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• Prologue

세계인이 사랑하는 한류,
‘한국인의 삶에 빠지다’

드라마와 K-Pop으로 시작된 한류가 20여년 넘게 지속 되면서, 단순히 

대중문화 뿐만 아니라 그 속에 스며들어 있는 ‘한국인에 대한 삶’으로 전

세계 한류 팬들의 관심이 옮겨가고 있다.  

해외 한류 팬들은 인기드라마 〈별에서 온 그대〉 주인공 천송이(전지현)

와 도민준(김수현)의 사랑에 열렬히 빠져들었고, 주인공들의 일거수 일투

족은 한류 팬들에게 큰 이슈가 되었다. 무엇보다 극 중 “눈 오는 날엔 치

맥인데”라는 천송이의 한마디는 한국의 ‘치맥’ 문화에 대한 강한 호기심

을 불러일으키기에 충분했다. 아울러 그녀가 입고 나온 코트, 사용하던 

화장품 그리고 그들이 함께 거닐던 멋진 풍경의 여행지 등에 어느새 시

선을 빼앗겼다. 우리가 일상적으로 즐겨왔던 한국의 모든 것들이, 세계

인들에게 감성적 차원에서 상당히 ‘매력’적인 콘텐츠로서 힘을 발휘하게 

되는 순간이라 할 수 있다. 



드라마 〈별에서 온 그대〉 와 〈태양의 후예〉 신드롬
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〈별에서 온 그대〉로 시작된 한국인과 한국인의 삶에 대한 동경은, 

2016년 초에 방영 된 드라마 〈태양의 후예〉의 인기를 등에 업고 그 기세

가 절정에 치닫고 있다. 무엇보다 〈태양의 후예〉는 한국 특유의 군대 문

화에 로맨스라는 환타지적 요소를 더한, 일명 ‘밀리터리 로맨스’라는 새

로운 장르를 개척하면서 한국 군에 관한 이미지 형성에도 긍정적인 영

향을 미쳤다. 일례로 태국의 쁘라윳 짠오차 총리는 “충성심, 희생, 명령

에 대한 복종 그리고 국민이라면 나라를 사랑해야 하는 애국심을 고취

시키는 드라마”라며 자국민들에게 드라마 시청을 독려하였으며, “누구

든지 이러한 드라마를 제작하여 태국 정부와 군인을 좋아하게 만들 수 

있다면 물심양면으로 돕겠다”는 지원 의사를 밝히면서 화제를 모았다. 

한류 콘텐츠의 치명적인 매력은 한국인의 삶을 직접 체험하고자 하

는 의도 형성에 기폭제가 되었다. 외래 관광객 수만 봐도 2015년 메르스 

한국에서 한류를 즐기자! 외래 관광객 추이(1995~2015)

출처 : 한국관광공사
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치맥은 한국에서 즐겨야 제 맛! 4,500명 유커들이 모여 치맥파티

여파에도 불구하고 1,323만 명이 한국을 방문하면서, 4년 연속 천만 명

을 달성했다. 위 성과에는 정부 주도로 적극 진행된 대형 K-Pop 공연 개

최와 한류스타들의 관광마케팅 활동들도 주효했다. 특히 〈별에서 온 그

대〉 인기 이후 중국 곳곳에 ‘치맥’을 파는 음식점이 우후죽순 생겨났고, 

최근 원조 ‘치맥’을 체험하기 위해 수천 명의 ‘유커(중국인 관광객)’들이 직

접 한국을 방문한 사건은 눈여겨 볼 만 하다.

전 세계에 자리 잡은 세종학당과 재외한국문화원(2016년 6월 기준, 각각 

53개국-135개소, 31개국 36개소)은 한국어 및 한국문화를 익히고, 체험하고

자하는 수많은 외국인들의 열의로 뜨거워졌다. 특히 이 곳에서 한국을 

경험한 외국인들이 한국에 대한 애정을 적극적으로 표현하면서, 또 하

나의 한국문화홍보대사로서 그 역할을 톡톡히 해내고 있다. 일례로 러

시아 모스크바 세종학당에서 한국어를 공부한 ‘마리나 코노츠키니’는 다
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양한 한국 문화와 사상을 압축한 동영상을 직접 제작하여 온라인 동영

상 사이트에 올리면서 세간의 주목을 받았다. 

이처럼 한류로 인한 한국인들의 삶과 한국에 관한 관심은 과거 전통

적인 한국의 것만을 집중적으로 조명하던 것에서 더 나아가, 현대 한국

인의 일상이라는 ‘생활 밀착형 관심’으로 진화하고 있다. 이는 최근 미

국, 영국, 스페인, 폴란드 등 세계 유력 언론들의 ‘한국 먹방’에 대한 뜨거

운 스포트라이트에서 바로 확인 할 수 있다. 일례로 영국 BBC는 2015년 

1월과 6월, 두 차례에 걸쳐 한국에서 유행하고 있는 새로운 문화현상으

로서 ‘먹방 문화’를 집중 보도 하며, 1인 가구 증가와 뉴미디어가 만들어

낸 새로운 방송 문화의 결과라 설명했다. 미국의 CNBC 또한 2015년 5

월 “먹방: 음식을 사랑하는 것만으로 어떻게 한국인들은 스타가 되었는

가Mukbang: How Koreans become stars through their  love of food”라는 제목 하에 먹

방이라는 독특한 한국 콘텐츠에 관한 관심이 글로벌 차원에서 증가하고 

있다고 보도했다. 이를 반영하듯 미국의 1인 방송국인 ‘파인형제The Fine 

Brothers’는 유투브를 통해 먹방 콘텐츠에 대한 외국인들의 반응을 영상으

로 제공하고 있다. 이러한 보도양태를 볼 때, 먹방은 단순히 한국에서만 

유행하는 특이한 문화현상이 아니라, 색다른 생활형 한류 콘텐츠로서 

외국인들도 함께 즐길 수 있는 글로벌 문화현상이 되고 있다.  



러시아 세종학당 학생이 제작 한 ‘Drawn Korea’ 동영상

미국 1인 방송국 ‘파인형제’에서 제공하는 한국 먹방 콘텐츠
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‘한류 3.0’ 시대의 부상 
그리고 ‘싸이 신드롬’

음악, 영화, 드라마 등 대중문화상품에 국한되었던 한류는 뷰티, 패

션, 음식 등 ‘생활문화’와 ‘한국상품’까지 확장되면서, 아시아를 넘어 전세

계로 관심의 영역이 넓어지고 있다. 한류 1.0(1997~2000년대 중반)과 한류 

2.0(2000년대 중반~2010년대 초반)을 지나 바야흐로 ‘한류 3.0(2010년대 초반~

현재)’시대로 진입하면서 나타난 현상이라 볼 수 있다. 무엇보다 한류 3.0

시대는 2012년 후반 싸이의 ‘강남스타일’을 기점으로 새로운 전환점을 

맞이하였다.

싸이 신드롬 이후 한류는 무엇보다 ‘산업’과의 연관성이 두드러졌다. 

더불어 전 세계 한류 팬들은 발전된 유무선 플랫폼을 기반으로 한류 콘

텐츠를 소비하면서도 생산 할 수 있는 ‘프로슈머형 향유자’로 진화하게 
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된다. 사실 이러한 변화는 한류에 대한 해외 학자들의 많은 학술연구들

에서도 예견된 현상이였다. 

최근 한국문화산업교류재단(2016)은 해외 한류연구들을 대상으로 텍

스트네트워크 분석을 실시하여 주요 키워드들 간의 관계를 연구했다.1 

그 결과, 한류 3.0시기에 가장 두드러진 영향력을 보인 키워드는 바로 

‘K-Pop’이였다.  K-Pop에 관한 해외 연구는 2007년 태국의 시리유바삭

과 한국의 신현준Siriyuvasak & Shin Hyunjoon이 당시 아시아 지역 내 젊은 층

을 중심으로 인기를 얻었던 K-Pop의 태국 진출 사례를 다루면서 시작됐

다. 위 연구 이후 한동안 K-Pop을 중심 주제로 다룬 연구는 전무했다. 

하지만 한류 3.0시기에 들어서면서 ‘싸이’를 분수령으로 K-Pop이 전 세

계적으로 재조명 되었고, 해외 한류 연구 증진에도 막대한 영향을 미쳤

다. 이에 한류 3.0시기 무려 11개(2010년대 해외 한류 연구의 35% 차지)의 논

문들이 K-Pop을 핵심 주제로 다뤘다. 

키워드 ‘K-Pop’은 주로 fan(팬)-role(역할) 등의 키워드들과 연결되면

서, ‘K-Pop 팬의 역할’이라는 의미를 형성했다. 그리고 ‘K-Pop 커뮤니티’

는 다음 그림과 같이 ‘산업industry’ 키워드를 중심으로 music(음악)-global(

세계적인)-paper(논문)-potential(가능성 있는) 등과 밀접하게 연결되어 있었

다.2 이처럼 한류 3.0시기 ‘K-Pop 팬의 역할과 음악 산업의 세계적 가능

1  2000-2015년까지 외국 학자가 제1저자(주 저자)로 참여하여 국제 학술지에 공식적으로 게재 된 

한류 학술 논문(영문) 총 46편을 대상으로 메타분석을 실시함. 더불어 시대의 흐름에 따른 해외 

한류 연구의 변화 경향을 살펴보고자, 한류 발전 시기에 따라 한류 2.0(2004~2009)과 3.0시기

(2010~2015)로 구분하여 텍스트 네트워크 분석을 실시함 

2  텍스트 네트워크에서 텍스트들 간의 거리가 가까울수록 의미를 형성함에 있어 밀접한 연관성을 

가지며, 네트워크 내 각 노드의 텍스트 크기(사이중앙성 값)가 클수록 전체 텍스트 의미 흐름에 있

어 중요한 영향력을 가짐 
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성’에 관한 연구들이 해외에서 활발히 진행되면서, ‘K-Pop’과 ‘산업indus-

try’이 핵심 키워드로 부상했음을 알 수 있다. 

‘K-Pop(한국음악)의 산업화’는 내수 한계를 극복하기 위해 끊임없이 노

력하는 다수의 국내 엔터테인먼트 기업들을 중심으로 진화하고 있다. 

최근 가장 두드러진 경향은 스타 배출 및 매니지먼트 등을 본업으로 하

던 엔터테인먼트 기업들의 수익다각화 활동이며, 또한 소비재 산업을 

비롯한 타산업과 한류 콘텐츠 간의 적극적인 마케팅 연계다. 전자의 경

우, 뷰티, 외식, 식음료, 패션, 모바일 게임 등 다양한 분야로 확장하고 

있는 YG엔터테인먼트와 SM엔터테인먼트의 사례가 대표적이며, 후자의 

경우, 한류의 인기를 중소기업 상품과 브랜드 마케팅에 연계한 복합컨

벤션 형태의 KCON을 대표적인 예로 들 수 있다. 

한류 3.0시기 해외 학술 연구 핵심 키워드 
‘K-Pop-산업(industry)’텍스트 네트워크
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한류 3.0시기 해외 학술 연구 핵심 키워드 
‘K-Pop-fan-어린(young)-여성(woman)-user(유저)’텍스트 네트워크

한류 확산에 있어 ‘fan’의 역할은 주목하지 않을 수 없다. 한류 2.0시기

에 ‘fan’의 영향력은 그리 크지 않았지만, 한류 3.0시기에 들어서면서 의

미연결 및 형성에 있어 ‘K-Pop’ 보다 오히려 더 크게 분석될 정도이다. 

K-Pop 해외 한류 팬들은 주로 ‘커뮤니티’라는 온라인 공간을 기반으
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로 모인 한국 음악에 대한 열성적인 ‘소비자’가 되었다가, 때론 ‘저항활동
3을 포함한 다양한 커뮤니티 활동에 참여하며 다양한 형태의 정체성4’ 또

한 형성 했다. 이러한 ‘fan’은 ‘K-Pop’ 뿐만 아니라 ‘user(이용자)’와도 연결

됐다. 한류 2.0시기에 ‘fan’은 ‘audience’, 드라마 중심의 한류 콘텐츠를 

시청하고 즐기는 ‘수동적 소비자’의 역할이 두드러졌다면, 한류 3.0시기

에는 ‘K-Pop’ 중심의 한류콘텐츠를 소비하고 즐기고 재생산하는 ‘능동적 

소비자’의 역할로 진화했다. 이처럼 변화된 수요자의 모습은 비단 K-Pop 

영역에서만의 이야기가 아니다. 기발한 아이디어로 무장한 창작자이자 

적극적인 소비자인 프로슈머들이 발전된 웹망을 타고 ‘웹콘텐츠’라는 새

로운 융합콘텐츠를 창출 하고 있다. 웹툰, 웹소설, 웹드라마 등으로 대표

되는 웹콘텐츠들은 드라마, 영화, 게임 등의 원천으로서 활용이 유용하

다는 점에서, 미래 융합한류 산업의 대표주자로 손꼽히고 있다. 

융합한류에 관한 4가지 시선

‘한류와 산업과의 연계’ 그리고 ‘계속적으로 진화하는 소비자’, 이는 ‘융

합한류’ 시대에 나타난 핵심 현상이다. 그렇다면 융합한류란 무엇인가? 

이러한 질문에 쉬이 대답하기 어려울 것이다. 현재의 한류가 융합한류

3  2009년 남성 아이돌 그룹 2pm 재범 탈퇴 사건에서 해외 한류 커뮤니티 팬들은 재범을 한국 애국

주의의 희생물로 보면서 적극적으로 감정적 저항 활동을 진행함(Gitzen·Timothy, 2013)

4  남성 아이돌의 K-Pop 스타일이 태국 여성 퀴어 문화에 영향을 주면서 새로운 남성적 아이덴티티 형

성에 영향을 주었으며(Sinnott & Megan, 2012), K-Pop 아이돌에 대해 과한 관심을 보이는 사생팬

들의 경우 매스미디어를 통해 매우 부정적인 정체성을 형성하기도 함(Williams & Samantha, 2015)
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라는 기조에 따라 흘러가고 있다고 말하지만, 아직까진 융합한류에 대

한 정확한 정의 그리고 범위조차 설정되지 않은 상황이다. 

이에 본 저서는 융합한류를 한류 3.0시대에 K-Culture 산업 전반으로 

한류가 확장되면서 다양한 컨버전스convergence 형태로 발전적 진화하는 

현상으로 규정하고자 한다. 그리고 이러한 가장 최신의 한류 기조라 볼 

수 있는 융합한류의 속성을 ‘현지화Glocalization’, ‘다양화Diversification’, ‘네트

워크화Go-Between’, ‘기술화Cultural technicalization’ 등 크게 4가지 시선을 통해 

설명해 보고자 한다. 이는 한류산업과 관련된 영역, 장르, 대상들이 수직

적으로 또는 수평적으로 확장되거나, 합쳐지거나, 이어지거나, 고도화

되는 등의 복잡다단하면서도 스마트한 융합 과정이라 볼 수 있다. 

즉 싸이 이전의 한류는 대상국에 현지화 되기보다는 일방적인 진출에 

가까웠으며, 한류 콘텐츠와 타 산업군이 함께 성장하기 보다는 드라마 

또는 K-Pop 이라는 단일 콘텐츠로서 활약이 두드러졌었다. 그리고 한류

를 통한 상호 이해보다는 경제적 효과 창출을 주 목적으로 하는 ‘제로섬 

게임zero-sum game’에 가까웠으며, 기술은 한류 콘텐츠의 제작·유통을 지

원하는 부가적인 요소에 불과했다. 하지만 싸이 이후의 한류는 상당히 

‘스마트’해졌다. 진출 대상국에 맞춰 고도화된 현지화 전략을 짜고, 다양

한 산업군과 전방위적으로 연계되면서 막대한 파급효과를 창출했다. 아

울러 한류를 매개로 상대국의 문화·사회에 기여하는 ‘논제로섬 게임non 

zero-sum game’을 지향하게 되었으며, 기술은 문화기술CT, cultural technology라

는 이름하에 가상현실VR, 홀로그램, 인공지능 등의 첨단 기술과 결합되

며 한류 콘텐츠의 생산·소비 패러다임 전환에 기여하게 되는 또다른 양

상을 보이고 있다. 



Glocalization



Part1

한류의	현지화	
한류 진출 전략, 

고도화 되다
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2015년 한국문화산업교류재단이 진행 한 ‘키워드로 알아보는 세계 

속 한류’에 따르면, ‘한류 키워드 Top 20’ 중 K-Pop이 1위, 드라마가 2위

로 선정됐다. 2012년부터 매년 시행되고 있는 ‘한류 실태조사’ 결과 또한 

1-5차에 이르기까지 ‘K-Pop’과 ‘드라마’는 한류 대표 콘텐츠로서 지속적

인 위치를 점해왔다.

현재의 한류 시대를 한류 3.0시대라 말한다. 이는 한류 콘텐츠의 인기 덕

분에 스타와 한국에 대한 관심이 한국 방문으로 이어지고, 각종 패션 미용 

제품들의 판매가 활발해지는 등 한국 실생활 문화에 대한 전반적인 선호현

상을 일컫는 말이다. 이에 현재 한류는 그 형태와 내용을 달리하며 성장하

고 있다. 웹드라마, 웹툰, 3D공연, 뮤지컬에 이르기까지 다양한 모습으로 

외국 팬들을 만나고 있지만, 그 근간과 원동력은 드라마와 K-Pop이었다. 

결국, 이 두 장르는 한류라 불리는 모든 문화 콘텐츠의 공공재라 할 

수 있을 것이다. 따라서 본 장에서는 드라마를 중심으로 한 방송콘텐츠

와 K-Pop의 발전적 진화를 위해, 최근 활발히 진행되고 있는 ‘현지화’ 경

향을 중심으로 논의하고자 한다. 무엇보다 한류의 ‘현지화’는 한류 확산

과 함께 진출 전략도 고도화 되었음을 방증할 것이다. 

한류 대표 콘텐츠, K-Pop과 드라마

전체(1~4차 : n=5,600, 5차: n=6,500). 5점 척도, %, 출처 : 한국문화산업교류재단

1차(12년 2월)

K-Pop          54.1

드라마         58.2

한식          45.6

영화          46.8

K-Pop          56.9

드라마          53.5

한식          44.4

영화          43.1

K-Pop          59.9

드라마          49.5

한식          43.6

영화          42.8

K-Pop  61.9

드라마          46.8

한식          43.4

영화          40.0

2차(12년 11월) 3차(14년 2월) 4차(14년 11월) 5차(15년 11월)

K-Pop  67.3

드라마          50.9

한식          44.3

영화          44.2
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세계인이 반한 

한국산 방송 프로그램 

매력탐구

◆ 드라마 한류의 부활

한류의 시초인 드라마 한류가 2013년에 

중국에서 다시 부활했다. 드라마 한류의 주 소비국이었던 일본에서의 

반한감정과 엔저현상은 한류 콘텐츠에 대한 소비 감소로 이어지면서, 

드라마 한류는 위기를 맞았다. 하지만 중국에서의 새로운 드라마 한류 

붐은 가뭄에 단비 같은 새로운 활로를 열어주었다.

한국 드라마는 2000년대 중반 〈대장금〉이 중국에서 크게 히트한 이

후 오랜 기간 주춤했다. 하지만 2013년 온라인 스트리밍 서비스를 통해 

방영된 〈별에서 온 그대〉는 중국 내에는 없던 ‘치맥 문화’를 만들며 신드

롬에 가까운 인기를 구가했다. 또한, 〈별에서 온 그대〉의 중국 내 열풍

은 〈아빠 어디가?〉, 〈나는 가수다〉가 중국 리메이크를 이끌며, 중국 시

장에서의 한류 재 점화의 큰 계기로 작용했다. 폭발적 인기만큼이나 중

국 사회 내에서는 〈별에서 온 그대〉가 자아비판용으로 쓰이기도 했다. 

중국 공산당 서열 6위인 왕치산 서기는 전인민대회에서 “아시아 문화의 

근원이라 할 수 있는 중국에서 왜 이런 히트 콘텐츠를 만들어내지 못하

느냐”며 문화 산업계의 분발을 요구했다. 이에 대해 워싱턴포스트WP는 

〈별에서 온 그대〉가 중국인의 자부심에 큰 타격을 줬다고 대대적으로 

보도했다.

드라마 주인공으로 등장한 김수현은 2015년 11월 중국 상하이 동방
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TV에서 조사한 ‘중국 연예계 가장 영향력 있는 사람’을 묻는 설문에서 

외국인으로는 유일하게 이름을 올렸다. 설문은 미디어 관심도·대중 영

향력·미디어 노출 빈도·긍정적인 평가·종합 영향력 등 총 5가지 항목으

로 진행됐으며, 이중 김수현은 다섯 항목 모두 5위 안에 포함되면서, 종

합 순위에서도 5위 안에 들었다.

김수현의 중국 내 인기는 이미 여러 차례 입증된 바 있다. 시진핑 주

석이 직접 언급하는가 하면, 극중 이름인 도민준의 이름을 딴 신조어 ‘도

민준xi’가 유행했고, 현지 스타도 김수현 스타일 따라잡기에 나섰다. 또

워싱턴포스트, ‘중국은 왜 한국과 같은 드라마 콘텐츠를 만들지 못하는가’ 
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한, 2015년 초 중국 강소위성TV 〈최강대뇌〉 출연 당시 방송사 측이 전

세기를 띄우고, 한 회 출연에 5억 원에 달하는 높은 출연료를 지급하면

서 이목을 끌었다. 

김수현의 인기는 2015년에 방영된 드라마 〈프로듀사〉로 계속되고 있

다. 특히 〈프로듀사〉는 아시아, 유럽, 중동, 미주 등 33개국에 수출되면

서, 전 세계 이목을 집중시켰다. 외국 바이어들은 〈프로듀사〉가 〈별에서 

온 그대〉 주인공인 김수현의 차기작이라는 점과 ‘예능 드라마’라는 새로

운 포맷에 큰 관심을 보였다(한국문화산업교류재단, 2016).

또한, 〈별에서 온 그대〉의 열풍은 한국 드라마의 수출을 촉진함과 동

시에 수출 단가를 높였다. 〈별에서 온 그대〉가 편당 약 2,500만 원에 수

출된 후 한국 드라마에 대한 기대치를 상승시키면서, 〈쓰리데이즈〉가 

편당 5,400만 원, 〈닥터이방인〉이 편당 8천만 원, 〈내겐 너무 사랑스러

운 그녀〉가 편당 2억 원이 넘는 가격으로 중국에 판매됐다. 일본 한류 

시장은 반한감정으로 내리막길을 걷는 상황에서 중국은 드라마 업계의 

단비이자 큰 손으로 부상했고, 드라마 한류 부활의 신호탄을 쏘아 올렸

다(박성현, 2015).

중국 내 한국드라마 수출 단가

작품명 회차 회당 판매가

내겐 너무 사랑스러운 그녀(SBS) 16부작 약 2억원

닥터이방인(SBS) 20부작 약 8천만원

쓰리데이즈(SBS) 16부작 약 5천 4백만원

별에서 온 그대(SBS) 21부작 약 2천 5백만원
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별그대로 부활한 드라마 한류는 2016년 〈태양의 후예(태후)〉 신드롬을 

기점으로 정점을 찍게 된다. 

“드라마를 시청하면 안전이 위험할 수 있다. 송중기 상사병을 주의하라”

중국의 한 여성이 태후를 연달아 시청하다가 급성 녹내장에 걸려 병

원에 실려 갔으며, 또 다른 여성은 남자 주인공인 송중기와의 가짜 혼인 

증명서를 만들어 온라인에 게재했다. 그리고 홍콩에서는 드라마 속 한

국식 군대화법인 ‘~지 말입니다’라는 표현이 유행하고 있다. 이처럼 〈태

양의 후예〉 열풍이 중화권을 강타하면서, 중국 공안부가 중국판 트위터

인 웨이보에 경고성 문구를 올리는 웃지 못 할 해프닝도 발생했다. 〈태

양의 후예〉의 인기는 태국에서도 상당하다. 드라마 종영 직후 태국 현지

에서 송중기 팬미팅이 무엉텅타니 전시장에서 4천석 규모로 진행됐는

데, 티켓이 오픈 5분 만에 매진됐다. 가장 비싼 좌석(5,000바트, 172,000원)

의 경우 1분이 채 되지 않아 팔려나갔다고 한다. 실로 〈태양의 후예〉를 

향한 뜨거운 관심을 짐작케 하는 사례들이다. 이러한 현상들에 대해 영

국 BBC는 “한국의 군대 로맨스가 아시아를 휩쓸고 있다”며 대대적으로 

〈태양의 후예〉를 조명했다. 

무엇보다 전 세계 34개국(2016년 5월 기준)에 〈태양의 후예〉 판권이 수

출됐다는 점에서, 〈태양의 후예〉의 기세가 어디까지 나아갈지 실로 기대

되는 상황이다. 2000년대 중 후반 전 세계 60여 개국에 수출되면서 아시

아를 넘어 중동, 아프리카, 동유럽 등지로 한류 드라마의 저력을 뽐냈던 

〈대장금〉 열풍이 〈태양의 후예〉로 인해 재현될 지 귀추가 주목된다.
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◆ ‘사전제작’ 그리고 ‘동시방영’ 

   〈태양의 후예〉, 한류 드라마의 방향을 제시하다

100% 사전제작 시스템 하에 제작된 〈태

양의 후예〉의 탄생 배경에는 중국의 강력한 규제가 있었다. 2005년 〈대

장금〉이 중국 현지에서 50% 대의 높은 시청률을 기록하자, 중국 정부는 

외국드라마에 대한 쿼터제를 도입하는가 하면 자국의 모든 방송사의 주

시청시간대에 편성 또한 제한하였다. 이처럼 한류 드라마의 중국 TV 방

영이 규제를 받자, 국내 제작사들은 인터넷을 발판삼아 다시금 중국 진

출을 감행하게 된다. 위 전략의 효력은 2014년 다시금 중국 대륙을 들끓

게 했던 〈별에서 온 그대〉로 확인되었다. 하지만 〈별에서 온 그대〉의 신

드롬급 인기는 다시금 중국 정부로 하여금 날카로운 규제의 날을 휘두

르게 하면서, 이내 온라인을 통해 유통되는 작품에 대해서도 사전 검열

이 적용되었다. 사실상 중국으로 갈 수 있는 길이 막혔다고 볼 수 있는 

상황이었다. 이처럼 보다 견고해진 벽을 향해 한류 콘텐츠는 거칠게 돌

진하기 보다는 우회하는 길을 선택했다. 바로 ‘사전제작-(사전 검열 통과)-

동시방영’을 선택 한 것이다. 〈태양의 후예〉는 이러한 프로세스 하에 애

초부터 중국 시장을 염두 한 채 시작되었다. 

중국 내 방송관련 주요 규제 정책

발표일자 발표기관 정책명칭 주요내용

2004.9.23 광전총국

해외 TV 프로

그램 도입의

방영관리 규정

1.  매일 각 TV 채널에서 방송되는 해외 영상물

과 당일 방송되는 영상물, 기타 해외 TV 프로

그램의 방송시간 규정

2.  광전총국의 허가를 받지 못한 수입영상물은 

황금시간대(19:00~22:00)에 방영할 수 없음
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2011.12.13 광전총국

광 전 총 국 이 

발표한 해외 

영 화 드 라 마 

수입 및 방영

관리 강화에 

관한 통지

1.  고화질 해외 드라마 수입을 우선으로 함. 편

당 50회를 넘지 않아야 하며, 황금 시간대

(19:00-22:00) 방영할 수 없음 

2.  해외 영화 및 드라마는 해당 방영채널의 일

일 영화/드라마 총 방영시간의 25%를 초과

할 수 없음

2013.10.20
신문출판

광전총국

2014 TV 위

성채널 프로

그램 편성 및 

등록 사업에 

관한 통지

1.  창의성 원칙 견지, 수입관리 강화. TV 위성종

합 채널은 매년 해외 프로그램 포맷 1개 초과 

구입 또는 19:30~22:00 사이 방영을 불가함

2.  과도한 오락화 및 동질화 방지. 시즌별로 가

수 오디션 프로를 선정하여 프라임 시간대 

방영

2014.9.2
신문출판

광전총국

인터넷 해외 

드라마 관리 

관련 규정을 

이 행 하 는 데 

관한 통지

1.  인터넷상에 해외 영화, 드라마를 방영할 때, 

신문출판광전총국에서 발행하는 〈영화방영

허가증〉 또는 〈드라마방영허가증〉 등에 비준

하는 문건 취득 필요

2. 허가증 미 취득시 인터넷에 영상물 방영 불가

출처 : 한국문화산업교류재단(2016) 한류 나우 봄호

사전제작 시스템은 작가와 연출진 그리고 배우들에게 보다 치밀하고 

섬세한 작업을 진행 할 수 있는 시간적 여유를 선사하면서, 한국 드라마

의 병폐라 불리는 ‘쪽대본’과 ‘생방송 제작’ 관행들을 사그라지게 하였다. 

보다 완성도 높은 촬영과 편집 그리고 캐릭터에 녹아든 배우들의 연기

들이 곧 콘텐츠의 질적 향상으로 모아졌다. 이에 〈태양의 후예〉의 성공

은 향후 ‘사전제작 → 품질향상 → 흥행 → 사전제작’이라는 선순환 구조

의 콘텐츠 제작 생태계가 자리 잡는 데 있어 기념비적인 첫 사례로 일컬

어질 것이다.

무려 258일간의 촬영 끝에 완성된 〈태양의 후예〉가 중국의 사전검열

을 무사통과하면서, 2016년 2월 말부터 4월까지 한중 동시 방영이 진행



28 

됐다. 위 과정에서 중국 현지 파트너와 함께 미디어 유통에 최적화된 비

즈니스 모델을 창출 한 것도 눈여겨볼만하다. 〈태양의 후예〉 제작사인 

NEW의 제 2대 주주인 중국의 화처미디어그룹은 2014년 화처아이치이

영상공사를 설립하면서 아이치이와 함께 드라마, 예능, 영화 제작 등을 

공동으로 추진해 왔다. 이에 자연스럽게 〈태양의 후예〉의 배급은 아이

치이로 결정된 듯 보이지만, 그 안을 들여다보면 보다 정교한 전략이 자

리 잡고 있다. 중국 인터넷정보센터의 통계에 따르면, 2015년 6월 말 기

준 4억 6,100만 명 이상의 중국인들이 동영상 콘텐츠를 이용하고 있으

며, 이중 3억 5,400만명은 스마트폰을 통해 시청하는 것으로 나타났다. 

이처럼 변화된 미디어 소비 환경과 더불어 한류 콘텐츠에 보다 열렬히 
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반응하는 젊은 세대들의 경우 전통적인 TV매체 보다는 유무선 플랫폼

을 통해 손쉽게 언제든지 시청하고자 하는 욕구가 상당히 높다는 점에 주목

하였다. 이에 〈태양의 후예〉는 중국 최대 동영상 사이트인 아이치이와 손잡

고 방영 전 판권계약을 진행하였으며, 위 전략은 과히 성공적이었다.

아이치이를 통해 방영된 〈태양의 후예〉의 누적 조회 수가 26억뷰(2016

년 4월 기준)를 돌파하였다. 이는 20억뷰를 기록한 〈별에서 온 그대〉의 기

록을 훌쩍 상회한 결과다. 더불어 아이치이는 차별화 전략 일환으로 VIP 

유료 회원들에게 가장 빠르게 태후의 최신회를 볼 수 있는 서비스를 제

공하였다. 그결과, 아이치이 유료회원은 2015년 말 기준 1,000만 명에서 

태후 방영시기(2016년 2월 말~4월 초) 1,500만명으로 급증하였으며, 이들 

회원의 조회 수 또한 3천만 뷰를 육박했다. 아이치이 외 미국 엔터테인먼트 동영

상 스트리밍 서비스 사인 비키Viki 역시 미주지역을 대상으로 〈태양의 후

예〉를 서비스하였는데, 유료회원을 대상으로 한 전 세계 최신작 중 조회

수 1위를 기록하는 기염을 토했다. 이처럼 〈태양의 후예〉는 글로벌 유통 

플랫폼을 타고 빅킬러콘텐츠로서 한류 콘텐츠의 위염을 전 세계에 전파

하고 있다. 

◆ 드라마 이후 예능 포맷 수출, 한류의 현지화로 기세등등 

중국판 〈나는 가수다〉와 〈아빠 어디가?〉

의 성공은 중국으로 하여금 드라마 뿐만아니라 한국 예능 프로그램 포

맷구매에도 관심을 키웠다. 포맷Format은 일종의 요리법Recipe과 같은 것

으로, 일련의 시리즈물 프로그램에서 변하지 않고 꾸준히 유지되는 요

소들을 집합적으로 칭하는 용어이다. 프로그램의 독창적 아이디어가 외
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국 시장에 판매돼 적용 가능할 수 있도록, 프로그램이 다른 나라로 수출

돼 제작되더라도 같은 내용과 품질의 콘텐츠가 제작될 수 있는 프로그

램 콘셉트의 집합이라고 할 수 있다(Schmitt et al., 2005).

〈나는 가수다〉만 해도 초기 후난TV에서 구매를 망설여 MBC가 후난

TV를 계속 설득한 끝에 포맷을 계약한 것으로 알려졌다. 뿐만 아니라 계

약 체결 후에도 1년 넘게 제작을 진행하지 않았을 만큼 성공 가능성은 낮

게 평가됐다. 반면 〈아빠 어디가?〉는 방송이 시작된 지 3주 만에 후난TV

가 적극적으로 러브콜을 보내왔다. 이후 포맷을 사들이자마자 〈파파거

나아 : 아빠 어디가? 중국판〉 제작에 착수하면서, 2013년 중국 최고의 히

트 예능으로 등극했다. 이후 중국 방송국들은 한국 예능 포맷 구매에 높

은 열의를 보이게 됐다. 현재 중국판 시즌1이 히트한 경우 시즌2의 포맷 계약

료가 크게 올라가고 있다. 〈아빠 어디가?〉 포맷 판권의 가격은 10배 넘게 치

솟았으며, 〈나는 가수다〉 시즌2도 포맷 가격이 크게 상승한 것으로 나타

난다. 〈아빠 어디가?〉는 영화로도 제작돼 개봉 10여 일 만에 관객 2,000

만 명을 넘기며 1,100억 원의 수익을 안겨줬다. TV 프로그램을 거의 그

대로 스크린에 옮겨놓았을 뿐임에도 큰 인기를 얻었다. 이밖에 모바일 

게임으로도 출시돼 2개월 만에 1억 명 이상의 내려받기를 기록했고, 만

화로도 출간돼 원소스 멀티유즈OSMU의 성공적 사례로 남았다.

성공한 중국판 콘텐츠는 제3국으로 재판매되면서, 한국산 예능의 인

기를 재생산하고 있다. 우선 〈아빠 어디가?〉는 대만 GTV, 홍콩 TV 등에 

팔려 인기를 이어가고 있다. 우리가 수출한 것을 리메이크해 다시 다른 

나라에 팔 수 있는 구조가 가능하면서, MBC는 후난TV와 함께 MD 사업

자로 계약을 체결해 그 수익을 나누고 있어 수익 창출에서도 용이해졌
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중국판 〈아빠 어디가?(파파거나아)〉와 중국판 〈런닝맨(달려라 형제〉

다. 이러한 인기 경향에 따라 최근에도 포맷 수출은 활기를 띠고 있다. 

MBC 인기 예능프로그램 〈일밤-복면가왕〉이 2015년 6월에 중국 강소위

성TV에 포맷 수출 되었으며, 동시에 중국 3대 동영상 포털인 텐센트Ten-

cent에 공급됐다.

한편, 국내에서도 포맷 시장이 새로운 방송콘텐츠 수익원으로서 중

요성이 부각되면서 지상파를 포함한 종합편성채널, 채널 사용 사업자들 

또한 적극적으로 포맷을 개발하고, 외국시장에 판매하려는 노력을 기

울이고 있다. 일예로 JTBC의 간판 프로그램인 〈냉장고를 부탁해〉가 중

국판 제작 계약을 체결했다. 중국 기업 텐센트와 공동제작 하는 중국판 

〈냉장고를 부탁해〉는 2015년 11월 20일 첫 녹화에 들어갔다. 중국의 국
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민 MC로 꼽히는 허지옹과 인기 아이돌 갓세븐의 잭슨이 MC를 맡았고, 

매회 출연하는 연예인은 중화권 스타들과 한류 스타들로 채워졌다. 이

밖에 Mnet의 〈너의 목소리가 들려〉, JTBC의 〈학교 다녀오겠습니다〉, 

〈비정상회담〉, 〈박스〉 등 종합편성채널과 케이블 채널들의 외국시장 진

출이 가속화 되고 있다.

무엇보다 재미있는 소식은 tvN 인기 예능 프로그램 〈꽃보다 할배(꽃할

배)〉가 콘텐츠 최대 수출국이자 생산국인 미국에 판매돼, 미국판 프로그

램이 2016년 8월 경에 NBC를 통해 방송된다는 사실이다. 한국 예능 프

로그램이 미국 지상파 채널에 포맷을 수출해 제작·방영까지 이른것은 이

번이 처음이다. 〈Better Late Than Never〉로 이름 붙여진 미국판 〈꽃할

배〉는 인생 황혼기에 접어든 왕년 스타들이 서울을 비롯한 세계 곳곳을 

여행하면서 버킷 리스트를 완성하는 내용을 담았다. 영화 〈스타트랙〉에

서 커크 선장으로 나온 윌리엄 샤트너, 1970년대 인기 시트콤 〈해피 데

이즈〉의 주연 헨리 윙클러, 전직 미식축구 선수 테리 브래드쇼, 세계 헤

비급 챔피언을 지낸 전직 복서 조지 포먼이 출연한다. 그리고 코미디언 

겸 배우 제프 다이가 한국판 이서진처럼 젊은 ‘짐꾼’으로 등장한다(코리안

타임즈, 2015, 08, 20). 출연진인 헨리 윙클러, 윌리암 샤트너 등은 2015년 8

월, 수원화성에서 〈Better Late Than Never〉의 국내 촬영을 진행했다.

미국판 〈꽃보다 할배Better Late Than Never〉가 성공하면 엄청난 매

출을 올릴 겁니다. 이것이 도화선이 돼 한국 포맷들의 수출 기회

가 열릴 거에요. 한국 포맷 기업이 세계에서 가장 큰 시장인 중국

에 진출해 성공을 거두고 있지만 그렇다고 해서 근시안적으로 중
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'꽃보다 할배'-미국판 '꽃보다 할배'

국 시장에만 집중해선 안 됩니다. 장기적 안목으로 중국 뿐 아니

라 다른 시장 진출 기회도 항상 고려해야 할 것입니다.

 방송 프로그램 포맷 분야 전문가 Michel Rodrigue1

‘포맷의 아버지’라 불리는 더포맷피플Tht  Formet Peopel의 Michel 

Rodrigue는 미국판 〈꽃보다 할배〉의 성공여부가 한국 방송 프로그램의 

포맷 수출 향방에 지대한 영향을 미칠 것이라 예측했다. 그리고 중국만

을 쫓기보다는 세계로 나아갈 것을 조언했다. 한류 드라마가 인기를 얻

1  아시아투데이(2016.05.15),“미국판 ‘꽃보다 할배’ 큰 성공 거둘 것...포맷산업은 창의력 갈고닦아

야, ‘글로벌 방송 포맷산업 동향과 한국 포맷산업 전망’ 기자 간담회 中(2016.05.12)
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을 때마다 중국은 견고한 규제의 장벽을 쌓아왔다는 점에서, 예능 포맷

도 언제 출로가 막힐지 모를 일이다. 실제 2016년 2월 중국 당국이 스타 

2세와 어린이의 방송출연을 규제하면서, 후난위성TV의 중국판 〈아빠 

어디가?〉제작이 중단됐다. 방송 한류에서 포맷 수출이 차지하는 비중이 

날로 증가하고 있는 현시점에서, ‘K-포맷’의 글로벌 경쟁력 강화를 위한 

보다 섬세한 방안이 모색되어야 할 것이다. 

◆ 누이 좋고 매부 좋은 ‘포맷 수출입’

앞으로도 포맷 시장의 규모는 점차 확장

될 것으로 예측된다. 포맷을 수입해 방영하는 입장에서는 포맷 수입이 

제공하는 몇 가지의 장점이 있기 때문이다.

첫째, 포맷 비즈니스는 검증된 포맷을 도입함으로써 제작 후 성공의 

불확실성을 최소화할 수 있다. 즉, 시청률 경쟁에 시달리는 방송 기획자

들에게는 기존의 성공한 프로그램을 현지화 하는 방식이 자체제작보다 

비용을 줄이고 성공가능성을 높여 시청률 경쟁에서 우위를 점할 수 있

다는 기대를 충족시켜 주었기 때문이다. 둘째, 현지화가 갖는 이점이다. 

완성본과 달리, 포맷 유통은 프로그램의 기본 골격만 유지하고 다른 요

소는 현지 사정에 맞게 현지화 할 수 있기 때문에 각 국가의 사회적, 문

화적, 산업적 맥락에 맞게 수정할 수 있다. 셋째, 포맷을 활용하면 멀티

미디어 환경에서 타 매체와 결합해 부가가치를 높일 수 있다는 점도 글

로벌 환경에서 포맷 비즈니스가 주목받는 요인으로 볼 수 있다(홍순철, 정

윤경, 신지연, 김숙, 2008).

아울러 포맷 비즈니스를 선도하는 기업들의 입장에서는 완성된 프로
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그램 수출은 각국의 유통채널에 한번 공급되면 지속적인 방영의 활용이 

어려운 일회성 판매유형의 형식을 갖지만, 포맷 비즈니스는 수입한 국가

에서 한번 성공하면 시즌1, 시즌2 방식으로 방송의 장기흥행long-run이 보

장되고 그 기간 동안 회당 로열티의 수입을 보장하기 때문에, 이에 대한 

매력은 기존의 완성작 방송 프로그램 상품보다 월등히 높은 부가가치를 

자랑한다. 또한, 포맷을 수출해서 얻게 되는 효익은 완성된 프로그램을 

수출하는 것과 달리, 방송 시장의 보호 무역 장치를 피해갈 수 있는 수단

이 되기도 한다. 방송의 보호 무역 방법은 자막 또는 더빙 사용 금지라거

나, 특정 국가의 쿼터제 유지 등으로 자국의 문화적 가치를 보호하려고 

하는데, 방송 사업자에게 있어 포맷은 공동 제작과 함께 이러한 문화적 

보호주의를 피해 나갈 수 있는 중요한 수단이 될 수 있다는 것이다.

한국 포맷의 외국 수출은 아직 초기 단계에 머물러 있다. 포맷 비즈니

스의 중요성을 인식하고 외국시장으로 진출하기 위한 방송사의 거시적 

국제 진출 전략이 필요한 때이다. 외국 포맷 시장이 아직 초기 성장 단

계에 있는 것을 고려하면 우선 포맷의 중요성을 인식하고 창의적인 집

단으로 하여금 포맷 개발의 환경을 제공할 필요가 있다. 또한 방송사에

서는 프로그램 제작 방식과 노하우를 꼼꼼히 기록해 앞으로 포맷 거래

에 활용할 수 있는 DB화가 절실하다. 또한, 포맷 외국 수출 시 법적으로 

저작권이 보호되려면 ①포맷 제작 일지 작성(가능한 세부적인 내용까지) ②

포맷에 독착정인 요소Unique Twist 첨가 ③포맷 타이틀 제작 등 브랜드화 

④포맷 바이블 제작 ⑤포맷인증 및 보호협회Frapa 등록 등의 방법을 제시

해야 한다. 

포맷을 외국에 수출하기 위한 가장 중요한 요소는 포맷의 ‘독창성’과 
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‘창의성’ 그리고 어느 국가에서도 각색 가능해야 하며, 외국 수출 유통, 

마케팅 능력과 마케팅 툴(트레일러, 시놉시스 등), 바이블 유무 또한 중요한 

판매 요인이다. 그리고 포맷 판매 초보자라면 포맷을 외국에 판매할 때 

글로벌 포맷 배급사를 활용하는 것도 좋은 방법일 것이다. 즉, 초기에는 

글로벌 포맷 배급사를 활용해 외국 진출을 진행하고, 어느 정도 노하우

가 쌓이면 그때 독립적으로 판매하는 것이 비용적인 측면에서 보다 효

율적일 것이다. 

◆ 차이나 머니, 독이 든 성배인가?

최근 국내 엔터테인먼트사들이 잇달아 

‘차이나 머니’와 손을 잡고 있는데, 주로 ‘완성품 구매’, ‘포맷 구매’, ‘국내 

핵심 제작 인력 및 한류스타 스카우트’, ‘한중공동제작’, ‘한국 제작사 경

영권 인수 및 지분 참여’ 등의 형태를 띠고 있다. 

‘완성품 구매’는 한류콘텐츠가 중국에 진출하는 가장 전통적인 형태

로, 〈피노키오〉, 〈닥터이방인〉, 〈내겐 너무 사랑스러운 그녀〉 등이 높은 

가격에 중국에 판매·방영되면서 제작사와 출연 연기자들의 수익증대에 

크게 기여했다. 하지만 중국의 잇따른 강력한 규제정책에 따라 수출 수

량 제한, 사전심의 통과 등의 문제가 산재하면서, 국내 콘텐츠 업계들은 

이내 ‘포맷 수출(구매)’, ‘국내 핵심 제작 인력 및 한류 스타 진출(스카우트)’, 

‘한중공동제작’, ‘중국 제작사와의 인수합병(한국 제작사 경영권 인수 및 지분 

참여)’ 등의 우회적인 진출 방법을 택하게 된다. 

포맷 구매는 중국 당국의 한류 콘텐츠 수입제한 조치에 따라 예능프

로그램을 중심으로 활발히 진행 중인 형태로, 중국판 〈아빠 어디가?〉, 
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〈런닝맨〉, 〈무한도전〉 등이 대표적이다. 그리고 ‘국내 핵심 제작 인력 및 

한류 스타 스카우트’에 따라 〈별에서 온 그대〉의 장태유 PD와 〈시크릿

가든〉의 신우철PD, 〈최고의 사랑〉의 홍미란, 홍정은 작가 등이 잇달아 

중국행을 선택했으며, 이종석, 윤아, 박해진 등 다수의 한류스타들이 회

당 수천 만 원에서 수 억 원의 출연료를 받으며 중국드라마에 출연하였

다. 이러한 핵심 제작 인력 및 한류 스타의 영입은 무엇보다 자국 콘텐

츠의 질적 향상에 대한 중국의 적극적인 의지 표명이라 볼 수 있다. 일

반적으로 방송물은 ‘좋은 기획안’, ‘안정적인 제작비’, ‘좋은 배우의 캐스

팅’, ‘황금시간대 편성’ 등 4가지 조건을 충족시켜야 성공 확률을 높일 수 

있다. 이 중 좋은 기획안과 배우의 영향력이 상당하면서, 이른바 ‘차이나 

블랙홀’이라 불릴 만큼 스타급 배우, PD, 작가, 여타 제작 스태프들까지 

중국으로 몰려가고 있다(박성현, 2015). ‘한중공동제작’ 또한 활발히 진행 

중인데, 일례로 중국의 절강화책미디어그룹은 팬엔터테인먼트가 기획·

제작한 인기 드라마 〈킬미 힐미〉의 공동제작사로 참여하였으며, 람해화

이형제엔터테인먼트는 콘텐츠K와 〈연애쇼〉를, 유쿠 투도우는 SM C&C

와 〈슈주M의 게스트하우스〉를, 탄루루 쥐허미디어는 CJ E&M과 〈난런

방2〉 공동제작 하였다. ‘한국 제작사 경영권 인수나 지분 참여’는 가장 

적극적이면서 공격적인 차이나머니 진입형태라 볼 수 있다. 2015년 중

국의 주나인터네셔널은 초록뱀미디어를 인수했고, 소후닷컴은 김수현

이 소속된 매니지먼트사 키이스트에 지분 6.4%를 투자하였다. 그리고 

화책미디어 그룹은 영화배급제작사이자 드라마 〈태양의 후예〉 제작사

인 NEW에 535억 원의 지분을 투자하면서 태후의 중국 진출과 성공에 

기여했다. 
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이러한 차이나머니의 진입은 콘텐츠 업계 측면에선 중국 기업과 전략

적으로 협력함으로써 강력한 규제를 피하면서 동시에 현지 유통 채널을 

이용해 보다 효율적인 시장 진입이 가능하다는 점에서 상당히 매력적이

다. 한편 최근 일본 내 한류가 침체기를 겪으면서 국내 드라마 제작사들

이 일본으로부터 거둬들이는 수익들이 거의 씨가 말랐다. 제작비의 상

당 부분을 해외 판매로 충당하고 있는 상황에서 이는 상당한 위기였다. 

