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บทคัดย่อ

การส่งออกสินค้าเชิงวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีใต้ได้ประสบความ

ส�ำเร็จเป็นอย่างมากในปัจจุบัน  กระแสฮันรยู (Hallyu) และวัฒนธรรมเคป๊อป

ได้รับความนิยมไปทั่วโลก ซึ่งท�ำให้อุตสาหกรรมบันเทิงของประเทศเกาหลีใต้

กลายเป็นอุตสาหกรรมส่งออกสินค้าเชิงวัฒนธรรมโดยเฉพาะอย่างยิ่งกระแส 

เคป๊อบ (K-Pop Wave) การเตบิโตของกระแสเคป๊อปได้แพร่กระจายกลายเป็น

สินค้าส่งออกที่ได้เปลี่ยนวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีใต้ให้กลายเป็นทุนทาง

วัฒนธรรม (Cultural Capital) โดยฝังวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีใต้เข้าไป

ในสนิค้าและบรกิารต่าง ๆ   กลายมาเป็นการส่งออกสนิค้าวฒันธรรม (Cultural 

Products) ที่หลอมรวมวัฒนธรรมความเป็นชาติเกาหลีเข้าไปโดยปริยาย  

กระแสเคป๊อปทีก่�ำลงัเตบิโตในปัจจบุนันัน้ได้ถกูสัง่สมและหลอมรวมผสมผสาน

ระหว่างความเป็นนานาชาตใิห้เข้ากบัความเป็นชาติเกาหลเีพือ่การส่งออกซึง่ได้

กลายมาเป็นสนิค้าประจ�ำชาต ิ(National Branding) จากการการพัฒนาภายใน

อุตสาหกรรมรวมไปถึงสนับสนุนจากรัฐบาลเกาหลีใต้

รัฐบาลเกาหลีได้มองเห็นความส�ำเร็จของกระแสเคป๊อปและได้ใช้

ประโยชน์ทางวัฒนธรรมท่ีประสบความส�ำเร็จนี้เพื่อส่งเสริมตราสินค้าเกาหลี 

โดยรฐับาลเกาหลใีต้ได้มกีารสนบัสนนุการส่งออกสนิค้าทางวฒันธรรมโดยเฉพาะ

ในวงการอตุสาหกรรมเคป๊อปอย่างจรงิจัง การผกูโยงสายสมัพนัธ์ระหว่างรฐับาล

และอุตสาหกรรมเคป๊อปได้ท�ำให้ทั้งสององค์ประกอบใกล้ชิดกันมากขึ้นและ

ท�ำให้อุตสาหกรรมเคป๊อปกลายเป็นสินค้าวัฒนธรรมอันดับต้น ๆ ในการ

แสดงออกถึงความเป็นเกาหลีในสายตาท่ัวโลก แม้ว่าการสนับสนุนจากรัฐบาล
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จะช่วยให้อตุสาหกรรมเคป๊อปเตบิโตได้เป็นอย่างด ีแต่ทว่าการสนบัสนนุดังกล่าว

ท�ำให้สินค้าเคป๊อปกลายมาเป็นอาวุธทางวัฒนธรรม (Cultural Weapon)  

ท่ีมักจะถูกใช้ในทางการเมือง ผ่านการใช้วัฒนธรรมเคป๊อปน�ำเสนออัตลักษณ์

ความเป็นชาติเกาหลีเพื่อสนับสนุนการด�ำเนินนโยบายต่าง ๆ ของรัฐบาล 

โดยเฉพาะนโยบายต่างประเทศที่ศิลปินเคป๊อปมักถูกใช้เป็นสินค้าของการทูต

ทางวัฒนธรรม (Cultural Diplomacy) ท�ำให้กลายเป็นเป้าสายตาของการ

ด�ำเนินนโยบายระหว่างประเทศและกลายเป็นสินค้าเปราะบางที่ถูกเพ่งเล็ง 

เมื่อเกิดความขัดแย้งระหว่างประเทศ

ค�ำส�ำคัญ: 
กระแสเคป๊อบ  อาวุธทางวัฒนธรรม ทนุทางวฒันธรรม  สินค้า

ประจ�ำชาติ  กระแสฮันรยู
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Abstract

The export of South Korea’s cultural products has been very 

successful. Hallyu and K-pop culture are popular all over the world, 

making the entertainment industry in South Korea a rising star. South 

Korea’s entertainment industry has become a cultural export  

product, especially K-Pop Wave. The growth of K-pop has spread 

as an export product that has transformed South Korea’s culture 

into “Cultural Capital” by embedding South Korean culture into 

different products and services. Today’s growing K-pop trend has 

been merged between internationality and Korean nationality, 

which has become a “National Branding” thanks to its industry-wide 

development and support from its government.

The Korean government has seen the success of the K-pop 

trend and has made use of this successful culture to promote 

Korean brands. The South Korean government has vigorously  

supported the export of cultural products. The ties between the 

government and the K-pop industry have brought these two  

elements closer and made the K-pop industry to be one of the 

top cultural products for expressing Korean presence to the world. 

While government support has helped the K-pop industry thrive, 
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such support has made K-pop a cultural weapon. As the Korean 

government supports the K-pop industry and uses K-pop trends as 

a means of building international ties, the K-pop industry has  

become the main target of other countries to pressure and be used 

as a tool for political bargaining. 

Keywords: 
K-Pop Wave, Cultural Weapon, Cultural Capital, National 

Branding, Hallyu
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 บทน�ำ
กระแสเคป๊อปและวัฒนธรรมเคป๊อปเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดในช่วง

กว่า 20 ปีที่ผ่านมาซึ่งสะท้อนถึงความส�ำเร็จของอุตสาหกรรมบันเทิงเกาหลีใต้

ที่สามารถยืนหยัดและมีชื่อเสียงไปทั่วโลกได้อย่างภาคภูมิใจ ความส�ำเร็จของ

อุตสาหกรรมเคป๊อปที่เกิดขึ้นไม่เพียงแค่ธุรกิจสื่อบันเทิงท่ีได้ลงทุนและผลักดัน

ตนเองเพียงเท่านั้น แต่รัฐบาลเกาหลีใต้ก็ได้มีการสนับสนุนและด�ำเนินนโยบาย

ทางด้านวฒันธรรมอย่างจรงิจงัซึง่เพิม่ความเข้มข้นขึน้ตามล�ำดับของความส�ำเร็จ

ของอุตสาหกรรมเคป๊อป ในปัจจบัุนรฐับาลเกาหลใีต้ให้ความส�ำคญักบัวฒันธรรม

และอุตสาหกรรมเคป๊อปอย่างจริงจัง โดยมีการจัดต้ังแผนงานและองค์กร 

หลายหน่วยงานขึน้มาเพือ่สร้างการเตบิโตของกระแสเคป๊อปและสร้างวฒัธรรม

เคป๊อปขึน้เป็นสนิค้าประจ�ำชาต ิแม้จะถอืเป็นก้าวส�ำคญัท่ีดทีางการเมอืงในการ

ส่งออกวัฒนธรรมประจ�ำชาติและตราสินค้าประจ�ำชาติได้อย่างประสบ 

ความส�ำเร็จ แต่มีงานวิจัยหลายชิ้นท่ีเกิดการโตแย้งว่าการที่รัฐบาลเกาหลี

สนบัสนนุวงการอตุสาหกรรมเคป๊อปน้ันมคีณุหรอืโทษมากกว่ากนั เนือ่งจากการ

ยกระดับให้สินค้าเคป๊อปกลายเป็นตัวแทนอัตลักษณ์และสินค้าประจ�ำชาติ 

ได้น�ำอตุสาหกรรมเคป๊อปเข้าสูพ่ืน้ทีท่างการเมอืงท�ำให้สินค้าทางวฒันธรรมของ

เกาหลีกลายเป็นเป้าหมายที่ง่ายส�ำหรับการคว�่ำบาตรในช่วงที่มีข้อพิพาททาง 

การเมอืงระหว่างประเทศและท�ำให้วงการอุตสาหกรรมเคป๊อปได้รับผลกระทบ 

จากการตัดสินใจและการด�ำเนินนโยบายทางการเมืองทั้งในและต่างประเทศ

ภายในบทความช้ินน้ีพยายามท�ำความเข้าใจถึงกระบวนการการก่อตัว

ของกระแสเคป๊อปและกระบวนการการพฒันากระแสเคป๊อปและการกระบวน

การการเปลีย่นวฒันธรรมเคป๊อปเข้าสูส่นิค้า จากนัน้จะอธบิายถงึการสนบัสนนุ

ของรัฐบาลและความเชื่อมโยงระหว่างรัฐบาลและอุตสาหกรรมเคป๊อป ซึ่งได้

ท�ำให้สินค้าเคป๊อปและวัฒนธรรมเคป๊อปถูกน�ำมาใช้เป็นตราสินค้าประจ�ำชาติ
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ในที่สุด การยกตัวอย่างและการอธิบายในบทความนี้พยายามที่จะสื่อให้เห็นถึง

