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발간사

한국의 문화 콘텐츠가 해외 지역에서 수용되는 현상을 일

컫던 한류는 이제 다양한 주체와 환경적 요소가 끊임없이 

영향을 주고받는 하나의 커다란 생태계를 구축하게 되었

습니다. 바야흐로 디지털 기술의 발전과 변화, 그에 따른 

문화산업의 초국적 확장 및 수용 현상 등이 얽히고설켜 

한류 생태계를 복잡다단하게 구성하고 있습니다.

	 생태계가 건강하게 유지되기 위해서는 이를 구성하

는 주체와 환경의 상호작용, 그것이 이루는 구조와 메커

니즘에 대한 이해가 선행되어야 할 것입니다. 이 책은 한

류 생태계를 입체적으로 조망하려는 취지에서 마련되었

습니다. 한류의 중요한 화두인 지속가능성을 위한 교류, 

환경으로서 미디어와 산업적 권리 등을 다루는 열네 편의 

글을 실었습니다. 그중 다섯 편은 우리 진흥원의 기존 발

간물에 실렸던 글을 업그레이드해 재수록했습니다.

	 우선 1부에서는 지속가능한 한류의 중요한 기반인 

교류로서의 성격을 짚어봅니다. 지금까지 한류 현상을 바

라봐온 여러 겹의 시선을 검토해보고 균형적인 관점을 제

기합니다. 문화다양성의 증진이라는 문화교류의 궁극적

인 목적에 비추어 한류 콘텐츠의 문화감수성도 다루었습
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니다. 문화교류는 단순히 수용의 측면이 아닌 문화생산자

의 글로벌 협업을 통해서도 나타나고 있습니다. 그러한 

실천을 지속해온 현장의 경험을 담고 있습니다.

	 2부에서는 급변하고 있는 한류의 환경으로서 미디어

와 한류의 상호작용을 조명했습니다. 한류를 둘러싼 사회

적 상상이 미디어 기술과의 관계 속에서 변화해온 양상을 

추적하고 그로부터 한류가 추구해야 할 가치와 역할을 제

언했습니다. 미디어 기술과 케이팝과 방송영상산업 및 콘

텐츠가 공진화하는 양상도 살펴보았습니다. 나아가 급성

장하고 있는 1인 미디어 산업에서 나타나는 한류에 대한 

논의도 풀어보았습니다.

	 3부에서는 한류 생태계의 지속가능성을 위해 무엇보

다 중요한 생산 주체들의 IP의 현황과 과제를 점검했습니

다. 문화산업의 초국적화가 상수가 되고 인공지능이 출현

한 오늘날 한류 콘텐츠 IP의 보호를 위한 전략은 어떠해

야 하는지 들여다보았습니다. 또한 글로벌 권역에서 케이

팝이 소구하는 가장 중요한 요소 중 하나인 케이팝 안무 

저작권을 어떻게 확보하고 보호해 나가야 할지에 대해서

도 톺아보았습니다.

	 마지막으로 4부에서는 한류 생태계 확장을 위해 새

로운 도약의 발판이 필요한 한류 수용국 중에서 중국, 미

국, 말레이시아 등 세 곳을 선정하여 현황과 과제를 심도 
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있게 제시했습니다. 중국의 한한령에 대한 깊이 있는 이

해, 미국에서의 한류 콘텐츠에 대한 이미지, 말레이시아

의 종교적 가치관과 한류 콘텐츠 간의 역학 등 여러 이슈

는 한류의 지구적 수용과 변화하는 현상에 대한 새로운 

인식의 지평을 열어줄 것으로 기대합니다.

	 주지하는 대로 한류는 일방적인 수출이 아닌 교류와 

상호작용의 결과물입니다. 이 책에 실린 논의들은 한류가 

진화하는 생태계 속에서 어떻게 지속가능성을 모색해야 

하는지에 대한 다양한 관점을 담고 있습니다. 한류의 미

래는 건강한 생태계 조성을 위한 노력에 달려 있습니다. 

균형과 다양성의 가치를 바탕으로 문화 교류가 활성화되

고, 미디어 환경과 조화를 이루며, 창작자의 권리가 존중

받는 한류의 내일을 기대해 봅니다.

	 바라기로는 이 책이 한류 생태계의 지속가능성에 대

한 다각적인 성찰과 대안 모색의 계기가 되었으면 합니

다. 이로써 한류 담론의 활성화와 더불어 학계와 업계에 

신선한 시사점을 열어줄 수 있기를 바랍니다. 독자 여러

분의 깊이 있는 이해와 성찰적 고민이 한류의 새로운 미

래를 열어갈 것으로 믿습니다. 감사합니다.

정길화(한국국제문화교진흥원장)

5



	 제1부 글로컬, 혹은 보편으로서 한류의 오늘

1. 	 한류 연구의 주체와 지형, 한국학의 지속가능성을 

위한 제언 

우미성 (연세대학교 영어영문학과 교수)

2.	 문화교류로서 한류의 지속가능성 

박소정 (서울대학교 아시아연구소 선임연구원)

3. 	 케이팝 다양성과 안티 팬덤 

이현지 (한국국제문화교류진흥원 조사연구팀 선임연구원)

4. 	 글로벌 파트너와 함께 일하는 방법 

하민호 (맑은시네마 PD)

	 제2부 변화하는 한류의 미디어 정경

5. 	 디지털 전환 시대의 한류, 그리고 사회적 상상 

원용진 (서강대학교 커뮤니케이션학부 명예교수)

6. 	 기술과 문화의 공진화: 케이팝의 과거와 현재, 그리고 미래 

김명진 (서울예술대학교 문예학부 조교수)

7. 	 전환기 텔레비전을 둘러싼 맥락들:  

시장, 법·제도, 시청자의 관점에서 

노창희 (디지털산업정책연구소 소장)

8. 	 1인 미디어 한류?: 문화다양성을 향한 새로운 통로 

임동현 (한국국제문화교류진흥원 조사연구팀 연구원)

한류 생태계와 지속가능성

10 

 

48 

76 

102 

130 

162 

195 

 

222



	 제3부 한류 생태계의 공정경제와 창작자의 권리

9. 	 한류 콘텐츠 지식재산권(IP)의 보호와 플랫폼 전략 

김종균 (특허청 심사관)

10. 	인공지능과 글로벌 혼종화 시대의 지적재산권 

백욱인 (서울과학기술대학교 명예교수)

11. 	케이팝 댄스의 문화 주권: 안무저작권의 인식과 현황 

강신범 (안무창작가협회장·중앙대학교 커뮤니케이션대학원 겸임교수)

	 제4부 지역 + 한류

12. 	포스트 한한령 시대, 중국 한류를 위한 도전 

임대근 (한국외국어대학교 디지털콘텐츠학부 교수)

13. 	미국 한류, 표준화된 체계에서 창의적 자유로? 

방희경 (성공회대학교 미디어콘텐츠융합학부 조교수) 

14. 	말레이시아 한류의 현황과 지속성을 위한 전략적 접근 

류승완 (쿠알라룸푸르대학교 한국어교육센터 교수) 

김금현 (말라야대학교 아시아-유럽어학과 교수)

참고문헌

248 

288 

320 

356 

381 

399 

 

428 



제1부



글로컬, 

혹은 보편으로서 

한류의 오늘



우미성

연세대학교 영어영문학과 교수

한류 연구의 주체와 지형,  

한국학의 지속 가능성을 위한 제언

 



1. 문화교류로서 한류 연구/사업의 주체와 지형 되돌

아보기

2024년, 한류를 둘러싼 논의를 ‘드론 뷰’로 전환할 단계

다. 우리가 컨트롤 버튼을 가지고 때로는 미시적으로 때

로는 거시적으로 동서남북 사방팔방을 자유자재로 유연

하되 효율적으로 바라봐야 한다는 뜻이다. 그간의 한류 

연구는 주로 해외에서의 한국 대중문화 수용에 집중해왔

다. 해외 한국 대중문화 수용 과정을 정밀하게 분석하는 

것도 중요하지만 우리나라 문화 생태계에 대한 논의와 

연구가 꾸준히 이루어질 수 있도록 담장 안을 면밀히 지

켜볼 필요도 있다. 한류 현상의 흐름에 올라탄 소수의 콘

텐츠에만 관심을 두는 경향이 지속되면 콘텐츠의 다양성

이 고갈되고 오히려 우리 문화의 자생력을 잃는 결과가 

나타날 수도 있기 때문이다. 문화 수용의 주체를 타자로

만 상정하지 않고, 한국 문화의 해외 수용 현상도 꾸준히 

지켜보되 더 많은 힘과 자원은 한국 내 문화연구가 축적

되는 데 쓰는 것이 중요하다.

	 한류 이후 문체부, 외교부, 교육부가 많은 자원과 노

력을 쏟는 문화 관련 정책은 주로 ‘국제’, ‘해외’를 목표

로 한 ‘아웃바운드(outbound)’ 중심의 논의와 진흥이었다. 

