุประสงค์เชิงนโยบาย

อาจกล่าวได้ว่า แม้นโยบายทางวฒันธรรมของญีปุ่น่และเกาหลใีต้จะเร่ิมต้นขึน้ในช่วงเวลาทีต่่างกนั แต่ต่างมี

สาเหตุมาจากด้านเศรษฐกิจเหมือนกัน แต่ก็มีความแตกต่างกันในด้านแรงกระตุ้น กล่าวคือ ญี่ปุ่นเริ่มส่งออกสินค้า

วัฒนธรรมในทศวรรษ 1970 เพื่อลดกระแสต่อต้านจากการได้ดุลทางเศรษฐกิจและแก้ภาพลักษณ์ของประเทศ 

จนกลายเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมที่ประสบความส�ำเร็จอย่างสูง เกิดเป็นซอฟต์พาวเวอร์ของญี่ปุ่น ส่วนเกาหลีใต ้

เริ่มขึ้นปลายทศวรรษ 1990 โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มรายได้ของประเทศจากปัญหาเศรษฐกิจตกต�่ำ และด�ำเนินการ

อย่างจริงจังโดยการวางแผนอย่างเป็นระบบ ท�ำให้สินค้าวัฒนธรรมของเกาหลีใต้ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วและ

เกิดเป็นปรากฏการณ์ “กระแสคลื่นวัฒนธรรมเกาหลี”

ในระยะแรกของนโยบาย ญ่ีปุ่นเน้นการแลกเปล่ียนทางวัฒนธรรมและการสร้างความเข้าใจร่วมกันเป็น 

เป้าหมายหลกั มากกว่าการคาดหวงัผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิโดยตรง สอดคล้องกบัข้อเสนอของ Otmazgin (2012) 

ที่ระบุว่า ญี่ปุ่นใช้การทูตทางวัฒนธรรมเป็นเครื่องมือในการลดแรงต้านทางประวัติศาสตร์ โดยเฉพาะในบริบท 

ของเอเชียตะวันออก ในขณะท่ีเกาหลีใต้ได้เช่ือมโยงการส่งออกวัฒนธรรมเข้ากับเป้าหมายทางเศรษฐกิจและการ 

ต่างประเทศอย่างชัดเจน Lee (2009) เรียกแนวทางของเกาหลีใต้ว่า เป็นการใช้ซอฟต์พาวเวอร์ในเชิง “เครื่องมือ” 

(instrumental approach) หมายถึงการท่ีรัฐใช้วัฒนธรรมเป็นกลไกส่งเสริมการค้าและสร้างอิทธิพลทางการทูต 

ต่อมาทัง้สองชาตปิระสบปัญหาเศรษฐกจิตกต�ำ่ จงึท�ำให้ในทศวรรษ 2000 ทัง้สองชาตมิุง่เน้นการส่งออกอตุสาหกรรม

วัฒนธรรมเพื่อสร้างรายได้ และให้ความส�ำคัญกับการทูตวัฒนธรรม 

	 4.3.2 การคัดเลือกเนื้อหาทางวัฒนธรรม การมุ่งเน้นสู่ภายนอก และการปรับตัวทางดิจิทัล

ทัง้สองประเทศมแีนวทางการคดัเลือกเนือ้หาทางวฒันธรรมทัง้ทีเ่หมอืนกนัและต่างกัน ทีเ่หมอืนกนั คอื ต่างให้ 

ความส�ำคัญกับวัฒนธรรมดั้งเดิมเป็นพื้นฐาน เช่น ญ่ีปุ่นมีโครงการส่งเสริมให้นานาชาติรู้จักวัฒนธรรมผ่านอาหาร 

วะโชะก ุJapan House ศลิปวฒันธรรม ประเพณ ีเกาหลใีต้ส่งเสรมิการเผยแพร่อาหารเกาหลี ดนตรโีบราณ เครือ่งแต่งกาย 

ฮนับก กฬีาเทควนัโด และทัง้สองชาตส่ิงเสรมิสนิค้าวฒันธรรมผ่านการตามรอยสถานทีท่่องเทีย่วหรอืสถานทีท่ีป่รากฏ

ในสื่อ ในส่วนที่แตกต่างกัน คือ สื่อสินค้าวัฒนธรรมของญี่ปุ่นมีลักษณะของความเป็นญี่ปุ่นสูง ขณะที่เกาหลีใต้เน้น

