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Công nghiệp văn hóa ở Nhật Bản và Hàn Quốc 
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Tóm tắt: Trong những thập niên gần đây khi Việt Nam và nhiều nước trong khu 
vực vẫn còn đang lúng túng ở định hướng phát triển các ngành nghề, dịch vụ văn 
hóa theo hướng công nghiệp hóa thì công nghiệp văn hóa đã đạt được những thành 
tựu rất ấn tượng tại Nhật Bản và Hàn Quốc. Ở hai nước đó, công nghiệp văn hóa là 
một trong những lĩnh vực kinh tế trụ cột, không chỉ đem lại nhiều lợi nhuận, mà còn 
quảng bá văn hóa ở trong nước và hải ngoại rất hữu hiệu, tạo nên những hiệu ứng 
tích cực nhiều mặt.  

Từ khóa: Nhật Bản; Hàn Quốc; Việt Nam; công nghiệp văn hóa. 

 
1. Mở đầu 

Khi xuất hiện vào những năm 1930, khái 
niệm công nghiệp văn hóa gặp không ít ý 
kiến phản bác. Những người phản bác cho 
rằng công nghiệp văn hóa là một thứ tiêu 
cực, chỉ là cái vỏ bọc của nhà máy sản xuất 
các sản phẩm văn hóa được sản xuất hàng 
loạt. Tuy nhiên, trong thực tế với sự dẫn dắt 
của thị trường và lợi nhuận, công nghiệp 
văn hóa vẫn có bước đi độc lập. Đặc biệt, 
đến những thập niên cuối thế kỷ XX và đầu 
thế kỷ XXI, công nghiệp văn hóa đã đạt 
những kết quả đầy ấn tượng không chỉ ở 
phương diện kinh tế mà còn ở mặt văn hóa, 
ngoại giao... Chính vì vậy, diện mạo của 
công nghiệp văn hóa cũng như vị trí, vai trò 
của nó ngày một được nhận thức sâu sắc, 
nhất là ở phương diện tích cực của nó. Từ 
chỗ bị coi là sự “dối lừa công chúng”, nay 
nó thậm chí được coi là trận chiến cuối 
cùng và cũng là yếu tố quyết định quốc gia 
giành chiến thắng trong thế kỷ XXI. Trên 
cơ sở phân tích vai trò của công nghiệp văn 

hóa ở Nhật Bản và Hàn Quốc, bài viết đưa 
ra một số hàm ý chính sách phát triển công 
nghiệp văn hóa Việt Nam trong tương lai.* 

2. Công nghiệp văn hóa với tính cách 
ngành kinh tế  

Công nghiệp văn hóa là loại hình công 
nghiệp đặc biệt, được phát triển mạnh mẽ ở 
Nhật Bản và Hàn Quốc từ những thập niên 
cuối thế kỷ XX. Sản phẩm của ngành công 
nghiệp này là kết quả của sự kết tinh giữa 
công nghệ cao và sáng tạo văn hóa. Nhờ 
ứng dụng những thành tựu của khoa học kỹ 
thuật và công nghệ thông tin nên các sản 
phẩm văn hóa ngày nay ở Hàn Quốc và 
Nhật Bản đang được sản xuất với số lượng 
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lớn và ngày càng đa dạng. Một mặt, nó tạo 
nên những giá trị văn hóa mới, làm cho đời 
sống tinh thần của người dân ngày càng 
phong phú; mặt khác nó hình thành nên một 
thị trường tiêu thụ rộng lớn với tất cả những 
phương thức quản lý, kinh doanh… của 
một lĩnh vực công nghiệp. 

Về bản chất, công nghiệp văn hóa là lĩnh 
vực công nghiệp, vận hành theo nguyên tắc 
sản xuất công nghiệp, trong đó nhấn mạnh 
đến việc sản xuất theo nhu cầu thị trường. 
Nó bao gồm các ngành liên quan đến đời 
sống sinh hoạt và giải trí của con người 
như: ăn (đồ ăn, đồ uồng và các dụng cụ 
phục vụ cho sinh hoạt ăn uống), ở (kiến trúc 
hiện đại), mặc (thời trang, thiết kế thời 
trang), công nghiệp nội dung số (điện ảnh, 
ca nhạc, truyện tranh, phim hoạt hình, nghệ 
thuật biểu diễn, game, show truyền hình, 
phần mềm giải trí…), du lịch, quảng cáo, 
mỹ thuật đồ cổ và thủ công mỹ nghệ, in ấn 
xuất bản…  

Ở Hàn Quốc và Nhật Bản hiện nay, khi 
nói đến công nghiệp văn hóa, người ta đặc 
biệt quan tâm tới lĩnh vực công nghiệp nội 
dung số, tức là quá trình sản xuất, lưu thông 
các sản phẩm văn hóa dựa vào những thành 
tựu của công nghệ thông tin kỹ thuật số. 
Trên thực tế, trong các chính sách công 
nghiệp văn hóa được thực hiện ở Hàn Quốc 
và Nhật Bản, người ta đặt trọng tâm đầu tư 
vào công nghiệp nội dung số. 