21세기 버전의 한류가 흥미로운 현상이고 2022년 말 기
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준 실질적인 콘텐츠산업 수출액이 약 17조 3,801억원으로 

이미 전지나 전기차와 같은 주요 품목 수출액을 뛰어넘

었기에 정부가 한류의 ‘아웃바운드’ 측면에 주목하는 것

은 어찌보면 당연하다. 게다가 온라인 스트리밍 서비스

로 전 세계인이 콘텐츠를 공유하는 OTT 시대에는 수용에 

관한 연구를 굳이 국내외로 나누는 것이 무의미한 것처

럼 보이기도 한다. 그럼에도 불구하고 한국발 대중문화

콘텐츠에 관한 연구가 누적돼야 각각의 영화, 드라마, 음

악에 의미가 부여되고 장기적인 문화자본으로 연계될 수 

있다. 문화자본은 다른 수출 상품과 다르게 좀 더 정밀하

며 장기적인 안목으로 접근할 필요가 있기 때문이다.

	 한류부터 ‘K-컬처’까지 한국 문화의 확산을 바라보

는 현상에는 여러 겹의 시선이 중첩돼 있다. 우리 문화를 

바라보는 외국인들, 그 현상을 바라보는 한국인들, 그 한

류를 견제하고 폄훼하는 외국인들, 한국에 대한 호기심

에 이끌리는 외국인들, 그 바깥세상의 관심에서 멀어지

는 날이 올까 불안한 한국인들……. 한국 대중문화를 다

른 나라 사람도 좋아한다는 사실을 인지한 것이 한류 현

상이기에 한류를 바라보는 우리 기준점은 처음부터 우리

를 바라보는 외국인의 시선에 놓여 있었다. 우리 음악과 

드라마에 매혹되고 우리가 먹는 음식에 감탄하고 우리가 

사는 도시를 멋지다고 하는 외국인의 모습에 뿌듯해하며 
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인정의 주체를 타자로 보는 시각이 팽배해진 것이다. 자

존감이 부족하면 타인의 인정이 성공의 척도가 된다. 외

국인들이 좋아해 주니 우리의 취향과 문화도 꽤 괜찮은 

것이었나 뿌듯해하다 어느 순간 그 위상이 달라질 날에 

대한 불안감도 스며들며 한류 열풍의 지속가능성을 걱정

하는 것이다.

	 지난 20여 년간 문화연구, 대중문화, 방송학 등 미디

어 분야 학자들이 한류 연구를 주도하면서 한류의 확산

과 진화 과정, 각국에서의 수용 양상, 영화와 드라마 등 

대중문화 콘텐츠에 대한 분석이 전방위적으로 이루어졌

다. 한국국제문화교류진흥원(KOFICE)을 비롯해 한국국제

교류재단(Korea Foundation), 한국학중앙연구원(Academy of 

Korean Studies), 대학의 한류연구센터와 언론 문화 관련 학

회를 중심으로 미디어 생태계에 대한 진단, 정부 정책 관

련 제언, 지속 가능성에 대한 논의도 꾸준히 이루어졌다. 

드라마, 음악, 영화 같은 대중문화 분야에서만 반짝하다 

사라질 것 같던 첫 단계의 한류가 모바일 중심의 게임과 

웹툰, 패션, 미용, 음식, 관광과 같은 취향 중심의 소비문

화로 그 저변이 확장되더니 이제는 한국의 언어, 문학, 미

술, 건축, 공연예술, 교육, 정책, 풍속과 라이프스타일로 

심화되고 있다.

	 자연히 이 논의에 참여하는 학자의 저변도 넓어져야 
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한다. 문화 현상들은 눈부신 속도로 확장하는데 그만큼

의 속도로 연구와 교육자본이 축적되고 있는지 되돌아볼 

일이다. 문화연구가 없는 사회의 문화콘텐츠는 아스팔트 

위에 떨어지는 진눈깨비처럼 잠시 얼룩만 남길 뿐 대중

의 무의식과 의식 속에 남지 않고 빠르게 잊힌다. 한국학

이 더 절실하게 필요하고 활기차게 살아나야 하는 이유

다. 20세기 동안 할리우드에서 수많은 영화가 제작되면

서 대학과 평단에서 영화 분석과 출판이 지속적으로 이

루어졌기에 미국 대중문화의 영향력이 오래 지속됐고 문

화연구 분야 트렌드를 주도하는 근간이 됐다는 사실을 

참고해야 한다.

	 한국학 논의의 시작점을 한류의 출발점이 아니라 서

구와 동아시아의 문화적 조우라는 역사적 맥락으로 확장

해 바라볼 필요도 있다. 역사는 우리에게 미래를 예측할 

수 있는 혜안을 주기 때문이다. 한류 연구도 역사, 철학

을 포함한 인문학적 관점으로 확장해 동서양 문명의 조

우, 문화적 교섭이라는 큰 흐름에서 넓고 길게 바라보아

야 한다. 유럽에서는 이미 17, 18세기에 중국 열풍, 19세

기 중반 일본 열풍이 있었고 그것이 서구에서의 중국학, 

일본학의 시작점을 제공했기 때문이다. 디지털 시대에 

촉발된 한류 현상의 특수성을 간파하면서도 동서양 문

화 조우의 역사를 이해하다 보면 이웃한 다른 나라의 문
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화적 힘과 그들의 여정에서 배울 점도 찾을 수 있다. 서

구와의 조우에서 한국은 비록 후발 주자이긴 하지만 중

국, 일본과 달리 제국주의의 역사가 없다. 침략의 역사를 

가진 나라의 문화콘텐츠는 타국에서 환영받기 어렵다. 

‘코리안 리스크(Korean risk)’를 ‘코리안 어드밴티지(Korean 

advantage)’로 전환하며 우리 문화의 저변을 확대해 간다면 

널리 인간을 이롭게 하는 한국 문화의 르네상스 시대를 

오래 이어갈 수 있을 것이다.

	 한 나라의 문화 경쟁력은 하루아침에 이루어지는 것

이 아니다. 오랜 전통, 지식, 기술, 교육이 집약돼야 가능

하다. 1945년 해방 당시 문맹률이 70%가 넘었다는 한국

인들이, 자원이 부족한 좁은 땅에서 가난해도 공부해야 

한다는 믿음으로 배우고 익히며 발전의 차원을 넘어 진

화를 거듭한 결과가 오늘날 한국이다. 최근 한류는 그런 

여정에서의 고달픔과 역경, 뒤처지지 않겠다는 열망이 

투영된 결과물이기도 하다. ‘K-컬처’에는 진정한 ‘Korea’

가 없다는 비판도 있지만, 한국은 21세기 현재 우리의 문

화정체성을 새롭게 정립해 가는 중이다. 21세기 한류콘텐

츠는 한국인의 고유 정서가 ‘한’이 아니라 ‘흥’이었음을, 

전통이 박제된 과거가 아니라 유동적이고 만들어지는 현

재 진행형임을 보여준다. 한국인의 문화 유전자가 길을 

잃고 헤맸던 과거 역사의 상흔과 트라우마에서 벗어나 
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건강한 자긍심을 회복하는 것, 그것이 한류를 통해 우리

가 얻을 수 있는 가장 큰 수확이다.

	 실질적인 제언을 목표로 하기에 이 글은 학술적 논

의와 인용, 데이터 등을 최대한 자제하고 자유롭고 유연

한 에세이 형식으로 쓸 것임을 밝힌다.

1) 한국 대중문화사, 문화연구 기반 다지기

한국의 텔레비전 드라마와 아이돌 그룹들이 1990년대 말

부터 자국 내에서 유행하기 시작한 현상을 중화권 미디

어에서 1997년 ‘한류(韓流)’라고 부르기 시작했다는 사실

은 대다수의 한류 연구자가 동의하는 사실이다. 대만은 

한국 대중문화를 가장 먼저 거부감 없이 수용했고, 중국

은 거대한 시장을 바탕으로 본격적인 한류를 견인했다. 

그에 앞서 한국 대중문화가 방향성으로 삼았던 일본도 

한류의 중요한 발판이 됐다. 다양한 기원설에 종지부를 

찍듯 진달용은 “실행으로서의 한류는 어원적으로 설명된 

것보다 좀 더 오랜 역사를 가지고 있다고 보아야 한다”

고 지적한다(2022, 40쪽). 특정 프로그램이나 한 밴드를 한

류의 시작으로 간주하는 것은 옳지 않기에 한류의 기원

을 보다 종합적으로 바라보고 역사적 맥락을 고려하며 

그 기원을 찾아야 한다는 그의 주장에 전적으로 동의한
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다. 시청률, 관객 수, 앨범 판매량, 수익금 등 지표와 숫자 

중심의 데이터는 대단히 중요하고 정부가 반드시 산출해 

두어야 할 자료지만, 이러한 숫자를 통해 문화 흐름을 파

악하는 것은 문화를 정량적으로만 환원해 장기적으로는 

지속 가능성을 저해하는 결과를 낳을 수 있다. 한류 연구

에서 그 연구의 기반을 한국인 중심으로 기록해 두는 세

밀한 작업이 필요하다. 한국 내에서 어떤 정서적 경험과 

집단적 감성을 통해 호응을 얻었기에 그것을 발판으로 

국경 밖으로 뻗어 나갔는지를 이해할 수 있기 때문이다.

