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한류의 정점? 혹은 변곡점!

한류는 코로나19 팬데믹이라는 제트기류를 무사

히 통과해 엔데믹에 연착륙했습니다. 코로나19 발

생 첫해(2020년)와 비교해 각종 한류 관련 지표는 

상승했고 한류로 인한 총수출액도 증가했는데요, 

이같은 한류 성장세는 비대면 소비 보편화에 따

른 수혜의 영향도 있지만 한류콘텐츠 자체의 경쟁

력 상승에 기인한 것으로 보입니다. <오징어 게임>

은 글로벌 신드롬을 일으키며 OTT 영상콘텐츠 관

련 거의 모든 기록을 새로 썼습니다. 시청 가구나 

시간 등의 흥행 지표뿐 아니라 시대 담론이나 놀이 

문화 등 사회적 측면에서도 <오징어 게임>은 놀라

운 파급력을 보였는데요, 뒤이어 공개된 여러 한국 

콘텐츠가 잇달아 흥행하며 글로벌 기업의 한류콘

텐츠 투자도 대폭 증가하고 있습니다. 

방탄소년단을 필두로 한 K-Pop 역시 인기와 영

향력 양 측면에서 모두 증가한 모습을 보였습니

다. K-Pop 그룹들의 빌보드 ‘HOT 100’, ‘200’ 

차트 인 뉴스는 일상이 되었고 방탄소년단은 빌

보드 1위 달성 여부가 아니라 얼마나 오래 1위를 p
ro
lo
g
u
e

하느냐가 관심사였습니다. 음원 시대에 K-Pop 

가수들의 피지컬 앨범 판매량은 계속해서 증가하

고 있고 코로나19 엔데믹이 도래함에 따라 콘서

트 투어도 재개되었습니다.

상황이 이렇다보니 한류가 이미 정점을 찍었고 

이제 내려갈 일만 남았다는 이야기가 여기저기

서 들립니다. 특히 얼마 전 발표된 방탄소년단의 

그룹 활동 잠정 중단은 이런 주장에 기름을 부었

는데요, 방탄소년단이 K-Pop과 한류에 큰 영향

력을 행사하고 있다는 점은 누구도 부정할 수 없

지만 그것을 침소봉대하여 ‘all or nothing’ 식의 

극단적 결론을 도출하는 일은 경계해야 합니다. 

K-Pop을 비롯한 한류콘텐츠 제작시스템은 계속

해서 고도화하고 있고 전문인력 풀(pool)도 풍부

하며 국내외 자본 투자 역시 활발하게 이루어지

고 있습니다. 이러한 점들을 고려했을 때 한류는 

정점을 찍은 것이 아니라 변곡점을 맞이했다고 

보는 게 합당합니다.

올해로 여섯 번째 발간을 맞이한 『글로벌 한류 트

렌드』는 연간 한류 이슈를 분석하고 국가별(권역

별) 한류 현황을 요약・제시하는 핸드북입니다. 

특히 이번 『2022 글로벌 한류 트렌드』는 「2022 

해외한류실태조사」와 「2021 한류의 경제적 파

급효과 연구」를 기반으로 18개국 8,500명의 해

외 한류 소비(이용)자 조사 결과와 한류콘텐츠 

수출 관련 통계 자료를 활용해 연간 한류 이슈를 

비롯한 한류(한국) 인식과 소비 실태, 파급효과, 

각국 한류 현황을 분석했습니다. 국가 및 콘텐츠

별 비교분석을 통해 도출된 연간 주요 한류 이슈

와 지역별 한류 현황을 요약하여 알기 쉽게 독자

들에게 전달하고자 합니다.

코로나19 엔데믹에 연착륙한 한류는 늘 그랬듯 패

러다임 변화에 발맞춰 제작, 유통 등 모든 면에서 

능동적으로 대처하고 진화하고 있습니다. 우리가 

한류의 정점을 목도한 건지 아니면 한류가 변곡점

을 지나고 있는지는 상당한 시간이 지나야 알 수 

있겠지만, 『글로벌 한류 트렌드』는 계속해서 한류 

이슈 메이커 역할을 충실히 수행하겠습니다.



 해외 한류 소비자들은 한국 연상 이미지로 5년 연속 ‘K-Pop’(14.0%)을 가장 먼저 떠올렸다. 이어  ‘한

식’(11.5%), ‘드라마’(7.5%), ‘한류스타’(7.0%), ‘IT제품/브랜드’(6.8%) 순으로 높은 응답률을 기록했다. <오징

어 게임>의 글로벌 신드롬 영향으로 ‘드라마’가 전년도 5위에서 3위로 두 계단 상승한 것이 눈에 띈다.

1. 한국 연상 이미지 2. 한국 문화콘텐츠 경험 후 한국에 대한 인식 변화

PROLOGUE

 한국 문화콘텐츠를 경험한 이후 한국에 대한 인식이 긍정적으로 바뀌었다는 응답은 64.2%로 2020년

과 비교해 5.4%p 증가했다. 인도(83.2%), 태국(82.4%), 베트남(80.2%) 등 동남아 국가의 긍정 변화 비율이 

상대적으로 높았고, UAE(76.5%)와 남아공(73.5%)도 70% 이상의 높은 수치를 기록했다.
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5.3%
부정

30.5%
변화 없음

64.2%
긍정

(단위: %) 1위 2위 3위 4위 5위

1차
2012년 2월

드라마
18.3%

K-Pop
14.9%

한식
14.5%

전자제품
14%

한국전쟁
6.7%

2차
2012년 12월

15.8% 12.9% 12.3% 12.3% 7.9%

3차
2014년 2월

IT 산업
14.5%

12% 10.7% 8.4% 6%

4차
2014년 11월

17.2% 10.5% 10.4% 9.9%
미용
7.9%

5차
2015년 11월

20.1% 12.1% 9.7% 9.5% 9.2%

6차
2016년 11월

12.5% 12.1% 10.2% 9.9%
북한
7.8%

7차
2017년 11월

16.6% 8.5% 7.7% 7.6% 7.5%

8차
2018년 11월

17.3% 9.9% 6.9% 6.8%
뷰티 제품

5.6%

9차
2019년 11월

18.5% 12.2% 7.8% 7.3%
한류스타
5.8%

10차  
2020년 10월   

16.8% 12.0% 6.9%
IT 제품/브랜드

6.6%
6.4%

 11차  
  2021년 11월   

K-Pop
14.0%

한식
11.5%

드라마
7.5%

한류스타
7.0%

IT 제품/브랜드

6.8%

1위 2위 3위 4위 5위



3. 한국 문화콘텐츠 호감도 4. 한국 문화콘텐츠 소비 비중

드라마

(단위: %)

예능

음악영화

애니메이션 도서(전자책)

게임

패션뷰티

음식

호감 보통 비호감

전체

27.4%

31.7%

28.6%

25.5%

29.2%

26.8%

22.4%

31.0%

27.0%

23.2%

28.6%

26.5%

웹툰

 해외 한류 소비자의 전체 문화콘텐츠 소비량 중 한국 콘텐츠 비중은 ‘뷰티’가 31.7%로 가장 높았고, 

그다음으로 ‘드라마’(31.0%), ‘패션’(29.2%), ‘예능’(28.6%), ‘영화’(28.6%) 순이었다.

드라마

애니메이션

영화

게임

뷰티

예능

출판물

음악

패션

음식

81.615.03.4

80.615.83.6

79.916.73.4

78.517.54.0

78.317.14.6

77.318.04.6

76.718.54.7

75.818.85.5

74.719.85.4

73.719.76.7
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5. 코로나19 발생 이전 대비 한국 문화콘텐츠 소비량 변화 6. 한국 문화콘텐츠 접촉 경로 

 코로나19 발생 이전과 비교하여 소비량이 증가한 장르는 ‘드라마’(53.5%), ‘영화’(51.8%), ‘예

능’(51.5%), ‘게임’(50.2%) 등 주로 영상콘텐츠였다. 반면, ‘음식’(20.6%), ‘패션’(19.7%), ‘뷰티’(16.6%) 등 

대면 소비가 중요한 콘텐츠는 ‘감소’ 응답 비중이 상대적으로 높았다.

(단위: %)
드라마

애니메이션

영화

게임

뷰티

예능

도서(전자책)

음악

패션

음식

증가 보통 감소

 전년에 이어 한국 문화콘텐츠는 주로 ‘온라인/모바일 플랫폼’과 ‘TV’, ‘한국 영상물’을 통해 접촉하는 

것으로 조사됐다. 드라마, 예능, 영화 등은 ‘온라인/모바일 플랫폼’과 ‘TV’, 출판물은 ‘자국/글로벌 사이트/앱’, 

패션, 뷰티, 음식은 ‘SNS상의 영상/사진’과 ‘한국 영상물’을 통해 접촉하는 것으로 나타났다.

게임예능

   모바일 플레이   54.9

   온라인 플레이   61.2

   TV   64.6

   온라인/모바일 플랫폼   78.9

영화 패션

   한국  영상물   61.4

   SNS상의 영상/사진   68.5

   TV   61.1

   온라인/모바일 플랫폼    75.0

뷰티음악

   한국  영상물   53.0

   SNS상의 영상/사진   68.6

   TV   52.1

   온라인/모바일 플랫폼    81.5

애니메이션 음식

   한국 영상물   50.8

   SNS상의 영상/사진   62.7

   TV   57.8

   온라인/모바일 플랫폼    76.9

출판물

   글로벌 사이트/App   48.5

   자국 사이트/App   58.4

    TV   65.5

    온라인/모바일 플랫폼    77.0
드라마

PROLOGUE014 015

(단위: %)

웹툰

11.335.253.5

12.136.151.8

12.935.651.5

13.436.450.2

15.436.148.5

13.239.547.3

14.338.846.9

16.637.945.5

16.638.644.8

19.737.942.4

20.639.340.1



7. 한국 문화콘텐츠 인기 요인 8. 한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인

1위 1위

재미있는 

게임/소재

15.8%

어렵고 생소한 

한국어

11.7%

드라마 드라마1위 1위2위 2위2위 2위

짜임새 있는

스토리

15.9%

번역 자막/더빙 

시청 불편

11.1%

배우의 

매력적인 외모

15.9%

어렵고 생소한 

한국어

11.0%

한국 문화

간접 경험

12.8%

번역 자막/더빙 

시청 불편

11.1%

예능 예능

1위 1위1위 1위

뛰어난

영상미 

18.8%

어렵고 생소한 

한국어

11.2%

스토리/작화 

선호

20.3%

자국어 

번역 미흡

16.1%

2위 2위2위 2위

캐릭터 

성격/역할 선호

17.3%

번역 자막/더빙 

시청 불편

11.0%

다양한 

소재/장르

13.8%

강한 

한국적 색채

9.9%

애니메이션 애니메이션출판물 출판물

1위 1위1위 1위

짜임새 있는

스토리

17.3%

어렵고 생소한 

한국어

12.9%

중독성 강한 

후렴구/리듬

18.3%

어렵고 생소한 

한국어

13.6%

2위 2위2위 2위

한국 문화 

간접 경험

13.5%

번역 자막/더빙 

시청 불편

11.7%

가수/그룹의 매력적인

외모/스타일

14.8%

획일적인 

음악 장르

11.2%

음악 음악영화 영화

1위 1위1위 1위

우수한 

효과/품질

23.0%

품질 대비 

비싼 가격

16.1%

맛

33.8%

낮은 

가성비

11.8%

뷰티 뷰티2위 2위2위 2위

품질 대비 

저렴한 가격

11.4%

지나친 

제품 홍보

11.6%

한국 문화콘텐츠의 

한식/식문화 경험

15.1%

식사 도구 

사용 어려움

10.9%

음식 음식

1위 1위1위 1위

그래픽/그림 

선호

16.5%

높은 

디바이스 사양

11.7%

디자인 

선호

20.5%

다양하지 않은 

사이즈

17.4%

게임 게임2위 2위2위 2위

게임 플레이 

방식/구성

13.0%

비싼 

이용 비용 

9.9%

다양한 제품 

종류/스타일

15.4%

품질 대비 

비싼 가격

16.4%

패션 패션
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9. 최선호 한국 드라마 

1.4% 1.4%

5위

21.2%

1위

오징어 게임

2.2%

2위

사랑의 불시착

1.9%

3위

빈센조

1.6%

4위

펜트하우스 갯마을 차차차 태양의 후예

10.3%

기생충

1위

6.8%

부산행

2위

1.5%

서복

3위

10. 최선호 한국 영화

11. 최선호 한국  배우

PROLOGUE018 019

12. 최선호 한국 가수/그룹

아이유

2.8%

3위

블랙핑크

10.4%

2위

방탄소년단

26.7%

1위

리사(블랙핑크)

2.4%

4위

싸이 트와이스

2.1% 2.1%

5위

1.3%

승리호

1.3%

미드나이트

4위

1.1%1.1%

싱크홀콜

5위

2.1%2.2%2.8%3.1%9.3%

이민호 현빈 공유 송혜교 송중기

2위

3위
4위

5위

1위



7.3%8.0%8.8%9.3%9.6%

라바 뽀로로 뿌까 신비아파트 슈퍼윙스

1위

2위
3위

4위

5위

14. 최선호 한국 캐릭터(애니메이션)
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13. 최선호 한국 게임 15. 한국 문화콘텐츠 향후 이용 의향

1. 한국 문화콘텐츠에 대한 항후 소비 지출 의향

전체 응답자 중 42.0%가 1년 후 한국 문화콘텐츠에 대한 소비 지출 의향이 증가할 것으로 예상했다.

2. 한국 문화콘텐츠에 대해 높은 소비 지출 의향을 보이는 국가 

3. 한국 문화콘텐츠에 대한 향후 유료 이용 의향 

유료 이용 의향 긍정 비율이 높은 한국 문화콘텐츠는 ‘음식’(62.8%), ‘뷰티’(55.8%), ‘패션’(53.8%)으로 조사됐다.

4. 한국 문화콘텐츠에 대해 높은 유료 이용 의향을 보이는 국가

42.0%

인도 태국

62.8% 55.8% 53.8%

인도 중국태국

베트남

베트남

UAE

UAE

남아공

6.2%6.6%9.7%12.1%14.5%

배틀그라운드 라그나로크 크로스파이어 검은사막 던전앤파이터

1위

2위

3위

4위 5위
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16. 국가별 한류지수・이용확산지표 현황

 ‘한류현황지수’와 ‘한류심리지수’의 평균은 3.2, 123.2로 전년 조사 대비 각각 4.9%, 6.2% 증가했다. 

이번 조사에서 나타난 특징은 미국, 영국, 호주, 남아공 등 과거 한류 인기가 중하위권에 머물렀던 국가들에서 한

류대중화가 크게 일어났다는 점이다. 한류콘텐츠에 대한 ‘이용다양성’과 ‘이용집중도’도 각각 5.4와 41.9로 전

년 조사 대비 8.6%, 18.5% 증가했다. 미국, 호주, 영국, 남아공은 전년도 대비 이용다양성과 이용집중도가 급증

했고 일본은 특히 이용집중도가 크게 증가했다.

국가별 한류지수 현황

국가별 한류 이용확산지표 현황

* 한류지수: 한국 대중문화가 해외 현지 소비자에게 수용된 정도와 그것의 성장 또는 쇠퇴 경향을 반영하는 지표로, 한류의 현재 인기와 대
중화 정도를 나타내는 ‘한류현황지수’와 한류의 성장 또는 쇠퇴 정도를 나타내는 ‘한류심리지수’로 구분해 각각 측정

*이용다양성: 응답자가 한국 대중문화콘텐츠를 다양하게 소비하는 정도(범위 1~10)
**이용집중도: 특정 한류콘텐츠를 집중적으로 소비하는 정도(범위 1~100)
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3.0 4.0 6.0 8.05.0 7.0

남아공

아르헨티나

영국

프랑스
러시아

일본

브라질

호주
튀르키예

미국
대만

중국
인도네시아 말레이시아

UAE 베트남
태국

인도

러시아

프랑스

일본

영국
아르헨티나

브라질

튀르키예

남아공 미국

호주

인도

베트남

UAE
인도네시아

태국

말레이시아

중국

대만

17. 한류로 인한 수출

 2021년 한류로 인한 총수출액은 116억 9,600만 달러로 ’20년 대비 1.5% 증가했다. 전년에 코로나

19 팬데믹에도 불구하고 크게 증가했던 문화콘텐츠 상품 수출이 기저효과로 인해 ’21년에는 7.2% 감소했고 관

광도 여전히 부진했다. 그러나 소비재 수출이 19.2%나 증가함에 따라 전체 한류로 인한 총수출은 소폭이지만 

증가세로 돌아섰다.

문화콘텐츠

(단위: 백만 달러)

7.2% 

감소

2018 2019 2020 2021

7,039
7,582

5,836
5,443

소비재 및 관광

18.1% 

증가

2018 2019 2020 2021

3,293

(단위: 백만 달러)

4,657

3,944

6,067

5,010

* 2020~2021년은 코로나19의 직접적인 영향을 받은 관광산업이 크게 위축됐음에 유의

합계

1.5% 

증가

2018 2019 2020 2021

(단위: 백만 달러)

8,337
8,736

11,69611,52611,903

10,452
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ISSUE 1. <오징어 게임> 글로벌 신드롬 

ISSUE 2. K-Pop 혼종성 강화, 팬덤 공고화

ISSUE 3. 코로나19 팬데믹 장기화에 따른 한류콘텐츠 소비 확대

ISSUE 4. 한류 대중화 확대

ISSUE 5. 방탄소년단 이후의 K-Pop, 그리고 한류



ISSUE 1

<오징어 게임> 글로벌 신드롬 

 지난 1년간 한류는 <오징어 게임>이 견인했다고 해도 과언이 아니다. <오징어 게임>은 2021년 9월 17

일에 처음 공개된 이후 글로벌 OTT 콘텐츠 관련 모든 기록을 새로 썼다. 2021년 10월 13일, 넷플릭스는 <오징어 

게임>이 역대 가장 많은 시청 가구수를 기록한 콘텐츠라고 발표했다(중앙일보, 2021. 10. 13.)1. 첫 28일 동안 1억 

4,200만 가구가 <오징어 게임>을 시청했는데 이는 기존 최고 기록이었던 <브리저튼>의 8,200만 가구를 큰 차이로 

뛰어넘은 수치고 역대 최초 1억 가구 시청 돌파 기록이기도 하다. 또한 넷플릭스가 홈페이지를 통해 공식적으로 콘

텐츠별 시청 시간을 공개했는데, <오징어 게임>은 첫 28일 동안 약 16억 5,000만 시간의 누적 시청 시간을 기록했

다. 이는 역대 1위 기록이며 2위인 <기묘한 이야기> 시즌 4와도 3억 시간 정도의 격차를 보인다(표1. 참조).

 <오징어 게임>은 넷플릭스가 정식 서비스 중인 모든 국가(83개국, 2021년 10월 기준)에서 1위를 달성

한 최초의 작품이라는 타이틀도 얻었다. ‘TV 쇼’에 국한된 순위뿐 아니라 넷플릭스에서 유통하는 전체 콘텐츠를 대

상으로 집계한 종합 순위에서도 <오징어 게임>은 모든 국가에서 1위를 차지했으며, 총 53일(46일 연속)간 1위를 

유지했다(동아일보, 2022. 2. 28.)2. <오징어 게임> 공개 이후 3주 만에 넷플릭스의 시가총액은 약 24조 4,343억 

원(+7.87%) 증가했으며, 2021년 3분기 신규 가입자 수 역시 예상치를 상회한 440만 명을 기록했을 정도로 <오

징어 게임>의 파급력은 컸다(중앙일보, 2021. 10. 10.)3. 전 세계 네티즌 간 화제성을 간접적으로 확인할 수 있는 

위키피디아 콘텐츠(드라마) 페이지 방문자 수도 <오징어 게임>이 종전 1위였던 <왕좌의 게임>보다 더 많았다(그림

1. 참조). 「2022 해외한류실태조사」의 ‘최선호 한국 드라마’ 조사결과도 <오징어 게임> 신드롬을 방증한다. <오징

어 게임>은 21.1%의 선호도를 기록해 2위인 <사랑의 불시착>(2.2%)과 10배 가까운 격차를 보였다(그림2. 참조).

역대 넷플릭스 콘텐츠 첫 공개 후 28일간 누적 시청시간 기록 (2022. 7. 20. 기준)

1위 오징어 게임 시즌 1(1,650,450,000시간) 6위 종이의 집 파트 4(619,010,000시간)

2위 기묘한 이야기 시즌 4(1,339,520,000시간) 7위 기묘한 이야기 시즌 4(582,100,000시간)

3위 종이의 집 파트 5(792,230,000시간) 8위 루시퍼 시즌 5(569,480,000시간)

4위 브리저튼 시즌 2(656,260,000시간) 9위 지금 우리 학교는 시즌 1(560,780,000시간)

5위 브리저튼 시즌 1(625,290,000시간) 10위 위쳐 시즌 1(541,010,000시간)

                                                                        *출처: 넷플릭스 홈페이지

<오징어 게임> 각종 흥행 지표와 인기 요인 분석

027

1 《중앙일보》 (2021. 10. 13.), “‘오징어 게임’ 넷플릭스 역대 가장 많은 사람이 봤다…1억1100만 가구 시청”.

2 《동아일보》 (2022. 2. 28.), “최초·최다·최장…SAG 3관왕 ‘오징어 게임’이 세운 기록들”.

3 《중앙일보》 (2021. 10. 10.), “시총 24조 뛴 넷플릭스 “이제 시작, 오징어게임 인기에 비하면…””.

표 1



역대 위키피디아 콘텐츠(드라마) 페이지 일일 방문자 수

최선호 한국 드라마

 <오징어 게임> 신드롬 이후 넷플릭스를 비롯한 글로벌 OTT 업체들은 한국 영상콘텐츠에 대한 투자와 유

통을 더 늘리고 있다. 특히 넷플릭스가 가장 적극적인 행보를 보이고 있는데 올해 초 최대 1조 원을 한국 콘텐츠 제

작에 투자하겠다고 발표한 바 있다(조선일보, 2022. 1. 19.)4. 넷플릭스 오리지널 드라마 <마이 네임>은 2021년 

10월 15일 공개 직후부터 열흘간 넷플릭스 콘텐츠 순위 사이트인 플릭스패트롤(FlixPatrol)에서 ‘월드랭킹’ 5위권

을 유지했다. 이어 2021년 11월 20일 공개된 <지옥>은 공개와 동시에 84개국 이상에서  ‘인기 시리즈 TOP 10’에 

진입했고 플릭스패트롤  ‘월드랭킹’에선 공개 첫날부터 1위를 기록했다. 올해 초엔 <지금 우리 학교는>이 넷플릭

스 공개 직후 90여 개 국가에서  ‘인기 시리즈 TOP 10’에 진입했으며, 앞선  ‘표1.’을 통해 알 수 있듯이 역대 28일 

간 누적 시청자 수에서도 9위에 올라있다. <오징어 게임>과 후속 한국 작품들의 연이은 흥행에 힘입어 넷플릭스 인

기 콘텐츠 제작국 점유율 순위에서 한국은 2021년 4분기에 약 12%의 점유율로 미국에 이어 2위를 기록했다. 이는 

2020년 2분기의 4.51%(4위)에서 세 배 가까이 오른 수치다(표2. 참조).

넷플릭스 인기 콘텐츠 제작국 점유율 순위 (2022. 1. 17. 기준)

순위 Q4 2021 Q3 2021 Q2 2021 Q1 2021 Q4 2020 Q3 2020 Q2 2020

1
미국

(58.97%)
미국

(63.16%)
미국

(56.25%)
미국

(66.24%)
미국

(62.24%)
미국

(59.84%)
미국

(60.88%)

2
한국

(11.87%)

한국
(5.36%)

멕시코
(5.3%)

영국
(6.28%)

영국
(7.41%)

영국
(5.43%)

스페인
(7.14%)

3
콜롬비아
(3.5%)

스페인
(4.72%)

스페인
(5.13%)

한국
(4.36%)

한국
(4.2%)

한국
(5.26%)

영국
(5.61%)

4
스페인
(3.05%)

콜롬비아
(3.78%)

영국
(4.5%)

스페인
(2.64%)

캐나다
(2.7%)

콜롬비아
(4.18%)

한국
(4.51%)

5
영국

(2.62%)
프랑스
(3.07%)

한국
(4.49%)

콜롬비아
(2.28%)

스페인
(2.54%)

폴란드
(3.74%)

폴란드
(2.87%)

6
프랑스
(2.15%)

영국
(2.71%)

일본
(2.96%)

인도
(2.03%)

콜롬비아
(2.13%)

멕시코
(3.57%)

프랑스
(2.16%)

7
독일

(2.11%)
일본

(2.43%)
캐나다
(2.57%)

이탈리아
(1.8%)

프랑스
(1.97%)

스페인
(3.12%)

캐나다
(2.06%)

8
인도

(2.09%)
독일

(1.96%)
콜롬비아
(2.54%)

멕시코
(1.52%)

인도
(1.64%)

독일
(3.04%)

일본
(2.02%)

9
일본

(1.91%)
러시아
(1.79%)

중국
(2.04%)

폴란드
(1.43%)

일본
(1.48%)

프랑스
(1.83%)

독일
(1.94%)

10
캐나다
(1.61%)

인도
(1.29%)

폴란드
(1.88%)

프랑스
(1.28%)

독일
(1.46%)

일본
(1.55%)

콜롬비아
(1.77%)

<오징어 게임> 이후의 한국 영상콘텐츠 흥행 현황과 전망
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그림 1

기묘한 이야기 1.03

핸드메이즈 테일 0.39

왕좌의 게임 1.21

더 위쳐 0.92

오징어 게임 1.54

퀸스 갬빗 0.5
브리저튼 0.55

오티스의 비밀 상담소 0.42
만달로리안 0.47

(2021. 10. 26. 기준, 단위: 백만 명)

(2021. 11. 기준, 단위: %)그림 2

20212018 2019 2020

*출처: WOLFRAM 홈페이지

*출처: 한국국제문화교류진흥원 (2022). 「2022 해외한류실태조사」.