이에 차이나 머니는 국내 시장을 유지하고 성장하기 위한 한줄기 빛이

자 유일한 동아줄처럼 여겨졌다. 한편 중국의 입장에선 ‘소프트파워론’

을 내세우며 대중문화 산업의 외형적 인프라는 급격히 성장했지만, 콘

텐츠의 질은 부족했다. 더구나 중국인들의 문화 및 소비에 대한 욕구는 

날로 상승곡선을 그렸다. 이에 중국은 거대 자본을 무기로 한국과의 교

류 또는 투자에 열을 올리게 됐다. 이처럼 양국의 손익계산을 통해 활발

히 진행 중인 한중 협력은 한류 콘텐츠의 새로운 수익 모델이 될 수 있

지만, 한편으론 한국 대중문화 인재와 그들이 만든 노하우를 중국에 고

스란히 빼앗기고 더 나아가 중국의 제작 하청기지로 전락하고 말 것이

라는 우려를 낳으며 깊은 위기론까지 거론되고 있다. 유사 사례로 ‘대만’

을 들 수 있다. 과거 대만은 드라마 〈판관 포청천〉, 〈꽃보다 남자〉 등을 

히트시키면서 아시아의 콘텐츠 강국으로 손꼽혔다. 하지만 90년대 후반 

케이블 방송의 무분별한 허용으로 극심한 경영난에 시달리자 거대 중국 

자본이 투입되었다. 위 과정에서 대만의 우수 인력들이 중국으로 몰리

면서, 내수시장은 침체기를 겪게 된다. 이처럼 제작 기반이 무너진 대만 

드라마 시장에서 차이나머니 마저 썰물처럼 빠져나가면서 불황의 늪에 

빠져들었던 것이다. 
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‘글로벌 엔터테인먼트산업 경쟁력 보고서 2015(KAIST 정보미디어센터, 

2015)’는 중국이 한국 문화산업의 기회이자 위기라는 진단을 내렸다. 한

류 열풍과 13억 인구를 토대로 중국은 한국 엔터테인먼트 기업들이 수

익을 낼 수 있는 시장이지만, 역으로 거대 자본을 앞세워 중국 기업들이 

한국의 문화 산업을 잠식할 수 있기 때문이다. 거대한 자본과 시장을 가

진 중국으로 인재들이 몰려가는 것, 그리고 그 시장에서의 규제를 피하

고 수익을 창출하고자 포맷 수출이 이어지는 것은 어쩌면 당연한 일이

며 막을 도리가 없는 현상이다. 그렇다면, 한류의 지속성장을 위해서 우

리는 무엇을 준비해야 할까?

포맷을 수입하는 국가 입장에서도 타 국가의 문화가 베여 있는 포맷 

수입을 통해 자국민들이 자연스럽게 타국의 문화에 종속되는 것을 우려

한다. 또한, 포맷 수입이나 제작 인력 등의 유입이 창작에 대한 노력과 

의지를 반감시키면서 문화 콘텐츠 제작에 있어 더욱 타 국가에 대한 의

존도가 높아지는 것을 우려한다. 결국, 같은 현상을 두고 어떠한 노력과 

실행을 하느냐에 따라 우리에게 득이 될 수도 있을 것이며 실이 될 수도 

있다. 

중국은 미국과 일본에 이어 세계에서 세 번째로 큰 엔터테인먼트 시

장이다(인터넷·미디어 포함). 중국의 시장 규모는 연간 1,474억 달러로 한

국(518억 달러) 보다 세 배가량 크며, 연평균 성장률이 10.9%에 달하는 등 

세계에서 가장 빠른 성장세를 보이는 문화 콘텐츠 시장이다. 2016년에 

중국은 일본을 제치고 세계에서 두 번째로 큰 엔터테인먼트 시장이 될 

전망이다. 일각에서는 한국이 중국 자본의 하청 또는 인력 공급 기지가 

되는 것에 대한 우려를 보이고 있지만, 중국을 제2의 내수 시장 개념으
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로 접근해야 한다는 주장도 힘을 얻고 있다. 앞으로 한·중 협력 또는 공

동 제작을 활용하여 새로운 아이템과 신인 발굴의 기회를 얻고, 중국 수

출의 숨통을 틔워 양국이 전략적인 동반자 관계를 구축해야 할 것으로 

보인다.

우리에게 득이 되려면 뛰어난 기획력을 유지하고 타문화에서 문화 트

렌드를 이끌어 나갈 수 있는 작품들이 계속해서 생산되어야 할 것이다. 

그러려면 우수한 제작 인력을 계속적으로 배출할 수 있는 교육 시스템

과 다양한 아이디어들이 작품으로 생산될 수 있는 제작 환경이 뒷받침

되어야 할 것이다. 아울러 우리만의 독자적인 글로벌 유통 플랫폼이 필

요하다. 또한, 한국과 중국 간 진정한 동반성장을 위한 상생전략이 필요

하다. 즉, 양 국가 간의 교류에서 한 국가가 다른 국가에 종속되거나 흡

수되지 않는 주체적인 역할의 분담과 강화가 필요한 것이다. 한국은 콘

텐츠 제작 및 기획에서 강점을 키우고 중국은 자본력을 투자하는 등의 

역할 분담이 이뤄져야 할 것이다. 

◆ 한류 콘텐츠 기업, 소비재 기업 및 

 유통 플랫폼과의 ‘융합’만이 살길

〈별에서 온 그대〉로 인해 발생한 경제적 

파급효과는 약 2조원(국내 광고 및 해외 매출액 약 5천 3백억 원, 생산유발효과 약 

1조 110억원, 부가가치 유발효과 약 4,151억원, 취업유발효과 약 11,635명)으로 추산

되었다(한국문화관광연구원, 2014). 〈태양의 후예〉는 이를 웃도는 약 3조원 

이상으로 내다보고 있다. 

〈별에서 온 그대〉에서 주인공들이 라면을 끓여 먹는 장면 덕분에 
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한국 라면 매출은 38% 상승했고, ‘치맥’ 장면으로 치킨 매장의 매출이 

300% 증가했다는 소식도 들려왔다. 전지현이 바르던 립스틱의 일일 판

매량은 4배 이상 증가했고, 착용했던 코트 또한 10일 만에 2,500장 완판 

됐다. 드라마 속 상품 매출 효과는 〈태양의 후예〉가 보다 강력했다. 송

혜교가 바른 립스틱은 드라마가 한창 방영 중이던 3월 한 달 동안 전문 

매장에서 16만 개 이상 판매되었으며, 쿠션 팩트 매출액은 약 80% 가량 

증가한 것으로 나타났다. 극 중 송혜교가 착용한 쥬얼리 브랜드 또한 방

송 이후 매출이 70% 이상 상승한 것으로 알려졌다. 그리고 송중기가 종

종 섭취하던 홍삼 제품은 방영 전 보다 판매량이 220% 급증 한 것으로 

나타났다. 특히 주인공들이 자주 타고 다니던 자동차의 경우, 상당한 광

고효과를 누리면서 방영 전 대비 89% 증가한 총 10,549대가 중국에서 

판매된 것으로 나타났다. 이밖에 중국 내 〈태양의 후예〉 독점방영권을 

확보한 ‘아이치이’의 경우, 쇼핑몰인 ‘태후 전용관’을 오픈하면서 〈태양의 

후예〉 효과를 톡톡히 누렸다. 중국 경제매체 제일재경第一財經에 따르면, 

4월 초 태후 전용관에서 여주인공 송혜교가 사용한 것으로 알려진 쿠션 

팩트와 시계의 일일 판매량은 각각 10배 및 8배 가량 대폭 증가한 것으

로 나타났다.
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'별에선 온 그대' VS '태양의 후예' 파급효과

분류 별에서 온 그대 태양의 후예

음식

농심 차이나

신라면, 2014년 1·2월 매출 지난해 대

비 38% 상승(3,000만 달러).′99년 중

국 진출 이래 최대 매출 기록

교촌치킨 

상해 즈텅루점, 매출 300% 증가

 BBQ

방영 이후 매출 50% 이상 증가

뚜레주르

방영 이후 베이징 매장 28%, 상하이 

매장 40% 매출 상승

정관장

홍삼정 에브리타임, 전년 대비(2월 말~4

월 중순) 매출 220% 증가 / 면세점 매

출 209% 증가 / 중국 온라인 쇼핑몰(티

몬글로벌) 3월 판매량, 1월 대비 1,000% 

증가

화장품

 아모레퍼시픽

아이오페 립스틱, 방영 이후 1일 판매

량 4배 증가

 아모레 퍼시픽

라네즈 투톤 립스틱, 방영 한 달 내 16만 

개 이상 판매 / 라네즈 BB쿠션, 전월 동기

간 대비 매출 10배 이상 증가

의류 및 

패션

잡화

인동에프엔

전지현 코트, 10일 만에 2,500장 완판

제이엔지코리아

신생브랜드 ‘시에로(도민준 자켓)’, 강

남점 매장 일일 2천~2천 5백 만원 매

출 달성 

제이에스티나

송혜교 쥬얼리, 방송 이후 매출 70% 이

상 증가 

다니엘 웰링턴

송혜교 시계, 아이치이 태후 쇼핑몰 내 

일일 판매량 8배 증가 

톰브라운

송중기 니트, 중국 역직구몰 ‘중문 11번

가’완판

자동차 -

현대 자동차

현대자동차 투싼 1일 평균 계약률 방영 

전 대비 10% 상승-광고효과 1,100억 원 

추정. 실제 방영 전 대비 89% 증가한 총 

10만 549대 중국 판매

출처 : 한국문화관광연구원(2014), KOTRA(2016), 이외 관련 기사 정리 
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‘별그대’의 경우 국내 종영 이후에 중국에 수출되어 PPL 제품의 한류효

과가 어느 정도 시차를 두고 난 반면, ‘태후’는 중국 온라인 플랫폼 ‘아이치

이’에 동시 방영되면서 드라마의 인기가 제품 판매량에 즉각적으로 반영

되고 있다... 이처럼 한국과 중국사이의 문화시차가 사라짐에 따라 중국 

역직구 시장에서 드라마, 음악 등 한류 문화콘텐츠의 영향력은 앞으로 더

욱 확대될 것으로 전망된다.

 중국 알리바바 공식 파트너사 에이컴메이트 상해법인 대표이사 송종선2 

2000년대 중반 〈겨울연가〉 신드롬은 일본 관광객을 한국으로 유인하

면서 2001년 이후 마이너스 성장을 기록하던 전체 외래 관광객을 증가

세로 반전시키며, 무려 22%의 성장률을 기록했다. 하지만 당시 자체 상

품을 개발하거나 상품 광고 효과에 대한 인식은 크지 않았다. 〈겨울연가〉 이후 전 

세계적으로 큰 인기를 구가한 〈대장금〉의 경우 드라마를 기획·제작 한 

MBC가 ‘콘텐츠 TF팀’을 가동하면서 〈대장금〉 상표를 통한 수익모델 개

발에 힘썼다. 이에 따라 궁중 음식을 소재로 한 다양한 전통음식 뿐만 

아니라, 게임, 인터넷 모바일 서비스, 액세서리, 인형 등 20여 가지 상품

에 상표 라이센싱을 하면서 약 25억 원의 수익을 창출한 것으로 나타났

다(고정민, 2009). 〈별에서 온 그대〉와 〈태양의 후예〉 또한 자체적으로 머

천다이징 상품을 기획·제작하였으나, 그보다는 식음료, 패션 잡화, 의류, 

자동차 등 다양한 소비재 상품들이 드라마 속에 직접 출연하면서 거둬

2  플래텀(2016.03.30.), “송중기 덕분에 대박 났지 말입니다” 中 태양의 후예 신드롬에 역직구 매출

도 들썩
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들이는 ‘PPL(간접광고)’의 경제적 파급 효과가 상당하다는 점에서 주목 받

았다. 무엇보다 〈태양의 후예〉는 중국 최대 동영상 사이트 ‘아이치이’를 

통해 동시 방영되면서 콘텐츠뿐만 아니라 관련 상품에 대한 유통-소비 

시차를 사라지게 했다. 즉 IPTV, OTT 등 플랫폼의 성장이 세계인과 즉

시 즉각 공유하는 한류 콘텐츠와 한류 상품으로서 진화하게 한 것이다. 

한류 콘텐츠 성공에 따른 막대한 경제적 효과는 콘텐츠 제작 기업과 

관련 소비재 기업 간의 협업이 평등하게 이뤄질 때 지속·확대될 수 있

다. 〈별에서 온 그대〉의 경우 콘텐츠 제작사의 수익은 5억 원에 불가한 

것으로 알려졌다. 가히 ‘콘텐츠는 대박, 제작사는 쪽박’이라는 말이 나올 

중국 아이치이 ‘태후 전용관’
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정도로, 어느 한쪽이 너무나 큰 혜택을 보는 동안 다른 한편의 상실감과 

불만은 그만큼 커져만 갔다. 이처럼 보다 평등한 수익 모델에 대한 고민

이 이어지던 시점에 등장한 〈태양의 후예〉의 성공은 과히 주목할 만하

다. 먼저 태후의 외주제작사인 NEW는 IPTV 및 OTT 서비스 확산에 따

라 저작권 소유가 수익 창출에 주효하다는 것을 간파했다. 이에 NEW는 

방송사에 방영권만을 판매하면서, 드라마 방영 이전에 130억 원 규모의 

제작비의 약 1/3을 중국의 ‘화처 미디어’로부터 투자받고 ‘아이치이’에 회

당 2만 5,000달러(총 40만 달러-약 46억 원)에 독점 동시방영권을 판매였으

며, 30억 원의 PPL 매출 또한 기록했다. 이에 제작사는 드라마가 방영되

기 이전에 이미 손익분기점을 돌파하는 수익구조를 갖게 되었다. 무엇

보다 태후는 수출된 한국 드라마 중 처음으로 판권료 이외에 누적 조회 

수에 따른 러닝개런티를 받기로 ‘아이치이’와 계약하면서, 막대한 추가 

수익 또한 예상되고 있다. 이처럼 〈태양의 후예〉는 다양한 소비재 기업 

그리고 변화된 유통 플랫폼과 영리하게 ‘융합’하면서 콘텐츠 기업 또한 

성공에 걸맞는 수익을 보상 받게 되었다. 이러한 태후의 수익 모델이 앞

으로 세계 콘텐츠 시장을 주도해 나감에 있어 한류 전략의 요체가 될 것

으로 기대 된다. 
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한류 무한동력, 

K-Pop의 

글로벌화는 계속된다 

◆ K-Pop 한류의 무한 성장

2015년 K-Pop 한류는 왕성한 외국 진출 

외에도 기획사들의 적극적인 부가사업 진출과 중국 자본의 급속한 국내 

유입, 그리고 유통 시스템의 다양화를 가져왔다.

국제 스타 싸이는 정규 7집을 발표하며 ‘대디’를 빌보드 HOT 100에 4

곡 연속 진입시키며 국제 스타로서의 입지를 굳혔으며, SM엔터테인먼

트(이하, SM)는 보아, 소녀시대, 슈퍼주니어, EXO, f(x)가 복귀하고 레드

벨벳이 데뷔하며 창사 이래 최대 수익을 올렸다. YG엔터테인먼트(이하, 

YG) 또한 빅뱅, 싸이, 지누션 등의 복귀와 함께 아이콘의 데뷔로 큰 성과

를 거두었고, JYP엔터테인먼트(이하, JYP)도 오랜만에 박진영, 원더걸스, 

미쓰에이, 백아연 그리고 트와이스까지 왕성한 활동을 보여줬다. FNC

엔터테인먼트(이하, FNC)도 FT아일랜드, 씨엔블루, AOA 등의 외국활동

과 사세 확장에 적극적이었고, CJ E&M의 ‘MAMA’와 ‘M 카운트다운’의 

해외활동은 K-Pop이 한류의 중요한 요소로 자리매김하는데 큰 역할을 

담당하고 있다. 이밖에 K-Pop 스타들은 드라마 외에도 〈런닝맨〉 등 예

능 프로그램에 진출하며 인기를 배가시켜 나가고 있다. 

이 밖에도 2015년 6월 서비스를 시작한 ‘라인 뮤직’이 일본 앱스토어 무료앱 2위

를 차지하면서 방송이나 음반 외 유통 과정도 새로운 경로가 개척되고 있다. 인

터넷과 모바일 시장이 급속히 성장함에 따라 K-Pop의 유통 과정에 변화가 일어
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나고 있으며, 국내의 인기가 동시다발적으로 외국의 인기로 연결되면서, K-Pop

은 기획부터 소비대상을 세계화에 중심을 두게 됐다. 

K-Pop의 높은 인기와 진출 형태의 다양화는 실제 수익으로 이어지고 

있다. 한국문화관광연구원에 따르면, K-Pop 가수가 외국공연을 통해 거

둬들이는 수입이 상당 부분을 차지하고 있으며, 이는 음악 수출로만 3억 

5,000만(약 3800억 원) 달러에 달하는 것으로 추정된다. 또한, 한국은행의 

2015년 1월~9월까지의 국제수지 통계에 따르면 ‘음향 영상 및 관련 서비

스’ 수지가 1억 9,120만 달러 흑자를 기록했다. 이는 2014년 한 해 동안 

달성한 4,930만 달러의 4배에 육박하는 수치이다. ‘음향 영상 및 관련 서

비스’ 수지에는 영화, 라디오, TV프로그램 외에 연예인들의 외국공연 수

입 등이 포함된다. 흑자 폭이 커진 것은 한류 콘텐츠 수출이 늘고 외국 

콘텐츠 수입 등을 위해 지급한 돈은 줄었다는 의미로, 국내뿐 아니라 외

국에서의 한류 콘텐츠 영향력이 점차 확대되어 가고 있음을 증명한다.

◆ K-Pop 한류, 이젠 시스템에서 출구전략 찾아야

K-Pop의 인기 덕분에 아이돌 스타를 육

성하는 엔터테인먼트사의 트레이닝 시스템이 주목을 받고 있다. 다양한 

캐스팅과 오디션을 통해 연예기획사의 전속으로 계약된 연습생은 대부

분 철저한 트레이닝을 받게 된다. 이때 연예기획사는 학원형 기획사와 

같이 비용을 요구하지 않으며 스타로 육성하고자 모든 지원과 관리를 

아끼지 않는다. 

SM엔터테인먼트는 가수로 데뷔하기까지 각 과정을 분업화해 가르친

다. 아티스트 개발팀은 안무, 보컬, 연기, 외국어 등 네 가지를 중심으로 
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교습하고 획일화된 교육보다는 ‘맨투맨’ 형식으로 맞춤형 트레이닝을 지

향하고 있다. 수업은 분야별로 세분화돼 있는데 재즈댄스, 힙합, 비보잉 

등 다양한 장르를 교육하고, 보컬에서도 팝과 랩 솔 재즈 등의 감성을 불

어넣는 방법을 가르친다. 외국어도 영어뿐 만 아니라 중국어 일본어 교

습을 주간별로 진행하는 것으로 전해진다. SM 측은 이들에게 연간 교육

비로 대략 10억~20억 원을 투입하고 있다(한국경제, 2011.6.12.).

아이돌 메이킹 트레이닝프로그램 중 가장 중요시하는 과목은 보컬

과 안무지만 그 외 특기로 활용할 수 있는 연기, 작곡, 악기 등을 배우도

록 하여 가수뿐 아니라 다양한 영역으로의 진출을 모색하게 한다. 그리

고 세계시장 진출을 위해 연예 관련 능력뿐 아니라 영어, 일본어, 중국

어 등의 교육에도 열을 올리고 있다. 외국진출의 가장 큰 걸림돌이 언

어이기 때문에 언어 능력은 곧 외국 진출에 있어 매우 중요한 조건이 됐

다. K-Pop 한류의 첫 문을 열었던 보아의 사례에서 알 수 있듯이 언어의 

완벽한 구사는 현지화 전략에 필수 조건이다. 또한, 외모도 중요시 되고 

있기 때문에 자체 헬스장을 겸비해 수시로 몸만들기나 건강 체크를 하

고 있다. 

아울러, 교수 등을 초빙해 심리 상담을 나누는 멘탈 케어 시스템이 진

행되고 있으며, 연습생 대부분이 초-중-고등학생들 이라는 점에서 봉사

활동을 다니거나 가까운 한강에 가서 휴지 줍기 등의 인성교육을 진행 

한다. 뛰어난 외모와 실력으로 연습생으로 계약되었다 하더라도, 성실

하지 않거나 성격이 좋지 않을 경우 계약을 파기하는 경우도 발생하는 

것으로 알려진다.
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국내 엔터테인먼트사의 트레이닝 시스템

구분 주요 트레이닝 내용 

A사

- 기본기(안무), 안무, 보컬, 언어, 요가(여), 헬스(남), 기본수업

- 랩, 연기, 아크로바틱, 악기 등의 특화수업 

- 주1회 주말평가와 월1회의 월말평가를 통해 실력 향상도 체크

-  학교를 쉬는 토요일에는 고아원, 양로원 등을 방문하여 봉사활동을 통한 인성교

육. 탄탄한 보컬과 안무의 기본기가 가장 중요하지만 대중 앞에 나가기 위해서는 

사회 환원과 봉사활동을 통한 겸손한 마음의 인성도 중요하게 여김

B사

-  기본적으로 보컬, 댄스 수업이 ‘클래스’ 단위가 아닌 ‘팀’ 혹은 ‘개인’ 단위로 이루

어짐. 이 과정에서 개인의 역량에 따라 과정이 세분화됨 

- 영어, 일어, 중국어 등 언어 수업을 진행

- 퍼스널 트레이너에 의한 매일 건강 관리 

- 담당 트레이너와 정기적인 멘탈 케어 활동을 통해 올바른 인격 형성

-  매일 보컬레슨이 있으며, 주3회 댄스레슨과 일본어, 2회 가량 언어 레슨 및 요가 

혹은 멘탈 케어 등

-  배운 것을 자신의 것으로 만드는 것을 월 단위, 주 단위, 혹은 일 단위로 모니터링 

하는 시간을 반드시 가지며, 6시간 이상의 기본 커리큘럼을 거침 

-  가수라면 댄스와 보컬 부분이 가장 중시 되겠지만, '인성', 그 가운데에서도 기본

이 되는 '인사'를 가장 중요시함

C사

-  1주일 커리큘럼은 보컬, 안무, 연기, 악기, 외국어, 독서, 운동 등을 기본교육으로 

진행 

-  2주에 걸친 1곡 완성, 음악 노트 주4곡 이상 감상 및 분석, 안무와 연기, 악기는 개

별연습 및 레슨으로 진행 

- 외국어는 기본단어 주80개 이상 외우기를 통해 테스트형식으로 진행

- 주 1권 읽고 감상문 작성 후 발표하는 독서도 중요하게 체크

- 비주얼 등도 중요시 여기기 때문에 운동 및 다이어트도 꾸준히 관리

-  가수로서 기본과 바탕이 되는 보컬을 가장 중요시 여기지만 거짓말 하지 않기, 성

실도, 약속(시간, 과제) 등의 인성 교육 체크도 중요한 사항으로 진행

엔터테인먼트사들의 트레이닝 시스템은 외국 연예인 지망생에게도 

큰 관심을 불러일으키며 교육을 받고자 하는 실수요가 발생되고 있다. 

이제 K-Pop의 인기가 특정가수나 그룹에 대한 선호도를 넘어 시스템에 

대한 관심과 벤치마킹으로 이어지는 것이다. 중국에서는 어린 나이의 

연예인 지망생의 수가 급증하고 있으며, 한류를 경험한 지망생들은 검
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증된 시스템을 도입한 체계적인 엔터테인먼트 교육을 희망한다. 이러한 

이유로 국내 K-Pop 전문 학원에서 교육을 받고자 중국인 연예인 지망

생들이 중국 현지 에이전시 또는 교육기관을 통해 한국으로 상당수 유

입되고 있다. 

정확한 수치를 파악하기는 어려우나, 연간 최소 1,000명 이상의 중국

인 연예인 지망생들이 한국에 거주 또는 입·출국을 반복하고 있는 것으

로 파악된다. 이들은 대게 일주일 이내 혹은 3개월 단위로 한국에 드나

들거나 머무르면서 K-Pop 또는 오디션 전문 교육기관의 교육 프로그램

에 참여하고 있다. 주로 보컬·댄스·한국어·피트니스 등 종합 교육을 통

해 실력을 향상시키고 있으며, 대부분은 한국 연예기획사 오디션 합격

을 통해 한국 또는 중국에서의 데뷔를 목표로 하고 있다. 

중국뿐 아니라 태국에서도 한국의 K-Pop 트레이닝 시스템이 시선을 

끌고 있다. 2013년 중반 태국에선 〈쑤팝부룻쭈타텝〉이란 로맨틱 드라

마가 큰 인기를 얻었다. 이 드라마의 주인공은 20세의 제임스란 신인이

었다. 제임스는 이 드라마에 출연한 뒤 1년여 만에 광고 8편, 영화 3편

을 휩쓸며 태국 슈퍼스타로 떠올랐다. 그런데 드라마에 출연 전 한국의 

연예기획사인 큐브엔터테인먼트에서 K-Pop 트레이닝을 받았던 사실이 

알려지면서 이슈가 됐다. 제임스는 아침 7시에서 8시 사이에 일어나 트

레이너와 조깅을 하고, 춤, 노래 훈련을 집중적으로 받았다. 한 달간의 

속성 K-Pop 훈련이었지만 제임스는 이를 통해 세상을 보는 관점까지 

바뀌었다고 털어놓았다.

요즘 핫한 GOT7의 태국인 멤버 뱀뱀도 유사한 사례다. 닉쿤에 이어 

JYP의 태국인 2호로 활약하고 있는 뱀뱀은 14세 때 JYP에 발탁됐으며, 
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4년간의 연습생 기간을 거친 뒤 2014년 초 데뷔했다. 가장 오랫동안 트

레이닝을 받은 ‘태국인 유학생’인 셈이다. 현재 공개 오디션으로 발탁

돼 JYP, 큐브, YG 등 한국 간판 기획사에서 훈련 중인 태국인들만 해도 

10명이 넘는다. 비공개 오디션 등으로 선발된 인원까지 합치면 그 수는 

더 많다. 이들 ‘유학생’들의 성공스토리는 태국 내 K-Pop 저변을 더욱 

넓히며 K-Pop 육성 시스템에 대한 신뢰를 보장하고 있음은 물론이다. 

로즈 같은 태국의 기성 가수들조차 아예 유명한 한국 드라마의 OST를 

한국어로 그대로 부를 정도로 K-Pop은 태국 가요계에 큰 영향을 미치

고 있다.

K-Pop 트레이닝 시스템에 대한 선호가 높아지고 수요가 확대되면서 

한국의 대형 엔터테인먼트 기업들이 외국 현지에 전문 트레이닝 학원

을 설립해 또 하나의 수익모델을 구축하고 있다. 실례로 유망한 인재 발

굴을 위해 수강생으로 시작해 트레이닝을 거쳐 연예인으로 데뷔시키는 

시스템을 도입한 FNC엔터테인먼트는 중국 상하이에 아티스트 전문 트

레이닝 기관인 FNC GTCGlobal Training Center를 개관하였으며 CJ E&M은 

베이징 문화산업단지에 M스튜디오를 세워 연예인 지망생들에게 노래

와 춤·연기 등을 종합적으로 교육하고 있다. SM엔터테인먼트는 태국 케

이블 TV의 공룡인 트루와 태국에서 가장 먼저 합작법인 SM True를 세

워 K-Pop 트레이닝 시스템을 태국에 접목시키고 있다. SM True의 싸씨

턴 꾼우돔쌉 최고운영책임자는 합작회사 설립에 대해 “태국 K-Pop 팬

들이 원하는 콘텐츠를 제공하기 위해서”라며 “장기적으로는 태국 가수

들이 세계무대에 설 수 있도록 기회를 열어주는 게 목적”이라고 밝혔다. 

또, K-Pop 가수들의 태국활동에 대해선 “앨범 판매나 콘서트 주최는 한
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국에서 계획한 대로 따른다”고 밝혔다(The BRIDGES, 2015). JYP 등 한국의 

간판 기획사들도 현지 법인을 설립하며 태국 시장 진출을 가속화하고 

있다. 국내 대학 및 학원에서는 외국 에이전시 및 법인 기업들과의 계약 

체결 수가 나날이 증가하고 있으며, 이에 따라 한국의 몇몇 K-Pop 오디

션 전문 학원들은 교육뿐만 아니라 매니저 제공, 숙식 해결, 기획사 오디

션 기회 부여 등 외국인을 위한 종합적인 교육 프로그램을 기획·실행하

고 있다. 

국내 아티스트 제작시스템을 OEM 방식으로 수출하고 있는 레인보

우브릿지 월드주식회사는 2013년에 한-인니 합작 그룹인 ‘S4’를 성공

적으로 데뷔 시킨 이후, 2015년에도 중국의 대형 음원사인트인 쿠거우

KUGOU의 요청에 따라 걸그룹 S.i.N.G의 위탁 트레이닝 및 프로듀싱을 

진행하였다. 뿐만 아니라 해외국가 기획사의 직접 투자도 이어지고 있

다. 방송, 음반 등 다양한 콘텐츠 사업을 벌이는 태국의 모노그룹은 한

국에 지사를 설립하고, 5명으로 구성된 K-Pop 팀 ‘에이션’을 운영하고 

있다. 태국 기업이 K-Pop의 심장부에 뛰어든 것이다. 또한, 연예인 지

망생을 한국으로 데려와 OEM 방식으로 트레이닝하고 프로듀싱까지 진

행한 후 다시 본국으로 수출하는 사례 또한 증가하고 있다. 이밖에 국내 

여행사와 학원 간 MOU를 통해 단기 K-Pop 음악·댄스 교육을 체험하는 

관광 상품이 늘어나면서, K-Pop 한류 체험 상품은 더욱 확대될 것으로 

보인다.



한국식 인큐베이팅 시스템으로 제작되는 중국 걸그룹 S.i.N.G
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◆ K-Pop 시스템으로 뿌리를 다진다

K-Pop 시스템 적용이 일반화돼 중국 및 

태국을 비롯한 아시아 음악시장 눈높이가 평준화되면, K-Pop 가수들의 

입지도 줄어들 가능성이 있다. 따라서 K-Pop 가수들이 K-Pop 스타일

로 무장한 국내 가수들과의 경쟁에서 살아남으려면 더 높은 수준이 요

구된다. 또한, 레인보우브릿지·뮤닥터·본스타·데프컴퍼니·조이댄스·JW 

등과 같은 국내 대표적인 K-Pop 오디션 트레이닝 전문 학원의 경우 정

규학교 교육과정이 아니기 때문에, 학생 비자가 아닌 일반 관광 비자를 

통해 입국하는 교육생들은 체류 기간의 한계로 인한 어려움을 겪고 있

다. 더불어 교육생 관리 측면에서 체계화된 시스템의 부재로 다양한 문

제점이 도출되고 있는 것이 현실이다.

오랜 시간을 요구하는 K-Pop 트레이닝 종합교육을 받기위해 중국으

로 돌아가 장기 체류 비자를 재발급 받는 과정이 약 3~4회 반복되면, 중

국 정부에서 비자 발급을 거부하는 사태가 발생하기도 한다. 한편 일

반 관광 비자를 발급받기 위해서는 보증금Deposit 납부가 필요한데, 이

는 한화로 약 900만 원 정도의 목돈이 소비된다. 따라서 이를 해결할 만

한 여유가 없는 교육생은 한국에 입국조차 불가능한 실정이다. 그리고 

중국 교육생들이 중국 현지 법인 또는 교육 기관이 아닌 브로커들을 통

해 입국하면서 다양한 피해 사례가 발생하고 있다. 특히 비자발급을 대

행하는 브로커들이 늘어나면서, 교육생들에게 단기간 내에 기획사 오

디션 합격을 보장하는 조건을 내세워 브로커 수수료를 과하게 지출하

게 하거나, 교육비를 받은 후 도주하는 경우도 발생하고 있다. 교육 수

강 이외에도 숙식 해결 및 체계적인 개인 일정 관리를 위한 전문 매니



Chpater 1 한류의 현지화Glocalization  57 

저가 필요하나, 이를 갖추지 못하면 불법 체류자 신분으로 분류되거나 

각종 사고에 노출되는 것 또한 문제가 될 수 있다. 이를 보완하고자 국

내 일부 대학에서는 외국인 K-Pop 교육 과정을 개설해 비자 문제를 해

결하고, 기숙사를 제공하는 등 통합적 관리 시스템 방식을 추진 중이

다. 일례로, 김포대학의 경우, 보컬·댄스·레코딩 및 기숙사 시설을 갖춘 

GKCCGlobalK-Culture Center를 개관하고, 2015년 하반기부터 본격적인 중국

인 K-Pop 교육을 시작할 예정이다. 

연예인 데뷔를 위해 필요한 기초 트레이닝 과정은 최소 1년에서 2년 

이상이며, 일반적으로 엔터테인먼트 교육서비스를 받는 연령대는 중·고

등학생 나이인 15~19세에 집중적으로 배치돼 있다. 한국 엔터테인먼트 

비즈니스 특성상 아티스트의 데뷔 연령대는 대체로 18~24세에 분포해 

있으며, 10대 중후반에 제대로 된 트레이닝을 받지 못하면 교육 효과는 

미미하다. 따라서 어린 연령대의 교육생들은 중국에서의 학업을 중단하

고 국내에 입국해야 하는 중대한 선택을 하게 된다. 

이에 따라 청소년기의 외국인을 합법적으로 양성하는 엔터테인먼

트 교육기관의 설립과 더불어 기존 교육기관들에 인증 제도를 부여해 

K-Pop 전문 교육기관으로서 성장할 수 있도록 돕는다면, 기본 수강료 

및 체류비, 데뷔 이후 유무형의 수익을 통한 외화 획득과 함께 엔터테인

먼트 교육시장의 확대를 기대해 볼 수 있을 것이다. 더불어 K-Pop(보컬, 

댄스, 작곡, 레코팅, 악기 등)을 포함한 K-Culture(한글, 한식, 영화, 연출, 매니지

먼트, 작가 등)를 배울 수 있는 교육 프로그램을 국가적 정책과 지원으로 

설립하는 것이 필요하다. 또한, 활동이 뜸해진 아이돌 가수 출신들을 전

문 트레이너(예: 보컬, 댄스) 및 멘토로 활용 할 수 있다면 K-Pop 아티스트



58 

들의 진로 확대에 이바지할 수 있을 것이다.

◆ 투명하고 체계화된 시스템만이 K-Pop 스타를 키울 수 있다

K-Pop 인기가 높아지면서 국내에서도 스

타가 되고 싶어 하는 이들이 급진적으로 증가하고 있다. 유명 기획사의 

연습생으로 들어가는 것 자체가 ‘아이돌 고시’라 불릴 정도로 경쟁이 치

열하다. 기획사에 소속된 연습생은 짧게 2~3년에서 길게는 7~10년의 혹

독한 과정을 겪게 되는데, 같은 또래에서 겪어야 할 성장과정을 달리하

거나 생략하기 때문에 아이돌의 인권 보호 등이 문제로 대두되기도 한

다. 

실제 2009년 국가인권위 실태조사에 따르면 연예인 준비기간 3년 

이상인 지망생 중 35.5%, 3년 미만 18.9%, 연예인 활동 경험 지망생 

39.9%, 연예인 활동 무경험 지망생 9.5%가 사기 등의 피해 경험이 있

는 것으로 조사되고 있다. 또한, 3년 이상 연예인 활동을 준비해 온 지

망생 중 출연료 착복을 경험한 이들은 전체 조사 대상의 19.8%, 따로 만

남을 요구받은 이들은 15.7%, 금품을 갈취당한 이들은 11.6%로 조사되

었다. 연예인 활동을 경험해 본 이들 중에는 따로 만남을 요구받은 사례

가 21.0%, 성관계를 요구받은 사례가 19.6%, 금품 갈취를 당한 사례가 

12.6%에 달하는 것으로 파악되었다(오마이뉴스, 2013. 11. 11.).
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어린이 청소년 연기자의 근로활동중의 보호 규정

국가 노동시간 휴식 가능 시간대 금지행위

미국

(캘리포

니아)

- 8시간(일)

 48시간㈜금지 

-  연령대별 별도 

규정 

-  연령대별 휴식시

간 설정 

-  5:00∼22:00 

익일 수업이 

없는 경우 밤

12:30까지

-  주 법령에 따

라 미성년자의 

제한 및 금지된 

행위 및 업무 

영국

-  공연 및 리허설 

1일 최대 3시간 

30분 연령대별 

별도 규정 

-  2회 공연 간 휴

식: 1시간 30분 

이상, 2회, 이상 

휴식 없이 4시간 

초과 금지, 

  3회 이상 휴식 없

이 8시간 초과 

금지 

-  지방, 교육 

당국의 허가 

시 야간 노동 

인정 

-  생명이나 건강

상의 위험에 노

출되는 공연 및 

훈련

독일

- 6세 이상: 

  6시간(일)

- 3∼6세: 

  2시간(일) 

-  감독관청이 정하

는 기준

-  무대공연 : 

   6세 이상 

   10시∼23시 

- 연예오락 :

     3∼6세 8시  

∼17시 

    6세이상 8시

∼22시 

-  카바레, 댄스 

홀, 동종의 사

업과 유원지 쇼 

및 기타행사 

프랑스

-  6개월∼3세: 1

시간(일), 주간 

동일 

-  3∼5세: 2시간 

(일), 주간 동일 

-  6∼11세: 3시간

(일), 4시간 30

분㈜ 

-  12∼16세: 4시간(

일), 6시간㈜ 

- 6개월∼3세: 

   연속 30분 이상 

노동 금지 

- 3∼5세: 

   연속 1시간 이상 

노동 금지 

- 6∼11세: 

   연속 1시간 30분 

이상 노동 금지 

-  심야 시간대 

원칙적 금지 

24:00∼4:00

불가 

-   16세 미만 대상 

위험한 기예, 

생명과 건강에 

위험한 업무 

일본

-  15세 이하, 주간 

수업시간 포함 

40시간, 1일 7시

간 초과 금지 

-  6시간 초과시 

45분 

   8시간 초과시 1

시간 

- 1:00∼06:00

 시간대 노동

 금지 

-  15세 미만, 곡

예 및 곡마, 노

래, 예능, 연기
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현재 미성년자의 연예계 데뷔가 활발한 일본만 해도 저녁 9시 이후 방

송에 출연할 수 없도록 규제하고 있으며, 한국과 달리 연예인 월급제 구

조가 확립돼 분쟁발생의 위험이 적은 것으로 드러났다. 영국은 노동법

으로 ‘16세 이하 연예인은 9시간 30분 이상 촬영장에 있을 수 없다’고 명

시돼 있으며, 기업혁신기술부의 지침에 따라 ‘에이전시 피고용인에 관한 

규정’을 둬 연예인 노동조합의 규약을 존중하고 있다. 미국은 각 주의 주

법을 통해 미성년 연예인을 보호하면서, 캘리포니아 노동법의 경우 연

예인 인권에 대한 규율을 세부적으로 정해놓고 있다. 독일은 연방노동

청의 직업 중개를 통해 연기 지망생들을 지원하고 있으며, 연기자협회 

등에서 배우들을 위한 별도의 보호조치를 취하고 있다.

물론 우리의 방송 녹화 환경을 고려할 때 많은 반발이 예상되나 미성

년자 연예인이 방송 녹화를 할 경우 하루에 참여할 수 있는 방송 녹화시

간이나 시간대를 제한하는 등 최대한 쌍방을 보호할 수 있는 기획사와 

제작, 방송사 차원의 기준 마련이 시급해 보인다. 실제로 아이돌그룹 카

라의 전 멤버였던 강지영은 언론 인터뷰를 통해 일본에서의 심야 활동

이 제한돼 혼자 먼저 숙소로 돌아가는 경우가 많았다고 밝혔다.

18대 국회에서는 연예매니지먼트 사업 법안과 아동 연예인 근로자 보

호 등에 관한 법률안인 ‘대중문화예술산업 발전지원에 관한 법률안’이 

각각 발의됐지만 폐기됐다. 19대 국회 들어서도 미성년 연예인 근로자

의 근로조건과 권익보장에 관한 사항을 정하자는 내용이 담긴 ‘미성년연

예인 근로자 보호 등에 관한 법률’ 안이 소관 위원회인 환경노동위원회

에 회부됐으나, ‘대중문화예술산업 발전 지원에 관한 법률’ 안은 국회 미

래창조과학방송통신위원회에 넘겨져 통과됐다. 이 법에 따르면, 우리나
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라 근로기준법과 같게 15세 이상 근로시간은 1일에 7시간, 1주일에 40

시간을 초과하지 못하는 것으로 정해 놓았으며, 당사자 사이의 합의에 

따라 1주일에 6시간을 한도로 연장할 수 있도록 했다.

국회 입법조사처는 ‘연예인 지망생의 인권실태와 보호방안(2013)’이라

는 보고서를 통해, 연예인 지망생은 이미지 손상을 우려해 자신의 문제

를 드러내는데 소극적이기 때문에 인권 침해 사각지대에 놓일 수밖에 

없다고 강조했다. 또한, “연예인 지망생을 보호하고자 연예기획사와 매

니저의 등록제를 도입하여 인적·물적 요건을 갖춘 경우에 한해 사업을 

영위하도록 규제하는 가칭 ‘연예기획사업법’의 제정을 고려할 필요가 있

다”고 제언했다.

이에 문화체육관광부(이하 문체부)는 2014년 7월에 개정한 대중문화예

술산업법에 따라 대중문화예술기획업을 하려는 자는 지자체에 등록해

야 한다고 명시했다. 이후 대중문화예술기획업 등록제는 1년 유예기간

을 가진 후 2015년 7월 30일부터 적용됐다. 위 등록제는 난립하는 불량 

연예기획사의 불공정한 영업을 막고 올바른 연예계 생태계 조성함을 목

적으로 한다. 이에 4년 이상 엔터테인먼트 종사 경력이 증명되는 전문가

와 사업장 소재지가 있어야 사업을 할 수 있도록 인정했다. 만약 등록을 

하지 않고 영업을 하게 되면, 2년 이하의 징역이나 1천만 원 이하의 벌

금이 부과된다.

최근 여러 기획사의 연습생들이 모여 서바이벌 경쟁을 치르는 Mnet 

인기 프로그램 〈프로듀스101〉에 미등록된 연예기획사 소속 연습생이 

무더기로 출연한 것으로 확인돼, 관계부처인 한국콘텐츠진흥원 대중문

화예술지원센터에서 조치를 요구한 것으로 알려졌다. 이에 제작진들은 
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미등록된 업체들의 정식 등록을 진행해 2016년 3월 15일까지 완료하겠

다고 보고했다. 본 사례에서 볼 수 있듯이 아직까진 연예기획사 등록제

가 완벽히 자리를 잡지 못한 것으로 보여 진다. 그럼에도 상당수 기획사

가 등록돼 있어 연예인 지망생들이 기획사를 선택할 때에 합법적인 등

록여부가 중요한 판단 기준이 될것으로 기대된다. 

또한, 연예기획사들의 획일화된 스타 양성 시스템에 의해 만들어진 

아이돌 가수들이 가요계의 다양성을 해침과 동시에 주 수용층인 어린 

청소년들이 접하기에 지나치게 자극적이거나 선정적이라는 비난 역시 

끊임없이 문제점으로 제기되고 있다(김진아, 2010). 국정감사 정책자료집 

‘K-Pop의 특정 장르 편중 현황과 대책(2013)’ 보고서에 따르면, 공공성을 

중시해야 할 한국의 주류 매체들이 연예기획사의 콘텐츠를 지극히 상

업적인 방식으로 활용한 것이 가장 큰 문제라 지적했다. 즉 특정 장르가 

한국 대중음악 시장을 독점하게 된 이유에 대해, 대형 기획 연예사와 방

송사와의 이해관계에 따라 90년대 중반부터 메이저 음악업계(연예기획사

+지상파 방송국)는 ‘상호이익’에 맞는 아이돌 음악과 돈이 되는 유통 구조

만을 ‘결과적’으로 형성했다는 것이다.

K-Pop 아이돌 가수의 앞으로 진출 전략으로서 ‘아이돌의 아티스트화’

를 위해, 데뷔 전후에도 다양한 교육 프로그램을 통해 전문적인 분야에

서도 활동할 수 있도록 해야 하며, 소속 기획사 또한 다양한 기회를 제

공해야 할 것이다. 즉, 소속 아이돌 가수에게 작곡, 작사, 레코딩, 프로듀

싱 등 다양한 분야에서 음반 창작 활동 및 경험을 쌓도록 지원해야 할 것

이다. 그리고 작사, 작곡, 악기, 녹음 엔지니어 등 전문 교육을 통해 프

로듀서로 데뷔할 수 있도록 하거나, 사회 적응 프로그램이나 관심 있는 
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전문분야에 대한 재교육을 통해 앞길을 열어주는 것 또한 기획사가 고

민해야 할 시점이다. 이는 K-Pop의 다양성뿐만 아니라 아이돌의 생명

력이 다했을 때 지속적인 수익창출이 가능하도록 도울 것이다. 이밖에 

K-Pop의 다양성 결여를 해결하려면 그동안 방송 프로그램에서 소외됐

던 새로운 음악장르들을 대중들에게 노출시킬 수 있는 창구가 마련되어

야 할 것이다. 이처럼 음악 선택의 폭을 넓힐 수 있도록 다양한 시도들

이 계속 되어야 할 것이다. 

◆ 글로벌 K-Pop의 밑거름, ‘외국인 멤버’

SM엔터테인먼트, JYP엔터테인먼트 등 

대형 기획사 중심으로 외국시장 공략을 위해 현지에서 인기있을만한 

인재를 발굴 육성하는 전략을 선택하면서, 외국인 멤버 영입이 활발해

졌다. 