	 H.O.T.의 히트곡 〈캔디〉는 1996년 발매돼 1997년 겨

울부터 IMF 외환위기의 충격에 빠진 한국에서 폭발적 인

기를 누렸던 곡이다. 풍성한 멜빵바지에 귀여운 털모자

와 커다란 손모아장갑을 낀 멤버들이 놀이공원에서 뛰어

놀거나 음악 프로그램에서 선보였던 엉덩방아 찧는 듯

한 모습의 통통 튀는 안무는 암울한 현실을 잊게 만들기

에 충분했고 이전에 볼 수 없었던 젊은 세대의 등장이기

에 더욱 신선했다. “햇살에 일어나 보니 너무나 눈부셔 

모든 게 다 변할 거야”라고 노래하며 춤추는 16~19세 사

이의 다섯 청년이 한국화된 버블검 팝의 진수를 보여줄 

때, 그들이 제공하는 판타지에 화답하듯 한국의 10대는 

하얀 풍선을 흔들며 열광했다. 1900년대 초반에 출발한 

할리우드 영화산업이 경제대공황을 맞은 1929년 이후 현
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실 도피적 장르영화로 인기를 끌며 “꿈의 공장”으로 거

듭난 것처럼 한국의 대중음악이 국가적 외환위기와 실

직, 파산이라는 현실의 무게를 잊게 하며 10대와 젊은 층

으로부터 폭발적 인기를 얻었던 아이러니한 풍경이었다. 

터프한 남성미로 승부하는 흑인음악과 섹시한 여성 디

바가 대세였던 당시 미국 《MTV》의 주류 경향과 달리 버

거운 남성성의 무게를 벗어던진 소년미 넘치던 그룹은 

“Highfive Of Teenagers”의 앞 글자를 딴 이름답게 10대 

보이밴드의 건강한 에너지를 보여주었다.

	 반면 〈꿍따리 샤바라〉로 1996년 H.O.T.와 같은 해 데

뷔한 클론은 IMF 시기 H.O.T., 젝스키스와는 결이 다른 

터프한 남성미와 다이내믹한 안무로 한국에서 폭발적 인

기를 끌었다. 1998년경에는 대만에 진출해 대만 팬들에

게 아시아에서 보기 드문 남성적 이미지로 강렬한 인상

을 남겼다. H.O.T.와 클론의 무대 위 퍼포먼스도 시각적

으로 참신하고 다이내믹했지만, 무엇보다도 미국적 팝

과 흑인음악을 한국적 음색과 한국인 스타일로 소화해 

낸 음악적 완성도도 대중의 호응을 이끌어 내기에 충분

했다. 김건모, 신승훈, DJ DOC, R.ef, 솔리드 등 1990년

대 후반 한국의 대중가요는 발라드, 팝, 소울, 라틴음악 

등 다양한 장르의 음악을 아시아적 감성으로 소화하며 

현지화된 ‘코리안 팝’을 엄청난 에너지로 쏟아내고 있었
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다. 1995년 싱가포르에 본사를 두고 본격적으로 출범한 

《MTV Asia》가 미국이 주도하던 음반 시장과 대중음악을 

아시아와 매개하기 시작한 것도 한국 음반산업에 호재가 

됐다. 미군정 시기부터 미국 팝에 노출된 한국이 서구 음

악의 장점을 아시아적 몸과 감성에 맞게 하이브리드화하

는 데에 가장 빠른 ‘얼리 어답터’였기 때문이다.

	 밀레니얼 세대가 음반계의 최대 소비자로 등장한 것

도 의미심장한 변화였다. H.O.T.의 음반을 기획한 이수

만 SM엔터테인먼트 설립자는 고등학생을 대상으로 이

상적으로 생각하는 팝 그룹에 대한 설문조사를 실시했

다. 실제로 그 이미지에 걸맞은 메인보컬 강타를 놀이공

원에서 캐스팅한 뒤 노래와 랩 실력을 인정받은 문희준

과 이재원, 댄스 경연대회에서 우승한 장우혁, 로스앤젤

레스에서 오디션을 통해 해외 출신 멤버로 토니 안을 영

입함으로써 H.O.T.를 구성했다. 데뷔곡 〈전사의 후예〉는 

설문에 응했던 고등학생들을 겨냥해 학교폭력과 왕따 문

화를 비판하는 곡이었다. 1997년 제작한 첫 중국어 앨범

은 1998년 5월경부터 중화 문화권에서 인기를 끌기 시작

하며, SM엔터테인먼트는 국내 시장이 IMF 외환위기로 

얼어붙어 있던 상황에서도 성공 가도를 달릴 수 있었다. 

1997년 데뷔한 대성기획 소속 젝스키스의 〈학원별곡〉도 

당시 성적 위주의 학교 교육을 비판하는 강한 비트의 랩

19



으로 10대의 관심을 끌었다. 이 당시 보이밴드들의 안무

는 계속되는 점핑 동작에 백다운 같은 동작을 선보이는 

체조, 아크로바틱 퍼포먼스가 주를 이루며 동작이 큰 무

브먼트로 10대다운 높은 에너지가 특징이었다.

	 영화계에서도 1997년 개봉한 〈비트〉를 시작으로 

1998년 〈여고괴담〉, 2001년 개봉한 〈친구〉에 이르기까지 

한국의 정치 상황, 남성성, 폭력의 상징적 공간인 고등학

교를 소재로 10대에게는 저항적 해방감을, 베이비부머 

세대에게는 향수 어린 반향을 불러일으켰다. 군사정권 

시대의 정형화된 남성성, 역사 속 폭력에 대한 트라우마

를 반성적으로 돌아보는 새로운 감성의 영화들이 1990년

대 후반 등장했을 때, 이러한 트렌드에 관한 논의를 심화

시킨 것이 바로 시네필을 겨냥해 탄생한 영화 전문 잡지

들이었다. 1995년 봄 《씨네21》과 《키노》가 출간되기 시작

했고 그해 가을에는 부산국제영화제가 야심 차게 문을 

열었다. 바야흐로 한국 대중문화가 전방위로 구심점을 

만들며 커나가던 시기였다. 어찌 보면 국민을 하나의 정

서적 문화적 집단으로 결속시킨 대중문화가 있었기에 국

가의 외환위기를 비교적 빠르게 넘길 수 있었던 것이 아

니었을까 유추해 볼 수 있다.
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2) 정부의 역할: 인프라 구축과 열린 환경

1960년대 후반부터 줄곧 두 자리 숫자로 상승했던 GDP

가 곤두박질치기 시작한 1997년 겨울 IMF 외환위기는 퇴

행에 대한 집단적 불안감을 안겼다. 갑작스러운 외환위

기는 대한민국 경제에 파괴적인 영향을 미쳤고, 국제 투

자자 패닉으로 촉발된 단기 자본 흐름의 대규모 역전으

로 인해 1998년 실질 GDP는 거의 7% 하락했다(Radelet, 

Sachs & Lee, 2001). 바로 한 해 전인 1996년 OECD에 가입하

며 원조 수혜국으로는 최초로 OECD 회원국이 됐다는 사

실을 자축했던 터라 1년 뒤의 국가적 비극은 더욱 큰 사회

적 충격과 불안을 야기했다. 한국의 압축 고도성장의 폐

해를 지적해 온 장경섭은 “전례 없이 빠른 속도로 최면의 

상태처럼 경제성장을 해오던 한국인들이 경제, 사회발전

이 둔화되거나 심지어 중단된다면 어떤 상태가 될까” 질

문한다(Chang, 1999). 그제야 최면 상태의 질주에서 깨어

나 각성과 비판적 성찰의 시점을 맞는다는 의미다. 이러

한 집단적 각성은 그동안 정부가 주도한 하향식 사회 변

화를 탈피해 자발적인 시민 문화운동의 양상으로 연결

된다.

	 외환위기 와중에도 1998년 김대중 정부(1998~2003)

의 IT산업 육성 정책에 힘입어 벤처기업 열풍이 불었다. 
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초창기 온라인게임인 〈리니지〉, 〈어둠의 전설〉, 〈미르의 

전설〉 등이 쏟아져 나왔고, 1998년 6월 김대중 대통령

은 빌 게이츠, 손정의 회장을 한국에 초청해 자문을 구

한 뒤 전국 공공기관에 인터넷 인프라를 구축하기 시작

했다. 지금은 근대박물관의 유물처럼 추억으로 남았지만 

1990년대 초반 등장한 PC통신 서비스, 하이텔(한국통신), 

천리안(데이콤), 나우누리(나우콤), 유니텔(삼성SDS)은 이용

자들이 전자게시판, 전자우편, 채팅, 동호회 카페 등을 활

성화할 수 있는 플랫폼을 제공함으로써 사회관계망 형성

에 기여했다. 전화 모뎀을 이용한 PC통신 서비스는 아날

로그에서 온라인 시대로의 전환을 유도하며 2000년대 

이후 디지털 커뮤니케이션 문화 현상을 가속화하는 발

판을 제공했다. 정부의 인터넷 인프라 구축은 그간 파편

적, 제한적으로 이루어졌던 하나로통신, 두루넷 등 민간

사업자의 회선구축사업을 공기업인 한국통신이 전담케 

하며 본격적인 초고속 인터넷 사업으로 전환하는 계기가 

됐다. 전화가 가능한 모든 곳을 대상으로 ADSL 서비스가 

가능해졌을 뿐만 아니라 민간통신사업자도 다시 회선구

축에 뛰어드는 인터넷 경쟁체제가 시작된 것이다.