                                                      *출처: What’s on Netflix 홈페이지

1.31.41.41.61.92.2

21.2

오징어 게임 펜트하우스사랑의 불시착 갯마을 차차차빈센조 태양의 후예 슬기로운 의사생활

 <오징어 게임>의 기록적 흥행은 우선 언어나 문화와 관계 없이 직관적으로 이해가 가능한 단순하고 시

각적인 게임 위주로 구성된 플롯에 기반한다. 이에 대비되는 자세한 인물 서사를 통해 전 세계 시청자로 하여금 

캐릭터에 쉽게 감정이입을 할 수 있도록 유도한 점도 주요 흥행 요소로 볼 수 있다. 또 해외에서 인기 있고 익숙한 

데스 게임(death game) 장르에 한국적 요소인 신파와 가족(공동체)의 책임감 코드를 결합하여 보편성과 신선함

을 동시에 소구한 점 역시 흥행에 일조했다.

표 2

4　 《조선일보》 (2022. 1. 19.), “넷플릭스, K콘텐츠 위해 최대 1조원 투자…각종 논란에는 소극적 해명”.

종이의 집 0.98
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 넷플릭스에서 직접 제작한 작품은 아니지만 <빈센조>, <갯마을 차차차>, <연모>, <알고있지만,>, <슬기

로운 의사생활> 등도 넷플릭스 인기 콘텐츠 상위권에 장기간 위치했다. KT에서 제작하고 넷플릭스를 통해 인기리

에 방영되고 있는 <이상한 변호사 우영우>는 20개국에서 ‘TV 쇼’ 부문 1위를 기록하며 전 세계 3위(플릭스패트롤 

기준)에 올라있다(조선일보, 2022. 7. 30.)5. <오징어 게임> 시즌 2를 비롯한 향후 제작(공개)될 한국 콘텐츠는 

기존 흥행작들의 후광효과에 더해 글로벌 OTT 간 경쟁 심화와 유통채널 다변화로 인한 수혜까지 입을 수 있을 것

으로 판단된다.

ISSUE 2

K-Pop 혼종성 강화, 팬덤 공고화

5　 《조선일보》 (2022. 7. 30.), “해외서도 통한 ‘우영우 신드롬’… 20개국 넷플릭스 1위 올랐다”.



 혼종성이 K-Pop의 특성과 인기 요인 중 하나로 부각된 진 오래 됐지만 그 정도는 계속해서 강화되고 

있다. 아이돌 그룹 멤버 구성부터 해외 전문가들과의 협업까지 K-Pop 콘텐츠 제작과 유통 전 과정에서 초국적 요

소는 선택이 아니라 필수가 됐다. 특히 2021년 9월 발매된 블랙핑크 태국인 멤버 리사의 솔로 데뷔앨범은 K-Pop 

정체성에 대한 재논의의 도화선이 되었다. 리사의 본명을 딴 앨범 《LALISA》는 역대 K-Pop 여자 솔로 가수 앨범 

최다 판매량인 초동(발매 첫 일주일간 판매량) 75만장, 누적 95만장을 기록했다(2022. 8. 4. 기준). 동명의 타이

틀곡 <LALISA>는 유튜브 조회수 5억회 이상을 기록 중이고 ‘아이튠즈 송 차트’에선 65개국에서 1위를 차지했다. 

또 수록곡 <MONEY>는 스포티파이에서 4억회 이상 스트리밍 되었고 K-Pop 여자 가수 수록곡 최초로 ‘빌보드 

HOT 100’에 90위로 차트인 했다(그림3. 참조).

2021년 11월 6일자 ‘빌보드 HOT 100’

*출처: 빌보드 홈페이지 

강화된 K-Pop 혼종성
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그림 3

 리사의 국적은 태국이지만 최정상급 인기를 구가하는 K-Pop 그룹의 일원이기도 하다. 한국 소속

사에서 앨범과 뮤직비디오를 기획하고 제작했지만 참여 인력은 다국적이라는 점에서 국적이나 지리적 구획

에 따라 K-Pop과 리사의 정체성을 정의하고 구분하는 것은 더이상 무의미해 보인다. 「2022 해외한류실태

조사」의 ‘최선호 한국 가수/그룹’ 조사결과도 이러한 속성을 잘 보여준다(그림4. 참조). 리사는 방탄소년단, 

블랙핑크, 아이유에 이어 4위에 올랐고, 특히 고국 태국에서 23.4%의 높은 선호도를 기록했다. 태국 한류 

팬들은 리사를 K-Pop 가수로 인식하고 있다.

최선호 한국 가수/그룹 (2021. 11, 기준, 단위: %)그림 4

*출처: 한국국제문화교류진흥원 (2022). 「2022 해외한류실태조사」.

방탄소년단 리사블랙핑크 싸이아이유 트와이스 엑소

1.72.22.22.42.8

10.4

26.7

연간 주요 한류 이슈032



 음악 소비 패러다임이 음반에서 음원으로 전환된 지 20여년이 지나면서 음반 판매량은 대중성 측

정 지표에서 팬덤 로열티 측정 지표로 바뀌었다. 해외 팬들을 포함한 열성적 팬덤이 피지컬 앨범을 공동 구매

하는 소비패턴은 이미 널리 알려져 있다. 개별 K-Pop 가수/그룹의 국내외 팬덤 크기와 충성도를 가늠할 수 

있는 지표인 앨범 초동 순위를 살펴보면 상위 30위권 앨범 중 다섯 작품만 발매된 지 2년 이상 된 타이틀임을 

알 수 있다(표3. 참조). 개별 앨범 판매량도 최신 발매작일수록 더 높아지는 경향을 보이고 있는데, 상위 30위 

중 총 열두 개의 타이틀이 올해(2022년) 발매된 앨범이다. 데뷔 3년차인 에스파(aespa)가 최근 여성 그룹 최

초로 남성 그룹의 전유물로 여겨졌던 초동 100만장을 돌파하며 아이브(IVE), 리사와 함께 여성 가수/그룹의 

팬덤 충성도 역시 공고해지고 있음을 보여줬다(YTN, 2022. 7. 15.)6. 코로나19 엔데믹이 도래함에 따라 지

난 2년간 중단됐던 K-Pop 가수들의 해외 공연도 재개되고 있어 K-Pop 팬덤은 더욱 단단해지고 확장될 것으

로 보인다.

역대 K-Pop 가수/그룹 앨범 초동 순위 (2022. 8. 31. 기준)

순위 가수 음반명 발매일 판매량 (단위: 장)

1 방탄소년단 MAP OF THE SOUL : 7 2020년 2월 21일 3,378,6**

2 Proof 2022년 6월 10일 2,752,4**

3 BE 2020년 11월 20일 2,274,8**

4 MAP OF THE SOUL : PERSONA 2019년 4월 12일 2,130,4**

5 세븐틴 Face the Sun 2022년 5월 27일 2,0677**

6 방탄소년단 Butter 2021년 7월 9일 1,973.2**

7 NCT DREAM Glitch Mode 2022년 3월 28일 1,405,1**

8 세븐틴 Your Choice 2021년 6월 18일 1,364,1**

9 Attacca 2021년 10월 22일 1,335,8**

10 투모로우바이투게더 minisode 2: Thursday’s Child 2022년 5월 9일 1,248,3**

11 ENHYPEN MANIFESTO: DAY 1 2022년 7월 4일 1,241,1**

12 세븐틴 SECTOR 17 2022년 7월 18일 1,126,1**

K-Pop 팬덤 공고화 
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6 《YTN》 (2022. 7. 15.), “에스파가 열었다...걸그룹 초동 100만장 시대”.

13 aespa Girls 2022년 7월 8일 1,126.0**

14 임영웅 IM HERO 2022년 5월 2일 1,102,0**

15 세븐틴 행가래 2020년 6월 22일 1,097,8

16 NCT DREAM 맛(Hot Sauce) 2021년 5월 10일 1,010,7**

17 방탄소년단 LOVE YOURSELF 轉 ‘Tear’ 2018년 5월 18일 1,003,5**

18 ATEEZ THE WORLD EP.1 : MOVEMENT 2022년 7월 29일 936,0**

19 NCT Universe 2021년 12월 14일 933,4**

20 세븐틴 Semicolon 2020년 10월 19일 932,0**

21 NCT 127 Sticker 2021년 9월 17일 929.5**

22 IVE After LIKE 2022년 8월 22일 924,3**

23 EXO DON’T FIGHT THE FEELING 2021년 6월 7일 902,2**

24 백현 Bambi 2021년 3월 30일 868,8**

25 방탄소년단 LOVE YOURSELF ‘Answer’ 2018년 8월 24일 868,0**

26 Stray Kids ODDINARY 2022년 3월 18일 853,0**

27 NCT DREAM Beatbox 2022년 5월 30일 848,3**

28 ENHYPEN DIMENSION : DILEMMA 2021년 10월 12일 818,7**

29 EXO DON’T MESS UP MY TEMPO 2018년 11월 2일 789,6**

30 방탄소년단 LOVE YOURSELF 承 ‘Her’ 2017년 9월 18일 759,2**

31 리사 LALISA 2021년 9월 10일 736,2**

32 백현 Delight 2020년 5월 25일 704,5**

*출처: 한터차트



ISSUE 3

코로나19 팬데믹 장기화에 따른 한류콘텐츠 소비 확대

 2021년에 코로나 발생 이전과 비교해 소비량이 증가한 콘텐츠(증가응답비율)는 ‘드라

마’(53.5%), ‘영화’(51.8%), ‘예능’(51.5%), ‘게임’(50.2%) 등 주로 영상콘텐츠였다. 2020년과 비교하면 

모든 콘텐츠에서 ‘감소’와 ‘비슷’ 응답 비율은 하락한 반면 ‘증가’ 응답 비율은 상승했다. 전년도 증가율과 비

교한 순증가율 역시 음식(21.0%p)부터 예능(4.7%p)까지 모든 콘텐츠가 상승했다. 이는 코로나19 장기

화에 따른 비대면 소비 행태 보편화와 더불어 <오징어 게임>의 파급효과로 보인다. 전년과 마찬가지로 ‘뷰

티’(16.6%), ‘패션’(19.7%), ‘음식’(20.6%) 등 대면 소비가 중요한 콘텐츠는 다른 콘텐츠보다 ‘감소’ 응답 

비율이 높았다.

코로나19 발생 이전 대비 한류콘텐츠 소비량 변화 [Base: 한국 문화콘텐츠별 경험자, n=(), 단위: %, %p]

전년 대비 한류콘텐츠 소비량 증가
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그림 5

2020 감소 비슷 증가 2021

(4,711)

(5,365)

(3,926) (2,670)

(4,018)

(3,660)

(6,312)

(6,609)

(5,237) (3,782)

(4,938)

(5,020)

감소 비슷 증가 ▲▼ 증가%등락폭(’21-’20), 괄호()는 순증가율 등락폭

영화

▲ 6.5

(▲ 8.4)

▲ 3.5

(▲ 4.7)

▲ 11.4

(▲ 20.0)

▲ 3.7

(▲ 5.2)

▲ 5.5

(▲ 6.9)

▲ 5.0

(▲ 8.0)

드라마 애니메이션47.9

53.5

38.4

35.2

13.7

11.3

41.4

46.9

42.9

38.8

15.7

14.3

뷰티

예능 도서(전자책)48.0

51.5

37.9

35.6

14.1

12.9

34.1

45.5

40.7

37.9

25.2

16.6

41.1

44.8

40.8

38.6

18.1

16.6

45.2

51.8

40.7

36.1

14.0

12.1



 한류콘텐츠 호감도는 ‘드라마’(81.6%)가 가장 높았고 모든 장르가 전년 대비 1.6~4.7%p 상승했

다. 드라마의 높은 호감도와 증가율은 <오징어 게임>의 파급력에 기인한다. 동기간 가장 높은 호감도 상승

폭(4.7%p)을 기록한 출판물은 방탄소년단 멤버가 예능 프로그램을 통해 소개한 손원평 작가의 소설 『아몬

드』의 인기가 영향을 미친 것으로 보인다.

한류콘텐츠 호감도 변화 [BASE: 한국 문화콘텐츠 경험자, n=(), 단위: 호감(4+5) %, %p]

2014년

(4차)

2015년

(5차)

2016년

(6차)

2017년

(7차)

2018년

(8차)

2019년

(9차)

2020년

(10차)

2021년

(11차)

등락폭

(’21-’20)

(5,600) (6,500) (5,520) (4,639) (5,235) (5,563) (4,143) (4,850)

▲ 4.2

(5,600) (6,500) (5,331) (5,336) (5,482) (5,801) (4,704) (5,048)

▲ 2.8

(5,600) (6,500) (5,041) (4,038) (4,652) (4,829) (3,569) (3,920)

▲ 1.6

(5,600) (6,500) (5,727) (5,148) (5,740) (6,209) (4,910) (4,902)

▲ 2.1

(5,600) (6,500) (4,429) (3,574) (4,267) (4,610) (3,682) (3,872)

▲ 2.0

(5,600) (6,500) (4,429) (3,574) (4,437) (4,924) (3,670) (3,752)

▲ 1.8

드라마 호감도 전년 대비 4.2%p ➞

음식

음식

게임

음악

패션

패션

연간 주요 한류 이슈038 039

웹툰

▲ 4.4

(▲ 6.9)

▲ 7.4

(▲ 10.1)

▲ 6.4

(▲ 8.4)

▲ 10.4

(▲ 19.8)

▲ 11.6

(▲ 21.0)

45.8

50.2

40.9

47.3

32.0

42.4

28.5

40.1

38.3

36.4

43.9

39.5

38.9

36.9

41.5

39.3

15.9

13.4

41.1

48.5

40.8

36.1

18.1

15.4

15.2

13.2

29.1

19.7

30.0

20.6

(3,341) (3,889)

(2,670) (5,397)

(5,321)

(4,426) (4,960)

(3,782) (6,258)

(5,995)

*출처: 한국국제문화교류진흥원 (2022). 「2022 해외한류실태조사」.

그림 6

드라마

영화

뷰티

예능
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(5,600) (6,500) (3,856) (3,274) (3,859) (3,746) (3,507) (3,687)

▲ 2.8

(5,600) (6,500) (3,222) (2,316) (2,951) (3,246) (2,975) (3,263)

▲ 4.7

(5,600) (6,500) (4,381) (5,140) (4,218) (4,252) (3,782) (4,056)

▲ 2.4

(5,600) (6,500) (5,359) (5,214) (5,248) (5,665) (4,695) (4,679)

▲ 3.7

게임

음악

애니메이션

출판물

*출처: 한국국제문화교류진흥원 (2022). 「2022 해외한류실태조사」.

한류콘텐츠 브랜드 파워 지수(BPI) 전년 대비 3.1점 ➞

그림 7

2021년(n=8,500)2020년(n=8,500) ▲▼ 등락폭(’21-’20)

드라마 애니메이션

영화

게임

뷰티

예능 도서(전자책)

음악 패션음식

웹툰

전체

55.752.156.453.0
59.055.959.556.159.756.9

62.458.2

63.560.964.162.064.360.665.362.4
67.665.361.658.5

*출처: 한국국제문화교류진흥원 (2022). 「2022 해외한류실태조사」.

 작년부터 측정하기 시작한 한류콘텐츠 브랜드 파워 지수(BPI)는 61.6점(100점 만점)으로 전년 

대비 3.1점 상승했다. 장르별로는 ‘음식’(67.6점), ‘뷰티’(65.3점), ‘영화’(64.3점), ‘음악’(64.1점) 순으로 

BPI가 높았다. 전년 대비 BPI 상승폭이 가장 큰 콘텐츠는 호감도와 마찬가지로 <오징어 게임>의 수혜를 입은 

‘드라마’(62.4점, +4.2점)였다.

한류콘텐츠 브랜드 파워 지수(BPI) 변화 [Base: 전체, n=8,500, 단위: 점] 

▲3.1 ▲2.3 ▲2.9 ▲3.7 ▲2.1 ▲2.6

▲4.2 ▲2.8 ▲3.4 ▲3.1 ▲3.4 ▲3.6
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ISSUE 4

한류 대중화 확대

 일부 국가를 제외하고 대부분의 국가에서 한류현황지수가 상승했다. 특히 미국(17.1%), 영국

(15.0%), 호주(14.8%), 남아공(10.2%)은 전년 대비 두 자릿수의 지수 상승률을 보였다. 전년도에 미주, 

유럽 국가들에서 대부분 퇴보 현상이 나타난 것과 정반대 결과다.

한류현황지수 변화

　
한류현황지수

(2019)

한류현황지수

(2020)

한류현황지수

(2021)

한류현황지수 변화율

(21-20)
비고

한류대중화

단계

베트남 3.62 3.61 3.71 2.8%

말레이시아 3.58 3.71 3.67 -1.0%

대만 3.36 3.49 3.65 4.5% 1단계 상승

인도네시아 3.65 3.80 3.57 -6.2%

태국 3.42 3.39 3.54 4.3% 1단계 상승

중국 3.23 3.43 3.51 2.2% 1단계 상승

한류확산

단계

UAE 3.05 3.15 3.46 9.8%

인도 3.04 3.20 3.36 5.2%

미국 2.77 2.77 3.25 17.1%

호주 2.80 2.74 3.14 14.8%

브라질 3.12 2.98 3.13 5.0%

일본 2.82 2.88 3.11 8.1%

튀르키예 3.12 3.17 3.06 -3.7%

남아공 2.54 2.69 2.97 10.2%

영국 2.60 2.49 2.87 15.0% 1단계 상승

아르헨티나   － 2.75 2.87 4.4%

러시아 2.70 2.82 2.86 1.5%

프랑스 2.76 2.68 2.76 2.6%

*출처: 전종근, 김승년 (2022). 「2021 한류의 경제적 파급효과 연구」. (서울: 한국국제문화교류진흥원.)

한류지수 증가
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 한류심리지수 역시 일부 국가를 제외하고 대부분의 국가에서 상승하여 한류에 대한 높은 관심도와 

성장세를 나타냈다. 인도는 전년도에 이어 고성장그룹에 속했고 태국, 베트남, UAE는 새롭게 고성장그룹으

로 1단계 상승한 반면, 인도네시아는 고성장그룹에서 중간성장그룹으로 1단계 하락했다. 주목할 점은 수년

간 지속적으로 한류쇠퇴그룹에 속한 유일한 국가였던 일본이 중간성장그룹으로 1단계 상승한 부분이다.

한류심리지수 변화

　
한류심리지수

(2019)

한류심리지수

(2020)

한류심리지수

(2021)

한류심리지수 변화율

(21-20)
비고

한류

고성장그룹

인도 137.13 133.68 143.61 7.4%

태국 136.87 124.07 138.10 11.3% 1단계 상승

베트남 137.30 121.30 132.40 9.2% 1단계 상승

UAE 128.00 114.63 131.10 14.4% 1단계 상승

한류

중간성장그룹

튀르키예 135.77 126.77 129.55 2.2%

남아공 125.25 112.21 128.25 14.3%

인도네시아 141.90 135.05 127.23 -5.8% 1단계 하락

말레이시아 127.55 124.12 127.21 2.5%

호주 115.17 111.04 124.31 12.0%

중국 121.80 122.20 122.24 0.0%

브라질 133.22 115.27 122.12 5.9%

미국 115.92 111.22 121.53 9.3%

아르헨티나     － 109.62 121.23 10.6%

대만 115.92 108.02 118.23 9.5%

영국 115.18 106.12 115.08 8.4%

러시아 119.71 110.06 107.38 -2.4%

프랑스 115.02 107.97 104.00 -3.7%

일본 88.72 94.37 103.68 9.9% 1단계 상승

*출처: 전종근, 김승년 (2022). 「2021 한류의 경제적 파급효과 연구」. (서울: 한국국제문화교류진흥원.)

 2020년과 비교하여 한류콘텐츠 이용다양성은 평균 4.9에서 5.4로, 이용집중도는 평균 35.3에

서 41.9로 증가했다. 전년도에는 코로나19 영향으로 이용다양성이 5.3에서 4.9로 감소했으나 이번에 다시 

5.4로 증가해 코로나 이전 수준을 회복했다. 전년 대비 이용다양성과 이용집중도 평균 증가율은 각각 8.6%, 

18.5%로 한류 성장세를 확인할 수 있었다. 특히 이용집중도 증가율이 이용다양성 증가율보다 두 배 이상 높

다는 점은 <오징어 게임>과 같은 특정 콘텐츠가 큰 인기를 누리고 있음을 방증한다. 국가별로 살펴보면, 미국, 

호주, 영국에서 이용다양성과 이용집중도 모두 전년 대비 30% 이상 증가한 점이 눈에 띈다. 3개국은 최근 한

류 확산이 빠르게 일어났으며 영어권 국가라는 공통점이 있다.

한류 이용확산지표 변화

한류현황지수 한류심리지수
이용다양성 이용집중도

2020 조사 2021 조사 2020 조사 2021 조사

미국 3.2 121.5 3.3 4.9 27.1 41.0

브라질 3.1 122.1 4.0 4.4 30.7 36.3

아르헨티나 2.9 121.2 3.6 4.5 28.7 33.4

영국 2.9 115.1 3.3 4.3 23.6 31.5

프랑스 2.8 104.0 3.7 3.9 27.7 29.1

튀르키예 3.1 129.6 4.9 4.8 35.2 41.6

러시아 2.9 107.4 3.5 3.5 26.7 27.4

중국 3.5 122.2 6.4 6.7 37.9 42.3

일본 3.1 103.7 3.5 4.0 18.9 28.6

대만 3.7 118.2 6.8 7.1 40.1 46.2

태국 3.5 138.1 7.3 7.3 44.9 53.8

말레이시아 3.7 127.2 6.5 6.8 43.9 50.6

인도네시아 3.6 127.2 7.1 6.6 49.8 52.6

인도 3.4 143.6 5.4 5.9 42.6 51.4

베트남 3.7 132.4 6.7 6.1 51.1 53.0

호주 3.1 124.3 3.6 5.1 28.7 39.4

남아공 3.0 128.3 4.1 4.8 31.3 41.3

UAE 3.5 131.1 5.2 6.1 47.2 54.3

평균 3.2 123.2 4.9 5.4 35.3 41.9

*출처: 전종근, 김승년 (2022). 「2021 한류의 경제적 파급효과 연구」. (서울: 한국국제문화교류진흥원.)

한류 이용확산지표 증가

연간 주요 한류 이슈044 045

표 5

표 6



         

2020년 조사

      

2021년 조사

이
용
집
중
도

이
용
집
중
도

55

50

55

50

35 35

45 45

30 30

25 25

20 20

40 40

이용다양성 이용다양성

4.0 4.05.5 5.53.5 3.55.0 5.04.5 4.56.0 6.0

40대 이상 남

40대 이상 여

10대 남

10대 여

20대 여

20대 남
30대 여

30대 남 40대 이상 남

40대 이상 여
10대 남

10대 여

20대 여

20대 남

30대 여

30대 남

성별, 연령별 한류콘텐츠 이용량 격차 감소
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 성별, 연령별 한류콘텐츠 이용자 집단 분포 변화를 통해서 과거 한류에 대한 관심이 낮았던 40대 이

상 남녀와 10대 남성의 이용다양성과 이용집중도가 많이 증가한 것을 확인할 수 있다. 10대~30대 여성이 한

류콘텐츠 소비를 주도하는 점은 전년과 같았지만 상대적 저 이용자 층인 40대 이상 남녀와 10대 남성 그룹

의 이용확산지표 역시 모두 증가했다. 2020년에는 저 이용자 층과 고 이용자 층이 뚜렷하게 구분되었으나 

2021년에는 집단 간 격차가 다소 감소했다. 이를 통해 한류콘텐츠 이용자들의 연령별, 성별 격차가 좁혀지고 

있음을 알 수 있다.

한류 이용확산지표에 따른 인구통계집단 분포 변화그림 8

*출처: 전종근, 김승년 (2022). 「2021 한류의 경제적 파급효과 연구」. (서울: 한국국제문화교류진흥원.)

ISSUE 5

방탄소년단 이후의 K-Pop, 그리고 한류
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방탄소년단 그룹 활동 잠정 중단 

연간 주요 한류 이슈048 049

 2022년 6월 14일, 방탄소년단은 데뷔 9년 만에 그룹 활동 잠정 중단을 선언했다. 그룹 해체까지는 

아니지만 최전성기를 누리고 있었던 상황에서 이들의 잠정 활동 중단은 K-Pop뿐 아니라 한류 전체에 큰 파

장을 미칠 것이라 우려하는 목소리가 많다. 실제로 소속사 하이브의 주가는 활동 중단 발표 하루 만에 25% 

가까이 폭락했고 시가총액도 2조 가까이 증발했다(중앙일보, 2022. 6. 15.)7.

하이브 주가 변화 (2022. 8.23. 기준)

 방탄소년단의 그룹 활동 잠정 중단은 멤버들의 병역 문제, 번아웃 등 여러 요인이 영향을 미쳤다. 

올해 안에 맏형 진이 입대를 해야하는 상황에서 소속사와 멤버들은 동반 입대가 아닌 순차적 입대를 통한 개

7　 《중앙일보》 (2022. 6. 15.), “BTS 활동중단 폭탄 맞았다…하이브 하루새 시총 2조 증발”.

그림 9

표 7

*출처: 네이버 금융

▼ 최고 421,500(-56.35%)

최저 138,000(33.33%)▲

2021년 5월 9월 2022년 5월3월 7월 11월 3월 7월

413,664

336,102

258,540

184,000

387,810

310,248

232,686

155,124

361,956

284,394

206,832

129,270

별 또는 유닛 활동을 선택했다. 개별 활동의 포문을 연 제이홉은 그룹 활동 공백기에 대한 세간의 우려를 상당 

부분 불식시킬 만한 성과를 내고 있다. 제이홉의 솔로 데뷔 앨범 《Jack In The Box》는 초동 약 37만장을 기록

했고(표7. 참조), 선공개 곡 <MORE>는 84개국 ‘아이튠즈 송 차트’에서 1위를 차지했다. 상업적 성과뿐 아니

라 예술적 완성도에 있어서도 《NME》, 《롤링 스톤》, 《메타크리틱》 등 유수의 비평매체로부터 호평을 받았다

(한국경제, 2022. 7. 21.)8. 향후 순차적으로 진행될 다른 멤버들의 솔로나 유닛 활동 성과도 이에 못지 않으

리라 예상한다.

