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Популярность корейской массовой культуры в мире за последние несколько лет заметно воз-

росла. Это имеет не только культурное, но и экономическое значение. Экспорт культуры явля-

ется составным элементом экспорта так называемой «креативной сферы» Республики Корея, 

довольно нового понятия, но уже прочно вошедшего в структуру современной постиндустри-

альной экономики. В статье рассмотрены современные подходы к определению и формули-

ровке понятия «креативная сфера», роль креативной сферы в экономике и экспортном потен-

циале Республики Корея, экономические аспекты распространения массовой корейской куль-

туры в мире и потенциальные возможности развития этой сферы в РК. 

К л ю ч е в ы е  с л о в а :  креативная сфера, экспорт, Республика Корея.  

 

Мировой финансовый кризис 2008 г. заставил многие страны искать новые на-

правления интеграции в мировое экономическое пространство. На этой волне одним 

из новых, но динамично развивающихся сегментов мировой экономики становится 

«креативная» отрасль, продукция которой создается преимущественно интеллекту-

альным и творческим трудом. 

В 2001 г. Департаментом по культуре, информации и спорту Великобритании был 

впервые опубликован список «креативных отраслей». В этот список были включены: 

реклама, архитектура, торговля произведениями искусства и «народного творчества», 

дизайн, модельный бизнес, создание кино- и видеопродукции, музыка и концертно-

развлекательный бизнес, печать и книготорговля, разработка программного обеспе-

чения, телевидение и радио, создание видео- и компьютерных игр. Основой для 

включения этих отраслей в креативную сферу является понятие так называемого 

«творческого вклада» и его приоритетность в создании упомянутых продуктов. 

Более развернутым вариантом определения «креативных отраслей» является клас-

сификатор Конференции ООН по торговле и развитию (ЮНКТАД). В него входят 

236 позиций, соответствующих «креативным товарам и услугам» в таких областях, 

как дизайн, визуальное искусство, издательский бизнес, музыкальный и кинобизнес, 

новые технологии аудио- и видеозаписи, реклама и маркетинг, архитектура, НИОКР 

(R&D), а также товары в так называемых «сопутствующих отраслях», к которым от-

носятся компьютеры, фото- и видеокамеры, телевизоры и другие товары, необходи-

мые для производства, распространения и потребления креативных товаров и услуг. 
                                            

1 Исследование выполнено при поддержке Программы «Научный фонд» ДВФУ. 
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Согласно ЮНКТАД, креативный бизнес определяется как «производство и рас-

пространение товаров и услуг, основанное, в первую очередь, на творчестве и интел-

лектуальном капитале, ориентированное на создание экономической ценности и по-

лучение дохода на основе рыночных продаж в рамках законов о защите интеллекту-

альной собственности». 

Агентство по поддержке креативной сферы Республики Корея (한국콘텐츠진흥원 

хангук кхонтхенчхы чинхынъвон) включает в нее следующие отрасли (в скобках — 

число предприятий данной отрасли в стране в 2011 г.): 

— производство, поддержка и продажа онлайн игр и игр для мобильных устройств 

(20), 

— создание и управление интернет-порталами, образовательными онлайн ресур-

сами (8), 

— издательское дело (9), 

— видео- и аудиопродукция (22), 

— реклама (4), 

— кинобизнес (8), 

— музыка (11), 

— анимация (5). 

Распространенному англоязычному термину «creative industry» наиболее точно со-

ответствует корейское понятие 콘텐츠 산업 (кхонтхенчхы саноп). Само слово «кон-

тент» (콘텐츠 — «кхонтхенчхы» калька с английского «content») становится все бо-

лее популярным в Корее. Его используют для обобщения понятия «полуфабрикаты и 

детали» применительно к товарам производственной сферы, прежде всего электро-

нике. Используется он и как обозначение товаров креативной сферы. Таким образом, 

так называемый «культурный продукт» (문화상품 — мунхва санъпхум) составной 

элемент категории «контент». 

Повышенный интерес к креативной сфере объясняется положительной динамикой 

ее роста даже в условиях турбулентности мировой экономики, когда в результате 

кризиса общий объем мировой торговли сократился на 12%. Ежегодные темпы роста 

торговли креативными товарами и услугами составили 14,4% в промежутке между 

2002 и 2008 гг. 