	 1998년 10월 김대중 대통령은 일본 국빈 방문 의회 

연설에서 “과거의 불행한 역사 때문에 1500년에 걸친 교

류와 협력의 역사 전체를 무의미하게 만든다는 것은 어
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리석은 일”이라며 장래 후손에게 부끄럽지 않은 역사를 

만들자고 제안했다. 아키히토 천황이 한반도의 고통과 

사과라는 말을 처음 언급하면서 김대중-오부치 공동선

언이 이루어졌고 한일 관계는 점차 호전됐다. 그해 문화

관광부가 일본개방정책을 추진하면서 그동안 음성적으

로 유통되던 일본 만화, 번역본, 일본 영화 등이 정식으로 

수입됐던 것도 한국 대중문화 생태계에 건강한 에너지

를 부여하는 계기가 됐다. 1998년 한 해에 《KBS》, 《MBC》, 

《SBS》 모두 음악 프로그램인 〈뮤직뱅크〉, 〈음악캠프〉, 

〈SBS 인기가요〉를 신설해 음악 시장에 가시적인 경쟁의 

장을 마련한 것도 주목할 만하다. 이런 관점에서 본다면 

정부가 한류를 기획하고 견인했던 것이 아니라 시기적절

하게 인프라를 구축하고 경직된 외교 관계와 제재를 풀

어 주는 일만 했을 뿐이다. 어느 나라에서든 한류로부터 

배우고 싶은 국가의 정책적 노하우가 있다면 바로 인프

라 구축을 지원하고 불필요한 규제를 풀어 주면 된다고 

답하고 싶다.

	 한편 한국의 대중문화콘텐츠는 더 일찌감치 몇 년 

앞을 내다보고 있었다. 정부가 인터넷 시대를 예상하기 

1년 전 이미 영화계에는 디지털 시대의 도래를 예감한 영

화가 있었다. 1997년 9월에 개봉한 〈접속〉은 최종 누적 관

객 283만 명을 기록한 그해 최고의 흥행 영화였다. 35회 
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대종상 최우수작품상, 청룡영화상 최다관객상을 받았고 

영화의 주제곡인 사라 본의 〈A Lover’s Concerto〉, 벨벳 

언더그라운드의 〈Pale Blue Eyes〉가 담긴 〈접속〉 OST는 

100만 장 이상 팔려 나갔다. 순제작비는 12억 5천만원에 

불과했다. 두 주인공의 물리적 접점이 없는, 초기 PC통신

이 매개한 감성적 만남을 소재로 했다는 점에서 획기적

이고 파격적인 영화였다. 각자 다른 사람과의 관계에서 

겪은 아픔을 PC통신으로 소통하며 치유받는 동현(한석규)

과 수현(전도연). 그럼에도 불구하고 서로에게 온전히 마

음을 열지 못한 두 남녀는 오프라인에서의 첫 대면을 앞

두고 희망과 불안이 교차하는 마음에 만남을 피한다. 방

송국 PD직에 사표를 던지고 호주로 떠나기 전날 동현은 

종로의 피카디리극장 앞에서 자신을 기다리는 수현을 처

음 보게 된다. 사랑을 포기할 수 있는 용기를 가지지 못했

던 수현이 마지막으로 동현에게 작별을 고하는 음성메시

지를 남기는 순간 동현이 수현 앞에 마주 서면서 두 남녀

의 첫 대면으로 영화는 막을 내린다. 계속 엇갈리던 두 주

인공이 아날로그 시대를 은유하는 비좁은 LP 가게 계단

에서 스치고 지나가는 장면은 이 영화를 상징하는 대표

적 이미지가 되었고 수현이 동현에게 보냈던 폴라로이드

카메라는 개봉 당시 선풍적 인기를 끌었다.

	 〈접속〉의 시나리오를 쓴 조명주 작가와 김은정 작가, 

24



장윤현 감독은 제작 전 25번의 시나리오 수정에 2년여

를 들였고 당시 최고의 흥행 배우였던 한석규로부터 출

연 확답을 받는 데에만 꼬박 1년이 걸렸다고 회고한다(심

보경, 2002. 5. 15.). 그렇다면 〈접속〉은 적어도 1992~1993년

경부터 구상되고 기획됐다고 할 수 있으니 새로운 변화

의 도래를 빠르게 예견하고 상상한 영화였음을 알 수 있

다. 작가들은 하이텔에서 영감을 받아 시나리오를 썼지

만, 제작 당시 1996년부터 삼성이 시작해 가장 빠르게 성

장하던 PC통신이었던 유니텔을 통해 두 주인공이 만나는 

것으로 설정을 바꿨다. 1997년 5월 영화 개봉 당시 일본 

국민 그룹 스맙(SMAP)의 초난강은 〈접속〉을 본 뒤 문화적 

충격을 받아 한국 영화에 출연하고 싶은 마음에 한국어 

공부를 시작했다고 밝혔고 장윤현 감독의 세련된 연출력

을 상찬하는 평론도 줄을 이었다.

	 〈접속〉은 해외에서 리메이크된 첫 한국 영화로 기록

되기도 했다. 〈접속〉의 해외 판권을 맡은 일신창투의 서

영주씨에 따르면 독일의 박스커뮤니케이션스가 1998년 

5만 마르크(약 4만 달러)에 〈접속〉 리메이크 판권을 샀다고 

밝혔다(김희경, 1999. 5. 30.). 독일에서 제작된 〈접속〉 리메

이크판의 제목은 남녀주인공 전도연과 한석규의 통신 아

이디를 딴 제목 〈Frau2 sucht HappyEnd〉로 2001년 개봉

했다. 30억원가량의 제작비는 미국의 대형 배급사인 유
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니버설이 지원했다. 1997년 한 해에만 이창동 감독의 〈초

록물고기〉, 송능한 감독의 〈넘버 3〉, 장윤현 감독의 〈접

속〉에 모두 출연한 한석규는 다음해 허진호 감독의 〈8월

의 크리스마스〉로 한국 영화를 대표하는 인물이 됐고 

1999년 2월 개봉한 〈쉬리〉로 영화 한류의 포문을 연 배우

가 됐다. 〈접속〉의 흥행을 계기로 삼성SDS는 유니텔을 적

극적으로 홍보했고 〈쉬리〉에서도 북측 남파 요원들의 접

선 창구로 유니텔이 등장한다. 〈쉬리〉의 성공을 이끈 삼

성영상사업단이 삼성에서 제일제당으로 계열 분리되면

서 오늘날 한국 영상산업을 견인하는 CJ그룹이 된 것은 

잘 알려진 사실이다.

	 한류 연구자들이 한류의 시작점으로 언급하던 시기, 

한국의 대중문화 지형도를 다소 장황하게 적은 이유는 

한국 대중문화 각각의 텍스트와 수용을 분석하는 미시사

가 더 많이 쌓여야 한다는 사실을 강조하고 싶어서다. 외

국의 한국학 연구자들, 한국학에 관심 있는 후학들을 위

한 연구자료가 많을수록 더 깊이 있고 흥미로운 담론이 

쌓이고 그래야 재능 있고 호기심 많은 새로운 세대의 관

심을 끌 수 있기 때문이다.
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2. 장기적 문화자본으로: 한류와 한국학의 연계

해외 한류의 최대 소비층이 10~20대 청년층이라는 사실

은 대단히 고무적이다. 한류 팬이 돼서 한국어를 배우고 

한국 대학 서머스쿨에 오거나 풀브라이트 프로그램에 지

원하는 20대 초반의 학생들이 미래 자국의 지한파 리더

가 될 것이기 때문이다. 싱가포르의 대학들에 인근의 말

레이시아, 인도네시아, 호주, 중국과 홍콩의 학생들이 유

학을 가듯 한국 대학도 가장 잘 제공할 만한 콘텐츠를 만

들어 우선은 아시아 교육 허브로 거듭나야 한다. 다만 자

율성이 생명인 문화, 교육에 대한 정부의 지원은 최대한 

드러나지 않게, 인프라 구축을 지원하되 규제와 제약은 

없애는 방향으로 이뤄져야 한다. 한류의 약진이 정부의 

투자와 노력에 비해 한국학 발전의 안정된 동력으로 더 

굳건히 이어지지 못하고 있는 현실도 간파해야 한다. ‘K-

컬처’에 대한 관심으로 한국어 수업이나 한국 문화 수업

을 수강하는 외국인 학부생은 많아졌지만 한국학 후학이 

양성되거나 한국학 학자가 늘고 있는 것은 아니기 때문

이다. 학부에서의 재미가 연구자로서의 커리어로 연결돼 

전도유망한 미래가 보여야 하는데 오히려 일본학, 중국

학의 견제가 시작됐기 때문이다.
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1) 서구 대학의 역사와 고등교육 생태계에 대한 이해