Với tư cách là một lĩnh vực công nghiệp, 
trong công nghiệp văn hóa, lợi ích kinh tế 
được quan tâm hàng đầu. Vì thế trọng tâm 
của công nghiệp văn hóa là “sản xuất các 
sản phẩm văn hóa đắt hàng”. Đương nhiên, 

để kiếm được nhiều lợi nhuận thì các sản 
phẩm văn hóa phải có sức thu hút và lôi 
cuốn khách hàng và không phải sản phẩm 
văn hóa nào cũng là đối tượng của chính 
sách công nghiệp văn hóa. 

Công nghiệp văn hóa của Nhật Bản và 
Hàn Quốc còn gắn với một yếu tố quan 
trọng khác là yếu tố quốc tế. Cụ thể là, sản 
xuất các mặt hàng văn hóa bán chạy mang 
lại lợi nhuận cao nhưng không chỉ để tiêu 
thụ trong nước mà còn để xuất khẩu ra 
nước ngoài, nâng cao giá trị của bản thân 
sản phẩm văn hóa đó và các dạng sản phẩm 
khác, nâng cao sức cạnh tranh quốc gia trên 
thị trường thế giới. Cho nên, góc độ tiếp 
cận chính sách công nghiệp văn hóa là góc 
độ “siêu quốc gia”. 

Công nghiệp văn hóa từ lâu đã trở thành 
một trong những lĩnh vực kinh tế quan 
trọng, đóng góp nguồn thu nhập lớn cho 
tổng sản phẩm trong nước (GDP) của Nhật 
Bản và Hàn Quốc. 

Tại Nhật Bản, theo thống kê của Bộ 
Kinh tế và Công nghiệp năm 2004, doanh 
thu của ngành công nghiệp này chiếm 
khoảng 7% doanh thu nền kinh tế và thu 
hút 5% nhân công lao động trên toàn quốc 
[4]. Năm 2013, nếu chỉ tính riêng thị 
trường nội địa của ngành công nghiệp nội 
dung số đã đạt khoảng 12 nghìn tỷ yên. 
Xuất khẩu năm 2013 của ngành này đạt 
550 tỷ USD. Với mục tiêu mở rộng thị 
trường tại khu vực Châu Á, Chính phủ 
Nhật Bản kỳ vọng sẽ đạt 75,8 tỷ USD vào 
năm 2020 [11]. Tuy nhiên, ngoài những 
hiệu quả kinh tế trực tiếp như đã nêu thì 
hiệu quả kinh tế gián tiếp mà ngành công 
nghiệp này mang lại cũng rất lớn. Ví dụ 
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như, hiệu quả trực tiếp của ngành công 
nghiệp nội dung số năm 2011 đạt khoảng 
12 nghìn tỷ yên, nhưng hiệu quả gián tiếp 
của ngành này đạt 22,2 nghìn tỷ yên (trong 
đó, thị trường thông tin đạt 13,4 tỷ yên; thị 
trường quảng cáo 1,9 nghìn tỷ yên; thị 
trường truyền thông đạt 5 nghìn tỷ yên; thị 
trường kinh doanh liên quan đến hình ảnh 
nhân vật đạt 1,9 nghìn tỷ yên) [10].   

Từ năm 2009 đến 2014, tổng kim ngạch 
của riêng ngành công nghiệp nội dung số 
tăng 5,4% từ 13,3 nghìn tỷ yên lên 14 
nghìn tỷ yên, năm 2015 có giảm sút nhưng 
vẫn đạt khoảng hơn 12 nghìn tỉ yên. Chỉ 
riêng doanh số bản quyền ngoài nước liên 
quan tới Manga và Anime đã lên tới 3 
nghìn tỷ yên (khoảng 26 tỷ USD) năm 
2005. Cũng trong năm này, doanh thu vé 
và DVD của phim hoạt hình lên tới 5,2 tỷ 
USD trên toàn thế giới. Cụ thể hơn, riêng 
doanh thu từ phim hoạt hình Pokemon và 
các sản phẩm liên quan trên thị trường toàn 
thế giới tính đến tháng 12/2011 đã đạt 3,5 
nghìn tỷ yên [12].  