SM엔터테인먼트와 FNC엔터테인먼트는 2015년 9월부터 미국 주요 

도시를 순회하며 오디션 프로그램을 진행하며 가능성 있는 외국인 멤버

를 영입하는 데 적극적으로 움직이고 있다. FNC엔터테인먼트 김성한 

마케팅본부장은 “아이돌 그룹 제작 능력이 탁월한 한국 기획사와 한국 

연예인과는 다른 매력을 가진 외국인 멤버의 조화는 또 하나의 프로모

션”이라고 평가했다. 동남아의 거점 국가인 태국에서 영입한 2PM의 닉

쿤, 거대한 자본력과 15억 명이라는 인구를 가진 중국에서 선발한 미스

에이 지아와 페이, 중국계 캐나다인 슈퍼주니어의 멤버 헨리, 대만계 미

국인 f(x) 멤버 엠버 등이 그 대표적인 예라 할 수 있다. 특히 요즘 가장 

인기 있는 그룹으로 꼽히는 EXO의 경우, 초기 12명 멤버 중 4명이 외국



국내 주요 아이돌 그룹의 외국인 멤버



Chpater 1 한류의 현지화Glocalization  65 

인으로 루한, 레이, 타오가 중국인, 크리스가 중국계 캐나다인으로 구성

됐다. JYP엔터테인먼트는 2PM의 닉쿤 외에 2014년 데뷔한 갓세븐의 경

우, 7명 중 3명이 외국인 멤버로, 마크(미국), 잭슨(홍콩), 뱀뱀(태국) 등으

로 다양한 국적으로 구성됐다. 엔터테인먼트사들의 외국시장 공략에 기

인한 외국인 멤버의 영입은 실제 큰 효과를 보이고 있다. EXO가 중국에

서 높은 인기를 누리는 것은 중국인 멤버가 있는 게 한몫했다는 평가이

며, 태국의 경우 2PM의 닉쿤으로 인해 K-Pop에 대한 이미지 뿐만 아니

라 한국에 대한 이미지도 덩달아 상승했다.

반면 외국인 멤버 영입 전략은 종종 불법 이탈이라는 문제점을 발생

시켰다. 외국인 멤버의 탈퇴 이유는 크게 3가지로 구분된다. 첫째, 불공

정 계약을 이유로 한 소송과 탈퇴이다. 외국인 멤버는 그룹 전체의 매출

액을 구성원별로 나누는 산술적인 계산으로 자신이 피해를 보고 있다고 

오해하기 쉽다. 즉 연습생 기간에 투입됐던 비용을 회수하는 기간에 대

한 이해가 부족해 발생하는 갈등이라 볼 수 있다. 

둘째, 불공정한 정산보다는 건강 문제 또는 가수보다는 배우로 활동

하고 싶다는 활동 계획에 대한 문제를 제기하는 유형이다. 최근 표준계

약서에 따른 정산 등으로 인해 다툼이 어려워지자 건강상 이유 및 중국 

내 개인 활동에 집중하고 싶다 등 따지기 어려운 문제를 제기해 팬들에

게 호소하는 방식으로 바뀌고 있다.

셋째, 일부 외국인 멤버는 한국에서 인기를 얻은 다음 자국에서 더 많

은 수입을 올리기 위해 계약을 위반하는 사례가 증가하고 있으나, 엔터

테인먼트업계는 적절한 대응을 못하고 있는 게 현실이다. 법원의 최종 

판결이 있기 전까지 전속 계약이 유효하다는 게 일반적인 분석이지만, 
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외국인 멤버의 탈퇴는 먼저 탈퇴 선언 후 자국으로 출국하는 형태여서 

법적 대응에 어려움을 겪고 있다. 전속계약은 법원의 최종적 확정판결

이 있기 전까지는 유효하고 지속적으로 유지됨에도 계약 기간 내에 무

단으로 진행한 모든 상업 활동, 광고모델 활동 및 영화 촬영 등 모든 연

예활동은 명백히 계약을 위반하는 불법 행위라 할 수 있다. 기존 소속사

는 외국인 멤버의 불법 이탈이 외국인 멤버와 그 멤버를 조력한 인물, 회

사 등에 대해 권리와 이익을 침해하는 것으로 판단하고 모든 법률적인 

방법을 통해 이탈 멤버들에게도 상응하는 법적 책임을 묻고 있다. 일례

로 SM엔터테인먼트는 중국 법무법인 KING&WOOD MALLESONS와 

정식으로 협력해, EXO를 무단 탈퇴 한 중국인 멤버 루한과 루한의 광고

주를 상대로 소송을 제기했다. 이에 앞으로 중국 및 기타 국가 지역에서

도 SM과 EXO 및 선의의 피해자들의 권리를 보호하고 경제적 이익에 손

해가 발생하지 않도록 모든 법률적 조치를 취하겠다는 단호한 의사를 

밝혔다. 

아이돌 그룹 외국인 멤버 이탈은 현재 진행 중이고 앞으로도 이어질 

것으로 판단된다. JYP엔터테인먼트 프로듀서 박진영은 “아이돌 그룹 외

국인멤버 불화는 시행착오, 과도기적 현상”이라고 진단했다. 아이돌 그

룹 외국인 멤버의 이탈은 현재 계약서상의 불공정한 내용보다 국내의 

독특한 연습생 문화에 대한 이해에서 시작된다는 분석이 우세하다. 연

습생 시절 한국식 도제식 교육과 꽉 짜인 일정 그리고 긴 준비 기간 등을 

외국인 멤버가 참아내는 것은 어렵다는 게 전문가의 분석이다.

제2의 크리스, 루한 사태를 막으려면 외국인 멤버가 한국 문화에 대한 

이해력을 높일 수 있게 도와주고, 기획사 역시 멤버별로 맞춤형 관리 시
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스템을 구축하는 게 필요하다. 또한, 그룹 활동에 우선하는 것 외에 각 

멤버의 포부와 계획에 따라 서로 조화를 이루는 활동 방향을 제시하는 

것도 필요하다. 외국인 멤버 이탈은 한국과 중국 등 각국의 제도가 다른 

데다 인식 또한 천양지차여서 현실적으로 해결하는 게 어려운 문제가 

있다. 다만, 소송이 진행 중임에도 불법 이탈한 외국인 멤버가 자국에서 

활동할 수 있는 점은 외국인 멤버의 법적 도덕적 해이를 부추길 수 있어 

국내 법제도의 적절한 보완이 필요하다는 게 전문가의 의견이다.

◆ 엔터테인먼트사의 수익 다각화와 아티스트 역량 확대

국내 K-Pop 제작시스템은 이미 세계화를 

위한 전략이 갖춰져 있고 그에 상응하는 결과물이 도출되고 있다. 무엇

보다 오디션을 통한 재능 있는 스타 발굴을 국내에 국한하지 않고 다국

적으로 실시하고 있는 점, 곡과 안무 창작에 있어서도 글로벌 네트워크

를 구성해 세계시장의 트렌드를 이끌어 가는 것, 홍보방식에서도 과거

와 같이 TV나 라디오 등 고비용이 드는 4대 매체를 활용하는 것이 아닌 

자신들의 목표에 가장 효율적으로 전달될 수 있는 SNS를 활용한 홍보활

동, 그리고 그러한 데이터를 바탕으로 수익창출이 가능한 시장을 분석

하고 그곳에서 쇼케이스를 추진하는 등의 시스템을 구축했다는 것이 현

재 K-Pop이 세계적 인기를 구가할 수 있는 원동력이 되고 있다. 

하지만 K-Pop의 외국진출성공이 계속해서 가능하기 위해서는 콘텐츠 획일성

의 문제를 해결해야 할 것이고, 엔터테인먼트사들이 음반 공연만으로 창출되는 

수익 구조가 열악하기 때문에 수익다각화로 재정기반을 튼튼히 해야 본업의 장기

적인 발전이 가능하리라 판단된다.
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음악적 차별성을 갖고자 SM과 같이 글로벌 네트워크를 활용해 세계

에서 활동하고 있는 작곡가들의 다양한 곡들을 섭렵하는 방법이 있을 

수 있고, YG와 같이 아티스트들이 직접 곡을 제작할 수 있는 능력을 배

양시키는 방법이 있을 수 있다. 특히 YG의 콘텐츠 경쟁력이 지속성 차

원에서 긍정적으로 평가되고 있다. 그 이유는 바로 빅뱅, 2NE1, 싸이, 

악동뮤지션 등의 소속 아티스트들이 자체적으로 곡을 제작할 수 있는 

능력을 보유하면서, 각각의 개성이 담긴 새로운 곡들을 생산해 낼 수 있

는 기반을 갖췄기 때문이다. 

최근 아이돌 스타들은 예능, 연기, 광고 등의 다양한 활동을 통해 주 

수입원을 마련하고, 홍보수단으로서의 역할을 톡톡히 해내고 있다. 하

지만, 본업 이외 활동이 늘어나면 중장기적으로는 아티스트는 음악·공

연 부문에서 경쟁력을 상실할 우려가 있고, 이것은 음원 및 공연 매출 하

락으로 연결될 우려가 커지고 있다. 결국, 본업 이외의 활동이 적정선을 

찾아야 하는데 그러려면 엔터테인먼트사가 가지는 브랜드 이미지를 적

극적으로 활용한 타 산업분야로의 사업 확장이 필요하리라 생각된다. 

실제로 IHQ는 뷰티프랜차이즈 ‘두쏠뷰티’를 국내뿐만 아니라 싱가포

르 등 외국에도 개장하면서 수익을 창출하고 있다. YG는 제일모직과 합

작의류 브랜드인 ‘노나곤’을 출시하고, 외식브랜드 ‘삼거리 푸줏간’을 성

공적으로 런칭했다. 그리고 화장품 원료업체인 문샷과 합작해서 화장품 

브랜드 ‘문샷’을 런칭하는 등 사업 다각화를 적극적으로 진행하고 있다. 

무엇보다 큰 이슈가 된 것은 2014년 9월, LVMH(루이뷔통 모에 헤네시Louis 

Vuitton Monët Hennessy)와 사업적 제휴로 810억 원을 투자 유치 한 것이다. 

지금까지 LVMH 그룹이 투자했던 사례를 살펴보면, 패션, 액세서리, 
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주류 등과 관련해 시너지를 창출할 수 있는 회사를 대상으로 우선적으

로 투자하고, 파트너사들은 상품 개발, 글로벌 마케팅, 소매 유통, 조직 

관리 등의 노하우를 내재해왔다. 이를 볼 때 YG 또한 앞으로 패션 및 화

장품 사업에 대한 노하우 전수와 루이뷔통의 글로벌 유통망을 활용할 

수 있을 것으로 보인다. 실제로 YG의 문샷은 신생 브랜드임에도 불구하

고, 2015년에 LVMH그룹에 속한 편집샵 ‘세포라sephora’의 싱가포르 11개

점, 말레이시아 14개점 등 총 25개점에 입점하게 된다. 전 세계 29개국 

YG, 화장품 브랜드 문샷 런칭, 소속아티스트이자 모델인 2NE1 산다라박(좌), 삼거리 푸줏간(우)
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1,900여 개 매장을 가지면서 디올, 에스티로더, 입생로랑 등 다수의 명

품 브랜드들이 입점된 세포라에 ‘문샷’이 단기간에 들어설 수 있었던 것

은 무엇보다 LVMH 그룹의 힘이 컸다고 볼 수 있다. 그밖에 YG는 골프 

매니지먼트와 모바일 게임으로까지 사업영역을 넓히고 있다. SM엔터테

인먼트 또한 소속 아티스트를 내세워 체험형 쇼핑몰, 외식, 식음료, 모바

일 게임 등 다양한 영역에 걸쳐 시장 개척에 나섰다. JYP와 큐브엔터테

인먼트도 각각 사옥에 ‘더 스트리트’와 ‘큐브 카페’를 내면서 외식사업에 

진출했다. 그리고 키이스트는 중국 현지에서 모바일 게임 ‘김수현 스타

학원’을 출시하며 신사업에 박차를 가했다. 

이들 엔터테인먼트사들이 가장 주목하고 있는 분야는 바로 ‘음식’이

라 볼 수 있다. 위 업종은 상대적으로 진입장벽이 낮고, 소속 스타를 활

용한 각종 홍보 마케팅 및 연관 상품 판매에도 유용하다는 점에서 과히 

매력적이다. 이에 YG엔터테인먼트는 2015년 ‘YG푸드’라는 별도 법인

을 설립하면서 프리미엄 돼지고기 구이집인 ‘삼거리 푸줏간’을 오픈했

다. 특히 서울 홍익대학교 부근에 위치한 ‘삼거리 푸줏간’ 1호점의 경우 

빅뱅, 싸이, CL 등 YG소속 스타들이 즐겨 찾는다는 입소문이 퍼지면서 

많은 팬들과 외국인 관광객들이 몰렸고 순식간에 핫 플레이스로 부상했

다. 더불어 YG는 ‘삼거리 푸줏간’에 펍Pub과 포차를 결합시킨 ‘YG리퍼블

리크’를 서울 명동과 여의도에 각각 오픈하면서 이 또한 많은 사람들의 

이목을 끌었다. YG는 소속 아티스트들에 대한 해외 팬층이 두텁다는 점

에서 ‘YG리퍼블리크’를 미국, 일본, 태국 등으로 까지 진출시키겠다는 

계획을 표명하기도 했다. SM엔터테인먼트 또한 자회사인 ‘SM F&B’를 

통해 외식업에서 식음료 사업까지 적극 나서고 있다. 먼저 SM은 2015



이마트 & SM 콜라보레이션 
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년 10월 서울 청담동 본사 사옥에 프리미엄 레스토랑 ‘썸SUM’을 오픈하

였다. 이어 신세계와 손을 잡으면서 2016년 3월부터 전국 이마트 매장

과 온라인 쇼핑몰 ‘이마트몰’을 통해 SM 소속 아티스트를 앞세운 PB(자체

브랜드) 상품을 판매하기 시작했다. ‘EXO 손짜장’, ‘슈퍼주니어 하바네로 

라면’, ‘동방신기 트러플로즈 초콜릿’, ‘소녀시대 팝콘’, ‘샤이니 탄산수’ 등 

이마트와 SM의 결합 상품 10여 종이 10~20대 국내외 팬들의 큰 관심을 

모았다. 그 결과, SM 결합상품이 출시된지 5일 만에 16만 여개가 팔리는 

히트를 기록했다. 이중 ‘레드벨렛 스파클링 자몽 주스’가 가장 높은 판매

고를 기록했는데, 일반 이마트 PB탄산수와 비교해보면 같은 기간 5배나 

더 팔린 것으로 나타났다. 한류 스타를 활용한 마케팅 효과가 어느 정도 

인지 단적으로 보여주는 사례라 볼 수 있다. 

위 사례는 아티스트들의 직접적 참여보다는 아티스트들을 브랜드화 

시키고, 그 브랜드를 활용해 매니지먼트사들이 사업을 다각화하는 형태

라 볼 수 있다. 이 경우 엔터테인먼트 업계는 브랜드 파워를 활용한 수

익 다각화로 재무 구조를 개선할 수 있고, 아티스트들은 안정된 재무 구

조 속에서 본업에 집중하고 역량을 강화시킬 수 있다는 점에서, 경쟁력

과 차별성을 확보함에 있어 주요한 전략으로 작용할 것이다. 

◆ 끊임없는 융합으로 세계시장을 선도하라

K-Pop 한류의 시작은 곧 융합이었다고 

해도 과언이 아니다. K-Pop 한류는 일본시장에서의 철저한 ‘현지화’, 세

계 시장을 향한 ‘글로벌화 시스템’, 그리고 현지화와 글로벌화를 융합한 

‘글로컬시스템’으로 진화하고 있다. 현지화의 모델이 ‘보아’였다면, 글로
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벌화시스템의 대표적인 그룹은 ‘빅뱅’이였으며, 글로컬시스템의 대표 모

델은 중화권과 세계시장 활동을 염두에 두고 기획된 ‘EXO’라 볼 수 있

다. 

지금의 한류는 다양한 분야에서 파급력을 나타내고 있다. 이런 경향

에 가장 큰 역할을 한 것은 K-Pop의 세계적인 인기에 기반을 둔 것이 분

명하다. 또한 과거 드라마 한류가 보여주지 못했던 팬들의 적극적인 참

여와 연대 활동이 충성도가 높은 한류 팬들을 양산하면서 더욱 강하게 

나타나고 있다. K-Pop을 비롯한 한류는 끊임없이 세계대중문화 시스템

과 기법들을 수용해 한국적 색깔로 풀어내고 있다. 과거 세계화 혹은 성

장단계에 있었던 한국대중문화는 ‘Pop’, ‘할리우드 영화’, ‘홍콩 느와르’ 

등과 비교되며 짝퉁이나 아류작으로 치부 당했다. 하지만 지금의 한국

대중문화는 세계문화콘텐츠 시장에서 한 축을 담당하는 주류 대중문화

로 자리매김했다. 그리고 한국대중문화는 디지털 콘텐츠와 결합하면서, 

과거에는 상상조차 할 수 없을 정도로 콘텐츠 마케팅 전략 측면에서 우

위를 점하고 있다. 

타 문화와의 결합, 새로운 매체와의 결합, 새로운 기획과 제작시스템

의 수용, 세계시장에서의 한류 경쟁력은 바로 ‘융합’에 있다. 적극적 수

용과 새로운 해석이 바로 한류의 정체성인 것이다. 이제 한류는 한국의 

우수한 문화를 세계시장에 전파하는 것이 아니라, 세계인들이 함께 즐

길 수 있는 대중문화를 창조해 그들과 함께 하고 있다.



Diversification



Part2

한류의	다양화	
한류 융합의 
끝은 무한대



76 

1990년대 하반기부터 가시화된 한류의 현상이 20년이 지나면서 안정

화와 수익다각화 단계에 이르렀다. 한류 초기에는 대중들에게 쉽게 전

달되는 방송, 음악, 영화, 게임 등이 주요 콘텐츠였다. 하지만 점점 음

식, 패션, 관광 등 한국문화의 다양한 분야로 확산되면서 컨버전스con-

vergence의 형태로 발전하였고, 이는 곧 ‘융합 한류’로서 부가가치를 높이

고 있다.

컨버전스란 다양한 기술, 제품, 산업, 비즈니스 모델 등이 서로 융합·

결합하는 것을 말한다. 따라서 융합 한류는 단일 분야 콘텐츠를 뛰어넘

어, 타산업 분야 간 융합을 통해 재창조된 한류 콘텐츠를 말한다. 한국

의 방송 프로그램이나 대중음악을 좋아하면서 형성된 외국의 팬덤fandom

은 스타와 한국문화에 매료되면서, 모방하고 또한 직접 소비하기 시작

했다. 이러한 소비 형태에 따라 한류와 연계 된 뷰티, 패션, 음식, 웨딩, 

관광 등으로 구성된 거대 융합 한류 시장이 형성됐다. 인기 한국 드라

마 〈상속자들〉, 〈별에서 온 그대〉, 〈태양의 후예〉 등 한국드라마의 인기

로 해당 콘텐츠에 출연한 스타가 착용한 화장품, 의류, 가방, 선글라스, 

쥬얼리 등의 해외 소비가 늘어났고, K-Pop의 인기 덕분에 콘서트의 해

외 진출과 팬들의 국내 방문이 이어지고 있다. 또한, 한식과 한국어 교

육 열풍에 더해 심지어 성형수술, 웨딩촬영을 위해 한국을 방문하는 사

례도 증가하고 있다. 특히 한국 만화는 IT 기술과 인터넷 플랫폼을 통해 

‘웹툰’이라는 새로운 형태로 국경을 넘어 유통 되고 있으며, 드라마나 영

화로 제작되는 등 한류의 컨버전스 현상은 최근 큰 관심을 받고 있다.

이제 한류는 기존의 지상파 방송이나 음반을 통한 소비에 머무르지 

않는다. 인터넷과 모바일이 급속히 보급되면서, 세계인이 동시다발적으
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로 한국 콘텐츠를 손쉽게 소비하기 시작했다. 싸이의 ‘강남스타일’은 유

튜브를 통해 세계적인 흥행에 성공했고, 빅뱅은 2015년 8월경 네이버의 

모바일 방송 앱 ‘브이V’를 통해 무려 80만 명이 넘는 전 세계의 팬들과 동

시에 소통하면서 큰 관심을 끌었다. 이제 스마트폰 터치 한 번으로 언제 

어디서나 손쉽게 한류를 즐길 수 있는 시대가 열린 것이다. 이러한 시

간, 장소, 거리의 경계 없이 유통되는 뉴미디어들의 보급 덕분에 보다 다

양한 융한 한류의 시장들이 열리고 있다. 스낵 컬처1를 추구하는 시대에 

유튜브, 유쿠 등이 K-Pop과 한류 콘텐츠의 주요 유통 채널로 부각되고, 

유무선 인터넷을 통해 웹툰과 웹드라마 그리고 다양한 모바일 앱 등이 

유통되고 있다. 누구보다 IT산업에 앞선 한국의 장점이 융합 한류 기조 

아래 콘텐츠를 중심으로 급속히 확장되고 있다고 볼 수 있다.

그동안 한류는 유망한 미래 성장 동력임에도 불구하고 체계적인 육성 

및 분야별 융합·협력이 미흡했다는 지적이 제기됐다. 10~30대 위주의 

대중문화 쏠림현상과 장르 및 지역별 편차가 심했기 때문이다. 2015년 

콘텐츠산업 수출액을 살펴보면, 장르별로는 게임(57%)이 가장 높았고 지

역별로는 일본(81%), 동남아(14%), 중국(4.4%) 순이었다. 이에 따라 한류

의 진화 양상을 반영한 새로운 전략 및 추진체계 마련이 요구됐다. 이러

한 요구에 힘입어 2015년 6월 19일에 ‘한류기획단’이 출범하면서 한류융

합사업의 구심점으로서 역할을 시작했다. 공공기관, 엔터테인먼트기업, 

글로벌기업 등 각 분야 대표들이 참여한 한류기획단은 방송 3사, 콘텐츠 

기업, 패션, 화장품 등 소비재 기업이 대거 참여해 한류정책의 기획력과 

1 10∼15분 내외로 간편하게 문화생활을 즐기는 라이프스타일 또는 문화 트렌드
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집행력을 확보하게 됐다. 이로써 제조기업과 콘텐츠업계의 융합 전시 

참여, 방송의 유통과 해외진출 등 공동 협력과제를 발굴·추진하여 민관

이 지닌 한류 관련 정보, 경험, 자원을 결집할 수 있는 좋은 계기가 마련

됐다.

이제 융합 한류는 콘텐츠 자체의 수출도 중요하지만, 문화 아이디어 

수출 또는 비즈니스의 관점에서 더 많이 강조되고 있다. 융합 한류는 드

라마, K-Pop, 영화, 음악, 게임 등 기존의 일부 분야에 편중된 한류 콘텐

츠 산업에서 더 나아가 뷰티, 웹콘텐츠, 음식, 관광 영역으로 까지 외연

을 확장해 나가며 다양성을 확보하고 있다. 이에 ‘한류의 다양화’ 측면에

서 융합 한류의 트렌드와 주요 전략들을 살펴보고자 한다. 
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한국의 美,

뷰티 한류를

주목하라

최근 한류로 인한 가장 큰 이슈 중 하나

로 ‘K-뷰티’가 꼽히고 있다. 한국 화장품은 2000년대 중반부터 합리적인 

가격과 높은 품질 그리고 인기 한류 스타를 내세우며 아시아를 중심으

로 주목 받았다. 위 기세는 2010년대 들어서 본격적으로 진행된 전 세계

적 한류확산 기조와 맞물리면서, 전 세계인들은 뷰티한류의 영향권 안

에 들어서게 된다.

2015년 한국문화산업교류재단이 진행한 ‘세계 속 한국인 이미지’ 조

사 결과에 따르면, 해외 한류 팬들은 드라마, 예능 프로그램, K-Pop 등

의 다양한 한류 콘텐츠를 접하면서 “패셔너블”, “예쁜”, “날씬함·좋은 피

부” 등과 같은 긍정적인 뷰티 이미지를 연상하는 것으로 나타났다. 특히 

한국 드라마를 통한 효과가 가장 강력한 것으로 나타났는데, 실제 〈별에

서 온 그대〉의 전지현과 〈태양의 후예〉의 송혜교의 경우 드라마의 신드

롬 급 인기와 함께 세계적 뷰티 아이콘으로 부상하였다. 아울러 그녀들

이 바르고 나온 화장품 또한 크게 주목받으면서 전지현 립스틱과 송혜

교 쿠션팩트 및 립스틱은 국내외에서 엄청난 판매고를 올렸다.

뷰티한류는 비단 화장품으로 대표되는 뷰티 제조산업에 한정되지 않

는다. 한류 열풍과 아름다운 한국인에 대한 관심은 이내 한국의 우수한 

뷰티 서비스 산업(헤어, 피부, 메이크업 등)으로 까지 퍼져나가고 있기 때문

이다. 무엇보다 뷰티 서비스업은 체험관광, 의료(성형, 피부, 한방 등), 패
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션, 음식, 쇼핑 등과의 다양한 연계를 통해 막대한 시너지 효과를 창출 

할 수 있다는 점에서 더욱 주목할 만하다. 이에 본 장에서는 한류의 다

양화 측면에서 영역을 확장하고 있는 뷰티한류의 기세를 확인하고자 

한다. 

◆ 新 수출 효자 품목, K-뷰티

높아져가는 뷰티한류의 저력은 우선 수

치상으로도 확인할 수 있다. 우리나라 전산업 수출액은 2005년 이래 10

년 동안 연평균 6.38%의 성장률을 기록했다. 그러나 2011년을 정점으로 

감소세로 돌아섰으며, 특히 2015년의 경우 중국 경제 침체와 국제유가 

하락 등의 영향으로 전년대비 약 8%가량 감소하였다. 하지만 화장품 산

업은 실로 다른 양상을 보이고 있다. 최근 10년 동안 화장품 수출은 전

체 수출성장률의 약 4배에 달하는 연평균 26% 가량의 두드러진 성장률

을 보였다. 기존에 가전제품, 휴대전화, 자동차 등이 우리나라 대표 수출 

효자 품목으로 손꼽혔지만, 최근 성장측면에서 감소세를 보이고 있는 

상황에서,2 바야흐로 수출의 신성장 동력으로서 K-뷰티를 주목해야 할 

때이다. 

2  2015년 가전제품 수출은 전년대비 9.9% 감소한 약 99.3억 달러, 휴대전화는 7.3% 감소한 약 89.2

억 달러, 자동차 수출은 0.7% 감소한 약 284.2억 달러를 기록(무역협회의 상품 수출 데이터)
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우리나라 전 산업 수출추이(2005-2015)

우리나라 화장품 산업 수출추이(2005-2015)

2005년 2006년 2007년 2008년 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년 2014년 2015년

[단위 : 천 달러]

290,664 309,113 335,437 405,398
457,436

814,417 848,239
1,013,409

1,256,432

1,893,924

2,906,231

CAGR 26.27%

CAGR 36.36%

2005년 2006년 2007년 2008년 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년 2014년 2015년

[단위 : 백만 달러]

284,419

325,465

371,489

442,007

363,534

466,384

555,241 559,632 572,665

526,901

CAGR 6.38%

CAGR -1.29%

547,870
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◆ K-뷰티 아이템, 세계인의 화장품 문화를 바꾸다

”Made in Japan(메이드 인 재팬)과 Fabriquéen France(메이드 인 

프랑스) 이후 Hot in Korea가 화장품 판매의 중요한 기준이 되었

다.”

 프랑스 일간지 르피가로3

전통적으로 전 세계 화장품 시장을 주도했던 곳이 일본과 프랑스였다

면, 최근 그 주도권이 한국으로 옮겨가고 있는 추세다. 이러한 변화에는 

무엇보다 한류 콘텐츠에서 보여지는 한국의 아름다운 한류스타 즉 한국

인들의 힘이 컸다. 한국인이 아름다움이 곧 미적 기준이자 트렌드로 주

목받으면서, 한국에서 인기 있는 뷰티 아이템이 가장 ‘핫’한 것이 되었

다. 한국시장으로 부터 시작된 ‘비비크림’, ‘쿠션팩트’, ‘마스크팩’ 등이 대

표적이라 할 수 있다. 

‘비비크림’의 경우 본래 독일의 피부과와 피부관리실에서 시술 후 예

민해진 피부를 진정시키고 커버해주는 용도로 사용되었으나, 2000년 중

반 한 듯 안한 듯한 ‘생얼화장’을 위해 국내 여러 브랜드에서 앞 다투어 

비비크림을 출시하면서 선풍적 인기를 끌게 된다. 특히 비비크림의 인

기를 주도한 미샤의 경우 2006년에 중국과 일본으로까지 진출하면서, 

중국소비자들에게 ‘비비크림=미샤’로 인식될 정도로 높은 인지도를 확

3  한국문화산업교류재단 프랑스 통신원(2015.9.24), 미(美)의 기준이 된 한국 여성들
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보하였다. 이후 미샤는 독일과 스페인 등 서유럽국가로까지 단독매장을 

여는 등 현재 2천 여개가 넘는 해외 점포를 보유하며, 한국 화장품의 위

엄을 전세계에 떨치고 있다. 

아모레퍼시픽이 처음으로 선보인 ‘쿠션팩트’는 에센스, 파운데이션 등

의 기초화장품을 특수 스펀지에 한데 모아 툭툭 찍어바르는 형태로, 혁

신성이 단연 돋보이는 화장품이다. 위 제품은 2008년 3월 출시 이후, 

2015년에 단일 품목 누적판매 2,000만개를 돌파하는 경이적인 판매실적 

올렸을 뿐만 아니라, 해외 명품브랜드인 크리스챤 디올과의 기술력 교

류까지 이어가며 ‘원조’의 가치를 널리 알리고 있다. 그밖에 디올, 랑콤, 

맥, 바비브라운, 슈에무라, 입생로랑, 에스티로더 등 유명 수입 브랜드들

이 잇달아 쿠션 팩트 제품을 출시하면서 세계적 뷰티 아이템으로 자리 

잡고 있는 추세다. 

‘마스크팩’은 저렴한 가격으로 간편하고 즉각적인 피부 관리 효과를 누

릴 수 있는 제품으로서 K-뷰티 열풍을 이어나가고 있다. 무엇보다 마스

크팩은 시트 소재 및 형태나 성분의 변화로 계속적으로 진화 가능하다

는 점에서 매우 유용하다. 일례로 SNP 화장품의 경우 기존에 사용되지 

않았던 애니멀 프린팅 형태를 접목하면서, SNS 상에서 ‘동물팩 셀카’가 

유행 될 정도로 큰 인기를 끌기도 했다. 

이러한 혁신적인 한국의 화장품들은 곧 전 세계 화장품 산업에 직접

적인 영향을 미치고 있다. 실제 프랑스의 대표적 화장품 브랜드인 ‘랑콤’

은 공개적으로 자신들의 신제품이 한국의 화장품으로부터 아이디어를 

얻었다고 인정하는 등 K-뷰티의 위상은 날로 상승 추세다. 
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한국의 기능성 화장품들은 여성의 피부 관리에 대한 우리들의 인식을 변

화시켰다. 미국 소비자들은 한국 여성들의 철저한 피부 관리를 보면서 한국 

화장품의 새로운 테크닉에 궁금증을 갖게 되었다. 한국의 화장품은 포장도 

귀여울 뿐 아니라 최첨단 테크놀로지를 적용, 혁신적 기능을 갖춘 것들이 

많으며 가격 또한 적당하다

 미국 뷰티 디렉터 Megan McIntyre4

세계 유수 뷰티 전문가들은 한국화장품의 강점으로 혁신적 기능·디자

인과 합리적인 가격 그리고 한류스타를 활용한 마케팅을 꼽고 있다. 

일례로 스페인에서의 화장품은 실용적인 원형 케이스가 대부분이었

다. 하지만 ‘더페이스샵’, ‘토니모리’, ‘이니스프리’, ‘미샤’ 등과 같은 한국

의 로드샵 브랜드들이 체리, 바나나, 고양이, 팬더 등의 과일과 동물모양

의 차별화된 디자인 제품들을 내놓으면서 현지에서 큰 인기를 끌었다. 

중동 지역 내 아랍에미리트에서도 동물 디자인의 더페이스샵의 ‘귀요미’

라인 제품이 선풍적인 인기를 끌었다. ‘귀요미’라인은 핸드백에 쏙 들어

4  한국문화산업교류재단 미국 통신원(2014,11,28), 전 세계 화장품 업계는 한국의 화장품을 주목, 

〈뉴욕타임즈〉 2014,10,29 기사 중

K-뷰티 아이템 

= 

혁신적 디자인·기능 + 합리적 가격 + 한류스타 마케팅
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유니크한 기능·디자인의 K-뷰티 아이템 

가는 포켓사이즈의 깜찍한 핸드크림, 색조 제품 등으로 구성되면서, 현

지 어린 여성들의 패션아이템으로 자리잡았다. 이러한 제품들의 높은 

가성비도 빼놓을 수 없는 인기요인이다. 대부분 중저가로 책정되면서 

중국을 비롯한 아시아 제품들과 비슷하지만 더 높은 품질과 효과성을 

갖추면서, 한국제품에 대한 선호도를 높였다. 

벌 독, 달팽이 점액, 제비집… 해리포터의 마법 주스 제조책에

나 나올법한 재료들을 한국 여성들은 매일같이 바르고 있다. 사

실 이런 특이한 성분이 들어가든 안 들어가든 피부 관리는 한국 

여성들이 매우 중요하게 생각하고 있는 분야이다. 한국에서 피

부관리실이란 독일에 있는 빵집처럼 어디든지 존재하고, 지하철 
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TV 광고에서는 피부 관리법 등을 심심찮게 볼 수 있다.

 독일 일간지 슈피겔5

아울러 한국 화장품은 연령, 피부 타입에 따라 세분화된 기능으로 소

비자 개개인의 기호와 취향을 세심히 배려했다는 점에서 주목받고 있

다. 더 나아가 지역별 환경까지 고려하고 있다. 심각한 미세먼지 및 대

기오염으로 민감해진 중국 소비자들에게 홍삼, 알로에, 목화씨 등과 같

은 천연 원료로 만들어진 마스크팩이나 수딩젤 등이 선전하고 있으며, 

건조하고 햇빛이 많은 기후로 악화된 아랍여성들에게는 화이트닝 기능

성 제품과 마스크팩 등으로 어필하고 있다. 

한국화장품은 마케팅에도 능수능란하다. 중국에서 비비크림으로 큰 

성공을 거둔 ‘미샤’의 경우 중국 여성의 소비성향을 철저히 분석하면서 

‘중국만을 위한’ 마케팅을 진행하기도 했다. 일례로 대용량 샘플 증정 등

과 같은 판촉활동에 민감한 중국 소비자 성향을 간파하면서, 국내에서

는 일회용 파우치 형태의 다종 샘플을 증정하는 것과 달리 중국에서는 

미니어처 크기의 대용량 샘플을 제공하기도 했다. 하지만 K-뷰티 확산

에는 ‘한류 스타’를 활용한 마케팅이 가장 강력했다. 실제 중국시장에서 

가장 성공적으로 안착한 화장품 기업으로 꼽히는 ‘아모레 퍼시픽’의 경

우 설화수, 라네즈, 마몽드, 이니스프리 등의 브랜드 마케팅에 한류 스타

를 활용한 것이 주효했다. 중국 진출 초기에는 당시 영화 〈엽기적 그녀〉

로 큰 인기를 얻었던 전지현을 라네즈 모델로 내세웠으며, 이후에도 송

5 한국문화산업교류재단 독일 통신원(2016,5,11), 독일 슈피겔이 본 한국 화장품
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뷰티한류의 주역, 한류 스타

혜교, 소녀시대 유리, 이민호, 윤아 등의 한류 스타들을 적극 활용하며 

글로벌 시장 진출에 박차를 가했다. 최근에는 YG엔터테인먼트의 ‘문샷’, 

키이스트의 ‘더우주’ 등과 같이 국내 엔터테인먼트사들이 소속된 인기 

한류 스타의 높은 인지도를 활용하며 화장품 시장에 직접 뛰어드는 등 

보다 적극적인 행보들도 눈에 띤다.

◆ 뷰티전문가도 ‘한류스타’

한류의 인기에 따라 한류스타들 뿐만 아

니라 뷰티전문가들 또한 주목 받고 있다. 최근 베트남 언론은 한국의 유

명 메이크업 아티스트 ‘정샘물’과 ‘포니’를 소개했다. 정샘물 메이크업 아
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티스트가 인기 걸그룹 원더걸스의 혜림을 담당하고, 포니가 2NE1의 CL

의 메이크업을 각각 담당하면서 눈에 띄게 아름다운 모습으로 변신했다

고 소개했다6. 이들의 활약은 한국의 뷰티 트렌드와 함께 국내 우수 뷰

티 인력들의 역량과 가능성을 보여줬다는 점에서 주목할 만하다. 

한류의 인기는 메이크업 뿐만 아니라 헤어까지 아우르는 ‘한류 미용 

스타일’로 성장하고 있는 중이다. 특히 한류문화에 친숙한 중국의 경우 

6  한국문화산업교류재단 독일 통신원( 2015.9.25), 한국 배우와 가수를 따라하기 위하여 메이크업 

아티스트에도 관심

(베트남) K-Pop 스타와 함께 주목 받는 한국의 메이크업 아티스트



한류 미용 스타일에 빠지다! “K-뷰티 페어 인 차이나”
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자연스럽고 세련된 이미지를 연출하는 한국 헤어 스타일이 곧 美의 기

준이 되면서, “한국 드라마에 나온 ���의 헤어스타일로 해달라”라는 

직접적인 요구로까지 이어지고 있다. 이에 중국 현지 헤어 디자이너들 

사이에서 한국의 미용 기술을 빨리 습득하여 고객들에게 전달하는 것이 

주 과제로 떠올랐다. 이러한 현지 상황에 맞춰 한국보건산업진흥원은 

2015년에 처음으로 중국 상해에서 ‘K-뷰티 페어 인 차이나’를 개최했다. 

위 행사에 참가한 이기자헤어비스, 박승철헤어스튜디오, 이철헤어커커, 

준오뷰티 등 국내 유수 미용 업체들은 최근의 한류 헤어스타일을 선보

이면서 뜨거운 호응을 얻었다(한국일보, 2015,8,28). 아울러 동년에 한국보

건산업진흥원 주최 하에 ‘K-뷰티 활성화를 위한 해외 뷰티전문가 국내

연수 시범사업’이 진행되었는데, 위 프로그램을 통해 중국, 베트남 등 동

남아 지역에 거주하는 뷰티전문가들이 교육생으로, 국내 헤어 뷰티 업

체들이 교육 수행 사업자로 참여하게 되면서, 한국의 발전된 헤어 기술

을 직접 체험할 수 있었다. 

이밖에 업계 개별적으로도 해외에 한국식 헤어 기술을 알리기 위한 

노력들이 이어지고 있다. 대표적인 예로 ‘이철 헤어커커’는 ㈜커커의 미

용아카데미 트리코드로 한국의 미용 기술과 감성을 아시아 시장에 수출

할 수 있는 교육 프로그램을 개발하였으며, 국내 뷰티 업계에서 내로라

하는 아티스트 4인의 인도네시아 자카르타 방문기를 담은 케이블 방송 

‘비욘드 동아’의 다큐멘터리 〈원더풀 코리아〉에 참여하는 등 적극적인 

행보를 보이고 했다. 
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◆ 한국의 美가 곧 세계의 美

근래 한국 화장품은 역대 최고의 전성기

를 맞이하고 있다. 2015년 화장품 수출은 전년 대비 43% 증가한 약 3조 

원에 달했다. 이 중 중국, 홍콩, 대만 등 중화권 수출이 약 2조 629억원

으로 약 70% 가량을 차지했다. 이러한 가운데 2015년 말에 한·중 FTA가 

발효되면서, 뷰티한류의 성장세에 청신호가 켜졌다. 실제 KOTRA가 한

중 FTA 국회 비준을 앞둔 2015년 11월 19일~28일에 중국 바이어 및 중

국 진출 한국 업체 330여 업계를 대상으로 한중 FTA 발효에 따른 유망

품목을 조사한 결과, 화장품(20.5%)이 1위에 꼽혔다. 이처럼 주요 한국 

화장품 수출국인 중국에서의 뷰티한류 전망이 매우 밝게 점쳐지고 있

다. 그리고 한중 FTA 체결로 인한 단기적인 수혜보다는, 중국 현지 투

자 규제가 완화되면서 장기적으로 득이 될 것이라는 전망이 주를 이루

출처 : KOTRA(2015)

화장품 가공식품 생활용품 전자 의류, 패션

20.5% 13.6% 13.2%

9.2% 7.5%

한중 FTA 유망품목 TOP 5(단위 : 비중, %)
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고 있다. 하지만 FTA 체결 후 양국 간 투자 분위기가 우호적으로 형성

되기 위해서는 현지 브랜드 이미지 제고를 위한 노력들이 더욱 필요 할 

것이다. 

지금 이순간에도 한국의 아름다운 스타들의 활약은 계속되고 있으며, 

한국 화장품과 한국식 뷰티 서비스 또한 전 세계를 향해 고군분투하고 

있다. 아름다운 한국인과 탄탄한 기술력 및 디자인으로 무장한 K-뷰티(

제조·서비스)와의 융합이 계속적으로 진행되는 한, 한국의 미의 기준이 세

계의 기준이 되는 것도 멀지 않아 보인다. 
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웹콘텐츠,

그 무한한 가능성

웹툰, 웹소설, 웹드라마 등으로 대표되는 

웹콘텐츠는 유무선 통신 기술의 발달과 모바일 기기의 대중화에 힘입어 

신 성장산업으로 각광받고 있다. 무엇보다 웹콘텐츠는 진입장벽이 낮

고, 적은 자본으로도 제작이 가능하다는 점에서 다수의 창작자들의 참

여를 이끌어내는데 성공을 거뒀다. 이에 기발한 소재로 무장한 아마추

어들의 작품부터 프로 수준의 작품들까지, 창의성과 다양성이 보장된 

콘텐츠들이 웹망을 통해 쏟아져 나오고 있다. 

웹콘텐츠 중 가장 두드러진 활약을 뽐내고 있는 분야는 단연 ‘웹툰’이

다. 2003년 포털 사이트 다음의 ‘만화 속 세상’으로 시작한 웹툰 서비스

는 2015년을 기준으로 약 30여 개 플랫폼에서 연간 3천여 편이 넘는 작

출처 : KT경제경영연구소

2013

4,200

5,845

7,240

8,805

2014E 2015E 2016E 2017E 2018E

5,097

해외 수출

웹툰 2차
부가가치

웹툰 1차 매출

4,2833,5702,950

1,500
2,100
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품들이 연재 중이다. 웹툰시장 규모는 약 2,950억 원으로 추정되는데, 

2018년에 웹툰을 기반한 2차 콘텐츠 시장까지 합해 약 1조 원 규모로 확

대될 것으로 예측되면서(KT경제경영연구소, 2015), 한국 웹툰의 미래는 장

밋빛이다. 

최근 가장 큰 성장세를 보이고 있는 분야로는 ‘웹소설’을 꼽을 수 있

다. 2013년 ‘네이버 웹소설’로 시작된 웹소설은 서비스를 시작한 지 아

직 3년 정도밖에 되지 않았지만, 웹툰과 유사하게 OSMU를 통한 2차 콘

텐츠 제작에 유용하다는 점에서 기대감이 크다. 현재 네이버 웹 소설 서

비스를 한 달에 한 번 이상 방문한 독자는 500만 명 이상이며, 2015년 한 

해 동안 정식 연재된 작품들의 누적조회수는 약 18억건에 달한다. 이중 

최고 수익을 기록한 노승아 작가의 〈허니허니 웨딩〉의 경우 한 달에 1억 

원 이상의 매출을 기록했다.

‘웹드라마’ 또한 국내에서 2013년 2월에 처음으로 등장 한 이후 채 3년

이 되지 않은 상황이다. 초기 웹드라마는 교보생명의 〈러브인메모리〉, 

한국 웹소설의 시작, ‘네이버 웹소설’ 출시 3주년 성과 

출처 : 한국문화산업교류재단(2016). 한류나우 봄호

50만명 돌파

약 95억건

1,500만건

32%

약 18억건

11작품

월간 한번 이상 방문 독자 수 작품당 평균 조회수 2015년 한 해 동안 정식
연재된 작품의 누적 조회수

3년간 네이버 웹소설 플랫폼에
연재된 모든 작품의 누적 조회수

정식 연재된 197편 중에서
종이책으로 출간된 비율(64편)

영화 및 드라마 판권 계약 체결
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삼성전자의 〈무한동력〉 등과 같이 기업을 홍보하는 것에 초점이 맞춰졌

다. 하지만 모바일 단말기를 활용한 동영상 콘텐츠 이용이 활성화 되면

서 웹드라마의 이용도 급증하였다. 더불어 다양한 소재를 기반으로 한 

콘텐츠 제작이 이어지면서 꾸준한 성장세를 그리게 된다. 대표적인 예

로 인기 아이돌 갓세븐과 미쓰에이 민 등이 출연한 〈드림나이트〉의 경

우 한국 네이버 TV 캐스트에서 약 300만뷰, 태국 LINE TV에서 약 600만

뷰, 미주 지역 한류 드라마 스트리밍 사이트인 피버에서 약 400만뷰 그

리고 중국 요쿠, 투도우 사이트에서는 9,000만뷰의 조회수를 기록하며, 

누적 조회수 1억 뷰를 돌파하며 화제를 모았다. 

한국 웹드라마의 가능성을 보여주다, 〈드림나이트〉
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이러한 웹콘텐츠들은 드라마, 영화, 게임 등 주요 한류 산업들의 풍부

한 원천 자원으로서 활용이 유연하고, 변화된 미디어 소비 환경에 적극 

대응 할 수 있다는 점에서 미래 한류 산업으로서 가치가 상당하다. 이에 

본 장에서는 종주국으로서 전세계에 영향력을 떨치고 있는 한국 웹툰을 

중심으로 웹소설과 웹드라마의 활약 또한 함께 살펴보고자 한다. 

◆ 웹콘텐츠, 한류의 든든한 미래 자산이 되다 

웹툰의 인기가 높아지면서 드라마, 영

화, 웹 드라마 등 2차 콘텐츠 제작이 활발하다. 2014년 웹툰 〈미생〉이 드

라마화 되었는데, 케이블에서 방영된 프로그램으로서 이례적인 시청률 

10%를 달성하면서 ‘미생 열풍’을 불러일으키는 등 국내 콘텐츠 산업에 

신선한 충격을 가져다 주었다. 이후 2015년에도 〈지킬박사는 하이드씨〉

, 〈호구의 사랑〉, 〈밤을 걷는 선비〉, 〈송곳〉 등의 다양한 웹툰 원작 드라

마들이 공중파와 케이블을 통해 방영되었다. 이 중 인기 그룹 JYJ 멤버 

겸 배우 박유천이 출연한 〈냄새를 보는 소녀〉의 경우, 중국 대표 SNS인 

웨이보에서 3억건이 넘는 조회 수를 기록하면서 드라마 부분 핫 토픽 랭

킹 1위, 콘텐츠 파워 지수 1위 등을 달성하는 기염을 토했다. 2016년 초

에는 인기 웹툰 〈치즈인더트랩〉을 원작으로 한 드라마가 방영되면서 큰 

인기를 누렸다. 

