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TÓM TẮT 
Toàn cầu hóa là quá trình tất yếu mà các quốc gia hiện nay phải tiếp nhận và thích nghi. 

Trong khu vực châu Á Thái Bình Dương, Hàn Quốc là quốc gia đạt được nhiều thành công lớn 
trong tiến trình thực hiện chính sách “toàn cầu hóa” qua việc vận dụng tốt loại công cụ “quyền 
lực mềm” từ văn hóa. Bài viết tập trung vào phân tích các chiến lược hội nhập quan hệ toàn cầu 
hóa đến chiến lược sử dụng sản phẩm Hallyu ở các quốc gia mà Hàn Quốc thành công; qua đó rút 
ra một số kinh nghiệm cho Việt Nam trong lộ trình xây dựng chiến lược hội nhập toàn cầu hóa qua 
công nghiệp văn hóa. 

Từ khóa: công nghiệp văn hóa, toàn cầu hóa văn hóa, Hallyu, Segyehwa, Hàn Quốc. 
 
1. Mở đầu 

“Văn hóa là tổng thể những thái độ cho phép con người tìm được vị trí của mình 
trong thế giới hiện nay” (Wolton, 2006, p.47). Có thể nói, chưa bao giờ văn hóa đồng hành 
với thời gian và khoảnh khắc như lúc này. Tất cả những chất liệu văn hóa nhằm xây dựng 
khả năng suy nghĩ về một thực tế tồn tại bất biến gồm: âm nhạc, thời trang, thông tin, 
truyền thống, việc làm, giáo dục. Nói cho cùng, những bước tiến xâm nhập của mỗi cộng 
đồng khi đưa văn hóa vào một quốc gia, biên giới bên ngoài lãnh thổ cũng sẽ dựa trên 
những thành tố cơ bản của văn hóa cả về vật chất lẫn tinh thần. Người Hàn với ba thập 
niên chuẩn bị, tiếp cận và thu nhận thành công từ làm sóng văn hóa Hàn (Hallyu) do chính 
họ tạo ra đã và đang tiếp tục phát triển trong giai đoạn kế tiếp, giai đoạn được đánh giá là 
thâm nhập sâu của văn hóa Hàn đối với thế giới qua mọi lĩnh vực của cuộc sống. 
2. Quan niệm của người Hàn Quốc về toàn cầu hóa (Segyehwa) 

Ngày 17/11/1994, sau cuộc gặp tại Hội nghị cấp cao APEC, Tổng thống Hàn Quốc  
Kim Young-sam (1992), đã tuyên bố hướng tới chính sách toàn cầu hóa với mục đích rõ 
ràng là làm cho đất nước trở thành một quốc gia có lợi thế về quan hệ ngoại giao và thương 
mại thông qua toàn cầu hóa để phá vỡ thế thống trị của mối quan hệ song phương Hoa Kì –
ROK (Hàn Quốc – Republic of Korea). Về tầm nhìn của chiến lược thế giới mới, thuật ngữ 
Segyehwa, được xuất bản dưới hình thức định nghĩa từ tiếng Anh quốc tế là nhằm nhấn 
mạnh rằng, toàn cầu hóa ở đây theo cách thức và đặc điểm tính cách Hàn Quốc, chứ không 
phải là tự do hóa và mở cửa thị trường nội địa với thế giới như cách hiểu thông thường về 
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toàn cầu hóa là “hội nhập kinh tế quốc tế” của các nhà kinh tế và kinh doanh. Toàn cầu hóa 
trong bối cảnh của Hàn Quốc có hai ý nghĩa khác nhau: một là tiến trình dài hạn từng bước 
bắt kịp phương Tây đã bắt đầu từ cuối thế kỉ XIX, thường được gọi là kaehwa và sau đó là 
kundaehwa; và hai là segyehwa, một chính sách toàn diện trên mọi mặt của một quốc gia 
gồm các vấn đề như chính trị, kinh tế, văn hóa và xã hội. 