Công nghiệp văn hóa còn có vai trò mở 
ra cơ hội, tạo việc làm và đem lại sự giầu có 
cho cá nhân và xã hội. Một khi công nghiệp 
văn hóa trở thành mũi nhọn hay một trong 
những ngành công nghiệp trụ cột của nền 
kinh tế thì lực lượng lao động trực tiếp 
tham gia vào các lĩnh vực của ngành này là 
rất lớn. Năm 2004, lĩnh vực công nghiệp 
văn hóa của Nhật Bản thu hút khoảng 
2.150.000 người, năm 2010 lên tới khoảng 
hơn 3.000.000 người, chiếm từ 5% - 7% lực 
lượng lao động toàn quốc. Chỉ tính riêng 
nhân công trong ngành công nghiệp nội 
dung số đã chiếm 310.000 người (năm 

2007), dự báo sẽ tăng lên hơn 500.000 
người (năm 2020). Theo công bố của Bộ 
Kinh tế và Công nghiệp năm 2013, thì số 
nhân công lao động của 4 ngành quảng cáo, 
nội dung số, du lịch và dịch vụ ăn uống 
khoảng 5.900.000 người vượt qua số nhân 
công lao động của ngành công nghiệp ô tô 
(ngành công nghiệp ô tô là 5.450.000 
người) [10]. Không chỉ vậy, công nghiệp 
văn hóa còn gián tiếp tạo ra việc làm thông 
qua sự phát triển đồng hành với ngành công 
nghiệp khác trong quá trình sản xuất sản 
phẩm văn hóa. Bên cạnh đó, công nghiệp 
văn hóa còn hỗ trợ phát triển kinh tế địa 
phương thông qua việc thúc đẩy sản xuất 
các sản phẩm văn hóa của địa phương, thúc 
đẩy kinh tế thị trường nói chung, kinh tế địa 
phương nói riêng phát triển hơn nữa. Chính 
sự hỗ trợ phát triển như thế đòi hỏi gia tăng 
lực lượng lao động, tạo ra cơ hội việc làm 
cho nhiều người. 

Tại Hàn Quốc, việc thực hiện công 
nghiệp văn hóa đã thu được những thành 
công rất ấn tượng. Đóng góp của lĩnh vực 
công nghiệp văn hóa Hàn Quốc cho GDP 
đạt hơn 6% và có xu hướng tăng trong 
những năm qua. Tổng doanh thu của ngành 
công nghiệp văn hóa Hàn Quốc đạt 99,6 
nghìn tỷ won vào năm 2015, tăng khoảng 
74% so với năm 2005. Trong giai đoạn từ 
năm 2005 đến năm 2015, mức tăng doanh 
thu năm sau cao hơn năm trước lớn nhất 
được ghi nhận vào năm 2011 với khoảng 
83 nghìn tỷ won, tăng 13% so với năm 
2010. Trong khi đó, mức tăng doanh thu so 
với năm trước trong giai đoạn này chỉ giữ 
mức dưới 5%.  
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Đáng chú ý là, công nghiệp văn hóa Hàn 
Quốc được đánh giá cao nhất là ở việc đưa 
lại hiệu quả gián tiếp hay còn gọi là “hiệu 
quả lan tỏa” đối với các lĩnh vực khác của 
nền kinh tế. Các sản phẩm của nền công 
nghiệp văn hóa được truyền tải đến người 
dùng một cách sâu rộng, đa chiều và nhanh 
chóng qua mạng lưới thông tin đại chúng và 
các kênh khác dựa trên sự phát triển của 
công nghệ thông tin. Sự yêu thích của 
người dùng đối với các sản phẩm công 
nghiệp văn hóa, các hình tượng dễ dàng 
được sử dụng để hấp dẫn người dùng đến 
với các sản phẩm của các lĩnh vực khác. 
Các nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng 
khi muốn sử dụng một loại sản phẩm văn 
hóa này thì cũng sẽ muốn sử dụng loại sản 
phẩm văn hóa khác của Hàn Quốc; từ ý 
muốn sử dụng các sản phẩm của ngành 
công nghiệp văn hóa họ cũng có ý muốn sử 
dụng các sản phẩm của ngành công nghiệp 
văn hóa phát sinh liên quan như du lịch, 
game... Đồng thời, các ý muốn sử dụng các 
sản phẩm của ngành công nghiệp văn hóa 
và sản phẩm của ngành công nghiệp văn 
hóa phát sinh cũng sẽ dẫn tới ý muốn sử 
dụng các sản phẩm của ngành công nghiệp 
tiêu dùng khác như thuốc men, hàng điện 
tử, quần áo, mỹ phẩm, đồ ăn uống... 

Hiệu quả kinh tế của công nghiệp văn 
hóa Hàn Quốc thông qua các hiệu ứng lan 
tỏa tuy gián tiếp nhưng có nhiều tầng nấc 
và tác động tới các lĩnh vực đa dạng của 
nền kinh tế, đặc biệt là đối với xuất khẩu. 
Nghiên cứu định lượng cho thấy, nếu kim 
ngạch xuất khẩu sản phẩm văn hóa Hàn lưu 
tăng 100 USD thì kéo theo kim ngạch xuất 
khẩu hàng tiêu dùng của Hàn Quốc tăng 