ความสัมพันธ์ระหว่างรัฐบาลและอุตสาหกรรมเคป๊อปที่ถูกดึงเข้ามาให้ใกล้ชิด

กันมากข้ึนผ่านการสนับสนุนทางวัฒนธรรมและการดึงอุตสาหกรรมเคป๊อป 

เข้าสูพ่ืน้ทีท่างการเมอืงผ่านการด�ำเนนินโยบายของรฐั บทความนีไ้ม่ได้พยายาม

สื่อว่าการที่รัฐเข้ามาสนับสนุนอุตสาหกรรมเคป๊อปนั้นน�ำไปสู่โทษแต่อย่างไร 

เพยีงแต่พยายามทีจ่ะศกึษากระบวนการการก่อตวัของกระแสเคป๊อปทีถ่กูน�ำใช้

ในฐานะอาวุธทางวัฒนธรรมในพื้นที่ทางการเมืองในที่สุด 

 พัฒนาการของกระแสฮันรยูและกระแสเคป๊อป
กระแสเคป๊อปสมัยใหม่ (Modern K-pop) ได้เริ่มก่อตัวจากการพัฒนา

ในช่วงต้น 1990-2000 โดยในปี 1992 ได้ถือเป็นการออกเพลงแรกของวงซอ 

แทจี แอนด์ บอยส์ (Seo Taiji and Boys) ทริโอสัญชาติเกาหลีใต้ออกอัลบั้ม

แรกโดยมีแนวเพลงที่ผสมผสานระหว่างเนื้อเพลงภาษาอังกฤษ การเต้น และ

ฮิปฮอป (Hip Hop) เข้าไว้ด้วยกันซึ่งได้รับความสนใจอย่างล้นหลามภายใน

ประเทศและถือเป็นต้นแบบให้แก่อุตสาหกรรมเพลงเกาหลีอีกด้วย ดนตรีป๊อป

สไตล์ตะวันตกที่เข้ากับเนื้อร้องเป็นภาษาเกาหลีของวงซอ แทจี แอนด์ บอยส์ 

น้ันแปลกใหม่กว่ามาตรฐานทางวฒันธรรมในวงการอตุสาหกรรมเพลงเกาหลใีน

สมัยนั้นที่นิยมเพลงที่ได้รับอิทธิพลจากเพลงพื้นบ้านของประเทศสหรัฐอเมริกา

และประเทศญ่ีปุ่น (Vincent, 2019) การสร้างความแปลกใหม่นี้ได้สร้าง 

จดุเปลีย่นทีส่�ำคญัให้แก่วงการเคป๊อปในช่วงถดัมาทีน่ยิมสร้างในลักษณะทีม่กีาร

เต้น ผสมผสานการแรป็ (Rap) เข้าไว้ด้วย ในช่วงปลาย 1990 วฒันธรรมเคป๊อป

ได้ปรับใช้รูปแบบของบอยแบนด์ (Boyband) และ เกิร์ลกรุ๊ป (Girl group) ที่

มีการฝึกซ้อมให้แสดงอย่างพร้อมเพรียงกันโดยบริษัทต้นสังกัด โดยมีการสร้าง
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ภาพลักษณ์เพื่อให้ถูกใจแฟน ๆ และสร้างความสัมพันธ์กับผู้สนับสนุน และ 

เปิดตัวการแสดงพร้อมท่าเต้นที่มีการออกแบบมาเป็นอย่างดี เสื้อผ้าที่มีการ 

ผสมผสานให้เข้ากับศิลปินและคอนเซ็ปต์ รวมไปถึงวิธีการเข้าหาแฟนคลับ  

โดยในช่วงนี้มีบริษัทยักษ์ใหญ่ 3 บริษัทของเกาหลีที่ได้ผลิตศิลปินเข้าสู่วงการ

เคป๊อปอย่างเต็มรูปแบบ ได้แก่ SM Entertainment, YG Entertainment  

และ JYP โดยเฉพาะเมื่อ SM Entertainment ได้สร้างบอยแบนด์ ‘H.O.T.’ ที่

เปิดตัวในปี 1996 ที่ปูทางรูปแบบการผลิตศิลปินในรูปแบบในแนวทางของ

อุตสาหกรรมเคป๊อปในเวลาต่อมา (Vincent, 2019)

ในช่วงดงักล่าวกระแสวฒันธรรมเคป๊อปนัน้ได้แพร่เข้าสูป่ระเทศรอบข้าง

เชิงภูมิศาสตร์จากการพัฒนาแนวนโยบายวัฒนธรรมที่เน้นการแลกเปลี่ยน 

ทางวัฒนธรรมในช่วงรัฐบาลของคิม แดจุง (Kim Dae Jung) ได้น�ำไปสู่การ 

แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมกับรัฐรอบข้างอย่างเช่น ประเทศญี่ปุ่น ที่ได้มีการเปิดรับ

ภาพยนตร์ หนัง และสื่ออื่น ๆ  ของประเทศญี่ปุ่นเข้ามา (Vincent, 2019) ซึ่ง

ได้แลกเปลี่ยนกับการส่งออกวัฒนธรรมเกาหลีและกระเพลงเคป๊อปไปยัง

ประเทศญี่ปุ่นเช่นกัน ดังน้ันจึงอาจกล่าวได้ว่า กระแสวัฒนธรรมของเกาหลีใต้

ได้แพร่ขยายไปยงัประเทศเพือ่นบ้านจากความสะดวกทางการแลกเปลีย่นในเชิง

ภมูศิาสตร์โดยเริม่จากประเทศใกล้เคยีงอย่างประเทศจีนและประเทศญีปุ่น่ก่อน 

การเปิดใช้นโยบายการแลกเปลีย่นทางวฒันธรรมดงักล่าวตอบรับกบัการพัฒนา

ทางเทคโนโลยแีละอินเทอร์เน็ตทีไ่ด้เข้ามาในช่วงต้นปี 2000 ซึง่ได้ช่วยขบัเคลือ่น 

ผลักดัน และสนับสนุนวงการอุตสาหกรรมเคป๊อปให้เชื่อมโยงกับโลกข้างนอก

อย่างง่ายดายมากยิ่งข้ึน แพลตฟอร์มออนไลน์ได้พัฒนาอย่างก้าวกระโดด 

ตอบรบักบัโครงสร้างพืน้ฐานทางอินเทอร์เน็ตทีม่กีารพฒันาในประเทศเกาหลใีต้

ในขณะนัน้ซึง่ช่วยสร้างเสรมิขดีศกัยภาพของกระแสเคป๊อปในช่วงต้ังแต่ปี 2000 

เป็นต้นมา 
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กระแสฮนัรย ูโดยเฉพาะกระแสวฒันธรรมเคป๊อปได้กลายเป็นปรากฏการณ์ 

ทางวัฒนธรรมครั้งใหญ่ทั่วทวีปเอเชีย โดยเริ่มจากการพัฒนางานเพลงและได้

พัฒนาไปสู่แนวเพลงในที่สุด ส่งผลให้ GDP (Gross Domestic Product) ของ 

ประเทศเกาหลีใต้เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.2 ในปี 2004 และช่วยพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศเกาหลีใต้อย่างก้าวกระโดด ในช่วงนี้กลุ่มศิลปินไอดอล K-Pop ต่าง ๆ  

เช่น TVXQ, Super Junior, Big Bang, 2NE1, Beast, Girls’ Generation, 

2PM และ Wonder Girls ครองตลาดเพลงป๊อปทั่วเอเชีย ตัวอย่างเช่น TVXQ 

ที่มีทัวร์คอนเสิร์ตทั้งหมด 65 ครั้งในประเทศญี่ปุ่น นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2006- 