เนื้อหาวัฒนธรรมร่วมสมัย โดยเฉพาะเนื้อหาบันเทิงที่ออกแบบมาเพื่อดึงดูดความสนใจข้ามวัฒนธรรม ซึ่งสะท้อนถึง

แนวทางทีมุ่ง่เน้นตลาด โดยให้ความส�ำคญักบัเนือ้หาทีม่คีวามต้องการในตลาดนานาชาตอิย่างชดัเจน  การผลติ K-pop 

มักมีการใช้ภาษาหลายภาษาเพื่อดึงดูดผู้ชมที่หลากหลาย โดยมีเป้าหมายทางเศรษฐกิจ 

ในด้านการมุ่งเน้นภายนอก นโยบายวัฒนธรรมของญี่ปุ่นช่วงแรกให้ความส�ำคัญต่อภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 

โดยเฉพาะเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ เพื่อรักษาอิทธิพลในภูมิภาคและจัดการกับความตึงเครียดทางประวัติศาสตร์ 

อย่างไรกต็าม ความหลากหลายของสนิค้าวฒันธรรมของญ่ีปุน่และระยะเวลาทีเ่ผยแพร่มายาวนาน ท�ำให้ซอฟต์พาวเวอร์

ของญี่ปุ่นเป็นที่รู้จักแพร่หลายในระดับโลกโดยเฉพาะสินค้าดิจิทัล เช่น เกม ขณะที่เกาหลีใต้เริ่มต้นด้วยการมุ่งเน้นที่

ตลาดภมูภิาค แต่ได้ขยายไปสูก่ารเข้าถงึระดับโลก เช่น ใน ค.ศ. 2012 ความส�ำเรจ็ระดบัสากลของบทเพลง "Gangnam Style" 

และ "BTS phenomenon" และในทศวรรษ 2020 กระแสคลืน่วฒันธรรมร่วมสมัยของเกาหลใีต้พุง่สูร่ะดบัสากล ทัง้ใน

ด้านดนตรี ภาพยนตร์ ซรีส์ี รวมถงึชือ่เสยีงของศลิปิน วงการภาพยนตร์ระดบันานาชาตต่ิางรูจ้กัภาพยนตร์เรือ่ง Parasite 
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ทีไ่ด้รบัรางวัลออสการ์ใน ค.ศ. 2020 ถงึ 4 รางวัล และซรีส์ Squid game ทีส่ะท้อนภาพสงัคมร่วมสมัยและการแข่งขัน

ในระบบทนุนยิม กลายเป็นซีรส์ียอดนยิมอนัดับ 1 ใน 94 ประเทศ (ศริพิร ดาบเพชร, 2565, น.6-7) ซึง่แสดงให้เห็นถงึ

ศกัยภาพของผลติภณัฑ์วฒันธรรมเกาหลใีนตลาดตะวนัตก อย่างไรกต็าม ในด้านแบรนด์ของชาต ิแบรนด์ญีปุ่่นอยูใ่น

อันดับสูงกว่าเกาหลีใต้มาตลอด ดังข้อมูลผลส�ำรวจดัชนีชี้วัด National Brand Index ซึ่งจะกล่าวต่อไป

ทัง้สองชาตต่ิางประสบความส�ำเรจ็ด้านซอฟต์พาวเวอร์ ในอนาคตทีอ่ตุสาหกรรมเข้าสูก่ารเป็นดจิทิลัมากขึน้ 

ส�ำหรับการปรับตวัทางดจิทิลั ญีปุ่น่ปรบัเนือ้หาทีม่อียูใ่ห้เข้ากบัแพลตฟอร์มดจิทิลัอย่างค่อยเป็นค่อยไป เช่น อตุสาหกรรม

ดนตรญีีปุ่น่ใน ค.ศ. 2023 ยงัคงบนัทกึเสยีงในรปูแบบ CD และ DVD ถงึร้อยละ 66 ส่วนการจ�ำหน่ายในรปูแบบดจิทิลั

มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 34 (Essentialbizmarketing, 2025) ขณะที่เกาหลีใต้ยอมรับแพลตฟอร์มดิจิทัลอย่าง