Ở nhiều quốc gia, khái niệm về toàn cầu hóa được hiểu chủ yếu trên lĩnh vực kinh tế 
thì đối với người Hàn Quốc, khái niệm về mối quan hệ toàn cầu hóa rất rộng và dường như 
không có điểm dừng, trong đó là sự tổng hòa bao gồm các mối quan hệ của Hàn Quốc với 
các nước về mọi khía cạnh kinh tế, chính trị, xã hội, quốc phòng, an ninh, ngoại giao… tất 
cả đều nằm trong chính sách toàn cầu hóa của Hàn Quốc. Vì vậy, tại Hàn Quốc, người ta 
hiểu khái niệm “toàn cầu hóa” như một chiến lược phát triển thích hợp cho dân tộc trong 
khả năng thích ứng với sự biến đổi của thời đại trong sự tương tác và trao đổi quốc tế đang 
tăng lên một cách nhanh chóng. Theo đó, toàn cầu hóa theo người Hàn được định nghĩa 
trên năm nội dung chính như sau: 

- Toàn cầu hóa phải được thể hiện trong các lĩnh vực, chứ không chỉ riêng lĩnh vực 
kinh tế.  

- Hợp lí hóa mọi phương tiện của cuộc sống quốc gia; kiên quyết bãi bỏ các yếu tố lỗi 
thời, không hợp lí trong xã hội và trong phát triển kinh tế; thực hiện cải tạo xã hội một 
cách triệt để, không nhân nhượng, không khoan nhượng, không thỏa hiệp.  

- Phải có sự nhận thức thống nhất về chính sách toàn cầu hóa. Chính sách sẽ không 
mang lại kết quả nếu có bất đồng và xung đột xã hội.  

- Toàn cầu hóa phải được củng cố bằng Hàn Quốc hóa. Người Hàn Quốc phải tiến ra 
thế giới dựa trên sức mạnh của kinh tế và văn hóa; đồng thời, phải lôi kéo được thế giới 
đến với Hàn Quốc.  

- Xác định rõ mối quan hệ giữa dân tộc Hàn Quốc với các nước trên thế giới. Hàn 
Quốc luôn nỗ lực tham gia để giải quyết những vấn đề quốc tế chung như sự đe dọa hạt 
nhân, nhân quyền, môi trường, người tị nạn và nghèo khổ. (Young-Sam Kim, 1995, p.7-
16) 

Người Hàn đã vận dụng tốt vị trí ngày càng lớn của văn hóa. Họ hiểu rằng, bản chất 
văn hóa ngày nay mang thuộc tính “động”, gắn liền với sự phát triển của trình độ giáo dục, 
của mức sống, phương thức giao tiếp, du lịch. Mọi hoạt động xã hội đều được xem xét 
trong khuôn khổ của văn hóa. Từ những phong cách sống đến hồi ức, từ sáng tạo đến 
truyền thống, từ đồ vật đến phong cảnh, từ các tòa nhà đến các lễ hội gia đình, từ hoạt động 
thương mại đến giáo dục, tất cả được tổng hòa để là biểu tượng văn hóa để nhận diện một 
quốc gia trong hình thức toàn cầu hóa. Do đó, ngay từ trong quan niệm về toàn cầu hóa, 
người Hàn cũng có sự nhận định khác biệt giữa hai quan niệm này. Theo họ, “quốc tế hóa” 
là sự mở rộng, trao đổi và tác động với các nước khác thông qua các chiến lược do Chính 
phủ phát động, chủ yếu trên lĩnh vực kinh tế, thương mại. Còn “toàn cầu hóa” tập trung 
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vào các vấn đề chính trị, kinh tế, xã hội; khả năng thích nghi với tốc độ phát triển của thời 
đại, đặc biệt trong lĩnh vực tin học. Tuy nhiên, người Hàn không đặt hai quan niệm này 
độc lập, tách biệt nhau mà họ đặt vào mối quan hệ biện chứng trên cơ sở tác động lẫn nhau, 
tuy nhiên mối quan hệ qua lại này không nằm trên tác động  hai chiều giữa cho – nhận mà 
là mối quan hệ giữa ba trục chính trị – văn hóa – kinh tế, nét đặc sắc trong vận dụng nền 
tảng vào thực tiễn đã đem lại thành công cho Hàn Quốc. Trong đó, văn hóa là trục chính 
được sử dụng như một dạng quyền lực mềm để mở đường cho chính trị, quan hệ ngoại 
giao và kết nối kinh tế. Cụ thể, chính phủ sẽ duy trì trật tự trong những lĩnh vực cơ bản như 
thương mại, lao động, môi trường, thông qua những quy định để cụ thể trên tiêu chí: “một 
chính phủ nhỏ bé, nhưng hữu hiệu”, còn văn hóa có vai trò mở đường cho kinh tế, tựa như 
lời ông Ma Young Sam (2013), viên chức của Bộ Ngoại giao Hàn Quốc phát biểu: “Khi 
người nước ngoài chú ý nhiều hơn đến những ca sĩ, điện ảnh Hàn Quốc thì từ từ họ sẽ phát 
triển một niềm yêu thích với những sản phẩm Hàn Quốc và sẽ mua chúng. Đó là những gì 
chúng tôi đang cố gắng để thúc đẩy”. 
3. Hallyu – sản phẩm chiến lược đưa văn hóa Hàn Quốc ra thế giới 