2012 มผีูเ้ข้าชมมากกว่า 700,000 คนและมยีอดขายอลับัม้กว่า 6.3 ล้านอลับัม้ 

ขณะเดยีวกนัในช่วงปลายปี 2009 Wonder Girls ได้กลายเป็นกลุ่มศลิปินเกาหลี

กลุ่มแรกที่เข้าสู่ Billboard Hot 100 chart ด้วยเพลง “Nobody” (ธีร์จุฑา 

มาศประสทิธิ,์ 2020) ในช่วงน้ีศลิปินในแต่ละวงนัน้ได้สร้างคอนเซป็ต์ของวงและ

สมาชิกศิลปินที่แตกต่างกันไปท�ำให้แต่ละวงมีจุดขายเป็นของตนเอง โดยมักจะ

ปล่อยเพลงออกมาเป็นช่วง ๆ และมีคอนเซ็ปต์ย่อยของการออกเพลง (Come 

back) ที่แตกต่างกันไป 

กระแสวัฒนธรรมเคป๊อปได้ก้าวเข้าสู่สายตาผู้คนระดับโลกอย่างชัดเจน

จาก เพลง Gangnam Style ของ Psy ศิลปินในค่าย YG Entertainment ที่

ได้เปิดตัวในปี 2012 Gangnam Style กลายเป็นเพลงเกาหลีเพลงแรกท่ีข้ึน

อันดับหนึ่งใน the British Official Singles Chart และได้อันดับสองใน  

Billboard’s Hot 100 ของประเทศอเมรกิาหลงัจากเพลง Nobody  ซึง่ได้สร้าง

ปรากฎการณ์ที่สะเทือนวงการเคป๊อปเป็นอย่างมาก หลังจากนั้นในปี 2017 

ศิลปินกลุ่มชายวง BTS ก็ได้สร้างปรากฎการณ์ใหม่อีกคร้ังโดยได้เจาะเข้าไปสู่

ตลาดเพลงอันดับหนึ่งของโลก อย่างตลาดเพลงอเมริกาได้ส�ำเร็จ ซึ่งเพลง 

Tear ขึ้นอันดับ 1 บนชาร์ต Billboard 200 สร้างประวัติศาสตร์เป็นศิลปิน
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เกาหลีรายแรกที่ติดอันดับ 1 ของชาร์ตนี้ ในปี 2019 BTS ยังท�ำสถิติพาผลงาน

เพลง 3 อัลบั้มขึ้นอันดับ 1 ของชาร์ต Billboard 200 ภายในระยะเวลา 1 ปี 

ซ่ึงเป็นศิลปินรายแรกที่ท�ำได้ นับต้ังแต่ที่ The Beatles ท�ำสถิติไว้เมื่อช่วงปี 

1995-1996 (ประชาไท, 2020) ซึ่งได้ยกระดับวงการอุตสาหกรรมเคป๊อปเข้าสู่

ระดบัโลกและพดัพากระแสวฒันธรรมเคป๊อปเข้าสูต่ะวนัตกได้อย่างเต็มรปูแบบ 

ความส�ำเร็จของวง BTS กลายเป็นหมุดหมายส�ำคัญของพัฒนาการกระแส

เคป๊อปในการพัฒนาไปสู่ระดับโลกมากขึ้น โดยเฉพาะตลาดเพลงอเมริกาซึ่งกิน

ส่วนแบ่งตลาดเพลงในใหญ่ที่สุดในโลกและมีสัดส่วนความนิยมเพลงดิจิตอลถึง 

75% ของตลาดเพลงทั้งหมดในสหรัฐอเมริกา ซึ่งตอบรับกับกระแสการเข้าใช้

อินเตอร์เน็ตของคนทั่วโลกที่เพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน

พฒันาการของกระแสเคป๊อปในปัจจุบันดเูหมอืนว่าจะไม่หยดุอยูเ่พยีงแค่

ความส�ำเร็จของ BTS แต่กลับพบว่าจากความประสบความส�ำเร็จของ BTSนั้น

ได้ท�ำให้วงการเคป๊อปเห็นหนทางในการก้าวเข้าสู่วงการเพลงตะวันตกมากขึ้น 

โดยจะเห็นได้จากความพยายามในการปรบัตวัของแนวเพลงเคป๊อป ในด้านการ

สร้างสรรค์ผลงานเพลงและคอนเทนท์ส�ำหรับศิลปินจะพบกลยุทธ์การท�ำเพลง

ที่มีเนื้อเพลงเป็นภาษาอังกฤษมากขึ้น จากในระยะแรกที่มักจะมีการใช้ภาษา

อังกฤษเป็นค�ำหรือเป็นประโยคส้ัน ๆ   ในปัจจบัุนเพลงหลายเพลงเพ่ิมท่อนเพลง

ภาษาอังกฤษ หรือแม้กระทั่งการท�ำเพลงเป็นภาษาอังกฤษออกมาเพื่อเจาะ 

กลุ่มตลาดนานาชาติมากยิ่งขึ้น มากไปกว่านั้นแนวเพลงยังมีการปรับให้เข้ากับ

ความนิยมของตลาดเพลงในสหรัฐอเมริกามากขึ้น โดยมีการร่วมมือกับศิลปิน 

ค่ายเพลง และโปรดิวเซอร์ (Producer) สหรัฐอเมริกาเพื่อเจาะกลุ่มผู้ฟังผ่าน

การสร้างเพลงกับศลิปินทีก่ลุม่ผูฟั้งสหรฐัอเมรกิาคุน้เคยอกีด้วย แนวทางในการ

สร้างและด�ำเนินกลยุทธ์ของวงเคป๊อบต่าง ๆ ยังได้มีการให้ความส�ำคัญกับการ

สือ่สารผ่านภาษาองักฤษมากขึน้ โดยมกัจะเหน็ได้จากการทีม่สีมาชกิทีส่ามารถ
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สื่อสารภาษาอังกฤษได้มากขึ้นหรือมีตัวแทนในสมาชิกวงคนใดคนหนึ่งหรือ

มากกว่าหนึ่งที่สามารถจะสื่อสารกับแฟนต่างชาติผ่านการใช้ภาษาอังกฤษได้

 การสร้างและการส่งออกวัฒนธรรมเคป๊อป
การปรับแนวเพลงเคป๊อปให้เป็นสากลมากยิ่งขึ้นในปัจจุบันสะท้อนการ

ก่อตัวทางวัฒนธรรมเคป๊อปเป็นอย่างดี โดยวัฒนธรรมเคป๊อปนั้นไม่ได้เป็น 

แนวเพลงใดเพลงหนึง่อย่างตายตัว แต่เป็นวฒันธรรมทีล่ืน่ไหลโดยสามารถปรบั

วัฒนธรรมเพลงอื่น ๆ ให้ผสมผสานกับความเป็นชาติเกาหลีได้อย่างลงตัว  

ในงาน Accumulated and Accumulating Culture; The Case of Public 

and Public Initiative Toward K-POP โดย Jimmyn Parc และ HWY-Chang 

Moon ได้อธบิายถงึความสมัพนัธ์ของกระแสเคป๊อปกับนโยบายของรัฐบาลผ่าน

แนวคิดวัฒนธรรมที่ถูกสั่งสม (Accumulated Culture) และวัฒนธรรมท่ี

สามารถสั่งสม (Accumulating Culture) โดยอธิบายว่า วัฒนธรรมเคป๊อปนั้น

จัดเป็นวัฒนธรรมที่สามารถสั่งสมได้ซึ่งเป็นวัฒนธรรมสามารถพัฒนาได้ (Parc 

and Moon, 2019) แม้จะถือเป็นแนวเพลงที่ไม่เหมือนใครเนื่องจากมีการ 

เชื่อมโยงกับเกาหลีอย่างแน่นแฟ้น แต่แท้จริงแล้วมีการผสมผสานสไตล์ของ

อเมริกัน ฮิปฮอป เจป๊อป (J-pop)  ยูโรเทคโน เพลงเต้นร�ำแอฟริกันและดนตรี

พืน้เมอืง (Parc and Moon,  2019)  เข้าไปในเพลงเคป๊อปซ่ึงน�ำไปสูก่ารบรโิภค

ทีก่ว้างนอกเหนอืไปจากแผ่นดนิเกาหล ีเนือ่งจากมคีวามสามารถในการเผยแพร่

ไปยังดินแดนต่าง ๆ ซึ่งก้าวข้ามอุปสรรคทางภูมิศาสตร์จากการเข้ามาของ

เทคโนโลยีและมีความเป็นสากลมากกว่า ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Joseph Nye 