กระตือรือร้น โดยรัฐบาลสนับสนุนการใช้ “Digital Hallyu” ซึ่งเป็นค�ำนิยามโดย Jin (2016) ซึ่งหมายถึง เนื้อหาที่

ออกแบบเฉพาะส�ำหรับการบริโภคออนไลน์และการเผยแพร่ผ่านโซเชียลมีเดีย และ “Digital Hallyu” กลายเป็น

เครือ่งมอืส�ำคญัในการทตูวัฒนธรรมเพือ่ส่งเสรมิกระแสเกาหล ี(Jin,2024, p.161) โดยการจดัตัง้แพลตฟอร์มเผยแพร่

เนื้อหาดิจิทัล “K-Contents” ใน ค.ศ. 2018 ด้วยเงินสนับสนุนจากรัฐบาลจ�ำนวน 8.5 พันล้านวอน (ประมาณ 7.5 

ล้านดอลลาร์สหรัฐ) เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของแนวทางนี้ (MCST, 2018)

4.3 ผลลัพธ์และประสิทธิภาพของยุทธศาสตร์ซอฟต์พาวเวอร์

	 4.3.1 ผลด้านเศรษฐกิจ

ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ได้รับผลตอบแทนทางเศรษฐกิจจากการส่งออกวัฒนธรรมอย่างมีนัยส�ำคัญ โดยใน

ทศวรรษ 2000-2010 ญีปุ่น่มกีารส่งออกอตุสาหกรรมเนือ้หาจากประมาณ 15 พนัล้านเหรยีญสหรฐัฯ ใน ค.ศ. 2002 

เป็น 45 พันล้านเหรยีญสหรฐัฯ ในค.ศ. 2019 โดยมจีดุแขง็ในด้านเกมและการอนญุาตลขิสทิธิต์วัละคร ขณะทีเ่กาหลใีต้

มกีารส่งออกสนิค้าวฒันธรรมจากประมาณ 1.8 พนัล้านเหรยีญสหรฐัฯ ในค.ศ. 2005 เป็น 12.3 พนัล้านเหรยีญสหรฐัฯ 

ใน ค.ศ. 2019 โดยมีการเติบโตอย่างรวดเร็วในด้านดนตรีและละครโทรทัศน์ โดย ใน ค.ศ. 2000 มูลค่าการส่งออก

รายการโทรทัศน์ของเกาหลีใต้ 12.7 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน ค.ศ. 2005 เพิ่มเป็น 123.5 ล้านเหรียญสหรัฐ และ ค.ศ. 

2010 เพิ่มเป็น 187 ล้านเหรียญสหรัฐฯ (Tuk, 2018, Online) ส่วนการขยายตัวของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทาง

เข้าไปเที่ยวในเกาหลี ใน ค.ศ. 2003 มีจ�ำนวน 4.7 ล้านคน ค.ศ. 2006 เพิ่มเป็น 6.1 ล้านคน ค.ศ.2011 เพิ่มเป็น 9.7 

ล้านคน และ ค.ศ. 2013 เพิ่มเป็น 12 ล้านคน รายได้จากการท่องเที่ยว ใน ค.ศ. 2003 5.3 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพิ่ม

เป็น 9.6 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน ค.ศ. 2008 และ 14 ล้านเหรยีญสหรฐัฯ ใน ค.ศ. 2013 (ศริพิร ดาบเพชร, 2565, 

น.95-99) ส่วนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางไปญี่ปุ่น ค.ศ. 2012 จ�ำนวน 8.3 ล้านคน เพิ่มเป็น 10.3 ล้านคน ใน 

ค.ศ. 2013 ที่เริ่มยกเว้นวีซ่านักท่องเที่ยว และเพิ่มเป็น 31.8 ล้านคนใน ค.ศ. 2019 (UN Tourism, 2020, Online)

ขณะที่ในต้นทศวรรษ 2020 ตลาดดนตรีของประเทศญี่ปุ ่นยังคงเป็นหนึ่งในตลาดที่มีขนาดใหญ่ที่สุด 

ในระดบัโลก ใน ค.ศ. 2022 มลูค่าการผลติดนตรบีนัทกึเสยีงและการจ�ำหน่ายดนตรดีจิทิลัของญีปุ่น่รวมอยูท่ีป่ระมาณ 