Định nghĩa của Joseph Nye Jr. (2004) về yếu tố “mềm” được ứng dụng vào quyền 
lực – quyền lực mềm mang tính thời đại như sau “Quyền lực mềm là một loại năng lực, có 
thể giúp đạt được mục đích thông qua sức hấp dẫn chứ không phải ép bức hoặc dụ dỗ. Sức 
hấp dẫn này đến từ quan điểm giá trị về văn hóa, chính trị và chính sách ngoại giao của 
một quốc gia”. Như vậy, trong ba trục chính trị – văn hóa – kinh tế, chỉ có văn hóa mới có 
khả năng tạo ra ảnh hưởng với người khác bằng cách tác động tới hệ thống giá trị, làm thay 
đổi cách suy nghĩ của người khác, và qua đó khiến người khác mong muốn chính điều mà 
mình mong muốn trên ba yếu tố cơ bản: văn hóa quốc gia, giá trị quốc gia và chính sách 
của quốc gia đó. Và trong chiến lược đưa Hàn Quốc ra với thế giới cũng như để thế giới 
nhận biết Hàn Quốc, văn hóa là sự lựa chọn duy nhất và là trục nối chính trong thực thi 
chính sách Segyehwa của người Hàn. 

Giai đoạn cho chiến lược làn sóng Hàn lan tỏa được bắt đầu từ thập niên 90 của thế 
kỉ XX, khi các công ti phát thanh truyền hình triển khai mạng lưới phân phối các sản phẩm 
mang nội dung trên các phương tiện truyền thông của họ để đưa ra thị trường châu Á. 
Thông qua những hình ảnh trình chiếu ra đại chúng qua phương tiện truyền thông, một 
Hàn Quốc mới với những kiểu thời trang, các kiểu tóc hợp thời trang mới nhất, cùng với 
tiết tấu, nội dung được bố cục nhanh, âm nhạc lãng mạn, vui vẻ và hình ảnh xúc tác đến thị 
giác người xem là những hình ảnh của các tòa nhà cao tầng, thành phố hiện đại, các sản 
phẩm công nghiệp cao như như ô-tô, truyền hình, và máy tính, điện thoại di động… những 
yếu tố hội đủ tiêu chuẩn về một cuộc sống chất lượng cao. Đây có lẽ là lí do đầu tiên và 
quan trọng nhất trong sự cố gắng cải biến nhận thức của người dân Hàn Quốc từ “âm sang 
dương” (xem Bảng 1), một trong những cố gắng nhằm xóa nhòa hình ảnh mang đậm tính 
âm của nền văn hóa cổ truyền. Cụ thể hơn, khán giả châu Á khi đến với hình ảnh Hàn 
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Quốc đều cảm thấy hài lòng với sự hiện đại, năng động. Những quan điểm về một Hàn 
Quốc như thiếu cơ sở hạ tầng kinh tế xã hội đã “ăn sâu” trong nhận thức của bạn bè quốc 
tế, giờ đây đã được thay thế bằng hình ảnh của một đất nước xanh, sạch, hiện đại và thấm 
đẫm tình người (Ravina, 2009). 