ที่ว่าด้วยอ�ำนาจอ่อน (Soft Power) ที่เขามองว่าเป็นลักษณะของวัฒนธรรมที่

มีความเป็นสากลมากกว่าความเป็นพื้นบ้าน (Localized) แทนที่จะมองการ 
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เข้ามาของวัฒนธรรมป๊อปและการหลั่งไหลของวัฒนธรรมอื่นท่ีเข้ามาใน 

ประเทศเป็นวัฒนธรรมทีเ่ข้ามารกุรานอตุสาหกรรมวฒันธรรมในประเทศ วงการ

อุตสาหกรรมเคป๊อปกลับใช้ความสามารถและวัฒนธรรมดังกล่าวที่เข้ามา 

ผสมผสานและส่งออกเป็นสนิค้าวฒันธรรมเกาหล ี(Korean Cultural Product) 

หลังจากอุตสาหกรรมเคป๊อปสร้างกระบวนความเป็นสากลให้กับสินค้า

วฒันธรรมเกาหลไีด้อย่างส�ำเรจ็ กไ็ด้มีการปรบัตวัสนิค้าให้เข้ากับวฒันธรรมของ

ตลาดที่ได้เข้าไปอย่างเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน กล่าวคือ เมื่อมีการพัฒนา 

แนวเพลงของเคป๊อปที่ผสมผสานหลายวัฒนธรรมน�ำไปสู ่การเข้าถึงของ 

ตลาดสากลได้แล้ว อุตสาหกรรมเคป๊อปก็ได้มีการสร้างแนวคิดเทคโนโลยีทาง

วัฒนธรรม (Cultural technology) ที่มีกลยุทธ์ในการแพร่ขยายวัฒนธรรมใน

ท้องถิ่น (Localized Expansion Strategy) โดยก�ำหนดกฎเกณฑ์เกี่ยวกับการ

ปฏิบัติพฤติกรรมที่เหมาะสมและการปรับการแสดงเพ่ือให้เข้ากับบริบทใน

ประเทศต่าง ๆ   เพือ่ให้ศลิปินสามารถเข้าถงึผูช้มต่างชาตไิด้และมคีวามน่าสนใจ

มากขึ้น (Waitt, 2016) ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนถึงวัฒนธรรมดังกล่าว ได้แก่ 

ศิลปินวง NCT ค่าย SM Entertainment ที่ได้สร้างศิลปินโดยใช้ความร่วมมือ

ระดับนานาชาติเพื่อยกระดับศิลปินผ่านการหล่อหลอมหลายวัฒนธรรมของ 

องค์ประกอบงานศิลป์เข้าด้วยกันเพื่อให้เข้าถึงตลาดระดับนานาชาติ สมาชิก 

กว่า 23 รายในวงมาจากหลายประเทศทั่วเอเชียและเป็นวงที่มีโครงสร้างแบบ

เปิดทีส่ามารถรบัสมาชกิเข้ามาท�ำกจิกรรมได้อย่างไม่จ�ำกดั รวมถงึมลีกัษณะการ

แสดงโดยแบ่งออกเป็นกลุ่มหรือยูนิตย่อย (Sub-Unit) อย่างเช่น NCT Dream, 

NCT 127 รูปแบบดังกล่าวท�ำให้สามารถรับสมาชิกต่างชาติเข้ามาเจาะตลาด

แฟนใหม่เพิ่มอย่างไม่จ�ำกัด และสามารถแบ่งแยกย่อยสมาชิกเพื่อท�ำกิจกรรม 

ได้ตามแนวเพลงหรือกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการจะเข้าถึง โดยเน้นการท�ำให้เป็น

ท้องถิ่นเพื่อตอบรับกับบริบทนั้น ๆ  
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นอกจากนั้นศิลปินเคป็อปในปัจจุบันนั้นมีการพัฒนาและให้ความส�ำคัญ

กบัการสือ่สารมากขึน้ ทัง้การเดบวิต์ศลิปินทีส่ามารถสือ่สารต่างประเทศได้หรอื

การเปิดรับสมาชิกจากต่างประเทศเพื่อก้าวข้ามก�ำแพงทางภาษา (Language 

Barrier) เพือ่ให้แฟนคลบัต่างชาตสิามารถเข้าถงึศลิปินมากยิง่ขึน้และเปิดรบักบั

วัฒนธรรมและการท�ำเพลงเป็นภาษาอื่นที่นอกเหนือไปจากภาษาเกาหลี เช่น 

เพลง Icecream ของวง Blackpink ที่ร่วมงานกับ Selena Gomez การถ่าย

เอ็มวีร่วมกับผู้จัดต่างประเทศ เช่น เพลง Let’s Shut Up and Dance ที่วง 

NCT 127 ร่วมงานกับผู้จัดสัญชาติอเมริกันอย่าง 7SIX9 ที่ถ่ายท�ำเพลงมากกว่า 

4 ประเทศ (Fendler, 2019) การดึงสมาชิกต่างชาติมาร่วมงานและการ 

เดบวิต์ (Debute) ทีต่่างประเทศ หรอืการท�ำเพลงเป็นภาษาอืน่ล้วนถอืเป็นการ

ปรับใช้กลยุทธ์การแพร่ขยายวัฒนธรรมในท้องถิ่นที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมที ่

ลื่นไหลของอุตสาหกรรมเคป๊อปท่ีพร้อมสร้างสรรค์แนวทางใหม่ออกมาให้เป็น 

ผลงานสัญชาติเกาหลีที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

จากความส�ำเรจ็ของการพฒันาในวงการอตุสาหกรรมเคป๊อปทีไ่ด้เติบโต

ขึน้มาอย่างก้าวกระโดดนัน้ได้เปลีย่นการพฒันาจากภาคอตุสาหกรรมทีใ่ห้บริการ

ทางด้านสินค้าเข้ามาสู่การให้บริการในด้านอุตสาหกรรมการบริการมากยิ่งขึ้น 

ทุนทางวัฒนธรรมเคป๊อปท่ีตอบรับกับความพร้อมในการพัฒนาศักยภาพและ

การสนับสนุนจากนโยบายการพัฒนาวัฒนธรรมของภาครัฐได้ก่อให้เกิดการ 

ฝังตัวของวัฒนธรรมเข้าไปในการสื่อสารของสินค้าสู่ผู้บริโภค ซึ่งวัฒนธรรม 

เคป๊อปน้ันก็ได้เตบิโตไปพร้อม ๆ   กบัการเตบิโตของสนิค้าวฒันธรรมในภาคการ

บริการอื่น ๆ อาทิ อุตสาหกรรมภาพยนตร์ อุตสาหกรรมละคร อุตสาหกรรม

เกมส์ เป็นต้น ซึ่งล้วนแล้วแต่มีการแสดงออกและสะท้อนความเป็นเกาหลีไปสู่

สายตาชาตอ่ืิน กระบวนการดงักล่าวเป็นกระบวนการแปลวฒันธรรมเป็นสนิค้า

ท่ีเกิดขึน้ในอตุสาหกรรมเคป๊อปซึง่สร้างความต้องการ (Demand) ในการบริโภค
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วัฒนธรรมเกาหลีทั้งในภาคบริการและสินค้าอุปโภคบริโภคอื่น ๆ  ตามมา ซึ่ง

ถอืเป็นพาณิชยานวุตัรของวฒันธรรม (Commercialization of Culture) ทีไ่ด้

กล่อมเกลาตลาดระดับโลกให้เกิดความต้องการบริโภควัฒนธรรมเกาหลีได้ 

อย่างประสบความส�ำเร็จ 

การฝังตวัของสนิค้าในอุตสาหกรรมเคป๊อปอย่างเหล่าศลิปินและเพลงนัน้

ได้ผสมผสานคุณสมบัติของความเป็นชาติเกาหลีลงไปในการแสดงและน�ำไปสู่

ความเป็นเอกลักษณ์ของเคป๊อป ซึ่งเป็นความแตกต่างของสินค้า (Product 

Differentiation) ทีโ่ดดเด่นของสนิค้าวฒันธรรมเคป๊อป ยกตัวอย่างเช่น ศลิปิน

มักจะเป็นวงชายล้วน หรือหญิงล้วนที่มีการแสดงการร้องและเต้นอย่าง 

พร้อมเพรียงโดยมักจะมีการวางหน้าที่หลักและบทบาท  (Character) ให้กับ

สมาชิกแต่ละคน  ไม่ว่าจะเป็นชื่อในวงการ ต�ำแหน่งการร้อง การเต้น ต�ำแหน่ง

ในเพลง เป็นต้น โดยปกติจะประกอบไปด้วย นักร้องหลัก (Main Vocal) นัก

เต้นหลัก (Main dance) แร็ปเปอร์ (Rapper) และหน้าตาของวง (Visual)  