역대 K-Pop 솔로 가수 초동 순위 (2022. 8.23. 기준)

순위 가수 음반명 발매일 판매량 (단위 : 장)

1 임영웅 IM HERO 2022년 5월 2일 1,102,0**

2 백현 Bambi 2021년 3월 30일 868,8**

3 리사 LALISA 2021년 9월 10일 736,2**

4 백현 Delight 2020년 5월 25일 704,5**

5
김호중

PANORAMA 2022년 7월 27일 682,6**

6 우리家 2020년 9월 23일 532,1**

7 영탁 MMM 2022년 7월 4일 524,2**

8 강다니엘 color on me 2019년 7월 29일 466,7**

9 로제 R 2021년 3월 16일 448,0**

10 백현 City Lights 2019년 7월 10일 380,7**

11 제이홉 Jack In The Box 2022년 7월 29일 365,9**

12

강다니엘

MAGENTA 2020년 8월 3일 323,1**

13 The Story 2022년 5월 24일 316,6*

14 YELLOW 2021년 4월 13일 316,5**

15 디오 공감 2021년 7월 27일 310,1**

16 아이유 LILAC 2021년 3월 26 일 278,4**

17 강다니엘 CYAN 2020년 3월 24일 261,4**

18
김호중

The Classic Album I 2020년 12월 18일 260,2**

19 The Classic Album II 2020년 12월 18일 258,5**

20 나연 IM NAYEON 2022년 6월 24일 252,9**

*출처: 한터차트

8　 《한국경제》 (2022. 7. 21.), “BTS 솔로 활동 첫 주자 ‘제이홉’ 외신서 호평…“강력한 음반””.



 세계 최정상 인기 그룹의 활동 중단이 전체 K-Pop 신(scene)과 한류에 영향을 미치지 않을 수는 

없다. 그러나 해체가 아닌 그룹 활동 잠정 중단이고 개별 멤버들의 인기도 상당한 만큼(표8. 참조) 이들의 활

동 중단이 세간에서 언급하는 K-Pop 또는 한류의 위기로까지 이어지진 않을 것이다. K-Pop 신(scene)에 

방탄소년단이나 하이브만 존재하는 것도 아닐뿐더러 한류 전체로 보면 수많은 인기 콘텐츠가 있다. 방탄소년

단이나 <오징어 게임>의 세계적 성공을 예상한 사람이 많지 않았던 것처럼 언제나 그랬듯 앞으로 등장할 아

티스트나 콘텐츠의 성공도 예측 불가능하다. 다만 K-Pop이나 한류콘텐츠의 고도화된 제작시스템과 전문인

력 풀(pool), 그리고 여기에 몰리는 국내외 자본 규모를 고려하면 개별 그룹의 활동 중단이 전체 산업의 위기

로까지 이어질 만큼 산업 펀더멘탈이 약하지 않다는 점은 확실하게 말할 수 있다.

국가별 최선호 한국 가수/그룹 [Base: 한국 음악 경험자, n=(), 단위: %]

전체 아시아·오세아니아 미주 유럽 중동
아프
리카

사례수 (4,679) (337) (352) (245) (308) (264) (344) (315) (284) (213) (321) (267) (244) (189) (211) (182) (244) (201) (158)

방탄소년단 26.7 1.8 29.8 17.6 7.8 27.7 36.3 30.8 29.2 21.6 29.6 35.6 44.3 31.7 21.8 28.6 32.4 31.3 30.4

블랙핑크 10.4 2.4 2.8 4.1 30.5 29.5 20.1 1.3 19.4 7.5 5.6 10.5 4.9 6.3 2.4 5.5 16.4 5.5 3.8

아이유 2.8 7.4 0.3 9.0 1.0 3.0 3.2 5.4 2.8 2.3 2.2 2.2 0.4 0.0 1.9 0.5 2.5 2.5 1.3

리사 2.4 0.0 0.0 1.2 23.4 1.5 2.0 1.0 2.1 0.5 0.3 1.1 0.8 0.0 0.9 2.2 0.4 1.0 0.0

싸이 2.2 1.5 0.3 0.8 0.3 1.1 0.3 4.4 0.0 2.8 2.2 5.2 0.8 4.2 4.7 3.3 2.9 2.5 8.2

트와이스 2.2 0.0 10.2 11.4 0.6 0.8 2.0 0.3 1.8 0.9 0.9 0.4 2.5 1.6 0.5 1.6 0.8 0.5 0.0

엑소 1.7 6.2 0.0 0.8 0.3 1.9 3.5 0.3 3.9 0.9 0.9 0.4 3.3 0.5 0.5 0.0 2.9 0.5 0.6

빅뱅 1.6 4.5 1.4 11.4 0.3 2.3 1.5 0.3 4.9 4.2 0.0 0.4 1.6 0.0 0.5 0.0 2.9 0.5 1.3

소녀시대 1.1 3.6 1.4 0.8 1.0 0.4 0.9 0.3 3.9 0.5 0.0 0.0 0.8 0.0 0.5 0.0 0.4 0.0 0.0

지드래곤 1.0 4.5 0.3 1.2 0.3 0.8 0.0 0.3 1.1 0.9 0.6 0.0 0.4 0.5 1.4 0.0 0.0 3.5 5.7

정국 0.6 0.0 0.0 3.7 0.6 0.4 0.3 2.5 0.4 0.0 0.3 0.4 0.4 0.0 1.4 2.2 0.8 1.0 1.9

갓세븐 0.6 0.0 0.3 0.4 4.2 0.8 0.6 0.0 0.0 0.0 0.3 0.4 0.8 0.0 0.0 0.0 0.4 1.5 0.0

슈퍼주니어 0.6 1.8 0.0 1.2 0.3 0.4 1.7 0.0 1.4 0.0 0.3 0.4 0.8 0.0 0.0 0.0 0.4 0.0 0.0

뷔 0.5 2.4 0.0 0.4 0.0 0.0 0.6 1.6 0.0 0.0 0.3 0.7 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.5 0.6

지민 0.4 0.0 0.0 0.0 0.3 0.0 0.0 0.3 0.4 0.5 0.6 2.6 0.4 0.0 0.0 0.0 2.0 0.0 1.3

연간 주요 한류 이슈050

K-Pop과 한류의 미래

표 8
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*출처: 한국국제문화교류진흥원 (2022). 「2022 해외한류실태조사」.



권
역

별
・국

가
별

 한
류

 트
렌

드
 분

석



CHAPTER 1

한류(한국) 인식

한국 연상 이미지

 5권역 종합

 중동과 아프리카를 제외한 모든 권역에서 ‘K-Pop’에 대한 응답이 가장 많았다. ‘K-Pop’은 2017

년부터 5년째 1위를 유지했다. 전년도 조사와 비교해 연상률은 2.8%p 감소했고 1위를 차지한 권역도 4개

에서 3개로 줄어들긴 했지만 여전히 ‘K-Pop’의 영향력은 큰 것으로 보인다. 모든 권역에서 ‘K-Pop’에 대한 

연상률이 감소했는데 특히 아프리카에서 5.5%p 줄어 다른 지역과 비교해 감소폭이 상대적으로 더 컸다. 

 ‘한식’은 전년도 조사와 비슷한 연상률을 기록하며 전 권역에서 상위권에 위치했고 중동에서 1위, 

아시아・오세아니아, 유럽, 아프리카에서는 2위, 미주에서 3위에 올랐다. <오징어 게임> 글로벌 신드롬으로 

‘드라마’ 연상률이 전년 대비 1.1%p 증가했고 순위도 5위에서 3위로 두 계단 상승했다.

(Top5, 단위: %)

아시아·오세아니아 미주

K-Pop 18.3 K-Pop 19.9

한식 15.0 IT제품/브랜드 8.1

드라마 9.3 한식 7.5

한류스타 7.8 한류스타, 태권도 5.7

IT제품/브랜드 6.1 북핵위협/전쟁위험지역/북한 5.5

유럽 중동 아프리카

K-Pop 13.0 한식 12.8 IT제품/브랜드 11.5

한식 10.4 K-Pop 8.5 한식 11.0

IT제품/브랜드 7.6 드라마 8.3 영화 10.3

뷰티 제품 6.3 한류스타, 영화 7.3 태권도 7.0

한국전쟁 6.0 뷰티 제품 6.0
K-Pop,  패션,

애니메이션
6.3
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 아시아·오세아니아

 아시아・오세아니아 지역은 ‘K-Pop’, ‘한식’, ‘드라마’, ‘한류스타’, ‘IT제품/브랜드’ 순으로 연상률

이 높았다. 전년도 조사와 마찬가지로 ‘K-Pop’과 ‘한식’이 각각 5개국과 3개국에서 1위를 차지하며 연상 이

미지 상위권을 양분했다. 태국, 말레이시아, 인도네시아, 베트남 등 아세안 지역에서 ‘K-Pop’에 대한 연상

률이 가장 높았고, 중국, 일본, 대만 등 동아시아에서는 ‘한식’에 대한 연상률이 높았다. 특히 일본에서 ‘한

식’은 30%에 육박하는 높은 응답률을 기록해 일본 내 ‘한식’의 인기를 확인할 수 있었다. 

 지난 5년과 마찬가지로 이번 조사에서도 유일하게 인도만 ‘IT제품/브랜드’의 연상률이 가장 높았

다. 그러나 응답률은 전년에 비해 소폭(1.8%p) 감소했다. 한편 ‘드라마’와 ‘한류스타’도 인도를 제외한 대부

분 아시아・오세아니아 국가에서 상위 연상 이미지로 꼽혔다.

(Top5, 단위: %)

중국 일본 대만

한식 16.4 한식 29.2 한식 22.4

드라마 11.4 K-Pop 22.4 드라마 14.2

뷰티 서비스 8.6 한류스타 8.4 IT제품/브랜드 13.4

K-Pop 5.8 한글(한국어) 7.4 K-Pop 11.2

한류스타 5.4 드라마 6.4 한류스타 6.2

태국 말레이시아 인도네시아

K-Pop 21.8 K-Pop 28.0 K-Pop 34.6

한식 13.2 한식 13.8 한류스타 12.6

한류스타 9.0 한류스타 9.2 드라마 12.2

영화 7.8 드라마 8.6 한식 7.2

드라마 5.2 IT제품/브랜드 7.8 IT제품/브랜드 6.6

인도 베트남 호주

IT제품/브랜드 12.0 K-Pop 15.0 한식 15.3

K-Pop 9.4 한식 12.4 K-Pop 14.3

드라마 7.8 드라마 9.8 드라마 6.5

경제성장 5.6 한류스타 8.6 영화, 태권도 6.0

패션 5.4 IT제품/브랜드 7.8 한류스타 5.5

 미주

 미주 역시 전년과 마찬가지로 ‘K-Pop’ 연상률이 가장 높았다. 국가별로 살펴보면, 미국은 ‘K-Pop’ 

응답률이 전년 조사 대비 2.5%p 감소했지만 ‘한식’에 내줬던 1위 자리를 탈환했다. 브라질 역시 전년보다 응

답률이 7.2%p 감소하긴 했지만 여전히 높은 수치를 기록하며 ‘K-Pop’이 1위를 지켰다. 전년도부터 조사에 

포함된 아르헨티나는 ‘K-Pop’이 16.3%의 응답률을 기록하며 2년 연속 1위를 기록했다.

 한편 ‘IT제품/브랜드’와 ‘한류스타’는 3개국에서 모두 5위권 안에 포함되었다. 특히 브라질과 아르

헨티나에서 ‘IT제품/브랜드’는 ‘K-Pop’에 이어 2위에 오르며 미주 전반에서 ‘IT제품/브랜드’의 인지도가 높은 

수준임을 알 수 있었다.

(Top5, 단위: %)

미국 브라질 아르헨티나

K-Pop 15.2 K-Pop 27.2 K-Pop 17.4

한식 15.0 IT제품/브랜드 8.0 IT제품/브랜드 11.0

자동차, 애니메이션 6.0
북핵위협/

전쟁위험지역/북한
7.6 태권도 10.6

한국전쟁 5.6 경제성장 7.2 한류스타 7.2

한류스타,

IT제품/브랜드,

북핵위협/

전쟁위험지역/북한

5.4 드라마, 한류스타 5.8 영화 5.4

 유럽

 유럽은 ‘K-Pop’, ‘한식’이 각 국가별로 연상 이미지 상위권에 위치한 가운데 ‘IT제품/브랜드’도 튀

르키예를 제외한 3개국에서 순위권에 올랐다. 프랑스와 영국에서는 전년도 조사에 이어 ‘K-Pop’이 1위를 지

켰지만 프랑스의 ‘K-Pop’ 연상률은 2017년부터 매년 떨어지고 있고 이번 조사에서도 전년 대비 0.6%p 하

락했다. 반면 ‘한류스타’ 연상률은 2.6%p 증가해 전년도 7위에서 다섯 계단 상승한 2위를 기록했다. ‘IT제품/
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브랜드’는 프랑스에서 3위, 영국과 러시아에서는 4위에 올라 유럽 대부분 지역에서 높은 인지도를 보였다.

 러시아는 ‘뷰티 제품’과 ‘자동차’가 각각 연상 이미지 1, 3위에 올라 전년과 마찬가지로 나머지 국

가와 다른 양상을 보였고, 튀르키예의 경우 ‘한국전쟁’이 전년도에 이어 1위를 기록해 여전히 군사 동맹국의 

이미지가 강한 것으로 나타났다.

(Top5, 단위: %)

프랑스 영국

K-Pop 13.4 K-Pop 17.2

한류스타 10.0 한식 13.0

한식, IT제품/브랜드 6.8 영화 6.0

영화 6.4 IT제품/브랜드 5.6

북핵위협/전쟁위험지역/북한 6.0 애니메이션 5.2

러시아 튀르키예

뷰티 제품 17.3 한국전쟁 14.0

한식 14.0 드라마 11.8

자동차 13.0 K-Pop 10.8

IT제품/브랜드 9.5 한식 7.8

K-Pop 8.5 태권도 5.8

 중동·아프리카

 UAE에서는 ‘한식’이 4년 연속 연상률 1위를 기록했던 ‘K-Pop’을 제치고 선두를 차지했고 응답률

도 소폭(2.5%p) 증가했다. 다음으로 ‘K-Pop’, ‘드라마’, ‘한류스타’, ‘영화’에 대한 연상률이 높은 것으로 조

사돼 소비재 연상률이 높았던 전년 조사 대비 전반적으로 문화콘텐츠에 대한 응답률이 증가했다.

 남아공의 경우 전년도에 이어 ‘IT제품/브랜드’가 선두를 차지했다. 이어 ‘한식’, ‘영화’, ‘태권도’, 

‘K-Pop’, ‘패션’, ‘애니메이션’이 상위권을 형성했는데 전년도 조사에서 11.0%의 연상률로 2위를 기록했던 

‘K-Pop’의 낙폭(5.5%p)이 눈에 띈다.

(Top5, 단위: %)

UAE 남아공

한식 12.8 IT제품/브랜드 11.5

K-Pop 8.5 한식 11.0

드라마 8.3 영화 10.3

한류스타,  영화 7.3 태권도 7.0

뷰티 제품 6.0 K-Pop, 패션, 애니메이션 6.3
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 5권역 종합

 한류에 대한 부정 인식 공감률은 18개국 전체 평균 30.7%로, 2019년 26.6%, 2020년 24.4%에 

비해 증가한 것으로 조사됐다. 권역별로 살펴보면 아시아·오세아니아는 전년 조사부터 공감률이 증가했는

데 이번 조사에선 증가폭이(6.2%p) 더 커졌다. 미주 지역은 전년에 큰 폭으로(10.9%p) 감소했다가 다시 

상당 폭(8.6%p) 증가했다. 유럽도 전년도에 비해 공감률이 2.8%p 증가했으며, 중동과 아프리카 역시 큰 

폭(10.7%p, 10.8%p)의 증가세를 보였다.

 한류에 대한 부정 인식에 공감하는 이유는 전년도 조사결과와 비슷한 양상을 보였다. 한류콘텐츠

의 ‘과도한 상업성과 선정성’, ‘자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성’이 대부분 권역에서 높은 응답률을 기

록했고 ‘한류스타나 인플루언서의 부적절한 언행과 행동’도 아시아·오세아니아와 유럽, 중동에서 상위권에 

포함됐다.

한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

아시아·오세아니아 미주 유럽 중동 아프리카

2019 29.229.2 27.427.4 22.122.1 27.527.5 15.015.0

2020 29.929.9 16.516.5 18.918.9 29.329.3 14.014.0

2021 36.136.1 25.125.1 21.721.7 40.040.0 24.824.8

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

아시아·오세아니아 미주

지나치게 상업적 26.5 지나치게 상업적 27.9

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 21.6 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 21.1

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
21.0 지나치게 자극적/선정적 20.2

한류콘텐츠에 대한 부정 인식과 원인

유럽

지나치게 상업적 25.0

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
23.5

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 22.4

아프리카

한국과의 역사적 관계 39.3

지나치게 자극적/선정적,

좋지 않은 한국의 국민성
26.8

남북 분단 및 

북한의 국제적인 위협 관련 보도
12.5

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 권역에서는 인도(51.5%), 호주(45.0%), 베트남(39.8%), 중국(39.7%), 태

국(36.8%)이 지역 평균 부정 인식 공감률(35.4%)보다 더 높은 수치를 보였고 일본(29.2%), 말레이시아

(27.8%), 대만(24.8%), 인도네시아(24.2%)는 평균과 비교해 공감률이 낮았다.

 특히 중국, 태국, 인도, 베트남은 2019년부터 매년 부정 인식 공감률이 상승하고 있다. 중국을 

제외한 나머지 국가는 ‘자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성’이 부정적 인식 증가에 영향을 미친 것으로 

보인다. 한편 ‘한류스타나 인플루언서의 부적절한 언행 및 비윤리적인 행동’은 중국, 대만, 말레이시아, 호

주에서 높은 순위를 기록해 한류스타 관련 부정적 이슈 역시 한류에 좋지 않은 파급력을 행사하는 것으로 

조사됐다.

중동

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
25.6

지나치게 상업적 23.1

지나치게 자극적/선정적 22.2
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한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

중국 일본 대만 태국 말레이시아 인도네시아 인도 베트남 호주

2019 31.4 31.4 31.2 19.6 37.4 24.6 27.0 21.8 34.2

2020 38.8 33.2 17.8 29.6 22.4 27.2 37.2 35.4 27.3

2021 39.7 29.2 24.8 36.8 27.8 24.2 51.5 39.8 45.0

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

중국 일본

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
26.1 한국과의 정치 및 외교적 갈등 39.0

지나치게 상업적 23.5 한국과의 역사적인 관계 29.5

한국과의 정치 및 외교적 갈등 22.7 한국의 좋지 않은 국민성 27.4

대만 태국

지나치게 상업적 35.4 지나치게 상업적 26.6

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
33.3

남북 분단 및 북한의 

국제적인 위협 관련 보도
23.9

한국의 좋지 않은 국민성 25.3 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 12.0

말레이시아 인도네시아

지나치게 상업적 35.1 지나치게 자극적/선정적 34.7

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
26.1 지나치게 상업적 33.9

지나치게 자극적/선정적,

자국 콘텐츠 산업 보호 필요
23.4 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 32.2

인도 베트남

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 25.2 지나치게 상업적 29.1

지나치게 자극적/선정적 24.9 한국의 좋지 않은 국민성 27.6

지나치게 상업적 24.3 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 25.6

호주

남북 분단 및 북한의 

국제적인 위협 관련 보도
26.1

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 25.6

획일적이고 식상함,

지나치게 자극적/선정적,

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동

21.1

 미주

 미주는 전년 16.5%에서 7.1%p 증가한 23.6%의 부정 인식 공감률을 기록했다. 미국은 부정 응

답률이 전년 대비 13.6%p 증가했고 브라질은 5.6%p 늘었다. 아르헨티나는 13.5%의 응답률로 전년에 이

어 미국과 브라질보다 눈에 띄게 낮은 수치를 기록해 한류에 대한 전반적 인식이 긍정적이었다.

 한류에 대한 부정 인식 공감 이유로는 3개국 공통으로 ‘콘텐츠의 과도한 상업성’이 상위권에 꼽혔

다. ‘자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성’도 미국과 브라질에서 부정적 인식을 형성하는 원인으로 지목됐

다. 특히 브라질 응답자들은 ‘자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성’을 1순위 이유로 꼽아 한류콘텐츠의 자

국 시장 잠식에 대한 우려가 커 보인다.
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한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

미국 브라질 아르헨티나

2019 30.6 24.2 -

2020 23.2 14.8 11.4

2021 36.8 20.4 13.5

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

미국 브라질

지나치게 상업적 23.5 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 26.5

지나치게 자극적/선정적,

자국 콘텐츠 산업 보호 필요
22.6 지나치게 상업적 21.6

획일적이고 식상함 22.2
한국과의 역사적인 관계,

한국과의 정치 및 외교적 갈등
18.6

아르헨티나

지나치게 상업적 31.5

한국의 좋지 않은 국민성 27.8

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
25.9

 유럽 

 유럽 지역의 한류에 대한 부정 인식 공감률은 22.5%로 전년 조사 대비 소폭(3.6%p) 증가했으나 전

체 평균(30.7%)에 비해선 낮은 수치를 보였다. 프랑스와 러시아는 2019년부터 3년 연속 꾸준히 수치가 감소

했지만 영국은 전년도와 비교해 부정응답률이 두 배(16.4%p) 가까이 증가했다. 한편 튀르키예는 전년도 조사

에서 이전 년도 대비 부정 인식 공감률이 감소했다가 이번 조사에서 다시 소폭 증가하는 양상을 보였다.

 부정 인식 공감 이유로는 모든 국가에서 ‘지나친 상업성’이 순위권에 포함됐으며 1순위 이유는 제

각기 달랐다. 러시아에서 ‘한국과의 정치/외교적 갈등’이 가장 높은 응답률을 기록한 부분은 주목할 만한데 

조사시점이 러시아의 우크라이나 침공 이전이라는 점을 감안하면 한국을 친미 국가로 인식하는 부분이 영

향을 미친 것으로 보인다. ‘한류스타나 인플루언서의 부적절한 언행 및 비윤리적인 행동’도 3개국(영국, 러

시아, 튀르키예)에서 순위권 안에 포함됐다.

한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

프랑스 영국 러시아 튀르키예

2019 27.8 21.8 11.5 25.8

2020 25.2 18.4 8.5 22.0

2021 25.0 34.8 7.4 22.8

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

프랑스 영국

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 28.0
한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
28.8

남북 분단 및 북한의 

국제적인 위협 관련 보도
26.0 지나치게 상업적 25.9

지나치게 상업적 25.0
지나치게 자극적/선정적,

자국 콘텐츠 산업 보호 필요
22.3
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러시아 튀르키예

한국과의 정치 및 외교적 갈등 27.0 지나치게 상업적 26.3

획일적이고 식상함,

지나치게 상업적
24.3

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동,

자국 콘텐츠 산업 보호 필요

22.8

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
21.6 지나치게 자극적/선정적 21.9

 중동・아프리카

 중동의 한류에 대한 부정 인식 공감률은 40.0%를 기록하며 4년 연속 증가세를 보였고, 아프리카

는 전년까지 공감률이 하락하다 이번 조사에서 10.8%p 증가한 24.8%를 기록했다.

 부정 인식에 공감하는 이유로는 양 권역에서 공통적으로 ‘콘텐츠의 지나친 자극성, 선정성’이 지

목됐지만, 중동의 경우 ‘한류스타나 인플루언서의 부적절한 언행 및 비윤리적인 행동’, 아프리카는 ‘한국과

의 역사적 관계’의 파급력이 강한 것으로 조사돼 유의미한 차이를 보였다.

 

한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

UAE 남아공

2019 27.5 15.0

2020 29.3 14.0

2021 40.0 24.8

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

UAE 남아공

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
30.6 한국과의 역사적인 관계 27.3

지나치게 상업적 26.3
지나치게 자극적/선정적,

한국의 좋지 않은 국민성
26.3

지나치게 자극적/선정적 24.4
남북 분단 및 북한의 

국제적인 위협 관련 보도
24.2
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한류콘텐츠 이용 후 한국에 대한 인식 변화

 5권역 종합

(단위: %, 점)

연도 영향 아시아·오세아니아 미주 유럽 중동 아프리카

2019

부정 5.5 3.7 3.1 4.8 1.3

변화없음 32.3 32.1 40.2 26.3 25.0

긍정 62.1 64.2 56.7 69.0 73.8

5점 척도 3.74 3.86 3.66 3.84 3.90

2020

부정 6.4 12.1 10.4 7.5 5.8

변화없음 30.6 38.5 43.8 39.3 37.3

긍정 63.1 49.4 45.8 53.3 57.0

5점 척도 3.74 3.48 3.45 3.62 3.68

2021

부정 4.9 6.7 5.9 4.0 2.5

변화없음 28.3 27.7 41.8 19.5 24.0

긍정 66.7 65.5 52.3 76.5 73.5

5점 척도 3.88 3.84 3.62 4.01 3.96

 5개 권역의 한류콘텐츠 이용 후 한국에 대한 인식 변화를 살펴보면 중동 지역이 가장 긍정적으로 

변화했고 다음으로 아프리카, 아시아·오세아니아, 미주, 유럽 순이었다. 전년도에 비해 모든 지역에서 긍정 

인식 변화 비율이 적게는 3%p에서 많게는 23.2%p까지 증가한 것으로 조사됐다. 특히 중동과 아프리카가 

20%p 내외의 증가율을 기록해 다른 지역보다 더 큰 변화를 보였다.