Bảng 1. Bảng mô tả chuyển đổi nhận thức từ âm sang dương của Hàn Quốc  
trong tận dụng văn hóa quảng bá hình ảnh quốc gia  

Tiêu chuẩn Quá khứ Hiện đại 
Kinh tế Kém phát triển (-) Phát triển (+) 

 Đời sống vật chất  
- Cơ sở hạ tầng, trang 
thiết bị 
- Môi trường sống 
(không gian xanh) 

 
- Lạc hậu, thiếu thốn (-) 
- Chật chội, kém phát 
triển (-) 

 
- Hiện đại, đầy đủ (+) 
- Không khí tươi mát, thiên nhiên trong 
lành, phong cảnh đẹp (+) 

 Đời sống tinh thần (các 
sản phẩm văn hóa mang 
nội dung) 

Đậm chất Á Đông: tiết 
tấu chậm, hình ảnh 
rườm rà, nội dung kém 
thu hút… (-) 

 Mang ảnh hưởng phong cách phương 
Tây: tiết tấu nhanh, âm nhạc lôi cuốn, 
vui vẻ, hình ảnh đẹp… (+) 
- Giữ gìn những nét đẹp của phương 
Đông: trọng tình, lễ nghi, tôn ti trật tự 
xã hội, quan hệ gia đình, bạn bè… (-) 
- Nét hấp dẫn đặc trưng được quảng bá 
ra quốc tế của công nghệ sản xuất văn 
hóa Hàn Quốc. Hình ảnh một giấc mơ 
Hàn được tạo ra, gợi mở khát vọng cho 
bất cứ ai nào muốn vươn tới 

 

Nguồn: Tạ Thị Lan Khanh, 2013 
Ngoài quá trình chuyển đổi về hình ảnh Hàn khi ra thế giới, các nhà làm phim người 

Hàn còn chú trọng đến yếu tố riêng về quan niệm, bối cảnh xã hội của từng quốc gia cụ thể 
khi xuất khẩu sản phẩm văn hóa. Để bước vào Nhật Bản, người Hàn đã chọn bộ phim Bản 
tình ca mùa đông (Winter Sonata, 2002). Đây là hiện tượng duy nhất trong lịch sử của mối 
quan hệ văn hóa giữa Nhật Bản với Hàn Quốc trong ba thập niên. Bộ phim có ý nghĩa đặc 
biệt đối với với phụ nữ trung niên – đối tượng chính của bộ phim, những vị khán giả thầm 
lặng. Ở tác phẩm, người xem tìm thấy một cảm giác mới mà đời thường không có trong 
bối cảnh xã hội gia trưởng của Nhật Bản. Những người bị đặt bên lề xã hội và thường bị 
xem là vô hình, những người suốt đời chỉ biết “bổn phận và bổn phận” của một người phụ 
nữ Nhật mà không hề được xem trọng hay đề cập trong bất kì một hoàn cảnh nào, dù chỉ 
trên báo hay trên một công trình nghiên cứu. Các chương trình học thuật của văn hóa đại 
chúng thường chủ yếu hướng đến văn hóa giới trẻ, văn hóa dân tộc… nhưng lại bỏ qua đối 
tượng phụ nữ trung niên.  
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Dẫn chứng theo kết quả nghiên cứu tác động của cảm xúc tới hành vi mua hàng của 
khán giả trong Bản tình ca mùa đông có kết quả như Bảng 2 sau đây:  
Bảng 2. Bảng đánh giá kết quả phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến sự thu hút người xem 

của Bản tình ca mùa đông  
Nội dung người xem 

quan tâm 
Độ gắn kết 
câu chuyện 

phim 

Tính hấp dẫn  
về cảm xúc 

(độ xúc động 
với nội dung 

phim) 