한국학 진흥을 위해서는 대학과 고등교육의 생태계에 대

한 이해가 선행돼야 하며 일본과 중국의 사례도 타산지

석으로 삼아야 한다. 유럽과 미국의 대학에서는 고등교

육을 관장하는 대학이 최대한 정부의 입김으로부터 자

유로워야 한다는 오랜 믿음이 있다. 중세 유럽에서는 수

도원이 젊은 학생을 가르치는 교육기관의 기능을 수행

했다. 가톨릭 수사들을 중심으로 교육자, 학자들이 길드

(guild)를 만들면서 1088년 이탈리아 볼로냐대학이 유럽 

최초의 대학으로 출범했다. 당시 십자군 전쟁 때문에 통

행이 자유롭지 못한 유럽에서 교육과 수행을 위한 학자

와 교육자의 통행만큼은 보장해 주기 시작하면서 학문의 

자유는 대학의 중요한 전통으로 간주되었다. 교황, 황제, 

왕과 군주, 대통령으로 통치 체제가 바뀌면서도 대학은 

고등 교육을 담당하고 비평적 제안을 통해 시대의 문제

점을 해결해 주는 기능을 수행하는 지성의 산실로 여겨

진 점에는 변함이 없었고 대학의 독립성과 학문의 자유

는 최우선 가치로 자리잡았다.

	 반면 유교 문화권인 아시아에서는 국가가 인재를 선

발하는 전통이 있었기에 중국, 싱가포르의 대학들은 국

가의 관리와 지원을 받는다는 사실을 굳이 숨기지 않는
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다. 서구 학자들은 아시아 대학들이 국가 지원을 받으며 

완전한 학문적 자유를 누릴 수 있을지 의문을 가진다. 한

국 대학 교수가 한국연구재단으로부터 받은 연구비도 정

부 지원금이다 보니 미국 학자의 시각으로 보면 한국도 

진정한 학문적 자유가 없는 나라로 여겨질 수 있다. 실제

로 필자에게 한 미국 교수가 인문사회 분야의 대다수 한

국 교수가 교육부 산하 연구재단으로부터 연구비를 받

으면서 자유로운 정부 비판이 가능한지 물었던 적도 있

었다.

	 특히 2000년대 이후 공자 사상 확대를 내세운 중국 

정부의 노골적인 고등교육 지원은 아시아 대학 전체의 

자율성을 의심하게 만드는 분위기로 이어졌다. 코로나19 

팬데믹 이후 미국대학이 중국 정부로부터 금전적 지원을 

받아온 것으로 의심되는 연구자들을 대학에서 축출한 것

도 중국으로의 기술 유출 방지가 첫 목적이었지만 정부 

돈을 받는 연구자가 그 국가의 이익에서 벗어날 수 없을 

것이라는 서구적 사고방식이 결정적 영향을 미쳤기 때문

이다.

	 2021년, 미국의 예일대와 싱가포르국립대가 2011년

부터 싱가포르에서 공동 운영해 온 예일-싱가포르국

립대를 싱가포르 정부가 갑작스레 문을 닫겠다고 선포

한 사건이 있었다. 예일대 아시아캠퍼스에 해당하는 곳
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을 충분한 협상과 상의도 없이 갑자기 닫겠다고 하자 예

일대가 당황한 것은 말할 것도 없고, 미국의 대학가와 싱

가포르의 재학생, 학부모도 충격을 받았다. 싱가포르 정

부는 표면상으로는 국립대 재편 때문이라고 발표했으나 

그 근본적 이유는 서구와 아시아 대학 간의 가치 충돌 때

문이었다. 예일대 캠퍼스가 싱가포르내 모든 대학 연구

와 운영을 검열 및 관장해온 싱가포르 정부에 반발해 자

율권을 주장하자 싱가포르 정부가 일방적으로 두 대학의 

결별을 선언한 것이다. 그만큼 미국과 유럽의 대학들은 

아시아권 정부의 고등교육 개입을 문제적이라 여기고 있

다는 사실을 명심해야 한다.

2) 미국 대학 내 동아시아학과 지형도

1600년대부터 이미 유럽인과 접촉이 있었던 일본은 서

구 전통과 유럽, 북미 대학에 대한 이해가 깊어 학문 진

흥에 정부 지원 사실을 최대한 드러내지 않지만, 그 어

느 나라보다 국가 브랜딩과 일본학 진흥에 전폭적인 지

원을 해 왔다. 1972년 일본 정부는 일본국제교류기금

(Japan Foundation)을 통해 본격적인 일본학 지원을 시작했

고 1974년 일본학 대표학술지인 《일본학연구(Journal of 

Japanese Studies)》 출간을 시작했다. 출범 초기부터 일본국
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제교류기금은 정부의 지원이라는 사실을 최대한 드러내

지 않기 위해 기업의 이름을 활용해 민간 지원임을 강조

했다. 1974년 도시바의 기부금에 일본국제교류기금을 더

해 영국 일본학협회를 창립할 때도 도시바기금을 전면에 

내세우는 식이었다. ‘위안부’ 논란에서 일본 정부 입장을 

두둔했던 하버드대 로스쿨 램지어 교수가 미츠비시의 기

금 교수였다는 사실이 뒤늦게 밝혀졌을 정도로 일본 정

부는 교수직 기금에 정부가 개입했다는 사실을 최대한 

드러내지 않는 전략을 써 왔다. 동아시아학을 연구하는 

아시아연구협회(Association for Asian Studies), 듀크대학교에

서 출판하는 아시아 중심의 문화연구 저널인 《포지션스

(Positions: Asia Critique)》도 일본국제교류기금이 지원하는 

학술 단체와 저널이다. 포괄적인 아시아학을 표방하지만 

일본학을 중심에 놓는 전략적 학술 지원도 꾸준히 해오

면서 일본 정부는 일본학의 지평을 견고히 다져 왔다.

	 일본국제교류기금이 가장 꾸준히 해 왔던 사업 중 

하나는 해외 대학에서의 연구자료 구축이다. 일본은 대

학에서의 학문 발전 인프라 구축에 연구자료 지원이 가

장 필요하다는 점을 간파하고 지난 50년간 대학 도서관 

자료 구입 비용을 전폭 지원해 왔다. 미국 대학은 정년 트

랙 교수 한 사람을 임용할 때 적어도 2만 5천 달러에서 

3만 달러 이상의 연구자료 구입 비용을 지원하게 돼 있는
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데 그 비용을 일본국제교류기금이 지원하는 방식으로 도

서관 일본 관련 자료를 확대하는 전략이다. 학부생부터 

교수, 지역의 일반인까지 일본 관련 교양서, 전문 학술서, 

만화, 음반, 영화 등의 자료를 이용함으로써 다수가 지속

적 혜택을 볼 수 있다는 점에서 대단히 효과적인 전략이

다. 지금도 일본국제교류기금이 꾸준히 지원하고 있는 

사업은 학술지 발행이다. 학술지는 학자들의 논문이 실

리는 저널이기 때문에 일반인들에게 무슨 효용이 있을까 

생각할 수 있지만, 누적된 출판물이 연구자료가 되고 그 

누적된 연구자료가 모두 그 분야 학문의 인프라가 되는 

것이기에 특정 지역학이 발전하려면 연구자료로서 출판

물이 꾸준히 생성돼야 한다는 사실을 일본 정부는 간파

하고 있는 것이다.

	 일본에 비하면 중국의 중국학 진흥과 지원 방식

은 노골적이고 거침이 없다. 중국의 학술적 지원은 주로 

2004년에 출범한 공자아카데미를 중심으로 이루어지는

데 공자아카데미(공자원)는 중국 교육부의 지원을 받아 중

국어, 중국 문화 교육과 확산을 목표로 전 세계 고등교육

기관에 개설돼 있다. 그로부터 10년 뒤 2013년경 중국 정

부가 대대적인 물량 공세를 통해 유럽, 미국, 아시아, 남

미 전역의 대학에 공자원을 운영하는 것이 과도한 소프

트 파워 주입이라는 논란이 일자 시진핑은 운영 사실을 
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숨기지 않은 채 중국의 좋은 사관을 전하려는 것뿐이라

고 설명했다. 그럼에도 불구하고 학문과 표현의 자유가 

없는 통제된 내용만을 전달하는 것이 비평적 학문을 해

야 하는 고등교육 정신과 맞지 않다는 논란이 계속됐고 

지금은 서구와 한국의 많은 대학이 공자원을 닫은 상태

다. 그러나 미국 대학의 동아시아학과 내에 포진해 있는 

교수 숫자도 중국학이 가장 많을 뿐만 아니라 가장 많은 

연구비, 행사비 지원을 받았던 분야가 중국학이었기에 

중국 관련 심포지엄과 문화 행사는 꾸준히 이루어졌고 

대학원생 숫자도 가장 많은 편이다.