웹소설을 이용한 OSMU 또한 활발한 상황이다. 카카오페이지에서 연

재됐던 〈조선마술사〉는 동명의 영화로, 〈올드맨〉은 2014년에 방영된 드

라마 〈미스터 백〉으로 재탄생했다. 네이버 웹소설에 연재된 〈뱀파이어

의 꽃〉의 경우 웹드라마로 제작되었으며, 2013년 4일부터 누적 조회수 
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약 5,000만 건 이상을 기록한 〈구르미 그린 달빛〉의 경우 드라마화가 확

정되면서 2016년 하반기에 방영될 예정이다. 이처럼 텍스트 또는 텍스

트+그림 기반의 웹소설과 웹툰은 극본화가 용이하고 참신하며 새로운 

소재를 다루고 있다는 점에서 한류 콘텐츠 산업을 발전시키는 주요 자

산으로 손꼽히고 있다. 또한 웹콘텐츠에서 비롯한 2차 저작물의 흥행이 

다시 원작 콘텐츠의 재조명으로 이어질 수 있다는 점에서 웹콘텐츠의 

위상은 점점 더 높아져갈 것으로 보인다. 

차세대 한류 콘텐츠로서 웹드라마가 주목받는 데에는 웹툰과 웹소설

을 원작으로 활용한 것 외에 무엇보다 한류스타들의 공이 컸다. 전 세계

적으로 K-Pop과 한국 드라마 열기가 높아지면서 한류 스타의 웹드라마 

출연에 남다른 관심들이 쏟아졌기 때문이다. 일례로 〈우리 옆집에 엑소

가 산다〉의 경우 월드스타로 부상한 EXO가 출연하면서 국내 뿐 아니라 

해외에서도 큰 호응을 얻었다. 일본, 대만, 태국, 싱가포르, 말레이시아, 

베트남, 필리핀 등 주요 아시아 국가에서 네이버 모바일 메신저 라인의 

VOD 플랫폼을 통해 동시 방영되면서 5,000만 뷰를 돌파했으며, ‘제68회 

칸 국제영화제 필름 마켓’에 출품되는 성과도 보여줬다. 그리고 중화권

에서 높은 인기를 구가하고 있는 배우 성훈과 걸그룹 레인보우의 리더 

김재경이 출연한 웹드라마 〈고결한 그대〉의 경우, 중국, 일본, 미국과 영

상 판권 및 드라마 리메이크 판권 계약을 체결하고, 원작인 웹소설은 중

국 엔터테인먼트사 ‘희락영업전매유한공사’에 선판매하는 등의 성과를 

거뒀다. 주목할 만한 사례로 최근 한류스타 정일우와 진세연이 출연한 

한중합작 웹드라마 〈고품격 짝사랑〉의 경우, 2015년 12월 말 중국 온라

인 사이트 소후닷컴을 통해 공개된 지 3개월 만에 누적 재생수 2억 회를 
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한중합작 웹드라마 〈고품격 짝사랑〉 열풍

돌파하는 이례적인 결과를 얻었다. 이는 날로 외국 콘텐츠에 대한 규제

를 강화하고 있는 중국 시장에서 합작을 통해 거둔 성과라는 점에서, 한

국 웹드라마가 나아갈 길을 제시한 사례라 볼 수 있다. 

◆ 디지털에 최적화된 문화상품, 웹콘텐츠 

웹툰이 탄생한 지 10여 년 밖에 되지 않

았으나, 그 위세가 실로 대단하다. 웹툰이 단시간 내에 문화 콘텐츠 산

업의 주축으로 올라설 수 있었던 것은, 무엇보다 모바일 플랫폼을 기반

으로 한 ‘스낵 컬처 시대7’에 정확히 부합했기 때문이다. 

웹툰은 PC 보다는 디바이스를 공유하지 않는 모바일에 최적화된 ‘모

바일 퍼스트Mobile First’콘텐츠이다. 이에 고객의 라이프스타일과 사용패

7　10∼15분 내외로 간편하게 문화생활을 즐기는 라이프스타일 또는 문화 트렌드
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개인화 짧은 호흡의 콘텐츠 구성 멀티미디어 결합

출처 : 한국문화산업교류재단(2016), 2016 한류전망포럼-2016 웹툰 

턴에 맞춰 ‘이어읽기’와 같은 개인화된 부가서비스를 제공할 수 있었다. 

또한 런닝타임이 긴 영화나 드라마 콘텐츠와는 달리 짧은 호홉으로 구

성되면서 장소와 시간에 제한받지 않고 소비할 수 있었다. 5~10분 분

량으로 제작되는 웹드라마 또한 같은 형태라 할 수 있다. 더불어 웹툰

은 글과 그림으로 구성된 만화에 작가의 선택에 따라 적합한 배경음악 

및 효과음 등을 삽입 할 수 있다는 점에서 융복합에 유연한 콘텐츠라 볼 

수 있다. 일례로 2016년 1월 네이버 웹툰에서 연재된 〈금세 사랑에 빠지

는〉은 웹툰 작가 박수봉의 작품인 동시에 동년 3월에 발매된 장범준의 

새 앨범 ‘금세 사랑에 빠지는’을 홍보하기 위해 기획된 브랜드 웹툰이였

다. 위 웹툰은 앨범의 전체적인 분위기와 각각의 곡에서 연상되는 스토

리를 웹툰에 녹이고 아울러 각 에피소드마다 장범준의 신곡이 배경음으

로 흘러나오는 멀티미디어 형태를 띠면서 눈길을 끌었다. 

웹툰을 비롯한 웹소설과 같은 디지털 콘텐츠는 작가가 만들어 낸 스



웹툰과 음악의 환상적 콜라보, ‘금세 사랑에 빠지는’
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토리에 덧붙여 독자의 공감에 의해 발전해온 새로운 형태로, 기존 만화

와 소설과는 양식 그 자체에서 차이가 있다. 웹툰은 짧지만, 그것에 달

린 댓글에서 오는 공감의 연대들은 ‘쿨 미디어8’로서 가치를 가진다. 웹

툰은 작가가 씨를 뿌릴 뿐, 다수의 독자들이 콘텐츠에 관한 비평가, 편집

자, 응원·열광하는 팬, 창작자(원작 콘텐츠에 대한 패러디 등을 통한 2차 콘텐츠 

제작) 등의 다양한 역할에 참여하게 된다. 즉 웹툰과 같은 웹콘텐츠는 웹

망을 통해 원작자와 수많은 독자 간에 상호작용을 발생시키면서 집단창

의성이 결집된 결과물이라 볼 수 있다. 

◆ 웹툰 종주국의 위엄을 세계에 떨치다

웹툰 시장의 성장세가 계속되는 가운데, 

한국 웹툰의 해외시장 개척에도 닻이 올랐다. 

대표 웹툰 플랫폼인 ‘네이버 웹툰’의 경우 해외 제작사 등과 2013년부

터 2015년 까지 총 24건의 2차 저작물 판권 계약을 체결한 것으로 나타

났다. 논의 중인 작품까지 합치면 40여 건에 이른다고 한다. 분야도 출

판, 영화, 드라마, 애니메이션 등 다양하고 지역도 북미, 유럽, 일본, 동

남아 등으로 폭 넓다. 또한 2015년 10월 중국 광저우에서 열린 국제만화

축제에서 네이버 웹툰관의 경우 관람객 약 5만 명이 찾으면서 크게 주목 

받았다. 특히 현장에서 네이버 인기 웹툰인 〈기기괴괴〉의 ‘성형수’에피

소드가 중국 제작사와 영화 판권 계약을 체결하는 등의 성과를 내기도 

했다. 아울러 해외를 겨냥한 웹툰 작품 수도 증가하고 있는데, 네이버의 

8　깊이 참여하고 관여하는 것을 요구하지만 정보량은 적은 미디어



네이버 라인 웹툰·레진코믹스 글로벌 사이트
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‘라인웹툰’은 현재 영어와 중국어 번체, 중국어 간체, 태국어, 인도네시아

어로 제공 언어를 점차 확대하고 있다. 작품 수도 2014년 7월 출시 당시 

영어42편, 중국어 50편이었으나, 1년 만인 2015년 7월엔 총 372편으로 

증가추세다. 

최근 가장 주목받고 있는 웹툰 플랫폼으로 손꼽히는 레진엔터테인먼

트의 ‘레진코믹스’ 활약 또한 두드러진다. 레진코믹스는 2015년 4월부터 

일본어 서비스를 제공하며 일본에서 인기를 높여가고 있고, 미국 시장 

진출을 통해 웹툰 영역을 넓혀가고 있다. 2015년 12월에 연 북미 사이트

의 경우, 오픈 이후 연재할 국내 작품들의 현지화 및 결제 시스템 구축을 

마쳤으며, 현지에서 사업을 이끌 레진 미국법인도 설립 할 예정이다. 북

미 시장에 선보일 한국 웹툰은 총 12편, 모두 국내작가들의 작품들로 판

타지, 미스터리, 코미디, 학원 액션, 로맨스 등 다양한 장르로 구성되었

다. 또한 성인물이라 해도 단순히 야한 만화라기보다는 탄탄한 아이디

어와 시나리오를 갖추면서 영화나 드라마화가 이미 결정된 작품들도 다

수인 것으로 알려졌다. 이밖에 레진은 일본 후지TV의 드라마를 웹툰으

로 제작해 한국과 일본 레진코믹스 플랫폼에서 서비스하고 있으며, 웹

툰을 활용한 영화제작 작업도 진행 중이다. 

2003년 처음으로 웹툰 서비스를 제공하며 한국 웹툰 시장의 포문을 

연 ‘다음카카오’의 경우, ‘만화 속 세상’ 내 주요 작품들을 번역하여 북

미의 ‘타파스틱’과 중국의 ‘QQ닷컴’, ‘U17’, ‘미림만화’ 등 주요 웹툰 플랫

폼에 제공하였다. 특히 중국 대표 포털사이트인 텐센트의 QQ닷컴에 

〈0.0MHZ〉를 연재하면서 조회 수 천만을 돌파하는 기염을 토했다. 그밖

에 다음카카오는 해외 출판사와의 협업을 통해 다양한 비즈니스 모델을 



한국 웹툰의 세계적 콜라보(다음카카오-마블사-루카스필름)
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구축하고 있다. 일례로 2015년에 아이언맨, 스파이더맨, 헐크 등 인기 

캐릭터를 보유한 미국 마블사 그리고 스타워즈 시리즈로 유명한 루카

스 필름 등과 제휴를 맺으면서 각각 〈어벤져스:일렉트릭 레인〉과 〈스타

워즈:깨어난 포스 그 이전의 이야기〉라는 합작 웹툰을 선보이는 등 해외 

진출을 위한 남다른 행보를 보였다.

◆ 웹콘텐츠 시대의 개막

이미지와 함께 소리, 애니메이션, 음악 등을 사용하여 음향과 

시각효과를 줄 수 있는 웹툰은 독자들에게 더 풍부하게 스토리를 

전달하는 새로운 방법이다..(중략)..지면으로는 표현할 수 없는 것

들을 이제는 웹툰 덕에 가능하게 되었다. 90년대 중반에 등장한 

한국의 웹툰은 현재 세계 1위 자리에 있다.

 프랑스 주간지 렉스프레스9

모든 아이디어나 창의성을 발휘하는 콘텐츠의 시작은 텍스트, 즉 글입

니다. 사람이 가지고 있는 생각을 가장 쉽게 표현할 수 있는 수단은 글이

죠. 이점이 웹소설이 가지고 있는 강점이기도 합니다.

 웹소설 플랫폼 조아라 대표 이수희10

웹드라마는 요즘 스타들의 출연으로 엄청난 홍보효과를 거두

9 한국문화산업교류재단 프랑스 통신원(2013,3,14), 새로운 한류콘텐츠의 등장, 웹툰

10  한국문화산업교류재단(2016). 한류스토리 2월호 : 웹콘텐츠 글로벌화,전 세계인이 공감할 수 있

는 스토리 개발
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면서 대중적인 인지도가 높아졌습니다. 무엇보다도 전 세계적인 

수준의 한국 스마트폰 보급이 가장 큰 역할을 하지 않았나 생각

합니다. 이제는 하나의 문화장르로서 당당히 자리를 잡은 것으로 

생각합니다. K-Pop이나 드라마의 뒤를 잇는 한류 주자로 웹드라

마가 될 것이라고 확신합니다.

 K웹페스트 집행위원장 강영만11

바야흐로 웹콘텐츠의 시대다. 웹툰과 웹소설이 디지털 스토리 산업의 

든든한 뿌리가 되면서 웹드라마를 비롯한 주요 한류 콘텐츠 산업의 자

양분이 되었다. 그리고 책과 글, TV로부터 멀어져가던 젊은 세대들이 웹

콘텐츠의 성장궤도에 따라 다시금 돌아오고 있다. 이러한 활보는 비단 

한국에서만의 상황이 아니라 전 세계적인 추세이다. 한류 열풍의 바람

을 타고 확산되고 있는 K-콘텐츠가 이젠 웹망을 타고 전 세계를 목표로 

전진하고 있다. 新한류 콘텐츠로서 한국의 웹콘텐츠가 순항할지 계속적

으로 주목해야 할 것이다. 

11  한국문화산업교류재단(2016). 한류스토리 3월호 : 한국의 웹시리즈, 장르·스토리의 다양화로 승

부해야
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한류 콘텐츠 모여라, 

관광 한류 

관광산업은 그 영역을 구분하기 힘들 정

도로 다양한 문화요소들로 구성되어 있다. 산업별로 한류를 표현할 때 

흔히들 영화한류, 예능한류, 음식한류 등 산업 이름 뒤에 한류를 붙이는 

경우가 많다. 하지만 관광산업은 한식관광, 의료관광, 웨딩관광 등 관광

이 뒤에 붙는 경우가 많다. 관광산업이 다양한 산업들을 관광 상품화하

는 특수성을 가지고 있기 때문이다. 이러한 특징 때문에 융합한류를 생

각할 때 가장 먼저 떠오르는 산업이 관광산업이다. 

얼마 전 메르스라는 악재가 있었음에도 불구하고 방한 외국인은 꾸준

히 증가하고 있다. 우리나라 정부는 2017년에 방한 외국인 2천만 명을 

목표로 하고 있을 정도로 관광산업을 밝게 전망하고 있다. 이러한 관광

산업의 지속적인 성장에 한류가 큰 기여를 하고 있다는 점은 그 누구도 

부인하기 어려울 것이다. 

관광산업에서 융합한류를 논하기 전에 현재 관광산업의 현황과 관광

산업에 대한 한류의 역할을 짚어보자. 먼저 관광산업에 영향을 주는 대

표적인 요소로 국가 간의 지리적 인접성을 들 수 있다. 아래 그림에서는 

2015년 방한인원 상위 10개국을 소개하고 있다. 
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지리적으로 가장 인접해 있는 중국과 일본이 상위 10개국 총 방한인원

의 71%를 차지할 정도로 그 비중이 크며, 그 외에도 홍콩, 대만 등 중화

권과 동남아 국가들이 대부분임을 알 수 있다. 정치적인 관계도 매우 중

요한 요소이다. 오랜 기간 한국과 긴밀한 관계를 유지해온 미국이 3위를 

차지하고 있다는 점이 이를 대변한다. 국가 간 인접성, 우호적 관계 외에 

중요한 요인이 바로 문화적 매력이다. 그리고 한류는 한국문화에 대한 

인지, 관심 그리고 흥미를 높여주는 첨병과 같은 역할을 하고 있다. 

방한관광시장에 대한 한류의 역할은 메르스로 인한 침체시기에 더 두

드러졌다. K-Pop 공연활동이 두드러졌고 한류스타들의 관광마케팅 활

동 참여도 늘었다. 한류 때문에 선호도가 높아진 화장품, 의류, 미용 등

의 쇼핑을 목적으로 한 개별관광객이 크게 증가했다. 정부에서도 이러

2015년 상위 10개국 방한인원 현황
(단위:명)

순위 국가 방한인원

1 중국 5,984,170

2 일본 1,837,782

3 미국 767,613

4 홍콩 523,427

5 대만 518,190

6 필리핀 403,622

7 태국 371,769

8 말레이시아 223,350

9 인도네시아 193,602

10 러시아 188,106

중국 
54%

일본 
17%

미국 7%

필리핀 
3%

태국 
3%

말레이시아 
2%

인도네시아 
2%

러시아 
2%

홍콩 5%

대만 5%

출처: 한국관광공사 한국관광통계
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한 쇼핑 수요를 파악해 코리아그랜드세일과 같은 쇼핑해택을 외국인들

이 누릴 수 있도록 제공했다. 

◆ 한류스타처럼 예뻐지고 싶어요

한류스타는 어느 산업분야에서도 긍정적

인 광고효과를 발생시킨다. 관광산업도 예외가 아니다. 오히려 더 큰 효

과를 발생시키고 있다고도 말할 수 있다. 그 이유는 한류스타로 인해 새

로운 산업이 형성 될 정도이기 때문이다. 대표적인 관광산업이 바로 의

료, 뷰티 관광이다. 

TV드라마와 K-Pop을 통해 한류스타들의 인기가 높아지면서 팬덤이 

형성되어 스타들이 방문하는 뷰티샵에서 직접 피부 관리를 받고, 병원

에서 미용목적의 치료를 받으려는 수요가 급격히 증가했다. 중국의 모 

여자 연예인이 한류스타와 똑같이 성형수술을 했다는 이야기가 있을 정

도이다. 이와 같이 의료시술과 관광을 겸하는 것을 목적으로 한국을 찾

는 외국인이 증가하면서 일명 ‘의료관광’ 시장이 만들어졌다. 서울 강남

에는 대형 성형외과가 즐비하고 외국인을 대상으로 마케팅 및 서비스 

확대에 총력을 기울이고 있다. 그리고 일본과 가까운 부산에도 이미 오

래전 부터 성형외과 스트리트가 생겼다. 

이러한 수요를 반영하듯 보건복지부에서 집계한 최신 통계에 따르면, 

한국 방문 외국인 환자 실적은 2015년 기준 전년 대비 11% 증가했다. 메

르스 여파로 외국인들의 한국 방문이 주춤했던 것을 감안하면 좋은 성

과다. 2009년부터 꾸준히 증가해서 2015년 한국방문 외국인 환자만 약 

30만 명을 유치해 6,994억원의 진료수입을 기록했다. 누적으로 보면 
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100만 명을 넘어섰다. 그리고 국적별로는 중국이 가장 많았으며, 다음으

로 미국, 러시아, 일본, 카자흐스탄 순이었다. 물론 이들이 모두 피부관

리나 성형의 목적으로 방문한 것은 아니다. 그러나 주목할 점은 피부관

리와 성형 목적의 외국인 환자 증가율이 빠르게 증가하고 있다는 점이

다. 성형외과와 피부과는 2009년 이후 꾸준히 증가해 2015년에 2014년 

대비 각각 14%, 7% 가량 증가 한 것으로 나타났다. 

외국인환자 유치실적 (단위: 명, %)

구분 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년 2014년 2015년
전년대비

증가율

실환자수 60,201 81,789 122,297 159,464 211,218 266,501 296,889 30.5 

진료과목

복수적용 

환자수

64,464

(100)

101,592

(100)

154,816

(100)

207,059

(100)

280,309

(100)

355,389

(100)

370,493

(100)
4.2 

내과통합
18,398

(28.5)

23,632

(23.3)

34,330

(22.2)

45,994

(22.2)

68,453

(24.4)

79,377

(22.3)

79,091

(21.3)
△0.4 

성형외과
2,851

(4.4)

4,708

(4.6)

10,387

(6.7)

15,898

(7.7)

24,075

(8.6)

36,224

(10.2)

41,263

(11.1)
13.9 

검진센터
8,980

(13.9)

13,272

(13.1)

19,894

(12.9)

23,898

(11.5)

28,135

(10.0)

35,858

(10.1)

34,284

(9.3)
△4.4 

피부과
6,015

(9.3)

9,579

(9.4)

12,978

(8.4)

17,224

(8.3)

25,101

(9.0)

29,945

(8.4)

31,900

(8.6)
6.5 

정형외과
3,196

(5.0)

4,975

(4.9)

6,876

(4.4)

9,643

(4.7)

14,597

(5.2)

19,211

(5.4)

22,468

(6.1)
17.0 

산부인과
3,965

(6.2)

5,656

(5.6)

7,568

(4.9)

10,905

(5.3)

15,899

(5.7)

19,039

(5.4)

18,986

(5.1)
△0.3 

일반외과
1,903

(3.0)

2,793

(2.7)

4,304

(2.8)

6,530

(3.2)

10,232

(3.7)

12,465

(3.5)

13,415

(3.6)
7.6 

치과
2,032

(3.2)

3,828

(3.8)

5,220

(3.4)

7,001

(3.4)

8,878

(3.2)

11,707

(3.3)

11,309

(3.1)
△3.4 



Chpater 2 한류의 다양화Diversification  113 

이비인

후과

2,484

(3.9)

3,549

(3.5)

5,080

(3.3)

7,313

(3.5)

10,069

(3.6)

11,860

(3.3)

11,275

(3.0)
△4.9 

안과
1,921

(3.0)

4,507

(4.4)

5,821

(3.8)

7,933

(3.8)

9,421

(3.4)

14,618

(4.1)

11,230

(3.0)
△23.2 

신경외과
1,674

(2.6)

2,177

(2.1)

3,053

(2.0)

5,144

(2.5)

7,897

(2.8)

10,307

(2.9)

11,013

(3.0)
6.8 

비뇨기과
1,760

(2.7)

2,629

(2.6)

4,027

(2.6)

5,616

(2.7)

7,906

(2.8)

9,604

(2.7)

9,016

(2.4)
△6.1 

한방통합
1,897

(2.9)

4,191

(4.1)

9,793

(6.3)

9,464

(4.6)

9,554

(3.4)

11,743

(3.3)

13,218

(3.6)
12.6 

그외

진료과

7,388

(11.5)

16,096

(15.8)

25,485

(16.5)

34,496

(16.7)

40,092

(14.3)

53,431

(15.0)

62,025

(16.7)
16.1 

출처 : 보건복지부, 외국인환자 유치실적(2016.05)

◆ K-Pop 즐기러 한국으로 

외래객 유치에 있어 K-Pop이 기여한 바

는 크다. 한류초기에는 외래객 유치측면에 있어 K-Pop 보다 드라마가 

미치는 영향이 컸던데 반해, 지금은 드라마 보다 K-Pop의 역할이 더 커

졌다. K-Pop을 찾는 주 고객은 20~30대 연령층인데, 20대의 비중이 가

장 크다. 2014년 외래관광객 실태조사에 따르면 20대의 방한비율은 

37.9%로서 2위인 30대의 27.3%에 비해 월등히 높다. 여성층의 방한비율

은 55%로서 남성 45%에 비해서도 10%가량 높다. 즉 방한관광객의 주

요 고객은 20대~30대 여성층이라는 것인데, K-Pop의 주 고객층과 정확

히 일치한다. 대중문화 산업을 뜻하는 ‘엔터테인먼트’와 여행을 의미하

는 ‘투어’를 합성한 ‘엔터투어먼트’라는 용어도 K-Pop을 통해서 나왔다.

작년에 메르스 극복을 위해 K-Pop을 적극 활용한 것도 우리나라 관광
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객의 주요 타깃층과 일치하기 때문이다. 메르스가 창궐하던 시기에 서

울 한복판에서 방한관광 안정성을 홍보하고 한류팬들을 대량 유치하고

자 정부주도로 8월에 ‘Summer K-Pop Festival’과 9월에 ‘Grand K-Pop 

Festival’을 각각 개최하여 25,000여 명의 외래객들을 한자리에 불러 모

았다. 이밖에 10월~12월 기간 강원, 제주, 인천 등지에서 6차례의 콘서

트를 통해 4만여 명의 한류팬들을 유치했다. 2016년에도 문화체육관광

부가 ‘한류와 함께하는 2016년 쇼핑관광축제’를 계획하면서, 쇼핑(코리아

블랙프라이데이)+관광(코리아그랜드세일)+한류문화축제K-Culture Fair 등이 융

합된 다양한 행사가 10월 한 달 간 진행될 예정이다. 

이 밖에 민간기업 주도로 매년 개최하는 ‘롯데패밀리콘서트’는 2015년

에 5월과 10월 서울, 9월에 부산에서 개최하며 수 만 명의 외래관광객들

을 유치했는데, 무엇보다 자사의 홍보모델로 활동하고 있는 EXO와 같은 

최고 인기 한류스타가 참여하면서 모객활동에 탄력을 받을 수 있었다.

◆ 드라마 속 주인공이 되어 결혼하기! 

한류, 웨딩 그리고 관광이 융합되어 한류

산업에 새로운 바람을 일으키고 있다. 한국 드라마 속에 등장하는 아름

다운 촬영지에서 마치 주인공이 된 것처럼 결혼사진을 남기려는 것이

다. 언뜻 보면 촬영지에서 관광객을 촬영하는 단순한 과정에 불과한 것

으로 볼 수도 있지만, 사실 그 과정 곳곳에는 다양한 산업들이 연계되어 

있어 그 파급효과 또한 크게 기대되는 산업이다. 

웨딩관광의 핫 플레이스는 어디일까? 최근 가장 인기 있는 웨딩 촬영

장소로 꼽히고 있는 곳은 서울 남산의 N서울 타워, 경기도 가평의 프랑
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스 마을 쁘띠프랑스, 경상남도 통영 장사도해상공원 등이다. 그리고 이 

장소들은 모두 드라마 〈별에서 온 그대〉의 촬영지라는 공통점을 가지고 

있다. 일명 ‘전지현이 다니는 미용실’과 ‘한가인 사진관’에는 중국 예비부

부들로 붐비고 있는 상황이다. 이러한 사례들을 보면 한류의 효과가 얼

마나 큰지를 가늠할 수 있다. 

한류웨딩관광에는 헤어·메이크업, 예복, 촬영, 호텔, 관광, 화장품, 혼

수용품, 은행·보험 등 연계되어 있는 산업이 약 40여개에 달할 정도다. 

하지만 한류웨딩관광이 활성화된 것은 그리 오래되지 않았으며, 무엇보

다 드라마 〈별에서 온 그대〉이야기를 빼놓으면 섭섭하다. 2013년부터 

2014년에 걸쳐 별그대가 방송되면서 중국에서 크게 히트 쳤으며, 드라

마 속에서 등장한 촬영지 또한 웨딩촬영을 하기에 나무랄 데 없이 아름

답게 소개되었다. 이를 기점으로 중국인 예비부부들이 본격적으로 웨딩

촬영을 위해 한국에 유입되기 시작했다. 

이처럼 한류 웨딩관광 산업의 시작은 드라마 〈별에서 온 그대〉의 흥

행이었지만, 그 배경에는 방한 국가들의 사회문화적 환경 변화가 있었

다. 웨딩촬영을 위해 한국에 방문하는 예비부부들의 대부분은 중국을 

포함한 중화권 국가들이다. 위 예비부부들은 1980년대와 1990년대 이

후 출생한 세대로 빠링허우八零后와 주링허우九零后로 불리고 있다. 이들

은 이전 세대들 보다 좀 더 개방적이고, 소비 지향적이며 유행에 민감

한 세대들로 한국문화에 대한 친숙감도 높다. 무엇보다 결혼식을 인생

의 매우 중요한 날로 인식하면서, 이들은 해외에서 웨딩촬영을 하는 것

도 마다하지 않으며 오히려 선호하고 있다. 한국에서 매년 결혼하는 예

비부부들이 겨우 몇 십만 쌍이라면, 중국은 1년에 약 천만 쌍이 결혼할 



드라마 촬영지 및 한류스타 관련 장소에서 웨딩 촬영
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정도로 그 규모의 차이가 매우 크다. 한때 일본 예비신랑신부들도 웨

딩 촬영을 위해 한국을 찾아 전체의 10% 내외를 맴돌았지만, 최근 반한

류 등의 영향으로 일본 시장은 크게 줄어들었다. 반면 중국에서는 매년 

3,000~4,000쌍의 예비신랑신부들이 한국에 웨딩사진을 찍으러 오는 것

으로 추산된다. 이처럼 중국은 웨딩산업에 대한 높은 시장 잠재성을 가

지고 있다. 특히, 중국은 결혼식을 축제로 인식하고 있어 웨딩 화보 촬

영 시에도 가족이 함께 방문하여 관광을 하는 경우가 많다는 점에서 기

대할 수 있는 수요도 크다. 

외국 웨딩관광객을 유치하기 위한 민간 기업과 지자체들의 노력도 상

당하다. 민간기업들은 해외에서 열리는 웨딩 박람회에 스튜디오를 소개

하기도 하며, 현지에 지사를 설립하여 웨딩 촬영 서비스를 제공하기도 

한다. 지자체 또한 관과 연계된 웨딩상품을 개발하고 있다. 예를 들어, 

경남개발공사는 통영(미륵산케이블카, 장사도)과 거제(바람의 언덕, 해금강, 외

도), 김해(가야테마파크) 등 한류 때문에 유명해진 명소를 웨딩관광지로 개

발해 해외 현지 진출 여행사대표들을 대상으로 ‘한류웨딩관광상품 팸투

어’를 실시하기도 했다. 

전통적으로 제주도는 웨딩 한류에 있어 가장 중요한 거점이다. 중국 

예비신랑신부들은 결혼식을 올리기 위해 서울에 오는 경우는 거의 없으

며 대부분이 제주도를 비롯한 지방의 명소를 방문한다. 이러한 측면에

서 한류 웨딩 관광은 관광 산업 차원에서 항상 과제로 제시되어오는 지

역 관광 개발에 도움을 주고 있다고 해도 과언이 아니다. 

하지만 이 산업에 대한 문제점들도 산재해 있다. 수요급증으로 인해 

한류웨딩상품의 양적 규모는 성장했지만 그만큼 상품의 질은 따라주지 
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못하고 있다. 한국에서 웨딩 촬영을 하고 돌아간 예비신랑신부들이 상

품 질에 대해 불만을 표시하는 경우가 늘고 있다. 하지만 불만을 신고하

고 접수하는 통로가 많지 않아. 이들의 불만족은 훨씬 더 높아질 전망이

다. 특히 자국으로 돌아가야 하는 일정의 문제 때문에 계약해지 거절이

나 계약 불이행, 일방적인 추가옵션, 상품 내용 변경 등의 불만이 있어도 

그냥 돌아가는 경우가 많아 한국에 대한 부정적인 이미지가 형성될 수 

있다. 다양한 산업이 융합하여 한류 웨딩 상품을 구성하고 있는 만큼 이

를 아우르는 소관부처가 없어 분쟁이 발생하여도 합리적 대처가 어려운 

실정이다. 또한 단기 수익만을 위해 덤핑 상품을 제공하는 컨설팅 업체

들의 관행도 주요한 문제 중 하나다. 

사실 한류가 식으면 가장 먼저 타격을 받을 업종이 바로 한류웨딩관

광이다. 한류는 소비자들의 입소문이 민감하게 작용하는 만큼, 값싸고 

질이 담보되지 않은 상품 보다는 조금 비싸더라도 만족감을 극대화해줄 

수 있는 상품 개발이 필요하다. 또한 단기적 이익만 볼 것이 아니라, 장

기적인 관점에서 고객 관리를 위한 노력이 병행되어야 한다. 민간을 비

롯한 정부 차원에서도 드라마, 영화, K-Pop 등 기초 한류를 지원하고, 

관련 상품을 지속적으로 개발 관리하는 방안이 강구되어야 할 것이다.

◆ 융합되는 한류 관광의 미래 

의료관광, K-Pop 페스티벌 관광, 웨딩 관

광까지 관광 산업의 본질이 콘텐츠를 서비스화하는 것이다 보니, 콘텐

츠로 넣을 수 있는 어떠한 산업이든 관광과 융합될 수 있다. 이 때문에 

새로운 관광 시장이 계속해서 개척되고 있으며, 이러한 트렌드는 미래
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에도 지속될 것이다. 한류가 기본적으로 한국 문화에 대한 외국인의 소

비를 기초로 하고 있기 때문에 특히 한류와 관광은 불가분의 관계라 할 

수 있다. 한류로 인해 구축된 한국의 긍정적 이미지와 한국에 대한 선호

도는 우리나라가 만들어내는 상품에도 전이된다. 즉, 메이드 인 코리아

가 한류를 좋아하는 외국인들에게도 긍정적으로 인식되고 있는 것이다. 

이러한 인식이 태도의 차원이라면, 관광은 비행기를 타고 한국을 방문

하는 행위의 차원이다. 태도를 갖는 것 보다 직접 행위를 하는 것이 더 

힘든 만큼, 특히 타국을 방문하는 고비용 행위라는 점에서 이들이 갖는 

기대와 보상 심리는 상대적으로 높다. 

우려할 점은 이들이 갖는 기대가 충족되지 못하고 오히려 실망감을 

갖게 되는 것이다. 국내 여행패키지 상품으로 해외를 가게 되면, 전체 

여행 코스 중 상당부분이 현지 상품을 구매하는 것으로 채워지는 경우

가 많으며 이에 대한 불만이 높을 수밖에 없다. 한류 관광도 예외는 아

니다. 산업이 급성장하는 이유는 해외 관광객으로부터 큰 수익이 발생

하기 때문이다. 이에 많은 여행사와 기업들이 이들을 단지 돈벌이의 수

단으로 인식하는 경우가 많다. 질이 낮은 상품을 덤핑 처리하여 가격을 

인하함으로써 고객을 유치하고, 철저한 관리보다는 목적만을 완수시키

고 그 과정을 챙기지 않는 등 질이 낮은 관광 상품들이 무수히 만들어지

고 있다. 의료 관광에서도 브로커들이 성형외과들에 불합리한 가격으로 

환자를 유치하여 사회적인 문제를 야기하기도 했다. 웨딩 관광도 마찬

가지다. 덤핑 상품이 많아서 오히려 불만족을 가지고 돌아가는 예비부

부들이 점점 늘고 있다. 

한류관광 융합산업은 해외 한류팬들을 대상으로 한다는 점에서 잠재
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성과 성장 가능성이 매우 높다. 이 때문에 장기적인 관점에서 질 좋은 

한류관광 상품 개발을 유도하기 위한 정부 차원에서의 환경조성이 동반

되어야 한다. 실례로, 미용성형의 경우 최근 부가가치세를 환급해주는 

조세특례제한법이 국회를 통과하면서, 외국인 미용성형 금액 중 부가가

치세를 환급받을 수 있는 세재해택을 주고 있다. 

의료관광에서도 단순히 성형, 피부, 치과 치료 뿐 아니라 스파나 마사

지 등 다양한 건강서비스가 연계될 수 있는 환경 구축이 요구된다. 최근 

한국은 스마트 케어Smart Care를 슬로건으로 내세워 한국의 IT 기술과 웰

니스 상품의 접목을 추진하고 있다. 이와 함께 불법 브로커와 무허가 의

료서비스 근절을 위한 문제해결 통로가 입법 과정을 통해 만들어져야 

하며, 치료 후 추후 경과를 관리해주는 부가서비스가 수반되어야 한다. 

이는 비단 의료관광에만 적용되는 것이 아니다. 어느 한류 관광산업이

든 ‘애프터 케어After Care’서비스를 제공할 수 있는 환경이 시스템화 되어

야 한다. 비싼 비용을 들여 한국에 방문한 외국인들은 자신의 욕구가 만

족되지 않거나 기대 이하의 서비스로 실망했을 때, 더 큰 실망감과 부정

적 인식을 갖게 된다. 그리고 혐한, 반한과 같은 부정적인 감정 표출과 

연결되게 된다. 

산업이 융합되면서 각 파트의 산업은 수익을 창출하는 데에만 목표를 

세우고, 책임에 대해서는 회피하려는 경향이 강하다. 융합 영역을 통합

하는 컨트롤 타워가 각 산업 영역에서 필요하며, 각기 맡은 영역에서의 

책임을 명확히 규정하는 법적인 가이드라인도 장기적으로 구축된다면 

미래 한류관광 산업은 전 세계적으로 차별적인 영역을 구축할 수 있을 

것이다. 
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K-Food, 세계인의 

입맛을 바꾸다

한식은 지속적으로 한류 대표산업으로 

부상해 왔다. 한식이 이렇게 성장하기까지는 그렇게 긴 시간이 걸리지 

않았다. 불과 7년 전 만해도 ‘과연 한식이 세계화 될 수 있을까?’라는 의

구심이 매우 높았다. 2009년 농림수산식품부가 조사한 ‘한식세계화를 

위한 정부조사 및 마케팅 전략 수립 보고서’를 보면, 중국을 제외한 해외 

국가에서 한식에 대한 인지도는 거의 제로에 가까웠다. 글로벌 외식시

장에서 ‘한식’의 브랜드 파워는 다수의 동남아 국가들보다 아래에 있을 

정도였다. 하지만 정부 주도하의 한식세계화 사업이 8년째를 맞는 현재 

이러한 의구심은 거의 사라졌다. 그동안 세계로 한식을 알린 꾸준한 노

력이 이제 서서히 결실을 맺기 시작한 것이다. 그리고 그 내면에는 한식

과 한류콘텐츠와의 융합이 중요하게 자리 잡고 있다. 

K-드라마의 계속되는 인기는 한식에 대한 관심 확대에 날개를 달아주

고 있다. 2014년에 인기를 얻은 〈별에서 온 그대〉에서 배우 전지현이 즐

겨했던 치킨과 맥주, 바로 ‘치맥’은 중국에서 하나의 외식문화가 되버렸

다. 심지어 2016년에는 대규모 중국 관광객들을 대상으로 치맥파티, 삼

계탕파티 등이 열릴 정도로 인기가 높아졌다. 한류콘텐츠에서의 한식 

노출은 한식의 글로벌 인지도를 높이는 가장 빠른 지름길이라고 해도 

과언이 아니다. 국내 기업들 또한 한류융합으로 인한 효과를 체감하고 

이를 활용한 글로벌 진출 전략을 채택하고 있다. 대표적인 예로, CJ제일

제당의 경우 자사 브랜드인 ‘비비고’를 글로벌 브랜드로 성장시키기 위
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한 방안 중 하나로 한류스타 싸이를 광고 전면에 활용하고 있다. 

인구수에 의존적인 외식 산업의 특성 상 글로벌 시장진출을 통해 내

수시장의 한계를 극복하려는 국내 기업들의 노력들이 한류스타나 한류

콘텐츠와의 융합전략과 맞물리면서, 현재 한식은 바야흐로 한류의 시대

가 열리는 길목에 있음이 분명하다. 무엇보다 최근에는 치킨, 분식, 커

피, 한식디저트, 죽, 코리안 바비큐 등 다양한 한국 외식기업들 뿐 아니

라 유제품, 라면, 초코파이 등 국산 가공식품들의 해외진출 규모 또한 빠

르게 증가하는 추세이다. 

한식의 한류화가 만들어내는 효과를 보여주듯, 최근 실시된 각종 한

류소비자 설문조사에서도 한식은 한국을 인지하고 떠올리는데 가장 쉽



124 

게 그리고 대표적으로 떠올리는 이름이 되었다. 예를 들어, 2015년 말 

한국문화산업교류재단이 해외 14개 국가, 6천 5백 명을 대상으로 실시

한 ‘해외한류실태조사’에 따르면, 전체 응답자의 46%가 한식을 대중적 

인기가 가장 높은 콘텐츠로 꼽으면서, 대표 한류 주자인 K-Pop(39%)이

나 K-드라마(29.9%) 보다 더 높은 인기를 자랑했다. 

◆ 한식, 건강식으로 관심 받다

해외에서 한식이 주목받는 이유 중 가장 

긍정적인 것은 바로 ‘건강식’이라는 한식의 이미지이다. 특히 최근에 들

어 건강식으로서 한식의 가치가 더욱 높아지는 분위기다. 건강식 한식

의 대표주자는 누가 뭐래도 ‘김치’다. 발효과정을 기반으로 김치를 담

그는 ‘김장’문화는 2013년에 유네스코 인류무형문화유산에 등록되었

고, 많은 언론과 서적들에서 김치의 건강한 성분들을 높이 평가할 정도

이다. 일례로 2015년 건강전문매체인 ‘Health’에서는 그릭요거트, 렌틸

콩, 올리브유, 낫또와 더불어 김치를 세계 5대 슈퍼푸드로 꼽으면서, 식

이섬유, 비타민, 무기질이 많이 함유되어 있어 성인병예방, 신경통, 피

로회복에 도움을 준다고 소개했다. 김치를 필두로 한식 자체가 건강식

으로 인식되기 시작하면서, ‘TIME’을 비롯해 ‘Stuff’, ‘TV3.ie’, ‘Baltimore 

Magazine’등 글로벌 매체에서 한식의 영양학적 우수성이 지속적으로 보

도됐다. 그 중에서도 ‘Epochtimes’는 한식을 지구상에서 가장 건강한 음

식 중 하나로 소개했으며1, ‘The Journal Sentinel’은 특집기사로 다양한 

1 Epochtimes(2015.4.23), 한식이 지구상에서 가장 건강한 음식 중 하나인 이유는?
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한식의 레시피를 소개하기도 했다2. 

한식에 대한 건강식 이미지는 단순한 보도에 그치지 않았다. 세계 최

대 건강식품박람회인 ‘2015 내추럴 프로덕트 엑스포’에 오뚜기를 비롯한 

한국식품업체들이 대거 참여하여 선전했고, 까다롭기로 유명한 미국의 

학교 급식 메뉴에 한식을 도입하기 위한 움직임도 생겨났다. 

건강식 한식에 대한 언론의 관심은 김치, 비빔밥, 갈비 등으로 국한되

었던 한식메뉴들을 다양화시키는 계기가 되었다. 한식의 건강식 이미지

를 기반으로 ‘본아이에프’는 ‘본죽’을 중국과 미국 등지에 런칭하면서, 슬

2  The Journal Sentinel(2015.12.8), 가족들을 위한 건강한 한국음식 강좌(Healthy Korean cooking 

class open to families 

뉴저지주 팰리세이즈파크 고등학교의 한식 급식 추진
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로우푸드에 대한 니즈를 공략하고 있다. 또한 떡볶이와 같은 분식도 매

운 맛을 순화시키고 고급스런 이미지로 바꾸면서 큰 인기를 얻고 있다. 

한식과 한국산에 대한 건강한 이미지는 국내에서의 논쟁과는 별개로 글

로벌 시장 공략의 가장 중요한 마케팅 전략으로 작용하고 있다. 

◆ 한국의 외식기업, 세계를 누리다

한식의 해외진출은 결코 쉬운 일이 아니

다. 많은 국내 외식기업들이 내수시장의 한계를 극복하고자 해외에 적

극적으로 진출하고 있지만, 현재 해외에서 안정적인 사업 기반을 구축

하고 있는 기업은 많지 않다. 국내 외식 기업이 가장 많이 진출해 있는 

중국의 경우를 살펴봐도, 현재 성공적으로 진입하여 매장을 운영하는 

곳은 ‘투다리’, ‘롯데리아’, ‘미스터피자’, ‘BBQ치킨’, ‘파리바게뜨’, ‘뚜레주

르’, ‘본가’, ‘참이맛 감자탕’, ‘죽 이야기’ 등 열 곳 정도밖에 안 되는 상황

이다. 

국가 간 음식문화의 차이는 해외에 진출하는 외식기업에게는 매우 큰 

장벽이다. 국내에서는 음식의 질이 성공의 핵심요인이겠지만 글로벌시

장에서는 오히려 진출지역의 식습관, 취향, 소비방식에 한식을 어떻게 

조화시킬지가 더 중요한 요인이 된다. 따라서 한식의 현지화, 맞춤형 서

비스, 현지 마케팅 전략은 필수적이다. 이러한 측면에서 중소기업의 글

로벌 진출은 대기업에 비해 상대적으로 어렵다. 2015년 한국문화산업교

류재단이 개최 한 ‘대한민국 한류산업 리더스포럼’에서 강연했던 CJ푸드

빌의 정문목 대표는 “한식의 글로벌 진출에는 많은 실패와 변경 과정이 

발생하게 되어, 사업 안정화 단계까지 이르는데 큰 비용이 소요된다.”고 
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설명했다. 이에 “수익의 부재를 견디면서 지속적으로 자본을 투입하는 

것이 어려운 기업들은 그 재정적 부담으로 진출을 포기하게 되면서 심

지어는 기업의 유지가 어려워지는 사례도 발생한다.”고 밝혔다. 

한식 글로벌화의 이면에는 이처럼 생존을 걸고 글로벌 진출의 어려움

을 극복해 나가고 있는 민간 기업들의 노력이 중요한 밑거름으로 작용

하고 있다. 이러한 어려움을 생각하면 해외에서 좋은 평가와 호응을 받

고 있는 기업들의 소식은 여간 반갑지 않을 수 없다. 이에 해외에서 긍

정적인 평가를 받고 있는 사례들을 소개해본다. 

CJ푸드빌 일본 법인이 운영하는 한식당 ‘한채’는 일본의 외식전문잡지 

‘월간식당’ 2012년 3월호에 소개되어 주목받는 브랜드로 선정됐다. 특집

기사 ‘성장하는 프랜차이즈 모델연구’에 소개된 한채는 비빔밥과 순두부

를 전문으로 하는 한식당으로, 2008년 미에현에 1호점을 개장한 후, 도

쿄 등 일본 주요지역에 10개의 직영점 및 11개의 가맹점을 운영하고 있

다. 한채의 운영 특징은 조리공정을 간단하게 하여 신속하게 음식을 제

공하고, 카운터 서비스로 운영 효율화를 꾀했으며, 세트메뉴의 단가를 

700엔(원화 7,500원)으로 하여 가격 경쟁력도 뛰어나다는 점에서 향후 시

장 점유율 증가를 기대 할 만 하다. 

국수와 덮밥 전문점인 ‘세프의 국수전’은 프랜차이즈 박람회 등을 돌

아다니며 해외바이어들의 관심을 끌었다. 면류는 세계 어디에서도 사랑 

받을 수 있는 음식이라는 점과 국수 위에 불고기, 삼색전, 부추, 김치볶

음 등의 토핑을 올리는 독특한 콘셉으로 어필했다. 그 결과, 필리핀, 홍

콩, 싱가포르 등과의 계약에 성공했다(MBN, 2013, 11, 27). 그리고 2013년 10

월에 발표된 2014년 ‘미슐랭 가이드Michelin Guide’레드 시리즈의 투스타 레



세프의 국수전
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스토랑 리스트에 뉴욕의 한식당 ‘정식’이 올랐다. 이곳은 오너 셰프 임

정식이 2011년 9월 뉴욕에 오픈한 곳으로, 한식을 소재로 파인 다이닝

fine-dining에 적용한 것이 인정을 받은 것이다. 파인 다이닝에서는 프렌치 

퀴진의 완성된 조리법을 따르는 것이 원칙이다. 그는 이 원칙을 고수하

면서 세계인을 한식으로 초대하고 있다. 

이밖에 한국계 미국인 데이비드장의 ‘모모푸쿠 코’도 투스타에 함께 

이름이 올라 있다. 미국 이민 1.5세대 후니 킴의 레스토랑 ‘단지’ 역시 3

년째 원스타의 대열에 있다. 또한 후니 킴의 두 번째 레스토랑 ‘한잔’도 

올해 미슐랭의 원스타를 획득했다. 영국 런던에서는 CJ푸드빌이 바&다

이닝 컨셉으로 현지화한 ‘비비고’가 미슐랭 가이드에 등재됐다. 아직 별

을 얻지는 못했지만 그 가능성은 인정을 받은 것이다. 새로운 시도로 미

슐랭에 도전하는 한식 조리사가 많을수록, 그들의 시도에 대한 세계인

의 공감이 더 많아질수록, 한식을 통한 진정한 문화적 소통이 가능해질 

것이라 기대한다. 