412 USD. Xuất khẩu chương trình truyền 
hình và xuất khẩu phim là hai lĩnh vực quan 
trọng trong việc thúc đẩy xuất khẩu hàng 
tiêu dùng trang phục và thực phẩm gia 
công. Kim ngạch xuất khẩu chương trình 
truyền hình tăng 100 USD kéo theo kim 
ngạch xuất khẩu thực phẩm gia công tăng 
64 USD. Còn kim ngạch xuất khẩu phim 
tăng 100 USD kéo theo kim ngạch xuất 
khẩu trang phục tăng 87 USD [8]. Do đó, 
sự yêu thích đối với các sản phẩm công 
nghiệp văn hóa Hàn Quốc đã thúc đẩy xuất 
khẩu hàng hóa Hàn Quốc ra nước ngoài, 
đặc biệt ra các khu vực có Hàn lưu phát 
triển như Nhật Bản, Trung Quốc, Đài Loan, 
Đông Nam Á. Từ các sản phẩm văn hóa, 
Hàn Quốc có thể nâng cao uy tín của 
thương hiệu quốc gia “Made in Korea” cho 
tất cả các sản phẩm trên thị trường quốc tế. 
Kể từ sau khủng hoảng tài chính tiền tệ năm 
1997, trong bối cảnh kinh tế đình trệ, sự 
phát triển nhanh chóng của ngành công 
nghiệp văn hóa và những hiệu quả trực tiếp 
cũng như những hiệu quả gián tiếp của nó 
đã có vai trò đóng góp không nhỏ cho sự 
phát triển của nền kinh tế Hàn Quốc. Công 
nghiệp văn hóa Hàn Quốc được xem là 
“động lực phát triển mới” của nền kinh tế.  

3. Sự quảng bá văn hóa của công 
nghiệp văn hóa 

Ở Nhật Bản và Hàn Quốc, các sản phẩm 
của công nghiệp văn hóa đã tạo điều kiện 
đáp ứng nhu cầu hưởng thụ văn hóa phong 
phú, đa dạng của mọi tầng lớp trong xã hội. 
Sản phẩm của công nghiệp văn hóa không 
phải chỉ dành riêng cho một giới hay một 
tầng lớp trong xã hội, mà dành cho tất cả 
người dân có nhu cầu hưởng thụ các sản 
phẩm công nghiệp văn hóa. Chính vì vậy, 
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công nghiệp văn hóa đã, đang và sẽ tạo mọi 
điều kiện để tất cả người dân có cơ hội tiếp 
xúc với công nghiệp văn hóa, qua đó hưởng 
thụ và cống hiến nhiều nhất có thể. Trên 
thực tế, người dân không khó khăn trong 
quá trình tiếp xúc, hưởng thụ các sản phẩm 
công nghiệp văn hóa bởi lẽ chúng thường 
được sản xuất hàng loạt, cho nên mức độ 
phổ biến, ảnh hưởng rất rộng lớn. 

Công nghiệp văn hóa của Nhật Bản còn 
đóng vai trò quan trọng là quảng bá văn hóa 
quốc gia ra nước ngoài. Trên thực tế, sự 
phát triển mạnh mẽ của công nghiệp văn 
hóa Nhật Bản đã và đang ảnh hưởng sâu 
rộng tới đời sống văn hóa thế giới, đó là kết 
quả của quá trình xây dựng, phát triển công 
nghiệp văn hóa ở nước ngoài do Chính phủ 
Nhật Bản đề xướng từ lâu. Như đã thấy, 5 
lĩnh vực như công nghiệp nội dung số, thời 
trang, ẩm thực, nhà ở (chủ yếu là phong 
cách kiến trúc Nhật Bản), du lịch ngày càng 
thâm nhập các thị trường nước ngoài để 
quảng bá và bán các sản phẩm văn hóa. 
Hàng năm, các sự kiện lớn như Liên hoan 
phim quốc tế; Liên hoan quốc tế Nhật Bản 
về truyện tranh, phim hoạt hình, Tuần lễ 
thời trang Nhật Bản, Tuần lễ ẩm thực Nhật 
Bản… được tổ chức đồng thời, rầm rộ, đưa 
văn hóa Nhật Bản ra với thế giới. Với việc 
tổ chức các sự kiện, liên hoan quốc tế, Nhật 
Bản kỳ vọng không chỉ đẩy mạnh công 
nghiệp văn hóa trong và ngoài nước mà còn 
quảng bá nhanh chóng và sâu rộng nền văn 
hóa Nhật Bản thông qua công nghiệp văn 
hóa cũng dần thay đổi theo thời gian nhằm 
phù hợp với hoàn cảnh từng giai đoạn, thời 
kỳ lịch sử. Sự thay đổi này liên quan đến 
việc lựa chọn hình ảnh quảng bá, mục tiêu 

đi kèm thông qua các sản phẩm của công 
nghiệp văn hóa. Tất cả đều nhằm mục đích 
gắn liền với văn hóa nói chung, văn hóa 
Nhật Bản thời toàn cầu hóa nói riêng. Trên 
thực tế, các sản phẩm của công nghiệp văn 
hóa Nhật Bản (như truyện tranh, phim hoạt 
hình, trò chơi công nghệ cao, thời trang, âm 
nhạc, ẩm thực…) trở nên quen thuộc ở hầu 
hết các quốc gia trên thế giới. Một minh 
chứng cho thấy rõ điều này đó là kết quả tốt 
trong việc quảng bá văn hóa Nhật Bản của 
hoạt động du lịch và ẩm thực. 