ซึ่งจะแยกย่อยออกไปตามจ�ำนวนสมาชิกของแต่ละวง นอกจากนั้นแต่ละวง 

ยังมีการสร้างภาพลักษณ์และคอนเซ็ปต์ของวงท่ีแตกต่างกันไปซ่ึงสร้างความ 

โดดเด่นให้แต่ละวงและสร้างความแตกต่างให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน  

ยกตัวอย่างเช่น วง Girlfriend ได้มีการวางคอนเซ็ปต์เด็กสาวที่ใสซื่อ ในขณะที่

ศลิปินวง 2NE1 ได้สร้างคอนเซป็ต์ไปในทางผูห้ญงิทีม่คีวามมัน่ใจ ซึง่ในการออก

เพลงแต่ละครัง้ หรอืการคมัแบค็ (Come Back) ของศลิปินน้ันจะแบ่งเป็นช่วง ๆ  

โดยศิลปินแต่ละวงจะคัมแบ็คพร้อมกับการวางคอนเซ็ปต์ย่อยในแต่ละเพลง 

ซึ่งเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ซึ่งได้สร้างความแตกต่างของสินค้าวัฒนธรรมเคป๊อปให้ 

ต่างจากสนิค้าอ่ืน ๆ ในตลาด อย่างเช่น เจป๊อป (J-Pop) อย่างสิน้เชงิและได้สร้าง 

‘ย่ีห้อ’ ความเป็นวัฒนธรรมเคป๊อปได้อย่างประสบความส�ำเร็จ ที่น�ำไปสู่การ

สร้างความภักดีต่อยี่ห้อ (Brand Loyalty) วัฒนธรรมเคป๊อปผ่านการติดตาม
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ศิลปินและผลงานเพลงเคป๊อป อย่างต่อเนื่อง การซื้อผลิตภัณฑ์ที่บริษัทได้ผลิต

อย่างเป็นทางการ (Official Goods) และการบริโภควัฒนธรรม ฮันรยูในด้าน

อืน่ ๆ   ตามมา ซึง่สะท้อนความส�ำเรจ็ของการสร้างและจ�ำหน่ายสนิค้าวฒันธรรม

 การสนับสนุนอุตสาหกรรมเคป๊อป
ความส�ำเร็จในการสร้างสินค้าวัฒนธรรมเคป๊อปได้เกิดขึ้นพร้อม ๆ กับ

การสนบัสนนุจากภาครฐัผ่านการสร้างนโยบายทางวฒันธรรมและการสนบัสนนุ

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมในเวลาต่อมา โดยในช่วงต้น 1990-2000 ที่กระแส

เคป๊อปเริม่ผลบิานนัน้เป็นช่วงท่ีประเทศเกาหลไีด้มกีารให้ความสนใจกบักระแส

วัฒนธรรมเกาหลีที่ตอบรับกับกระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) มากขึ้น 

และมีความพยายามในการสร้างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม (Cultural Identity) 

อย่างจริงจัง โดยในช่วงรัฐบาลของโร แทอู (Roh Tae Woo) ได้มีการปรับใช้ 

“แผนพัฒนาวัฒนธรรม 10 ปี” (Ten-year master plan for cultural  

development ) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการสร้างอัตลักษณ์ “วัฒนธรรมเพื่อ

คนทุกคน (Culture for all the people)” และพัฒนาส่ือทางวัฒนธรรม 

(Cultural Media) (Haksoon, 2002) รัฐบาลหลังจากนั้นก็มีการพัฒนา

วฒันธรรมเรือ่ยมา การเริม่ให้ความสนใจเกีย่วกบัวฒันธรรมของรฐับาลได้เตบิโต

และพัฒนามาพร้อมกับช่วงที่มีการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานอินเทอร์เน็ต  

การพัฒนาประชาธิปไตยที่เข้มแข็งในประเทศเกาหลีและกระแสโลกาภิวัตน์ 

ท�ำให้พลวัตรภายในสังคมเกาหลีมีพ้ืนฐานที่พร้อมต่อการพัฒนาความเข้มแข็ง

ของอุตสาหกรรมเคป๊อปท่ีเตบิโตข้ึนในเวลาต่อมาอย่างก้าวกระโดด ความอสิระ

เสรีในการเลือกแสดงออกและใช้สิทธิในการแสดงออกถูกปลูกฝังไปพร้อมกับ 

ความอสิระในเลอืกรบัชดุข้อมลูทีห่ลัง่ไหลเข้ามาสูแ่ผ่นดนิเกาหลเีป็นจ�ำนวนมาก
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ผนวกกับการเปิดกว้างของรฐับาลท�ำให้ต้นกล้าของวัฒธรรมเคป๊อปค่อย ๆ เตบิโต

ขึ้นอย่างมั่นคงและเลือกเฟ้นหาจุดร่วมของอัตลักษณ์เคป๊อปได้อย่างมั่นคง

หลังจากเกิดวิกฤตการณ์การเงินในเอเชียในปี 1997 รัฐบาลของคิม  

แดจงุได้ประกาศใช้แผนหลายฉบบัเกีย่วกบัการพฒันาทางวัฒนธรรมและส่งออก

วฒันธรรมมากขึน้ โดยเฉพาะแผนการพฒันาอตุสาหกรรมวฒันธรรม 5 ปี (Five 

Year Plan for New Korea Culture) เพือ่พฒันาประเทศเกาหลไีปสูค่วามเป็น

รฐัสวัสดกิารทางวฒันธรรม (Cultural Welfare State) (ชลนภิา รุง่เรืองศร ีและ

จารุณี มุมบ้านเซ่า, 2019) โดยในช่วงนี้ได้ให้ความส�ำคัญกับคุณค่าและการ 

แลกเปลีย่นของวฒันธรรมในขณะท่ีรัฐบาลชดุก่อนให้ความส�ำคญักบัเอกลกัษณ์

ทางวัฒนธรรมซึ่งกลายเป็นพื้นฐานส�ำคัญส�ำหรับการอุดหนุนจากรัฐบาลเพื่อ 

ส่งเสริมอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (Haksoon, 2002)  ซึ่งได้เปิดหนทางสู่การ

แลกเปลีย่นวฒันธรรมของประเทศเกาหลไีปสูป่ระเทศอืน่ ๆ   ซ่ึงน�ำไปสู่การขยาย

ตัวของวัฒนธรรมฮันรยูและวัฒนธรรมเคป๊อป โดยในช่วงนี้รัฐบาลยังได้หันเห

จากการพัฒนาอุตสาหกรรมการผลิตมาเป็นอุตสาหกรรมวัฒนธรรม โดยได้ 

จัดตั้ง ‘The Korea Creative Content Agency’ หรือ ‘KOCCA’ ขึ้นมาในปี 

1997 อย่างเป็นทางการผ่านการร่วมมือจากหลายองค์เพื่อวางแผน บริหาร

จัดการ และพัฒนาธุรกิจด้านวัฒนธรรมเกาหลีอย่างครบวงจรซึ่งครอบคลุม

อตุสาหกรรมเพลงเคป๊อปอยูด้่วย มากไปกว่าน้ันยงัมกีารจดัตัง้องค์กรอืน่ ๆ   เพือ่

เข้ามาสนับสนุนการพัฒนาวัฒนธรรมเคป๊อป เช่น ส�ำนักงานอุตสาหกรรม

วัฒนธรรม (Cultural Industry Bureau) เป็นต้น โดยในช่วงนี้วงการ 

อุตสาหกรรมเคป๊อปค่อย ๆ   มีชื่อเสียงไปยังประเทศต่าง ๆ   มากขึ้นท�ำให้รัฐนั้น

หันมาสนับสนุนการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมมากขึ้นกว่ารัฐบาลชุดก่อนและ