외식기업의 적극적인 해외진출과 현지 언론의 호의적 보도는 국내 기

업들의 지속적인 해외진출 원동력이 되고 있다. 불과 10년 전 44개 기

업, 221개 매장이 해외 현지에서 한식 매장을 운영했었는데, 이젠 138개

의 외식기업, 4,656개의 매장(2015년 기준)으로 기업 수는 약 3배, 매장수

는 무려 20배가 넘을 정도로 성장속도가 빠르다. 2014년에 비해 매장 수 

또한 25% 증가했으며, 중국과 미국에 전체의 70%가 몰려있다. 중국을 

비롯한 동남아 지역은 한국과 유사한 문화권이며 유사한 식습관을 가지

고 있다는 점에서 응당 진출이 많을 것이라 기대할 수 있다. 미국의 경

우, 2014년 대비 2015년에 한식 매장수가 51% 가량 크게 증가했다. 이
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는 한국 교민이 많이 진출해 있다는 점, 다문화 수용성이 높다는 점, 건

강식 이미지 등으로 한국 기업들이 오래전부터 진출하여 기반이 마련되

어 왔기 때문이다.

2015 국내 외식기업 연도별, 지역별, 국가별 진출 현황(매장수 기준, 개)

단위: 

개
‘05(A) ‘08 ‘10 ‘12 ‘13 ‘14(B) ‘15(C)

증가율(%)

(C-A)/A (C-B)/B

업체수

(개)
44 51 - 77 95 120 138 213.6 15.0

매장수

(개)
221 797 991 1,485 2,717 3,726 4,656 2006.8 25.0

연도 미국

아시아(2,918)

기타 계
중국 베트남

인도네

시아
싱가폴 기타

‘14 959 1,505 307 72 81 482 320 3,726

‘15 1,444 1,814 292 140 72 600 294 4,656

증감수 485 309 -15 68 -9 118 -26 930

출처 : 2015 국내 외식기업 해외진출실태조사, 농수산물유통공사

◆ 융합한류 마케팅, 한식 + α

한류 콘텐츠를 통한 한식의 노출은 단순

히 한식을 소개하는 것에 그치지 않는다. 한식과 함께 한국의 음식문화

와 생활문화가 함께 노출되면서, 기업이 현지에 직접 진출하는 것보다 

더 큰 마케팅 효과를 발생시킨다. 앞서 소개한 바와 같이 드라마 〈별에

서 온 그대〉에서 등장한 ‘치맥’은 하나의 식문화로 자리매김할 정도다.
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융합한류의 높은 홍보효과로 인해 최근 한류와 접목된 다양한 방식의 

한식 마케팅 전략들이 등장하고 있다. 일반적으로 방송 콘텐츠 내 광고

PPL: Product PLacement의 형태로 한식이 소개되는 경우가 대표적이다. 사실 

방송콘텐츠에 광고를 삽입하는 방식이 새로운 것은 아니다. 다만, 한류

콘텐츠에 활용되었을 때 이전의 한류와는 다르게 시너지 효과를 발생하

고 있다는 점이 새로운 것이다. 물론 시작은 콘텐츠의 인기였겠지만, 최

근의 흐름은 한국 상품의 관심으로 시작해 그 관심이 방송콘텐츠로 이

어지는 상생관계가 형성되고 있다. 최근 대규모 중국인 관광객들이 한

국에서 치맥파티를 벌인 것도 하나의 예이다. 

무엇보다 한류융합 마케팅은 한류스타와 연계될 때 그 효과가 배가된

다. 예를 들어, 〈태양의 후예〉 주인공 송중기가 광고하는 맥주 HITE는 

(태국) 특명! 맥주와 어울리는 K-Food를 찾아라



132 

2016년 5월 태국 송중기 팬미팅에서 HITE 맥주와 한식 연계 이벤트를 

실시했다. 일명 ‘HITE 맥주와 어울리는 K-Food를 찾아라’ 이벤트이다. 

태국 팬들이 맥주와 잘 어울리는 K-Food와 찍은 사진을 SNS에 게재

하는 방식으로, 이벤트 참여자 중 추첨으로 송중기 팬미팅 참석 티켓을 

배부해, 현지 팬들의 큰 호응을 얻었다. 관련 기사에 따르면, 맥주와 가

장 어울리는 K-Food로 매콤한 라면, 김스낵, 팝콘, 떡볶이 등이 꼽혔다. 

팬미팅 현장에서 선정된 K-Food를 직접 시식할 수 있는 기회도 제공하

면서 한식 홍보의 좋은 기회가 되었다. 

“평소에도 한국음식에 관심이 많은데 이번 SNS 이벤트 참가로 

송중기를 만날 수 있어서 기뻤고 앞으로도 다양한 이벤트가 진행

됐으면 좋겠다”

 태국 피야퐁 동진다3

또 다른 예는 바로 한류와 상품박람회를 융합한 마케팅전략이다. 최

근 해외에서 활발하게 개최되고 있는 KCON이 대표적인 예이다. KCON

은 K-Pop 콘서트와 한국상품컨벤션이 융합된 일종의 한류상품박람회

다. 한류에 대해 긍정적인 태도를 가지고 콘서트에 참가한 외국인들을 

대상으로 한국의 상품을 소개하며, 한류에 대한 긍정적 태도가 한식을 

비롯한 한국상품들에도 전이되어 호의적인 관심과 태도를 기대할 수 있

3 뉴시스(2016.5.10), aT, 송중기 태국 팬미팅서 한국음식 이벤트
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게 된다. 이러한 시너지 효과를 적극적으로 활용하고 있는 한식 브랜드

로 ‘CJ 비비고’가 대표적이다. CJ제일제당은 한식브랜드 비비고의 글로

벌 역량 강화에 집중하고 있는데, 이를 위한 주요 전략이 바로 해외식품

박람회에서 비비고를 선보이는 것이었다. 첫 번째 대상은 2015년 5월 

‘이탈리아 밀라노엑스포’였다. 그리고 그 성과는 과히 성공적이었다. 엑

스포 한국관 내에 비비고 레스토랑을 개설하고 비빔밥, 면 요리 등 전통 

한국요리를 선보였는데, 5월 한 달 동안 비비고 레스토랑을 찾은 외국인 

관광객이 5만 명을 돌파할 정도였다. 현지 일간지에서도 엑스포장 내 가

장 우수한 국가관 레스토랑 중 하나로 선정하기도 했다(폴리뉴스, 2016.5.7). 두

번째 대상은 바로 KCON이다. CJ에서 진행하고 있는 KCON은 한식을 

소개하여 시너지 효과를 만들어 낼 수 있는 최적의 장소였다. 2016년 4

월 ‘KCON 2016 JAPAN’에서 비비고를 활용한 한식 부스를 운영하면서 

김치볶음밥, 불고기, 샌드위치, 고추장 주먹밥, 닭강정의 요리법을 소개

해 다양한 한식을 소개하는데 크게 기여했다. 

한글을 활용한 마케팅도 효과적이다. 한글은 한국의 언어라는 상징성

을 가지고 있기 때문에 한글을 사용하는 것은 곧 한국산이라는 의미를 

갖게 된다. 음식 산업에서 한국산의 이미지는 품질의 신뢰성과 함께 건

강식의 이미지가 더해져 긍정적인 효과를 준다. 특히 한류가 확산되는 

분위기 속에서 한국산 음식은 더욱 호의적으로 수용된다. 한류드라마와 

한글마케팅 효과로 해외에서 큰 성공을 거둔 예가 바로 빙그레 ‘바나나

맛 우유’다. 2012년 방영된 〈옥탑방 왕세자〉가 중국에서 인기를 얻으면

서, 극 중 왕세자 이각 역을 맡은 박유천이 박하 역을 맡은 한지민을 기

다리며 마셨던 바나나맛 우유도 한류 인기에 편승하게 되었다. 공교롭
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게도 당시 중국 멜라닌 우유파동으로 중국 내 유제품에 대한 신뢰가 낮

은 상황이라 오히려 한국산 유제품에게는 호재가 되었다. 최근엔 중국

에서 인기가 높은 이광수를 광고 모델로 발탁하면서 중국 시장 공략에 

적극 나서고 있다. 

빙그레는 한류효과와 더불어 한국산 이미지를 강조하기 위해 한글 표

기 및 ‘한국 1등’이라는 문구를 강조하는 한류 마케팅을 적극적으로 펼쳤

다. 그 결과, 현재 빙그레의 바나나맛 우유는 중국 바나나맛 우유 시장

의 약 70% 이상을 점유하게 되었다. 중국 현지보다 가격이 더 비싼데도 

불구하고 인기는 점점 더 높아지고 있다. 재미있는 사실은 빙그레의 바

중국에서 대세! 빙그레 바나나맛 우유
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나나맛 우유가 진출하기 전까지 중국 가공유시장에 ‘바나나맛 우유’라는 

카테고리도 없었다고 한다. 심지어 한국을 찾은 후진타오 前 주석이 직

접 빙그레의 바나나맛 우유를 요청할 정도로 유명세를 떨치고 있다. 국

내 편의점 운영 기업인 BGF리테일과 코리아세븐의 자료에 따르면 방한 

중국인 관광객이 주로 사용하는 은련카드를 통해 결제된 한국 상품들 

중 매출액 1위는 바나나맛 우유가 차지했고, 특히 편의점 CU의 경우에

는 1위에서 4위까지를 바나나맛 우유의 형제제품인 메론맛우유, 딸기맛

우유, 바나나우유라이트가 차지할 정도로 그 인기는 상상 이상이다. 

◆ 차세대 한식 주자, 한국식 분식

최근 중국에서 고급 한식메뉴로 인기를 

얻고 있는 음식이 있는데 그 주인공은 바로 ‘떡볶이’다. 중국 웨이하이 

롯데백화점 지하 1층의 ‘먹쉬돈나’ 떡볶이 매장에서는 떡볶이를 2인분에

100위안, 원화로 18,000원이 넘는 가격에 판매하고 있다. 비싼 가격에도 

불구하고 그 인기는 폭발적이다. 

떡볶이가 중국에서 성공하게 된 데에는 기본적으로 현지 입맛에 맞는 

메뉴 개발이 중요한 역할을 했다. 즉 매운 맛을 순화시키고 오히려 고급 

음식으로 포지셔닝을 한 것이다. 이와 더불어 한식을 관광과 융합하여 

인바운드 관광객들에게 한식 노출을 확대하려는 노력이 떡볶이에 대한 

외국인들의 인지도를 높이는데 큰 역할을 했다. 그 예로 2012년 12월 문

화체육관광부와 한국관광공사가 실시한 ‘음식테마거리 관광활성화 지

원사업’ 대상지로 서울시 중구 신당동 떡볶이 거리가 선정되면서, 외국

인 관광객들을 위한 메뉴판 제작, 신당동 떡볶이 거리의 BI 개발 등이 진
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행되면서 떡볶이의 브랜드를 강화했다. 

분식의 또 다른 강자인 ‘라면’도 한식 한류의 차세대 주자이다. 2015년 

11월 15일에 발표한 농림축산식품부의 자료에 따르면, 2015년 10월 한달 

간 라면 수출액이 2,010만 달러, 수출량은 5,300톤으로, 2014년 같은 기간

보다 각각 20.4%, 9.8%씩 증가했다. 농심 ‘신라면’의 인기를 반영하듯, 중

국과 인도에서는 카피제품들이 등장하고 있을 정도이다. 삼양도 ‘불닭볶

음면’을 앞세워 해외시장을 공략하고 있는데 삼양은 2015년 11월까지의 

수출 누적액이 2014년 같은 기간보다 35% 증가했다고 밝혔다. 볶음면문

화가 발달한 동남아시아 시장에서 190%의 매출 성장률을 보이며 삼양의 

해외진출을 이끌고 있고 중국에서도 80%의 성장세를 보이고 있다. 이러

한 라면 수출의 호조로 관련기업들의 주식가격이 2015년에 역사상 최고

가를 갱신하는 등 앞으로의 시장기대도 높아져가고 있는 중이다.

◆ 융합한류시대, 한식산업 전망은? 

한식은 한류 다양화의 한 축을 담당할 정

도로 미래 한류확산을 위한 역할이 기대되는 분야이다. 정부에서도 한

식 세계화를 위해 다채로운 카드를 내놓았다. 예를 들어, 2015년 말에는 

문화체육관광부와 농림축산식품부가 협력하여 ‘민관합동 한식정책협의

회’를 발족하고, ‘한식진흥정책 강화방안’을 발표했다. 정부의 협력뿐 아

니라 민간 기업과의 협력을 통해서 다양한 한식진흥 정책을 수립하고 

있다. 이러한 정책들에 한식과 관광을 융합한 상품 개발, 한류콘텐츠와 

연계된 한식 홍보 방안 등 융합한류 전략이 적극적으로 활용되고 있다. 

이러한 노력에도 불구하고 소관업무를 통할하는 일원화된 전문기구의 
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부재, 한식의 정체성 훼손, 유사 한식 범람으로 인한 부정적 인식 확산 

등 해결해야 할 과제들이 산재해 있다. 특히 한식이 융합한류의 주축으

로 활용되는 시점에서 이러한 과제의 해결은 필요조건이 되고 있다. 

무엇보다 중요한 것은 한식의 맞춤형 진화와 해외 인지도 확대이다. 

한국의 중소 한식 사업자들에 대한 해외진출 지원은 한식 메뉴를 다양화

하고 현지 기호에 능동적으로 대응하는데 주효할 것이다. 하지만 현지에

서의 홍보, 마케팅이 수반되지 않는다면 해외 수출이나 현지 진출은 거

의 불가능하다. 정부나 기업이 합동으로 추진하는 KCON과 같은 이벤트

는 중소 한식 사업자들에게는 해외에 자사의 한식메뉴를 소개할 수 있는 

좋은 기회이다. 해외 식품박람회에 한국의 중소 한식사업자들의 참가기

회 제공 또한 정부가 적극적으로 지원해야 하는 영역일 것이다. 

국가 간 경계는 점점 낮아지고 있으며 해외 진출을 위한 기회는 점점 

늘어나고 있다. 예를 들어, 해외 국가들 간의 FTA체결은 국내 한식기업

들의 해외진출에 호재가 될 수 있다. 한중 FTA발효를 통해 김치와 삼계

탕의 수출 증대, 1자녀정책폐지, 흰우유의 수출재개, 인삼의 식품인정 

등 중국 진출을 위한 긍정적 조건들이 갖추어졌다. 또한 최근 이슬람권 

주요 5개 국가(UAE, 인도네시아, 말레이시아, 이란, 사우디아라비아) 등지에서도 

우리나라 농식품 수출액이 지속적으로 증가하는 추세로, 새로운 시장 

확대가 기대되고 있다. 이러한 해외진출 환경의 개선 속에서 한식의 진

화는 필수적이다. 융합한류라는 시대적인 패러다임을 기반으로 한식은 

현지 기호에 맞춰 끊임없이 진화하고 다양해져야 한다. 이를 통해 한류

의 바람을 타기도 하며, 일으키기도 하면서 한류의 한 축이 되기를 기대

한다. 



Go-Between
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‘착한 한류’를 

고민하다



140 

“한류는 대학민국이 지구촌에 일으킨 0.7%의 반란”이라는 해외 유수 

언론의 리포트 내용이 자랑스럽게 소개됐다. 또한 “상품과 문화를 동시

에 수출해 본 나라는 미국, 프랑스, 독일, 일본과 한국뿐”이라고 치켜세

웠던 프랑스 문명비평가 기 소르망의 인터뷰 기사도 빠지지 않고 언급

되고 있다. 이런 소위 ‘한류 예찬론’은 역설적이게도 우리에게 새로운 성

찰과 반성을 요구하면서 한류의 지속가능성을 고민케 한다. 

대한민국의 한류는 지난 20여 년간 지역과 장르를 넘나들며 전 세계

를 강타했다. 중독성 있는 리듬과 세련된 춤으로 무장한 K-Pop은 아시

아를 넘어 미주, 유럽, 중동으로 까지 퍼져나갔다. 〈대장금〉, 〈별에서 온 

그대〉, 〈태양의 후예〉 등 인기 한국 드라마의 확산 경로는 곧 한글과 한

국음식, 한국의 전자제품을 비롯한 한국식 삶의 패턴의 확장 루트로 대

체 될 정도다. 또한 한류 슈퍼스타들은 중국에서 천문학적 개런티와 국

내에서 상상조차 할 수 없는 융숭한 대접을 받고 있다. 이런 일련의 승

전보는 덩달아 묘한 국민적 자부심마저 불러일으키고 있음 또한 사실이

다. K-Pop을 넘어 유통, 음식, 패션, IT 등 경제 전 방위로 한류가 확산되

고 경제영토가 넓어지는 한류 3.0은 ‘결과’라기 보단 여전히 진행형의 ‘과

정’이다. 우리는 한류가 전 세계인들의 마음을 흔들고 있다고 흥분하면

서도 내심 이런 열기와 훈풍이 언제 사그라들지 모른다는 불안감에 끊

임없이 새로움과 변식을 모색했다. 즉 ‘한류 위기론’에 대한 선제적 대응

과 극복 노력이 바로 그것이다. “그 어려운 걸 또 해냈지 말입니다”라는 

〈태양의 후예〉 속 대사처럼, 해외 콘텐츠 특히 한국 드라마에 대해 유난

히 까다롭게 규제해온 중국시장에서 승승장구하는 K-드라마의 성공비

결이 대표적이다. 이는 위기를 극복하기 위한 절박함과 치열함이 있었
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기에 가능한 결과라 볼 수 있다. 한류가 아시아 대중문화의 전위를 넘어 

주류임은 이제 더 이상 새로울 게 없다. 세계적인 미래학자 자크 아탈리

의 말마따나 한국의 탁월한 기술력과 문화적 역동성은 세계를 충분히 

매혹시키고 있고, 새로운 멀티 플랫폼 시대를 선호할 문화 소프트웨어 

강국의 가능성을 공공연히 이야기 하는 것 또한 낯설지 않다. 

과연 앞으로도 그럴 수 있을까? ‘한류 그 이후의 한류’에 대한 고민은 

한류가 지속 될수록 쌓여가고 있다. 국가마다 언어가 다르고, 소비자의 

욕구도 변덕스러워 각양각색이기 때문이다. 무엇보다 한류의 일방향성

에 대한 문제는 한류가 처음 등장한지 얼마 지나지 않았던 시점에 ‘혐한

류’, ‘항한류’라는 용어로 제기 되었음에도 불구하고, 여전히 해결점을 찾

지 못하고 있다. 문화적 수준이 높지 않은 국가에서 한류는 자칫 문화 

제국주의로 비칠 수 있다. 이에 단순히 무형의 상품을 수출한다는 개념

에서 벗어나, 상호 소통이라는 문화교류의 관점에서 한류를 바라볼 필

요성이 있다. 더욱이 국가 간 상호 이해와 인류평화 증진이라는 문화교

류의 목적성까지 되새겨보면, 지금은 쌍방향을 넘어 ‘착한 한류’에 주목

해야 할 시점이다.

본 장에서는 ‘착한 한류’에 대한 개괄적인 논의에 이어 방안으로서 문

화 공적개발원조ODA Official Development Assistance를 소개하고자 한다. 문화 

ODA는 착한 한류의 가장 대표적인 방안이지만, 한류의 명성과 파급력

에 비해 아직은 주요 선진국에 미치지 못하고 있다. 또한, 현재까지 문

화 ODA는 정부 주도적으로 이뤄졌지만, 한류가 정부의 정책을 기반으

로 형성된 모델이 아닌 만큼 기업 스스로 문화 ODA에 나서야 한다는 요

구가 고개를 들고 있다. 즉, 한류 덕분에 기업의 매출이 증가하고 이미
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지가 제고되었다면, 기업의 사회적 책임CSR Corporate Social Responsibility 관

점에서 문화 ODA는 기업의 의무라는 인식이 더해지는 것이다. 이에 기

업과 민간의 문화 ODA사례를 짚어보고, 한류가 글로벌 네트워크의 연

결고리로서 역할을 수행할 수 있는지 진단해보고자 한다. 그리고 한국 

사회의 일원이자 한류의 영향력에 가장 가까이 놓인 ‘외국인 유학생’과

의 교류 방안을 생각해 보고자 한다. 유학생은 한류 콘텐츠라는 표면적 

접촉을 넘어 한국사회에 이미 깊숙이 관여하고 있는 이들이다. 특히 이

들은 지한知韓·친한親韓 인사 양성이라는 우리의 정책적 목적과 맞닿아 있

고, 그들 스스로 한국에 대한 이미지를 자국으로 전파하는 전달자의 역

할을 수행한다는 점에서 착한 한류의 우선순위 대상이 될 것이다. 
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‘착한한류’로 

 지속가능한 

 한류 실현 

“한국인은 문화를 단순한 수출 도구로 치부하며, 한류에 따른 

수출 무역 경쟁력 강화에만 치중해 쌍방향 문화교류를 경시하는 

태도를 보인다.”

 중국 공산당 기관지 人民日報

소위 한류의 경제적 효과에 대한 기대감 때문에 문화를 단순히 수단

적 가치로 치부하거나, 경제적 진출의 관점에서 지나치게 천착한 건 아

닌지 돌아보게 된다. 특히 한국문화산업교류재단이 진행한 ‘2015 해외

한류실태조사’에서도 외국인들은 한류가 ‘지나치게 상업적’이며, ‘한국이 

다른 국가의 문화에 대해 배타적’이라는 의견이 3년 연속 등장했음은 이

제 우리에게 보다 명확한 인식과 태도의 전환을 요구한다. 단언컨대 이

익산출을 위한 자본주의적 욕망에만 충실할 때 한류의 쇠퇴는 본격화될 

것이다. 문화의 역동성과 창조성이 자본의 논리에 잠식될 때 혁신적 한

류는 길을 잃게 되기 때문이다. 그간의 한류에 관한 프레임 역시 “얼마

나 많은 나라에 진출 하였는가”에서 이제는 “얼마나 지속 가능한가” 그

리고 “한류의 지속을 위해 우리는 앞으로 무엇을 어떻게 해야 할까”로 

화두가 옮겨져야 할 때가 되었다. 바로 그 지점에서 제로섬이 아닌 쌍방

향의 윈-윈 교류가 솔루션으로 제시됐다. 거시적-장기적-상호존중에 입
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각한 쌍방향 문화교류는 국제문화교류의 핵심적 태도이자, 지속가능한 

문화외교를 위한 시대적 명제이기 때문이다. 그 시작은 바로 우리의 교

류 상대국가의 전통과 문화에 대한 깊은 이해, 그리고 현지사회에 대한 

진정성 있는 기여에서 출발한다. 특히 문화적 차이와 현지 사정에 대한 

몰이해로 한류가 역풍을 맞는 일이 최근 잇달아 벌어졌던 기억도 그냥 

넘어가기엔 시사 하는 바가 적지 않다. 

2015년 3월, 말레이시아 현지 매체에 따르면, 빅뱅 멤버 태양의 솔로 

월드투어 콘서트는 개최를 앞두고 “콘서트를 취소하거나 연기하라”는 

말레이시아 현지 무슬림 시민단체의 항의가 거셌다. 발단은 직전에 말

레이시아 쿠알라룸푸르에서 열린 아이돌 그룹 B1A4 팬미팅 이후 벌어

진 ‘무슬림 모욕’ 논란이 있었다. 당시 B1A4 측은 그룹 멤버들이 무슬림 

소녀 팬을 무대로 초대해 손을 잡고 포옹을 하는 등 ‘한국 드라마 따라 

하기’ 이벤트를 진행했고, 이 장면이 인터넷에 공개되자 “이슬람 전통에 

어긋난다” “소녀들을 모욕했다”는 비판이 제기됐다. 말레이시아 정부가 

직접 나서 공공연히 음란행위를 했다는 이유로 주최 측과 해당 소녀 팬

을 조사하기도 했다. 당혹스럽지만 현실이다. 

상대 문화를 존중하고 공부하는 겸손한 태도야 말로 ‘착한 한류Hallyu 

Good Sharing’ 실천의 출발임을 시사하는 사례라 하지 않을 수 없다. 진정

성authenticity에 기반 한 한류의 지속은 스토리텔링을 넘어 끝없는 스토리

두잉storydoing을 요구한다. 상대에 대한 진정성은 설명하는 것이 아니라 

직접 행동으로 보여주는 것이기 때문이다. 아울러 킬러콘텐츠에 대한 

비즈니스적 천착은 그 다음이어야 한다. 각 나라, 지역 등에 따라 한류

를 수용하는 이유, 방식이 천차만별 다름을 인지하고, 그 맥락에 대한 충
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분한 이해와 겸손한 태도가 수반될 때 깊은 수준의 문화교류, 나아가 지

속가능한 한류가 비로소 가능하게 된다. 

◆ 한류스타 - 엔터테인먼트사,

 인기와 영향력에 걸맞은 인성과 사회적 책임이 필요하다 

연예인을 두고 ‘공인이냐’, ‘아니냐’를 따

지는 일은 이제 한없이 진부한 논쟁이 되었다. 특히 한류스타는 말할 필

요도 없이 청소년들에게 선망과 동경의 대상이다. 청소년들 또한 예나 

지금이나 기본적으로 스타 ‘따라쟁이들’이다. 하지만 일부 한류스타의 

사례로 알 수 있듯 공인으로서의 모범은커녕 성범죄, 사기, 음주뺑소니, 

유흥 행각 등 지극히 비교육적인 일탈이 빈번히 매체를 장식한다. 특히 

최근 중국과 동남아 등에서의 한류열풍은 스타 영향력의 범위를 한 단

계 올려놓았다는 평가다. 그 중심에 서 있는 김수현, 이민호, 송중기 등 

막강해진 한류스타의 힘은 ‘판’을 흔드는 천문학적인 수입으로 이어지는 

것 또한 현실이다. 즉 확고하게 자리 잡기 시작한 대형 엔터테인먼트사

의 등장 그리고 연예인들의 ‘스타 파워’는 갈수록 막강해지고 있음은 이

들의 사회적 책임감 또한 막중해짐을 의미한다. 

특히 이들은 특정 소비자를 타깃으로 하는 일반 기업과 달리 폭넓은 

‘팬심’을 기반으로 이익을 추구한다는 점에서 팬과 사회에 대한 책임 의

식은 더욱 강조되어야 한다. 그동안 일반 기업에만 요구됐던 사회적 책

임CSR에 대한 중요성을 한류스타와 대형연예기획사에게 묻는 것은 너무

도 당연한 일이다. 한류스타의 팬덤은 이제 글로벌 팬덤이 됐고, 스타의 

이미지는 국내 팬들에게 국한돼 평가받는 시대를 뛰어넘었기 때문이다. 
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즉 한류스타 개인의 이미지가 국가 이미지와 직결돼 있다는 점에서 이 

문제에 대한 각별한 인식의 전환이 요구된다. 

그럼에도 ‘현실’은 여전히 제자리걸음인 것은 매우 안타까운 일이다. 

각종 이슈와 논란에 대처하는 스타나 엔터테인먼트사의 자세가 아직 사

회적 책임을 논하기조차 어려울 정도로 미숙하다는 점이다. 더 큰 문제

는 이병헌, 박유천 사건 등처럼 한류스타의 일탈은 가벼운 국내 연예계 

이슈로 그칠 문제가 아니라 한류라는 국가 차원의 콘텐츠 산업 성장에 

찬물을 끼얻는 결정적인 악수가 될 수 있기 때문이다. 

공자는 “예의禮義는 타고나는 게 아니라 배우는 것”이라고 했다. 아이

돌 스타들의 인성이 문제라면 이제는 가르치고 고쳐야한다. 그런 맥락

에서 이제 우리 연예계도 공공의 이익에 앞장서는 미국 할리우드 스타

들을 벤치마킹하고 배워야한다. 스타는 팬들로부터 얻는 인기를 만족하

지 않고, 그렇게 얻은 힘을 어디에 어떻게 사용하는지를 고민해야 한다. 

대중을 아우르고, 여론을 이끌어 나가는 데서 한 걸음 나아가 자신들에

게 지워진 책임감의 무게에 좀 더 신중해져야 한다는 지적이 적잖다. 안

젤리나 졸리, 제시카 알바 등 할리우드 스타들의 건강한 사회참여와 사

회적인 책임을 다하는 각종 활동에 대해 충분한 공감과 학습이 필요한 

이유이기도 하다. 사회 문제를 정확하게 인식하고 비판하는 아이돌 스

타를 ‘개념돌’(개념 있는 아이돌이란 의미)이라고 했듯, 이제는 스타의 잘잘

못을 분명히 따지고 그들의 사회적 책임을 추동하는 건강한 팬덤으로서 

‘개념덤’의 시대가 열려야 할 때다. 
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◆ 이제 한류는 대한민국의 公共財, 

 공유지의 비극 경계할 때 

전 세계 인구의 0.7%에 지나지 않는 대한

민국의 대중문화, 이른바 ‘한류’가 세계에서 큰 인기몰이를 하며 한국의 

대외적 이미지를 높이고 있다. 신 바람난 한류 덕에 대한민국 경제도 덩

달아 즐겁다. 한류는 제조업, 방송, 통신업, 관광업, 외식업 등 다른 산업

의 성장을 촉진하면서 연쇄적으로 부가가치를 창출하며 한국의 산업적, 

감성적 공공재로 작용하는 황금알을 낳는 거위이자 대한민국 전체의 ‘공

공재’이며, 함께 챙겨야 할 ‘공유지’가 되었다. 그런 ‘한류’가 기로에 서 있

다. 언제 꺼질지 모를 한류의 불씨를 오랫동안 이어갈 사회적 합의가 필

요하다. 그 배경에는 한류가 언제까지 대한민국의 정치, 경제, 문화적 황

금알 일 수 없다는 위기의식이 작동하기 시작했기 때문이다. 

1968년 12월 ‘사이언스’에 실렸던 개릿 하딘의 논문에서 소개된 ‘공유

지의 비극The Tragedy of the Commons’의 내용은 대략 이러하다. 어느 마을 한 

가운데에 누구나 소를 몰고 와서 먹일 수 있는 무성한 목초지가 있었다. 

이 목초지는 공유지였기 때문에 누구나 제한 없이 먹이를 먹일 수 있었

다. 하지만 풀이 다시 자라날 수 있도록 한꺼번에 먹이는 소의 수를 제

한하고 새롭게 풀을 심어야 했지만, 농부들은 목초지가 망가지기 전에 

자신의 소 떼를 먹이려고 많은 소들을 한꺼번에 몰고 나왔고, 결국 목초

지는 벌거숭이가 되고 말았다는 이야기이다. 하딘은 ‘공유지의 비극’에

서 개별적인 사리사욕은 결국 생태계의 선순환 구조를 망가뜨려 공동체 

전체를 파국으로 몰고 간다는 것을 이야기하고 있다. 즉, 상생과 공동체 

전체의 이익을 위한 끊임없는 재투자의 중요성을 이야기하고자 했던 것
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이다.

이 시점에 우리는 ‘공유지의 비극’ 문제를 한류 생태계의 영역에서 돌

아보게 된다. 지금까지 한류로 인해 엄청난 산업적 파급효과를 누렸던 

기업들이 한류 선순환을 위한 재투자에 인색하진 않은지, 중국과 동남

아 등에서 큰 인기를 누리면서 매년 천정부지의 몸값을 갱신하고 있는 

한류스타들이 얼마나 책임을 다하고 있는지가 바로 그것이다. 소위 한

류 수혜기업과 한류스타들의 문화콘텐츠 업계에 대한 투자와 사회적 기

여, 공익 목적의 해외사업에 대한 적극적인 참여는 공유지의 황폐화를 

막는 가장 유력한 해법이다. 이에 대한 사회적 합의와 제 주체들의 대승

적 역할이 필요한 때가, 바로 지금이다. 
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 한류, 

‘글로벌 네트워크’를 

 꿈꾸다

◆ 착한한류, 

 민-관 융합사업을 통한 글로벌 네트워크 융합

‘쌍방향의 윈-윈 교류’가 바로 착한 한류

의 핵심 솔루션이다. 그리고 한류 융합이라는 키워드는 이 착한 한류에

서도 중요한 방법론으로 활용되고 있다. 지금까지의 한류 융합은 상품

과 상품 혹은 상품과 서비스 측면에서 설명되어 왔다. 한류스타가 한식

홍보에 활용되거나, 한류드라마에 소비재 광고가 삽입되는 것이 이러한 

예이다. 하지만 착한 한류에서의 융합은 기존에 소개한 한류 융합 방식

과는 결을 달리한다. 여기서의 융합은 한류상품 또는 서비스 간의 융합 

보다는 교류를 실시하는 주체들 간의 결합에 초점을 맞추고 있다. 

이러한 의미에서 소개하려는 착한 한류의 대표 사례로 문화 ODA가 

있다. 문화 ODA는 ‘문화를 기반으로 공적 기관이 해외에서 개발 원조를 

하는 활동’을 의미한다. 용어 차원에서 ODA는 공적 기관의 활동으로 의

미가 좁혀져 있다. 하지만 착한 한류의 기조 아래에서 문화 ODA는 이제 

단순히 공적 기관이 별개로 실시하는 사업이 아닌, 현지에 진출해 있거

나 진출하려는 민간 기업과 협력하는 방식으로 진화하고 있다. 정부와 

민간의 융합을 통해 각 기관의 한류 자원을 결집하고 이를 기반으로 상

대국과의 쌍방향 교류를 실시하는 것이다. 

문화 ODA를 통해 창출할 수 있는 중요한 가치 중 하나는 상대국과의 
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한국문화산업교류재단 문화 ODA 

주요 사업 현황(2012~2015)

에콰도르
2013.12.20

칠레
2014.11.03~07

브라질
2012.12.06~07 케냐

2014.08.01~11

우즈베키스탄
2015.12.20~28
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몽골
2014.08.01~11

라오스
2013.06.29~07.07

카자흐스탄
2013.10.31~11.11

중국
2015.05.28~29

2014.05.27~29

2013.10.23~25

2012.11.01~02

2012.12.06~07

인도네시아
2012.07.06~07

태국
2015.08.23~29

미얀마
2014.07.04~13

베트남
2012.11.07~11
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우호적 네트워크 구축이다. 한류는 상대국 현지인과 교류 시 호혜적 태

도를 형성시켜주며, 국가에 대한 긍정적인 태도로까지 이어진다. 이 우

호적 글로벌 네트워크가 겹겹이 쌓여 궁극적으로는 전 세계 국가들을 

문화라는 이름으로 융합할 수 있는 글로벌 문화 네트워크가 형성될 수 

있다. 그리고 그 매개의 역할을 한류가 담당하는 것이 결국 글로벌 네트

워크 측면에서의 한류 융합이라 할 것이다. ‘한류를 활용한 문화 ODA 

→ 글로벌 네트워크의 축적 → 한류의 확산 → 글로벌 네트워크의 자발

적 확산’으로 연결되는 선순환구조가 형성될 수 있다. 

해외에서 한류를 더 많이 알게 되는 것, 그 이상으로 글로벌 네트워크

가 우리에게 주는 혜택은 더욱 크다. 한류의 확산이 곧 한국의 다양한 

산업의 확산으로도 이어지고 있기 때문이다. 즉, 호혜적인 글로벌 네트

워크는 한국 기업의 현지 진출을 위한 기반이 된다. 기업 입장에서 문화 

ODA는 한류의 수혜를 환원하는 사회공헌이자 성공적 해외진출기반이

라는 가치를 창출할 수 있는 CSVCreating Shared Value로 인식될 것이다. 많

은 민간 기업들이 개별적으로 사회적책임CSR이나 공유가치창출CSV사업

을 추진하기도 하지만 공적 명분과 국가 수준의 관계가 형성되어 있지 

않을 경우 독자적 현지 진출은 사실 쉽지 않다. 

한국문화산업교류재단은 2012년부터 민-관 융합 기반의 ODA 패러다

임을 실현해왔다. 포스코건설, CJ E&M, 문화방송MBC 나눔, 무주 YG 재

단, 한국정보화진흥원, MTree 등 다양한 민-관 기업들이 융합의 대상이 

되었다. 2012년 이후부터 2015년까지 총 21개국 22개 지역에서 사업이 

진행됐다. 2016년에도 중국, 인도네시아, 폴란드, 베트남 등 총 4개국 5

개 지역에서 사업이 계획되어 있다. 이 사업에서는 저개발국의 청소년
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들을 대상으로 학교 내에 문화콘텐츠를 보고, 경험하고, 제작할 수 있는 

환경을 구축한다. 멀티미디어실을 구축하여 콘텐츠를 경험할 수 있는 

시스템을 제공하고, 그 콘텐츠로 한국 드라마, 영화, K-Pop CD 및 DVD

를 지원한다. 또한 한국 아티스트들이 함께 참여하여 재능 기부를 통해 

음악, 댄스, 미술 교육 등 다양한 문화예술교육을 진행한다. 교육 과정에

서 학생들이 만든 작품들을 가지고 전시회를 개최하기도 한다. 이렇게 

구축된 문화콘텐츠 시설은 사업이 종료된 후에도 현지 청소년들의 교육 

프로그램으로 활용되게 된다. 문화교류는 여기서 그치지 않는다. 한식, 

한복, 전통 놀이 등 한국의 다양한 문화를 체험할 수 있는 기회를 제공하

는 동시에, 현지의 문화축제에 함께 참여하여 진정한 쌍방향 문화교류

가 이뤄진다. 

◆ 문화 ODA의 유형과 특징

‘개발도상국 주민의 문화와 정서를 존

중하여 자발적으로 문화주권을 누릴 수 있도록 지원’이라는 문화 ODA

의 특성 때문에 지속 가능Sustainable Development하고 포용적인 발전Inclusive 

Development을 지향하는 국제사회에서도 문화 ODA의 중요성을 주목하고 

있다. 이러한 중요성만큼 그 방식과 특징들을 구체화하고 성과를 비교

하면서 효율적인 방법론을 도출하는 것이 필요하다. 문화 ODA는 현지 

문화유산, 문화교육, 문화산업, 문화정책 등 개발도상국 수요를 기반으

로 진행된다. OECD에 따르면, 문화유산보존, 문화예술교육, 스포츠 협

력, 지역 문화시설 건립, 시민활동 지원, 인권 교육 등으로 문화 ODA 분

야를 세분화하고 있다(정정숙, 2013). 
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소통, 쌍방향, 지속성 등은 문화ODA의 필수 조건들을 보여주는 용어

들이다. 개발도상국을 대상으로 전 세계적으로 다양한 지원활동들이 진

행되지만, 홍보성, 이벤트성 활동은 그 취지에 어긋난다는 것이다. 예를 

들어, OECD 내 개발원조위원회DAC: Development Assistance Committee에 따르

면, 수여국의 문화역량을 개발할 수 있는 문화 프로그램은 ODA로 간주

하지만, 공여국 작가나 운동선수들 중심의 일회성 투어나 공여국의 이

미지를 홍보하기 위한 활동은 문화 ODA라 보지 않는다. 또 다른 예로, 

수여국의 음악산업 개방을 도모하기 위한 연수사업은 ODA가 되지만, 

일회성 콘서트를 열거나 이벤트성 스포츠 행사에 지원하는 것은 ODA로 

보기 어렵다. 

문화 ODa 분야

사업종류 ODA(O) ODA(X)

음악 음악연수 콘서트

언어 언어연수 시낭송, 연극

문화행사 박물관, 도서관, 스포츠시설 지원 일회성 스포츠행사 지원

출처: 정정숙(2013). “문화분야 공적개발원조의 현황과 과제”, 현장이 원하는 새정부 문화정책 연속토론회 자료집, p.59

2000년대 후반까지 ODA 사업 방향은 개발도상국의 경제적 빈곤을 

해결하기 위한 직접적 원조 방식에 치중했다. 하지만 일방향 방식의 

ODA가 수여국의 장기적인 소득 창출에 효과적이지 않다는 주장이 제

기되면서 차츰 방향을 전환하게 됐다. 즉, 개발도상국이 스스로 자국
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의 경제성장을 견인할 수 있도록 ‘자립기반 개발’에 대한 협력적 지원이 

필요하며, 지원 분야의 경우에는 수여국 국민이 자기역량을 높일 수 있

는 문화 분야가 효과적임이 제기되었다(정동훈 외, 2015). 이러한 논의 배

경 하에 문화 ODA 사업이 본격화되게 되었다. 우리들이 흔히 말하는 문

화교류가 국가 간 문화가 상호 소비되는 현상 자체를 의미한다면, 문화 

ODA는 교류를 위한 기반 구축의 속성을 지니고 있다. 

문화 영역 ODA와 문화교류의 차이점

문화 영역 ODA 문화교류

주체 문화부가 전담 혹은 총괄 문화부, 민간단체 및 개인

대상 개도국 선진국 및 개도국

목적
개도국 국민 문화 복지 증진, 문화재 보호, 

문화권 향유, 문화산업발전 등
상호문화 접촉과 체험 및 학습

성과

• 개도국 주민 개개인의 문화권 향유

• 개도국 사회를 위한 창조산업 기반 조성

• 개도국을 위한 문화교류 기반 조성

• 개도국 고유문화 콘텐츠의 보존과 응용

상호문화 발전

출처: 정정숙(2010), 「문화분야 공적개발원조(ODA) 사업개발 연구」, p. 210. 재구성.

◆ 국내 문화 ODA, 어디까지 왔니?

우리나라의 문화 ODA 사업은 어떻게 진행되

고 있을까? 국내 문화 ODA 사업은 양적인 측면에서는 2013년 기준으로 전 정부

부처의 ODA 사업액 순위 상 11위를 차지하였고, 예산은 2011년 약 22억→ 2012

년 약 35억→ 2013년 약 68억→ 2014년에 100억원을 돌파 한 이후 점차 증가하는 
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추세이다. 하지만 타국 사례와 비교했을 때 여전히 규모의 확장이 필요한 상황이

다. 

문화체육관광부 ODa 사업 총괄 예산 현황 (단위: 백만 원)

사 업 명 05년 06년 07년 08년 09년 10년 11년 12년 13년 14년 15년

1. 문화동반자

사업(부처)
1,200 3,100 2,600 1,500 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,753 1,455

    (소속기관) 450 355 355

2. 유네스코

신탁기금

사업

300 - 300 - 500 - 498 289

3. 해외문화

예술봉사단
100 120 120 120 - 120 120 120 120 120 120

4. 유네스코

세종문해상 
46 107 150 123 126 121 120 115

5. WIPO 신탁

기금 지원
200 240 240 240 240 400 400 400 17 16

6. 개도국 

관광 발전

지원

800 780 702 702 702 667 767 767

7. 해외작은

도서관 조성
30 150 300 70 500 861 860 930 900

8. 개도국

스포츠 발전

지원 

2,636 5,568 5,652

9. 문화예술

교육 지원
200



Chpater 3 한류의 네트워크화Go-Between  157 

10. 저개발국

관광지도자

벤치마킹

사업연수

1,500 1,500

11. 문화예술

ODA
200 105

12. 아시아

예술인력 

양성

600

합 계 1,300 3,420 3,290 2,856 2,727 2,282 3,795 3,564 6,857 10,975 11,519

* 출처: 문화체육관광부, 「문화분야 ODA 확대방안 검토(안)」, 국제문화과 내부자료, 2013년 1월, p.7. 

국제개발협력위원회, 2014년·2015년 국제개발협력 종합시행계획(안)

우리나라는 2011년 한 해 15억 5,100만 달러를 ODA 사업에 투입하

면서, OECD-DAC 전체 25개 회원국 중 16위를 차지했다. 그러나 이는 

미국의 5%에 불과한 금액이다. 또한 우리나라와 함께 아시아에서 유일

한 OECD-DAC 회원국인 일본의 경우 2012년 할당한 사업예산이 104억 

9,400만 달러로, 우리나라의 약 7배에 달했다(정정숙, 2013).

2016년에 한국의 문화 ODA 사업 예산이 115억 519만 달러로 과거에 

비해 크게 증가한 점은 선진국들의 ODA 규모를 고려할 때 매우 고무적

인 상황이라 볼 수 있다.

2016년도 문화 ODa 사업 예산안(단위: 억 원)

사업명  사업 유형 16년 예산 총사업 기간

1. 개도국 공예디자인 역량강화 사업 기타기술협력 1.05 2014~
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2. 개도국스포츠발전지원 초청연수 58.96 2013-계속

3. 저개발국 관광지도자 초청연수 초청연수 15.00 2014-계속

4. 개도국 관광발전 지원 프로젝트 21.13 2008-계속

5. 문화동반자사업 초청연수 14.19 2005-계속

6. 해외전통문화예술단 파견 기타기술협력 1.20 2005-계속

7. 해외작은도서관 조성

프로젝트 1.80 2011~

프로젝트 1.80 2011~

프로젝트 1.80 2011~

프로젝트 1.80 2011~

8. WIPO 신탁기금 지원 기타기술협력 0.17 2007-계속

9. 유네스코 세종문해상 지원 기타 1.22 연중

10. 아시아예술인력양성 장학지원 8.00 2005-계속

* 출처: 국제개발협력위원회, 2016년 국제개발협력 종합시행계획(안)

주로 진행되는 문화 ODA 사업 내용을 살펴보면, 문화시설, 문화유산, 

한국 문화와 스포츠, 문화행정, 문화예술교육, 대중문화산업 등으로 구

성돼 있어 다른 국가와 크게 다르지는 않다. 다만, 사업 전개 과정에서 

태권도 교육 등을 통한 한국 전통문화 홍보 사업이 섞여 있으나, 이는 문

화교류형 사업이지, 문화 ODA의 영역이 아니라는 점을 기억해야 한다. 

이러한 부분에 대한 오해가 발생하지 않도록 문화 ODA 사업은 기획 단

계에서부터 신중을 기해야 할 것이며, 무엇보다 개도국 주민들의 수요 

파악이 선행돼야 할 것이다. 
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문화 ODa 사업 내용 및 현황(단위: 백만 달러)

주체 구체적 사업내용 사업횟수
총 

금액

횟수기준 

비중

금액기준 

비중

KOICA

태권도 전수 140 3.47

92.7% 76.2%

도서관 건립 및 운영 기술 전수 18 .45

한식 전수 2 .05

박물관 건립 기술 전수 2 .05

한국 전통 무용 전수 1 .00

영상·미디어 증진 지원 1 .08

KOICA
영화 산업 지원 1 .20

92.7% 76.2%
KOICA 총계 165 4.30

외교통상부
음악교육 2 .45

.56% 3.37%
MOFAT 총계 1 .19

기타

문화 다양성을 위한 

창의 사업 지원
2 .45

6.74% 20.43%

문화유산 보존 기술 전수 5 .25

기타
도서관 건립 지원 5 .45

6.74% 20.43%
기타 총계 12 1.15

출처: OECD, 정정숙(2013) 재인용 

◆ 한류와 문화 ODA, 하나될 수 있을까 

국제 사회에서 국가 간 문화교류는 관계 

개선을 위해서 필수적인 과정으로 여겨진다. 상대국 문화에 대한 이해

를 통해 새로운 관계가 시작되기 때문이다. 따라서 각국에서는 자국만

의 고유한 방식으로 문화 ODA를 개발하고, 중장기적인 계획에 따라 자
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국 문화의 확산을 꾀하고 있다. 