Tại Hàn Quốc, công nghiệp văn hóa phát 
triển có vai trò khôi phục và bảo tồn văn 
hóa truyền thống của dân tộc. Để cung cấp 
chất liệu và tạo nguồn sáng tạo cho lĩnh vực 
công nghiệp này, Hàn Quốc tiến hành số 
hóa nguyên gốc văn hóa truyền thống, tạo 
thành các kho chất liệu, kho tài nguyên số 
để cung cấp cho các doanh nghiệp và người 
dân với cách thức gần như là miễn phí.  

Các sản phẩm văn hóa giải trí chuyển tải 
một cách sinh động và sáng tạo các nội 
dung truyền thống nguyên gốc giúp cho 
người dân Hàn Quốc hiểu biết về truyền 
thống, nâng cao dân trí và làm phong phú 
thêm đời sống tinh thần của nhân dân. Bản 
thân người Hàn Quốc không phải ai cũng 
biết, cũng hiểu rõ hết về văn hóa truyền 
thống của dân tộc mình. Trong một xã hội 
Nho giáo, văn hóa rất dễ được xem là đặc 
quyền của tầng lớp thượng lưu. Với công 
nghiệp văn hóa giải trí thông qua sự phổ 
cập của mạng internet và hệ thống thông tin 
đại chúng, cơ hội tiếp xúc với văn hóa trở 
nên phổ biến và bình đẳng hơn cho mọi 
người. Mọi người dân Hàn Quốc đều được 
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thưởng thức, nghe, nhìn và cảm nhận về 
văn hóa, về giá trị truyền thống và hiện đại 
của dân tộc. Từ đó, người dân Hàn Quốc 
hiểu biết hơn, có ý thức hơn, tự hào hơn về 
văn hóa của dân tộc mình. 

Gắn với mục đích xuất khẩu, ngành 
công nghiệp văn hóa Hàn Quốc đã tạo 
được làn sóng yêu thích văn hóa Hàn Quốc 
ở nước ngoài. Thông qua đó, sự quan tâm, 
sự hiểu biết về văn hóa Hàn Quốc nói 
riêng và Hàn Quốc nói chung trên thế giới 
được nâng cao. Tại Châu Á, nhất là ở các 
nước thuộc vùng văn hóa Nho giáo và chữ 
Hán như Trung Quốc, Nhật Bản, Việt 
Nam, thông qua các bộ phim truyền hình, 
người dân mới có thể hiểu rõ hơn những 
tương đồng văn hóa với Hàn Quốc. Trên 
cơ sở cảm nhận được những điểm chung 
về văn hóa, người dân trở nên gần gũi, 
thân thiện, tin tưởng nhau hơn. Đặc biệt, ở 
các khu vực có sự khác biệt văn hóa như 
Châu Phi, Trung Đông, văn hóa Hàn Quốc 
cũng được quan tâm và yêu thích. Ngoài 
ra, dù muốn hay không, ở phương Tây, 
khu vực có nền văn hóa thường vẫn được 
cho là “ưu việt” hơn thì các sản phẩm của 
ngành công nghiệp văn hóa giải trí Hàn 
Quốc cũng được ưa thích. 

Ngành công nghiệp văn hóa Hàn Quốc 
có vai trò đưa các giá trị văn hóa lên một 
tầm cao mới. Ngoài những giá trị vốn có 
của văn hóa, thông qua những đóng góp của 
nó về kinh tế, chính trị xã hội như đã đề cập 
ở trên, văn hóa có thêm giá trị kinh tế, giá 
trị quyền lực trong chính trị đối nội và đối 
ngoại. Đó là những giá trị phát sinh hay là 
những “hiệu ứng lan tỏa” mà không phải là 

văn hóa nói chung mà là văn hóa được công 
nghiệp hóa mang lại.  

4. Công nghiệp văn hóa trong việc cải 
thiện hình ảnh đất nước trên trường 
quốc tế và cải thiện ngoại giao 

Thực tế cho thấy, sự phát triển của công 
nghiệp văn hóa, nhất là sự quảng bá sản 
phẩm công nghiệp văn hóa ở hải ngoại, có 
vai trò rất tích cực về mặt cải thiện hình ảnh 
đất nước, góp phần vào nâng cao tín nhiệm 
của đất nước. Chính vì vậy, Nhật Bản và 
Hàn Quốc đều coi công nghiệp văn hóa 
(đặc biệt là văn hóa giải trí), coi đó là 
phương tiện quan trọng để tiếp cận quan hệ 
quốc tế từ khi bước vào thế kỷ XXI. 