เน้นการเผยแพร่วัฒนธรรมเกาหลสีูป่ระเทศใกล้เคยีงและขยายไปยงัประเทศอืน่

ในเวลาต่อมา 
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ในช่วงกลางทศวรรษท่ี 2000 ปรากฏการณ์กระแสเคป๊อปได้เกิดขึ้น 

ทัว่ภมูภิาคด้วยการท�ำการตลาดเชงิรกุ รฐับาลเกาหลไีด้ส่งเสรมิวฒันธรรมป๊อป

เพื่อวัตถุประสงค์ทางภาคธุรกิจและการท่องเที่ยวภายในประเทศ รัฐบาลยังได้

ประกาศแผนการที่จะช่วยจัดตั้ง “K-Pop Academy” ส�ำหรับ บริษัทบันเทิงที่

ต้องการฝึกฝนความสามารถระดบันานาชาต ิในปี 2012 กระทรวงกฬีาและการ

ท่องเที่ยวได้จัดตั้ง “คณะกรรมการที่ปรึกษา” เพื่อค้นหาแนวทางในการรักษา

กระแสเกาหล ี(Geoffrey, 2013)  รฐับาลยงัได้ทุม่เงนิจ�ำนวนมากในการสนบัสนนุ

อุตสาหกรรมเคป๊อปในปีดังกล่าว โดยรัฐบาลได้จัดสรรงบประมาณแผ่นดินกว่า 

118.8 พันล้านวอนให้กับอุตสาหกรรมสื่อจากท้ังหมด 279.8 พันล้านวอน 

(Shinada, 2015) ซึ่งเพิ่มขึ้นเป็น 696.1 พันล้านวอนในปี 2021 และจะจัดสรร

งบประมาณกว่า 29,000 ล้านวอนเพือ่ช่วยวงดนตรเีคป๊อปจดัคอนเสร์ิตออนไลน์ 

ซึ่งได้สะท้อนว่ารัฐบาลได้เห็นโอกาสของวัฒนธรรมฮันรยูอย่างจริงจัง 

มากไปกว่านัน้แล้วรฐับาลยงัพยายามปรบัปรงุนโยบายอืน่ ๆ   เพือ่ให้ตอบ

รบักบัการเติบโตของวฒันธรรมเคป๊อป เช่น นโยบายด้านการศึกษาหนึง่  รฐับาล

ได้มีนโยบายในการรัฐบาลสนับสนุนมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ในการปรับโครงสร้าง

องค์กรของหลักสูตรระดับปริญญาตรี การปรับโควตาการเข้าและการจัดต้ัง

แผนก หรือ สาขาวิชาท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการของภาคอุตสาหกรรม โดย

เฉพาะการเสริมสร้างความสามารถในการปรับตัวทางสังคมของนักศึกษาใน

กระแสศิลปศาสตร์ รัฐบาลยังช่วยส่งเสริมความต่อเนื่องของกระแสเกาหลีผ่าน

การจดักจิกรรมต่างประเทศผ่านองค์การต่าง ๆ   เช่น ศนูย์วฒันธรรมเกาหล ีหรือ 

KCC (Korean Cultural Center) ในประเทศแคนาดาได้ปรับเปลี่ยนกิจกรรม

ทางออนไลน์และสร้าง “Virtual K-Culture” ทีส่นบัสนนุสือ่เกาหลแีละกระแส

วัฒนธรรมเคป๊อป เช่น การจัดเต้นโคฟเวอร์ (Cover dance) ผ่านการ 

ส่งวิดิโอ เป็นต้น และยังได้สร้างพันธมิตรกับกลุ่มธุรกิจในอุตสาหกรรมเคป๊อป  
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โดยเฉพาะกระทรวงวัฒนธรรมท่ีมีหน้าท่ีในการส่งเสริมวัฒนธรรมเคป๊อป 

และกระแสฮันรยูโดยตรง เช่น การเชิญผู้จัดชาวเกาหลีมาพบปะกับผู ้ซ้ือ 

ชาวต่างชาติผ่านการประชุมออนไลน์ โดยกระทรวงวัฒนธรรมฯ เป็นเจ้าภาพ

ร่วมกับสมาคมการค้าระหว่างประเทศของเกาหลี บริษัทกว่า 35 แห่งได้พบกับ

ผู้ซื้อที่มีศักยภาพกว่า 50 รายจากทั่วเอเชียเพื่อการติดต่อทางธุรกิจ กระทรวง

วฒันธรรมฯ ยงัประกาศแผนสามขัน้ตอนเพือ่ช่วยผูส้ร้างเนือ้หาในการสร้างธรุกจิ 

ในต่างประเทศโดยให้ความช่วยเหลือเกี่ยวกับการเปลี่ยนผ่านการจัดงาน  

K-Content Expo ในรูปแบบออนไลน์และเพิ่มฟังก์ชันใหม่ให้กับ WelCon  

ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มการตลาดการส่งออกเนื้อหาของเอเจนซี และกระทรวง 

การคลังยังจัดสรรงบประมาณปีหน้าส�ำหรับการสนับสนุนกระแสฮันรยูไว้ถึง  

585 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้น 43 เปอร์เซ็นต์จากการจัดสรรงบประมาณ 

พ.ศ.2563 (Suk, 2020) เป็นต้น

จากการศึกษาการด�ำเนินนโยบายของรัฐข้างต้นจะเห็นได้ว่าในช่วงแรก

ของการสนับสนุนทางด้านวัฒนธรรมน้ัน รัฐยังไม่ได้มีการสนับสนุนวัฒนธรรม

เคป๊อปอย่างจริงจังและไม่ได้มุ่งเน้นไปที่วัฒนธรรมท่ีส่ังสมได้อย่างวัฒนธรรม

เคป๊อปมากเท่ากับการสนับสนุนในช่วงเวลาต่อมา ซึ่งการสนับสนุนของรัฐบาล

เกาหลีใต้ต่อวงการอุตสาหกรรรมเคป๊อปได้เติบโตขึ้นอย่างจริงจังในช่วงที ่

อุตสาหกรรมเคป๊อปได้รบัความนยิมภายในประเทศและเร่ิมทีจ่ะได้รับความนยิม

ในประเทศข้างเคยีง หลงัจากอตุสาหกรรมเคป๊อปได้เตบิโตขึน้ไปจนถงึระดบัโลก

การสนับสนุนของรัฐบาลก็เข้มข้นมากขึ้น
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 การผูกโยงสินค้าวัฒนธรรมเคป๊อปสู่สินค้าประจ�ำชาติ
จากการอธบิายข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า รฐับาลได้มองเหน็ความส�ำเรจ็ของ

กระแสเคป๊อปและได้ใช้ประโยชน์เพื่อส่งเสริมตราสินค้าเกาหลี ในแง่นี้รัฐบาล

ได้ก�ำหนดแผนกลยุทธ์และใช้ความส�ำเร็จของฮันรยูหรือกระแสเกาหลีเป็นจุด

ส�ำคัญส�ำหรบัการประชาสมัพนัธ์ (Parc and Moon, 2019) รฐัได้เชือ่มโยงความ

สมัพันธ์ของเคป๊อปกับเอกลกัษณ์ประจ�ำชาตขิองเกาหลผ่ีานการรวมวฒันธรรม

เกาหลผีนวกเข้ากับวฒันธรรมเคป๊อปและได้มคีวามพยายามในการผกูติดความ

เป็นชาติหรือความเป็นเกาหลีเข้าไว้กับวัฒนธรรมเคป๊อป แม้ว่าแต่เดิมนั้น 

วัฒนธรรมเคป๊อปมีการผูกโยงกับความเป็นเกาหลีอยู่บ้างแล้ว จากการที่มี 

ต้นก�ำเนิดมาจากประเทศเกาหลี ศิลปินและทีมงานเป็นชาวเกาหลีใต้ มากไป

กว่านั้นที่การแสดงของศิลปินบางท่านก็มีการน�ำเสนอถึงวัฒนธรรมเกาหลี 

อยู่ด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามการสนับสนุนของรัฐได้หยิบยกวัฒนธรรมเคป๊อป