Đánh giá 
người 

thân về 
phim 

Tính  
giải trí 

Khả năng 
mua thêm 
các sản 

phẩm liên 
quan đến  
bộ phim 

Chất lượng nội dung 
Yếu tố tạo cảm xúc 
Yếu tố cân bằng 
Giải trí 
Độ nhịp nhàng của 
mạch phim 

.714 
1.000 

.740 
- 435 

-  8.165 

8.410 
11.700 

7.588 
2.689 

28.813 

1 
1 
1 
1 
1 

.004 

.001 

.006 

.101 
<.101 

2.043 
2.719 
2.095 

.647 

.000 

 

Nguồn: Do Kyun Kim, 2009 
Có thể thấy chỉ số luôn đạt cao nhất là chỉ số tạo cảm xúc. Do đó, khi hầu hết tại các 

nước khác, phim Hàn được người xem chủ yếu qua kênh truyền hình thì tại Nhật, các bộ 
phim Hàn chủ yếu được người Nhật theo dõi bằng cách sử dụng các đầu ghi kĩ thuật số 
hoặc mua các bộ DVD để xem nhiều lần. Kết quả chứng minh rằng, phim Hàn được người 
Nhật chấp nhận xem và thậm chí còn tạo nên hiện tượng Yonsama tại Nhật Bản. Dù vẫn 
còn tồn tại những định kiến nhưng đây vẫn là bộ phim truyền hình đầu tiên được thực hiện 
lấy chủ đề phụ nữ trung niên làm vấn đề văn hóa trọng tâm. Và người Hàn đã được tiếp 
nhận tại Nhật Bản bằng một sản phẩm được định hình như thế. 

Với thị trường Trung Quốc, Hallyu có Báu vật hoàng cung (Jewel in the Palace). Bộ 
phim đã đem về cho Hàn Quốc doanh thu lên tới 40 triệu USD khi xuất khẩu ra toàn thế 
giới kể từ khi nó phát sóng lần đầu tiên vào năm 2003. Trong đó, chỉ tính riêng truyền hình 
Hồ Nam đã trả tới 1,2 triệu đô-la để mua bản quyền phân phối và phát sóng tại Trung 
Quốc. Ở quốc gia này, bộ phim hướng tới một ý nghĩa khác khi chinh phục khán giả Trung 
Quốc. Nội dung chính xoay quanh chủ đề về ẩm thực và y lí – một trong những lĩnh vực là 
niềm tự hào của văn hóa Trung Hoa từ hơn 5000 năm nay. Yếu tố hiện đại và truyền thống 
đã cho phép bộ phim thu hút được một lượng khán giả lớn tuổi hơn ở Trung Quốc. Ở đó, 
họ nhìn thấy “một cảm giác thuộc về chính họ” đối với các giá trị truyền thống đang bị mất 
dần theo cạnh tranh của kinh tế thị trường. Người Hàn đã thành công trong việc gợi lên 
được một khát khao hoài cổ cho những gì mà người Trung Quốc đã bị mất qua thời gian.  

Mỗi sản phẩm là một chiến lược cụ thể để tiếp cận đối tượng khán giả ở từng quốc 
gia khác nhau. Chính vì thế, dấu ấn Hàn mới thâm nhập những quốc gia có truyền thống 
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văn hóa lâu đời như Việt Nam, Trung Quốc, Nhật Bản… Ngoài ra, giá trị sức mạnh Hallyu 
của Hàn Quốc còn liên quan đến “giá trị thị trường” và tiềm năng phát triển thị trường của 
nó trong môi trường cạnh tranh xuyên quốc gia. Có một điều không thể phủ nhận rằng, 
Hallyu đã mang lại giá trị kinh tế to lớn cho Hàn Quốc. Về kinh tế, chỉ qua một bộ phim 
như Hậu Duệ Mặt Trời đã mang về cho Hàn Quốc hơn 261 triệu USD (khoảng 5,8 nghìn tỉ 
VND), gấp 5 lần tổng giá trị mức bán lẻ hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng của toàn Thành phố 
Hồ Chí Minh năm 2018 (1.050.093 tỉ đồng). Tuy nhiên, trên cả doanh thu, hiệu quả của bộ 
phim này còn mang lại những lợi ích vượt biên giới, cụ thể: bộ phim được xuất khẩu đến 
hơn 27 quốc gia, trong đó có những thị trường lớn và khó thâm nhập như Mĩ, Trung Quốc, 
Nhật Bản, Đức, Nga, Pháp, Ả Rập Saudi… trong đó chỉ tính riêng lượt người xem tại thị 
trường Trung Quốc là 440 triệu người (theo trang iQiyi – trang phát hành chính thức bộ 
phim). Ngoài ra, lợi nhuận từ quảng cáo là khoảng 110 tỉ won (hơn 2 nghìn tỉ VND), trong 
đó, nhãn hiệu ô-tô Hyundai cũng mở rộng thêm 10% thị phần tại quốc gia đông dân nhất 
này thông qua hiệu ứng từ bộ phim mang lại. 