	 미국과 유럽의 주류 대학 동아시아 또는 아시아학과

에는 중국학, 일본학 전공 교수가 각각 2~3명 이상 포진

해 있다. 한국을 역사적으로 중화 문화권의 일부라고 인

식하는 시각 및 한국학의 팽창을 견제하는 중국학, 일본

학의 견제로 인해 한국 대학원생들의 석박사과정 진입 

관문은 점차 좁아지고 있다. 1990년대 후반부터 일본의 

해외 유학생들은 점차 줄어드는 추세였으나 아베 정부

(2012~2020)에서 일본학을 진흥하려는 의지를 보인 이래 

해외 일본유학생 숫자도 점차 다시 늘어나고 있다. 타다

시 야나이 유니클로 회장은 2014년 UCLA 역사상 단일 기

부로는 최대 규모인 2,500만 달러(300억원)를 UCLA와 와

세다대학 간 국제협력프로그램에 투자했다. 새로운 일본
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학 프로그램 진흥을 목적으로 대학원생 교류, 방문학자 

지원, 매해 정기 워크숍과 심포지엄을 열 것을 기부 조건

으로 삼았다. 매년 40명 정도의 일본 대학원생을 선발해 

미국 명문대 대학원 동아시아학과에 진입하도록 장학금

을 수여하고 있는데 이 과정에서 상대적으로 박사과정을 

목표로 했던 한국학 대학원생들이 박사과정에 진입하지 

못하는 사례도 생겨났다. 동아시아 전공 박사과정은 한 

대학에 매년 입학 정원이 3명 정도로 좁은 문을 통과해야 

하는데 중국학, 일본학, 한국학에 장학생을 안배하는 상

황이다 보니 한국학 전공자는 한 명 정도가 선발될까 말

까 할 정도로 경쟁이 치열해진 것이다. 야나이재단 장학

금은 당연히 일본학 전공자에게 더 많은 기회를 주는 계

기가 됐다. UCLA에서 야나이재단 펀드를 총괄하는 마이

클 에머리크 동아시아학과 교수는 일본국제교류기금 교

수로 UCLA에 임용됐으나 그가 JF 기금교수였다는 사실

을 아는 사람은 많지 않다. 2010년경 기업의 해외 진출을 

준비하던 유니클로가 전문 번역가를 물색하다 일본어 번

역가로도 활동한 에머리크와 협업하게 됐다. 에머리크가 

진행한 프리젠테이션을 통해 ‘LifeWear’라는 유니클로의 

새 슬로건까지 얻게 된 야나이는 일본 인문학의 미래에 

대해서도 에머리크와 고민을 공유하다 기부를 결심하게 

됐다고 한다.
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	 일본 역시 한국과 마찬가지로 학령 인구 감소를 겪

고 있고 지난 20년간의 경기 침체 때문에 해외 유학생

도 줄어든 상태다. 일본의 대학도 해외 학생 유치를 위

해 일본어 학위 프로그램들을 새로 만들고 있으며 그 핵

심은 일본학을 영어로 가르치는 전문가를 양성하는 것

이다. 처음에 에머리크가 야나이재단에 제출한 제안서

는 UCLA의 일본학 진흥 방안만을 담고 있었는데 일본 내

에서의 일본학 기반을 다지는 것도 중요하지 않겠느냐는 

야나이의 통찰력 있는 제안으로 UCLA-와세다가 국제협

력하는 현재의 안으로 수정됐다고 한다.

	 야나이 회장은 기부금만 내는 것이 아니라 장학생 

선발 과정 인터뷰에 하버드, UCLA대학교의 교수들과 함

께 직접 참여할 정도로 열정을 보이고 있다. 재단이 지정

한 기금 사용도, 매년 열리는 워크숍을 특정 해에는 2년 

통합으로 운영하되 그 비용을 방문학자 지원에 더 쓰거

나 반대로 어떤 해에는 인건비에 덜 쓰고 행사비를 늘

리는 것도 가능하도록 유연하게 운용하라며 대학에 많

은 자율권을 주었다고 한다. 이 기금으로 매년 일본학자

나 문화계 인사가 UCLA를 방문해 특강을 할 수 있고 일

본 박사과정생들 장학금을 수여하며 매년 최소 두 명의 

UCLA 대학원생이 (한 명은 여름방학 동안, 다른 한 명은 1년) 일

본에 방문할 수 있다. 또한 UCLA의 일본학 교수가 와세
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다대학을 방문해 도서관을 이용하며 연구실 공간을 사용

하고 기본적인 생활비도 지원받을 수 있다.

	 와세다대학은 UCLA대학교와의 이 협력 프로그램

을 위해 전담 직원을 고용했고 UCLA 방문 기회를 와세

다대학 교수뿐만 아니라 일본 내 작가, 평론가, 연출가 

등 다양한 창작자, 지식인 계층으로 확대함으로써 일본 

내 일본학 진흥의 허브로 자리 잡아가고 있다. 와세다대

학이 미국 동부의 컬럼비아대학과 오래 교류해 왔기 때

문에 지금은 UCLA-와세다-컬럼비아 세 대학이 협력하

며 야나이재단 프로그램을 운영하고 있다. 야나이재단은 

2019년부터 영국으로 유학 가는 일본 유학생들에게도 장

학금을 지원하고 있는데 그 수혜자가 2021년 기준 155명

에 달한다. 대학원생들은 장학금이 절실할 뿐만 아니라 

임용 가능성에 민감하다 보니 이런 국제협력과 안정적 

프로그램 운용은 일본학 진흥에 엄청난 시너지 효과를 

내고 있다. 한 기부자의 통찰과 결단에서 비롯된 것이긴 

하지만 결과적으로 일본국제교류기금 교수, 일본 기업, 

미국 대학, 일본 대학이 모두 연계된 선순환 구조의 성공

적 사례라고 할 수 있어 자세히 소개했다.
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3) 한국학 진흥을 위한 제언

- 외교부의 ‘아웃바운드(Outbound)’ 한국학 전략

1991년에 출범한 외교부 산하의 한국국제교류재단(KF: 

Korea Foundation)은 일본국제교류기금을 벤치마킹해 출범

했지만 늦었다는 생각에 공공외교로서 해외 한국 문화 

행사 지원, 한국학 진흥 사업을 포괄적인 규모로 적극적

으로 실행해 왔다. 1993년부터는 해외 한국 연구 지원과 

더불어 한국학 교수직 설치를 지원했고 1994년부터는 해

외 한국 전공 대학원생 장학 지원과 해외 도서관 한국 연

구자료 지원도 시작했다. 한류가 가시화된 2004년부터

는 한국 드라마 해외 방영 지원도 시작했다. 특히 2011년

경 시작한 KF글로벌e스쿨 사업은 실시간 또는 VOD를 통

한 한국학 화상강의 제공 프로그램으로 한국 대학교수의 

강의를 해외 대학에 공급하는 21세기형 한국학 진흥 방

안이다. 줌 시대를 맞아 더 탄력을 받아 해외 참여 대학이 

늘고 있고 2021년 기준 47개국의 179개 대학이 참여하고 

있다.

	 지금껏 수행해 온 KF의 한국학 지원사업의 성과는 

가시적이고 의미 있는 결과물이다. 그러나 때로 수년간

의 노력이 허사로 돌아가는 듯한 순간도 있었다. 예컨대 

한국학을 대표하던 미국 동부 아이비리그 대학의 KF 기
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금교수들이 표절이나 성추행 사건에 연루돼 불명예스럽

게 물러난 사건이다. 한국학에 대한 신뢰와 학문적 위상

을 실추시켰을 뿐만 아니라 10년 이상 엄청난 액수의 지

원을 했던 KF의 노력이 허사가 되는 듯한 안타까운 사례

다. 또는 KF 기금교수가 정년 보장을 받지 못하고 떠남으

로써 아예 한국학 전공 교수가 부재한 원점 상태로 돌아

가는 문제도 생겨났다. 이런 경우 지도를 받던 대학원생

들도 막대한 피해를 보게 된다.

	 한국학 교수직을 신설해도 실제 교수 임용이 한국학 

진흥으로 활발하게 연결되지 못하는 구조적 문제도 엿보

인다. 한국어를 배우고 싶어 하는 학생들이 많아지고 한

국의 최근 문화 관련 수업에 목말라하는 학생들이 늘어

나자 미국 대학은 한국 정부 지원을 받아서라도 한국학 

교수직을 신설해 학생의 수요에 반응하고자 한다. 문제

는 임용 과정과 임용 후 교수 개인이 처하는 상황이다.