 아시아·오세아니아

(단위: %, 점)

연도 영향 중국 일본 대만 태국 말레이시아 인도네시아 인도 베트남 호주

2019

부정 12.6 16.2 5.6 2.2 2.4 1.8 2.6 2.0 4.3

변화없음 34.0 61.8 42.6 24.2 28.6 21.2 15.2 17.6 49.3

긍정 53.4 22.0 51.8 73.6 69.0 77.0 82.2 80.4 46.5

5점 척도 3.53 3.01 3.54 3.92 3.84 4.10 4.11 4.10 3.53

2020

부정 3.2 19.8 3.2 4.4 6.0 3.2 3.0 5.0 10.3

변화없음 24.2 46.2 39.0 28.2 27.8 17.8 27.4 24.8 42.0

긍정 72.6 34.0 57.8 67.4 66.2 79.0 69.6 70.2 47.8

5점 척도 3.86 3.11 3.64 3.88 3.78 4.04 3.99 3.85 3.49

2021

부정 9.0 7.8 3.5 2.4 2.8 3.2 5.7 2.4 6.3

변화없음 29.0 60.6 36.3 15.2 31.5 27.0 11.2 17.4 33.5

긍정 62.0 31.6 60.3 82.4 65.8 69.8 83.2 80.2 60.3

5점 척도 3.69 3.30 3.72 4.18 3.81 3.95 4.23 4.19 3.76

 아시아·오세아니아에서 한류콘텐츠 경험 후 가장 한국에 대한 인식이 긍정적으로 변화한 국가는 

인도였다. 인도는 긍정적 인식 변화 비율 83.2%, 부정적 인식 변화 비율 5.7%를 기록하며 5점 척도 기준으

로도 4.23점의 높은 수치를 보였다. 이는 아시아·오세아니아 지역뿐만 아니라 전체 조사 대상국 가운데 가

장 높은 수치로 인도에서 한류콘텐츠의 긍정적 영향력이 매우 큰 것으로 판단된다.

 반면 일본은 3년 연속 긍정 인식 변화 비율이 증가하긴 했지만, 여전히 전체 조사 국가 중 그 비율

이 가장 낮은 국가로 5점 척도 기준 평점 3.30점을 기록했다. 또 한류콘텐츠를 이용하고 한국에 대한 인식

이 변화하지 않은 응답자가 60.6%로 가장 많았고, 긍정 인식 변화율과 부정 인식 변화율은 각각 31.6%와 

7.8%였다.
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 미주

(단위: %, 점)

연도 영향 미국 브라질 아르헨티나

2019

부정 5.2 2.2 -

변화없음 45.0 19.2 -

긍정 49.8 78.6 -

5점 척도 3.60 4.10 -

2020

부정 11.8 12.2 12.4

변화없음 45.2 30.8 39.4

긍정 43.0 57.0 48.2

5점 척도 3.39 3.62 3.42

2021

부정 11.2 4.8 2.5

변화없음 31.5 22.8 28.3

긍정 57.3 72.4 69.3

5점 척도 3.70 3.99 3.87

 미주 지역 3개국 모두 전년 대비 한류콘텐츠 이용 후 긍정 인식 변화율이 대폭 증가했다. 미국

은 긍정 변화 비율이 2020년 43.0%에서 2021년 57.3%로 약 14%p 증가했고 5점 척도 기준으로도 약 

0.3점 상승했다. 브라질과 아르헨티나 역시 마찬가지로 긍정 변화 비율은 전년도와 비교해 각각 15.4%p, 

21.1%p 증가했고 5점 척도 기준 평점으로도 각각 0.37점, 0.45점 늘었다. 두 국가는 전체 국가 평균인 

3.83보다 높은 수치를 기록해 한류콘텐츠의 긍정적 영향이 큰 지역으로 판단된다. 

 유럽 

(단위: %, 점)

연도 영향 프랑스 영국 러시아 튀르키예

2019

부정 4.6 2.0 2.5 3.3

변화없음 45.8 47.0 43.8 21.0

긍정 49.6 51.0 53.8 75.8

5점 척도 3.50 3.60 3.60 4.00

2020

부정 14.0 8.4 14.0 5.0

변화없음 42.2 54.2 45.3 31.3

긍정 43.8 37.4 40.8 63.8

5점 척도 3.37 3.33 3.33 3.83

2021

부정 9.0 7.0 4.0 4.6

변화없음 49.5 39.5 50.0 29.2

긍정 41.5 53.5 46.0 66.2

5점 척도 3.40 3.63 3.50 3.92

 

 유럽 4개국 모두 전년 대비 긍정 인식 변화율이 증가한 것으로 나타났다. 프랑스와 러시아는 40%

대의 긍정 변화율과 5점 척도 기준 3.4점, 3.5점을 각각 기록했다. 영국은 유럽에서 가장 긍정 변화율이 큰 

국가였는데 전년과 비교해 긍정 인식 변화율은 약 16%p, 5점 척도 기준으로는 0.3점 증가했다. 

 튀르키예는 2019년과 2020년에 이어 유럽에서 가장 긍정 인식 변화율이 높은 국가로 조사됐다. 

전체 응답자 중 66% 가량이 한류콘텐츠를 이용하고 나서 한국에 대한 인식이 긍정적으로 변화했다고 응답

했다. 이는 전년 대비 2.4%p 증가한 수치로 증가폭은 작지만 다른 유럽 국가들과 비교해 절대치로는 높은 

수치다. 5점 척도 기준으로도 4점에 근접한 3.92점을 기록했다.
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 중동·아프리카

(단위: %, 점)

연도 영향 UAE 남아공

2019

부정 4.8 1.3

변화없음 26.3 25.0

긍정 69.0 73.8

5점 척도 3.80 3.90

2020

부정 7.5 5.8

변화없음 39.3 37.3

긍정 53.3 57.0

5점 척도 3.62 3.68

2021

부정 4.0 2.5

변화없음 19.5 24.0

긍정 76.5 73.5

5점 척도 4.01 3.96

 중동과 아프리카 역시 한류콘텐츠 이용 후 긍정 인식 변화 비율이 증가한 것으로 조사됐다. 먼저 

중동(UAE)은 전년에 5점 척도 환산 평점이 3.62점이었는데 이번 조사에선 4.01점으로 상승해 긍정 인

식이 대폭 확산된 것으로 보인다. 긍정 변화 응답률과 부정 변화 응답률의 증감으로 보면 긍정 변화율은 

23.2%p 증가했고 부정 변화율은 3.5%p 감소해 지난 1년 사이 긍정 변화율이 큰 폭으로 증가한 것을 알 

수 있다.

 아프리카(남아공)도 중동과 비슷한 변화 양상을 보였다. 5점 척도 기준 전년 3.68점에서 3.96점

으로 약 0.3점 증가했고 긍정 변화 응답률 역시 전년 대비 16.5% 상승했다. 반면 부정 변화율은 전년 5.8%

의 절반 수준인 2.5%까지 떨어져 아프리카에서 한류콘텐츠 접촉이 한국에 대한 인식 변화에 매우 긍정적인 

작용을 하고 있는 것으로 판단된다.
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CHAPTER 2

한류 소비

한류콘텐츠 소비 행태

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한류콘텐츠 소비량 비중은 29.87%였

고, 비중이 가장 높은 콘텐츠는 뷰티(35.12%)인 것으로 조사됐다. 그 다음으로 드라마, 패션, 영화, 예능 순

으로 비중이 높은 것으로 나타나 전반적으로 한국 영상콘텐츠와 라이프스타일 제품에 대한 소비가 활발한 

것을 알 수 있었다.

 한편 아시아·오세아니아에서 한국 드라마, 예능, 영화, 음악, 애니메이션의 주요 접촉 경로는 ‘온

라인/모바일 플랫폼’이 가장 큰 비중을 차지했다. 그러나 ‘TV’를 통한 접촉 비중도 여전히 콘텐츠별로 약 

58%~74%를 기록해 뉴미디어와 전통 미디어의 공존 현상이 심화하고 있었다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 주로 ‘SNS상의 영상과 사진’을 통해 접촉하는 것으로 조사됐고, ‘한국 영

상콘텐츠’를 통한 접촉도 그에 상응하는 것으로 나타났다. 출판물의 경우에는 ‘자국 사이트를 통한 이용’이 

‘글로벌 사이트 이용’에 비해 15%p 정도 많았고, 게임은 ‘온라인과 모바일을 통해 직접 플레이’하는 경우가 

다수였다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)
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34.66 31.11 31.45 29.56 28.21 28.51 23.92 29.60 31.60 35.12 23.76 29.87



 미주

 미주의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 23.88%로 비중이 가장 높은 장르

는 아시아·오세아니아와 마찬가지로 뷰티였다(28.36%). 이어 패션, 예능, 드라마, 웹툰, 영화 순으로 비중

이 높은 것으로 조사됐고 전반적인 한국 문화콘텐츠 소비 비중이 다른 권역과 비교해 두 번째로 낮았다.

 한편 미주 지역 응답자 역시 한국 영상, 음악콘텐츠를 주로 ‘온라인/모바일 플랫폼’을 통해 이용하

고 있었다. 80% 내외의 응답자들이 한국 드라마, 예능, 영화, 음악, 애니메이션을 ‘온라인/모바일 플랫폼’을 

통해 이용하고 있었으며, 그 다음으로 ‘TV’를 많이 이용하는 것으로 조사됐다. 특히 음악은 ‘온라인/모바일 

플랫폼’을 통해 이용하는 소비자가 80% 이상이었다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 ‘SNS상의 영상/사진’을 통해 접촉하는 비중이 가장 높았고 이어 ‘유튜브 

등에 업로드 된 개인이 직접 만든 동영상’(뷰티, 음식)과 ‘한국 영상콘텐츠’(패션)를 창구로 이용하는 경우도 

많았다. 게임은 ‘온라인/모바일 상에서 직접 플레이’하는 비중이 가장 높았고 출판물의 경우 ‘글로벌/자국 

사이트’를 통해 접촉하는 경우가 많았다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)
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한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV 뷰티

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV 음식

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

78.1

73.7 

63.8

48.4

80.2

68.7

63.3

58.6

77.9

67.6

72.0

69.3

81.8

58.5

73.6

61.3

79.0

62.4

65.4

58.6

23.8822.3128.3627.0322.6321.5624.3622.3922.7723.3124.8324.79



한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV 뷰티

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV 음식

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

 유럽

 유럽의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 21.21%로 비중이 가장 높은 장

르는 드라마였다(24.14%). 유럽은 콘텐츠별로 15%에서 24%의 한국 콘텐츠 소비 비중을 기록해 5개 권

역 중 한류콘텐츠를 가장 적게 이용하는 것으로 나타났다.

 한류콘텐츠 접촉 경로를 살펴보면 유럽 역시 타 지역과 마찬가지로 한국 영상, 음악콘텐츠는 ‘온

라인/모바일 플랫폼’을 통해 이용하고 있었다. 영화를 제외한 나머지 드라마, 예능, 애니메이션, 음악의 ‘온

라인/모바일 플랫폼’ 접촉률이 70% 이상으로 높게 나타났다. 그다음으로 ‘TV’를 통한 접촉률이 높았지만 

‘온라인/모바일 플랫폼’과는 장르별로 약 10%~40%의 차이를 보여 격차가 컸다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 ‘SNS상의 영상/사진’을 통해 접촉하는 경우가 가장 많았고 미주와 마찬

가지로 이어 ‘유튜브 등에 업로드 된 개인이 직접 만든 동영상’(뷰티, 음식)과 ‘한국 영상콘텐츠’(패션)를 이

용하는 비중이 높았다. 게임의 경우 ‘온라인/모바일 상에서 직접 플레이’하는 비중이 가장 높았고 출판물은 

‘자국/글로벌 사이트’를 통해 접촉하는 경우가 대부분이었다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)
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76.8

51.7

50.4

46.1

79.6

55.3

64.7

54.2

74.7

52.0

64.0

53.2

83.5

41.9

63.0

48.5

76.5

51.4

62.0

46.8

21.2115.6723.2721.6221.4620.2423.0919.8220.6622.4022.4424.14



한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV 출판물

자국 사이트/App

한국 사이트/App

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV 뷰티

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV 음식

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

 중동

 중동 지역의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 34.33%로 비중이 가

장 높은 콘텐츠는 영화였다(40.54%). 다음으로 뷰티(36.36%), 드라마(36.23%), 음악(35.56%), 예능

(35.46%)의 비중이 35%를 넘어 한류콘텐츠 중 이들에 대한 소비가 비교적 활발한 것으로 조사됐다.

 중동 역시 타 권역과 마찬가지로 한국 영상, 음악콘텐츠를 주로 ‘온라인/모바일 플랫폼’을 통해 이

용하고 있었다. 영화를 제외한 드라마, 예능, 음악, 애니메이션 모두 80% 이상의 소비자가 ‘온라인/모바일 

플랫폼’을 이용해 콘텐츠에 접촉하고 있었다. 특히 음악은 그 비중이 85%를 넘었다.

 중동의 한국 패션, 뷰티, 음식, 게임 접촉 경로는 다른 지역과 차이를 보였다. 먼저 패션, 뷰티, 음

식의 경우 타 권역에선 2순위나 3순위로 집계된 ‘한국 영상물’을 통한 접촉 비중이 가장 높은 것으로 나타났

다. 게임은 1순위 접촉 경로인 ‘온라인을 통한 직접 플레이’는 타 권역과 결과가 같았지만 2순위가 ‘한국 게

임 동영상 시청’으로 집계돼 뚜렷한 차이를 보였다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)
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74.1

53.0

53.5

46.5

72.6

60.1

55.2.

44.9

68.1

52.1

61.4

44.6

78.2

40.9

59.9

39.0

73.3

51.5

54.8

44.8

34.3333.5436.3634.5927.8829.5232.9032.7335.5640.5435.4636.23



 아프리카

 아프리카의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 26.01%로 5개 권역 전체 

평균(27.4%)보다 낮았고 그 비중이 가장 높은 장르는 패션이었다(31.53%). 다음으로 뷰티(30.21%), 영

화(29.59%), 드라마(27.56%)에 대한 소비가 비교적 활발한 것으로 조사됐다.

 아프리카도 나머지 4개 권역과 마찬가지로 한국 영상, 음악콘텐츠에 대한 접촉 비중은 장르별로 

‘온라인/모바일 플랫폼’이 66.5%에서 79.1%를 기록해 1위였지만 2위인 ‘TV’와의 격차는 다른 지역과 비

교해 작았다. 

 한국 패션, 뷰티, 음식은 ‘SNS상의 영상/사진’을 통해 접촉하는 경우가 가장 많았고 이어 ‘유튜브 

등에 업로드 된 개인이 직접 만든 동영상’의 비중이 높았다. 게임의 경우 ‘온라인/모바일 상에서 직접 플레

이’하는 비중이 가장 높았고 출판물은 ‘글로벌/자국 사이트’를 통해 접촉하는 경우가 가장 많은 것으로 조사

돼 타 권역과 유사한 패턴을 보였다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV 게임

온라인 플레이

한국 게임 동영상 시청

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV 패션

한국 영상물

SNS상의 영상/사진

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV 뷰티

한국 영상물

SNS상의 영상/사진

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV 음식

한국 영상물

SNS상의 영상/사진
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83.0

56.6

57.7

51.1

81.3

59.3

64.5

55.3

77.5

51.7

67.6

61.0

85.6

52.7

62.4

59.7

82.2

55.3

59.5

56.8

26.0124.8730.2131.5324.7522.2623.9124.5621.5729.5922.8527.56



 국가별 한류 이용확산 정도는 이용다양성과 이용집중도 등의 한류 확산 지표와 한류 이용자 집단 

분포를 통해 확인할 수 있다. 이용다양성은 “응답자가 한국 대중문화콘텐츠를 다양하게 소비하는 정도”를 

의미하며 구체적 측정방법은 10개 한류콘텐츠에 대해 최근 1년 이내 이용경험 “있음”으로 응답한 것을 개

인별로 합산하여 구한다(이용다양성 범위: 1~10). 결과값이 6 이상이면 이용다양성이 높은 것으로 분류한

다. 이용집중도는 “특정 한류콘텐츠를 집중적으로 소비하는 정도”이며, 구체적 측정방법은 10개 콘텐츠별

로 한국산 소비 비중을 질문하여 개인별로 가장 큰 값으로 정한다(이용집중도 범위: 0~100). 결과값이 50 

이상이면 이용집중도가 높은 것으로 본다.

 한편 한류 이용자는 한류콘텐츠 이용다양성과 이용집중도에 따라 열성적 이용자, 집중적 이용

자, 실험적 이용자 그리고 저 이용자 집단으로 분류할 수 있다. 한류의 대중화 정도가 높은 국가일수록 열성

적 이용자의 비중이 크게 나타나고, 집중적 이용자의 비중이 높다면 향후 대중화 가능성이 큰 것을 뜻한다. 

반면 실험적 이용자나 저 이용자의 비중이 높을수록 아직 대중화가 이루어지지 못 한 국가임을 의미한다. 

2021년 전체 조사대상 18개국의 이용다양성과 이용집중도 평균은 각각 5.4와 41.9다. 

*한류 확산 지표와 한류 이용자 집단 분포에 관한 자세한 사항은 「2021 한류의 경제적 파급효과 연구」 참조

이용확산지표

이용다양성 이용집중도

열성적 이용자 ≥6 ≥50

집중적 이용자 ≺6 ≥50

실험적 이용자 ≥6 ≺50

저 이용자 ≺6 ≺50

 아시아·오세아니아          

 아시아·오세아니아에서는 태국이 이용다양성과(7.3)과 이용집중도(53.8) 모두 권역 내에서 가

장 높은 것으로 나타났으며, 일본과 호주를 제외한 7개국은 이용다양성과 이용집중도 모두 평균(각각 5.4, 

한류 이용확산 정도
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한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV 패션

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV 뷰티

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV 음식

SNS상의 영상/사진

유튜브 등 

개인이 직접 만든 영상

68.9

68.4

56.8

50.0

77.6

65.0

54.9

56.0

69.7

67.8

77.0

50.9

79.1

55.7

75.0

46.5

66.5

62.5

74.6

58.5



 국가별 한류 이용자 집단 분포를 살펴보면 태국, 말레이시아, 인도네시아, 베트남 4개국은 열성적 

이용자 비율이 40%가 넘어 비교적 한류 확산이 활발한 국가였다. 일본은 열성적 이용자의 비중이 12.6%

로 권역 내에서 가장 낮았지만 전년과 비교하면 5.8%p 증가한 수치를 보였고 전체 국가 순위에서도 두 계

단 상승해 한류 확산이 일정 부분 이루어지고 있는 것으로 판단된다.

 한편 실험적 이용자가 상대적으로 많은 국가는 대만(34.0%)과 중국(28.8%)으로 조사됐다. 두 

국가만 집중적 이용자와 실험적 이용자의 비중이 비슷하게 나타났다. 중국의 실험적 이용자들은 최근 1년

간 8.5개의 한류콘텐츠를 이용한 것으로 조사돼 전체 국가 중에서 가장 높은 수치를 보였다.

  미주         

 미주 3개국은 이용다양성과 이용집중도가 전체 국가 평균에 못 미치는 것으로 조사됐으나 전년과 

비교해선 세 국가 모두 수치가 증가한 것으로 나타났다. 특히 미국은 전년 대비 이용다양성은 1.6, 이용집중

도는 13.9 상승해 가장 큰 폭의 변화를 보였다.

이용다양성 4.9

이용집중도 41.0

이용다양성 4.4

이용집중도 36.3

이용다양성 4.5

이용집중도 33.4

미국

브라질

아르헨티나

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저 이용자

(단위: %)
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41.9) 이상을 기록했다. 특히 태국, 말레이시아, 인도네시아, 베트남은 이용다양성, 이용집중도의 ‘높음’ 기

준(이용다양성 6 이상, 이용집중도 50 이상)을 모두 충족시켰다. 일본은 전년도에 이어 아시아·오세아니아

에서 이용다양성과 이용집중도가 가장 낮은 국가였다. 이용다양성(4.0), 이용집중도(28.6) 모두 매우 낮았

지만 전년과 비교해선 각각 0.5, 9.7 증가해 긍정적인 부분도 있었다. 

 

이용다양성 6.7

이용집중도 42.3

이용다양성 4.0

이용집중도 28.6

이용다양성 7.1

이용집중도 46.2

이용다양성 7.3

이용집중도 53.8

이용다양성 6.8

이용집중도 50.6

이용다양성 6.6

이용집중도 52.6

이용다양성 5.9

이용집중도 51.4

이용다양성 6.1

이용집중도 53.0

이용다양성 5.1

이용집중도 39.4

중국

일본

대만 

태국

말레이시아

인도네시아

인도

베트남

호주

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저 이용자

(단위: %)

26.228.810.834.2

59.014.414.012.6

17.334.09.539.3

14.424.810.850.0

17.023.812.047.3

19.418.615.246.8

24.817.324.733.2

22.016.620.241.2

40.818.518.322.5

40.815.520.822.8

49.814.816.019.4

50.816.516.816.0



열성적 이용자 비율이 전체 국가 중 가장 낮은 반면 저 이용자 비율은 가장 높아 한류 대중화가 미진했다.

 중동·아프리카  

 중동(UAE)과 아프리카(남아공)는 전체 평균에서 크게 벗어나지 않는 이용다양성과 이용집중도 결

과를 보였다. UAE는 이용다양성(6.1)과 이용집중도(54.3) 모두 평균 이상의 수치를 기록했다. 반면 남아공

은 평균보다 약간 낮은 이용다양성(4.8)과 이용집중도(41.3)를 보였다.

 한류 이용자 집단 분포를 살펴보면 UAE는 열성적 이용자의 비중이 높았고, 남아공은 열성적 이용

자, 집중적 이용자, 실험적 이용자의 비중이 비슷했다.

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저 이용자

(단위: %)

이용다양성 4.8

이용집중도 41.3

이용다양성 6.1

이용집중도 54.3

UAE

남아공
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 한류 이용자 집단 분포는 3개국 모두 열성적 이용자 비율과 저 이용자 비율이 2~3배 정도의 차이

를 보였지만 전년과 비교해 격차가 많이 감소했다. 아르헨티나는 열성적 이용자, 집중적 이용자, 실험적 이

용자의 비율이 거의 비슷하게 나타났다.

 유럽         

 유럽의 전반적인 한류 이용다양성과 이용집중도는 전체 평균보다 낮았다. 특히 러시아는 이용다양성

(3.5)과 이용집중도(27.4) 모두 전체 18개국 중 가장 낮은 수치를 보였다. 반면 튀르키예의 경우 전년과 마찬가

지로 지역에서 유일하게 전체 평균에 근접한 수치를 기록해 비교적 한류 대중화가 진척된 국가로 판단된다.

 한류 이용자 집단 분포 결과도 프랑스, 영국, 러시아가 전체 국가 중 열성적 이용자 비중이 가장 작

은 편으로 나타났다. 3개국 모두 열성적 이용자와 저 이용자 비율이 2~10배 차이를 보였고, 특히 러시아는 

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저 이용자

(단위: %)

이용다양성 3.9

이용집중도 29.1

이용다양성 4.3

이용집중도 31.5

이용다양성 3.5

이용집중도 27.4

이용다양성 4.8

이용집중도 41.6

프랑스

영국

러시아

튀르키예

61.812.514.811.0

54.815.015.315.0

66.210.017.86.0

42.416.019.821.8

20.817.021.540.8

38.517.024.520.0



    태국

드라마 5점척도 3.89 웹툰 5점척도 3.64

예능 5점척도 3.67 게임 5점척도 3.77

영화 5점척도 3.75 패션 5점척도 3.57

음악 5점척도 3.84 뷰티 5점척도 3.69

애니메이션 5점척도 3.68 음식 5점척도 3.62

출판물 5점척도 3.56

    말레이시아

드라마 5점척도 3.65 웹툰 5점척도 3.42

예능 5점척도 3.53 게임 5점척도 3.41

영화 5점척도 3.60 패션 5점척도 3.30

음악 5점척도 3.50 뷰티 5점척도 3.35

애니메이션 5점척도 3.38 음식 5점척도 3.27

출판물 5점척도 3.30

    인도네시아

드라마 5점척도 3.37 웹툰 5점척도 3.40

예능 5점척도 3.50 게임 5점척도 3.45

영화 5점척도 3.62 패션 5점척도 3.15

음악 5점척도 3.49 뷰티 5점척도 3.39

애니메이션 5점척도 3.32 음식 5점척도 3.16

출판물 5점척도 3.11

    인도

드라마 5점척도 3.97 웹툰 5점척도 3.86

예능 5점척도 3.89 게임 5점척도 3.89

영화 5점척도 3.94 패션 5점척도 3.77

음악 5점척도 3.95 뷰티 5점척도 3.86

애니메이션 5점척도 3.77 음식 5점척도 3.75

출판물 5점척도 3.82

    베트남

드라마 5점척도 3.68 웹툰 5점척도 3.53

예능 5점척도 3.63 게임 5점척도 3.61

영화 5점척도 3.64 패션 5점척도 3.31

음악 5점척도 3.58 뷰티 5점척도 3.42

애니메이션 5점척도 3.44 음식 5점척도 3.31

출판물 5점척도 3.35
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 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역의 코로나19 발생 이전 대비 한국 문화콘텐츠 소비량 변화를 살펴보면, 전

년도와 유사하게 드라마, 영화, 예능, 게임 등 영상물과 웹툰은 소비량이 증가했다는 응답이 많았다. 반면 음

식, 패션, 뷰티 등 대면 서비스가 중요한 콘텐츠는 상대적으로 소비 감소 비율이 높았다.

 태국, 말레이시아, 인도네시아, 인도, 베트남은 대부분 콘텐츠에서 전체 권역 척도 평균보다 높은 

수치를 보인 반면, 일본, 중국, 대만, 호주는 전체 평균보다 수치가 낮았다.