Vậy Hallyu chính là phương tiện của ngoại giao văn hóa công cộng và là sản phẩm 
chính thương hiệu quốc gia (tài sản vô hình). Tuy nhiên, Hallyu không chỉ dừng ở phim, 
nhạc và các sản phẩm văn hóa, mà theo Bang (2007), phạm vi của Hallyu đã mở rộng 
thành 10 đến 14 lĩnh vực chính kể từ năm 2001. Trong khi phạm vi trước của Hallyu tập 
trung chủ yếu vào các lĩnh vực kinh tế và văn hóa pop, từ năm 2006, phạm vi của Hallyu 
đã được mở rộng. Định nghĩa ban đầu của Hallyu là “sự phổ biến của văn hóa đại chúng 
của Hàn Quốc ở châu Á”, và nó cũng được gọi “các sản phẩm phân biệt Hàn Quốc trong 
[một] lĩnh vực cụ thể”. Tuy nhiên, những lập luận gần đây cho rằng cần có sự điều chỉnh  
sự định vị các dòng sản phẩm văn hóa này, bởi vì để giữ vững là một sản phẩm mang tính 
quốc tế thì thương hiệu văn hóa phải không mang màu sắc của riêng quốc gia nào, chỉ cần 
người yêu thích trải nghiệm văn hóa, không riêng gì K – Culture, cũng có thể tìm đến 
“Trong tương lai, chúng tôi cần phải suy nghĩ lại về ý nghĩa của chữ ‘K’. Chưa biết chừng 
một lúc nào đó nó có thể bị lược bỏ hoàn toàn” (Ko Seong Yeon, 2018, p.309). 
4. Bài học kinh nghiệm cho Việt Nam 

Bài học thứ nhất đó là sự lựa chọn đúng hướng khi lấy văn hóa làm tiền đề cho các 
lĩnh vực khác xuất khẩu, kế đến là mô hình đúng trong chiến lược phát triển công nghiệp 
văn hóa hướng tới xuất khẩu. Sự sáng tạo trong mô hình này là kết hợp được những thành 
công trong lĩnh vực sản xuất công nghiệp (điện tử, công nghệ) với công nghệ sản xuất sản 
phẩm văn văn hóa mang nội dung. Mở đầu là các thiết chế về quản lí phương tiện truyền 
thông được sửa đổi và mở rộng ra các thành phần tư nhân và các tổ chức kinh tế khác. 
Điều này có sự tương đồng trong lộ trình phát triển tại Việt Nam. Nếu như ở Hàn Quốc là 
Luật về Cáp truyền hình (General Cable Television Law) được ban hành vào năm 1993 thì 
tại Việt Nam là Quyết định số 38/2002 của Bộ Văn hóa, thông tin và Nghị định 
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26/2000/NĐ-CP của Chính phủ về việc mở rộng chủ thể hoạt động nhập khẩu phim ra 
ngoài phạm vi Nhà nước.  

Thứ hai, phân loại nguồn tin bằng cách sử dụng văn hóa như lưới lọc thông tin trên 
các phương tiện thông tin đại chúng. Trong đó, phương pháp chính để hiện tượng Hallyu 
được mở rộng là do sự kết hợp từ các tổ chức truyền thông lớn, chính phủ và các nhà 
hoạch định chính sách. Theo họ, làn sóng Hàn Quốc thể hiện sự “ưu việt” của văn hóa hiện 
đại Hàn Quốc và văn hóa bản địa ở chính nội dung cốt lõi được dùng xuất khẩu mang lại 
lợi nhuận. 