	 KF와 해당 대학이 반반씩 기금을 마련해 교수직을 

설치하지만 실제 임용 과정은 주로 아시아학과 또는 동

아시아학과가 관장하게 되는데 학과의 중진들이 중국

학, 일본학 교수들이다 보니 주로 고전이나 근대 이전 시

기 전공자를 임용하는 경우가 많다. 그 첫째 이유는 전통

적으로 대중문화 연구를 깊이가 없다고 폄하하는 시각이 

팽배하기 때문이다. 둘째로는 한국 기금교수직 설치 자
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체를 한국 정부의 소프트 파워 확장으로 여긴 동아시아

학과 교수들이 한류와 거리가 먼 고전 전공 학자를 뽑는 

경우도 많다. 셋째로는 1세대 한국학 교수들이 주로 조선

이나 식민지 시대 한국 문학과 문화 전공자들이다 보니 

그 스승의 추천서를 받아 지원하는 명문대 출신 박사들

도 일제강점기나 조선시대 연구자들인 경우가 많다. 이

런 이유가 복합적으로 작용해 교수 임용에서는 최근 한

류 연구자들이 불리한 편이다.

	 한류와 연관된 한국학 교수들 수업은 학생들의 수요

가 많은 만큼 학생 지도 부담도 더 크다. 그럼에도 불구하

고 정년 보장에서는 출판물 위주로 심사하는 것이 여전

히 대학의 풍토다. 교육, 연구, 출판을 모두 성공적으로 

해내지 못하면 정년 보장을 받아 그 대학에 생존하는 것

이 쉽지 않다. 이로 인해 미국대학에서는 임용되자마자 

곧바로 연구비를 신청해 학교에서 사라져 책 쓰기에 전

념하는 조교수가 많다. 그러다 보면 정작 한국학 수업에

는 다시 공백이 생기고 결과적으로 신진 교수의 존재가 

그 대학의 한국학을 활성화하기 어려운 상황이 된다.

	 기금교수직을 설치할 때는 해외 대학과 KF 사이에 

정교한 조율이 필요하다. 젊은 신진학자를 KF 기금교수

로 임명하고 나서 KF 기금교수라는 사실을 만천하에 알

리는 것은 재단도 교수 개인도 자제해야 한다. 오히려 매
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칭펀드를 마련한 설치 대학의 기부자 이름을 붙임으로써 

5년 뒤 그 대학이 더 책임 있게 교수직을 이어갈 수 있도

록 유도해야 한다. 한국학 기금교수는 교육, 연구, 민간외

교 사절이라는 삼박자의 임무가 주어졌음을 명심하고 강

의와 출판은 말할 것도 없고 대학 내 한국학 행사, 커뮤니

티의 한국 관련 행사도 챙겨가며 전방위로 활약해야 한

다. 그러려면 한국학자들과의 네트워킹 능력, 한국 대학

과의 연계도 중요하다. 그러나 안타깝게도 동아시아학

과 교수 임용 과정에서 그런 자질까지 간파해 평가에 반

영하지는 않는다. 그러니 한국학 교수직 설치 시에는 대

학의 자율권을 존중하되 KF의 지원 조건과 가이드라인을 

섬세하게 전달하는 과정이 필요하다.

- 교육부의 ‘Inbound’ 한국학 전략

한국의 대학들은 미국과 유럽 대학들 수준의 경쟁력을 

요구받으면서도 정부로부터 아시아 유수 대학보다 못

한 지원을 받아 왔다. 그러다 보니 서구 대학다운 자율

도, 아시아 대표 대학들만큼의 학풍도 구축하지 못한 애

매한 상태가 됐다. 1981년에 출범한 싱가포르의 난양공대

가 불과 30년 사이 세계 15위권 내의 글로벌 대학으로 성

장한 것을 보면 등록금조차 동결된 채 혁신의 동력을 잃

은 한국 대학의 현실이 안타깝다. 어떤 혁신을 시도해도 
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어차피 안 될 것이라는 무력감, 창의적인 혁신을 주도할 

자생력을 잃고 있는 것이 한국 대학의 더 큰 문제다. 급격

한 인구 감소와 한류의 영향으로 외국인 학생도 증가하

고 있는 지금 대학이 변모하고 살아남기 위해서는 한국 

대학만의 학문적 정체성이 있어야 하고 한국학 콘텐츠를 

강화하는 것이 그 한 방편이 될 수 있다. 학생의 입장에서 

한국 문화콘텐츠를 공부하다 보니 한반도의 지정학적 역

사가 보이고 전 세계 냉전의 이데올로기가 이해되며 한

국을 통해 20세기 이후 세계의 정치사회적 변화가 읽히

도록 교육하는, 재미와 지식이 흥미롭게 결합된 한국학 

로드맵을 만들어야 한다.

	 한국의 대학에 외국인 학생이 몰려오고 있는데 정작 

대학에는 그 외국인 학생의 비자를 전담할 직원도 없고 

한국학을 자신 있게 가르칠 만한 교수도 손에 꼽을 정도

다. 영어로 한국학을 강의할 수 있는 교수자가 적기 때문

이기도 하지만 실시간 자막을 제공할 수 있는 기술로 이

런 문제를 해결한다면 더 많은 한국학 전문가가 교육에 

참여할 수 있을 것이다. 각 대학이 한국학 관련 교수의 수

업 목록도 파악하고 있어야 한다. 그래야 학부생뿐만 아

니라 대학원생, 현장 연구를 위해 방문하는 박사후연구

원도 유치할 수 있을 것이다. 외국인 학생들을 가르칠 수 

있는 한국학 강의, 동시통역 자막 기술, 한국어 교육프로
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그램, 비자 업무를 지원하고 관장할 각 대학의 국제처와 

외교부 간의 시스템 구축 등 숙제가 많은 대학에 교육부

는 인프라를 지원하는 동반자가 돼야 한다.

	 한국학뿐만 아니라 지역학도 활성화돼야 한다. 심두

보가 “한류가 진정 발전하고 확산하기를 바란다면 전 세

계 각 지역에 관한 지식과 경험을 갖추고 지역을 깊이 연

구하는 지역 전문가를 양성해야 한다”고 지적한 것처럼, 

한국학 전문가뿐만 아니라 각 지역 전문가도 양성해야 

한다(2024, 219쪽). 남미 국가로 파견되는 한국학 교수가 스

페인어를 제대로 못한다면 학생들, 동료 교수들과 진정

한 소통이 어려울 것이다. 2001년 미국이 9·11테러 사건

을 겪고 크게 각성한 점 중 하나가 미국 내에 지역 전문가

가 부족하다는 사실이었다. 중동의 이슬람 국가들과 전

쟁을 치렀던 1990년대 후반까지도 아랍 문화를 이해하고 

아랍어를 할 줄 아는 전문가가 필요하다는 생각을 절실

하게 느끼지 못했던 것이다. 이후 제2외국어 실력을 갖추

고 특정 지역에 대한 전문적 지식을 가진 지역 전문가가 

미국 정부 기관, 대학들에 취업하는 비율이 높아졌다. 한

국에서도 남미, 이슬람, 오세아니아, 아프리카 등 타 문화

권에 특화된 전문가를 더 배출해야 하고 대학이 그러한 

인재를 양성할 필요가 있다.
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- 문체부의 ‘전방위적(All-around)’ 소프트 파워 지원

문체부는 문화 지형도를 총체적으로 내려다보고 관장하

며 균형 잡힌 전방위적 지원을 수행해야 한다. 현재 외교

부, 교육부, 문체부 등으로 흩어져 산발적으로 이루어지

는 한류 관련 행사를 통합적으로 파악하고 네트워킹을 

통해 정보와 데이터를 제공하는 허브 역할을 수행했으면 

한다. 예컨대 한국국제문화교류진흥원에서도 각 대학의 

한국학 연구자 간 네트워크를 구축해 한류 관련 행사 소

식이나 그 결과물이 한국학계에 공유될 수 있는 허브 역

할을 수행하면 좋을 것 같다. 비슷한 주제로 이 대학, 저 

대학, 또는 다른 기관에서 산발적으로 한류 관련 행사가 

열리는데 정작 국내 대학과 한국학 전공자들은 그런 행

사가 있었는지조차 모르고 지나가는 것은 비효율적이며 

공금 낭비이기도 하다. 줌(Zoom) 시대에 웬만한 행사는 

하이브리드로 진행하면서 현장과 세계 각지의 한국학 연

구자가 모두 참여할 수 있도록 하는 것도 논의의 폭을 넓

힐 수 있는 효과적 방안이다. 개인정보보호법과 무관하

게 출판물의 키워드만으로도 한국학 연구자들 윤곽을 어

느 정도 파악할 수 있을 것이다.

	 정부 부서 간 협력이 어려운 것은 그만큼 각 부서가 

관장하는 업무가 많고 전담 체계도 분리돼 있기 때문일 

것이다. 예컨대 최근 농림축산식품부는 전 세계 한식산
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업 규모를 2021년 152조원에서 2027년 300조원 규모로 

키우고 해외 한식당을 1만 5천 개, 미쉐린급 스타 한식당

을 100개소 육성하겠다는 계획을 내걸었다. 그 세부 내용

에는 한류 열풍을 활용한 콘텐츠를 다양화하고 국내 한

식당 경쟁력을 높이기 위해 관광, 문화예술 연계 등을 통

해 산업 생태계를 확장하겠다는 전략도 있다.