(단위: %, 점)

    중국

드라마 5점척도 3.47 웹툰 5점척도 3.49

예능 5점척도 3.46 게임 5점척도 3.59

영화 5점척도 3.49 패션 5점척도 3.37

음악 5점척도 3.41 뷰티 5점척도 3.42

애니메이션 5점척도 3.57 음식 5점척도 3.28

출판물 5점척도 3.43

    일본

드라마 5점척도 3.20 웹툰 5점척도 3.16

예능 5점척도 3.13 게임 5점척도 3.28

영화 5점척도 3.18 패션 5점척도 3.07

음악 5점척도 3.16 뷰티 5점척도 3.12

애니메이션 5점척도 3.10 음식 5점척도 3.04

출판물 5점척도 3.19

    대만

드라마 5점척도 3.52 웹툰 5점척도 3.36

예능 5점척도 3.45 게임 5점척도 3.45

영화 5점척도 3.32 패션 5점척도 3.18

음악 5점척도 3.33 뷰티 5점척도 3.19

애니메이션 5점척도 3.33 음식 5점척도 3.14

출판물 5점척도 3.33

코로나19 발생 이전 대비 한국 문화콘텐츠 소비량 변화

감소 비슷 증가
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47.841.211.0

45.542.112.4

49.237.213.5

40.747.212.1

50.539.410.1

45.938.915.1

48.239.512.3

52.538.29.3

41.840.717.6

46.239.214.6

41.336.522.2

30.356.613.1

28.054.317.7

32.453.913.7

26.660.812.6

31.050.019.0

31.553.215.3

33.148.418.5

33.354.312.3

22.061.516.6

27.057.215.8

19.465.814.8

47.446.06.6

41.849.48.8

38.049.312.7

35.954.89.3

33.355.611.1

36.053.310.7

39.750.010.3

41.650.97.4

29.354.116.6

29.055.815.2

29.949.220.8

68.125.66.3

58.132.59.4

62.427.510.1

64.027.58.5

58.131.310.5

51.733.814.5

55.731.812.5

61.327.810.9

54.130.115.8

58.528.912.6

58.225.915.9

58.432.29.4

52.435.612.0

55.834.59.7

48.936.714.4

45.340.314.4

41.339.719.0

48.034.617.3

46.536.017.4

41.937.021.1

42.640.516.9

39.339.621.1

62.226.311.6

51.334.214.6

57.729.213.1

48.937.014.1

41.042.516.5

27.951.420.7

45.938.815.3

47.836.315.9

38.132.429.5

45.136.118.8

37.734.927.4

70.220.98.9

69.320.89.8

69.720.79.6

72.417.610.0

61.127.611.3

64.924.510.6

65.822.411.8

70.319.110.6

65.020.514.4

66.323.110.6

60.226.613.2

57.732.49.9

57.232.210.6

55.334.310.4

52.735.112.2

47.234.118.7

44.234.621.3

52.928.318.8

54.229.216.7

44.031.224.8

46.635.517.9

41.036.222.9



    아르헨티나

드라마 5점척도 3.51 웹툰 5점척도 3.30

예능 5점척도 3.44 게임 5점척도 3.54

영화 5점척도 3.55 패션 5점척도 2.92

음악 5점척도 3.41 뷰티 5점척도 3.09

애니메이션 5점척도 3.37 음식 5점척도 2.97

출판물 5점척도 3.24

 유럽

 유럽은 다른 권역과 비교해 전년과 마찬가지로 대면, 비대면 콘텐츠 간 소비량 변화 차이가 작았다. 

가장 높은 척도 평균을 기록한 영화(3.42)와 가장 낮은 수치를 보인 음식(3.15) 간의 격차가 다른 권역에 비

해 상대적으로 작았다. 러시아는 대부분 콘텐츠에서 유럽뿐 아니라 전체 국가 가운데서도 가장 낮은 수치를 

기록했고 튀르키예는 권역 내에서 드라마를 제외한 모든 한국 콘텐츠를 가장 많이 소비한 국가로 조사됐다.

(단위: %, 점)

    프랑스

드라마 5점척도 3.35 웹툰 5점척도 3.22

예능 5점척도 3.25 게임 5점척도 3.05

영화 5점척도 3.35 패션 5점척도 3.08

음악 5점척도 3.25 뷰티 5점척도 3.08

애니메이션 5점척도 3.28 음식 5점척도 3.11

출판물 5점척도 3.19

    영국

드라마 5점척도 3.54 웹툰 5점척도 3.44

예능 5점척도 3.41 게임 5점척도 3.41

영화 5점척도 3.37 패션 5점척도 3.31

음악 5점척도 3.38 뷰티 5점척도 3.42

애니메이션 5점척도 3.42 음식 5점척도 3.36

출판물 5점척도 3.48

감소 비슷 증가
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    호주

드라마 5점척도 3.51 웹툰 5점척도 3.45

예능 5점척도 3.46 게임 5점척도 3.50

영화 5점척도 3.48 패션 5점척도 3.29

음악 5점척도 3.46 뷰티 5점척도 3.46

애니메이션 5점척도 3.42 음식 5점척도 3.39

출판물 5점척도 3.39

 미주

 미주도 비대면 콘텐츠가 대면 콘텐츠에 비해 상대적으로 소비량이 증가했다는 응답이 더 많았다. 

미국과 브라질은 대부분 장르에서 전체 척도 평균과 비슷한 수치를 보인 반면, 아르헨티나는 평균 이하의 

수치를 기록한 콘텐츠가 많았다. 특히 패션, 뷰티, 음식 등 대면 콘텐츠의 수치가 낮게 조사됐다.

(단위: %, 점)

    미국

드라마 5점척도 3.49 웹툰 5점척도 3.42

예능 5점척도 3.63 게임 5점척도 3.49

영화 5점척도 3.46 패션 5점척도 3.51

음악 5점척도 3.45 뷰티 5점척도 3.41

애니메이션 5점척도 3.41 음식 5점척도 3.32

출판물 5점척도 3.36

    브라질

드라마 5점척도 3.72 웹툰 5점척도 3.31

예능 5점척도 3.45 게임 5점척도 3.41

영화 5점척도 3.50 패션 5점척도 3.19

음악 5점척도 3.35 뷰티 5점척도 3.41

애니메이션 5점척도 3.46 음식 5점척도 3.22

출판물 5점척도 3.38

감소 비슷 증가

53.930.515.6

50.233.915.9

48.639.012.3

50.232.317.5

48.931.319.8

47.533.918.6

51.431.117.5

52.632.215.2

45.033.921.1

49.135.315.5

41.843.314.9

50.033.516.5

56.829.014.2

47.337.015.7

46.237.516.4

46.636.716.7

44.133.522.4

47.033.519.6

49.136.014.9

47.936.615.5

46.234.219.6

43.235.121.7

62.624.912.5

50.929.619.6

54.130.115.8

45.835.818.4

50.532.517.0

46.336.716.9

43.535.021.5

46.037.616.5

41.232.726.1

49.829.420.9

46.425.428.1

51.236.512.3

48.436.015.6

55.533.511.0

45.739.914.4

43.641.814.7

34.545.919.6

39.245.315.5

54.233.812.0

28.337.034.8

37.732.330.0

32.533.534.0

40.149.010.9

39.742.417.9

37.153.39.6

31.957.510.6

35.652.112.2

31.454.214.4

34.049.017.0

23.457.519.2

28.053.118.9

26.952.320.8

27.353.719.0

48.636.814.5

46.834.618.6

43.241.515.4

44.240.914.9

37.847.015.2

50.034.515.5

48.835.116.1

43.841.914.3

43.236.120.8

44.838.716.5

42.638.718.7



    남아공

드라마 5점척도 3.60 웹툰 5점척도 3.54

예능 5점척도 3.50 게임 5점척도 3.61

영화 5점척도 3.52 패션 5점척도 3.33

음악 5점척도 3.53 뷰티 5점척도 3.51

애니메이션 5점척도 3.53 음식 5점척도 3.42

출판물 5점척도 3.41
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    러시아

드라마 5점척도 3.28 웹툰 5점척도 3.13

예능 5점척도 3.05 게임 5점척도 3.10

영화 5점척도 3.16 패션 5점척도 2.90

음악 5점척도 3.07 뷰티 5점척도 2.93

애니메이션 5점척도 3.07 음식 5점척도 2.84

출판물 5점척도 3.21

    튀르키예

드라마 5점척도 3.35 웹툰 5점척도 3.64

예능 5점척도 3.60 게임 5점척도 3.48

영화 5점척도 3.63 패션 5점척도 3.53

음악 5점척도 3.48 뷰티 5점척도 3.64

애니메이션 5점척도 3.53 음식 5점척도 3.46

출판물 5점척도 3.53

 중동·아프리카

 중동·아프리카는 전년과 달리 대면, 비대면 콘텐츠 간 소비량 변화 차이가 작았다. UAE는 대부분 

콘텐츠에서 평균을 상회했고, 남아공은 평균과 비슷한 수치를 보였다. 두 국가 모두 드라마 소비량이 가장 

많이 증가했는데 이는 <오징어 게임> 신드롬의 영향이 반영된 것으로 보인다.

(단위: %, 점)

    UAE

드라마 5점척도 3.82 웹툰 5점척도 3.53

예능 5점척도 3.75 게임 5점척도 3.59

영화 5점척도 3.76 패션 5점척도 3.59

음악 5점척도 3.81 뷰티 5점척도 3.58

애니메이션 5점척도 3.63 음식 5점척도 3.50

출판물 5점척도 3.58

감소 비슷 증가

34.256.79.2

21.861.316.8

27.960.311.8

23.061.715.3

22.761.415.9

34.050.016.0

27.057.016.0

22.061.816.2

16.859.523.7

17.460.721.9

12.862.924.3

44.039.016.9

57.230.012.8

57.232.310.5

53.527.618.9

51.235.113.7

53.233.313.4

57.029.014.0

54.228.317.5

51.137.411.4

57.932.69.5

52.729.118.1

63.026.510.5

60.229.99.9

60.429.110.5

62.427.410.3

56.230.613.2

57.724.717.5

51.532.016.5

54.831.713.5

53.232.214.6

55.328.516.2

52.427.919.7

52.935.811.3

45.841.912.3

52.534.912.6

46.844.19.1

50.435.514.1

42.038.419.6

51.434.114.5

53.835.410.8

41.136.422.5

47.833.318.9

48.929.321.8



CHAPTER 3

한류 인기

한류콘텐츠 인기도・호감도

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 권역의 자국 내 한류콘텐츠 인기도를 측정한 결과, 전체 콘텐츠에 대한 ‘대중

적 인기’ 응답률 평균은 45.2%로 5개 권역 중 중동 다음으로 높았다. 응답자들의 절반 이상은 한국 음악, 패

션, 뷰티, 음식이 자국에서 대중적 인기를 얻고 있다고 인식하고 있었다.

 그러나 실제 한류콘텐츠 경험자의 호감도를 살펴보면, 10가지 콘텐츠 중 한국 영화에 대한 호감

도가 83.7%로 가장 높았으며, 이어 드라마, 예능 순이었다. 예능의 경우 높은 호감도에 비해 대중적 인기는 

상대적으로 떨어지는 것으로 나타난 반면, 음악의 경우 호감도는 낮게 조사됐지만 대중적으로 상당한 인기

를 얻고있었다.

자국 내 인기도 (단위: %)

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

거의 이용 안 함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

097

45.8
41.0

47.3
52.5

35.2 34.5 34.6
41.7

52.4
56.0 56.2

31.4

31.3

32.0
26.9

28.2
25.8 26.8

25.9

27.5
25.6 27.3
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경험자 호감도 (단위: %)

 미주

 미주에서는 한류콘텐츠 중 음악(45.9%)이 가장 대중적 인기를 구가하고 있는 것으로 조사됐다. 

음식(43.8%)과 뷰티(40.9%)도 40%가 넘는 응답률을 기록하며 현지에서 대중적으로 인기있는 한국 콘텐

츠로 인식되고 있었다.

 호감도는 음식이 80.5%로 가장 높았으며, 이어 영화, 드라마도 80%가 넘는 응답률로 높은 수치

를 기록했다. 드라마는 대중적 인기도는 30% 내외로 낮은 편에 속했지만, 호감도는 80%가 넘었다. 반면 

음악은 전년과 마찬가지로 대중적 인기도는 1위였지만 호감도는 전체 콘텐츠 가운데 가장 낮아 인기도와 

호감도의 괴리가 매우 큰 것으로 조사됐다.

자국 내 인기도 (단위: %)

경험자 호감도 (단위: %)

비호감 보통 호감

비호감 보통 호감

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

음식

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

거의 이용 안 함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기
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83.4 82.1 83.7
76.6 76.7 77.1 79.0 80.5 81.7 78.9

14.1 15.7 13.9
19.3 19.6 19.1 17.8 16.9 15.7 18.4

2.5 2.1 2.4 4.1 3.8 3.8 3.2 2.6 2.6 2.7

31.4 32.5 37.0
45.9

39.9
30.3 30.3

38.7 36.5 40.9 43.8

31.0 27.0

31.9
26.1

29.9

26.3 24.9

28.9 28.4
27.5

27.0

24.4 26.7

21.5 19.9 21.1

27.3 25.4

21.9 23.7 20.8 19.7

13.2 13.9 9.5 8.1 9.1
16.0 19.4

10.5 11.5 10.9 9.5

80.3 77.5 80.4
74.9 78.4 76.5 78.2 75.6 77.8 80.5

15.0 16.7 13.4
16.0 14.2 16.0 15.5 16.1 14.3 12.1

4.7 5.8 6.2 9.1 7.4 7.5 6.3 8.3 7.9 7.5



 유럽

 유럽은 한류콘텐츠의 대중적 인기도(30.54%)가 전년에 이어 전체 권역 중 가장 낮았다. 음식과 

뷰티가 각각 38.8%의 응답률로 인기도 1위를 기록했고 이어 음악, 패션, 게임이 30%를 웃도는 응답률을 

보였다.

 한편 유럽의 호감도 평균도 전년에 이어 전 권역 중 가장 낮았다. 예능, 드라마, 음식, 영화는 70%

대의 호감도를 보였고 나머지 콘텐츠는 60%대를 기록했다. 다른 권역과 마찬가지로 음악은 높은 대중적 인

기도와 낮은 호감도를 동시에 보였다.

자국 내 인기도 (단위: %)

경험자 호감도 (단위: %)

 중동

 중동은 대중적 인기도 평균 48.24%를 기록하며 전체 권역에서 한류콘텐츠가 가장 높은 인기를 

보인 지역이었다. 3년 연속으로 뷰티의 인기도(56.0%)가 가장 높았고 패션과 음식이 그 뒤를 이었다.

 호감도는 예능이 87.1%의 응답률로 1위를 차지했고, 드라마, 패션, 게임, 음식, 음악의 호감도도 

80%를 넘는 것으로 조사됐다. 반면 뷰티와 영화는 상대적으로 높은 인기도에 비해 호감도는 낮아 재이용률 

감소에 대한 우려를 낳았다.

거의 이용 안 함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

비호감 보통 호감
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69.1 65.8 65.7 68.1

74.3

20.4 16.7
24.2

26.4
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21.9 25.8 25.1 23.8
20.0

5.1 5.8 5.4
13.0

8.7 8.9 8.4 9.2 8.2 5.8



자국 내 인기도 (단위: %)

경험자 호감도 (단위: %)

 아프리카

 아프리카는 유럽 다음으로 한류콘텐츠의 인기가 낮은 지역이었다. 아프리카 응답자 중 약 35% 

정도만 한류콘텐츠가 대중적으로 인기 있다고 답변했다. 그러나 이는 전년 조사에 비해 10%p 증가한 수치

로 현지에서 한류 확산이 이루어지고 있다고 볼 수 있다. 한류콘텐츠 중에서는 영화의 인기가 가장 높은 편

이었으며, 이어 게임, 뷰티도 40% 이상의 응답률을 기록하며 아프리카에서 비교적 인기가 높았다. 반면 드

라마, 예능, 웹툰은 20% 후반대의 응답률을 기록해 대중적 인기가 낮았다.

 호감도는 인기도와 반대로 드라마의 응답률이 88.3%를 기록하며 1위를 차지해 인기도 결과와 큰 

차이를 보였다. 드라마에 대한 높은 호감도가 낮은 인기도 상승을 견인할 수 있도록 드라마 접촉 기회 확대

가 필요해 보인다.

자국 내 인기도 (단위: %)

거의 이용 안 함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

거의 이용 안 함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

비호감 보통 호감

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰
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경험자 호감도 (단위: %)

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

비호감 보통 호감

 아시아·오세아니아 

 아시아·오세아니아의 한류콘텐츠 인기 요인과 호감 저해 요인은 전반적으로 전년도와 비슷했다. 

먼저 드라마와 영화는 ‘배우의 매력적인 외모’와 ‘짜임새 있는 스토리’가 호감 요인으로 꼽힌 반면, ‘번역 자

막 또는 더빙을 통해 시청하는 것이 불편하다’는 점과 ‘어렵고 생소한 한국어’ 등의 언어적인 이유가 호감 저

해 요인이었다. 또 드라마는 ‘소재, 스토리, 장르 등이 진부하고 획일적’이라는 점이 주요 호감 저해 요인 중 

하나로 나타났고, 영화는 ‘언어와 문화가 달라 내용 이해가 어렵다’는 응답도 많았다.

 예능은 ‘재미있는 게임과 소재의 사용’, ‘출연진들의 캐릭터 및 역할 등에서 나타나는 개성’, ‘좋은 

프로그램 컨셉과 포맷’ 등 내용과 질적 요소가 주요 인기 요인으로 꼽혔다. 반면 호감 저해 요인은 ‘한국식 

웃음 유발 코드가 맞지 않는다’에 대한 응답이 가장 많았고 드라마, 영화와 마찬가지로 ‘언어와 문화 장벽’도 

호감을 저해하는 것으로 나타났다. 음악은 ‘K-Pop 가수의 매력적인 외모와 스타일’, ‘중독성 강한 후렴구와 

리듬’, ‘뛰어난 퍼포먼스’ 등이 주요 인기 요인으로 꼽힌 반면, ‘이해하기 어려운 한국어 가사’, ‘획일적인 음

악 장르’, ‘좋지 않은 주변 반응’ 등이 호감을 저해하는 요인으로 조사됐다.

 애니메이션은 ‘영상미와 캐릭터’가 호감을 끄는 것으로 조사됐고 ‘언어적 요소’와 ‘콘텐츠의 진부

함’이 호감을 저해하고 있었다. 출판물 역시 애니메이션과 마찬가지로 콘텐츠의 질적 가치와 관련된 부분을 

호감 요인으로 보고 있었고, ‘미흡한 번역’과 ‘너무 강한 한국적 색채’가 호감 저해 요인으로 꼽혔다. ‘이용하

기에 비용이 많이 든다’는 점 또한 많은 응답자들이 호감 저해 요인으로 선택했다.

 게임은 ‘퀄리티 높은 그래픽과 그림’, ‘게임 플레이 방식’이나 ‘게임 구성’, ‘다른 게이머들과의 네

트워크 형성이 가능한 환경’ 등의 이유로 인기를 끌고 있었고, ‘고비용, 고사양에 대한 부담’과 ‘부실한 서비

스 운영에 대한 불만’이 호감 저해 요인으로 나타났다. 패션은 ‘디자인과 품질’, ‘다양한 제품 종류와 스타일’

이 주요 호감 요소로 꼽힌 반면, ‘낮은 가성비’와 ‘한정된 사이즈, 스타일’ 등이 호감 저해 요인으로 꼽혀 양

가적 결과를 보였다. 뷰티는 ‘우수한 품질’과 ‘좋아하는 한류스타가 직접 사용하거나 홍보해서’가 호감 요인

으로 꼽혔고, ‘낮은 가성비’와 ‘과장된 홍보’가 호감을 저해하고 있었다.

 음식은 전년에 이어 ‘맛’이 가장 큰 인기 요인이었다. 이어 ‘한류콘텐츠에서 봤던 한식과 식사 문화

를 경험할 수 있다는 점’이 2순위로 꼽혀 한국 문화콘텐츠 경험이 한국 음식에 대한 관심을 증폭시키는 것으

로 나타났다. 반면 ‘낮은 가성비’, ‘비선호 맛과 향’, ‘한정된 제공 음식’이 호감 저해 요인으로 조사됐다.

한류콘텐츠 인기 요인과 호감 저해 요인
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(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

배우의 외모가 매력적이어서 24.2 12.4
소재, 스토리, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 17.7 11.4
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험 할 수 있어서
9.8 9.4 한국어가 어렵고 생소해서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서 17.6 13.5 한국식 웃음 유발 코드가 맞지 않아서

출연진의 캐릭터 및 

역할 등이 개성 있어서
15.1 1.6

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서1

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서 13.2 10 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 19.0 13.1 한국어가 어렵고 생소해서

배우의 외모가 매력적이어서 18.6 11.5
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험 할 수 있어서
11.7 9

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

K-Pop 가수/그룹의 

외모나 스타일이 매력적이어서
20.1 15 한국어 가사가 어렵고 생소해서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
16.9 11.6 음악의 장르가 획일적이어서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
12.3 8.7

한국 음악을 듣는 것에 대한 

주위 반응이 좋지 않아서

영상미가 좋아서 20.2 12.2
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 17.5 11.1 한국어가 어렵고 생소해서

캐릭터 생김새/디자인이 

마음에 들어서
16.3 9

스토리, 소재, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

스토리 또는 작화가 좋아서 22.3 19.4 자국어로의 번역이 미흡해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 14.3 11.5 한국적인 색채가 너무 강해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 13.0 9.9 이용하는데 비용이 많이 들어서

그래픽/그림이 좋아서 18.9 11.9 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

게임 플레이 방식이나 

게임 구성이 잘 되어 있어서
14.5 10.9

게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서 

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 10.5

9.5 이용하는데 비용이 많이 들어서
다른 게이머들과 네트워크를 

형성하고 함께 즐길 수 있어서
10.5

디자인이 좋아서 22.1 19.3 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 16.6 15.5 사이즈가 다양하지 않아서

품질이 우수해서 14.5 9.2 품질이 떨어져서

효과가 좋고 품질이 우수해서 24.3 18 품질 대비 가격이 비싸서

좋아하는 한류스타가 직접 

사용하거나 홍보하기 때문에
12.6 14

제품의 홍보가 

지나치게 과장된 것 같아서

품질 대비 가격이 저렴해서 12.0 8.4
한방 성분(인삼 등)이 

기호에 맞지 않아서

맛이 있어서 38.7 16.2 가성비가 좋지 않아서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서
15.8 14.3 좋아하는 맛과 향이 아니어서

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
9.4 11.9 제공하는 음식이 다양하지 않아서

드라마

애니메이션

영화

게임

뷰티

예능

출판물

음악

패션

음식
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20.1

17.3

10.9

17.0

13.6

13.1

18.8

16.9

11.3

17.9

17.1

13.7

19.3

16.5

15.1

20.5

13.9

13.7

15.8

12.9

11.2

11.2

20.6

15.6

14.6

25.1

11.8

10.8

34.6

15.2

8.7

10.9

10.3

9.7

11.1

10.8

10.7

11.3

10.1

9.8

14.7

11.2

8.6

11.3

10.0

8.8

15.8

10.2

10.0

11.0

10.4

9.9

18.6

14.6

11.0

17.7

12.8

8.0

13.2

10.7

10.6



게임

출판물

애니메이션

음악

영화

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
20.1 17 한국어가 어렵고 생소해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 14 9
방송용 자막(텍스트, 말풍선, 

이모티콘 등)이 너무 많아서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서 13 8.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
22.9 19.2 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 15.6 13.1
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

자국 영화에서는 볼 수 없는 

독특함이 녹아 있어서
12.7 12.1

언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
24.3 20.5 한국어 가사가 어렵고 생소해서

한국의 최신 패션/뷰티 등 

트렌드를 볼 수 있어서 
14.4 10.7 음악 장르가 획일적이어서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
12.9 9.1

한국 음악을 듣는 것에 대한 

주위 반응이 좋지 않아서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 22.2 14.1
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

영상미가 좋아서 19.9 11.6 한국어가 어렵고 생소해서

캐릭터 생김새/디자인이 마음에 들어서 18.8 7 지나치게 상업적이어서

스토리 또는 작화가 좋아서 25.2 16.9 자국어로의 번역이 미흡해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 13.6 11.1
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 12.9 10.6 이용하는데 비용이 많이 들어서

게임 플레이 방식이나 게임 구성이 

잘 되어 있어서
17.2 13.6 이용하는데 비용이 많이 들어서

그래픽/그림이 좋아서 14.8 11.4 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

다른 게이머들과 네트워크를 

형성하고 함께 즐길 수 있어서
13.6 7.8

게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서

 미주

 미주는 아시아·오세아니아와 달리 전년과 마찬가지로 ‘한국 문화에 대한 간접 경험을 할 수 있다’

는 점이 드라마, 영화, 예능의 1순위 인기요인이었다. ‘한국 문화만의 독특함이 녹아 있기 때문’이라는 점 역

시 예능의 2순위, 영화의 3순위 인기요인으로 꼽혀 미주 지역 응답자들은 이국적인 한국 문화에 매력을 느

껴 한류콘텐츠를 이용하고 있는 것으로 보인다. 이는 비교적 문화적 접근성이 높은 아시아 지역의 조사 결

과와는 상당히 다르다. 

 한편 미주 역시 언어적 요소가 영상, 음악콘텐츠와 출판물의 주요 호감 저해 요인으로 작용하고 

있었다. 해당 콘텐츠 모두 ‘한국어가 어렵고 생소하다’는 점과 ‘번역 자막 또는 더빙을 통해 시청하는 것이 

불편해서’라는 이유가 상위 호감 저해 요인으로 조사됐다. 음악은 전년과 마찬가지로 ‘중독성 있는 후렴구와 

리듬’이 1순위 인기 요인이었고, ‘한국의 최신 패션/뷰티 등 트렌드를 볼 수 있어서’가 그 뒤를 이었다.