Trên bình diện khoa học xã hội và thông tin liên lạc, toàn cầu hóa được hiểu là một 
nền văn hóa đại chúng toàn cầu bị ngự trị (dominated) bằng những phương tiện sản xuất 
hiện đại như là điện ảnh, truyền hình, Internet, quảng cáo... Sự thông tin liên lạc đại chúng 
cung cấp những hình ảnh vượt qua biên giới ngôn ngữ một cách nhanh chóng và dễ dàng 
hơn là hàng hóa và dịch vụ. Văn hóa đại chúng toàn cầu cũng bị thống trị bởi nghệ thuật 
ghép hình, tạo hình, lôi cuốn thị giác nhằm tổ chức lại đời sống, cách giải trí, thú tiêu khiển 
của quần chúng bằng hình ảnh và kiểu cách quảng cáo. Trong môi trường truyền thông như 
vậy, thông tin trên mạng xã hội đa chiều, khó kiểm chứng đúng sai: “…Một cá nhân hôm 
nay có thể leo cao tới tận đỉnh của thiên tài và đức độ, cũng như có thể ngụp sâu tới tận đáy 
của sự suy đồi mà chỉ cần ngồi một mình trước bàn phím và màn hình. Công nghệ truyền 
thông liên tục thực hiện những cuộc đột phá, với tiềm năng khổng lồ - cho cả điều tốt lẫn 
điều xấu” (Ngọc Lan, 2009). Internet khiến cho việc truyền tải, tiếp nhận và xử lí thông tin 
ngày càng khó kiểm soát hơn. Một thực trạng xấu khác đang tồn tại là những gì không 
được luật pháp hay đạo đức xã hội thừa nhận lại được ngầm phát tán trên các phương tiện 
truyền thông mới. Thậm chí nhiều tin đồn, tin từ mạng xã hội không được kiểm chứng được 
nhiều phóng viên khai thác và biến thành tin chính thức trên kênh báo chí. Những thông tin 
sai sự thật đó đã gây ảnh hưởng xấu hoặc xúc phạm uy tín, danh dự của tổ chức, nhân phẩm 
của công dân, làm rối loạn thông tin, gây bức xúc trong dư luận xã hội. 

Do đó, thay vì để giới trẻ tự ngụp lặn trong bể thông tin với đủ loại hình sản phẩm 
văn hóa được du nhập từ mọi nguồn khác nhau. Theo Yi và cộng sự, một trong những biện 
pháp giảm thiểu tác động của truyền thông chính là sử dụng truyền thông phục vụ cho văn 
hóa. Qua nội dung văn hóa được quảng bá có thể chứng minh khả năng của Hàn Quốc là 
một quốc gia tiên tiến. Thủ tướng Lee Hae-chan cũng nhấn mạnh quan điểm tương tự: cần 
có sự tăng trưởng và quản lí sự phổ biến của văn hóa Hàn Quốc ra nước ngoài để củng cố 
hình ảnh của dân tộc có một sức mạnh về công nghệ thông tin – “IT Power”. Đây là chiến 
lược sử dụng chủ nghĩa văn hóa dân tộc trong định hướng của các nhà lãnh đạo cùng với ý 
kiến các học giả khi đề cập hiệu quả kinh tế của ngành công nghiệp sản xuất văn hóa thông 
qua các báo cáo, phân tích văn hóa và những bài xã luận báo chí… Bài học này cho thấy, 
Hàn Quốc chỉ đơn giản là đặt những luồng thông tin đại chúng đang tản mác trên khắp các 
phương tiện vào trong một hệ thống có chủ đề với sự tham dự nhiệt tình của những người 
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có khả năng tạo dựng uy tín trong xã hội. Một hình thức định hướng dư luận xã hội thông 
qua những hình ảnh mượt mà từ sản phẩm văn hóa mang lại thay vì để các cá nhân tận 
dụng truyền thông nhằm chi phối dư luận, như các trường hợp ở Việt Nam đã phân tích 
trong phần trên. Tuy trong đó, vai trò của sản phẩm Hallyu có phần xu hướng cường điệu 
hóa như một niềm tự hào quốc gia và biểu tượng cho hình ảnh về người Hàn. Nhưng ở một 
phương diện nào đó, những sản phẩm văn hóa từ Hallyu còn là một phương tiện mới của 
“ngoại giao văn hóa”. 
5. Kết luận 