307 พันล้านเยน (ราว 2.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ) เพิ่มขึ้นร้อยละ 9 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า การเติบโตดังกล่าว 

มปัีจจยัส�ำคญัมาจากการขยายตวัของการจ�ำหน่ายดนตรดีจิทิลัเพิม่ขึน้ร้อยละ 17 คิดเป็นมลูค่ารวม 105 พนัล้านเยน 

(ราว 808 ล้านดอลลาร์สหรัฐ) รัฐบาลญ่ีปุ่นตระหนักถึงศักยภาพของวัฒนธรรมป็อปในฐานะปัจจัยขับเคลื่อน 

การเตบิโตทางเศรษฐกิจ จงึมีการด�ำเนนิโครงการต่าง ๆ เพือ่เสรมิสร้างบทบาทของอตุสาหกรรมสร้างสรรค์ โดยเฉพาะ 

อนิเมะ มังงะ และวิดีโอเกม ให้เป็นกลไกเศรษฐกิจหลัก พร้อมตั้งเป้าที่จะเพิ่มมูลค่าในตลาดโลกให้สูงขึ้นถึง 130 

พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายใน ค.ศ. 2033 (Essentialbizmarketing, 2025)
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ส่วนรายได้จากการส่งออกอุตสาหกรรมวัฒนธรรมของเกาหลีใต้ใน ค.ศ. 2021 คิดเป็นมูลค่าประมาณ 12.4 

พนัล้านเหรยีญสหรฐัฯ สงูกว่ามลูค่าการส่งออกสนิค้าดัง้เดมิบางประเภท เช่น อปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์เพือ่การบรโิภค 

ซึ่งมีมูลค่าอยู่ที่ประมาณ 4.7 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ใน ค.ศ. 2022 เฉพาะอุตสาหกรรมดนตรีของเกาหลีใต้ มีมูลค่า

การส่งออกประมาณ 927.6 ล้านเหรยีญสหรฐัฯ การเตบิโตดังกล่าวเกดิจากแหล่งรายได้หลากหลาย อาท ิการจ�ำหน่าย

อัลบั้ม การดาวน์โหลดเพลงดิจิทัล แพลตฟอร์มสตรีมมิง ตลอดจนการจัดแสดงดนตรีสด ในช่วงระหว่าง ค.ศ. 2019-

2023 รายได้รวมของสี่ค่ายเพลงรายใหญ่ของเกาหลีใต้เพิ่มขึ้นเกือบสามเท่า จนมีมูลค่ารวมราว 4 ล้านล้านวอน 

(ประมาณ 3 พนัล้านเหรยีญสหรฐัฯ) ขณะทีก่�ำไรจากการด�ำเนินงานสูงถงึ 600 พนัล้านวอน (ประมาณ 450 ล้านเหรยีญ

สหรัฐฯ) (Essentialbizmarketing, 2025) แสดงให้เห็นถึงบทบาทของอุตสาหกรรมดนตรีในฐานะเครื่องจักรทาง

เศรษฐกิจที่มีศักยภาพในการสร้างรายได้และขับเคลื่อนการส่งออกทางวัฒนธรรมของเกาหลีใต้อย่างส�ำคัญ

	 4.3.2 การรับรู้ระดับโลก

การวัดการรับรู้แบรนด์ชาติ (Nation Brand Index) มีแนวโน้มที่แตกต่างกันส�ำหรับทั้งสองประเทศ ญี่ปุ่น

รักษาระดับการจัดอันดับที่ค่อนข้างคงที่ใน Global Soft Power Index โดยอยู่ใน 5 อันดับแรกตั้งแต่ ค.ศ. 2020-

2025 (ค.ศ. 2019 อยู่อันดับ 9) ขณะที่เกาหลีใต้มีพัฒนาการที่น่าสนใจ โดยเพิ่มจากอันดับที่ 33 ใน ค.ศ. 2008 เป็น

อันดับที่ 19 ใน ค.ศ. 2019 และอยู่ระหว่างอันดับ 10-15 ระหว่าง ค.ศ. 2020-2025 (ยกเว้น ค.ศ. 2023 ที่ไม่ติด 1 

ใน 25) (Brand directory, 2019-2025, online) อันดับใน Global Soft Power Index ของญี่ปุ่นที่ติด 1 ใน 5 