 게임은 호감 요인과 호감 저해 요인 모두 아시아·오세아니아와 동일했고 패션과 뷰티 역시 비슷

한 결과를 보였다. 다만 전년과 마찬가지로 패션의 1순위 호감 저해 요인이 ‘다양하지 않은 사이즈’로 꼽힌 

부분은 인종별 체형의 차이를 고려한 디자인의 중요성을 다시금 상기시켰다. 한식은 여전히 ‘식사 도구의 

사용에 대한 어려움’이 1순위 호감 저해 요인으로 나타나 포크 등의 대체 도구를 식당에 비치해 두는 것을 

보다 적극적으로 장려할 필요가 있어보인다.

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
20.1 12.6 한국어가 어렵고 생소해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 14 11.3
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 13 8.4
전체적인 에피소드 편수가 적어서

(보통 시즌제가 아님)

드라마

예능
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18.2

14.3

13.1

13.4

12.8

8.2

16.2

14.6

13.2

14.7

11.8

9.9

18.9

16.2

11.2

17.5

12.3

11.0

24.3

13.7

12.7

14.7

11.2

8.6

22.2

19.9

18.8

11.6

10.4

9.9

21.8

13.9

13.5

16.2

11.3

9.2

19.2

13.8

13.6

11.7

11.0

8.3



영화

음악

예능

드라마

디자인이 좋아서 20.7 24.4 사이즈가 다양하지 않아서

품질 대비 가격이 저렴해서 18.5 12.9 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 17.2 11.1 품질이 떨어져서

효과가 좋고 품질이 우수해서 19.5 14.1 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류가 다양해서 13.9 10 품질이 떨어져서

품질 대비 가격이 저렴해서 12.9 8.8
제품의 홍보가 

지나치게 과장된 것 같아서

맛이 있어서 41.2 13.6 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서
15 13 좋아하는 맛과 향이 아니어서

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
9.3 12 가성비가 좋지 않아서

 유럽 

 유럽도 미주와 마찬가지로 대다수의 한류콘텐츠에 있어 한국 문화에 대한 호기심이 주요 인기 요

인으로 작용하고 있었다. 먼저 영상, 음악콘텐츠와 출판물의 인기 요인을 살펴보면, ‘한국 문화의 독특함’과 

‘한국 생활 및 문화에 대해 간접 경험’이 상위 인기 요인으로 꼽혔고, 예능, 영화, 애니메이션은 ‘콘텐츠 자체

에 대한 질적 만족’도 주요 호감 요인으로 나타났다. 반면 게임은 다른 권역과 마찬가지로 호감 유발에 한국

적 요소의 영향이 거의 없었다. ‘그래픽과 그림에 대한 선호’, ‘다양한 소재와 장르’, ‘다른 게이머들과의 네

트워크 형성’ 등이 인기 요인으로 꼽혔다.

 영상, 음악, 출판물 등 언어적 요소가 중요한 장르는 유럽에서도 ‘난해한 한국어’와 ‘번역·자막·

더빙에 대한 불편함’이 주요 호감 저해 요인으로 나타났다. 다만 드라마와 음악은 ‘콘텐츠의 획일성’도 상위 

호감 저해 요인으로 꼽혔다. 게임, 패션, 뷰티는 ‘비용에 대한 부담과 불만족’이 호감을 저해하는 것으로 조

사됐다. 음식은 미주와 마찬가지로 ‘식사 도구 사용에 대한 불편함’이 가장 큰 호감 저해 요인으로 나타나 식

문화의 차이(젓가락 사용 여부)가 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 16.5 13.2
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 16.1 12.1 한국어가 어렵고 생소해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 13.2 8
소재, 스토리, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서 15.2 13.1
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서 15 11.1 한국어가 어렵고 생소해서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
14.1 9.2 한국식 웃음 유발 코드가 맞지 않아서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 15.4 14.5 한국어가 어렵고 생소해서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
14.5 13.3

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 14.5 10.1
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
19.5 14.6 음악의 장르가 획일적이어서 

K-Pop 가수/그룹의 

외모나 스타일이 매력적이라서
12.9 13.4 한국 가수의 외모가 이질적이라서

K-Pop 가수/그룹의 퍼포먼스가 

뛰어나서
12 11.1 한국어 가사가 어렵고 생소해서

뷰티

패션

음식

권역별・국가별 한류 트렌드 분석110 111

21.0

16.5

13.9

16.9

14.0

12.2

30.8

15.2

10.4

21.2

14.3

8.9

13.4

11.0

8.4

14.1

9.8

9.0

15.8

15.1

13.7

11.9

10.5

8.0

15.8

13.5

13.0

12.2

11.7

9.1

16.3

14.2

13.6

14.7

11.0

10.6

17.9

12.5

12.3

14.6

12.1

11.9



	 중동

 중동은 아시아·오세아니아와 미주, 유럽의 결과가 혼재된 양상을 보였는데 이는 지리적 요인이 영

향을 미친 것으로 판단된다. 한국 영상, 음악콘텐츠의 주요 호감 요인으론 콘텐츠 자체의 속성에 관련된 부분

과 ‘한국 문화에 대한 간접 경험’이 꼽혔다. 영상, 음악콘텐츠와 출판물의 호감 저해 요인은 다른 권역과 동일하

게 대부분 언어적 요소인 것으로 나타났다. 게임, 패션, 뷰티, 한식도 타 지역과 유사한 결과를 보였다. 

 

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

배우의 외모가 매력적이어서 18.6 14.3
한국어가 어렵고 생소해서

한 회당 방영 시간이 길어서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
16.7 9

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 16.2 9 한국적인 색채가 너무 강해서

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서 14.5 19.4
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서 14 14.5 한국어가 어렵고 생소해서

출연진들 간의 팀워크가 돋보여서 11.8 9.1

게스트들의 토크에 

의존하는 포맷이 많아서

방송용 자막이 너무 많아서

배우의 연기력이 뛰어나서 19.2 15.5 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 13.8 14.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어
11.7 10.5

작품성이나 예술적 가치가 

떨어진다고 생각해서

K-Pop 가수/그룹의 

외모나 스타일이 매력적이어서
16.3 16.8

한국 음악을 듣는 것에 대한 주위 

반응이 좋지 않아서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
13.4 14.4 대중적이지 않아서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
12.4 7.9

한국 음악이 자국 사회/도덕적 

가치에 반하는 내용을 담고 있어서

드라마

영화

예능

음악

캐릭터의 성격/역할이 

마음에 들어서
13.3

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

영상미가 좋아서 17.7 11.6 한국어가 어렵고 생소해서

캐릭터 생김새/디자인이 

마음에 들어서
16.4 8.4 지나치게 상업적이어서

스토리 또는 작화가 좋아서 19.9 14.3 자국어로의 번역이 미흡해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 15.6 12.2 한국적인 색채가 너무 강해서

드라마/영화 등 인기있는 

한류콘텐츠의 원작인 경우가 많아서 
15 10.9 이용하는데 비용이 많이 들어서

그래픽/그림이 좋아서 16.6 14.5 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 12.3 11.1 이용하는데 비용이 많이 들어서

다른 게이머들과 네트워크를 

형성하고 함께 즐길 수 있어서
11.4 9.3 게임 스토리의 짜임새가 부족해서

디자인이 좋아서 19.6 18.3 사이즈가 다양하지 않아서

품질이 우수해서 18.8 13.2 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 17.6 12.5 제품 종류 및 스타일이 다양하지 않아서

효과가 좋고 품질이 우수해서 26.6 12.7 품질 대비 가격이 비싸서

주변 사람들 사이에 평판이 좋아서 13.2 12.4
제품의 홍보가 

지나치게 과장된 것 같아서

제품 종류가 다양해서 11.8 9.3 품질이 떨어져서

맛이 있어서 39.5 17.2 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서
12 13.7 좋아하는 맛과 향이 아니어서

건강에 좋은 식재료나 

조리법을 사용해서
11.4 10.6 가성비가 좋지 않아서

애니메이션

게임

뷰티

출판물

패션

음식
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18.5

18.1

15.7

20.1

15.2

13.4

15.2

11.9

11.8

16.9

15.6

15.5

23.8

13.5

12.9

36.5

14.5

10.8

11.6

10.4

9.9

15.6

12.8

10.8

12.4

8.7

8.3

19.7

13.2

10.8

15.7

11.2

9.1

13.0

10.4

10.1

20.9

13.6

11.5

13.2

9.4

8.5

14.4

13.9

13.4

12.4

11.5

11.0

11.0

22.1

13.3

12.1

16.7

9.6

9.2

14.9

12.4

10.9

12.9

10.0

9.5



캐릭터의 성격/역할이 

마음에 들어서 
16.4 17.9 한국어가 어렵고 생소해서

영상미가 좋아서 15.9 11.4 지나치게 상업적이어서

캐릭터 생김새/디자인이 

마음에 들어서
14.9 10.9

스토리, 소재, 장르 등이 진부하고 

획일적이어서

스토리 또는 작화가 좋아서 16.4 12.3 자국어로의 번역이 미흡해서

캐릭터의 성격/역할이 

마음에 들어서
15.8 11.6

한국과 자국 간 정치/외교적 관계로 

인해서
한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서

한국의 최신 트렌드를 접할 수 있어서 15.1 11
소재, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

그래픽/그림이 좋아서 19.8 10.7 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

게임 플레이 방식이나 

게임 구성이 잘 되어 있어서
13.9 10.7 한국적인 색채가 강해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서

11.2 10.2
게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서다른 게이머들과 네트워크를 

형성하고 함께 즐길 수 있어서

디자인이 좋아서 20.3 20.3 사이즈가 다양하지 않아서

품질 대비 가격이 저렴해서 18.3 16.3 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 12.9 12.9
제품 종류 및 스타일이 

다양하지 않아서

효과가 좋고 품질이 우수해서 22.3 18.2

품질 대비 가격이 비싸서

제품의 종류가 다양하지 않아서

자연친화적 성분 및 재료를 사용해서 16.8 12.7
제품의 홍보가 

지나치게 과장된 것 같아서

품질 대비 가격이 저렴해서 13.6 12.3
한방 성분(인삼 등)이

기호에 맞지 않아서

맛이 있어서 24.7 17.7 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서 
14.4 11.2

가성비가 좋지 않아서 

제공하는 음식이 다양하지 않아서

좋아하는 한류스타가 

광고/홍보하기 때문에
13 9.8 반찬이 많아 식사하기 번거로워서

 아프리카

 아프리카는 전년과 마찬가지로 유럽과 비슷한 결과를 보였다. 영상, 음악, 출판물에서는 ‘한국 문

화의 특수성’이 핵심 인기 요인으로 작용하고 있었고, ‘언어나 문화의 차이로 인한 이용/이해의 어려움’이 

호감 저해 요소였다. 게임, 패션, 뷰티, 한식은 중동과 마찬가지로 타 권역과 유사한 결과가 도출됐다.

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서 
21.4 15.6 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 18.8 13.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 14.9 8.4

한국 배우 외 

인터내셔널한 캐스팅이 없어서

소재, 스토리, 장르 등이 진부하고 

획일적이어서

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서

16.7 16.7 한국어가 어렵고 생소해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
15.2 14.5

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서

14.5 10.1
게스트들의 토크에 

의존하는 포맷이 많아서출연진의 캐릭터 및 역할 등이 

개성 있어서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서 
18.5 17.5

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

배우의 연기력이 뛰어나서 17.5 16.1 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 14.7 12.8
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
24.2 14.8

한국 음악을 듣는 것에 대한 

주위 반응이 좋지 않아서

한국어와 영어 가사가 결합되어 있어서 17 14.3 대중적이지 않아서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
12.6 8.8 한국어 가사가 어렵고 생소해서

애니메이션

게임

뷰티

출판물

패션

음식

드라마

영화

예능

음악
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17.6

15.4

15.4

12.6

18.3

13.7

9.6

9.6

24.8

15.2

14.3

27.3

14.1

10.0

16.0

15.5

14.2

11.9

11.0

10.0

14.8

12.1

11.0

13.7

11.7

9.1

20.5

14.8

12.9

21.7

13.3

11.5

12.4

12.4

10.6

8.4

12.7

11.8

11.8

10.0

20.4

12.6

12.1

16.4

16.4

13.7

12.6

12.6

15.7

14.6

13.8

16.5

13.9

13.3

19.4

15.5

9.7

9.7

14.8

14.2

9.8

19.9

16.5

15.7

20.3

15.8

14.6



 5권역 종합

(Top3, 단위: %)

아시아·오세아니아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임 13.8 부산행 8.1 배틀그라운드 16.6 라바 14.5

사랑의 불시착 2.9 기생충 7.2 라그나로크 12.0 뽀로로 9.9

펜트하우스 2.7 서복 2.0 크로스파이어 9.3 슈퍼윙스 8.0

미주

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임 24.4 기생충 16.0 라그나로크 15.9 뿌까 19.2

좋아하면 

울리는
2.7 부산행 5.4 크로스파이어 12.2 뽀로로 8.7

빈센조 2.0 콜 2.0 배틀그라운드 11.6 신비아파트 7.0

유럽

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임 40.2 기생충 16.1 배틀그라운드 13.6 신비아파트 12.1

비밀의 숲 3.2 부산행 6.0 라그나로크 9.8 뽀로로 10.4

호텔 델루나 1.1
미드나이트/

올드보이
1.2 포인트블랭크 8.3 뿌까 7.7

중동

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임 25.5 기생충 5.4 배틀그라운드 15.7 신비아파트 12.3

마이네임 3.4 부산행 5.0 검은사막 13.2 뿌까 9.1

빈센조/괴물 2.1 미드나이트 2.9 크로스파이어 10.7 핑크퐁 7.8

캐릭터 생김새/디자인이 마음에 들어서 31.3 17.9 한국어가 어렵고 생소해서

영상미가 좋아서 14.4 14.9
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서
스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 12.4 9.5

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 
자국 문화 정서와 

맞지 않는 코드들이 있어서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 23.1 17.4 자국어로의 번역이 미흡해서

스토리 또는 작화가 좋아서

15.7 12.4
언어와 문화가 달라 내용을 

이해하기 어려워서

13.2 12.4 한국적인 색채가 강해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 13.2 8.3
한국과 자국 간 

정치/외교적 관계로 인해서

게임 플레이 방식이나 

게임 구성이 잘 되어 있어서
22.7 16.6 높은 디바이스 사양을 필요로 해서 

그래픽/그림이 좋아서 16.6 14.9 이용하는데 비용이 많이 들어서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 13.8 7.7

게임 캐릭터의 매력이 부족하고 

정체성이 모호해서

한국적인 색채가 너무 강해서

디자인이 좋아서 22 23.7 사이즈가 다양하지 않아서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 19.7 12.1 제품 종류 및 스타일이 다양하지 않아서

품질 대비 가격이 저렴해서 15 11.6 품질 대비 가격이 비싸서

품질 대비 가격이 저렴해서 20 15.2
제품의 홍보가 

지나치게 과장된 것 같아서

효과가 좋고 품질이 우수해서 17.2 11 품질 대비 가격이 비싸서

제품 패키지의 디자인이 좋아서

11.7 10.3 제품의 종류가 다양하지 않아서

주변 사람들 사이에 평판이 좋아서

맛이 있어서 32 24.9 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서
16.8 14.2 가성비가 좋지 않아서

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
15.2 10.2 반찬이 많아 식사하기 번거로워서

애니메이션

게임

뷰티

출판물

패션

음식

선호하는 한류콘텐츠
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17.4

17.0

17.0

14.7

16.9

15.3

14.4

17.4

16.8

10.9

26.1

18.6

12.4

16.0

14.6

13.9

13.9

28.5

17.1

14.5

15.6

13.8

9.8

17.4

12.4

12.4

8.3

14.7

12.5

6.5

6.5

26.7

12.4

9.9

11.8

10.4

9.7

20.2

11.9

8.3



아프리카

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임  23.3 기생충 4.6 건쉽배틀 13.6 슈퍼윙스 11.6

사랑의 불시착/

킹덤
3.4 콜 3.8 던전앤파이터 12.5 신비아파트 11.2

부부의 세계/

스위트 홈
2.4 새콤달콤 3.4

라그나로크/

크로스파이어
10.9 핑크퐁 8.0

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역은 드라마를 제외한 대부분 콘텐츠 선호도에서 국가별로 큰 차이가 없었

다. 드라마는 중국과 일본에서 여전히 구작의 인기가 높았고 나머지 국가들은 대부분 비교적 최신작에 대한 

선호도가 높았다. <오징어 게임>은 <겨울연가>가 선두를 차지한 일본을 제외한 8개국에서 1위를 기록해 글

로벌 신드롬을 실감케 했다. 특히 대만, 말레이시아, 호주에서는 20%가 넘는 압도적 선호도를 보였다. 작

년에 이어 순위권에 포함된 대부분의 작품이 넷플릭스 등 글로벌 OTT를 통해 서비스 된 콘텐츠였다. 영화

는 전년도와 마찬가지로 대부분의 국가에서 <기생충>과 <부산행>이 1, 2위를 차지했다. 일본은 1990년대, 

2000년대 작품인 <쉬리>, <엽기적인 그녀>, <내 머리 속의 지우개>가 상위권에 포함돼 여전히 구작 선호 경

향을 보였다. 영화 역시 드라마와 마찬가지로 순위권에 포함된 거의 모든 작품이 글로벌 OTT를 통해 유통

된 콘텐츠였다.

 게임은 <배틀그라운드>, <라그나로크>, <리니지>의 인기가 높았다. <배틀그라운드>는 5개국, <라

그나로크>, <리니지>는 각각 2개국에서 1위를 차지하며 3강 구도를 형성했다. 애니메이션 캐릭터는 ‘라바’

가 대만을 비롯한 5개국에서 1위를 차지하며 가장 높은 선호도를 보였다. 중국과 인도에서는 ‘슈퍼윙스’의 

인기가 가장 높았고 ‘뽀로로’는 일본과 태국에서 1위에 올랐다.

(Top3, 단위: %)

            중국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   7.9 부산행   12.2 배틀그라운드   27.6 슈퍼윙스   15.9

별에서 온 그대   5.1 기생충   6.3 크로스파이어   22.6 라바   12.5

태양의 후예   4.9 비상선언   3.8 던전앤파이터   15.5
뿌까/
로보카폴리

  10.8

    일본

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

겨울연가   11.9 기생충   23.7 리니지   27.3 뽀로로   17.0

오징어 게임   8.4

부산행/ 

내 머리 속의 

지우개

  4.1 배틀그라운드   9.4 또봇   11.0

사랑의 불시착   7.1

엽기적인 그녀/

쉬리/

7번방의 선물

  1.7
검은사막/

라그나로크
  3.9 고고다이노   8.0

    대만

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   22.8 부산행   10.4
리니지/

카트라이더
  18.2 라바   15.8

갯마을 차차차   5.1 기생충   8.8 라그나로크   17.3
로보카폴리/

뽀로로
  14.8

사랑의 불시착   3.5 서복   8.4 배틀그라운드   12.6 뿌까/또봇   8.4

    태국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   9.4 부산행   7.5 라그나로크   28.9 뽀로로   12.5

대장금/

빈센조
  4.9 기생충   2.8 배틀그라운드   11.9 시크릿쥬쥬   9.5

철인왕후   2.9 콜   1.3 검은사막   9.9
꼬마탐정 

토비와테리
  8.4
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    말레이시아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   22.4 부산행   14.8 배틀그라운드   23.0 라바   24.0

펜트하우스   5.3 기생충   4.8 라그나로크   11.5 핑크퐁   11.0

갯마을 차차차   5.0 미드나이트   3.3 메이플스토리   10.9 뽀로로   10.0

    인도네시아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   10.6 기생충   6.4 라그나로크   21.3 라바   32.6

펜트하우스   5.1 부산행   5.8 포인트 블랭크   17.5 타요   16.9

갯마을 차차차   4.6 새콤달콤   2.0 배틀그라운드   15.2 뽀로로   10.3

    인도

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   14.3 부산행   8.0 배틀그라운드   16.5 슈퍼윙스   10.3

빈센조   3.7 미드나이트   7.1 크로스파이어   11.1 라바/뽀로로   8.2

너는 나의 봄   3.2 기생충   4.8 건쉽배틀   10.8 핑크퐁   7.3

    베트남

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   11.1 부산행   3.8 배틀그라운드   16.1 라바   13.8

갯마을 차차차   5.2 기생충   3.4 크로스파이어   11.2 슈퍼윙스   9.7

펜트하우스   4.9 서복   3.1 서머너즈워   10.8 뽀로로   8.8

    호주

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   25.1 기생충   8.4 배틀그라운드   11.1 라바   8.7

사랑의 불시착   3.3 부산행   5.8 검은사막   10.5 뽀로로   8.2

응답하라 1988/

빈센조
  1.4 승리호   1.8 크로스파이어   9.9

신비아파트/

또봇
  7.1

 미주 

 미주는 북미와 남미 간 선호 콘텐츠 순위와 집중도에서 차이를 보였다. 드라마는 미국에서는 <사

랑의 불시착>에 대한 선호가 가장 높았지만, 브라질과 아르헨티나의 응답자들은 <사이코지만 괜찮아>를 더 

좋아하는 것으로 나타났다. 특히 아르헨티나는 <천국의 계단>, <꽃보다 남자>와 같은 구작에 대한 선호 양상

도 함께 보였다. 영화는 미주 역시 3개국 모두에서 <기생충>과 <부산행>이 1, 2위를 기록했지만, <기생충>에 

대한 선호율은 브라질과 아르헨티나가 미국의 2배를 넘어 집중도에서 큰 차이가 났다. 그 외에 <반도>, <#

살아있다>가 순위권에 포함돼 미주도 영상콘텐츠에서 넷플릭스 유통 작품들이 강세를 나타냈다.     

 게임은 브라질과 아르헨티나에서는 <크로스파이어>의 인기가 가장 높았고 미국 응답자들은 <배

틀그라운드>를 가장 많이 선택했다. 애니메이션 캐릭터는 ‘뿌까’와 ‘뽀로로’의 인기가 높았는데, 특히 남미

에서는 ‘뿌까’에 대한 선호 응답이 평균 40%를 넘어 압도적인 인기를 보였다.

(Top3, 단위: %)

    미국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   20.3 기생충   7.6 배틀그라운드   11.5
뽀로로/

고고다이노
  8.7

여신강림   2.9 부산행   3.6 라그나로크   10.7 신비아파트   8.3

빈센조/
스위트 홈

  1.8 콜   3.0
던전앤파이터/

세븐나이츠
  9.3 핑크퐁   8.0
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    브라질

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   32.8 기생충   17.9 크로스파이어   19.0 뿌까   28.6

사랑의 불시착/
태양의 후예/
좋아하면 울리는

  2.7 부산행   5.9 라그나로크   18.0 슈퍼윙스   9.5

빈센조   2.0 판도라   2.6 배틀그라운드   11.8 뽀로로   8.7

    아르헨티나

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   16.9 기생충   23.2 라그나로크   21.1 뿌까   26.3

좋아하면 

울리는
  5.8 부산행   6.7 배틀그라운드   11.4 신비아파트   10.5

풀 하우스   2.9
기억의 밤/

올드보이
  1.9 크로스파이어   9.7 뽀로로   8.8

 유럽

 유럽은 전년과 달리 대부분 콘텐츠에서 국가 간 유사한 선호 양상을 보였다. 드라마는 다른 지역

과 마찬가지로 <오징어 게임>이 모든 국가에서 압도적인 선호도를 보이며 1위를 차지했다. <오징어 게임>

은 프랑스, 영국, 튀르키예에서 35% 내외의 높은 선호도를 보였고 특히 러시아에서는 전체 응답자의 절반

이 넘는 53.7%가 <오징어 게임>을 최선호 드라마로 꼽았다. 영화는 유럽 역시 <기생충>과 <부산행>이 모든 

국가에서 1, 2위를 차지했다. 19년 전 작품인 <올드보이>가 프랑스와 러시아에서 3위를 기록해 여전히 유

럽에서 선호되고 있음을 보여줬다.

 게임은 프랑스를 제외한 3개국에서 <배틀그라운드>가 1위를 기록했고 프랑스에서는  <라그나로

크>의 인기가 가장 높았다. 애니메이션 캐릭터는 ‘신비아파트’가 프랑스와 러시아에서 1위에 올랐고, 그 외

에 ‘뽀로로’, ‘슈퍼윙스’, ‘뿌까’도 인기가 높았다.

(Top3, 단위: %)

    프랑스

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   39.0 기생충   16.3 라그나로크   17.0 신비아파트   11.6

좋아하면 

울리는
  3.0 부산행   4.5 크로스파이어   9.2

꼬마탐정
토비와테리

  10.3

마이네임   2.4
올드보이/
새콤달콤/
미나리

  1.5 배틀그라운드   7.8 뽀로로   9.7

    영국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   36.7 기생충   8.3 배틀그라운드   14.1 뽀로로   9.8

스위트 홈   2.3 부산행   3.6 포인트블랭크   9.8
슈퍼윙스/

콩순이
  8.7

비밀의 숲   1.7 콜   2.6 검은사막   8.6 고고다이노   7.5

    러시아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   53.7 기생충   16.7 배틀그라운드   11.3 신비아파트   19.4

빈센조   2.5 부산행   10.6
검은사막/
크로스파이어/
리니지

  10.0 뽀로로   17.3

태양의 후예   1.5
아가씨/
올드보이

  1.3 포인트블랭크   7.5 로보카폴리   11.7

    튀르키예

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   34.6 기생충   19.9 배틀그라운드   19.1 뿌까   13.9

비밀의 숲   6.7 부산행   5.1 라그나로크   10.1 슈퍼윙스   12.0

호텔 델루나   2.6 아일라   2.3 포인트블랭크   9.0 신비아파트   10.9
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 중동·아프리카

 중동과 아프리카는 큰 틀에서는 유사한 양상을 보였지만 세부적으로 살펴보면 서로 다른 부분도 

많았다. 드라마는 두 지역 모두 다른 권역과 마찬가지로 <오징어 게임>이 1위에 올랐지만 2위와 3위는 각기 

다른 작품이 차지했다. 영화도 다른 지역과 마찬가지로 <기생충>이 두 국가에서 모두 1위를 기록했지만 2, 

3위는 전혀 달랐다. 그러나 드라마와 영화 순위권에 포함된 모든 작품들이 글로벌 OTT에서 서비스 된 콘텐

츠라는 점은 다른 권역과 동일하다.