Несмотря на положительную динамику, доля креативной сферы в мировой торгов-

ле невысока. Согласно данным ЮНКТАД, в 2008 г. на экспорт креативных товаров 

приходилось 2,73% мирового экспорта, на экспорт креативных услуг — 4,8%. Объем 

мировой торговли креативными товарами и услугами вырос с 267 млрд. 175 млн. долл. 

в 2002 г. до 592 млрд. 79 млн. долл. в 2008 г. В экспорте и импорте данных товаров и 

услуг ведущую роль играют развитые страны, хотя доля развивающихся постепенно 

растет. Доля Республики Корея в мировой торговле креативными товарами в 2008 г. 

была невысока (около 1%), однако начало 2010-х годов изменило ситуацию. В 2011 г. 

Республика Корея занимала 9-е место в мире по объемам экспорта продукции креа-

тивной промышленности с объемом 793 млн. долл. США (2,2% от общего объема 

мирового рынка). Министерство культуры страны поставило перед собой задачу за-

нять 5-е место в мире по этому показателю к 2020 г. 

Благодаря популярности PSY и его композиции «Gangnam Style» Республика Ко-

рея стала более значимым игроком на рынке креативных товаров. В 2012 г. объем 

экспорта РК составил 500 млн. долл. США. Очевидно и то, что рост экспорта культу-
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ры приводит к росту экспорта других видов товаров. Этот эффект корейцы уже назы-

вают «эффектом PSY». 

Создается впечатление, что рост обеспечен популярностью корейской массовой 

культуры. Однако 59,6% экспорта приходится на экспорт компьютерных игр. Экс-

портный потенциал креативной сферы, рассчитанный как отношение экспорта к 

внутренним продажам, в среднем по отрасли составил в 2012 г. 6,5%. Самый высокий 

экспортный потенциал у анимации (31,1%), компьютерные игры и музыка отстают от 

нее (17–19%). Самый слабый экспортный потенциал у издательского дела — 0,4%. 

Несмотря на нестабильность на европейских рынках и сокращение внутреннего 

спроса, которые отрицательно влияют на макроэкономические показатели, число 

занятых на предприятиях креативной сферы в РК остается стабильным. В 2011 г. их 

количество составило 525 тыс. 572 человека, или 2,15% от общего числа занятых в 

стране. 

Согласно данным Агентства по поддержке креативной сферы, существенный рост 

продукции креативной промышленности Республики Корея произошел в третьем 

квартале 2012 г., составив 31,4% по сравнению с аналогичным периодом предыдуще-

го года. 

Таким образом, эта сфера становится новым динамично развивающимся сегмен-

том южнокорейской экономики и экспортного потенциала страны. Значение зару-

бежной культурной экспансии Республики Корея объясняется не только возможно-

стью получения прибыли от реализации культурного контента, но и достижением 

дополнительных положительных эффектов: рекламой произведенных в стране това-

ров и популяризацией национальной культуры за рубежом. 

Культурная экспансия Республики Корея, всецело поддерживаемая государством и 

крупным бизнесом, получила название «корейская волна» (한류 — халлю). Она нача-

лась в конце 1990-х годов с материкового Китая, охватила затем Гонконг, Тайвань, 

Вьетнам и к середине 2000-х годов достигла Японии, стран Центральной Азии. После 

того как корейская поп-культура успешно интегрировалась в культурное пространст-

во Восточной Азии, перед ней была поставлена более сложная задача — проникнуть 

в чужеродное социально-культурное пространство Европы и США. В конце 2000-х — 

начале 2010-х годов успех культурной экспансии Кореи в Европе и США становится 

очевидным. 

Сложность поставленной задачи связана с тем, что еще несколько лет назад в ряде 

стран Европы о Корее было известно немного, а корейскую культуру многие считали 

японской субкультурой. О последней европейцы знают намного лучше, так как целое 

поколение выросло за просмотром японских мультфильмов «аниме». Японская куль-

тура считается в Европе известной и дружественной, многие узнаваемые персонажи 

присутствуют в игровом контенте, и это корейцы рассматривают как вызов и воз-

можность занять собственное уникальное место в культурной среде европейцев. 

Популярность корейской массовой культуры в Европе началась с подростков, ко-

торые играют в онлайн игры, в частности «Старкрафт». Постепенно стали узнавае-

мыми корейские поп-исполнители, известность которых до этого не выходила за 

пределы Азии, стали популярными корейские сериалы. 