ให้ก้าวเข้าสู่พื้นที่การเมืองอย่างเป็นทางการผ่านการสร้างความเป็นกลุ่มและ 

อัตลักษณ์ร่วม (Collective identities) และการผูกโยงสายสัมพันธ์ระหว่าง

รัฐบาลและอุตสาหกรรมเคป๊อปได้ท�ำให้ท้ังสององค์ประกอบใกล้ชิดกันมากขึ้น

ท�ำให้อตุสาหกรรมเคป๊อปนัน้ถกูผกูโยงเข้ากับความเป็นชาตินยิมของเกาหลแีละ

กลายเป็นเครือ่งหมายหนึง่ของตราสนิค้าความเป็นเกาหลีและใช้ประโยชน์จาก

วัฒนธรรมท่ีส่ังสมได้ท่ียังมีความลื่นไหลและสร้างสรรค์มาหลอมรวมเข้ากับ

วัฒนธรรมดั้งเดิมของเกาหลีที่ถูกสั่งสมมาแต่เดิม

รัฐบาลเกาหลีใต้นั้นได้ให้ความส�ำคัญกับตราสินค้าประจ�ำชาติเป็นอย่าง

มาก โดยมกีารจดัตัง้องค์กรขึน้มาพฒันาและก�ำกับดแูลสินค้าเชงิวฒันธรรม โดย

เฉพาะ “องค์กรส่งเสริมการสร้างแบรนด์ของประเทศเกาหลี (Presidential 

Council on Nation Branding)” ที่ก่อตั้งขึ้นมาเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของ

ประเทศเกาหลีออกไปสู่ตลาดโลกผ่านวัฒนธรรมและผลิตภัณฑ์ท้ังสินค้าและ

วารสารสหวิทยาการ วิทยาลัยสหวิทยาการ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์172



บริการ (ส�ำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ, 2015) ภายใต้องค์กรส่งเสริม

การสร้างแบรนด์ประเทศของประเทศเกาหลีได้รวบรวมความร่วมมือหลาย 

ภาคส่วนเข้าด้วยกันทั้งภาคส่วนเอกชน มหาวิทยาลัยในประเทศเกาหลี รวมไป

ถงึกระทรวงต่าง ๆ ซึง่เหน็ได้ชัดเจนว่า รฐับาลมคีวามพยายามทีจ่ะดงึวฒันธรรม

เคป๊อปเข้าสู่ความเป็นตราสินค้าประจ�ำชาติเกาหลี รัฐบาลเกาหลียังได้ดึง 

ตัวศิลปินเคป๊อปหลายรายให้มีส่วนในงานสื่อสารและโฆษณาโครงการต่าง ๆ  

ของรัฐบาล เช่น โครงการ Live Seoul Like I Do ที่ได้ดึงศิลปินเคป๊อปวง BTS  

เข้ามาร่วมโปรโมทการท่องเที่ยวในโซล เป็นต้น 

 การใช้สินค้าวัฒนธรรมเคป๊อปทางการเมือง 
การดงึอตุสาหกรรมเคป๊อปให้เข้ามาหลอมรวมกบัความเป็นชาตนิอกจาก

จะถูกน�ำเสนอเพื่อการโฆษณาและโปรโมทนโยบายของรัฐบาลเกาหลีใต ้

แล้ว มากไปกว่าน้ันในระดับความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (International 

relations) วัฒนธรรมเคป๊อปยังถูกยกระดับให้เป็นสินค้าประจ�ำชาติในการ 

แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างประเทศหรือการทูตทางวัฒนธรรม (Cultural 

diplomacy) ซึ่งท�ำให้อุตสาหกรรมเคป๊อปได้ถูกดึงเข้ามาเป็นวัฒนธรรมหนึ่ง

ของชาติเกาหลีและเผยแพร่ออกสาธารณะอย่างเต็มภาคภูมิว่าเป็นผลงานท่ี

สามารถน�ำเสนอความเป็นเกาหลีสู่สายตารัฐอ่ืนได้ และการเริ่มใช้วัฒนธรรม

เคป๊อปและศิลปินเคป๊อปในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประเทศนี้เอง 

ก็เป็นประเด็นหลักที่ถูกน�ำไปใช้เป็นอาวุธทางวัฒนธรรม ซึ่งสื่อนัยถึงการที่ 

วัฒนธรรมเคป๊อปและสินค้าเคป๊อปถูกน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือในการด�ำเนิน

นโยบายต่างประเทศของรัฐบาล
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ในแง่นี้แม้ว่าการด�ำเนินนโยบายต่างประเทศในอุตสาหกรรมอื่น ๆ จะ

ปรากฏอยู่ในการเจรจาระหว่างประเทศ แต่มักจะเป็นในลักษณะข้อตกลง

ทางการค้า การลงทุนหรือข้อตกลงระหว่างประเทศ เป็นต้น ซ่ึงแตกต่างจาก

ลักษณะที่อุตสาหกรรมเคป๊อปถูกน�ำมาใช้ กล่าวคือ อุตสาหกรรมเคป๊อปมักจะ

ถกูยกมาเป็นเครือ่งมอืในการเจรญิสมัพนัธ์ระหว่างประเทศหรือเป็นตัวแทนทาง

วฒันธรรมของรฐับาลเกาหลใีต้ทีถ่กูหยบิยกมาเป็นเคร่ืองมอืในการสานสมัพนัธ์ 

ยกตัวอย่างเช่นกรณีที่วงศิลปิน Red Velvet ถูกเชิญไปแสดงที่ประเทศ

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนเกาหลี เมื่อวันที่ 31 มีนาคม พ.ศ. 2561  

เป็นสัญญาณที่ชัดเจนว่าวัฒธรรมเคป๊อปได้กลายมาเป็นตัวแทนทางวัฒนธรรม

และสินค้าประจ�ำชาติเกาหลีอย่างมีนัยยะส�ำคัญ โดยประเทศเกาหลีใต้ได้ส่ง 

คณะผู้แทนกว่า 160 รายเพื่อแสดงคอนเสิร์ตในเกาหลีเหนือซ่ึงเป็นส่วนหนึ่ง 

ของการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมซึ่งกันและกันอย่างต่อเนื่องระหว่างรัฐ โดยมีคิม 

จงอนึ เป็นผูน้�ำเกาหลเีหนอืคนแรกทีเ่คยเข้าร่วมคอนเสิร์ตเคป๊อปของเกาหลใีต้ 

(Oakeley, 2018) 

แม้จะถอืเป็นก้าวส�ำคญัทีด่ทีางการเมอืงในการส่งออกวฒันธรรมประจ�ำ

ชาติและตราสินค้าประจ�ำชาติได้อย่างประสบความส�ำเร็จ แต่การเชิญศิลปิน 

ไปแสดงเพื่อเป็นตัวแทนแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างประเทศเกาหลีเหนือ 

และเกาหลีใต้ได้ท�ำให้สินค้าทางวัฒนธรรมของเกาหลีกลายเป็นสินค้าที่มีความ

เปราะบาง เนื่องจากกลายเป็นตัวแทนทางวัฒนธรรมของรัฐบาลไปโดยปริยาย

และกลายเป็นเป้าหมายที่ง่ายส�ำหรับการคว�่ำบาตรในช่วงที่มีข้อพิพาททาง 

การเมืองระหว่างประเทศ ท�ำให้วงการอุตสาหกรรมเคป๊อปได้รับผลกระทบ 

จากการตัดสินใจและการด�ำเนินนโยบายทางการเมืองทั้งในและต่างประเทศ 

อุตสาหกรรมเคป๊อปได้กลายเป็นเป้าหมายท่ีถูกเพ่งเล็งจากทั่วทุกมุมโลกและ

กลายเป็นอาวุธทางวัฒนธรรม (Cultural Weapon) และมกัจะได้รบัผลกระทบ
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จากการตัดสินใจทางการเมืองก่อนเป็นอันดับแรก ๆ ซึ่งส่งผลกระทบต่อ 