อย่างต่อเนื่อง ดังตารางที่ 1 แสดงให้เห็นถึงความเข้มแข็งของแบรนด์ชาติญี่ปุ่นที่ใช้การทูตวัฒนธรรมและสินค้า 

ทางวัฒนธรรมมายาวนาน และกระจายไปทัว่โลก ส่วนซอฟต์พาวเวอร์ของเกาหลใีต้เป็นอันดบั 3 ของเอเชยี รองจาก

จีนและญี่ปุ่น แต่ในช่วงก่อน ค.ศ. 2019 อันดับของเกาหลีใต้อยู่ต�่ำกว่าล�ำดับที่ 20 มาตลอด โดยใน ค.ศ. 2015 มี

อันดับดีที่สุดครั้งแรกคือ อันดับท่ี 20 จากผลส�ำรวจน้ีสะท้อนว่าแม้กระแสเกาหลีเป็นที่นิยมอย่างมากในเอเชีย 

โดยเฉพาะกลุ่มประเทศอาเซียน แต่ในระดับโลกยังสู้แบรนด์ชาติญี่ปุ่นไม่ได้ กิตติ ประเสริฐสุข (2018) วิเคราะห์ว่า 

จุดเด่นของเกาหลีใต้ในการเสริมสร้างซอฟต์พาวเวอร์ ได้แก่ ภาคธุรกิจที่เข้มแข็ง โครงสร้างพื้นฐานด้านดิจิทัล และ

คุณภาพการศึกษา ท�ำให้วัฒนธรรมเกาหลีมีความเข้มแข็งในเอเชียตะวันออกและอาเซียน แต่ในระดับโลกข้อจ�ำกัด

ของซอฟต์พาวเวอร์เกาหลีเกิดจากความไร้เสถียรภาพทางการเมือง การขาดความต่อเนื่องด้านค่านิยมและนโยบาย 

และการขาดจดุเน้นทีช่ดัเจน (กติต ิประเสรฐิสขุ, 2018, น. 134) ดงัเช่นสมยัประธานาธบิดีปัก กนึ-ฮเย (Park Geun-

hye, ค.ศ. 2013-2017) ได้ลดการส่งเสริมซอฟต์พาวเวอร์ในด้านการต่างประเทศลง หันไปส่งเสริมด้านเศรษฐกิจ 

ด้วยแนวทางการทูตค้าขาย ส่วนความริเริ่มเพื่อสันติภาพและความร่วมมือแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ และการ

ผลักดันค่านิยมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมก็ไม่ได้รับการสานต่อมากนัก 

ในช่วง ค.ศ. 2020-2025 อนัดบั Global Soft Power Index ของเกาหลใีต้มกีารเปลีย่นแปลงทีโ่ดดเด่น โดย

มอีนัดบัขึน้ไปอยูร่ะหว่างอันดบัที ่10-15 แสดงให้เหน็ถึงความส�ำเรจ็ของกระแสเกาหลทีีข่ยายจากเอเชยีสูร่ะดบัสากล

มากขึ้น หลายสื่อมียอดดาวน์โหลดหรือยอดผู้ชมที่สูงมาก และศิลปินเกาหลีเป็นที่รู้จักในระดับสากลมากขึ้น เห็นได้

จากการได้รับว่าจ้างเป็นตวัแทนน�ำเสนอภาพลกัษณ์สนิค้าจากบรษิทัธรุกจิระดบัโลกมากขึน้  (ศิรพิร ดาบเพชร, 2565, 

น.116) ศิลปิน เช่น วง BTS บอยแบนด์ช่ือดังของเกาหลีใต้ท�ำงานร่วมกับองค์การทุนเพื่อเด็กแห่งสหประชาชาต ิ

หรือยูนิเซฟ (UNICEP) อย่างต่อเนื่องหลายปี  และใน ค.ศ. 2024 วง BTS ได้ขึ้นกล่าวสุนทรพจน์บนเวทีที่ประชุม

สมัชชาใหญ่แห่งสหประชาชาติ ครั้งที่ 76 ในฐานะทูตพิเศษด้านวัฒนธรรมคนรุ่นใหม่ 
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5. บทสรุป
ญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ต่างมีนโยบายส่งออกสินค้าวัฒนธรรม ที่เชื่อมโยงการส่งออกวัฒนธรรมกับเป้าหมายทาง