С ростом популярности корейской массовой культуры в Европе растет и интерес к 

корейскому языку, стажировкам и туристическим поездкам в Республику Корея. Со-

гласно данным министерства образования и технологий, ежегодно более 1500 сту-
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дентов из Европы обучаются в Южной Корее. Это немного по мировым меркам, од-

нако намного выше показателя 2005 г., который составлял 490 человек. 

Основным проводником корейской массовой культуры в мире является Интернет. 

Успешно используются и другие возможности распространения культурного продук-

та. В июне 2011 г. в Париже состоялось шоу, организованное компанией «SM Enter-

tainment», которое показало, что у корейской массовой поп-культуры есть реальная 

возможность стать популярной и в Европе. Планировалось провести лишь один кон-

церт, но по просьбам зрителей его провели два раза, всего было продано 15 тыс. би-

летов за 10 минут после начала их бронирования. Подобные шоу проводились в Ев-

ропе несколько раз. 

Некоторые популярные исполнители пользовались услугами шведских и датских 

композиторов для создания своих хитов. Есть опыт контракта группы «Сонё сидэ»  

с крупнейшей звукозаписывающей компанией Франции. Важную роль в распростра-

нении корейской культуры играют не только европейские массмедиа и издательства, 

но и корейские корпорации, которые осуществляют свою деятельность в Европе. 

Рекламную ценность культурного продукта сложно переоценить. От кинофильмов, 

сериалов и музыки интерес рынка смещается к косметике, одежде, товарам быта и 

продуктам, произведенным в Южной Корее. Особую популярность имеют южноко-

рейские товары в Азии. Это связано с тем, что, во-первых, многие потребители «ус-

тали» от китайских товаров, во-вторых, корейские товары отличаются «рационально-

стью, изысканным дизайном и приемлемыми ценами». 

Корейские производители, чья маркетинговая стратегия отличается зрелостью  

и искусностью, индивидуально подходят к каждому из потенциальных потребителей 

своей продукции. Известно, например, что даже в близкой по духу и территориально 

Азии спрос на товары неоднороден. В Китае популярны корейские кухонные при-

надлежности, в Японии — продовольственные товары, в Юго-Восточной Азии — 

косметика, одежда, кино, музыка. 

Положительное воздействие экспорта культурного продукта на торговлю под-

тверждает практика. Повышение экспорта продукции сферы культуры на 100 долла-

ров ведет к приросту экспорта отраслей высоких технологий на 412 долларов. К та-

ким результатам пришли аналитики Корейского экспортно-импортного банка, про-

анализировавшие данные с 2001 по 2011 г. по экспорту культурной продукции в 

92 странах мира. Согласно результатам исследований, распространение корейской 

массовой культуры приводит к росту интереса к произведенным в Южной Корее то-

варам. Так, рост экспорта культурной продукции (прежде всего музыка, кино) на 

100 долл. США вызывает рост экспорта электроники (сотовых телефонов, электро-

бытовой техники) на 395 долл. США, одежды — на 35 долл. США, продуктов пита-

ния — на 31 долл. США. Если смотреть по доле прироста, 1% прироста культурной 

продукции дает прирост экспорта продуктов питания на 0,07%, одежды на 0,051%, 

технологических производств — на 0,032%. Такой высокий прирост по экспорту про-

дуктов питания обусловлен его сравнительно небольшими объемами. 

В Азии рост экспорта музыкальных дисков приводит к росту экспорта косметики. 

Рост экспорта сериалов и развлекательных программ вызывает рост экспорта компь-

ютеров, сотовых телефонов и т.п. Учитывая высокий рекламный потенциал экспорта 

культурного продукта, правительство Республики Корея через Экспортно-импорт-

ный банк страны субсидирует производителей известных фильмов и сериалов, в ча-

стности компанию «Фэн Интертейнмент». 



М.П. К у к л а  

 

95 

В 2011 г. объем торговли Республики Корея превысил 1 трлн. долларов, в 2012 г. 

этот показатель был повторен. Этот успех позволил Республике Корея поставить бо-

лее амбициозную задачу — довести объем торговли до показателя в 2 трлн. долл.  

в год. Такой объем торговли имеют всего несколько стран в мире, среди них Велико-

британия, Нидерланды, Италия, Германия, Франция, США, Китай. 

Учитывая, что мировая экономика находится в рецессии, экспорт культурной про-

дукции и так называемых «контентов», которые вызывают значительные межотрас-

левые эффекты, станет одним из важнейших направлений внешнеэкономической по-

литики государства и частного бизнеса. 
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