이러한 관점에서 볼 때 우리나라가 국가 단위에서 추진 중인 기존의 

문화 ODA 사업은 수여국의 경제·문화 발전에 초점을 맞추기 보다는 자

국 문화의 우수성을 홍보·전파 하는데 집중했다. 또한 주로 어린이와 청

소년들을 위한 안정적인 문화향유 및 교육시설 지원 중심으로 시행되는 

경향이 강했다. 그러나 앞으로의 문화 ODA 사업 방향은 국내 문화콘텐

츠의 핵심인 한류를 중심으로 하는 한류 문화 ODA 사업을 중심으로 추

진돼야 할 것이다. 

한류 문화 ODA는 수여국의 문화적 가치를 기반에 두고, 한류라는 양

국 공통 관심 콘텐츠를 통해 문화 분야의 콘텐츠를 지원하는 ODA로 정

의할 수 있다. 이는 한류의 일방적인 전파가 아닌, 문화 ODA의 기본적

인 내용인 사회문화 개발 도모를 위한 기본 시설 지원, 한류 문화 향유와 

청소년 대상의 음악과 연기 등의 교육, 연수 등을 포함한다. 그리고 수

여국 주민들의 자발적인 참여와 활동을 통해 상호 호혜적이면서 융합적

인 문화를 만들어내고, 그들의 삶에 긍정적인 변화를 끌어내려는 협력 

원칙에 기반을 두고 있다(정동훈 외, 2015). 

이러한 한류 문화 ODA의 가능성은 한류가 갖는 문화적 특성에 기인

한다. 한류는 외국에서 더욱 적극적으로 콘텐츠를 수용하고자 하는 경

향이 높은 자발적 현상이다. 따라서 상대국에서 전혀 경험하지 않았던 

언어나 역사를 가르치는 방식이 아닌, 그들이 좋아하는 K-Pop과 드라마 

콘텐츠를 활용한다는 점에서 저항이 적을 것으로 예상된다. 특히 한류 

콘텐츠에 대해 이미 긍정적인 태도가 형성돼 있는 한류 확산 지역이라

면, 한류 문화 ODA에 대해서도 역시 긍정적으로 평가할 것이며, 그 파
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급력도 적지 않을 것이다(정동훈 외, 2015). 무엇보다 한류는 상대국과 정

신적, 정서적 유대관계를 형성하는데 유리하다는 점에서 여타 ODA사

업들보다 관계 형성의 강도와 지속성이 높다. 더욱이 문화 영역이 창조

를 기반으로 하기 때문에 한류를 활용한 문화 ODA 또한 창의적이고 다

양한 방식으로 이뤄질 수 있다.

◆ 한류와 기업의 WIN-WIN 전략 

한류를 문화 ODA 사업에 어떻게 적용하

는 것이 좋을지 논하기 전에 먼저 한류 콘텐츠의 현재 경제적 가치를 살

펴볼 필요가 있다. 문화 ODA가 수여국에 대한 착한한류를 실현하는 것

이지만 그와 함께 국가 간 우호적 네트워크를 구축하여 장기적인 문화

교류를 활성화하는 것 또한 중요한 목적이다. 특히 민-관 협동 방식의 

문화 ODA에서는 기업의 미래가치를 제공하는 것이 필요하다. 이러한 

측면에서 한류가 발생하는 문화경제적 파급효과는 문화 ODA에 한류를 

적용하는 데 있어 먼저 살펴봐야할 필요가 있다. 

지금까지 한류에 대한 경제적 가치는 한국 대중문화 상품의 수출액으

로 평가됐다. 아래 표를 참고하면 2015년 기준 콘텐츠 수출액은 약 58억 

달러 규모로, 전년 대비 10% 가량 증가했다. 이 중 세계 콘텐츠 시장에

서 한류 붐을 이끈 방송콘텐츠, K-Pop, 영화의 수출액은 각각 4억 2천만 

달러, 3억 6천만 달러, 9천만 달러로 전체 콘텐츠산업 수출액의 약 7%에 

불과했다.
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2010-2015년 콘텐츠산업 분야별 수출액(단위: 백만 달러)

구분 2010  2011 2012 2013 2014 2015

출판
수출액 358 283 245 292 247 252

증감률(%) - -20.9% 247.0% 19.2% -15.4% 1.8%

만화
수출액 8 17 17 21 26 25

증감률(%) - 112.5% 0.0% 23.5% 23.8% 0.4%

음악
수출액 83 196 235 277 336 361

증감률(%) - 136.1% 19.9% 17.9% 21.3% 7.5%

게임
수출액 1,606 2,378 2,639 2,715 2,974 3,222 

증감률(%) - 48.1% 11.0% 2.9% 9.5% 8.3%

영화
수출액 14 16 20 37 26 87 

증감률(%) - 14.3% 25.0% 85.0% -29.7% 228.7%

애니메이션
수출액 97 116 113 110 116 134

증감률(%) - 19.6% -2.6% -2.7% 5.5% 15.7%

방송
수출액 185 222 234 309 336 423

증감률(%) - 20.0% 5.4% 32.1% 8.7% 26%

광고
수출액 76 102 97 103 76 78

증감률(%) - 34.2% -4.9% 1371.4% -26.2% 1.9%

캐릭터
수출액 276 392 416 446 489 551

증감률(%) - 42.0% 6.1% 7.2% 9.6% 12.6%

지식정보
수출액 368 432 445 457 480 526

증감률(%) - 17.4% 3.0% 2.7% 5.0% 9.6%

콘텐츠 솔루션
수출액 119 146 150 155 168 170

증감률(%) - 22.7% 2.7% 3.3% 8.4% 1.1%
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전체
수출액 3,189 4,302 4,612 4,923 5,274 5,828 

증감률(%) 22.20% 34.9% 7.2% 6.7% 7.1% 10.5%

출처: 한국문화산업교류재단(2016) 2015 대한민국 한류백서 및 한국콘텐츠진흥원(2016), 

2015년 4분기 및 연간 콘텐츠 산업 동향분석 보고서 

한류가 외국에서 큰 반응을 얻고 있다고는 하나 아직 한류 콘텐츠의 

수출액이 우리가 생각하는 만큼 높지는 않고, 국가의 주요 산업으로 꼽

기에도 경제적 비중이 미미한 상태이다. 한류의 경제적 효과는 콘텐츠 

자체의 수출보다는 오히려 다른 연관 산업에 미치는 파급효과가 더 중

요하게 고려된다. 한류 스타가 드라마에서 사용한 화장품 매출이 급성

장하거나, 드라마 촬영지가 국제적인 관광지가 되기도 한다. 이러한 이

유 때문에 한류의 경제적 효과는 콘텐츠의 직접 수출에 국한한 것이 아

니라 타 산업에 대한 파급효과에 초점을 둘 필요가 있다.

이 때문에 한류로 인한 수출은 크게 두 종류로 분류할 수 있는데, 한

류의 실제 주인공인 문화 콘텐츠와 한류의 인기에 기반을 둔 한국 제품

을 의미하는 K-Product로 나눌 수 있다. 

K-product는 한류 기반 소비재를 뜻하는 용어다. 드라마, 영화, 음악 

등 문화 콘텐츠 중심의 한류가 확산되면서 한류에 호감을 느끼는 외국

인들이 한국인 삶의 양식을 적극적으로 수용하고 선호하면서 수출이 크

게 증가한 소비재의 집합으로 정의할 수 있다(김광석, 2015). 문화 콘텐츠

를 통해 노출되는 화장품, 액세서리, 과자류 등의 수출 확대를 그 예로 

들 수 있다. 이는 한류 영향을 많이 받는 나라에서 인지도가 높은 한류 

스타들이 광고모델로 활동하면서, 가전제품 등 내구소비재 수출이 증가

하는 형태로 나타나기도 한다. 아래 표와 같이 K-Product의 품목별 수출 
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비중을 봤을 때, 중국과 인도의 경우 가전제품 비중이 가장 높고, 홍콩과 

대만은 패션·뷰티가 차지하는 비중이 상대적으로 높은 것을 알 수 있다. 

K-Product 수출액의 품목별 비중(단위:%)

음식료품 패션뷰티 생활용품 가전제품

베트남 4.6 10.6 24.8 60.0

대만 8.9 44.6 12.1 34.4

태국 2.9 25.9 7.4 63.8

싱가포르 8.3 27.1 5.9 58.7

필리핀 13.2 13.8 22.1 50.9

일본 27.8 21.7 13.8 36.7

인도 0.4 5.2 3.0 91.5

인도네시아 6.2 14.2 10.4 69.2

홍콩 11.0 62.0 2.1 24.9

중국 6.0 16.1 3.0 74.9

10개국 평균 9.9 22.5 7.2 60.4

출처: 김광석(2015). 현대경제연구원, 한국무역협회 자료 이용 추계 

한류의 인기에 힘입은 소비재의 수출 증가로 인해 기업 입장에서는 

한류에 따른 커다란 경제 효과를 보고 있다. 기업은 한류와의 연계를 통

해 서로 다른 분야의 자원을 공유해 시너지를 창출하는 최적의 파트너

십을 형성할 수 있다. 또한, 한류의 영향력은 외국에 진출한 우리나라의 

다양한 산업에 영향력을 미치면서, 한류를 활용한 문화 마케팅은 구체

적인 상품에 대한 직접적인 효과뿐 아니라 기업 이미지 및 국가 브랜드 

제고에도 이바지하고 있다. 경제적 규모에서도 알 수 있듯이, 문화 콘텐
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츠 산업 생태계는 매우 영세한 실정이다. 이에 일반 소비재를 제조하는 

대기업과 문화 콘텐츠 기업 간의 협업은 기업 간 상생구조를 형성하면

서 문화 콘텐츠 산업의 안정된 생태계 구축에도 기여할 것으로도 기대

되고 있다. 

◆ CSR과 CSV로 본 한류 문화 ODA

기업과의 연계를 통한 문화 ODA를 진행

하려면 기업에서 적용 가능한 방식에 대한 논의가 필요하다. 우리나라 

기업들이 ODA와 유사한 내용으로 외국에서 진행하는 사업 방식으로, 

CSR 또는 CSV 관점을 제시 하고자 한다.

CSRCorporate Social Responsibility(기업의 사회적 책임)이란, ‘기업이 생산 및 

영업 활동을 하면서 환경경영, 윤리경영, 사회공헌과 노동자를 비롯한 

지역사회 등 사회 전체에 이익을 동시에 추구하고, 그에 따라 의사 결정 

및 활동을 하는 것’으로 정의 된다(정동훈 외, 2015). 주로 CSR은 ‘사회적 

책임’이라는 개념으로 사용되고 있지만, 실질적으로 사회문화적 기여 전

반을 포함하며 경제적, 법률적, 자선적 범위 등 다양한 영역에서 실현될 

수 있다. 이는 대기업뿐 아니라 중소기업 역시 활동을 전개할 수 있다.

CSR을 통해 기업들은 환경, 사회, 법·윤리, 경제적 측면에서 지속적인 

성과를 창출하여 기업 가치를 증진하는 기회로 활용 가능하며, 그에 따

른 활용 범위는 매우 넓다. 환경적 책임에는 환경오염 방지와 통제를 중

심으로 천연자원 관리와 고갈 방지, 동식물의 보호 등과 같은 자연과 환

경을 보호하는 책임이 주어진다. 사회적 책임으로는 사회공헌 활동 교

육 및 문화사업 지원, 재해 구호, 봉사활동 등을 통한 사회적 의무를 포
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함하고 있다. 법적·윤리적 책임은 윤리경영, 준법 및 성실납세, 계약 준

수를 비롯한 기업의 윤리와 도덕성을 준수하는 활동을 말한다. 마지막

으로 경제적 책임은 기업의 고유 역할로 이익창출, 주주이익 실현을 바

탕으로 일자리 창출, 고용, 산업 발전과 경제 발전에 기여해야 함을 포함

한다. 

CSVCreating Shared Value(공유 가치 창출)이란, 하버드 비즈니스 스쿨의 마

이클 포터Michael E. Porter와 FSG의 공동창업자 마크 크레이머Mark R. Kramer

가 2006년 1월 하버드 비즈니스리뷰에 발표한 ‘전략과 사회: 경쟁우위와 

CSR의 연결’에서 처음 등장한 이후, 2011년 1월 ‘공유가치창출: 자본주

의를 재창조하는 방법과 혁신 및 성장의 흐름을 창출하는 방법’에서 본

격적으로 확장된 개념이다. 기업의 이익을 사회 환원하는 소극적 방식

의 CSR과는 달리 CSV는 창립 초기부터 사회와 함께 공유할 수 있는 가

치를 창출하는 것을 기업 본연의 책무로 설정한다. 즉, 기업이 수익창출 

이후에 사회공헌 활동을 하는 것이 아니라, 기업 활동 자체가 사회적 가

치를 창출하는 동시에 경제적 수익을 추구하는 행위 또는 활동이라고 

정의할 수 있다.

다시 말하면 지역과 함께 공공의 가치를 창출하는 것을 의미하며, 많

은 수익을 남겨 많이 돕는 것이 아니라, 어떻게 이익을 남기느냐의 문제 

제기에서 출발한다는 점이 차별적이다. 대표적인 CSV의 사례로 탐스 

슈즈toms shoes가 있다. 탐스 슈즈는 2006년도부터 소비자가 신발 한 켤

레를 사면 한 켤레를 제3세계 어린이들에게 기부하는 비즈니스 모델을 

실현해, 현재까지 약 100만 켤레의 신발을 기부해 왔다. 이를 통해 제3

세계 어린이들이 신발을 신지 않아 생기는 피부병, 발의 상처 등을 보호
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탐스 슈즈의 기부 활동(CSV 사례)

하는 데 앞장서고 있다. 또 다른 사례로 Unilever사가 인도의 북부지방

인 힌두스탄 지역에서 실시한 CSV 프로젝트 ‘Project Shakti’가 있다. 이 

프로젝트는 빈민 여성을 유통채널로 활용해 직무교육 및 위생·건강 교

육을 시행하고, 그들을 판매직원으로 고용해 인도의 사회적 문제인 여

성인권 문제를 해결하는 동시에 기업의 이윤을 창출한 성공적 사례로 

볼 수 있다(나종연 외, 2014). 
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CSV와 CSr 비교

구분 CSR CSV

이념 사회적으로 선한 행동 경제적 가치와 사회적 가치의 조화

핵심개념
선량한 시민으로서의 기업, 

지속가능성, 사회공헌
기업과 지역공동체의 상생 가치 창출

사회공헌에 

대한 인식
이익창출과는 무관한 시혜적 활동 이익 극대화를 위한 투자로 인식

사회공헌 활동

선정과정

환경규제 등 외부 압력에 의해 

수동적으로 설정
기업 상황에 맞게 주체적으로 설정

출처: 신창균(2014). CSR과 CSV 토픽분석. p.60, 정동훈 외(2015) 재인용. 

우리나라는 수출 중심의 경제구조를 갖고 있기 때문에, 외국 진출이 

국내 경제 발전에 절대 비중을 차지하고 있다. 따라서 기업의 이익 추구

가 글로벌 시장에서 행해지는 만큼 기존 사회적 책임과 가치 공유 역시 

글로벌을 향해 이루어지는 것이 타당하다. 즉, 기업의 상품 및 서비스 

판매가 특정 국가에 국한되지 않는 만큼, 해당 국가의 판매수익 중 일부

를 CSR과 CSV를 통해서 해당 국가에 기여함으로써 상호 이익을 증가시

키는 것이다. 

이러한 측면에서 문화 ODA와 기업의 CSV는 공통 지점을 가지고 있

다. 외국 진출 기업의 CSV는 국가적 차원에서 실행하는 ODA를 뒷받침

하는 중요한 요소 중 하나로 간주하기 때문이다. 문화 ODA의 특성상 

국내 기업들이 세계화를 지향하며 추진하고 있는 다양한 CSV 활동 및 

국제사회 기여 프로그램과 직접 연계되는 부분이 적지 않다. 특히 기업

의 CSV는 글로벌 시장 진출을 위한 기업의 핵심 상품 판매보다 해당 기



Chpater 3 한류의 네트워크화Go-Between  169 

업의 인지, 이미지 제고 등과 같은 전략적 접근이 가능하기 때문에 정치

와 무관하게 문화적 접근이 쉽다는 이점이 있다.

따라서 CSV를 통해 기업과 글로벌 사회가 함께 성장할 수 있으며, 이

를 위해 우리나라에는 ‘한류’라는 매력적인 외국 진출 수단이 확보돼 있

다는 사실에 주목해야 한다. 앞으로 한류를 기반으로 한 아시아, 유럽, 

남미 등 글로벌 문화 사업이 지속적으로 추진될 것으로 예상되는 가운

데, 국내 기업의 한류를 활용한 CSV 전략적 접근이 필요하다. 이를 통

해 기업은 개발도상국 한류 확산에 기여하는 동시에 기업의 특화산업을 

접목해 장기적인 사업 추진 전략 수립이 가능하다. 이에 해외 현지 진출 

기업과의 협력 프로그램 제공 및 운영을 통해 문화교류 국외진출 기업

의 이미지 개선이라는 동반 성장 전략 또한 고려해야 할 것이다. 

◆ 기업 차원 한류 문화 ODA 사례

○ 제조·건설업 분야 기업 사례

현지인을 대상으로 사업을 펼쳐야 하는 제조 및 건설업의 경우, 현지

에서의 한류 인기를 활용한 기업의 CSR 및 CSV 프로그램에 대한 관심

과 참여로 이어졌다. 이를 통해 기업은 이미지 쇄신과 판매 상품 또는 

서비스에 대한 호감도 개선 효과를 얻었을 것이라 예상된다. 다음 사례

를 통해서 구체적 내용을 알아보자. 

로보카폴리의 ‘키다리 아저씨’, 현대자동차

〈로보카폴리〉는 변신 로봇 자동차들의 이야기를 담은 어린이용 애니

메이션으로, 2011년 EBS에서 처음 방영됐다. 이 작품은 한국에서 큰 인
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기를 얻은 이후 프랑스, 러시아, 대만, 중국 등 해외 98개국에 수출되며 

전 세계 어린이들의 마음을 사로잡았다. 이에 2015년 한국콘텐츠진흥원

이 선정한 ‘한류 20년을 빛낸 캐릭터·애니메이션 분야’ 대표 작품으로 선

정되기도 했다. 이러한 〈로보카폴리〉의 글로벌 진출과 성공 뒤에는 현

대자동차의 든든한 지원이 있었다.

현대자동차는 애니메이션 전문 제작사인 ‘로이비쥬얼’과 완구제작사

인 아카데미과학과 함께 〈로보카폴리〉 스토리 제작의 기획·감수·마케

팅에 참여하였다. 성공적인 국내 방영 이후 현대자동차는 〈로보카폴리〉

를 활용한 어린이 안전용품 및 교통안전 캠페인 DVD 제작, 로보카폴리 

어린이 교통공원 건립 등 키즈 마케팅을 통해 브랜드 이미지 제고에 힘

썼다. 외국에서도 〈로보카폴리〉를 앞세운 교통안전 캠페인을 펼치고자, 

영어, 중국어, 체코어 등 3개 국어로 된 캠페인 동영상을 제작했으며, 앞

으로 총 10개 국어 버전으로 늘릴 계획이다.

2013년, 현대자동차는 중국에서 연간 100만대의 자동차를 생산·판매

하는 기업으로서 사회적 책임을 다하고자 CCTV와 ‘로보카폴리 어린이 

교통안전 한중 문화교류 협약’을 체결하고, 교통안전 캠페인의 확산을 

위한 ‘폴리와 함께하는 교통안전 이야기’ 방영을 추진했다. 2015년 12월

에는 인도 정부와 함께 현대자동차 인도법인이 어린이 교통안전 캠페인

에 나서기도 했다. ‘폴리와 함께하는 교통안전 이야기’ 애니메이션은 영

어, 힌디어, 타밀어 더빙 버전으로 방영되었는데, 특히 인도의 경우 현지

에서 국민 배우로 알려진 ‘샤룩 칸’을 홍보대사로 참여시키면서 관심을 

끌었다. 

현대자동차는 전 세계 글로벌 네트워크를 기반으로 〈로포카폴리〉를 
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로보카폴리를 활용한 현대자동차의 해외 CSr 활동

활용한 유스마케팅(어린이와 청소년 대상)에 적극적으로 임하면서, 글로벌 

시장에서의 자사 브랜드 파워 강화와 〈로포카폴리〉의 해외 진출에도 기

여하는 시너지 효과를 창출 했다. 
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한화건설, 이라크 신도시 개발 위한 한류 마케팅

2013년 한화건설은 약 80억 달러 규모의 이라크 비스마야 신도시 조

성 사업을 수주하면서, 중동 현지에 한국 문화를 전달하고 더불어 기업 

이미지 향상 차원에서 한류를 활용한 문화마케팅을 전개했다.

한화건설은 MBC드라마 〈허준〉(1999) 64부작을 사들여, 2014년에 이

라크 국영방송사 Al Iraqia TV에 1년 여 간 방영했다. 방영 시기 동안 

한화건설은 중간광고를 통해 자사를 노출하고, 신문과 잡지를 통해 〈허

준〉과 한화 관련 기사를 실었다. 보수적인 가치관을 지닌 중동 지역에서 

신체노출이 심하지 않았던 〈허준〉은 큰 히트를 쳤고, 한류 마케팅 효과 

또한 빛을 발했다. 〈허준〉 마케팅을 통해 한화는 이라크에서 친근한 기

업으로 자리 잡았다. 이는 ‘지속 가능한 수주’의 원동력이 되면서, 2014

년 4월에 21억 달러(약 2조 5000억 원) 규모의 사회기반시설 공사를 추가로 

수주했다. 한류 드라마를 활용한 기업 마케팅은 한화건설과 비스마야 

신도시 건설을 효과적으로 알리고, 기업 이미지 제고에 기여한 것으로 

평가되고 있다. 

〈허준〉 방영에 대한 이라크 현지 언론 반응(좌), 비스마야 신도시 조성 사업 조감도(우) 
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○ K-Pop · 엔터테인먼트 분야 기업 사례

한류를 활용한 문화 ODA 사업은 연예인과 관련된 기관이 주체로서 

참여할 수 있다는 점에서, 일반 ODA와 차별화 된다. 즉, 연예기획사를 

비롯해 방송사와 언론사가 참여의 주축이 될 수 있다는 것이다. 

엔터테인먼트 분야 기업이 참여했을 시 한류의 주역인 대중문화 아티

스트의 참여를 포함해 주력 사업인 드라마·영화·K-Pop 등 한류 문화 콘

텐츠를 활용한 다양한 프로그램 구성이 가능하다. 한류에 대해 현지인

들의 관심이 높을 경우, 자발적인 문화 수요가 일어나면서 사업 진입 및 

홍보가 쉽다는 점도 큰 이점이다.

SK텔레콤-메가박스, 이동식 영화관 개설

2013년 10월, SK텔레콤은 멀티플렉스 영화관 체인인 메가박스와 함

께 개발도상국 어린이들을 위한 문화교육 프로젝트 ‘시네마 천국’을 시작

했다. 대중문화를 접하기 어려운 개발도상국에 이동식 영화관을 개설해, 

영화를 통한 교육 및 문화체험 기회를 제공하는 것이 주 내용이었다.

첫 시범 상영회는 아프리카 세네갈에서 열렸다. 프로그램 취지에 맞

게 대도시가 아닌, 띠에스, 꺼르무사 등 교외 지역에서 상영회를 진행했

다. 상영회에는 매회 500명가량의 주민들이 참석해 큰 호응을 보였다. 

영화상영 외 현지 KOICA 봉사단원들과 협력하여 아동들에게 체조, 미

술 등의 교육을 진행하고, 식사봉사, 손 씻기 위생교육 등 주민들의 실생

활에 도움이 되는 봉사활동도 함께 진행했다. 

이후 2014년 네팔의 히말라야와 캄보디아, 2015년 에티오피아, 요르

단, 르완다에서 ‘시네마천국 프로젝트’가 지속적으로 진행됐다. 2015년 



SK텔레콤-메가박스의 이동식 영화관 개설 활동 



Chpater 3 한류의 네트워크화Go-Between  175 

7월 에티오피아의 티그라이주 멕켈레시 마이멕덴 마을에서는 〈라바〉

, 〈넛잡〉, 〈마당을 나온 암탉〉 등 한국산 어린이 애니메이션을 상영하면

서, 총 800명의 어린이가 관람했다. 요르단 페트라 지역 와디무사와 움

싸이혼 마을에서는 애니메이션 〈라바〉와 영화 〈말아톤〉을 상영해, 총 

500명의 지역주민이 관람했다. 무심바, 냐마가베, 기호궤, 키가라마 등 

르완다 내 4개 마을에서 지역주민 2,000여 명과 다양한 한국영화를 관람

했다. 

현재까지 ‘시네마 천국’ 프로젝트를 통해 전 세계 7개국, 6,000명

이 넘는 개도국 어린이들이 영화를 관람했다. 앞으로도 한국 대사관

과 KOICA가 협조하여 새로운 영화 콘텐츠를 지속적으로 제공할 예정

이다. 통신기술, 영상기술을 기반으로 추진되는 이 프로젝트는 문화와 

ICT가 결합한 신개념 사회공헌 활동으로 평가받고 있다.

CJ E&M, 중국 소외계층 아이들에게 꿈을 심다

CJ E&M의 CJ나눔재단은 한국문화산업교류재단과 함께 중국 내 소외

계층인 농민공 자녀학교의 낡은 시설을 리모델링 하고, 한류 아티스트

들과 함께하는 음악교실 ‘CJ 꿈키움 음악교실’을 진행했다. 2012년부터 

시작한 음악교실 프로그램은 중국 내 문화 소외 계층 어린이들에게 더 

나은 교육환경과 문화체험을 제공하는 글로벌 사회공헌 활동이다.

농민공은 고향을 떠나 도시에서 생활하는 농촌 출신 주민으로 자녀 

교육 등에서 도시민에 비해 상대적으로 불리한 여건에 처해 있다. 이러

한 농민공 자녀의 교육환경 개선을 위해 CJ그룹은 2015년 4월부터 싱허

학교, 안민학교 야오자위안 분교 등 2개 초등학교에서 멀티미디어 교실 
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가수 이정현이 참가한 2013년 CJ 꿈키움 음악교실

설치 등 리모델링을 진행했다. 학교시설 개·보수를 비롯한 음악 및 예능 활

동 시설 확대, 학습기자재 기증 등 교육환경 개선을 위한 사업을 주로 펼쳤다. 

특히 음악교실 프로그램에는 매년 강타, f(x) 빅토리아, 이정현, 닉쿤 

등 한류 대표 아티스트와 K-Pop 댄스, 노래 배우기, 케이크 만들기, 희
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망트리 만들기 등의 다양한 프로그램을 진행하면서, 소외지역 어린이들

의 꿈을 응원하는 활동을 전개했다. 이 같은 한류 스타와 함께하는 교육

환경 개선 사업은 엔터테인먼트사의 핵심 역량을 활용해 양국 간 문화

교류에 기여하고 문화 소외계층을 지원할 수 있는 효과적인 활동으로 

자리매김했다. 

MBC, 네팔에 세운 ‘가장 아름다운 방송국’

2013년 MBC는 KOICA 주관, LG패션 아웃도어 브랜드 Lafuma의 후

원으로 네팔 안나푸르나로 가는 히말라야 산맥에 위치한 ‘좀솜’ 마을에 

FM라디오 방송국을 설립했다.

네팔의 수도인 카트만두에서 서북쪽으로 약 200km 떨어진 무스탕 지

역의 좀솜 마을은 네팔에서 가장 빈곤한 지역 중 하나이다. 백두산 천지

보다 높은 해발 2,800m 산악지대에 자리 잡으면서, 전파가 닿지 않는 난

시청지역이자 교통 및 통신 인프라의 결핍으로 주민들은 외부와 고립된 

생활을 하고 있다. 좀솜을 비롯한 인근 지역 주민들에게 세상과의 소통 

창구를 마련하고, 안나푸르나를 찾는 전 세계 산악인들에게 산악 재난 

방송을 제공하고자 FM라디오 방송국 설립 프로젝트가 진행됐다.

주변 환경과 어울리는 방송국 건립을 목표로 건축전문가 김인철 교수

의 재능기부와 약 10억 원가량의 예산으로, 약 1년 6개월의 공사 기간을 

거쳐 준공됐다. 2012년 ‘네팔 MBC’에는 라디오 스튜디오, 송신탑, 지역 

주민들을 위한 커뮤니티 센터 등의 시설과 녹음, 중계, 공개 방송이 가능

한 시스템이 구축됐다. 현재는 지역 주민들을 위한 방송이 제작돼 송출

되고 있다. 



네팔 좀솜 마을에 세운 세상에서 가장 아름다운 방송국 프로젝트
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MBC는 국내 방송사로는 처음으로 글로벌 CSR 활동에 참여해 콘텐츠

와 방송 기술력을 지원하고, KOICA와 협력해 새로운 차원의 협업체계

를 만들어 냈다는 점에서 주목할 만하다

MBC Music, 중국에서 ‘슈퍼아이돌’을 찾다

MBC 플러스미디어와 중국의 대형 미디어사 ‘TV ZONE’이 함께 기획

한 〈슈퍼아이돌〉은 한중 합작 아이돌 오디션 프로그램이다. 위 프로그램

은 중국과 한국의 아이돌 가수를 희망하는 지원자들을 대상으로 오디션

을 실시하여, 최후의 5인을 선발하는 것을 목표로 한다. 〈슈퍼아이돌〉은 

한국의 뮤지션 육성 능력과 콘텐츠 제작 능력, 거대 음반시장으로 떠오

른 중국의 자본력이 합쳐진 대형 프로젝트로 싸이, 김종국, 장우혁, 코코

리, 타오저 등 한국과 중화권의 수많은 스타들이 출연해 큰 화제가 됐다. 

〈슈퍼아이돌〉 시즌 1은 2015년 7월부터 3개월 간 한국의 MBC뮤직과 

MBC에브리원, MBC퀸 등 3개 채널과 중국 위성방송사인 안후이 위성에

서 동시 방송됐다. 중국 첫 방송이 시청률 0.85%로 동 시간대 예능 프로

그램 3위를 달성하고, 온라인 클릭 수 1억 4천만 건과 온라인 핫이슈 5

위에 등극하는 등 이슈를 모았다. 이후 동남아시아에 판권이 팔릴 정도

로 큰 반향을 일으켰다. 이후 2016년 3월~5월 말에 방송된 시즌2는 시즌

1의 최고 시청률을 훌쩍 뛰어넘는 평균 시청률 1%를 상회했다. 그리고 

금요일 동시간대 프로그램 순위에서 TOP3를 차지하며 중국 대표 예능

으로 자리매김 했다. 〈슈퍼아이돌〉은 대상국의 문화를 기반으로 한류를 

접목해 자국의 콘텐츠를 만들 수 있다는 점에서, 대상국의 문화 발전에

도 도움이 돼 긍정적인 평가를 받고 있다. 
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한-중 합작 프로그램 〈슈퍼아이돌〉 방송 장면

○ 한류 드라마 & 영화 페스티벌 사례 

한류콘텐츠로 구성된 페스티벌은 문화교류 기반을 구축하는 동시에 

양국간의 상호 정서적 소통을 가능케 한다. 뿐만 아니라 지역사회 발전

을 도모할 수 있어 한류를 이용한 문화 ODA의 모범적인 성공 사례로 평

가되고 있다.

일본 도쿄 신오쿠보 드라마 & 영화제 개최: 자발적 문화 교류로 혐한을 극복하다
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2014년, 일본 도쿄의 대표적인 한인상가 밀집지역인 신오쿠보 지역에

서 지역의 특성을 살린 ‘제1회 신오쿠보 드라마 & 영화제’가 개최됐다. 

이 페스티벌은 문화콘텐츠를 통해 양국이 서로 문화를 존중하고 상호 

간 이해를 증진하기 위한 교류의 장이 되었다. 

관동지방 코리아타운이 위치한 오쿠보 지역은 외국인 거주자 비율이 

약 36%로 약 8천 명에 달하며, 그 중 한국관련 상점이 약 400점포 이상 

들어서 있다. 그러나 2014년 혐한 시위와 한일 관계 냉각 등으로 외부 

방문객이 줄고 매출이 하락하면서, 주민들은 생활의 어려움을 겪었다. 

이 같은 위기감에 대한 대응으로 기획된 것이 ‘제1회 신오쿠보 드라마 & 

영화제’였다. 다국적 문화가 공존하고 있는 지역사회에서 교류의 장을 

만들자는 것이 처음 기획 취지였다. 이에 주최 측은 제1회 영화제의 기

본 이념을 ‘공생형·자주형·참가형 문화교류 이벤트 = 더불어 살아가기’

라고 밝히며, 문화를 통한 공존사회 실현을 지향한다는 입장을 표했다. 

그래서 ‘민간 주도형 종합문화교류 이벤트’라고 평가받고 있다. 

첫째, 공존형 이벤트로서, 영화제 관련 행사를 오쿠보 지역 전체에서 

실시하면서 지역 전체를 활성화 시킨다는 목표를 지향하고 있다. 이를 

위해서 광고지 3만 장, 포스터 1천 장, 프로그램 1만 부를 준비하고 영화

제에 협력한 점포에는 전용 스티커를 입구에 부착해서 눈에 띄도록 했

다. 둘째, 자주형 이벤트로서, 영화제는 다양한 콘텐츠를 자주적으로 제

공하고 있다. 특히 주 대상이 된 드라마, 영화, K-Pop 외에도 오쿠보 지

역 연구자를 중심으로 조직된 학술 심포지엄 3개를 개최했다는 점이 눈

에 띈다. 마지막으로 참가형 이벤트로서, 메시지성이 강한 행사인 만큼 

인근 지역 주민과 일반 시민이 자발적으로 참가할 수 있도록 하며, 관람 



영화제 상영관 입구 전경(좌) / 자원봉사 점퍼(우) 

영화제 프로그램 팜플렛(좌) 영화제 포스터(우)
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희망자에게 1엔 이상의 기부를 받는 방식으로 진행됐다. 

‘신오쿠보 드라마 & 영화제’가 성공적으로 개최될 수 있었던 가장 큰 

원동력으로는 무엇보다 일본인과 재일한국인, 타국 출신자 등 영화제의 

취지에 맞는 다양한 사회 구성원의 자발적인 참여와 자원봉사로 운영됐

다는 점이다. 영화제 운영은 오쿠보 지역 또는 한국문화 관련 사업가들

이 중심이 돼 자원봉사 형식으로 진행됐다. 새롭게 정착한 한국인이 중

심이었지만, 일본인과 기존에 정착한 한국인이 힘을 합치는 즉, 실행 주

체가 다국적, 다문화 구성원으로 이뤄졌던 점도 두드러진 특징이다.

신오쿠보 드라마 & 영화제 성격 및 내용

성격 내용 구체적 행사

공존형
지역전체에 

영화제 개최

- 한국문화원에서 개막식 개최.

- K-STAGE-O에서 영화 상영

- CAFÉON과 THE SECRET에서 드라마 상영

- 문화센터 아리랑에서 심포지움1 개최

- 아스카 신용조합에서 심포지움2 개최

- 오쿠보지역센터에서 심포지움3 개최

- SHOW BOX와 음식점 대사관 광장에서 이벤트 개최

- SHOW BOX 2층에서 ‘한국 유명 작가4인전’개최

자주형

자주적으로 

다양한 

콘텐츠 발신

- 드라마  - 영화  - K-Pop

- Silent Disco 5C 야외 이벤트

- 학술 심포지움  - 예술작품 전시

참가형

지역주민 및 

일반시민의 

자발적인 참가

-  협력단체: 주일본대한민국대사관 한국문화원, 한국컨텐츠진

흥원 일본사무소, 동일본여객철도주식회사, 신오쿠보역

-  후원단체: 신주쿠구, 한국관광공사, 동경지사, 국제교류기금, 

한국농수산식품유통공사, 동경 aT센터, 서울시, 경주시, 학교

법인 카나이학원

- 영화와 드라마 관람자 4,000명

- 관련 이벤트 참가자 3,000명

출처: 유연숙(2014). 신오쿠보 드라마&영화제 사업보고서(2014년 4월)를 기초로 작성
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외국인 유학생, 

한국 사회와 

하나 되다

정부는 2000년대부터 외국인 유학생을 

국가 성장 동력의 한 축으로 인식하고 본격적으로 유학생 유치 확대 정

책을 추진하기 시작했다. 2001년 ‘외국인 유학생 유치확대 종합방안’

을 마련하면서, 동년에 11,646명에 불과하던 외국인 유학생 수는 2004

년 16,832명으로 44.5% 증가했다. 이후 정부는 더욱 실효성을 높이고자 

2005년 ‘Study Korea 프로젝트’ 추진계획을 통해 2010년까지 50,000명

의 외국인 유학생을 유치하겠다고 발표했다. 적극적인 정책 집행과 함

께 중국의 경제적 발전에 힘입어 이 목표는 2년 만에 조기 달성됐고, 정

부는 2012년까지 목표치를 10만 명으로 확대했다.

하지만 2011년까지 크게 증가하던 외국인 유학생은 2011년에 89,537명

으로 정점을 찍은 이후, 2014년까지 3년 연속 감소 추세에 있다. 특히 외

국인 유학생의 증가세를 이끌어 온 중국인 유학생이 감소하기 시작하

면서 위기감이 조성됐다. 이에 정부는 2015년 7월에 우수 외국인 유학

생 유치 확대 정책 목표를 재정비하고, 2023년까지 20만 명의 외국인 유

학생을 유치하겠다는 목표를 공표했다. 이를 위해 정부는 특화교과과정 

개설, 유학정보 제공, 지원시설 확충 등 여러 제도적인 면을 손질하고 새

로운 정책을 추진해왔다. 하지만 유학생 확대를 위한 가장 기본적 요건

인 긍정적 구전word of mouth 전파를 위한 정책적 노력이 뒷받침되지 않았

다는 점에서 아쉬움이 남는다. 한국유학을 경험한 이들은 긍정적 또는 
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정책

과제

부정적 의견을 자국에 전파하는 오피니언 리더로서 역할을 해왔을 가능

성이 크기 때문이다. 

◆ 한류 전도사 ‘외국인 유학생’이 본 한국

실제로 유학 후 한국에 대한 호감도는 큰 

폭으로 감소하고 있다. 김찬석 외(2015)의 연구에 따르면, 유학 전 한국 

호감도는 3.85점으로 상당히 긍정적인 편이었지만, 유학 후에는 3.63점

으로 감소했고, 특히 중국, 일본, 아시아권의 호감도 감소는 그 폭이 커 

정책적 개선 영역으로 인식해야 할 정도이다. 외국인 유학생 유치의 목

적 중에 하나가 지한知韓·친한親韓 인사 양성임에도 이러한 부정적 측면

이 발생한다는 점은 오히려 국가 이미지에 악영향을 끼칠 수 있다. 또한 

정부의 유학생 유치 확대 방안

출처 : 교육부(2015.7.7), 유학생 유치 확대 방안.

대학의 유학생

유치·관리 역량 강화

▶ 유학생 맞춤형 특화

 교육과정 개설 운영

▶  국내 외국인 유학생 수

요 흡수

▶  유학생 취업 및 동문관

리 지원

▶  해외 한국어교육 및 유학 

정보 제공 확대

우수 지방대

유학생 유치

▶  지방대 특성화 사업을 통

한 유학생 유치

▶  정부초청장학생 지방대 

선발 트랙

▶  아세안 우수 이공계 대

학생 초청

▶  유학생 서비스 센터 및 

연합 기숙사 건립

유학생 유치지원

및 기반 구축

▶  기업에 외국인 구직자 추

천시 “유학생 형제·자매 

등 정보 제공”

▶  재외한국학교 외국인 입

학 허용

▶  해외 유학홍보 강화

▶  국립국제교육원 기능 재조정

▶  우리나라 대학의 국제화 

기반 확충

목표 우수 외국인 유학생 유치 확대

목표
인원

8.5만명 ('14년) → 20만명 유치 ('23년)
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유학생 유치를 위한 장기적 로드맵에 저해요인으로 작용할 가능성이 매

우 크다.

위에 언급한 문제는 유학생 추이에서도 확인할 수 있었다. 2011년 

89,537명을 정점으로, 감소 추세를 보였다. 하지만 외국인 유학생을 대

상으로 한 한국 정부의 공격적인 지원이 효과를 발휘하면서, 2015년에 9

한국유학 전·후 한국에 대한 호감도 변화(설문대상: 805명)

외국인 유학생 추이(단위: 명)

 출처: 교육부(2015). 「2014년 국내 외국인 유학생 현황 정보공개」. 

〈전체〉 〈국적별〉

(5점 척도)유학 후유학 전

전체

2005

22,526

32,557

49,270

75,850

83,842

89,537
86,878 85,923 84,891

91,332

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

3.85 3.85

3.71

중국 일본 아시아 유럽 미주
오세아니아

중동
아프리카

3.63 3.63

3.46

3.78

3.89

3.66

4.02
3.96

4.02

3.91

4.19

63,952
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만 명을 돌파하며 증가세로 돌아섰다. 무엇보다 2016년 6월부터 일·학

습 연계 유학비자 및 단기유학비자가 신설되고 유학비자 발급이 간소화 

되면서 한국을 찾는 외국인 유학생은 더욱 증가할 것으로 전망된다.

이 추이를 국적별로 살펴보면, 그동안 유학생의 획기적 증가를 이끌

어 온 중국인 유학생은 2010년 대비 2015년에 5,276명이 감소하는 등 비

교적 감소세가 뚜렷해, 증가세로의 전환은 어려워 보인다. 두 번째로 많

은 일본 2015년에 전년 대비 466명이 줄어드면서 전체 유학생 감소 추

이에 큰 영향을 미치고 있다. 

다만, 중국과 일본을 제외한 타 아시아 국가와 유럽, 미주 지역 등에서

는 유학생 수가 꾸준히 증가하고 있어, 외국인 유학생의 다양성 측면에

서는 긍정적이라 평가할 수 있다. 중국인 유학생 비중은 2010년 71.0%

에서 2014년 59.4%로 11.6%p 감소했고, 아시아(중국, 일본, 중동 제외), 유

럽, 미주·오세아니아, 중동·아프리카 유학생의 비중은 모두 증가했다. 

국적별 유학생 수 추이(단위: 명)

구분 2010 2011 2012 2013 2014 2015

중국 59,490 60,935 57,399 52,313 52,173 54,214 

일본 4,090 4,645 4,172 4,503 3,958 3,492 

아시아

(중국, 일본, 중동 제외)
12,428 14,551 15,353 17,408 15,985 21,053

유럽 2,758 3,018 3,196 3,875 4,362 4,708

미주·오세아니아 3,886 4,767 4,800 5,295 5,510 5,362

중동·아프리카 1,177 1,598 1,958 2,529 2,903 2,503

합계 83,829 89,514 86,878 85,923 84,891 91,332 

국적 미확인자 제외 (2010년 23명, 2011년 13명)

출처: 교육부(2015). 2015년 국내 외국인 유학생 현황 정보공개
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◆ 외국인 유학생이 말하는 ‘코리아 is..’

유학 후 한국에 대한 호감도가 감소하고, 

실제 유학생 수가 감소하는 현실을 보면, 유학생들이 한국을 어떻게 바

라보고 있는지를 아는 것이 중요한 문제다. 이를 위해 재한 외국인 유학

생 805명을 대상으로 설문조사를 실시했다. 

먼저 외국인 유학생들의 한국유학 동기를 살펴보면, 한국(어)학, 한류 

관련 전공 등 학문적 관심(19.6%), 장학금 등 경제적 지원(15.7%), 한국학

위 취득이 자국에서의 취업·창업에 도움(15.5%), 본인 전공 경쟁력이 한

국이 우수하기 때문(13.8%) 등 학문적 목적이 가장 크다. 반면, 한류 콘텐

츠에 대한 관심(9.2%) 및 한국에 대한 호기심과 동경(8.9%) 등 한류 콘텐

츠의 영향력에 의한 유학 동기는 18.1%에 불과하다. 한류 콘텐츠가 유

학에 직접적인 영향을 미쳤을 것이라는 일반적인 생각과 달리 큰 차이

를 확인하였다. 

한류가 한국을 알리고 한국에 호감이 가게 한 주요 수단임에는 분명

국적별 유학생 비중

2010
(n=83,829)

중국 일본 유럽 미주/오세아니아 중동/아프리카아시아(중국, 일본, 중동 제외)

2011
(n=89,514)

2012
(n=86,878)

2013
(n=85,923)

2014
(n=84,891)

2015
(n=91,332)

71.0%

4.9%

14.8%

4.6% 5.3% 5.5% 6.2% 6%6.5%
3.3%

1.4% 1.8% 2.3% 2.9% 3%3.4%

3.4% 3.7% 4.5% 5%5.1%16.3% 17.7% 20.3% 23%18.8%

68.1%

5.2%

66.1%

4.8%

60.9% 59%

5.2% 4%

61.5%

4.7%
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한국유학 동기(설문대상: 805명)

하지만, 현재 한류가 한국 유학까지 이끄는 결정적 동기로 기능을 하지 

못하고 있는 것으로 파악된다. 학문적 관심과 전공 경쟁력, 그로 인한 

취업·창업에 도움, 경제적 혜택 등 대학의 질적 측면과 제도적 측면의 동

기가 64.6%로 2/3 가량을 차지하였다. 이에 한류 콘텐츠를 통한 한국에 

대한 관심 고취 후, 대학 교육의 질적 우수성과 제도적 지원을 통해 한국 

유학을 이끌어내는 프로세스로 접근해야 할 것으로 파악된다. 

두 번째로 외국인 유학생이 바라보는 한국에 대한 국가 이미지는 아

래 그림에서 볼 수 있듯이, 긍정적인 수준이다. 특히 사회적 요인과 경

제적 요인은 각각 3.86점과 3.87점으로 매우 긍정적인 편이다. 그러나 

인적 요인은 3.39점으로 상대적으로 낮은 편이다. 이런 측면에서 한국 

유학 중 국가 이미지의 부정적인 변화는 한국인과의 교류에서 발생하는 

불만족으로 인해 발생한 것으로 보인다. 실제로 반한 감정이 발생하는 

한국(어)학, 한류 관련 전공 등 학문적 관심 19.6%

15.7%

15.5%

13.8%

9.2%

8.9%

6.2%

5.7%

5.3%

장학금 혜택 등 경제적 지원

한국학위 취득이 자국에서의 추업/창업에 도움

본인 전공 경쟁력이 한국이 우수하기 때문

한류 콘텐츠에 대한 관심

한국에 대한 막연한 호기심과 동경

한국에서의 취업 목적

다른 나라와 비교해 입학 허가가 쉽기 때문

한국 내 지인에게 도움을 받을 수 있기 때문
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이유를 조사해본 결과, ‘한국인이 타국인과 타국문화를 차별하고 무시하

기 때문’이라는 응답이 무려 58.8%를 차지했다. 단기간 체류하는 관광

객과 달리, 한국 사회에서 유학생이 하나의 구성원으로 살아갈 수 있기 

위해서는 인적 교류가 필수적이다. 하지만 이러한 부분에서 충족감을 

느끼지 못하게 된다면, 국가 이미지에 악영향을 미칠 것이다. 따라서 유

학생들에게 긍정적 구전을 기대하기 위해서는 한국 사회에서 외국인 유

학생과 한국인 간 우호적 연대감 증진이 우선돼야 할 것이다. 