เศรษฐกิจและการทูตวัฒนธรรมอย่างชัดเจน โดยมองว่าเป็นเครื่องมือในการสร้างโอกาสทางการค้าและอิทธิพล

ทางการทตู ทัง้สองชาตสิามารถเพิม่อิทธพิลระหว่างประเทศได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ผ่านนโยบายวฒันธรรม การก�ำกบั

ดูแลของภาครัฐ และการมีส่วนร่วมของภาคเอกชน ญี่ปุ่นเป็นประเทศผู้ส่งออกวัฒนธรรมที่มั่นคงมายาวนาน ขณะที่

เกาหลใีต้เป็นพลงัอ่อนทีเ่กดิใหม่อย่างรวดเรว็ กลยทุธ์ซอฟต์พาวเวอร์ของญีปุ่น่สะท้อนสิง่ที ่Ogawa (2015) เรยีกว่า 

“ความมั่นใจในวัฒนธรรม” (cultural confidence) โดยให้ความส�ำคัญกับความแท้จริงของวัฒนธรรมและอิทธิพล

ทีแ่ผ่กว้างโดยไม่ชีเ้ฉพาะเจาะจง ขณะทีเ่กาหลใีต้แสดงให้เห็นถงึลักษณะที ่Jin (2016) เรยีกว่า “ชาตนิยิมทางวฒันธรรม

เชงิยทุธศาสตร์” (strategic cultural nationalism) ซึง่เป็นการใช้ทนุทางวฒันธรรมเพือ่เป้าหมายการขบัเคล่ือนประเทศ

ในเชงิยทุธศาสตร์อย่างเฉพาะเจาะจง ญีปุ่น่ประสบความส�ำเรจ็ในการธ�ำรงบทบาททางวฒันธรรมในเวทโีลกอย่างต่อเนือ่ง 

และรักษาการรับรูใ้นเชิงบวกต่อแบรนด์ชาติในระดบัท่ีมัน่คง ซึง่สอดคล้องกบัยทุธศาสตร์ระยะยาวท่ีประเทศก�ำหนดไว้ 

ขณะทีเ่กาหลใีต้มกีารเตบิโตอย่างรวดเรว็ของการส่งออกทางวฒันธรรม และพฒันาคะแนนการรบัรูใ้นระดบันานาชาติ

ได้อย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายการขยายตลาดเชิงรุกของประเทศ บทเรียนจากทั้งสองประเทศนี ้

เป็นตัวอย่างให้ชาติต่าง ๆ เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในระดับนานาชาติผ่านวัฒนธรรม และสะท้อนให้เห็น

ถงึศกัยภาพของซอฟต์พาวเวอร์ในการขับเคลือ่นเศรษฐกจิในศตวรรษที ่21 อตุสาหกรรมวัฒนธรรมสามารถเป็นกลไก

ทางเศรษฐกิจที่ส�ำคัญได้ หากได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐ มีการวางแผนระดับชาติ และการปรับตัวให้สอดรับกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในระดับ รวมทั้งเป็นเครื่องมือทางการทูตที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศ และสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างประเทศ

6. ข้อเสนอแนะ
การวจิยัในอนาคตสามารถขยายการศึกษาเพิม่เตมิ โดยมุง่ส�ำรวจว่ารปูแบบเหล่านีส้ามารถปรบัตวัเพือ่ตอบสนอง

ต่อความท้าทายใหม่ ๆ  ได้เพียงใด ไม่ว่าจะเป็นการขยายตัวของแพลตฟอร์มดิจิทัล การเปลี่ยนแปลงในภูมิรัฐศาสตร์

ของภูมิภาคอินโด-แปซิฟิก หรือความเป็นไปได้ของการแข่งขันหรือความร่วมมือด้านซอฟต์พาวเวอร์ระหว่าง

ประเทศในเอเชียภายใต้บริบทของผู้ชมในระดับโลก

ตารางที่ 1 	Global Soft Power Index ของญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ระหว่าง ค.ศ. 2019-2025

ค.ศ. ญี่ปุ่น เกาหลีใต้

2019 9 19

2020 3 10

2021 2 11

2022 5 12

2023 4 ไม่ติด 1 ใน 25

2024 4 15

2025 4 12

ที่มา : Brand directory, 2019-2025, https://brandirectory.com/reports
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