อุตสาหกรรมเคป๊อปเป็นอย่างมาก ยกตัวอย่างเช่น กรณีข้อพิพาท THAAD 

เป็นการพพิาทระหว่างประเทศเกาหลใีต้กบัประเทศจนี ซ่ึงเป็นประเด็นของการ

การยินยอมให้ประเทศสหรัฐอเมริกาเข้ามาติดตั้งระบบป้องกันในบริเวณพิกัด

ต�ำแหน่งสูง (Terminal High Altitude Area Defense) บนคาบสมุทรเกาหลี 

หลังจากที่รัฐบาลเกาหลีใต้บรรลุข้อตกลงกับสหรัฐก็ได้น�ำความขัดแย้งทาง

ประเด็นทางการเมืองไปสู่ความบาดหมางและการคว�่ำบาตร อุตสาหกรรม

เคป๊อปถูกน�ำมาใช้เป็นอาวุธวัฒนธรรมที่ถูกน�ำมากดดันทางด้านความสัมพันธ์

ระหว่างประเทศ ถึงแม้ว่าไม่มีการประกาศอย่างเป็นทางการโดยรัฐจีนแต่ได้มี

การปรากฎว่ามีการออกค�ำสัง่อย่างไม่เป็นทางการในการแบนเนือ้หาของเกาหลี

จากบริการสตรีมมิ่งออนไลน์ (online streaming services) มีการห้ามคนดัง

เกาหลีปรากฏตัวในรายการทีวีและมีการจ�ำกัดความร่วมมือกับบริษัทบันเทิง

เกาหลี (Cho, 2017) ศิลปินเกาหลีถูกห้ามไม่ให้ปรากฏตัวบนสื่อของประเทศ

จีนในทุกรูปแบบ รวมไปถึงการปิดกั้นการเข้าถึงสื่อเกาหลี รวมไปถึงการยกเลิก

กิจกรรมที่จะจัดขึ้นอย่างฉับพลัน เช่น คอนเสิร์ตของวง ‘EXO’ ที่ในภายแรก 

ถูกเลื่อนออกไปและถูกยกเลิกในภายหลัง น�ำไปสู่การสูญเสียรายได้จ�ำนวน

มหาศาล

อกีหนึง่ตวัอย่างท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน ได้แก่ กรณคีวามขดัแย้งกบัประเทศ

ญี่ปุ่นในปี 2018 ได้เกิดข้อกรณีพิพาทระหว่างประเทศเกาหลีใต้และประเทศ

ญ่ีปุน่ถงึ 2 ประเดน็ ประเดน็แรกเป็นประเดน็ของค�ำวนิจิฉัยการช�ำระเงนิชดเชย

แก่ผู้ใช้แรงงานที่มีถ่ินก�ำเนิดบนคาบสมุทรเกาหลี ประเด็นท่ีสอง เป็นประเด็น

จากการที่ มุน ฮีซัง (Moon Hee sung) ประธานรัฐสภาเกาหลีใต้วิจารณ ์

จักรพรรดิอากิฮิโตะผ่านส�ำนักข่าว Bloomberg โดยได้เรียกร้องให้จักรพรรดิ 

อากฮิโิตะกล่าวค�ำขอโทษอย่างเป็นทางการกบักรณหีญงิบ�ำเรอ (Comfort women) 
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(Liangchoosak, 2019) ทีถ่กูเกณฑ์มาใช้แรงงานในช่วงสงครามโลกครัง้ทีส่อง 

ประเด็นความขัดแย้งดังกล่าวได้น�ำมาซึ่งความตึงเครียดระหว่างประเทศน�ำไป

สูก่ารตอบโต้ระหว่างรฐับาลและการวพิากษ์วจิารณ์ในสังคมของทัง้สองประเทศ

อย่างกว้างขวางทั้งในประเด็นปัจจุบันและประเด็นในอดีตในช่วงสงครามโลก

ครั้งท่ีสอง ประเด็นความขัดแย้งดังกล่าวได้น�ำไปสู่แนวโน้มในการยกเลิกการ

แสดงของศิลปินเคป๊อปและสื่ออื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับเกาหลีออกจากเนื้อหาใน

ประเทศญีปุ่น่ โดยเฉพาะในการแสดงในงาน Kouhaku Uta Gassen (SongGirl, 

2018) ซึ่งผลิตโดยช่อง NHK ซ่ึงเป็นรายการท่ีมีเรตต้ิงสูงและเป็นการแสดงที่

เต็มไปด้วยศิลปินระดับคุณภาพของญี่ปุ่นที่ถูกรับเชิญมาแสดงในทุกวันท่ี 31 

ธันวาคมของทุกปี ซึ่งการได้รับการทาบทามให้แสดงในงาน Kouhaku Uta 

Gassen ของศิลปินเคป๊อปในปี 2018 นั้นนับว่าเป็นหมุดหมายท่ีดีของ 

วัฒนธรรมเคป๊อปในประเทศญี่ปุ่นหลังจากท่ีศิลปินเคป๊อปไม่ได้ถูกรับเชิญ 

ให้ขึ้นแสดงนับตั้งแต่ปี 2011 (Cha, 2017) ซึ่งแม้ว่าในภายหลัง NHK จะยืนยัน

ว่าวง Twice จะยงัได้แสดงในรายการกเ็กดิเสยีงวพิากษ์วจิารณ์อย่างกว้างขวาง 

ในขณะเดียวกันเหตุการณ์ที่เกิดการคว�่ำบาตรสินค้าญี่ปุ่นในประเทศเกาหลีใต้

จากเหตุการณ์การจ�ำกัดการสิ่งออกวัสดุผลิตชิประหว่างประเทศญี่ปุ่นและ

เกาหลีใต้ในเดือนกรกฎาคมปี 2019 ถูกเจาะจงไปที่สินค้าอื่นที่แสดงถึง 

อัตลักษณ์ญ่ีปุ่นอ่ืน ๆ มากกว่าอุตสาหกรรมบันเทิงหรืออุตสาหกรรมเคป๊อป  

เช่น เสื้อผ้า รถยนต์ หรือเบียร์ เป็นต้น (Suzuki, 2020) ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ

วงการอุตสาหกรรมบนัเทงิของญีปุ่่นท่ีมขีนาดใหญ่กว่าแล้วจะเหน็ได้อย่างชดัเจน

ว่า ปัจจัยความแตกต่างในสองกรณีนี้ คือ ลักษณะของกลุ่มสินค้าที่ถูกนึกถึง

อ้างอิงจากอัตลักษณ์ของประเทศนั้น ๆ  
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 บทสรุป
โดยสรุป วัฒนธรรมเคป๊อปน้ันเป็นวัฒนธรรมที่มีลักษณะสามารถสั่งสม

ได้ซึ่งเป็นการหลอมรวมวัฒนธรรมและรูปแบบของเพลงหลายแบบเข้าด้วยกัน

และถ่ายทอดออกมาผ่านศลิปินเกาหล ีอุตสาหกรรมเกาหลยีงัได้มทีศิทางในการ

ปรับรูปแบบวัฒนธรรมโดยเชื่อมโยงการด�ำเนินกิจกรรมเพลงในเข้ากับบริบท

ของกลุ ่มเป้าหมายซึ่งท�ำให้อุตสาหกรรมเคป๊อปน้ันสามารถเติบโตอย่าง 

ก้าวกระโดด เพลงเคป๊อปถูกพัฒนาผ่านกระบวนการแปลวัฒนธรรมเป็นสินค้า

ไปเป็นแนวเพลงทีถ่กูจ�ำหน่ายเป็นสนิค้าวฒันธรรมทีน่�ำเสนอถงึความเป็นเกาหลี 

ซึง่รฐับาลได้เหน็ความส�ำคญัและศกัยภาพของอุตสาหกรรมเคป๊อปและได้มส่ีวน

ในการเข้ามาสนับสนุนอุตสาหกรรมเคป๊อป มากไปกว่านั้น รัฐยังได้เชื่อมโยง

ความสัมพันธ์ของเคป๊อปกับเอกลักษณ์ประจ�ำชาติของเกาหลีโดยดึงอุตสาหกร

รมเคป๊อปให้เข้ามาหลอมรวมกับความเป็นชาตแิละยกระดบัอตุสาหกรรมเคป๊อป

ให้เป็นสินค้าประจ�ำชาติ วัฒธรรมเคป๊อปจึงได้กลายมาเป็นตัวแทนทาง

วฒันธรรมและสนิค้าประจ�ำชาตเิกาหลอีย่างมนียัยะส�ำคญั อตุสาหกรรมเคป๊อป

จึงสัมพันธ์อยู่กับมาตราการทางการเมืองในแง่ของอาวุธวัฒนธรรมที่มักจะเป็น

เป้าหมายล�ำดับแรก ๆ ในการคว�่ำบาตรเมื่อเกิดความขัดแย้งระหว่างประเทศ
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