세 번째로, 외국인 유학생들이 한국 사회에서 얼마나 문화적응 스트

레스(새로운 문화에적응하고자 할 때 개인 및 집단이 경험하는 심리적 스트레스)를 

느끼고 있는지에 관한 부분이다. 전체적으로 보면, 그들이 느끼는 문화

적응 스트레스는 그다지 높은 수준은 아니었다. 그러나 아래 그림에서 

볼 수 있듯이, 상대적으로 느낀 차별감(3.02점)이 다른 요인들에 비해 상

대적으로 높게 나타난 점은 주목해야 할 점이다. 이는 국가 이미지에서

도 인적 요인이 가장 낮게 나타났던 점과 일치하는 결과이기 때문이다. 

한국에 대한 국가 이미지(설문대상: 805명)

인적 요인

3.39

3.86 3.87

3.56

3.66

(5점 척도)

사회적 요인 경제적 요인 정치적 요인 문화적 요인
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이는 곧 우리가 우선 문화적 다양성을 이해할 수 있는 문화적 역량을 증

진하고, 더불어 그들이 한국 사회에서 차별받지 않고 있다고 느낄 수 있

도록 분위기를 조성해야 한다는 것을 암시한다. 

◆ 한류 콘텐츠, 볼거리는 많지만 식상하다

외국인 유학생들이 한국 사회와 교류할 

수 있는 가장 대표적인 수단이 한류 콘텐츠인 점은 두말할 나위가 없다. 

이에 그들이 어떤 한류 콘텐츠에 관심을 보이는지 확인하는 것도 매우 

중요하다. 

다음 그림에서 보듯이, 유학 전 가장 많이 즐기던 한류 콘텐츠는 TV 

드라마와 방송 프로그램이었고 이밖에 음식, 영화, 음악도 즐겼던 것으

로 나타난다. 유학 기간에는 TV 드라마, 방송 프로그램, 음악의 경우 이

용 정도에 있어 큰 차이가 없었다. 하지만 패션·뷰티, 음식, 관광 콘텐츠

를 즐기는 비율은 매우 증가한 것으로 나타났다. 이는 그간 TV 드라마

외국인 유학생의 문화적응 스트레스 정도(설문대상: 805명)

지각된 차별감 향수병 지각된 적대감 두려움 문화충격 기타

3.02
2.91

2.45

2.23 2.30

2.06

(5점 척도)
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와 방송 프로그램, K-Pop 또는 한류 스타 중심으로 접근했던 방식에서 

벗어나, 패션·뷰티, 음식, 관광 콘텐츠를 중심으로 유학생들을 접근해야 

함을 의미한다. 

외국인 유학생들은 국내에서 한류 콘텐츠를 즐기는 가장 큰 이유로 

즐길 거리가 다양하고(29.8%), 새롭고 창의적(26.4%)이라는 점을 꼽았다. 

유학 전 한류 콘텐츠는 TV 드라마와 방송 프로그램, 영화와 K-Pop 정도

로 인지했던 유학생들이 유학 후, 다양한 한국 음식과 패션·뷰티 콘텐츠 

및 국내 관광지에 더 많은 매력을 느끼게 되면서, 즐길 거리가 다양하다

는 의견을 내놓은 것으로 보인다. 반면, 한류 콘텐츠를 즐기지 않는 이

유로는 획일적이고 물린다는 의견(29.3%)이 가장 다수를 차지했다. 이는 

기존의 대표 한류 콘텐츠였던 TV 드라마, 방송 프로그램, K-Pop의 이

용 정도가 유학 후 거의 변함이 없었던 점의 이유를 뒷받침하는 결과이

유학 전-중 한류 콘텐츠 이용정도 비교(설문대상: 805명)

전체 영화 음악
(K-POP)

TV드라마
방송프로그램

애니메이션
만화 캐릭터

온라인 게임
모바일 게임

패션, 뷰티 음식 도서
(출판물)

2.50

3.06

3.36

3.63 3.63

3.47

3.70

3.41
3.50

3.23

3.66

3.52

3.92

2.87

3.90

2.35

2.57

2.32

2.54

3.06

유학 전 유학 중

한국 내 관광
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다. 결국 국내 외국인 유학생들을 대상으로 한 문화교류 프로그램 기획 

시 한류 스타 중심의 TV 드라마, 방송 프로그램, K-Pop 등의 소비자 구

매력이 생각만큼 높지 않을 수 있다. 오히려 패션·뷰티, 음식, 관광 콘텐

츠로 호소했을 때, 더 많은 유학생들의 참여를 이끌어 낼 수 있을 것으로 

판단된다.

◆ 외국인 유학생 대상 문화교류 프로그램 제안하기

○ 국내 사례: 쌍방향 문화교류가 필요해

우리나라는 중앙정부 차원에서 유학생 확대에 초점을 맞춰 정책을 집

행하고 있다. 그리고 지자체, 대학, 민간 영역에서는 다양한 문화교류 프

로그램을 통해 외국인이 한국 사회에서 적응할 수 있도록 노력하고 있

다. 외국인 유학생을 대상으로 추진 한 문화교류 프로그램의 대표적인 

사례는 아래 표와 같다 

한류콘텐츠를 즐기는 이유
 (응답수: 527명)

한류 콘텐츠를 즐기지 않는 이유
 (응답수: 82명)

즐길거리가 다양
29.8%

새롭고 창의적
26.4%

전공과의
 관련성 및

학문적 필요성
13.3%

좋아하는
한국 스타 때문

11.8%

타문화와 달리
차별화됨

         7.4%

모국문화와
유사해

적응하기 쉬움
    7.2%

기타
4.2% 획일적이고 식상함

29.3%

7.1%

8.5%

지나친
상업성

14.6%
자극적이고
선정적

 9.8%
타문화와

차별점 없음

한국적 색채가 
강해 받아들이기

어려움

기타
18.3%

모국과의 갈등으로 인한 거부감  2.4%
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외국인 유학생 대상 문화교류 프로그램 현황

구분 프로그램명 주최 기간 목적 프로그램 내용 참여대상

한국문화 

홍보

프로그램

중국인 

유학생 

SNS 기자단

‘한유기’

한국

관광공사 

2012년 

출범, 

매년 

시행 중

중국인이 취재한 문

화관광콘텐츠를 중

국인들에게 직접 

전파함으로써 자유

여행 목적지로서의 

한국 홍보

현지 먹거리, 체험, 

숙박 등을 기자단

이 직접 경험한 콘

텐츠를 자신의 SNS

를 통해 실시간으

로 홍보

외국인 

유학생 

41명

(2015년 

기준) 

와우코리아

서포터즈

한국

관광공사 

2014년 

출범, 

매년 시행

고유의 다양한 언

어로 한국 관광 매

력을 공유하고 소

통할 수 있는 채

널 구축

여러 지역의 다양

한 볼거리들을 SNS

를 통해 홍보

11개국 

유학생 

31명

(2014년 

기준)

K-FOOD 

서포터즈

한국

농수산식품

유통공사

2014년 

출범, 

매년 시행

K-FOOD의 해외 

인지도 확산 및 

소비붐 조성 및 

K-FOOD SNS채널 

활성화 

총 2회 한국식품 현

장체험 프로그램에 

참여, 개인 SNS 등 

온라인 채널을 통

해 해외에 전달

13개국 

유학생 

45명

(2014년 

기준)

한국문화

탐방
부산시

2015년

연 7회 

프로그램 

운영

외국인 유학생의 

한국문화 체험 지

원을 통해 고국에서

의 ‘부산알리미’로

서의 활용 목적

3월 드라마촬영지

투어. 4월 벚꽃축제

투어 등 월별 프로

그램 구성

18개 지역

대학에서

유학 중인

외국인 

유학생

한국문화 

체험 

프로그램

중국인 

유학생 

토크콘서트

한국

관광공사 

2012년 

출범, 

매년 시행

낯선 한국 유학생활

을 빠르고 쉽게 적

응하기 위해 정보를 

찾을 수 있는 기회

의 장으로 활용

한류 스타일링

과 메이크업, 취

업 전문 컨설팅 강

연 진행 

중국인 

유학생 

500여명

Templestay

with Korean

Friends 

한국

불교문화 

사업단

2015.02.

06~08

유학생들에게 한

국 전통사찰 문화 

체험기회를 제공

해 한국문화 이해

를 도모 

템플스테이 소개 

및 활쏘기, 명상, 

108배 마곡사 탐방

과 같은 다양한 프

로그램 진행

외국인 

유학생 

80여명

Global 

Friendship 

Tour 

현대자동차

그룹

2009년 

출범, 

매년 시행

한국의 경제상과 전

통문화를 체험할 수 

있는 기회를 제공해 

한국에 대한 이해를 

돕고 각 국에서 한

국 문화를 전파

현대차 아산공장, 

기아차 화성공장, 

현대제철 당진공장 

등 대한민국 대표 

산업공장을 견학 및 

한국문화 체험

외국인 

유학생 

500여명
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한국문화 

체험 

프로그램

아우르기

한국

문화산업

교류재단 

2015년 

출범. 매년

각 국가들과 문화

교류를 통해 한국

문화에 대한 국제

사회의 올바른 인

식과 이해 도모

다양한 한국문화 

체험 기회와 한

국 청년들과 교류

할 수 있는 기회

를 제공

서울, 인천,

경기 소재 

대학(원)에 

재학 중인 

외국인 

유학생

서울시 

외국인

유학생 

봉사단

서울시

멘토링 

기간 

5개월

유학생들이 지역

아동센터 아동을 

도움으로 써 향후 

친한 네트워크 형

성 및 한국의 이미

지 제고

멘티 수준에 맞는 

일대일 외국어 회화 

지도와 멘토 나라에 

대한 문화체험 기

회 제공

(멘티)초등

학생 32명

(멘토)19

개국에서

온 유학생

50명

외국인 

유학생

한마음 

체육대회

동국

대학교
2014.11.14

다양한 경기와 프

로그램에 참여함

으로써 유학생과 

재학생의 화합 기

회 제공

4인 5각 달리기, 

단체줄넘기, 축

구, 피구 등 체육경

기 진행

중국, 일본,

러시아 

베트남 

유학생 

230여명

중국인 

유학생

페스티벌

충청북도 2014.09

한중교류와 협력 

및 친교의 교두

보 역할

K-Pop 콘서트, 한국 

전통혼례 체험, 한

중대학생 세미나, 

한·중국어 말하기 

대회 등

중국인 

유학생 

약 1만 

5천명



한국문화산업교류재단, 외국인 유학생 한국문화탐방단 ‘아우르기’ 활동
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국내 외국인 유학생 대상 문화교류 프로그램은 그 목적도 다양하고 

운영 주체도 공공기관, 지방자치단체, 대학 등 다양하다. 하지만 운영 목

적별 아쉬운 점도 몇 가지 발견할 수 있었다.

첫째, 한국문화 홍보 프로그램의 경우, 한국의 문화나 한류 콘텐츠를 

외국인 유학생이 일방적으로 알리는 형태가 주를 이루면서, 수요자 중

심의 문화교류 프로그램이 아닌, 공급자 중심의 프로그램에 그치고 있

다. 정부 주도적 한류에 대한 비판이 쏟아지는 가운데 이처럼 홍보성 짙

은 프로그램 기획이 누적될 경우, 실 수요자에게 진짜 정보가 아닌, 광고

로 여겨질 가능성이 크다. 

둘째, 한국 문화 체험 프로그램의 경우, 한국 음식, 전통문화, 뷰티 트

렌드 등 다양한 문화 프로그램들이 구성되면서, 참여자 역시 흥미를 느

끼고 참여할 수 있었다. 하지만 일방적으로 한국의 문화만을 체험 하는 

것은 아쉬운 점으로 손꼽힌다. 한국의 문화를 일방적으로 보여주고 알

려주기보다는, 한국의 문화와 유학생들의 문화를 함께 공유해 쌍방향으

로 교류하는 것이 필요해 보인다. 또한, 프로그램의 아이템이 전통문화

나 K-Pop 등의 특정 콘텐츠에 한정돼 있다는 점에서, 한국의 패션이나 

뷰티 등 젊은 층에서 인기를 끄는 콘텐츠들을 적극적으로 개발하고 공

유해 보다 효과적인 문화교류를 일궈낼 수 있도록 노력해야 할 것이다. 

셋째, 한국인과 유학생 간 교류 프로그램은 그 수가 앞서 살펴본 홍보 

프로그램, 문화체험 프로그램보다 적은 편이면서, 실제적인 교류 목적을 

가진 프로그램 또한 상대적으로 부족한 편이다. 일반적으로 외국인 유학

생들은 특정 행사를 통해 일시적으로 한국 문화를 경험하기보다는, 한국

인 친구들과의 깊이 있는 만남을 통해 일상적인 한국 문화를 느끼고 싶
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어 한다. 하지만, 이를 충족할 수 있는 프로그램은 아직까지 부족하다.

이런 상황에서 한국문화산업교류재단이 2015년부터 진행 중인 외국

인 유학생 한국문화탐방단 ‘아우르기Outlookie’ 활동이 주목할 만하다. 

아우르기 활동 하면서 유학생활의 외로움이 전혀 안 느껴졌어요. 

 (마프투나, 우즈베키스탄)

아우르기 참여한 것은 내가 한국에 와서 제일 잘한 선택이었어요. 

 (할리옹, 몽골) 

아우르기에서 공지만 나오면 마음이 심쿵하고 너무 기분이 좋아요. 살면서 언

제 또 이런 경험을 할 수 있을까.. 정말 소중한 시간이었어요. 

 (이병군, 중국)

사람 만나는 것과 말을 거는 것이 두려웠던 나에게 아우르기 활동은 새로운 

경험이었고, 덕분에 ‘우정’과 ‘행복’을 배울 수 있었습니다. 

 (샘, 말레이시아)

아우르기는 ‘서로 다른 여럿이 아울러 하나가 되자’라는 구호 아래, 한

국 문화만이 아닌 외국인 유학생의 모국 문화를 반영한 ‘쌍방향 문화 교

류’를 강조하고 있다. 다수의 외국인 유학생(2015년 10개국-66명/ 2016년 24

개국-87명 참여)들과 한국인 대학생(2015년 5명/ 2016년 13명 참여) 간에 연합 

커뮤니티가 구성되면서, 약 7~8개월이라는 장기간 동안 함께 다양한 문

화 교류 프로그램(태권도 탐방, 다문화 탐방, 관광 탐방, 패션 탐방, 글로벌 프렌즈

쉽 페스티벌 등)에 참여하였다. 특히 2015 아우르기에서 가장 호응이 높았
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던 프로그램으로 ‘(제주도) 관광 탐방’이 꼽혔는데, 참여 유학생들은 아름

다운 제주도 풍광을 즐기며 조별 미션을 통해 ‘키워드를 이용한 관광 코

스 짜기’, ‘제주도 맛집 미식회 영상 찍기’, ‘한류 콘텐츠(영화, 드라마, 뮤직비

디오) 명장면 재현’등을 체험 한 것으로 알려졌다. 이를 통해 한국에서의 

잊을 수 없는 추억과 더불어 한국생활과 문화에 대한 만족도가 긍정적

으로 변화하는 실질적인 성과도 얻었다. 실제 2015년 아우르기에 참가

한 외국인 유학생 50여명을 대상으로 두 차례(참가 전/참가 후) 한국문화

에 대한 만족도를 조사한 결과, 참여 전 인식은 5점 만점에 평균 3.45점

에 그쳤으나 참여 후 4.45점으로 크게 상승한 것으로 나타났다. 

○ 해외 사례: 주입식 No! 어울림 Yes!

한국보다 먼저 외국인 유학생을 유치하기 시작한 여러 국가의 사례

를 살펴보면, 각 목적에 따라 유학생 및 프로그램이 다른 것을 알 수 있

2015 외국인 유학생 한국문화탐방단 ‘아우르기’ 외국인 단원 인식조사 결과

출처 : 한국문화산업교류재단 내부 자료

나는 한국 문화에 
대해 더욱 잘 

이해하게 되었다.

0.00

5.00

4.50

4.00

3.50

3.00

2.50

2.00

1.50

1.00

1.50

나는 한국 사회에 
더욱 잘 적응하게 

되었다.

나는 한국인과
더욱 자주 

교류하게 되었다.

나는 문화다양성에
대해 더욱 긍정적으로
인식하게 되었다.

나는 외국인 유학생
이지만 한국 사회에서
중요한 역할을 하고 
있다고 생각한다,

참가 전 인식 참가 후 인식
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다. 일본의 경우 2008년 외국인 유학생 30만 명 계획 수립을 통해, 유학

생 유치뿐 아니라 졸업 후 일본 내 취업까지 체계적으로 지원(서영인 외, 

2012)하고 있다. 이는 아직까지 유학생을 유치하고, 그들에게 한국 문화

를 주입하기에 바쁜 우리나라와는 조금 다른 양상이다.

외국인 유학생 대상 문화교류 프로그램 해외 사례

구분 프로그램명 주최 기간 목적 프로그램 내용 참여대상

일본

ECC 

국제교류 

프로그램

ECC

2015.

8.17.

~

8.22

외국인 유학생

에게는 쌍방향 

문화교류의 기

회, 일본인 학

생에게는 문화

적 차이에 대한 

존중감 배양

2박3일간 1

명의 유학생

과 일본인 학

생 5~6명이 한 

팀이 되어서 

생활 (외국어, 

식습관 등을 

교류)

영어회화 가

능한 외국인 

유학생, 일본

의 초등학교 

4학년 ~ 중

학교 3학년 

학생

PICNIK

(Program 

for InterCul-

tural Nexus 

In Kyoto)

교토시 

국제교류

협회

2013 ~ 

진행 중

외국인 유학생

에게는 자국의 

문화를 알리는 

기회 제공, 일

본인 학생에게

는 다양한 해

외 문화 경험

외국인 유학생

들이 초등학교, 

중학교에 방문

하여 수업을 

진행 (모국의 

문화와 사호를 

알려줌)

교토 소재 대

학교에서 공

부하고 있

는 외국인 유

학생

효고현 

국제교류

사업

효고현 

국제교류

협회

2014.

06.07

~

06.08

일본 문화와 

전통 사업 체

험 기회 제공, 

지역경제 활성

화에 이바지

효고현의 농촌

과 어촌에서 1

박 2일간 캠프

를 하며 문화의 

다양성을 배움

효고현 소재 

대학교에서 

공부하고 있

는 외국인 유

학생

일본
홈 스위트 

홈 스테이

삿포로 

국제

플라자

1998 ~ 

진행 중

유학생이 일본

의 생활 문화

를 접하고 배

우는 기회 제

공, 지역의 국

제화 추진에 

기여

홋카이도 지역

에서 공부하는 

외국인 유학생

이 원하는 때

에 도내 각지

에서 홈스테이 

가능

홋카이도 소

재 대학, 단

기 대학, 전

수 학교, 고

등전문학교

에서 공부하

는 유학생
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호주

City of 

Sydney, 

International 

Student 

Leadership 

and 

Ambassador 

Program

시드니시

2013년

부터 매년 

1기수씩

운영

시드니 지역에 

거주하는 유학

생들을 도와주

기 위함

유학생 리더를 

선발하여 호주

에서 공부하는 

유학생들의 어

려운 점을 해

소하는 역할

을 함

16개국 총 

34명의 유학

생 (2015년 

기준)

호주

City of Perth 

International 

Student 

Festival 2015

퍼스시

2015.

05.09

(매년 

진행)

퍼스에서 공

부하는 유학생

들에게 더 많

은 경험과 흥

미를 제공하기 

위함

글로벌 푸드 

마켓 페스티벌, 

다양한 공연 

관람, 퍼스 시

티 미션 등 다

문화교류

퍼스시에서 

공부하고 있

는 외국인 유

학생

Adelaide 

International 

Student

 Ambassador 

아들

레이드시

2013년

부터 매년 

1기수씩 

운영

남호주에서 공

부하는 유학생

들에게 즐거움 

경험을 제공하

기 위함

유학생 홍보대

사가 되어 다

양한 행사 아

이디어를 제

공하고 이벤트 

기획에 참여

남호주에서 

공부하고 있

는 외국인 유

학생

미국

Oregon 

State 

University, 

International 

Cultural 

Service 

Program

오레곤 

주립

대학교

30년 이상

지속되고 

있음

지역 사회에 

이국 문화 및 

교육 서비스

를 제공하기 

위함

장학금 지원

에 대한 보답으

로 연간 80시

간동안 지역 사

회에 문화 및 

교육 서비스를 

제공

ICSP 장학

금을 지원받

는 외국인 유

학생

아일

랜드

Ireland’s 

Student 

Ambassador 

Programme

아일랜드 

정부

2014년부

터 운영

아일랜드 유학

에 대한 긍정

적 인식을 제

고하기 위함

개별 블로그를 

통해 아일랜

드 유학 수기

를 게시

9개국 44

명의 유학

생 (2014년 

기준)

해외 사례들을 자세히 살펴보면, 일본은 일본에서의 생활 체험과 일

본인과의 교류의 기회를 확대하고자 지역 교류라는 방법을 택했다. 그

리고 실제 시행 된 프로그램 역시 외국인 유학생들에게 일방향적으로 
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자국의 문화를 주입하는 것이 아닌, 일본의 초등학생, 중학생 또는 지역 

주민들과 함께 교류하며 자연스럽게 문화를 익히는 형태의 프로그램이 

주를 이뤘다. 무엇보다 유학생들의 모국 문화를 소개할 기회를 필수적

으로 제공하고 있다는 점에서 국내와는 다른 양상을 보였다. 

호주는 국제 교육시장의 상위국으로서, 교육 서비스와 유학생들의 문

화교류에 적극적인 모습을 보였다. 자국 문화를 알리기 위해 애쓰기 보

다는 다양한 국가들의 문화가 한데 어울러 즐길 수 있는 장을 만듦에 집

중하였고, 그 목적 역시 유학생들에게 즐거운 경험을 제공하는데 뒀다. 

그리고 한국과 아일랜드와 같이 앰배서더Ambassador 프로그램을 운영하

고 있으나, 호주의 생활을 알리는데 집중하기 보다는 유학생들의 호주 

생활을 돕는 것에 초점이 맞추면서 차별적 이였다.

미국은 유학생과의 교류에 있어, 미국 현지인들이 다른 나라를 이해

하고 존중하는 태도를 배양하는데 집중하였다. 이 때문에 교류의 형태

가 지역 교류 프로그램인 경우가 많았으며, 자국 학생보다 지역 사회에 

이국 문화를 알려주는 것을 목표로 하는 경우가 많았다. 

유럽 내 국가 중 유학생 유치에 적극적인 아일랜드의 경우, 정부에서 

유학에 대한 긍정적 인식을 높이기 위해 아일랜드 유학 수기를 개시하

는 홍보대사를 운영하는 등 한국과 유사한 성격의 정책을 추진하고 있

었다. 

◆ 외국인 유학생과 ‘하나’ 되기

지금까지 한국에 대한 외국인 유학생들

의 시선, 한류 콘텐츠의 이용 현황과 그 이유, 국내외 외국인 유학생 대
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상 문화교류 프로그램 사례 등을 살펴봤다. 이를 근거로 다음의 5가지 

문화교류 프로그램을 제시하고자 한다. 이는 외국인 유학생에게는 한국 

사회와 하나가 될 수 있는 계기를 제공하고, 한국인들에게는 타 문화를 

이해할 수 있는 문화적 역량을 함양 하는데 기여할 것이다. 

○ 유학동기 충족: 지식공유 프로젝트 ‘채움’

한국 유학 목적은 한류 콘텐츠의 직접적 영향이라기보다는 학문적 욕

구가 매우 큰 편이었고, 경제적 지원, 취업·창업에 도움 등 그 목적이 다

양한 것으로 밝혀졌다. 따라서 이러한 다양한 동기 충족을 위한 문화교

류 프로그램 기획이 필요하다는 점에서 ‘유학생 지식공유 프로젝트·채

움’을 제안한다. 

이 프로그램은 언제 어디서나 개설하고 참여할 수 있는 온라인 플랫

폼 기반 프로그램이다. 외국인 유학생 누구나 자신이 나누고자 하는 분

야의 모임을 자유롭게 개설하고, 타인이 개설해 놓은 모임에도 참여할 

수 있다. 이러한 형태의 온라인 플랫폼은 최근 ‘공유 경제’라는 트렌드로 

자주 언급되고 있으며, ‘Meetup’이라는 글로벌 서비스를 벤치마킹해 기

획해 볼 수 있기 때문에 상대적으로 쉬운 방법이다. 이 프로그램을 통해 

유학생들은 다양한 유학 동기를 충족시킬 수 있을 것으로 생각된다. 학

생으로서의 학문적 목적뿐 아니라, 한국 내 생활정보나 K-Pop 노래 배

우기 등 함께 지식을 나누고 취미를 공유할 수 있는 모든 것에 대해 모임

을 개설하고 활동할 수 있을 것이다. 아래 표는 ‘채움’ 프로그램을 통해 

개설하고 공유할 수 있는 모임의 예시들이다. 
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개설모임 예시

구분 모임 주제 구분 모임 주제

학술

다문화 정책 학술 토론

생활

한국에서 원룸 계약하기

한국 문학 강독 학점 잘 받는 법·장학금 정보 공유

한국어-중국어 언어교환 저렴하게 장보기

한국의 의료보험 정책

취미

K-Pop 노래 배우기

취업
한국 기업분석 및 정보공유 한국 집밥 만들기

한국어 자기소개서 쓰기 메이크업·스타일링 

○ 문화적응 스트레스 완화: 글로벌 취향저격 기획단

외국인 유학생들의 문화적응 스트레스 정도가 높은 편은 아니었다. 

하지만 상당수의 유학생이 한국인으로부터 차별받고 있다고 느끼고, 국

취미 공유 서비스 ‘Meetup’ 
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가 이미지에서도 인적요인이 유독 낮았다. 이에 유학생들이 오해할 수 

있는 한국 특유의 문화 및 세계 각국의 독특한 문화를 공유함으로써 문

화적응 스트레스를 감소시킬 수 있는 ‘글로벌 취향 저격 기획단’을 제안

한다. 

이 프로그램은 유학생 맞춤형 한국 문화 소개를 중심으로 한다. 일반

적인 한국 문화가 아닌, 유학생이라는 특정한 대상이 겪게 되는 문화에 

대해 쉽게 이해할 수 있도록 도와주는 콘텐츠를 직접 기획, 제작, 공유하

는 것이다. 예를 들면, 아래 표와 같이 한국 대학생들이 사용하는 신조

어나 줄임말, 선후배 문화, 대학원 연구실 문화, 아르바이트 문화와 같이 

유학생들이 직접적으로 부딪칠 수 있지만, 이해하기 어려운 주제들이 

대상이 될 수 있다. 

한국문화 소개 콘텐츠 예시

구분 콘텐츠 주제

언어
한국 대학생들이 사용하는 신조어·줄임말 문화

한국의 애매한 표현 이해하기

학교생활

선후배 문화 마스터하기

대학원 연구실 문화

술자리 게임 백서

기타
한국의 아르바이트 문화

한국의 이성 관계 (썸, 남사친·여사친)

‘글로벌 취향 저격 기획단’은 한국 문화를 소개하는 것에 더해 다양한 

국가의 문화를 소개하는 창구로도 활용가능하다. 한국의 문화를 소개하
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는 콘텐츠 하단에 외국인 유학생들이 자유롭게 댓글을 달 수 있는 플랫

폼을 개발하고, 유학생으로부터 모국의 문화에 대해 댓글을 달 수 있도

록 유도하면서 양방향 소통이 가능하도록 하는 것이다. 예를 들어, 위의 

그림과 같이 한국의 술자리 게임 문화를 소개하는 콘텐츠에서 각 나라

의 술자리 게임이 어떤지 댓글로 공유할 수 있도록 한다면, 한국뿐 아니

라 각국의 술자리 문화를 이해할 수 있는 좋은 콘텐츠가 생성될 것으로 

기대된다. 

추가로 온라인 플랫폼 기반의 참여형 이벤트 또한 상시 운영할 수 있

다. 한국의 문화와 관련해 임무를 제시하면, 외국인 유학생들이 임무를 

수행하는 사진이나 영상을 게시하고, 게시된 콘텐츠에 방문자들이 자유

롭게 추천해 많은 추천을 받은 사람에게 시상하는 이벤트 형식으로 기

획하는 것이다. 이벤트로는 아래 표와 같은 주제를 생각해 볼 수 있다.

각 국의 문화소개 프로세스 예시

댓글한국의 문화

술자리 게임 백서 세계의 술자리 게임

세계 각국의 문화

당신의 나라의 
술자리 게임은 
어떤가요?
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이벤트 주제 예시

응모 콘텐츠 이벤트 주제

사진 인증

한국인보다 한복이 더 잘 어울리는 외국인을 찾아라!

한국인보다 한글을 더 예쁘게 쓰는 외국인을 찾아라!

한국인보다 더 한국인 같이 생긴 외국인을 찾아라!

영상 인증

한국인보다 더 맛있게 라면을 끓이는 외국인을 찾아라!

한국인보다 더 K-Pop을 잘 부르는 외국인을 찾아라!

한국인보다 더 K-Pop 댄스를 잘 추는 외국인을 찾아라!

한국인보다 더 성대모사를 잘 하는 외국인을 찾아라!

한국인보다 사투리를 더 잘 하는 외국인을 찾아라!

○ 맞춤형 한류 콘텐츠 활용: 한류 오픈 마켓

외국인 유학생이 유학 전 즐기던 한류 콘텐츠와 유학 후 실제 즐기는 

한류 콘텐츠 간에 차이가 존재했다. 이에 한류 스타와 K-Pop 중심의 문

화교류 프로그램보다는 실제 유학생들이 선호하는 패션·뷰티, 음식, 관

광 콘텐츠를 활용한 프로그램 기획이 고려돼야 할 것이며, 이에 ‘한류 오

픈 마켓’을 제안한다.

‘한류 오픈 마켓’은 최근 많이 진행되고 있는 트렌디 한 문화 공유의 

장인 프리마켓 형태를 고려해 볼 수 있는데, 대학생 간의 교류가 아닌, 

모든 세대의 한국인과 외국인 유학생 간의 교류의 장으로 확장할 수 있

다는 점에서 긍정적이다. 앞서 살펴보았듯이 유학생들이 가장 즐기고 

만족하는 한류 콘텐츠는 음식, 관광, 패션·뷰티라는 점에서, 이들 콘텐츠

에 대해 배우고 교류할 수 있도록 하는 것이 중요하다. 그 중 가장 쉽게 
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접하고 교류할 수 있는 음식 문화를 주제로, 다양한 나라의 음식을 맛볼 

수 있도록 행사를 구성하는 것이 필요하다. 그리고 음식 외에도 한국의 

관광과 패션·뷰티 정보를 얻어갈 수 있는 부스를 추가로 운영해 유학생

들이 실제 얻고자 하는 정보를 전달해야 할 것이다. 

‘한류 오픈 마켓’ 운영 부스 예시

구분 운영 부스

음식

밥도둑 장아찌 (판매)

셀프 비빔밥 만들기 (판매)

관광

경의선 숲길 함께 걷기 (체험 행사)

제주도 100배 재미있게 즐기기 (정보 공유)

패션·뷰티

뷰티 브랜드 OO의 샘플존 (체험 행사)

패션 브랜드 OO의 Before&After (체험 행사)

이러한 프리마켓 형태의 행사는 규모나 소통 면에서 이점을 가지지

만, 행사 진행일 외에는 소통할 수 없다는 점에서 단점을 가진다. 이를 

보완할 수 있는 사전 이벤트로 ‘Tour Challenge in Seoul’ 들 수 있다. 

서울 시내에서 사전에 지정된 포스트를 방문해 임무를 수행하는 게임으

로, 외국인 유학생의 이용도가 높은 음식, 뷰티·패션, 관광 콘텐츠를 두

루 경험할 수 있도록 기획하는 것이 특징이다. 예를 들어 ‘경복궁에서 어

처구니를 찾아 인증샷 찍기’, ‘광장시장에서 마약○○○을 찾아 인증샷 

찍기’ 등의 미션을 제시할 수 있을 것이다. 
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‘한류 오픈 마켓’ 사전 이벤트 예시

문화 체험 부스 활용 콘텐츠 예시. 

왼쪽 위부터 네팔 유학생과 실 팔찌 만들기, 인도 유학생과 만다라 칠하기, 

일본 유학생과 테루테루보우즈 만들기.

Mission2. 경복궁에서	어처구니를	찾아라!

어처구니를	찾아	인증샷을	찍어서	보내주세요.

Post 1
Post 2

Post 4 Post 5

Post 3
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○ 반한 감정 완화: 유학생 가족 만들기 프로젝트

한국인에 대한 다소 부정적 인식을 개선할 수 있는 프로그램으로 ‘유

학생 가족 만들기 프로젝트·culturing with korean home’을 제안한다. 

이는 한국 가정과 외국인 유학생 간 매칭을 통해 일상적인 한국인의 삶

을 체험할 수 있는 기회를 제공하는 것이다. 

이 프로그램은 외국인 유학생과 일반 가정이 서로 연결되면, 일정 기

간 최소 몇 회 이상 모이는 것을 규칙으로 한다는 점에서 일반 홈스테이

와 차별 점을 가진다. 또한 대부분의 외국인 유학생들이 한국에서 지내

는 동안 주로 대학생들과의 교류 기회만을 가진다는 점에서, 이 프로그

램을 통해 다양한 한국인과의 만남의 장을 제공할 수 있을 것이다. 이러

한 만남이 일회성 만남으로 그치지 않고 지속적 만남으로 이어지기 위

해서는 한국인의 ‘정情’을 느끼도록 기획하는 것이 중요하다. 이에 한국

인 가정과 외국인 유학생 간 모임의 주제는 아래 표와 같이 다양하게 제

시 할 수 있다. 

한국인 가정과 외국인 유학생 간 모임 주제 예시

주 제 주 제

외국인 유학생 홈스테이 외국인 유학생과 함께 송편 만들기

외국인 유학생과 함께 가족 단풍놀이 외국인 유학생과 함께 영화보기

외국인 유학생과 함께 한국명절 지내기 외국인 유학생과 함께 김장하기

외국인 유학생의 모국명절 함께 지내기 외국인 유학생과 함께 캠핑하기
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○ 한국의 우수사례 체험: 대한민국 사회경제 팸 투어 

외국인 유학생들이 한국의 국가 이미지 중 사회적, 경제적 이미지가 

우수하다는 점에서 ‘대한민국 사회경제 팸 투어’를 제안한다. 위 프로그

램을 통해 한국의 사회적 인프라 및 주요 기업을 탐방함으로써, 전반적 

국가 이미지 제고 및 취업 의향을 향상시킬 수 있을 것이다. 

위 프로그램은 한국의 치안, 의료, 교육, 복지, 교통 등의 우수하게 평

가받는 사회적 인프라와 외국인 채용 비율이 높은 주요 기업을 중심으

로 한 경제적 인프라를 대상으로 한다. 이 중 원하는 분야를 선택해 1박 

2일 캠프를 통해 탐방 보고서를 발표하고 외국인 취업자들의 멘토링 등

을 진행해 한국의 숨은 강점을 배우고 가는 행사로 기획한다. 이 과정에

서 한국에서 취업한 외국인이 취업 의향을 가지고 있는 유학생들에게 

취업을 위한 팁이나 직무와 관련된 멘토링을 진행한다. 한편 취업 의향

이 없는 유학생들에게는 한국 기업의 특징과 장점을 이야기함으로써 취

업 의향을 증진시키도록 한다. 

사회 · 경제적 인프라 탐방 예시

구 분 탐방기관 구 분 탐방기관

치안 서울지방경찰청
IT

NHN

의료 국립의료원 삼성전자

교통
도로교통공단 자동차 현대자동차

서울도시철도공사 조선 현대중공업

복지 어린이재단 화학 LG화학

교육 국립중앙도서관 문화콘텐츠 YG엔터테인먼트



Cultural	technicalization



Part4

한류의	기술화	
한류, 첨단 기술과 

융합하다
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로봇, 소프트웨어, 앱App, 빅데이터, 스크린, 디스플레이 등 모

든 분야에서 셀러브리티와 기술을 융합하는 협업이 더욱 중요해

지고 있습니다. 기술과 문화가 융합된 시너지가 전 세계 한류의 

미래가 될 것입니다.

 SM엔터테인먼트 이수만 프로듀서

보아, 동방신기, 소녀시대, 슈퍼주니어 등 K-Pop 한류의 주역들을 배

출한 SM엔터테인먼트의 이수만 프로듀서는 카이스트 문화기술대학

원 설립 10주년 기념 축사에서 기술과 문화의 융합을 강조했다(매일경제, 

2015. 10. 22). 그러나 기술과 콘텐츠의 결합은 오래전부터 언급되어왔다. 

이미 미래 유망산업으로 주목받는 6개의 첨단 산업기술 중 하나로서 문

화콘텐츠 기술Culture Technology이 일컬어지고 있으며, 경제적 파급 효과

가 큰 고부가가치 산업으로 주목받아 왔다. 정부에서도 기술을 활용해 

문화산업 경쟁력을 제고 하고자 하는 의지를 강하게 나타냈다. 문화체

육관광부는 2013년에 문화기술 중장기계획을 발표하면서, 2017년까지 

한국의 기술수준을 현재 선진국 대비 72.5%에서 85% 이상으로 올려 문

화기술 역량을 강화하고, 창의적인 문화서비스 연구개발 과제 발굴 추

진을 통해 ‘문화여가행복지수’를 향상시킬 계획이라 밝혔다(박진완, 2015).

사실 한류에서 기술에 대한 논의는 K-Pop 중심의 신한류의 확산에서 

찾는 것이 맞다. 1990년대부터 시작된 기존의 한류가 동아시아 중장년 

여성층을 대상으로 하는 드라마 및 영화 유통 중심의 한류였다면, 2000

년대 후반 이후 K-Pop을 중심으로 한 신한류는 ‘소셜미디어Social Media’를 

기반으로 전 세계적으로 확산됐다. 신한류는 K-Pop 장르 특성에 맞춰 
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유튜브, 아이튠스, 페이스북, 트위터, 블로그 등과 같은 소셜미디어를 통

해 기존의 유통망과는 전혀 다른, 그러나 매우 빠른 속도로 문화가 전파

된 것이 특징이다. 

K-Pop이 전 세계적으로 그리고 동시다발적으로 소비할 수 있었던 이

유는 물론 소셜미디어의 힘이 중요한 배경으로 작용했기 때문인데, 그

중에서도 특히 유튜브로 대표되는 동영상 중심의 소셜미디어는 별다른 

홍보 없이도 신한류 확산에 크게 기여해왔다(조병철, 심희철, 2013). 전 세

계적인 열풍을 이끈 싸이Psy의 ‘강남스타일’ 역시 유튜브를 통해 확산됐

고, 이를 다시 재가공하고 패러디하는 현상 또한 유튜브와 페이스북, 트

위터 등의 소셜미디어를 통해 팬들에게 재 수용됐다.

소셜미디어 기술의 발전이 신한류의 유통을 이끌었다면, 새로운 미

디어 기술은 한류 콘텐츠의 질적·양적 발전을 동시에 쌍끌이 하고 있다. 

3D, 4D, 증강 현실AR, Augmented Reality에서부터 홀로그램, VRVirtual Reality, 

인공지능 등 최신 기술까지 콘텐츠 제작에 사용되고 있다. 또한, 콘텐츠 

기획 단계부터 다양한 분야의 미디어 플랫폼이 고려되고 있다. 애초에 

다양한 플랫폼을 활용하는 콘텐츠를 기획하고, 적용 기술에 대한 고려

를 기획 단계에서부터 시행하고 있다. 이처럼 한류와 기술이 결합하면

서 한류콘텐츠의 생산과 소비 패러다임은 변화 단계에 접어들었다. 

◆ 융합한류, 한류와 기술의 절묘한 만남

신한류 열풍은 새로운 기술과의 융합으

로 기존의 한류 콘텐츠의 전략을 재고하게 하고, 새로운 영역으로 활로

를 넓혔다. 기술을 필요로 한다는 것은 기술 확산의 원래 목적인 편이성
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과 유용성이 중요하다는 것을 의미한다. 이에 한류가 기술을 요구하는 

것은 한류 확산에 질적인 도약이 필요하다는 것이며, 이러한 기술과의 

결합 추세가 곧 ‘융합한류’가 될 것이다. 그리고 그러한 기술의 개발과 

확산은 ‘모든 인력들의 모든 지식들’이 쌓이고 확산되는 과정일 것이다.

한류콘텐츠의 성공은 곧 창조적 인력들에 의한 지식의 창조와 확산 

과정이라 볼 수 있다. 즉 한류의 융합 콘텐츠화는 결국 기술을 통해 한

류가 쌓은 지식을 확산하는 과정이며, 이 과정이 곧 융합 콘텐츠이다. 

싸이의 확산 과정을 예로 들어보자. 소셜 미디어를 통해 싸이가 창작한 

노래와 춤을 언제 어디에서나 볼 수 있게 됐다. 그리고 홀로그램 공연을 

통해 그의 공연을 직접 보고자 하는 사람들의 욕구를 어느 정도 충족시

킬 수 있게 되었다. 또한, 소셜미디어와 홀로그램 공연을 통해 느낀 바

를 인터넷 상에 올리고 이에 댓글을 달거나 또는 패러디물로 창작하면

서, 결국 싸이의 공연은 재창작 과정을 거치게 된다. 즉 싸이의 창작물

이 기술과 지식의 결합을 통해 시간적, 공간적, 인간적 한계를 극복하며 

확장해 나간 것이다. 이렇듯 기술과 접목된 신한류의 흐름은 지식이 확

산돼 가는 과정과 같은 흐름으로 볼 수 있다. 지식이 공유되고 표출되면

서 이를 통해 사람들과 연결되고 궁극적으로 그 지식을 내면화하는 순

환 과정을 거치게 되면, 결국 지식은 더욱 지속되고 공고화 된다. 

한류는 한국문화의 창작자들과 그 소비자들이 만들어낸 특정한 지식

으로서, 기술을 통해 지식의 창조와 순환, 확산의 사이클에 진입하게 된

다. 경영사상가 노나카 이쿠지로 교수의 창조적 루틴 모델에 따르면, 지

식은 단순한 이용이 아닌 창조를 위해서 창조적 루틴이 만들어져야 한

다. 창조적 루틴은 지식을 서로 공유하는 ‘공유화’에서 시작해, 그것을 
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객관적 지식으로 표현하는 ‘표출화’ 단계와 다시 좀 더 체계적인 지식으

로 확립시키는 ‘연결화’ 단계를 거쳐, 모두가 그 지식을 강력한 경쟁력으

로 활용할 수 있는 ‘내면화’ 단계에 도달해야 한다. 이러한 창조적 루틴

은 경영자와 직원 모두가 함께 만들어가야 가장 효과적이다. 즉 경영자

의 일방적 의지나 역량 있는 직원의 단독 행동에 의해 지식을 습득할 수

는 있지만, 지식창조 경쟁력을 키울 수는 없기 때문이다. 노나카에 따

르면, 이러한 창조적 루틴을 정착시키려면 몇 가지 추진 인자가 필요하

다. 추인 인자들에는 7가지가 있는데, ‘지식 비전’, ‘구동 목표’, ‘대화’, ‘실

행’, ‘무대’, ‘지식 자산’, ‘창조적 환경’ 등이 그것이다. 여기에 덧붙여 리더

의 ‘프로네시스 리더십Phronesis  leadership’ 또한 필수적이다. 프로네시스란 

‘도덕적 결정을 내리고 시기적절하게 행동하는 실용적 지혜’를 뜻한다. 

리더가 도덕적이고 실용적일 때 지식 창조가 더 쉬워진다고 볼 수 있다. 

한류도 마찬가지이다. 실용적인 리더들에 의해, 그리고 창작자들에게 

자율권을 부여하지만, 동시에 명확한 목표와 실행력으로 무장한 실연자

들에 의해 한류는 자신의 지식을 창출하면서 확산된다. 그리고 소셜 미

디어를 통해 공유된 한류 콘텐츠들은 유전자가 아닌 모방 등을 통해 다

음 세대로 전달되는 ‘밈Meme’의 과정을 거치면서 재생산된다. 그리고 이

를 통해 형성된 팬덤은 사람들을 연결하고, 그 속에서 자신을 한류 스타

지식비전 구동 목표 대화 실행 무대 지식 자산 창조적 환경

노나카 이쿠지로 교수의 창조적 루틴 정착을 위한 7가지 추진인자
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와 창작물에 투영하고 내면화한다. 즉, 기술과의 결합에 의한 한류의 발

전은 한류 지식의 확산과정이라 볼 수 있다.

본 장에서는 한류의 확산 과정을 기술과의 결합 측면에서 주목하였

다. 그리고 그것이 결국 지식의 창조와 확산 관점과 상응한다는 점에서 

세 가지 특징으로 추출하였다. 첫째는 ‘복합 콘텐츠화’이며, 둘째는 ‘트랜

스미디어화’이며, 마지막은 ‘정보 플랫폼과의 융합’이다. 복합 콘텐츠가 

특정 콘텐츠를 위해 여러 기술이 모여드는 ‘창작집중형’이라면, 트랜스 

미디어는 하나의 콘텐츠가 다른 기술들로 이전되면서 변형되는 ‘소비확

산형’이다. 그리고 ‘정보 플랫폼과의 융합’은 발전된 기술을 통해 구현된 

한류종합정보플랫폼에 다수의 소비자들이 모여들면서, 한류에 관한 다

양한 정보를 공유하는 동시에 새로운 한류 콘텐츠 생성에 기여하는 ‘소

비자주도형’이라 볼 수 있다. 이러한 세 가지 경향에 따라, 한류와 기술

의 접목을 한류 콘텐츠의 지속적인 발전을 이끌 수 있는 지식순환적 관

점에서 바라보아야 할 것이다. 
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복합 

콘텐츠화

2014년 서울 동대문에 독특한 한류 스타 

전시장이 개관했다. 실제 스타는 존재하지 않지만 마치 스타와 내가 같

은 엘리베이터에 있는 것 같은 증강현실AR, Augmented Reality 엘리베이터, 

가상현실 영상을 통해 스타와 함께 사진을 찍는 모습, 그리고 실제 공연

장에 와 있는 듯한 착각이 드는 홀로그램 공연까지, 이러한 새로운 체험

을 할 수 있는 곳이 바로 ‘클라이브K-live’이다. YG엔터테인먼트, KT, 디

스트릭트가 합작으로 설립 한 세계 최초 홀로그램 콘서트홀이자 K-Pop 

홀로그램 전용관으로, 대표 한류 콘텐츠인 K-Pop과 증강현실, 홀로그램 

등과 같은 최첨단 디지털 기술이 융합해 새로운 볼거리와 체험을 제공

하고 있다. 특히 홀로그램 공연장의 경우, 270도 디지털 파사드와 대형 

콘서트장을 방불케 하는 14.2채널 서라운드 음향시스템과 화려한 조명, 

레이저 등 각종 특수효과가 더해져, 관객들은 마치 실제 스타의 콘서트

장에 온 듯한 느낌을 체험하게 된다. 현재 YG엔터테인먼트 소속 아티스

트를 주 콘텐츠로 공연하고 있으며, 앞으로 타 소속사 콘텐츠도 추가 될 

예정이다. 

제주도에 있는 ‘플레이 K-Pop’ 역시 유사한 콘텐츠를 보유하고 있다. 