Như chúng ta biết, các sản phẩm của 
công nghiệp văn hóa của Nhật Bản ngày 
càng trở nên quen thuộc trên thế giới, vượt 
qua cả sự khác biệt về văn hóa, ngôn ngữ, 
chủng tộc; ở đâu chúng cũng được chào 
đón nồng nhiệt và để lại dấu ấn sâu đậm 
trong giới trẻ. Thông qua đó, các sản phẩm 
văn hóa này còn góp phần tạo nên một 
hình ảnh “nước Nhật Bản mới” so với 
trước kia. Đó không còn là một nước Nhật 
Bản quân phiệt, một nước Nhật Bản chỉ có 
sức mạnh kinh tế, mà là một quốc gia có 
sức hấp dẫn về văn hóa. Rõ ràng, sản phẩm 
công nghiệp văn hóa không chỉ là công 
nghệ, sự sáng tạo, mà còn là phương tiện 
(hay chiếc cầu nối) của sự hiểu biết về văn 
hóa giữa các quốc gia, dân tộc để qua đó, 
nâng cao tình hữu hảo giữa người Nhật 
Bản với cộng đồng các dân tộc trong khu 
vực và trên thế giới. Thực tế cho thấy, đối 
tượng yêu mến sản phẩm công nghiệp văn 
hóa Nhật Bản cho đến nay không chỉ bó 
hẹp ở giới trẻ mà còn mở rộng sang các 
giới, tầng lớp xã hội thuộc nhiều châu lục 
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trên thế giới. Thương hiệu Nhật Bản nổi 
bật nhiều thập kỷ qua và qua đó đã tạo ra 
những giá trị tốt đẹp về đất nước Nhật Bản 
ngày nay với hình ảnh của một dân tộc 
hiền hòa, yêu chuộng hòa bình trong lòng 
cộng đồng nhiều quốc gia trên thế giới. 

Đối với trường hợp Hàn Quốc, sự yêu 
thích các sản phẩm của công nghiệp văn 
hóa giải trí Hàn Quốc ở nước ngoài (hay 
còn gọi là Hàn lưu) góp phần cải thiện 
hình ảnh quốc gia của đất nước này. Theo 
kết quả thông kê, Hàn lưu được đánh giá 
cao trong việc nâng cao hình ảnh của Hàn 
Quốc tại nước ngoài với trên 60% ý kiến 
đồng tình. Sự yêu thích sản phẩm công 
nghiệp văn hóa giải trí dẫn tới việc tin 
tưởng vào hàng hóa, dịch vụ, cách thức 
của Hàn Quốc và cuối cùng sẽ hình thành 
sự thiện cảm đối với đất nước Hàn Quốc. 
Hình ảnh quốc gia trở nên tích cực hơn sẽ 
là nền tảng xây dựng và nâng cao giá trị 
của thương hiệu quốc gia. Đây chính là 
“sức mạnh mềm” của Hàn Quốc không chỉ 
mang lại những ưu thế trong thương mại, 
đấu thầu mà còn trong ngoại giao quốc tế 
của Hàn Quốc.  

5. Những vấn đề đặt ra đối với phát 
triển công nghiệp văn hóa ở Nhật Bản 
và Hàn Quốc 

Thứ nhất là sức ép cạnh tranh: Hiện 
nay, nhiều quốc gia kinh tế phát triển đều 
có khả năng để triển khai, mở rộng công 
nghiệp văn hóa của nước mình ra thế giới. 
Như vậy, công nghiệp văn hóa của Nhật 
Bản cũng như của Hàn Quốc với những ưu 
thế vốn có có thể đứng trước nguy cơ bị mờ 
nhạt với các quốc gia khác. Đây là thực tế 

không thể chối bỏ, do đó, hai nước đều 
đang điều chỉnh và xem xét lại vị trí của 
nền công nghiệp văn hóa để tìm ra hướng đi 
tốt nhất cho sự phát triển tiếp theo. Liên 
quan đến quảng bá hình ảnh quốc gia cần 
phải tạo ra được “thương hiệu Nhật Bản”, 
“thương hiệu Hàn Quốc” nhằm phục vụ tốt 
nhất cho nền công nghiệp văn hóa, tạo sức 
cuốn hút của mỗi nước trên thế giới. Tuy 
nhiên, nhiều quốc gia cũng đưa “thương 
hiệu quốc gia” của mình như Australia, 
Trung Quốc… Bởi vậy, việc quảng bá hình 
ảnh quốc gia của Nhật Bản và Hàn Quốc 
thông qua công nghiệp văn hóa chắc chắn 
bị ảnh hưởng trước sự “cạnh tranh” quyết 
liệt nếu không giải quyết được những hạn 
chế của mình. Chính vì lẽ đó, việc triển 
khai, mở rộng của công nghiệp văn hóa sẽ 
khó tránh khỏi những khó khăn trong quá 
trình phát triển. 