 게임은 UAE에서는 <배틀그라운드>, 남아공에서는 <건쉽 배틀>이 1위를 차지했고, 애니메이션 캐

릭터 역시 UAE는 ‘신비아파트’, 남아공은 ’슈펑윙스’를 가장 선호하는 것으로 조사돼 차이점을 보였다.

(Top3, 단위: %)

    UAE

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   25.5 기생충   5.4 배틀그라운드   15.7 신비아파트   12.3

마이네임   3.4 부산행   5.0 검은사막   13.2 뿌까   9.1

괴물/빈센조   2.1 미드나이트   2.9 크로스파이어   10.7 뽀로로   9.0

    남아공

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

오징어 게임   23.3 기생충   4.6 건쉽 배틀   13.6 슈퍼윙스   11.6

사랑의 불시착/

킹덤
  3.4 콜   3.8 던전앤파이터   12.5 신비아파트   11.2

부부의 세계/

스위트 홈
  2.4 새콤달콤   3.4

크로스파이어/

라그나로크
  10.9 핑크퐁   8.0

 5권역 종합

(Top5, 단위: %)

가수 배우

아시아·오세아니아

방탄소년단   22.6 이민호   10.6

블랙핑크   12.9 송중기   3.4

아이유   3.8 공유/송혜교   3.2

리사   3.6 현빈   3.1

트와이스   3.1 이지은(아이유)   2.7

미주

방탄소년단   35.8 이민호   6.8

블랙핑크   7.0 공유   4.2

싸이   2.8 현빈   2.9

아이유   1.7 정호연   2.7

엑소   1.4 이정재   1.8

유럽

방탄소년단   28.7 이민호   6.8

블랙핑크   8.1 이종석/현빈   2.3

싸이   3.8 정호연   1.8

아이유   1.3 배수지   1.7

엑소/트와이스/정국   1.1 이정재/지창욱   1.1

중동

방탄소년단   31.3 이민호   12.8

블랙핑크   5.5 현빈   3.5

지드래곤   3.5 공유/송혜교/이종석   2.8

아이유/싸이   2.5 전지현   2.3

뷔   1.5 정호연   2.0

아프리카

방탄소년단   30.4 이민호   11.3

싸이   8.2 현빈   6.0

지드래곤   5.7 전지현/지창욱   3.0

블랙핑크   3.8 공유   2.5

씨엘/보아   2.5 손예진   2.3

선호하는 한류스타
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 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아에서 전반적으로 선호하는 한국 가수는 방탄소년단과 블랙핑크로 조사됐고, 

중국과 일본 등 일부 국가에서는 2세대 K-Pop 아이돌을 여전히 상대적으로 선호하는 것으로 나타났다. 방

탄소년단은 호주를 비롯한 4개국에서 선호도 1위를 차지했고, 블랙핑크는 동남아 3개국에서 1위를 기록했

다. 중국 응답자들은 여전히 엑소, 지드래곤, 소녀시대, 빅뱅 등 상대적으로 데뷔 연차가 오래된 아이돌을 선

호했고, 일본에서는 카라와 동방신기가 각각 3위, 5위에 올랐지만 방탄소년단, 트와이스, 블랙핑크 역시 순

위권에 포함돼 중국과는 조금 다른 양상을 보였다. 또 다국적 멤버로 구성된 K-Pop 아이돌 그룹은 외국인 

멤버의 고국에서 더 높은 인기를 얻고 있었다. 

 배우는 동아시아를 제외한 나머지 모든 국가에서 이민호의 인기가 가장 높았고, 중국과 일본에서

는 가수 선호도와 마찬가지로 과거부터 현지에서 인기를 끌고 있는 배우들에 대한 응답률이 높게 나타났다. 

중국은 김희선, 전지현, 송혜교, 송중기가 상위권에 이름을 올렸고 일본에서는 여전히 이병헌, 배용준, 최지

우, 장근석의 인기가 높았다.

(Top5, 단위: %)

중국 일본 대만

가수

아이유   7.4 방탄소년단   29.8 방탄소년단   17.6

엑소   6.2 트와이스   10.2 트와이스   11.4

지드래곤/빅뱅   4.5 카라   5.4 아이유   9.0

소녀시대   3.6 블랙핑크   2.8 쯔위   4.9

블랙핑크/뷔   2.4 동방신기   2.6 블랙핑크   4.1

배우

김희선   7.0 이병헌   5.2 공유   11.3

이민호   6.8 배용준   4.8 현빈   7.0

전지현   6.3 박서준   4.4 송중기   5.8

송혜교   4.3 최지우   3.0 이민호   5.5

송중기   3.7 장근석   2.4
송혜교/
이지은(아이유)

  4.3

태국 말레이시아 인도네시아

가수

블랙핑크   30.5 블랙핑크   29.5 방탄소년단   36.3

리사   23.4 방탄소년단   27.7 블랙핑크   20.1

방탄소년단   7.8 아이유   3.0 엑소   3.5

갓세븐   4.2 빅뱅   2.3 아이유   3.2

아이유/엔시티/ 
소녀시대

  1.0 엑소   1.9 리사/트와이스   2.0

배우

공유   7.6 이민호   14.5 이민호   25.8

이민호   5.6 이광수   4.0 송중기   6.2

송중기   5.2 현빈   3.5 송혜교   3.8

이지은(아이유)   3.6 공유   3.3 김선호   2.6

송혜교   3.4
송혜교/송중기/
이지은(아이유)

  3.0 현빈   2.2

인도 베트남 호주

가수

방탄소년단   30.8 방탄소년단   29.2 방탄소년단   21.6

아이유   5.4 블랙핑크   19.4 블랙핑크   7.5

싸이   4.4 빅뱅   4.9 빅뱅   4.2

정국   2.5 엑소/소녀시대   3.9 싸이   2.8

뷔   1.6 티아라   3.2 아이유   2.3

배우

이민호   12.2 이민호   16.8 이민호   6.5

현빈   7.0 송중기   4.8 송혜교   3.5

김수현   2.8
송혜교/
이지은(아이유)

  4.6 이지은(아이유)   2.3

전지현   2.7 현빈   2.4 현빈   2.0

송혜교/배수지   2.0 장동건   2.0 정지훈(비)/이종석   1.5

 미주

 미주에서도 가수는 전년과 비슷하게 방탄소년단의 인기가 압도적이었고 블랙핑크 역시 비교적 높

은 선호도를 보였다. 3개국 모두 방탄소년단의 선호도가 전년 대비 증가했고 아르헨티나는 40%가 넘는 응
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답자가 방탄소년단을 선호하는 것으로 조사됐다. 특히 방탄소년단의 지민은 미국과 브라질에서 각각 5위, 

4위에 올라 방탄소년단 개별 멤버의 인기도 상당한 수준임을 방증했다.

 배우 선호도는 이민호와 공유가 양분하는 양상을 보였다. 미국과 브라질에선 이민호가 1위를 차

지했고 아르헨티나에선 공유가 1위에 올랐다. 또 브라질에서 공유가 2위, 아르헨티나에선 이민호가 2위를 

기록해 미주에서 두 배우의 인기가 두각을 나타내고 있었다. 한편 남미 2개국에서 정호연, 이정재가 순위권

에 포함돼 <오징어 게임>의 인기가 출연 배우의 인지도 상승에 영향을 미쳤음을 알 수 있었다.

(Top5, 단위: %)

미국 브라질 아르헨티나

가수

방탄소년단   29.6 방탄소년단   35.6 방탄소년단   44.3

블랙핑크   5.6 블랙핑크   10.5 블랙핑크   4.9

아이유/싸이   2.2 싸이   5.2 엑소   3.3

엑소/트와이스   0.9 지민   2.6 트와이스   2.5

지드래곤/있지/ 
태연/지민

  0.6 아이유   2.2 빅뱅   1.6

배우

이민호   5.2 이민호   9.4 공유   8.0

현빈   2.7 공유   4.4 이민호   6.0

전지현   2.3 정호연   3.8 배수지   5.3

송혜교/박신혜   1.8 현빈   3.6 정호연   3.8

공유   1.5 이정재   2.2 이종석   3.5

 유럽

 유럽에서도 한국 가수 중 방탄소년단의 인기가 가장 높았고, 영국을 제외한 3개국에서 전년 대비 

방탄소년단 선호도가 상승했다. 방탄소년단에 이어 싸이와 블랙핑크가 높은 선호도를 기록했지만 미주와 

마찬가지로 방탄소년단과는 큰 격차를 보였다. 또 RM, 정국, 지민, 리사가 각국 순위권에 포함돼 방탄소년

단과 블랙핑크의 개별 멤버도 인기가 상당함을 알 수 있었다.

 배우는 전년과 달리 이민호가 4개국 모두에서 1위에 올랐다. 다만 튀르키예에서 이민호의 인기가 

압도적인 점은 전년과 같았다. 한편 정호연이 4개국, 이정재가 2개국에서 순위권에 포함돼 미주와 마찬가

지로 <오징어 게임>의 인기가 배우 선호도에 영향을 미친 것으로 보인다.   

(Top5, 단위: %)

　 　프랑스 　영국

가수

방탄소년단   31.7 방탄소년단   21.8

블랙핑크   6.3 싸이   4.7

싸이   4.2 블랙핑크   2.4

트와이스   1.6 아이유   1.9

RM/설리   1.1 정국/지드래곤   1.4

배우

이민호   3.3 이민호   3.8

이종석   2.8 전지현/현빈   1.8

송강호/정호연/지창욱   1.5 손예진   1.5

공유   1.0 송혜교/이정재/정호연   1.3

김지원/김향기/
박서준/배수지

  0.8 지창욱   1.0

　 　러시아 　튀르키예

가수

방탄소년단   28.6 방탄소년단   32.4

블랙핑크   5.5 블랙핑크   16.4

싸이   3.3 엑소/싸이/빅뱅   2.9

정국/리사   2.2 아이유   2.5

트와이스   1.6 지민   2.0

배우

이민호   3.2 이민호   15.8

정호연   2.0 현빈   6.0

김수현/이종석   1.4 배수지   4.6

이정재   1.0 이종석   4.4

마동석/지창욱/차은우/공유   0.8 이성경/정호연   2.4
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 중동·아프리카

 중동과 아프리카에서도 한국 가수로는 방탄소년단을 가장 선호하고 있었고 응답률도 전년 대비 

소폭 증가했다. UAE의 방탄소년단 선호율은 31.3%로 전년 대비 2.1%p 상승했고, 남아공도 30.4%로 약 

5%p 정도 증가했다. 이어 타 권역과 유사하게 블랙핑크와 싸이가 상위권을 차지했고, 지드래곤이 양국에

서 3위에 오른 점도 눈여겨볼 만하다.

 배우는 양 권역에서 이민호의 인기가 압도적으로 높았고, 현빈, 공유, 전지현도 두 지역 모두에서 

인기가 많았다. UAE에선 <오징어 게임>의 정호연이 순위권에 포함됐다.

(Top5, 단위: %)

UAE 남아공

가수

방탄소년단   31.3 방탄소년단   30.4

블랙핑크   5.5 싸이   8.2

지드래곤   3.5 지드래곤   5.7

아이유/싸이   2.5 블랙핑크   3.8

갓세븐/뷔   1.5 씨엘/보아   2.5

배우

이민호   12.8 이민호   11.3

현빈   3.5 현빈   6.0

송혜교/이종석/공유   2.8 전지현/지창욱   3.0

전지현   2.0 공유   2.5

정호연   2.0 손예진   2.3

한국 문화콘텐츠 브랜드 파워 지수(Brand Power Index)

 5권역 종합

아시아·오세아니아

드라마 66.8 웹툰 58.5

예능 63.4 게임 61.3

영화 67.5 패션 67.8

음악 67.8 뷰티 69.0

애니메이션 59.2 음식 71.0

도서/만화/전자책 58.2

미주

드라마 59.1 웹툰 54.0

예능 57.0 게임 60.3

영화 62.5 패션 59.4

음악 63.4 뷰티 60.9

애니메이션 61.3 음식 64.3

도서/만화/전자책 55.4

유럽

드라마 53.9 웹툰 49.5

예능 51.2 게임 53.8

영화 57.0 패션 55.6

음악 57.0 뷰티 59.3

애니메이션 55.3 음식 62.1

도서/만화/전자책 52.1

전체

전체

전체

64.6

59.8

55.2
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중동

드라마 웹툰

예능 게임

영화 패션

음악 뷰티

애니메이션 음식

도서/만화/전자책

아프리카

드라마 53.9 웹툰 49.5

예능 51.2 게임 53.8

영화 57.0 패션 55.6

음악 57.0 뷰티 59.3

애니메이션 55.3 음식 62.1

도서/만화/전자책 52.1

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아는 전체 권역 중 중동에 이어 두 번째로 높은 BPI를 기록했다. 이 권역에서는 

한국 음식과 뷰티, 음악, 패션의 브랜드 파워가 강한 것으로 조사됐고 상대적으로 출판물, 웹툰, 애니메이션

은 브랜드 파워가 낮았다.

 국가별로 살펴보면 베트남, 중국, 인도에서 전반적인 BPI가 높게 나타난 반면, 일본은 전년과 비슷

하게 낮게 조사됐다. 일본은 전체 18개국 중 가장 낮은 BPI를 보였지만 전년 대비 4점 가량 지수가 상승한 

점은 긍정적인 부분이다. 대부분 국가에서 한국 음식이나 뷰티가 가장 높은 BPI를 기록한 가운데 인도는 콘

텐츠 간 BPI 편차(최고-최소= 5점)가 아주 작았다.

57.9

57.1

63.4

55.3

59.4

52.3

51.1

60.3

61.4

61.4

63.4

68.3

66.8

70.0

68.0

65.3

63.4

63.7

66.0

70.1

71.3

70.5

중국

드라마 69.1 웹툰 62.7

예능 67.6 게임 67.2

영화 70.0 패션 71.0

음악 67.7 뷰티 72.3

애니메이션 63.8 음식 72.0

도서/만화/전자책 63.3

일본

드라마 56.5 웹툰 40.7

예능 44.2 게임 44.7

영화 54.3 패션 54.8

음악 61.5 뷰티 57.8

애니메이션 41.1 음식 68.0

도서/만화/전자책 41.3

대만

드라마 70.5 웹툰 60.2

예능 66.5 게임 64.7

영화 69.4 패션 69.4

음악 68.0 뷰티 69.5

애니메이션 60.4 음식 73.1

도서/만화/전자책 59.3

태국

드라마 67.9 웹툰 61.2

예능 66.0 게임 63.5

영화 71.0 패션 70.1

음악 69.7 뷰티 70.9

애니메이션 62.0 음식 71.1

도서/만화/전자책 60.9

전체 전체

전체

전체

전체

전체

67.6 67.9

51.4

66.4

66.8

58.4
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말레이시아

드라마 68.8 웹툰 56.0

예능 66.5 게임 59.7

영화 70.0 패션 69.7

음악 69.4 뷰티 72.5

애니메이션 57.3 음식 74.4

도서/만화/전자책 54.6

인도네시아

드라마 68.5 웹툰 57.4

예능 62.0 게임 55.3

영화 67.6 패션 67.8

음악 68.8 뷰티 68.8

애니메이션 57.1 음식 69.5

도서/만화/전자책 55.2

인도

드라마 67.4 웹툰 64.6

예능 68.2 게임 68.7

영화 69.6 패션 69.3

음악 68.7 뷰티 69.6

애니메이션 66.9 음식 67.4

도서/만화/전자책 65.0

베트남

드라마 71.1 웹툰 63.1

예능 68.2 게임 65.0

영화 71.2 패션 74.6

음악 70.9 뷰티 76.4

애니메이션 61.2 음식 74.6

도서/만화/전자책 61.8

호주

드라마 60.8 웹툰 58.2

예능 60.4 게임 60.6

영화 63.3 패션 62.1

음악 64.9 뷰티 62.4

애니메이션 61.1 음식 70.6

도서/만화/전자책 59.6

 미주

 미주는 5개 권역 중 3번째로 한국 문화콘텐츠 BPI가 높았지만 수치는 전체 권역 평균보다 4점 정

도 낮아 한국 문화콘텐츠가 비교적 약한 브랜드 파워를 보였다. 아시아·오세아니아와 마찬가지로 한국 음

식, 음악, 뷰티의 브랜드 파워가 강한 것으로 조사됐고 영화도 비교적 수치가 높게 나타났다. 반면 드라마, 

예능, 출판물, 웹툰은 브랜드 파워가 상대적으로 낮았다. 

 국가별로는 브라질의 한국 문화콘텐츠 BPI가 권역 중 가장 높았고 남미에서는 한국 음악의 브랜드 

파워가 강한 반면 북미는 한국 음식의 BPI가 가장 높은 것으로 조사돼 뚜렷한 차이를 보였다. 

미국

드라마 63.0 웹툰 61.6

예능 62.9 게임 63.3

영화 64.0 패션 65.0

음악 65.5 뷰티 65.1

애니메이션 64.4 음식 68.7

도서/만화/전자책 62.3

전체

전체

전체

전체 전체

전체

65.3

63.5

67.8

68.9 64.2

62.2
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브라질

드라마 61.2 웹툰 49.9

예능 55.8 게임 58.6

영화 62.5 패션 57.1

음악 61.9 뷰티 61.6

애니메이션 60.2 음식 61.0

도서/만화/전자책 51.6

아르헨티나

드라마 50.8 웹툰 47.9

예능 49.6 게임 57.9

영화 60.2 패션 53.8

음악 62.0 뷰티 53.9

애니메이션 58.0 음식 61.9

도서/만화/전자책 49.9

 유럽

 유럽의 한국 문화콘텐츠 BPI는 전년과 마찬가지로 전체 권역 중 가장 낮았지만 프랑스와 영국의 

BPI는 증가했다. 전반적으로 음식, 뷰티, 영화, 음악의 BPI가 높았고 출판물과 웹툰, 예능은 상대적으로 더 

낮은 BPI를 보였다.

 국가별로는 튀르키예의 BPI가 가장 높았고, 전년 조사에서 일본에 이어 전체 조사대상국 중 두 번

째로 낮은 BPI를 기록했던 영국은 이번 조사에선 BPI가 8점 가량 증가하며 순위도 세 계단 상승했다. 권역에

서 가장 낮은 BPI를 보인 러시아에서 음식과 뷰티가 다른 콘텐츠와 비교해 훨씬 더 높은 BPI를 기록한 점도 

눈여겨볼 만하다.

프랑스

드라마 52.2 웹툰 50.5

예능 50.6 게임 52.4

영화 54.3 패션 53.2

음악 55.9 뷰티 51.7

애니메이션 54.5 음식 57.9

도서/만화/전자책 52.1

영국

드라마 56.2 웹툰 52.5

예능 55.5 게임 55.8

영화 57.9 패션 55.8

음악 59.9 뷰티 57.5

애니메이션 58.6 음식 63.0

도서/만화/전자책 55.3

러시아

드라마 50.0 웹툰 41.4

예능 45.1 게임 48.4

영화 52.2 패션 54.6

음악 51.7 뷰티 64.7

애니메이션 50.0 음식 67.0

도서/만화/전자책 46.5

튀르키예

드라마 57.2 웹툰 54.4

예능 54.2 게임 58.6

영화 63.0 패션 58.5

음악 61.0 뷰티 61.4

애니메이션 58.6 음식 59.8

도서/만화/전자책 55.1

전체 전체

전체

전체

전체

전체

58.3 53.2

57.1

52.0

58.4

55.1
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 중동·아프리카

 중동은 전년과 마찬가지로 전체 권역에서 가장 높은 BPI를 기록한 반면 아프리카는 유럽 다음으로 

BPI가 낮아 상반된 양상을 보였다. 두 지역 모두에서 한국 음식, 뷰티, 패션, 영화의 브랜드 파워가 강한 것

으로 조사됐고 출판물과 웹툰은 상대적으로 낮은 수치를 기록했다.

UAE

드라마 68.3 웹툰 63.7

예능 66.8 게임 66.0

영화 70.0 패션 70.1

음악 68.0 뷰티 71.3

애니메이션 65.3 음식 70.5

도서/만화/전자책 63.4

남아공

드라마 57.9 웹툰 51.1

예능 57.1 게임 60.3

영화 63.4 패션 61.4

음악 55.3 뷰티 61.4

애니메이션 59.4 음식 63.4

도서/만화/전자책 52.3

전체

전체

67.6

58.4
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CHAPTER 4

한류 파급효과

한국 제품・서비스 향후 이용 의향

 5권역 종합

 한국 제품과 서비스에 대한 향후 이용 의향은 아프리카가 가장 높았고 다음은 중동, 아시아·오세

아니아, 미주, 유럽 순이었다. 전반적으로 한국 제품 중에서는 ‘식품’에 대한 이용 의향이 가장 강했고, 서비

스의 경우 ‘한국 방문’ 의향이 가장 높았다. 반면 ‘주류’ 구매와 ‘병원의료서비스’ 이용 의향은 대부분 권역에

서 가장 낮았다.

(Top2, 단위: %)

아시아·오세아니아 미주

전반적 한국 제품·서비스 53.8 전반적 한국 제품·서비스 49.7

한국 식품 69.6 한국 식품 61.3

한국 화장품 60.4 한국 노트북/태블릿PC 52.7

한국 의류 59.8 한국 가전제품 52.5

한국 휴대폰 58.0 한국 휴대폰 52.3

한국 가전제품 56.3 한국 의류 47.6

한국 액세서리 55.2 한국 액세서리 47.1

한국 노트북/태블릿PC 51.6 한국 화장품 46.8

한국 자동차 45.1 한국 자동차 42.3

한국 주류 44.7 한국 주류 40.9

잘 모르는 한국 브랜드 40.2 잘 모르는 한국 브랜드 38.7

한국 방문 66.8 한국 방문 61.9

한국 음식점 식사 63.3 한국 음식점 식사 57.4

한국 전통문화 체험 57.8 한국 전통문화 체험 52.3

한글 학습 53.4 한글 학습 47.5

태권도 학습 46.5 태권도 학습 45.5

한국 병원의료서비스 41.9 한국 병원의료서비스 38.2
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유럽 중동

전반적 한국 제품·서비스 42.1 전반적 한국 제품·서비스 56.3

한국 식품 55.6 한국 의류 65.3

한국 가전제품 48.4 한국 가전제품 63.8

한국 휴대폰 48.3 한국 화장품 62.5

한국 화장품 47.4 한국 식품 61.0

한국 노트북/태블릿PC 45.9 한국 액세서리 60.3

한국 의류 42.7 한국 휴대폰 59.3

한국 자동차 41.6 한국 자동차 56.5

한국 액세서리 40.8 한국 노트북/태블릿PC 55.8

잘 모르는 한국 브랜드 36.3 잘 모르는 한국 브랜드 51.8

한국 주류 34.6 한국 주류 42.8

한국 방문 56.8 한국 방문 67.0

한국 음식점 식사 52.6 한국 음식점 식사 62.5

한국 전통문화 체험 41.4 한국 전통문화 체험 61.5

태권도 학습 35.2 한글 학습 60.0

한글 학습 34.4 태권도 학습 56.8

한국 병원의료서비스 30.5 한국 병원의료서비스 56.0

아프리카

전반적 한국 제품·서비스 56.5

한국 식품 71.8

한국 가전제품 66.8

한국 휴대폰 65.8

한국 의류 65.0

한국 노트북/태블릿PC 63.8

한국 액세서리 58.3

한국 자동차 55.3

한국 화장품 53.5

잘 모르는 한국 브랜드 47.5

한국 주류 41.5

한국 방문 76.5

한국 전통문화 체험 67.5

한국 음식점 식사 65.0

한글 학습 65.0

태권도 학습 60.3

한국 병원의료서비스 44.5

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아는 전체 권역 중 세 번째로 높은 한국 제품·서비스 향후 이용 의향을 보인 지

역이었다. 한국 제품 중에서는 전반적으로 ‘식품’과 ‘화장품’, ‘의류’에 대한 구매 의사가 강했고 서비스의 경

우엔 ‘한국 방문’과 ‘한국 음식점 식사’에 대한 의향이 비교적 높았다. 

 국가별로 살펴보면 태국, 말레이시아, 인도, 베트남, 호주는 지역 평균보다 높은 향후 이용 의향 수

치를 기록했고 일본과 인도네시아는 현저히 낮은 이용 의향을 보였다. 그중 일본은 전년도에 이어 전체 18

개국 중 가장 낮은 이용 의향을 보였고 ‘한국 식품 및 화장품’ 구매와 ‘한국 음식점 식사’를 제외하면 대부분 

제품·서비스가 10~20%대의 저조한 수치를 기록했다. 반면 호주는 전년 대비 이용 의향이 18%p 증가해 

일본과 상반된 모습을 보였다. 특히 ‘한국 식품’ 구매와 ‘음식점 식사’, ‘한국 방문’ 의향은 60% 중후반대를 

기록했다.