플레이 K-Pop은 3D 입체영상, 증강현실, 프로젝션 맵핑, 홀로그래픽 디

스플레이 등 차세대 뉴미디어 실감형 플랫폼을 활용하면서 관람객들의 

오감을 자극시켰다. 또한 방송 콘텐츠와 접목하여 70~90년대 대중음악

과 스타, 유행했던 대중문화를 짚어보며 추억을 향유할 수 있는 ‘음악을 
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다시 듣다’, 다양한 뉴미디어 기술을 활용한 K-Pop 스타와 꿈 같은 데이

트를 즐길 수 있는 ‘스타와의 데이트’, 스타의 노래, 춤, 패션, 메이크업을 

체험하며 완벽한 한류 스타가 되어 보는 ‘나는 스타다’ 등 다양한 테마를 

체험토록 했다. 무엇보다 2015년에 국내 최초로 중국 북경 올림픽 스타

한류문화 복합공간, ‘플레이 K-Pop’
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디움 및 취저우에 플레이 K-Pop 기술을 수출하는 성과를 올렸다. 또한 

중국, 일본, 동남아 등지로 플레이 K-Pop 확대·운영 계획을 표명했다는 

점에서, 국내외 아티스트들을 위한 글로벌 콘텐츠 허브로서 역할이 기

대된다. 

한편 ‘클라이브K-live’ 와 ‘플레이 K-Pop’ 설립에 참여 한 디스트릭트홀딩

스㈜의 이사 겸 자회사 NIK 제주의 이성호 대표는 기존 영상분야에서만 

사용하던 홀로그래피(유사 홀로그램)를 공연에 접목하면서 활용 영역을 

확대했으며, 앞으로도 이를 활용한 다채로운 콘텐츠 개발이 필요하다고 

밝혔다.

만약 홀로그램을 디지털 홀로그램까지 포함한다면, 이 기술에

는 무궁무진한 발전가능성이 있다고 봅니다. 그러나 디지털 홀로

그램과 비교할 때 홀로그래픽 기술은 산업적인 활용 여지가 상대

적으로 적은 편입니다. 투명한 막이 필요하고 조도가 일정 통제

된 환경이 필요한 이 기술의 특성상 다른 산업과의 접목은 그 범

위가 제한적일 것입니다. 그러나 앞으로 홀로그래픽 기술을 활

용해 더욱 다채로운 공연 콘텐츠로의 발전은 가능하리라고 보는

데요. 특히 미국이나 영상기술이 발전한 국가들은 시행하고 있는 

‘세상을 떠난 아티스트들의 복원 콘텐츠 제작’이 기술 활용의 다

음 단계라고 볼 수 있습니다. 

 NIK제주 이성호 대표1

1 한국콘텐츠진흥원(2015), 문화:기술-문화와 기술의 만남
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SM엔터테인먼트도 강남 코엑스에 다양한 기술과 한류 콘텐츠가 융

합된, 한류문화 복합공간인 ‘SM타운 코엑스아티움SMTOWN COEX ARTIUM’을 

개관했다. SM 소속 아티스트의 사진으로 화려하게 꾸며진 1층 웰컴존

을 지나면 스타숍인 ‘SUM’이 가장 먼저 나온다. 도심 최대 규모로 조성

된 스타숍 SUM에는 스타들의 모습이 담긴 컵 등 생활용품, 스타들이 직

접 골라 소장하고 있는 상품들, 국내 중소기업·디자이너들과 협업한 독

특한 디자인의 상품들로 가득하다. 이밖에 SM 소속 한류스타들이 직접 

착용했던 의상 전시와 함께 한정판 상품들을 살 수 있다는 점은 다른 한

류 전시장과 크게 다르지 않다. 그러나 5·6층에 설치된 ‘SM 타운 씨어터’

는 SM 타운 코엑스아티움의 백미로 꼽힌다. 이는 가상현실과 사물인터

넷 등 최첨단 IT를 공간 전체에 접목한 가변형 공연장으로, 근거리 통신

기술인 비콘BEACON이 적용돼 공연을 보는 중간 중간 스타들로부터 문자 

메시지 등도 받을 수 있다. 특히 세계 최초로 선보인 플로팅 방식의 홀

로그램 뮤지컬인 ‘스쿨 오즈School OZ’는 동방신기의 최강창민, f(x) 루나, 

레드벨벳 슬기, EXO 수호, 시우민, 샤이니 KEY 등 SM 엔터테인먼트의 

한류 스타들이 실물과 구별이 되지 않을 정도로 높은 완성도의 홀로그

램으로 구현됐다. 마치 실물을 보는 듯 생생하고, 시시각각 변하는 스크

린의 영상은 독특하고 신선한 느낌을 준다(서울경제, 2015, 1, 13).

SM엔터테인먼트는 외국에서도 문화기술을 활용한 다양한 사업을 진

행했다. 2013년 일본 최초 홀로그램 전용관인 ‘SM타운 홀로그램 브이 씨

어터 위드 유니버설 스튜디오 재팬SMTOWN HOLOGRAM V-THEATER with UNIVERSAL 

STUDIOS JAPAN’을 공개하면서 화제가 됐다. 2015년 4월에는 일본 나가사키

현에 있는 유명 테마파크 하우스텐보스 내 어트랙션타운에 SM 가수들의 



한류문화 복합공간, ‘SM타운 코엑스 아티움’
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홀로그램 콘서트를 선보이는 ‘SM타운 씨어터 @하우스텐보스’를 오픈하

면서 생동감 넘치는 홀로그램 영상을 선보였다. 특히 SM엔터테인먼트는 

하우스텐보스의 요청으로 홀로그램 콘텐츠뿐만 아니라 홀로그램 구현 

극장의 설계 및 표준화 기술까지 수출했다. 이러한 성과는 콘텐츠의 높

은 완성도와 영향력에 더불어 홀로그램 공연 분야에서의 독보적인 기술

력을 입증했다는 점에서 큰 의미가 있다(한국경제신문, 2015, 2, 3).

SM엔터테인먼트는 문화기술CT을 미래 한류산업의 성장동력으로 

평가하면서, 콘텐츠 제작에서 다변화된 행보를 보여주고 있다. 특히 

‘SMPSM Music Performance’(SM이 만든 음악 장르로 역동적인 댄스가 특징)로 대표

되는 자체 콘텐츠를 개발해 다양성과 독창성을 동시에 보유하고 있다.

 

그룹 구성원들의 방향성이 무르익어 올해부터 개발해줬다. 엠

버, 태연, 종현, 규현, 태민 등이 솔로로 각자의 개성과 색깔을 냈

다. 더불어 샤이니와 f(x)는 아시아 시장에서 주류가 될 EDM(일

렉트로닉댄스뮤직) 색깔을 내자는 기획을 했는데, 이를 종합해 다양

성이 보였을 것이다. 소극장 공연 시리즈를 만든 건 일본에서 벤

치마킹한 측면이 있는데, 일본은 가수들이 크고 작은 공연장을 

오가며 팬들과 호흡한다. 소극장 무대는 가수들이 관객과 상호작

용하는 좋은 경험이다.  

 SM엔터테인먼트 김영민 대표

 

K-Pop 공연뿐만 아니라 뮤지컬과 같은 종합무대예술에도 다양한 기

술들이 적용되고 있다. 대표 창작 뮤지컬인 ‘투란도트’는 한국 창작 뮤지
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오페라엔 없는 특별함 ‘뮤지컬 투란도트’

컬의 해외 진출 선두주자로 평가받고 있다. 투란도트는 세계 4대 오페라

인 푸치니의 오페라 투란도트를 바다 속 가상 세계로 옮겨 재해석한 뮤

지컬로, 2012년 중국 동관시와 항주시, 그리고 닝보시에 이어 2014년 상

하이에서 공연을 성공리에 진행했다. 무엇보다 투란도트가 주목받는 이

유는 최첨단 3D 기술을 개발해 무대에 적용하면서, 새로운 공연 연출을 

접목했기 때문이다. 

일례로 인텔리전트 스페이스 기술 개발을 통해 뮤지컬 무대에 최적화

된 3D 프로젝션 맵핑 기술Virtual Space Mapping을 적용 하면서, 무대 위에서 

연기하는 배우와 공간의 디지털 영상이 실시간 인터렉션Location & Motion 

Tracking을 통해 자유자재로 연출이 가능하게 되었다. 또한, 인텔리전트 

드레스 기술 개발로, 드레스 착용자의 움직임이나 의사에 능동적으로 

반응하는 프로젝션 투사 기술과 플랫폼화 된 트랜스포밍 드레스 기술을 

선보였다(박진완, 2015).
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트랜스 

미디어화

트랜스 미디어Trans-media란 헨리 젠킨스

Henry Jenkins가 처음으로 제안한 개념으로, 그는 〈컨버전스 문화Conver-

gence Culture, 2008〉에서 다양한 미디어 플랫폼에 기반을 둔 개별적인 콘

텐츠가 하나의 전체적인 세계를 구현하는 것을 ‘트랜스 미디어 스토리텔

링’이라 규정했다. 이는 하나의 콘텐츠를 생산한 후 이를 다른 분야에 옮

기는데 그치는 기존 원소스 멀티유스OSMU 전략과는 다르다. 미디어의 

특성에 따라 내용물을 개작, 변형시키는 개념이 아닌, 하나의 공통된 관

심사에 대해 다각도의 시각으로 접근하면서 다양한 미디어에 의미를 담

아낸다. 즉 여러 미디어를 통해 표현되지만, 서로 연관돼서 내용의 폭과 

깊이를 확장시키는 것이라 볼 수 있다(이상민, 2009). 예를 들어 영화 〈매

트릭스〉의 경우 영화만으로는 방대한 세계관을 설명하는 것이 불가능

했기에 세계관에 대한 설명은 애니메이션으로 보여주고, 영화의 한정된 

러닝타임의 한계점을 해결하고자 스핀오프spin-off 내용의 게임도 출시했

다.

국내에서도 웹툰 〈미생〉이 트랜스 미디어의 전략 하에 다양한 미디어 

플랫폼으로 제작됐다. 〈미생〉은 웹툰과 드라마가 전체적인 메인 스토리

라면, 모바일 영화 〈미생 프리퀄prequel(오리지널 영화에 선행하는 사건을 담은 

속편)〉을 통해 등장인물들의 과거 내용을 다뤘다. 또한, 드라마 방영 중

에도 웹툰 특별 5부작을 통해 극중 주요 인물인 오 과장의 대리 시절 이

야기를 풀어냈다. 이처럼 각각 별개의 이야기로 보이지만, 웹툰과 드라
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마, 모바일 영화, 웹툰 특별 5부작이라는 플랫폼이 모여 〈미생〉이라는 

전체적인 세계관을 완성했다(손영훈, 홍원균, 2014).

웹툰의 가능성이 높아져가면서 다양한 사업자들이 웹툰 시장에 뛰

어들고 있는데, 이 중 레진코믹스의 활약이 두드러진다. 레진 코믹스는 

‘성숙한 독자들을 위한’ 웹툰 서비스를 표방하고 있는 만큼, 군대이야기, 

코믹, 로맨스, 시대극, 학원 액션, 성인물 등의 다양한 소재와 작품 내의 

거친 표현 등 타사에서는 시도하지 못할 콘텐츠를 담고 있다. 이러한 새

로운 시도들에 다양한 취향을 갖고 있던 소비자들이 눈을 돌리기 시작

트랜스 미디어화 대표 주자, 웹툰 ‘미생’
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했으며, 그만큼 다양한 소재의 작품들이 지속적으로 양산될 수 있는 토

양이 마련되었다. 레진 코믹스는 현재 레진엔터테인먼트에서 운영하고 

있는데, 웹툰 서비스인 레진 코믹스를 시작으로 영화, 애니메이션, 드라

마, 소설 전반으로 사업 영역을 확장해 영화를 본 관객들이 원작 만화를 

보기 위해 다시 레진을 찾는, 즉 트랜스 미디어 작업이 그들의 최종 목

표이다.

 

‘트랜스 미디어’의 정의를 말씀드리자면, 방송, 영화, 게임, 공

연 음악 등 다양한 윈도우에 확장될 수 있는 세계관을 구성하는 

원천 콘텐츠를 기획해서, 하나에 대한 원천 콘텐츠가 특정 윈도

우를 목표로 만들어진 것이 아닌, 다양하게 확장될 수 있는 콘텐

츠를 제작해서 그것을 확장시키는 전략이라 할 수 있습니다. 간

단하게 말씀드리자면 기존의 OSMUOne Source Multi Use에서 확장

된 개념이라고 보시면 될 것 같고요. 그런데 여기서 강력한 히트 

IPIntellectual property(지적 재산권)가 있는데, 모바일 기반으로 만들어

진 콘텐츠를 영화에서 똑같은 이야기로 보여주는 것이 아니라 프

리퀄 형식과 같이 연결되는 이야기로 보여주는 거죠. 이러한 영

역이 산업적, 이론적으로 정립되면서 나온 것이 트랜스 미디어전

략이라 볼 수 있습니다

 레진엔터테인먼트 Chief Producer 김창민

 

과거에는 콘텐츠 기획자의 최종 목표가 원 소스 멀티 유즈OSMU였다. 

그것이 가능했던 시절은 사람들이 미디어를 소비하는 형태가 일방적이
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었던 시기라 볼 수 있다. 즉 공중파 TV나 영화 등과 같이 수용자가 콘텐

츠를 단순히 ‘소비’ 하기만 하는 수직적인 관계에서 원 소스 멀티 유즈가 

가능했던 것이다. 그만큼 사람들이 소비할 만한 미디어가 많지 않았기 

때문이다. 그러다보니 하나의 콘텐츠가 성공하면 ‘리메이크’ 형태로 다

시 선보일 수 있었다. 그런데 대부분의 사람들이 스마트 디바이스를 가

지게 된 현 시대에서 수용자는 더 이상 일방적으로 콘텐츠를 받아들이

지 않게 되었다. TV만 해도 공중파뿐만 아니라 케이블, 종합편성채널 

등으로 다양화됐고, 하나의 콘텐츠를 영화, 만화, 게임 등으로 파생시킬 

수 있었다. 심지어 디바이스 측면에서도 스마트폰, 태플릿 PC 등을 통해 

수용자들은 다양한 방식으로 콘텐츠를 받아들일 수 있게 됐다. 따라서 

이제는 어떤 매체를 목표로 하느냐가 중요한 게 아니라, 얼마나 많은 수

용자에게 노출되느냐가 중요하다. 즉 콘텐츠 제작자로서는 하나의 매체

만을 고려해서는 콘텐츠를 만들 수 없을 정도로 시장이 분산된 것이다(

한국콘텐츠진흥원 상상발전원, 2014, 12, 15).

트랜스 미디어에서 주목해야 할 점은 사용자의 경험이 포함된다는 것

이다. 단순히 콘텐츠 제공자의 행위에 국한된 것이 아닌, 사용자의 해석

과 경험까지 포괄하는 과정이다. 여러 플랫폼에서 개별 스토리를 접하

게 된 수용자는 통합적인 내러티브 경험을 하게 된다(이재현, 2014). 그래

서 트랜스 미디어 스토리텔링은 팬덤을 형성하고 참여문화를 진작시킬 

가능성이 크다. 즉 하나의 메인 ‘스토리’를 중심으로 산재된 개별 스토리

들은 수용자들이 각색하고 패러디하기에 용이하다. 그리고 스마트 폰을 

포함해 저렴하고 이용하기 편리한 디지털 장비들을 통해 수용자들은 제

작자로 변모한다. 레진엔터테인먼트는 현재 연재된 몇몇 웹툰을 토대로 
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영상화 작업을 진행 중이다. 이처럼 레진엔터테인먼트를 비롯한 많은 

한국의 젊은 문화기술 인재들이 제작과 유통, 서비스 전체 영역에서 자

신들의 몫을 해내고 있다는 점에서 계속적으로 눈여겨 봐야할 것이다. 

◆ 클라우드 게임으로 다시 짜여지는 게임한류

기술의 영향을 가장 많이 받는 콘텐츠로 

게임을 들 수 있다. 무엇보다 스마트폰의 발달로 한류 콘텐츠의 수용이 

변모하면서, 게임의 트랜스 미디어화가 두드러지게 나타났다.

먼저 게임 한류는 이미 2000년 전후로 활발히 논의됐다. MMORPG 

게임인 〈라그나로크〉, 〈던전 앤 파이터〉 등이 중국, 일본, 동남아시아. 

브라질, 터키 등에서 인기를 끌었고, 일부 국가에서는 국민 게임으로 

등극했다. 그러나 온라인 게임 기반 한류는 점차 축소됐다. 국내 게임 

시장이 모바일 게임으로 재편되면서 콘텐츠 생산 자체가 감소했기 때

문이다. 

하지만 2014년, 게임 한류는 다시 고개를 들었다. 모바일 게임이 활

발하게 개발되면서 컴투스의 〈서머너즈 워〉가 게임 한류의 기폭제가 된 

것이다. 〈서머너즈 워〉는 출시 한 달 만에 싱가포르, 대만, 태국, 홍콩 등 

동남아시아 주요 시장 구글 플레이스토어 매출 순위 기준 3~5위권을 기

록했고, 또 캐나다(5위), 프랑스·독일(14위), 미국(18위) 등 북미·유럽 주요 

시장에서도 10~20위권 내에서 상승세를 보이면서 게임 한류를 일으켜 

세웠다(게임동아, 2014, 10, 28).

이러한 게임 한류의 기세는 최근 ‘클라우드 게임cloud game’을 통해 새로

운 가능성을 발견하고 있다. 근래 온라인, 모바일 게임시장의 성장추세
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는 게임사들에게 PC와 모바일게임의 연동전략(온라인 IP기반) 등의 새로

운 게임서비스 방식을 유도하고 있다. 블리자드Blizzard사의 〈하스스톤〉

이 대표적인 온라인-모바일 연동게임이라고 할 수 있으며, 모장Mojang사의 〈마인

크래프트〉 역시 이와 같은 방식이라 할 수 있다. 국내 온라인게임에서도 

이러한 시장트렌드를 따라 온라인게임을 출시한 후 모바일 버전 또한 

출시하는 전략을 취하고 있다. 대표적인 게임으로는 NC SOFT사의 〈리

니지 이터널〉, 〈블레이드 앤 소울〉, 웹진의 〈뮤〉를 예로 들 수 있다. 이 

같은 게임들은 클라우드 기술을 이용하여 대형 서버를 통해 스마트폰이

나 휴대용 기기의 하드웨어적 제한에 구애받지 않고 사용자들이 게임을 

즐길 수 있게 해준다. 이처럼 클라우드 게임의 등장은 게임 스크린의 통

합을 의미하며, 점차 모바일게임의 대세가 되어 갔다. 

한국콘텐츠진흥원의 ‘2014년 글로벌게임산업트렌드(8월 제2호)’에 따

르면 중국의 ‘알리바바Alibaba’, ‘사이버클라우드Cyber Cloud’, ‘동시클라우드

Dongshi Cloud’ 등을 필두로 아시아 게임시장에서도 이제 클라우드 게임이 

새로운 가능성을 가진 시장으로 떠오르고 있는 것으로 나타났다. 이 중 

세계최대 전자상거래 기업인 중국 알리바바 그룹의 알리클라우드AliCloud

의 경우, 2016년 4월에 국내 서비스 진출을 공식화했다. 클라우드 게임

은 하나의 콘텐츠로 여러 개의 플랫폼을 노릴 수 있다는 점에서, 방대한 

온라인 게임시장과 모바일게임시장을 동시에 공략 가능한 효율적인 전

략이다. 클라우드 게임은 기존에 존재하던 클라우드 서비스를 활용한 

것으로, 서버에 게임을 저장하고 이용 신호를 보내는 단말기에 스트리

밍을 통해 서비스하는 기술이다. 유저가 단말기를 통해 접속하면 클라

우드 서버에서 저장된 게임이 구동되고, 출력되는 오디오와 비디오 데
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이터가 캡쳐 된다. 캡처된 데이터는 네트워크를 통해 전송되고 단말기

는 데이터를 받아 재생하여 게이머의 조작을 유도하고, 게임을 조작하

는 신호는 서버로 전달된다. 전달된 입력 신호는 게임에 반영되며, 이러

한 과정이 계속해서 반복된다. 게임에 대한 연산은 중앙 서버에서 처리

하고 단말기는 처리의 결과 수신과 입력 송신 역할만 수행하면서, 단말

기의 사양이 게임 성능의 제약이 되지 않는다. 기기의 성능과 관계없이 

고사양의 게임을 플레이 할 수 있으면서, 최신의 단말기를 구매하는 등

의 하드웨어 성능 업그레이드가 필요없어진 것이다. 모바일뿐만 아니라 

서버를 통해 스트리밍 되는 화면을 출력할 수 있다면 PC, 테블릿, TV 등 

무엇이든 단말기가 될 수 있다. 그리고 클라우드 서비스의 특성상 저장 

공간이나 설치 대기 과정도 필요 없다. 서버에서의 작업을 통해 유지보

수가 진행되기 때문에 안정적이고 불법복제의 위험도 사라진다. 실제로 

NC소프트는 500억 원을 들여 클라우드게임 기술을 도입한 최초의 온라

인 게임으로 평가되는 〈리니지 이터널Lineage Eternal〉을 제작하고 있다. 이

클라우드게임 〈리니지 이터널〉 모바일 구동화면
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처럼 클라우드 스트리밍을 통해 고사양의 단말기가 필요없게 되면서 유

저들의 접근 장벽이 낮아지고, 개인의 소득 수준에 따른 단말기 구입 능

력에 대한 차별이 사라져 플레이 가능한 유저의 폭이 넓어지게 된다. 더

불어 각종 단말기에서 동시에 플레이가 가능하면서 플레이 공간의 제약

이 사라지는 효과도 기대할 수 있다. 이와 관련하여 NC 소프트의 백승

욱 실장은 ‘다양한 OS가 존재하고 있고 각 플랫폼으로 대응되는 게임을 

만드는 것은 시간과 비용의 낭비이며, 고객 입장에서 하나의 플랫폼으

로 나온 게임이 다른 플랫폼으로 즐길 수 있게 되기까지 기다릴 필요가 

없는 것이 클라우드 게임 기술의 큰 장점’이라 말하고 있다.2

이처럼 급변하는 기술적 혁신에 대비하여 국내 게임산업 시장을 보호

하고, 해당기술에 적합한 콘텐츠를 선점해야 할 것이다. 하지만 클라우

드 기술은 여러 스크린Screen을 통합할 수 있는 기획 및 설계가 동반되어

야 하고, 거대 게임 기업이 아닌 일반 중소기업 및 벤처기업에서 시도하

기에는 인재와 자본의 제약이 크다. 무엇보다 시장 발전에 따른 클라우

드 게임의 활성화를 기다리는 데 많은 시간이 필요하면서 시장 선점의 

기회 또한 놓칠 수 있다. 따라서 클라우드 게임 기술 발전의 속도와 시

장 진출 속도를 위해 정부의 주도 하에 적극적인 이해 시도와 활용 기반

의 제공 등이 시도되어야 한다. 

인터넷 속도와 네트워크 품질 향상, 서버 처리 속도 향상, 데이터 전

송 시 지연시간 최소화 등으로 인해 향후 클라우드 게임 스트리밍 서

비스가 주류로 자리 잡을 전망이다. 엔비디아Nvidia는 자사의 태블릿PC

2 블로터(2014.11.24.), ‘리니지 이터널’, 왜 클라우드로 갔냐고요?
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인 실드Shield와 실드 포터블Shield Portable에서 이용 가능한 클라우드 방식

의 PC 스트리밍 게임 서비스인 그리드GRID를 미국에서 개시했다. 소니

는 클라우드 게임업체 가이카이를 인수하여 클라우드게임 기술을 ‘플레

이스테이션 나우’에 적용했다. 스팀은 서버 PC에서 실행되는 게임을 사

용자의 클라이언트 PC로 스트리밍 전송해 이용할 수 있게 한 인홈스트

리밍In-Home-Streaming을 개시했다. 국내에서도 엔씨소프트 외에도 SK텔

레콤(클라우드게임), KT(위즈게임), LG유플러스(C게임즈, 2015년 12월 서비스 중

단), CJ헬로비전(X게임즈) 등 다양한 업체들이 클라우드 게임 시장에 새로

이 진입하였다. 

지금까지 게임 한류가 기술의 발전과 동행한다는 점에서, 실험적인 

기술 발전이 지속되어야 할 것이다. 실제로 세계개발자대회GDC는 2002

년부터 실험게임 워크숍Experimental Gameplay Workshop, EGW을 진행해 왔다. 

위 대회를 통해 인터랙티브 한 스토리텔링을 제공하거나, 혁신적인 UI

를 이용하거나, 메커닉을 통해 플레이어에게 독특한 체험을 선사하는 

등의 게임이 소개되는데, 매년 100개 이상의 프로토 타입이 출품되며 그 

중 15~20개가 채택된다. GDC에서 인디게임의 발표 비중도 증가 추세

이며, ‘인디게임 서밋’에서 소개 된 작품들이 메인 컨퍼런스에서 소개 된 

바 있다. 국내 게임산업의 경우 위 케이스를 착안하여 2년째 실험게임을 

소개하는 실험게임 페스티벌 ‘아웃오브인덱스Out Of Index, OOI’를 개최하고 

있다. 이러한 노력들이 계속적으로 이어나갈 때, 게임 한류는 그 창의적

인 영향력을 담보할 수 있을 것이다. 



 실험게임 페스티벌 ‘아웃 오브 인덱스’ 
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소비자 중심 

정보 플랫폼

한류 1.0시대에 소비자들은 주로 TV라는 

전통매체를 통해 단편적이고 소극적으로 한류 이미지를 소비하는 시청

자에 불과했다. 이후 한류 2.0시대에 들어서면서 유투브를 비롯한 글로

벌 소셜 미디어의 발달로 한류 문화 향유에 있어 시공간적 제약이 사라

지고, 이내 온라인을 중심으로 K-Pop이라는 한국적 장르의 글로벌화가 

진행됐다. 이 당시 온라인 팬 커뮤니티를 중심으로 모여든 다수의 소비

자들은 조직적으로 서로의 한류 체험을 공유하는 능동적 소비자로서 한 

단계 발전하게 된다. 그리고 한류 3.0시대에 들어서면서 한국문화 전반

에 대한 향유로 영역 확장이 진행되면서 특히 기술은 한류 콘텐츠의 생

산·소비 패러다임에 상당한 영향력을 끼치게 됐다. 앞선 장에서 언급한 

‘복합콘텐츠화’와 ‘트랜스 미디어화’가 기술과 콘텐츠 융합을 통해 새로

운 한류 콘텐츠를 창출하는 것이라면, 여기서는 정보 플랫폼과 소비자 

정보의 융합을 중심으로 살펴보고자 한다. 즉 최근 진행된 기술의 비약

적인 발달은 한류 소비자를 생산자이자 소비자인 ‘주도적 프로슈머proac-

tive prosumer’로서 또 한단계 성장시켰다. 이는 곧 소비자가 요구하는 대로 

즉시 대응하는 ‘온디맨드on demand’ 시대로의 진입을 이끌면서, 무엇보다 

빅데이터 중요성이 대두되었다. 

◆ 온디맨드 서비스, 소비자가 중심이다!

온디맨드 서비스는 2002년에 IBM CEO
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가 처음으로 개념을 제시한 이후, 최근 국내외 IT업계를 중심으로 가장 

핫한 비즈니스 전략으로서 주목받고 있다. 위 서비스는 무엇보다 공급

자가 아닌 수요자가 중심이 되면서, 그들의 요구에 따라 ‘언제 어디서든 

즉각적으로’ 서비스를 제공하는 것을 목표로 한다. 대표적인 예로 사용

자가 원하는 시간대에 동영상을 시청 할 수 있도록 한 ‘비디오온디맨드

VOD, Video On Demand(주문형 비디오)’의 선두주자, ‘넷플릭스’를 들 수 있다. 

1998년에 비디오 및 DVD 대여로 시작한 넷플릭스는 현재 가장 성공

한 VOD 스트리밍 서비스사로 꼽히고 있다. 넷플릭스의 성공은 무엇보

다 ‘단순함에서 오는 편리함’이었다. 이에 월정액 외 추가 요금을 요구

하지 않고, 회원 가입(요금제 선택, 비밀번호, 신용카드 정보, 이메일만을 기입)이 

간편하고, 이어보기 서비스binge watching(한편의 에피소드를 본 후 다음 에피소

드를 볼 경우, 영상 초반 오프닝 크레딧을 건너뛰고 바로 본편 시작) 등을 제공하였

다. 그리고 기존에 감상한 영화에 준 별점 데이터를 기반으로 ‘이용자 취

향 분석data analysis’을 실시하면서, 각각의 소비자들이 좋아할 만한 영화

를 추천한 것도 주효했다(슬로우뉴스, 2016.1.29). 더불어 전통 매체인 방송

사들이 정해진 시간에 특정 콘텐츠 1편을 제공하며 ‘본방사수’를 부르짖

었던 것과 달리, 넷플릭스는 ‘온디맨드의 자유, 무제한 시청’를 강조하였

다. 즉 일상에 바쁜 현대의 시청자들이 주로 주말 또는 심야에 한꺼번에 

몰아서 콘텐츠를 소비한다는 사실에 착안해, 넷플릭스는 1개 시즌 이상

(10회 이상)을 동시에 공개하는 전략을 취했다(지경용 외 3인, 2015). 더불어 

N-스크린N-Screen(하나의 콘텐츠를 복수의 전자기기에서 보는 것) 서비스를 제공

하면서, 인터넷이 연결된 TV, 스마트폰, 테블릿 PC 뿐만 아니라 플레이

스테이션에서도 영상을 자유롭게 시청할 수 있게 되었다. 이로 인해 소
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비자의 시청 경로의 한계가 무너졌다. 일련의 전략들을 통해 넷플릭스

는 현재 세계 1위 VOD 사업자로 군림하고 있으며, 2016년에 국내 서비

스를 시작했다.

온디맨드 서비스는 비단 비디오온디맨드에 한정되지 않는다. 국내만 

보더라도 운송업, 음식업, 금융업, 숙박업 등 다양한 산업군에 적용되어 

퍼져나가고 있다. 대표적인 예로 ‘카카오 택시’, ‘배달의 민족’, ‘여기어때’

등을 들 수 있는데, 위 서비스를 통해 소비자는 시간과 공간에 얽매이지 

않고 원하는 곳을 가고, 원하는 음식을 먹고, 저렴한 숙박지에서 묵을 수 

있게 되었다. 온디맨드 서비스가 각각의 소비자들에게 맞춤형 서비스를 

제공 할 수 있었던 것은 무엇보다 방대한 데이터를 모아 온라인과 오프

라인 양쪽에 뿌리는 O2Oonline to offline 전략이 주효했다. 즉 과학적인 ‘빅

데이터big data’분석을 통해 소비자가 말하지 않아도 알아서 필요한 정보를 

제공하는 방향으로 진화한 것이다. 이처럼 기업의 빅대이터 활용과 함께 

K-Culture 전 산업에서도 소비자 맞춤형 서비스가 활성화 되고 있다. 

비디오온디맨드(VOD) 서비스 대표 주자, 넷플릭스
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◆ 빅데이터 기술과 소비자가 구현하는

 한류종합정보포털

빅데이터란 관점에 따라 다양하게 정의 

될 수 있으나, 협소하게는 ‘규모가 큰 데이터’이고, 가장 대중적이고 포괄

적으로는 ‘작은 데이터 처리 분석으로 얻을 수 없는 통찰과 가치를 창출

하는 새로운 방식’으로 요약 될 수 있다. 

빅데이터는 다양한 목적을 위해 활용가능하다. 정부에서 활용할 경

우, 정보 모니터링 및 상황 분석을 통해 보다 손쉽게 잠재적 문제점을 도

출하고 해결 방안 또한 제시 할 수 있다. 예를 들어 2013년에 보스턴 마

라톤 폭탄 테러가 발생 했을 당시, 미국국가안전보장국NSA, National Security 

Agency은 사고 현장 주변 CCTV 600여대의 정보를 수집하여 용의자로 추

정되는 인물들을 빅데이터 기술을 활용해 분류하면서, 결국 테러범 검

거에 성공했다. 이를 민간 기업에 적용 했을 경우 경쟁력, 혁신성, 생산

성 향상에 긍정적이다. 일예로 구글은 사용자의 로그데이터를 활용하여 

기존의 페이지랭크page rank 알고리즘을 혁신하였으며, 미국의 월마트는 

고객의 구매패턴을 분석하여 상품진열에 활용하였다. 정부와 기업 외 

일반 국민들이자 소비자를 위해 빅데이터를 활용 할 경우, 저렴한 비용

에 맞춤형 서비스를 제공하면서 보다 스마트한 생활을 경험 할 수 있게 

된다(한국콘텐츠진흥원, 2014). 

이러한 빅데이터는 한류 소비자와 정보플랫폼을 연계함에 있어서도 

주효하다. 예를 들어 한류에 관한 모든 것을 접할 수 있는 통합플랫폼으

로서 ‘한류종합정보포털(가칭)’을 개설해보자. 위 사이트를 통해 한류 소

비자는 한류 스타, 방송 프로그램, 영화, 문화이벤트 등과 같은 ‘정보콘
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텐츠’와 드라마, 예능, 교양, 다큐, 음악 등의 ‘영상콘텐츠’ 그리고 팬덤 형

태의 커뮤니티가 결합된 복합 콘텐츠를 경험하게 된다. 무엇보다 빅데

이터 분석 방식을 지향하면서 소비자들은 단편적인 한류 콘텐츠 또는 

정보가 아닌 파편화된 소비·취향 패턴에 상응하는 개인화된 서비스를 

경험하게 될 것이다. 예를 들어 ‘이민호’라는 스타에 빠진 한류 팬이 위 

포털에 방문했을 경우, 소비자는 이민호가 출연했던 드라마 ‘상속자들’

에 대한 줄거리, 시청률, 관련 동영상 등과 더불어 함께 출연했던 ‘박신

혜’, ‘김우빈’ 등의 정보 또한 연결되어 확인하게 된다. 그리고 주간-분기-

연간 단위로 SNS 내 이민호 언급량을 통한 관심도와 국가별 인기순위를 

체크하고, ‘박신혜’, ‘배우’, ‘중국’, ‘연기’, ‘강남 1970’ 등의 관련 키워드를 

확인 할 수 있다. 더불어 이민호가 드라마에서 착용했던 신발, 의류, 가

방 등의 상품 정보와 함께 구매 서비스를 제공 받을 수 있다. 무엇보다 

빅데이터를 기반한 ‘추천 엔진’이 ‘이민호를 선호하는 팬’이 좋아할 만한 

또 다른 콘텐츠를 제시하면서, 한류에 대한 지속적인 관심을 이끌어 낼 

수 있다. 

위 플랫폼에서 무엇보다 ‘커뮤니티’의 역할이 중요한데, 노나카 이쿠

지로가 제시한 ‘지식의 창조적 루틴 모델’과도 연결지어 설명할 수 있다. 

먼저 ‘이민호를 사랑하는 팬 커뮤니티’에서 다수의 팬들은 자발적으로 

이민호와 관련한 뉴스 및 동영상을 공유하게 된다(공유화). 이렇게 공유

된 정보는 때론 새로운 한류 콘텐츠를 만들어 내기도 하는데, 예를 들어 

공유된 이민호 동영상을 편집해 패러디 동영상을 만들거나, 사진을 활

용해 새로운 굿즈Goods(스타의 사진이나 로고, 캐릭터 등을 사용해서 만든 상품)

를 제작하여 게시판을 통해 상호 교류하는, 프로슈머 활동이 발생될 수 



Chpater 4 한류의 기술화Cultural technicalization  241 

있다(표출화-연결화). 앞선 과정을 통해 커뮤니티에 축적된 이민호에 관한 

다양한 콘텐츠는 결국 새로운 소비자들을 이끄는 주요 동기로 작동하면

서, 플랫폼의 지속성에도 영향을 끼치게 된다(내면화). 

이와 유사한 사례로 최근 한국콘텐츠진흥원이 제안한 ‘한류지도’ 서비

스를 들 수 있는데, ‘한류종합포털’과 달리 주 수요자는 국내 콘텐츠 업체

다. 위 서비스는 국가별 SNS 및 미디어 여론 등을 모아 빅데이터 분석에 

활용하면서 한국 콘텐츠에 대한 해외 각국 소비자들의 소비동향 및 특

성을 파악 할 수 있게 한다. 그리고 한국 콘텐츠 기업들에게 맞춤형 지

식 서비스를 제공하는 것을 목표로 한다. 위 서비스 상용화될 경우 콘텐

츠 기업들은 진출하고자 하는 지역의 타깃 연령대의 소비자 선호도를 

출처 : 한국콘텐츠진흥원(2015), 2015 한류지도 구축 연구

‘한류지도’ 서비스 핵심 기능 및 효과

수출 필요 통한
정보 활용

지역별 맞춤형

수출 전량 수랍

콘텐츠 수출지역

편중

신흥시장 개척 및

해외 현지 

진출 지원

특정분야

수출집중

한국 콘텐츠 

소개 및

마케팅 지원

해외시장 활로 

개척 필요

해외시장 경쟁력

강화 필요

콘텐츠 동향
파악

사용자 맞춤형, 개인
화 정보 활용

콘텐츠

관련 공공기관 

정보

콘텐츠

관련 DB 정보
웹 데이터 위키피디아 소셜미디어 데이터

한류지도 서비스 핵심 기능

검색대상
분석 정보

의미 기반
통합 검색

선호
(긍정 /부정)

조회

대상 
관련정보
랭킹

통합검색

국가별
수출지원
정보

사용자
관점별
정보

해외 정보
자동 번역

수출 지원

검색대상
분석 정보

의미 기반
통합 검색

선호
(긍정 /부정)

조회

대상 
관련정보
랭킹

콘텐츠 홍보 지원

유사
소비특성
국가매칭

소비특성
기반 콘텐츠

추천

소비특성
연대기 조회

소비 특성

실시간
알림

개인화
정보

관심분석
기반 콘텐츠

추천

주요 이슈
정보

맞춤형 정보

콘텐츠
분포, 동향

정보

콘텐츠
관심 동향

정보

콘텐츠
선호 동향

정보

소비 동향

한류지도 
필요성

기대효과

사용자
핵심가치

한류지도
활용
데이터
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사전에 파악해, 배급시기를 조절하고 홍보비 또한 줄일 수 있을 것이며, 

특히 수출 전략과 마케팅 예산이 부족으로 진출하지 못했던 우수 중소 

콘텐츠 기업들에게 유용할 것으로 예상된다. 

◆ 한류 소비자를 위한 플랫폼

 ‘따로’가 아닌 ‘함께’

빅데이터 기술이 발전하기 이전, 한류 콘

텐츠에 관한 정보들은 그저 따로 존재했다. 마치 하나의 마을에 수십 개

의 우물을 계속적으로 만드는 것처럼, 우물 하나하나를 각각 내려다보

지 않지 않고는 실체를 파악할 수 없었다. 하지만 빅데이터 기술 발전과 

더불어 한류종합정보포털의 운영 가능성이 가시화 되면서, 정보는 하나

의 큰 바다가 되었다. 즉 한류 콘텐츠와 관련한 모든 정보로 가득찬 큰 

바다 속에서 소비자는 자신들이 선호하는 한류 스타 또는 프로그램에 

따라 원하는 정보를 고르고 또는 추천을 받을 수 있게 되었다. 더불어 

포털 내 자생적인 커뮤니티 활동은 소비자들 간의 상호교류를 활성화시

키면서, 지속적인 한류 콘텐츠 소비뿐만 아니라 생산 또한 유도하였다. 

더 나아가 위 플랫폼이 한글만이 아닌 다양한 언어를 함께 제공할 경우, 

해외 한류 커뮤니티에서 활동하고 있는 수많은 한류 팬들에 의해 활용 

가능할 것이다. 유사 사례로 미국 글로벌 TV 스트리밍 사이트 ‘비키VI-

KI(ww.viki.com)’를 들 수 있다. TV 프로그램, 영화, 뮤직비디오 등의 다양

한 영상 콘텐츠를 제공하는 비키의 핵심은 사이트 내 커뮤니티를 통해 

이용자 누구나 자막 작업에 참여할 수 있다는 점이다. 현재 비키 사이

트를 움직이고 있는 자막 번역가들의 상당수가 18~24세 사이의 젊은층
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으로, 돈이 아닌 자신이 좋아하는 영상콘텐츠를 찾아 자국어로 자막을 

다는 과정에서 오는 ‘재미’와 ‘자부심’을 중요시하는 ‘자발적 프로슈머’이

다. 이러한 자막 번역가들의 커뮤니티 활동은 그동안 언어장벽으로 인

해 접근이 쉽지 않았던 각국의 영상 콘텐츠를 즐김에 있어 매우 유용하

면서, 한류 콘텐츠 소비 확산에도 크게 일조하고 있다. 무엇보다 비키는 

2015년에 세계 최대 영어권 한류 연예정보 사이트인 ‘숨피SOOMPI(www.

soompi.com)’를 인수하면서, 글로벌 한류종합정보포털로 재부상했다. 두 

회사 모두 킬러 콘텐츠로서 한류를 선택하며 성장해왔다는 점에서 ‘한류

영상콘텐츠+뉴스+커뮤니티’의 간의 시너지 효과는 매우 클 것으로 예상

된다. 

글로벌 종합한류정보포털, ‘비키’ 사이트



런던 트리팔과 광장에서 진행된 해외 한류 팬들의 K-Pop 플래쉬몹 공연

K-traditional art에 참석한 프랑스 한류 커뮤니티 회원들

한류팬클럽활동 지원사업(한국문화산업교류재단)
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전 세계 한류 커뮤니티 수는 한류 지속·확산과 맞물려 점점 늘어나

고 있는 추세다. 2015년 기준 86개국 1,493개(전년 대비 21.5% 증가)의 한

류 커뮤니티가 결성돼 활동 중이며, 회원 수 또한 약 3,559만 명(전년 대

비 63.1% 증가)에 이른 것으로 나타났다(한국국제교류제단, 2016). 위 커뮤니

티에서 활동하고 있는 해외 팬들의 한류에 대한 관심도 및 이해도는 상

당한 수준이며, 주로 온-오프라인을 넘나들며 상호 교류하고 있는 것

으로 알려졌다. 이에 한국문화산업교류재단은 2012년부터 해외 커뮤

니티 멤버들이 직접 기획한 K-Pop, K-Food, K-Fashion, K-Traditional 

K-Art&Game, 한국어 등 다양한 분야의 커뮤니티 활동을 후원하면서, 

한국 문화에 대한 올바른 인식 확산에 기여하고 있다. 하지만 현재 대다

수의 커뮤니티 활동들이 지역과 언어의 장벽에 따라 개별적으로 진행된

다는 한계점을 가지고 있다. 이러한 상황에서 전 세계 수많은 해외 한류 

팬들이 쉬이 만나 교류할 수 있는 ‘한류종합정보포털’이라는 장을 마련

해준다면, 포털을 중심으로 전 세계 커뮤니티는 하나로 연결되고 각각

의 한류 팬들은 맞춤형 정보를 제공 받으면서, 향후 한류 100년을 이끌 

마중물 역할을 담당하게 될 것이다. 
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워싱턴포스트 홈페이지

BBC 홈페이지

중국 아이치이 홈페이지

중국판 아빠 어디가? 및 런닝맨, 구글 이미지 검색

tvn 홈페이지 및 헤럴드경제(2015.8.24.), NBC 미국판 ‘꽃보다 할배’22일 수원 연무대
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서 촬영

SBS 영상 캡쳐 및 인동에프엔-쉬즈미스 홈페이지

KBS 영상캡쳐

중국 아이치이 사이트 내, 태후 쇼핑몰 홈페이지

헤럴드경제(2015.3.23), 중국판 AKB48 걸그룹 ‘S.I.N.G’ 한국서 ‘K팝 인큐베이팅 시스템’

으로 프로듀싱

헤럴드POP(2014.4.21), K-POP, 한류 넘어 다국적 아이돌그룹의 글로벌 침투

헤럴드경제(2016.2.5), 산다라 박, 코스메틱 브랜드 ‘문샷’과 함께한 화보 공개 …‘특별한 

골드 메이크업’

삼거리푸줏간 페이스북 홈페이지

이마트 인터넷 쇼핑몰 홈페이지

	2	장	

헤롤드경제(2015.4.30), 쿠션전쟁, 칼 빼든 아모레퍼시픽

한국문화산업교류재단 독일 통신원(2016,5,11), 독일 슈피겔이 본 한국 화장품

한국문화산업교류재단 독일 통신원(2015.9.25), 한국 배우와 가수를 따라하기 위하여 메

이크업 아티스트에도 관심

K-뷰티 헤어 인 차이나 홈페이지

JYP픽쳐스

치즈인더트랩 tvn 홈페이지, 조선 마술사 홈페이지, 미스터 백 홈페이지

고품격 짝사랑, 중국 소후닷컴 홈페이지

네이버 웹툰 홈페이지

네이버 라인 글로벌 홈페이지

레진코믹스 일본어 홈페이지

다음 만화 속 세상 홈페이지

한국관광공사

썸머 K-Pop 페스티벌 홈페이지

CJ 비비고 홈페이지

미주 중앙일보(2015.06.16), 불고기도 매운 김치도 맛있어요…한식 급식 “좋아요” 
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셰프의 국수N육개장 홈페이지

빙그레 바나나맛 우유 광고 유튜브 동영상 캡처 및 나무위키(빙그레 바나나맛 우유)

	3	장	

Meetup 홈페이지

탐스 슈즈 홈페이지

현대자동차 공식 블로그

채지영(2015), 한류와 기업과의 연계 활성화 방안, 한국문화관광연구원

SK그룹 공식 블로그

CJ그룹 공식블로그

문화방송MBC 공식 블로그

임영상 외(2014), 도큐 신오쿠보 코리아타운과 신오쿠보 스타일 브랜드화 구축 방안: 신

오쿠보 코리아타운 마츠리의 필요성, 2014 한류융합과제, 한국문화산업교류재단.

주일본 대한민국 대사관 페이스북

유연숙(2014), ‘신오쿠보 드라마&영화제를 재조명한다’, 민족공동체, 21호, 글사랑닷컴.

	4	장	

디스트릭트홀딩스(주)

SM코엑스아티움 홈페이지

헤럴드경제(2016.2.16), 뮤지컬 ‘투란도트’ 17일부터 첫 서울공연 막 연다 및 디큐브아트

센터 홈페이지

헤럴드경제(2014.10.20), 웹툰 ‘미생’, 드라마 인기에 폭팔적 관심…‘시즌 2로 돌아올예정’

헤럴드경제(2015.8.20), [인디게임 특집] 실험게임 페스티벌 ‘아웃 오브 인덱스’성료

넷플릭스 홈페이지

비키 홈페이지
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現 한국문화산업교류재단 사무국장
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성균관대학교 언론학 박사(미디어 경제·경영, 문화콘텐츠 마케팅 전공)
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서강대학교 언론학 박사(디지털미디어·콘텐츠 전공)

現 한국문화산업교류재단 연구원

박성현 

한국외국어대학교 언론학 박사(브랜드 커뮤니케이션 전공)

現 영산대학교 창조문화대학 자문교수

現 고려대학교 한류융복합연구소 연구원

장규수 
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現 강원대학교 영상문화학과 교수

이해완 

아주대학교 미디어학부 졸업
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現 MBN 기자
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