Thứ hai là bản quyền: Đối với quá trình 
phát triển công nghiệp văn hóa Nhật Bản, 
Hàn Quốc, vấn đề xâm phạm quyền tác giả, 
tệ nạn sao chép bất hợp pháp đã làm cản trở 
sự phát triển của không ít ngành trong lĩnh 
vực này. Thực tế trong quá trình xúc tiến, 
phát triển công nghiệp văn hóa từ đầu thế 
kỷ XXI đến nay, Chính phủ Nhật Bản và 
Hàn Quốc luôn khuyến khích việc xuất 
khẩu các sản phẩm của ngành này ra thế 
giới. Tuy nhiên, ở nhiều nơi, nhất là thị 
trường Châu Á, các công ty của Nhật Bản 
và Hàn Quốc phải đối mặt với nạn sao chép 
bất hợp pháp, gây tổn thất không chỉ về mặt 
kinh tế mà còn về uy tín của nước sản xuất. 
Cho đến nay, các nước này cũng đưa ra 
không ít các biện pháp cấp quốc gia để giải 
quyết vấn đề này, thậm chí trong khuôn khổ 
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một khung hợp tác quốc tế. Tuy nhiên, để 
chấm dứt hoàn toàn tệ nạn này không hề 
đơn giản cho nên việc triển khai tất cả 
những gì liên quan đến sản phẩm công 
nghiệp văn hóa sẽ còn gặp những khó khăn, 
trở ngại không tránh khỏi. 

 Thứ ba là nguồn nhân lực: Một yếu tố 
quan trọng bậc nhất trong công nghiệp văn 
hóa là nguồn nhân lực. Nhật Bản và Hàn 
Quốc dù hết sức quan tâm nhưng vẫn vấp 
phải một số khó khăn như tình trạng thiếu 
nhân công lao động do già hóa dân số, tỷ lệ 
sinh thấp… Nếu như không tìm ra các biện 
pháp hiệu quả để giải quyết nguồn nhân lực 
văn hóa, Nhật Bản và Hàn Quốc chắc chắn 
gặp phải những khó khăn, thách thức trong 
quá trình phát triển nền công nghiệp văn 
hóa trong nước cũng như mở rộng thị 
trường nước ngoài.  

6. Hàm ý chính sách cho Việt Nam 

Qua các nghiên cứu cho thấy, hiện nay, 
các ngành công nghiệp văn hóa ở Việt Nam 
còn ở trình độ rất sơ khai và lúng túng trong 
chiều hướng phát triển. Vấn đề khó khăn 
đang đặt ra đối với các ngành công nghiệp 
văn hóa trong nước không chỉ là nguồn vốn, 
kinh nghiệm mà còn là môi trường đầu tư 
(như chưa có chính sách rõ ràng, cơ chế bảo 
vệ bản quyền còn lỏng lẻo…). Từ kinh 
nghiệm phát triển công nghiệp văn hóa của 
Nhật Bản và Hàn Quốc, chúng tôi đưa ra 
một số hàm ý chính sách phát triển công 
nghiệp văn hóa ở Việt Nam như sau: 

Thứ nhất, Việt Nam cần nhận thức rõ 
hơn nữa vị trí, ý nghĩa vai trò của công 
nghiệp văn hóa đối với sự phát triển của đất 
nước trong thế kỷ XXI. Thực tiễn phát triển 

của công nghiệp văn hóa của Nhật Bản, 
Hàn Quốc trong những thập kỷ vừa qua cho 
thấy, nếu biết khai thác và phát triển đúng 
hướng, lĩnh vực công nghiệp văn hóa sẽ 
đem lại lợi nhuận to lớn, thu hút được một 
lượng lao động rất đáng kể.  

Thứ hai, phát triển công nghiệp văn hóa 
cũng là một cách phát triển sức mạnh mềm 
của quốc gia vừa tạo nên khả năng tự vệ 
văn hóa dân tộc, vừa quảng bá tích cực hình 
ảnh đất nước ở hải ngoại, tạo nên những 
hiệu ứng tốt để phát triển kinh tế. Nếu chậm 
nhận thức và hành động trong lĩnh vực này 
sẽ đưa đến nguy cơ bị “xâm lăng văn hóa” 
ngày một cao. 