(Top2, 단위: %)

중국 일본

전반적 한국 제품·서비스 52.7 전반적 한국 제품·서비스 18.6

한국 식품 68.3 한국 식품 50.0

한국 화장품 66.5 한국 화장품 32.6

한국 의류 61.7 한국 의류 29.6

한국산 액세서리 60.3 한국 액세서리 24.8

한국 가전제품 56.7 한국 주류 21.6

한국 휴대폰 56.0 한국 가전제품 17.6

한국 노트북/태블릿PC 53.8 한국 휴대폰 17.6

한국 주류 52.7 한국 노트북/태블릿PC        12.2

한국 자동차 46.7 잘 모르는 한국 브랜드       11.0

잘 모르는 한국 브랜드 46.3 한국 자동차     8.6

한국 방문 65.5 한국 음식점 식사 31.4

한국 음식점 식사 63.7 한국 방문 29.6

한국 전통문화 체험 60.3 한글 학습 21.0

한글 학습 53.3 한국 전통문화 체험 17.4

태권도 학습 51.7 태권도 학습     8.6

한국 병원의료서비스 47.5 한국 병원의료서비스     8.4
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대만 태국

전반적 한국 제품·서비스 51.5 전반적 한국 제품·서비스 58.2

한국 식품 73.8 한국 식품 72.8

한국 의류 57.0 한국 의류 68.6

한국 화장품 56.8 한국 화장품 66.4

한국 휴대폰 56.8 한국 가전제품 63.4

한국 가전제품 50.3 한국 휴대폰 63.4

한국 주류 48.0 한국 액세서리 60.0

한국 노트북/태블릿PC 43.3 한국 노트북/태블릿PC 59.2

한국 액세서리 42.8 한국 주류 53.8

한국 자동차 34.5 잘 모르는 한국 브랜드 47.4

잘 모르는 한국 브랜드 31.3 한국 자동차 44.8

한국 음식점 식사 70.8 한국 방문 71.4

한국 방문 67.8 한국 음식점 식사 70.6

한국 전통문화 체험 56.0 한국 전통문화 체험 65.4

한글 학습 44.0 한글 학습 62.6

태권도 학습 31.0 태권도 학습 51.6

한국 병원의료서비스 27.0 한국 병원의료서비스 47.8

말레이시아 인도네시아

전반적 한국 제품·서비스 54.8 전반적 한국 제품·서비스 46.8

한국 식품 73.0 한국 식품 67.6

한국 휴대폰 63.0 한국 휴대폰 63.2

한국 화장품 62.3 한국 가전제품 57.6

한국 의류 60.3 한국 의류 55.6

한국 가전제품 57.5 한국 화장품 55.2

한국 액세서리 55.3 한국 노트북/태블릿PC 54.6

한국 노트북/태블릿PC 53.3 한국 액세서리 52.4

한국 자동차 44.8 한국 자동차 43.0

잘 모르는 한국 브랜드 39.5 잘 모르는 한국 브랜드 29.6

한국 주류 28.3 한국 주류 27.6

한국 방문 75.3 한국 방문 73.8

한국 음식점 식사 73.0 한국 음식점 식사 61.4

한국 전통문화 체험 59.3 한글 학습 59.8

한글 학습 57.8 한국 전통문화 체험 57.8

태권도 학습 46.8 태권도 학습 46.8

한국 병원의료서비스 36.3 한국 병원의료서비스 40.4

인도 베트남

전반적 한국 제품·서비스 70.7 전반적 한국 제품·서비스 73.2

한국 의류 74.8 한국 식품 77.4

한국 식품 74.7 한국 화장품 74.0

한국 휴대폰 74.2 한국 의류 72.4

한국 액세서리 73.3 한국 휴대폰 72.4

한국 화장품 72.7 한국 가전제품 71.6

한국 가전제품 72.5 한국 액세서리 64.8

한국 노트북/태블릿PC 70.8 한국 노트북/태블릿PC 62.4

한국 자동차 67.0 한국 주류 57.8

잘 모르는 한국 브랜드 62.3 한국 자동차 56.8

한국 주류 56.0 잘 모르는 한국 브랜드 43.0

한국 방문 75.7 한국 방문 77.0

한국 전통문화 체험 71.5 한국 음식점 식사 72.0

한국 음식점 식사 70.2 한국 전통문화 체험 70.6

한글 학습 67.8 한글 학습 58.6

태권도 학습 67.7 태권도 학습 55.6

한국 병원의료서비스 61.7 한국 병원의료서비스 53.0

호주

전반적 한국 제품·서비스 55.0

한국 식품 69.5

한국 액세서리 56.0

한국 가전제품 55.0

한국 자동차 54.5

한국 의류 53.3

한국 휴대폰 52.5

한국 자동차 54.5

한국 주류 51.0

한국 노트북/태블릿PC 49.0

잘 모르는 한국 브랜드 45.0

한국 음식점 식사 67.3

한국 방문 65.5

한국 전통문화 체험 59.0

태권도 학습 51.8

한글 학습 51.0

한국 병원의료서비스 47.0
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 미주 

 미주는 전체 권역 중 유럽에 이어 두 번째로 낮은 한국 제품·서비스 향후 이용 의향을 보였지만 

전년과 비교해선 3개국 모두 이용 의향이 증가했다. 한국 제품 중에서는 전반적으로 ‘식품’과 ‘노트북/태

블릿PC’에 대한 구매 의향이 높았고 서비스의 경우엔 ‘한국 방문’과 ‘한국 음식점 식사’를 원하는 것으로 

나타났다.

 국가별로는 미국의 전반적 한국 제품·서비스 이용 의향이 전년 대비 약 15%p 급증했으며 특히 

‘한국 식품’과 ‘가전제품’에 대한 구매 욕구가 높았다. 브라질은 전년과 비교해 약 6%p 가량 이용 의향이 

증가했고 ‘한국 식품’, ‘노트북/태블릿PC’, ‘휴대폰’에 대한 구매 욕구가 강한 것으로 조사됐다. 아르헨티

나는 전년 대비 이용 의향이 약 4%p 증가했고 브라질과 유사한 양상을 보였다.

(Top2, 단위: %)

미국 브라질

전반적 한국 제품·서비스 48.8 전반적 한국 제품·서비스 50.8

한국 식품 62.5 한국 식품 57.8

한국 가전제품 50.8 한국 노트북/태블릿PC 54.6

한국 의류 49.7 한국 휴대폰 54.0

한국 노트북/태블릿PC 49.3 한국 가전제품 52.6

한국 액세서리 49.0 한국 화장품 50.6

한국 화장품 48.5 한국 액세서리 46.2

한국 휴대폰 46.7 한국 의류 46.0

한국 자동차 46.0 한국 자동차 42.6

한국 주류 46.0 잘 모르는 한국 브랜드 40.4

잘 모르는 한국 브랜드 41.5 한국 주류 39.0

한국 음식점 식사 59.7 한국 방문 67.6

한국 방문 58.0 한국 전통문화 체험 59.6

한국 전통문화 체험 52.5 한국 음식점 식사 54.2

한글 학습 50.2 한글 학습 49.4

태권도 학습 48.3 태권도 학습 45.6

한국 병원의료서비스 45.5 한국 병원의료서비스 31.4

아르헨티나

전반적 한국 제품·서비스 49.8

한국 식품 64.0

한국 휴대폰 58.6

한국 노트북/태블릿PC 55.3

한국 가전제품 55.0

한국 의류 46.5

한국 액세서리 45.5

한국 화장품 39.5

한국 자동차 36.5

한국 주류 35.8

잘 모르는 한국 브랜드 32.5

한국 방문 60.8

한국 음식점 식사 58.0

한국 전통문화 체험 42.8

태권도 학습 41.3

한글 학습 41.0

한국 병원의료서비스 35.8

 유럽

 유럽은 전체 권역 중 한국 제품과 서비스에 대한 향후 이용 의향이 가장 낮은 지역이었지만 전

년도 결과와 비교해선 의향 수치가 소폭 증가한 것으로 조사됐다. 전반적으로 ‘한국 식품’, ‘휴대폰’, ‘화장

품’, ‘가전제품’에 대한 구매 욕구가 높은 것으로 나타났고 ‘한국 방문’ 의향도 강했다.

 국가별로는 영국과 튀르키예의 이용 의향이 가장 높았는데 영국은 전년 대비 약 20%p 가까이 

수치가 증가했고 특히 ‘한국 식품’ 구매와 ‘음식점 식사’에 대한 이용 의향이 강했다. 반면 러시아는 전년 

대비 이용 의향이 7%p 감소해 전체 국가 중 일본에 이어 두 번째로 낮은 수치를 보였다.
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 중동·아프리카 

 중동과 아프리카는 전체 권역 중 가장 높은 한국 제품·서비스 이용 의향을 보였다. 전년과 비교

해 중동은 8.5%p, 아프리카는 12.5%p 이용 의향이 증가했다. 중동에서는 ‘한국 의류’, ‘가전제품’, ‘화장

품’에 대한 구매 욕구와 ‘한국 방문’, ‘음식점 식사’ 의향이 높게 나타났고, 아프리카는 ‘한국 식품’, ‘가전제

품’, ‘휴대폰’ 구매 의향과 ‘한국 방문’, ‘전통문화 체험’에 대한 의향이 큰 것으로 조사됐다.

(Top2, 단위: %)

UAE 남아공

전반적 한국 제품·서비스 56.3 전반적 한국 제품·서비스 56.5

한국 의류 65.3 한국 식품 71.8

한국 가전제품 63.8 한국 가전제품 66.8

한국 화장품 62.5 한국 휴대폰 65.8

한국 식품 61.0 한국 의류 65.0

한국 액세서리 60.3 한국 노트북/태블릿PC 63.8

한국 휴대폰 59.3 한국 액세서리 58.3

한국 자동차 56.5 한국 자동차 55.3

한국 노트북/태블릿PC 55.8 한국 화장품 53.5

잘 모르는 한국 브랜드 51.8 잘 모르는 한국 브랜드 47.5

한국 주류 42.8 한국 주류 41.5

한국 방문 67.0 한국 방문 76.5

한국 음식점 식사 62.5 한국 전통문화 체험 67.7

한국 전통문화 체험 61.5 한국 음식점 식사 65.0

한글 학습 60.0 한글 학습 65.0

태권도 학습 56.8 태권도 학습 60.3

한국 병원의료서비스 56.0 한국 병원의료서비스 44.5

(Top2, 단위: %)

프랑스 영국

전반적 한국 제품·서비스 41.8 전반적 한국 제품·서비스 47.8

한국 식품 51.0 한국 식품 61.5

한국 휴대폰 49.8 한국 가전제품 50.0

한국 노트북/태블릿PC 45.5 한국 휴대폰 49.0

한국 가전제품 45.0 한국 화장품 46.8

잘 모르는 한국 브랜드 40.0 한국 의류 46.3

한국 주류 38.0 한국 노트북/태블릿PC 45.8

한국 의류 37.5 한국 액세서리 44.8

한국 액세서리 35.8 한국 자동차 44.5

한국 자동차 35.8 한국 주류 42.5

한국 화장품 33.8 잘 모르는 한국 브랜드 39.3

한국 방문 64.3 한국 음식점 식사 59.5

한국 전통문화 체험 54.0 한국 방문 55.5

한국 음식점 식사 53.3 한국 전통문화 체험 49.0

한글 학습 49.2 태권도 학습 41.3

태권도 학습 45.1 한글 학습 40.8

한국 병원의료서비스 39.6 한국 병원의료서비스 40.5

러시아 튀르키예

전반적 한국 제품·서비스 32.3 전반적 한국 제품·서비스 47.8

한국 식품 56.2 한국 휴대폰 54.6

한국 화장품 53.8 한국 식품 54.0

한국 가전제품 47.2 한국 노트북/태블릿PC 53.0

한국 휴대폰 40.4 한국 화장품 52.4

한국 노트북/태블릿PC 39.4 한국 가전제품 51.0

한국 자동차 38.2 한국 의류 49.6

한국 의류 37.2 한국 액세서리 48.0

한국 액세서리 34.4 한국 자동차 47.4

잘 모르는 한국 브랜드 23.4 잘 모르는 한국 브랜드 45.4

한국 주류 20.4 한국 주류 39.6

한국 방문 58.8 한국 방문 65.8

한국 음식점 식사 48.0 태권도 학습 52.0

한국 전통문화 체험 22.2 한국 음식점 식사 51.2

한국 병원의료서비스 21.8 한글 학습 50.2

한글 학습           18.6 한국 전통문화 체험 49.8

태권도 학습          17.2 한국 병원의료서비스 33.8
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한국 문화콘텐츠 향후 유료 이용 의향

 5권역 종합

 한국 문화콘텐츠에 대한 향후 유료 이용 의향은 전체 권역 평균 46.2%로 전년도와 비교해 약 

10%p 증가했다. 전년 대비 모든 권역에서 유료 이용 의향이 증가했고 중동의 유료 이용 의향이 가장 높은 

반면 유럽은 가장 낮은 수치를 기록했다.

 콘텐츠별로 살펴보면 모든 권역에서 한국 영화에 대한 유료 이용 의향이 가장 높았다. 전반적으로 

드라마, 게임에 대한 유료 이용 의향이 비교적 높게 나타난 반면 출판물, 웹툰에 대한 의향은 낮았다.

(Top2, 단위: %)

아시아·오세아니아 미주 유럽

전체 47.9 전체 43.5 전체 34.9

한국 영화 56.8 한국 영화 51.3 한국 영화 41.2

한국 드라마 54.2 한국 게임 46.9 한국 드라마 38.1

한국 음악 50.0 한국 드라마 44.7 한국 게임 36.0

한국 예능 48.5 한국 애니메이션 43.7 한국 도서 34.5

한국 게임 46.4 한국 음악 43.3 한국 애니메이션 33.8

한국 애니메이션 44.0 한국 예능 43.0 한국 음악 33.1

한국 웹툰 42.0 한국 출판물 39.1 한국 예능 31.8

한국 출판물 41.4 한국 웹툰 36.3 한국 웹툰 30.6

중동 아프리카

전체 56.1 전체 48.6

한국 영화 60.3 한국 영화 59.8

한국 드라마 60.0 한국 게임 55.5

한국 게임 60.0 한국 예능 52.8

한국 예능 59.0 한국 애니메이션 50.0

한국 애니메이션 54.8 한국 드라마 49.3

한국 음악 54.3 한국 음악 43.3

한국 출판물 51.5 한국 출판물 40.8

한국 웹툰 49.0 한국 웹툰 37.0

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역의 전체 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향 평균은 47.9%였다. 중

국, 태국, 인도, 베트남은 평균보다 이용 의향이 높았고, 일본, 대만, 말레이시아, 인도네시아, 호주는 평균보

다 수치가 낮았다. 인도는 전년도 조사에 이어 전체 18개 국가 중 유료 이용 의향이 가장 높은 반면 일본은 4

년 연속 유료 이용 의향이 가장 낮았다. 그러나 일본의 전체 한류콘텐츠에 대한 유료 이용 의향은 전년보다

는 2%p 가량 증가해 긍정적인 부분도 있었다. 

 콘텐츠별로는 모든 국가에서 영화에 대한 유료 이용 의향이 가장 높게 나타났고 전반적으로 드라

마, 음악, 게임을 유료로 이용하고자 하는 응답자가 많은 것으로 조사됐다. 반면 애니메이션, 웹툰, 출판물에 

대한 유료 이용 의향은 대부분 국가에서 전체 콘텐츠 평균보다 낮게 측정됐다.

(Top2, 단위: %)

중국 일본 대만

전체 51.5 전체       19.3 전체 34.8

한국 영화 57.7 한국 영화          27.0 한국 영화 47.0

한국 드라마 55.2 한국 드라마          25.2 한국 드라마 42.0

한국 게임 53.7 한국 음악         24.8 한국 게임 37.3

한국 음악 51.2 한국 게임      16.4 한국 음악 35.8

한국 예능 51.2 한국 예능      16.2 한국 예능 35.3

한국 애니메이션 48.2 한국 애니메이션      15.4 한국 웹툰 28.0

한국 웹툰 48.2 한국 출판물      15.2 한국 애니메이션 27.5

한국 출판물 46.5 한국 웹툰     14.4 한국 출판물 25.3

태국 말레이시아 인도네시아

전체 61.2 전체 38.0 전체 45.2

한국 영화 71.6 한국 영화 52.8 한국 영화 58.0

한국 드라마 70.2 한국 드라마 49.3 한국 드라마 57.6

한국 음악 69.0 한국 예능 41.0 한국 음악 50.6

한국 예능 62.2 한국 음악 39.8 한국 예능 44.8

한국 게임 58.4 한국 게임 33.3 한국 웹툰 39.2

한국 애니메이션 56.0 한국 애니메이션 29.8 한국 애니메이션 38.4

한국 웹툰 51.6 한국 웹툰 29.5 한국 게임 36.6

한국 출판물 50.2 한국 출판물 28.3 한국 출판물 36.0
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 인도  베트남  호주

전체 69.5 전체 54.7 전체 47.5

한국 영화 73.2 한국 영화 62.0 한국 영화 55.3

한국 예능 72.5 한국 드라마 60.6 한국 애니메이션 49.3

한국 드라마 72.3 한국 예능 55.4 한국 예능 48.0

한국 게임 71.5 한국 음악 53.4 한국 음악 47.0

한국 음악 69.0 한국 게임 53.2 한국 드라마 46.5

한국 애니메이션 68.3 한국 애니메이션 52.2 한국 게임 46.3

한국 출판물 65.5 한국 출판물 50.8 한국 출판물 44.0

한국 웹툰 63.3 한국 웹툰 49.6 한국 웹툰 43.3

 미주 

 미주의 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향 평균은 43.5%로 전체 권역 평균보단 낮았지만 전년

도 결과와 비교해선 약 8%p 증가했다. 미국은 권역 평균보다 이용 의향이 높았고 브라질과 아르헨티나는 낮았

다. 미국은 전년 대비 이용 의향이 16%p 증가했고 콘텐츠 장르별 편차(6.4%)가 크지 않았다. 반면 브라질은 전

년과 이용 의향이 같았고 콘텐츠 장르별 편차도 20%로 매우 컸다. 아르헨티나 역시 장르별 이용 의향 편차가 

24%를 넘을 정도로 커 남미 응답자의 유료 소비 콘텐츠에 대한 구분이 북미 응답자보다 확실한 것으로 보인다.

 콘텐츠별로 살펴보면 전반적으로 영화와 게임에 대한 유료 이용 의향이 높았고 웹툰, 출판물은 3개

국 모두에서 유료 이용 의향이 낮았다.

(Top2, 단위: %)

 미국  브라질  아르헨티나

전체 48.0 전체 41.8 전체 36.7

한국 영화 51.2 한국 영화 53.0 한국 영화 49.3

한국 게임 50.2 한국 드라마 48.2 한국 게임 43.0

한국 예능 48.7 한국 게임 46.2 한국 음악 39.8

한국 드라마 48.0 한국 애니메이션 45.2 한국 애니메이션 38.5

한국 음악 48.0 한국 예능 44.8 한국 드라마 35.3

한국 웹툰 46.7 한국 음악 40.4 한국 예능 32.3

한국 애니메이션 46.0 한국 출판물 39.2 한국 출판물 30.3

한국 출판물 44.8 한국 웹툰 33.0 한국 웹툰 25.0

 유럽

 유럽의 전체 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향 평균은 34.9%로 전년도 조사에 비해 5%p 가량 

상승했으나 여전히 5개 권역 중 가장 낮은 수치를 보였다. 영국과 튀르키예는 상대적으로 높은 유료 이용 의향을 

보였고 러시아는 지역뿐 아니라 전체 조사 국가 중에서도 가장 낮은 의향 수준을 나타냈다. 특히 영국은 전년 대

비 유료 이용 의향이 약 17%p 증가했다. 

 장르별로는 전반적으로 영화와 드라마, 게임에 대한 유료 이용 의향이 높았고, 예능과 웹툰은 4개국 

모두에서 수치가 낮게 조사됐다. 한편 튀르키예에서 음악에 대한 유료 이용 의향이 매우 낮게 측정돼 평균 경향

에서 벗어난 모습을 보였다.

 (Top2, 단위: %)

 프랑스  영국

전체 34.2 전체 42.6

한국 영화 39.3 한국 영화 49.3

한국 드라마 36.3 한국 게임 45.0

한국 애니메이션 35.8 한국 드라마 44.0

한국 출판물 34.8 한국 음악 43.0

한국 게임 33.3 한국 출판물 41.3

한국 음악 31.8 한국 예능 41.0

한국 예능 31.5 한국 애니메이션 40.0

한국 웹툰 31.0 한국 웹툰 37.0

 러시아  튀르키예

전체          16.3 전체 47.9

한국 영화              22.2 한국 영화 55.4

한국 드라마           18.8 한국 드라마 54.0

한국 게임           18.8 한국 게임 48.2

한국 출판물          16.6 한국 출판물 46.8

한국 음악         15.4 한국 애니메이션 45.8

한국 애니메이션         15.2 한국 예능 44.4

한국 예능       12.2 한국 웹툰 44.4

한국 웹툰       11.4 한국 음악 43.8
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 중동·아프리카  

 중동과 아프리카의 한류콘텐츠 유료 이용 의향 평균은 각각 56.1%, 48.6%로 조사됐다. 중동은 

전년도에 이어 모든 권역 중 가장 높은 수치를 기록했고 아프리카도 두 번째로 높은 유료 이용 의향을 보였

다. 두 권역 모두 전년 대비 수치가 각각 14.2%p, 14.5%p 증가했다.

 콘텐츠별로 살펴보면 양 권역 모두 영화와 게임에 대한 유료 이용 의향은 높고 출판물과 웹툰에 

대한 의향은 낮은 것으로 조사돼 다른 지역과 유사한 결과를 보였다.

(Top2, 단위: %)

UAE 남아공

전체 56.1 전체 48.6

한국 영화 60.3 한국 영화 59.8

한국 드라마 60.0 한국 게임 55.5

한국 게임 60.0 한국 예능 52.8

한국 예능 59.0 한국 애니메이션 50.0

한국 애니메이션 54.8 한국 드라마 49.3

한국 음악 54.3 한국 음악 43.3

한국 출판물 51.5 한국 출판물 40.8

한국 웹툰 49.0 한국 웹툰 37.0

 5권역 종합

 전년과 마찬가지로 모든 권역에서 한국 문화콘텐츠 소비가 한국 제품과 서비스를 구매하고 이용

하는데 ‘영향을 미친다’고 응답한 비율이 ‘영향이 없거나’ ‘보통’이라고 응답한 비율보다 더 높게 나타났다. 

아시아·오세아니아와 중동, 아프리카는 ‘영향을 받는다’고 응답한 비율이 60%를 넘었고 5점 척도 기준으

로도 3.8점 이상을 기록했다. 특히 중동은 ‘영향 받음’ 비율이 전년 대비 15.5%p 급증했고 5점 척도 기준으

로도 0.3점 상승했다. 미주와 유럽도 ‘영향을 받는다’고 응답한 비율이 50%를 넘었고 전년 대비로는 각각 

4.5%p, 4.6%p 증가했다. 

(단위: %, 점)

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아는 전체 권역 중 한국 문화콘텐츠 소비가 한국 제품·서비스 이용에 미치는 영

향력이 세 번째로 큰 지역이었다. 전년 조사와 비교해 절대 수치는 증가했지만 중동과 아프리카의 증가율이 

더 높아 순위가 내려갔다. 중국과 인도, 동남아 국가들은 ‘영향 받음’ 비율이 70%를 넘었고 5점 척도 기준

한국 문화콘텐츠 소비의 한국 제품・서비스 구매・이용 영향

아시아·오세아니아 미주 유럽 중동 아프리카

5점 척도

3.86

5점 척도

3.58

5점 척도

3.51

5점 척도

3.92

5점 척도

3.88

영향 없음 보통 영향 받음
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으로 모두 3.8점 이상을 기록했다. 특히 인도는 전체 조사 대상국 중 가장 높은 4.18점을 기록한 반면 일본

은 3.17점으로 전년에 이어 전체 국가 중 가장 낮은 수치를 보였다.

(단위: %, 점)

 미주

 미주는 아르헨티나만 한류콘텐츠 소비가 한국 제품·서비스 이용에 ‘영향을 준다’고 응답한 비율

이 50% 미만을 기록했다. 미국과 브라질은 ‘영향을 받는다’고 응답한 비율이 50%를 넘었다. 특히 미국은 

전년 대비 ‘영향 받음’ 응답률이 9.8%p 증가했고 5점 척도 기준으로도 0.22점 상승했다.

(단위: %, 점)

 유럽

 유럽은 전년에 이어 전체 권역 중 한류콘텐츠 소비가 한국 제품·서비스 이용에 가장 작은 영향을 

미치는 지역으로 조사됐다. 그러나 영국은 전년 대비 ‘영향을 받는다’고 응답한 비율이 17.4%p나 증가했고 

5점 척도 기준으로도 0.27점 상승했다. 튀르키예도 전년보다 수치가 소폭 감소하긴 했지만 한류콘텐츠의 

영향력이 여전히 강한 국가로 나타났다.

(단위: %, 점)

중국 일본 대만 태국 말레이시아

인도네시아 인도 베트남 호주

5점 척도

3.83

5점 척도

3.17

5점 척도

3.79

5점 척도

4.05

5점 척도

3.80

5점 척도

4.04

5점 척도

4.18

5점 척도

4.05

5점 척도

3.69

5점 척도

3.61

5점 척도

3.64

5점 척도

3.48

영향 없음 보통 영향 받음

영향 없음 보통 영향 받음

미국 브라질 아르헨티나

프랑스 영국 러시아 튀르키예

5점 척도

3.31

5점 척도

3.60

5점 척도

3.35

5점 척도

3.76

영향 없음 보통 영향 받음
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16.0
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 중동·아프리카

 중동과 아프리카는 전년과 비교해 한류콘텐츠의 영향력이 크게 상승한 것으로 조사됐다. 두 지역 

모두 ‘영향을 받는다’고 응답한 비율이 전년 대비 각각 15.3%p, 7.8%p 증가했고 5점 척도 기준으로도 0.3

점, 0.2점 올랐다. ‘영향 없음’ 비율은 각각 3.8%, 5.3%에 그쳤다.

(단위: %, 점)

UAE 남아공

5점 척도

3.92

5점 척도

3.88

영향 없음 보통 영향 받음
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