Hallyu đã bước sang thập niên phát triển thứ ba, tuy làn sóng này đang bắt đầu xuất 
hiện những mặt hạn chế, nhưng ý nghĩa phổ biến của Hallyu là phản ánh của một sự khẳng 
định lại sức mạnh ảnh hưởng văn hóa. Sự ảnh hưởng đó không nhất thiết phải từ một 
cường quốc như Mĩ hay châu Âu, mà với một nước châu Á có kinh tế đang phát triển cũng 
có khả năng thực hiện được. 

Sự thành công của Hallyu còn là kết quả của quá trình phát triển đồng bộ giữa nội 
dung văn hóa và công nghệ. Nếu như Gangnamstyle, Dae Jang Geum… và hàng nghìn các 
sản phẩm Kpop, Kmovie là nội dung của Hallyu thì các sản phẩm của Samsung (nhà sản 
xuất điện thoại lớn nhất thế giới với 22,6% thị phần, Apple ở vị trí thứ 2 với 15,1%) là 
công nghệ. Sự tương tác giữa các sản phẩm văn hóa và thiết bị công nghệ đã cho phép 
người Hàn tự do hơn trong lĩnh vực của mình. Bởi, nội dung sản phẩm văn hóa cũng do họ 
sản xuất và thiết bị để chuyển tải cũng do họ cung cấp. Vì vậy, không khó để hiểu vì sao 
giới trẻ ngày càng say đắm với các ứng dụng trên thiết bị di động và say mê với các thần 
tượng được tạo hình từ công nghệ Hallyu. 

Tầm ảnh hưởng của làn sóng Hàn Quốc từ châu Á những năm 90 của thế kỉ XX đến 
nay đã lan sang các nước châu Âu và Trung Đông đã cho thấy sự thành công sâu rộng mà 
Hallyu đem lại cho người Hàn. Trên đường phố ở Việt Nam hay bất kì một quốc gia nào, 
người ta cũng dễ dàng nhìn thấy những tiệm ăn Hàn Quốc, các tiểu khu vực sinh sống của 
người Hàn. Có thể nói, chiến dịch hình ảnh vạn hoa với những dấu hiệu dường như có mặt 
khắp nơi được tái lập liên tục, tạo sự gợi nhớ cho người xem bằng các chiến dịch truyền 
thông theo từng chu kì. Điều này chứng minh “Toàn cầu hóa phải được củng cố bằng Hàn 
Quốc hóa. Người Hàn Quốc phải tiến ra thế giới dựa trên sức mạnh của kinh tế và văn hóa; 
đồng thời, phải lôi kéo được thế giới đến với Hàn Quốc.” (Young-Sam Kim, 1995). 

 
 

 Tuyên bố về quyền lợi: Tác giả xác nhận hoàn toàn không có xung đột về quyền lợi. 
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ABSTRACT 
Globalization is an indispensable process that all nations must adopt and adapt. In the Asia 

Pacific region, Korea is one of the countries that has achieved great success in the process of 
implementing the "globalization" policy via taking advantage of soft power tools from culture. This 
process began with the Segyehwa policy to the strategy of creative industries named Hallyu. 
Creation, production, and distribution of goods and services have been bringing Korea’s image to 
the world. The article focuses on analyzing the strategies for integrating globalization relations of 
Hallyu that Korea has succeeded. From that point of view, Vietnam learns to set up a global 
integration strategy via cultural industry. 

Keywords: cultural industry, globalization of culture, Hallyu, Segyehwa, Korea. 
 
 
 
 
 