 Thứ ba, Việt Nam cần nhanh chóng xây 
dựng hệ thống chính sách về phát triển công 
nghiệp văn hóa nhằm tạo ra khung pháp lí 
và khuyến khích sự phát triển của các 
ngành sản xuất văn hóa. Cần có chính sách 
hỗ trợ công nghiệp văn hoá ở 3 lĩnh vực: 
đào tạo nguồn nhân lực; nguồn vốn; minh 
bạch thị trường công nghiệp văn hoá. Đồng 
thời cần khẩn trương có những biện pháp 
giáo dục, tuyên truyền có hiệu quả nhằm 
bảo vệ phong tục, tập quán văn hóa lành 
mạnh của dân tộc. Ngoài ra cần hoàn thiện 
Luật Quyền sở hữu trí tuệ; cần có chính 
sách khuyến khích sáng tạo văn hoá; có 
chiến dịch quảng bá, tuyên truyền cho các 
sản phẩm công nghiệp văn hoá Việt Nam. 
Qua kinh nghiệm phát triển của Hàn Quốc 
cho thấy, sở dĩ sản phẩm ngành công 
nghiệp nội dung số của Hàn Quốc xuất ra 
nước ngoài đem lại hiệu quả kinh tế to lớn 
cho nước này là do Chính phủ Hàn Quốc đã 
sớm có chính sách đúng về đào tạo nhân tài, 
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công nhận quyền sở hữu trí tuệ, chính sách 
thuế có tính khuyến khích mạnh mẽ (tại 
Hàn Quốc, ngay từ năm 1994 dưới chính 
quyền Kim Yong Sam, Cục Công nghiệp 
văn hóa đã được thành lập trong Bộ Văn 
hóa Giáo dục và Thể thao với mục đích xúc 
tiến phát triển công nghiệp văn hóa và nhận 
thức đầy đủ về giá trị kinh tế của ngành 
công nghiệp này). Nhật Bản chủ trương mỗi 
cơ quan đại diện của Nhật Bản ở nước 
ngoài phải trở thành nơi quảng cáo cho 
thương hiệu Nhật Bản, phải góp phần tạo 
nên sức hút cho thương hiệu Nhật Bản. 

Thứ tư, do cơ cấu, trình độ và nội lực 
phát triển của các ngành công nghiệp văn 
hóa Việt Nam còn rất hạn chế nên cần phải 
nghiên cứu tìm ra những lĩnh vực mũi nhọn 
mà Việt Nam có nhiều lợi thế để tạo ra 
bước đột phá chứ không thể phát triển theo 
hướng đồng đều. Muốn tận dụng, phát huy 
thế mạnh của công nghiệp văn hóa thì 
không thể chỉ hướng nội mà còn phải 
hướng ngoại. Chính vì vậy, phải lựa chọn 
được thế mạnh có sức cạnh tranh quốc tế. 
Trong công nghiệp văn hóa của Nhật Bản, 
sáng tác và tiêu thụ truyện tranh vốn là một 
nét văn hóa truyền thống rồi phát triển 
thành một trào lưu có tính quốc tế. Truyện 
tranh và phim hoạt hình, game được chú 
trọng và trở thành thế mạnh. Tại Hàn Quốc, 
Hàn lưu bắt đầu từ phim truyền hình rồi sau 
phát triển dần sang các lĩnh vực khác như 
âm nhạc, thời trang… Tương tự như vậy, 
Việt Nam có thể đi sâu vào một số lĩnh vực 
tận dụng được lợi thế sáng tạo, ví dụ như 
game online. 

Thứ năm, cần có chương trình nghiên 
cứu tổng thể các giá trị văn hóa truyền 

thống đặc sắc của cả nước cũng như từng 
địa phương để phát triển văn hóa du lịch và 
công nghiệp nội dung số, từ đó xác định 
một số lĩnh vực đầu tư phát triển trọng 
điểm. Chiến lược công nghiệp văn hóa của 
Nhật Bản và Hàn Quốc từ năm 2008 đến 
nay rất chú trọng việc nghiên cứu, phát huy 
những giá trị văn hóa địa phương vào trong 
công nghiệp nội dung số. Trong các giá trị 
văn hóa đặc sắc vùng miền, cần điều tra 
nghiên cứu lĩnh vực có giá trị kinh tế cao để 
đầu tư phát triển. Xây dựng và tạo ra được 
nét riêng đặc sắc của từng vùng sẽ phát 
triển được du lịch để lấy đó làm nguồn thu 
tái đầu tư. 

7. Kết luận 

Thực tiễn phát triển công nghiệp văn hóa 
của Nhật Bản và Hàn Quốc trong thời gian 
qua cho thấy, đây là lĩnh vực có vai trò rất 
lớn không chỉ ở phương diện kinh tế, mà 
còn cả ở các phương diện khác, nhất là 
phương diện truyền bá văn hóa và tăng 
cường sức mạnh mềm của đất nước. Phát 
triển các ngành nghề dịch vụ văn hóa theo 
hướng công nghiệp hóa hiện nay cũng đang 
được từng bước đề cập trong các chính sách 
phát triển kinh tế, văn hóa, xã hội của Đảng 
và Nhà nước ta. Tuy nhiên, quá trình phát 
triển công nghiệp văn hóa trong bối cảnh 
toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế ngày một 
sâu rộng hiện nay vừa đứng trước những cơ 
hội lớn lao nhưng cũng phải đối mặt với 
không ít thách thức. Để phát triển lĩnh vực 
này một cách có hiệu quả, Việt Nam không 
chỉ cần nguồn vốn đầu tư thích hợp mà cả 
sự định hướng chính sách đúng đắn. Bên 
cạnh đó, việc nghiên cứu, đánh giá thực 
trạng tiềm năng phát triển trong nước và 
học hỏi kinh nghiệm của các nước đi trước, 
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trong đó có kinh nghiệm của Nhật Bản, Hàn 
Quốc là rất cần thiết. 
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