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В последние два десятилетия южнокорейский кинематограф становится всё более за-
метным на мировом медиарынке. Фильмы и сериалы из Южной Кореи регулярно получа-
ют престижные международные награды, демонстрируют высокие кассовые показатели
и достигают широкой аудитории благодаря цифровым платформам и глобальной дистри-
буции. Успех таких проектов, как «Паразиты» или «Игра в кальмара» показал, что на-
циональный корейский кинематограф может становиться частью глобальной культурной
повестки и конкурировать с крупнейшими игроками индустрии.

Актуальность исследования обусловлена необходимостью осмысления механизмов, поз-
воляющих национальному кинематографу завоёвывать международную аудиторию в усло-
виях глобальной конкуренции. Цель данной работы — выявление комплекса особенностей
продвижения корейского кино, включая институциональную поддержку, маркетинговые
стратегии, адаптацию к цифровой трансформации медиапотребления и решение возника-
ющих структурных проблем.

Рост интереса к корейскому кино связан не только с художественными особенностями
самих произведений, но и с эффективными стратегиями их международного продвижения.
Фестивальные кампании, сотрудничество со стриминговыми сервисами, маркетинговые и
PR-инструменты, а также адаптация стратегий под разные национальные рынки играют
важную роль в формировании глобального успеха корейских кинематографических про-
ектов. В условиях глобализации медиарынка исследование механизмов и инструментов
продвижения южнокорейского кинематографа приобретает особую актуальность.

Цель работы — выявить и проанализировать особенности стратегий и инструментов
международного продвижения южнокорейских кинематографических проектов на приме-
ре наиболее успешных фильмов и сериалов последних лет.

Показательными примерами международного продвижения южнокорейских кинема-
тографических проектов являются фильмы и сериалы разных периодов развития инду-
стрии. Так, продвижение фильма «Олдбой» (2003) режиссёра Пак Чхан Ука во многом
строилось вокруг фестивальной стратегии: номинации на Каннском кинофестивале и по-
лучение Гран-при привлекли внимание международной критики и стали отправной точкой
для распространения фильма на западных рынках, что способствовало росту интереса к
южнокорейскому кинематографу в целом . Продвижение фильма «Паразиты» (2019) де-
монстрирует более комплексную модель: после получения «Золотой пальмовой ветви» в
Каннах была проведена масштабная наградная и PR-кампания на американском рын-
ке, завершившаяся исторической победой на премии «Оскар», где фильм стал первым
неанглоязычным проектом, получившим награду за лучший фильм. В свою очередь, се-
риал «Игра в кальмара» (2021-2025) продвигался преимущественно через цифровые плат-
формы и вирусный маркетинг: глобальная инфраструктура Netflix, масштабные офлайн-
активации и интерактивные рекламные события, воссоздающие игры из сериала в разных
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странах, позволили сформировать высокий уровень вовлеченности аудитории и обеспечи-
ли проекту мировую популярность . В совокупности эти кейсы демонстрируют эволюцию
стратегий международного продвижения корейского кинематографа — от фестивального
признания к комплексным PR-кампаниям и цифровым маркетинговым стратегиям гло-
бальных платформ.

Международное продвижение южнокорейского кинематографа строится на комбина-
ции нескольких стратегий, адаптируемых под конкретные медиарынки. В США важную
роль играют фестивальные премьеры, наградные кампании и работа с критиками, что поз-
воляет сформировать репутацию авторского кино и привлечь внимание профессиональ-
ного сообщества. В Японии продвижение чаще связано с культурной близостью рынков и
опирается на прокатную дистрибуцию, локальные рекламные кампании и сотрудничество
с медиаиндустрией региона. На российском рынке значительную роль играет фестиваль-
ный показ, онлайн-платформы и интерес аудитории к феномену «корейской волны», кото-
рый способствует распространению корейского медиаконтента за пределами Азии. Одно-
временно с этим глобальные стриминговые сервисы, прежде всего Netflix, стали важным
каналом распространения корейских фильмов и сериалов, позволяя преодолевать языко-
вые барьеры благодаря субтитрам и дубляжу на десятках языков.

Таким образом, международное продвижение южнокорейского кинематографа основа-
но на сочетании различных инструментов — фестивальной стратегии, прокатной дистри-
буции, цифровых платформ и маркетинговых кампаний, адаптированных к особенностям
национальных медиарынков.

Ключевыми особенностями этого процесса можно назвать системную государствен-
ную поддержку через специализированные институты, ориентацию на международный
рынок уже на стадии производства с сохранением национальной идентичности контен-
та, использование звездной силы актеров, получивших известность благодаря дорамам,
эффективное взаимодействие с глобальными стриминговыми платформами, обеспечива-
ющими выход на массовую аудиторию и другие.

Анализ показывает, что успешность корейских кинематографических проектов во мно-
гом определяется гибкостью стратегий продвижения и способностью индустрии сочетать
культурную специфику национального контента с глобальными каналами распростране-
ния медиапродуктов.
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