	 2022년 여름 필자가 파리시립대학의 한국학센터 방

문을 위해 프랑스에 갔을 때 루브르박물관에서 한국의 

농식품부가 주관하는 한국 음식 진흥 행사가 있어 관심

을 갖고 들렀다. 현지 한식당들의 음식을 샘플링해 사 먹

을 수 있는 장터들이 홀 가장자리를 빙 둘러싼 전면 무대

에서는 현장과 유기적으로 연결되지 않는 것으로 보이는 

게임행사가 어수선한 분위기를 연출하고 있었다. 한쪽에

서는 가족 단위 방문객 중 갑자기 쓰러진 시니어 환자가 

발생해 한국인 직원이 앰뷸런스를 부르는 상황도 눈에 

띄었다. 행사의 취지는 좋았으나 루브르박물관이 프랑스 

문화의 상징적 공간인 만큼 더 문화적으로 품격 있는 음

식 관련 행사로 기획됐더라면 하는 아쉬움이 남았다. 위

급 상황에 대한 대비도 필수적이다. 이런 행사에 문체부, 

외교부와의 협업이 있었더라면 좋았을 것이다.
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3. 나가며: 지속 가능한 소프트 파워

한 국가의 문화 경쟁력을 의미하는 소프트 파워의 개념

에 관해 설명하며 외교 전문가이자 학자인 조지프 나이 

하버드대 석좌교수는 “최고의 선전(propaganda)은 선전하

지 않는 것”이라 단언한다. 1990년 저서 『주도할 수밖에 

없는 나라: 미국 국력의 변화하는 성격』에서 처음 소개되

고 2004년 『소프트 파워: 국제정치에서 성공하는 법』에

서 정의한 바에 따르면 소프트 파워는 다른 국가로부터 

원하는 결과를 얻어낼 수 있는 능력을 의미하는데 여기

서 핵심은 강압이 전혀 개입하지 않은 경제적·문화적 영

향력이다. 하드 파워가 강제와 대가가 개입되는 강압적 

힘이라면 그보다 한 수 위가 소프트 파워라는 것이다. 나

이는 소프트 파워를 구성하는 세 가지 요소를 문화, 정치

적 가치, 대외 정책으로 보면서 한 국가의 가치를 다른 나

라들이 존중하고 따르고 싶어 하며 그 나라의 번영과 개

방성을 동경할 때 결국 그 국가는 원하는 것을 얻어낼 힘

을 갖게 된다고 설명한다. 강압이 아니라 끌어들이는 힘, 

즉 매력으로 국가의 다른 분야 경쟁력까지 높이는 보이

지 않는 힘이 소프트 파워인 것이다. 그가 반복해서 강압

적 힘이 개입하면 안 된다고 강조하는 이유는 문화콘텐

츠를 향유하는 가장 중요한 기준이 주관적이고 자유로운 
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선택이기 때문이다. 개인은 대중과 미디어의 영향을 받

으면서도 자신이 자유롭게 한 선택이라고 믿기를 원한

다. 나이는 또한 정부가 정책을 통해 소프트 파워를 주도

하는 것은 두 가지 면에서 힘들다고 지적한다. 첫째는 문

화적 자원이 주로 정부의 영향력 밖에 놓여 있기 때문이

고 둘째는 소프트 파워를 정책으로 간접 지원하여 그 결

과를 보기까지 꽤 오랜 시간이 걸리기 때문이다. 결국 소

프트 파워를 다루는 정부의 정책은 최대한 ‘보이지 않는 

손’처럼 작동해야 하고 단기적 결과보다는 먼 미래를 내

다보며 인내심을 갖고 ‘공기처럼’ 일하며 생태계를 지원

하는 방식이어야 한다. 임기 안에 단기적인 성과를 보겠

다는 관료 중심적 생각을 내려놓아야 한다. 내가 오늘 심

은 나무가 언젠가 결실을 볼 것이라는 거시적인 안목이 

필요하다.

	 타문화를 이해하고 존중하는 시민 의식은 기본적으

로 장착해야 할 에티켓이 된 지금 균형 잡힌 시각에서 도

출된 정책을 효율적으로 시행해야 할 단계다. 우리 문화

에 대한 자존감은 잃지 않되 자만심에 빠져서는 안 된다. 

문화적 민족주의에 빠져 모든 것을 우리 중심으로만 보

는 시각을 경계해야 한다. 한국 영화와 드라마에 지난날 

우리가 겪었던 집단적 트라우마를 회한과 향수로 돌아

보는 콘텐츠가 많다 보니 배경이 되는 동남아시아, 남미, 
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중동 국가들이 과거에 머문 듯 뒤처진 모습으로 재현되

는 일들도 생겼다. 이런 드라마와 영화들은 다른 국적, 인

종을 가진 사람들의 심기를 불편하게 하고 불필요한 논

란을 야기할 수 있다. 진정 모든 것이 투명하게 드러나는 

21세기, 타인들과 공존하는 지구촌에서 다른 인종과 국가 

정체성을 가진 사람들을 배려하는 문화 감수성을 갖춰야 

한다. 한국은 혈연에 기반한 전통적 단일 민족 국가에서 

시민권에 기반한 글로벌 다문화 사회로 급격히 변모하는 

중이다. 변화를 선도하는 한류 콘텐츠를 세계가 주목하

고 있다.
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1. 성장하는 한류 속 소음

“한국 드라마에 동남아시아나 태국은 거의 부정적으로 

그려진다고 알고 있어요. 그냥 ‘한국이 또 태국을 나쁘게 

이야기했구나’ 이런 느낌이에요.”

	 해외 시청자의 한국 드라마 시청 경험에 관한 인터

뷰에서 한 태국인 인터뷰 참가자가 한 말이다. 한국 드

라마 속에서 태국이 나온 모습을 본 적 있냐는 질문에 대

한 응답이었다. 드라마 〈시티헌터〉 속 남자 주인공이 태

국 마약 지대 숲에서 코끼리를 타고 등장하는 장면, 〈마이 

네임〉 속 주인공이 마약 원료를 태국에서 구매하는 설정, 

〈패밀리〉 속 여자 주인공의 양부모가 태국에서 살해되는 

장면 등 태국인 시청자들이 나열한 사례 속 태국은 모두 

위험하고 후진적인 모습이다. 더욱 주목할 만한 것은 태

국인 수용자들이 이러한 재현에 놀라지 않는다는 점이

다. 한국 드라마 속 동남아시아 국가들에 대한 재현은 대

체로 부정적이고 편향돼 있기에 ‘또’ 그런 재현이 이루어

졌을 뿐이라는 체념의 결과다. 그러나 한국 드라마가 글

로벌 OTT 등의 새로운 플랫폼을 통해 거의 실시간으로 

전 세계 수용자들에게 닿는 현시점에 이러한 사례는 가

볍게 생각할 문제가 아니다.

	 1990년대 말 중화권을 중심으로 한류가 하나의 문
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화 현상으로 부상하고 그것이 2000년대 초 일본에서 〈겨

울연가〉가 일으킨 붐으로 이어지자, 국내 언론과 학계는 

이러한 현상을 진단하고 전망하기에 바빴다. 진단과 전

망을 관통하는 큰 질문 중 하나는 ‘과연 한류라는 것이 단

기적 유행이자 장밋빛 꿈에 그칠 현상인가, 아니면 더 나

아가 유의미한 문화적, 정치적 교류로 이어질 수 있는 것

인가’였다. 각종 기대와 우려가 뒤섞인 목소리들이 나왔

는데, 한류의 역사가 20년을 넘긴 현시점에서 분명한 것

은 당시의 그러한 목소리들이 미처 예측하지 못한 형태

로 한류의 영향력이 커져 있다는 것이다. 2023년 케이팝 

음반 수출은 3,000억원을 넘기며 연간 기준 수출액 최고

치를 경신했다. 또한 2022년 넷플릭스는 가입자의 60% 

이상이 한국 작품을 본 적 있다는 발표를 하기도 했다. 이

처럼 한류의 영향력을 의미하는 지표와 숫자들은 지속해

서 갱신되며, ‘전례 없는’이라는 수식어가 붙는 사건들이 

꾸준히 생겨나고 있다. 이러한 성장을 두고 언론에서는 

‘정복’, ‘영토 확장’과 같은 호전적 용어로 표현하고, 정부

는 한국의 소프트 ‘파워’로 직역해 정책안들을 내놓기도 

한다.

	 그러나 한류가 가닿는 면적이 넓어지고 한류의 힘이 

강해질수록, 한류를 둘러싼 소음도 함께 증가하고 있다. 

한류란 전 세계 수용자들이 한국에 대한 절대적인 호감
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을 바탕으로 한국의 대중문화 콘텐츠를 무조건 환영하는 

현상이 아니다. 한류는 한국의 관습과 감수성을 바탕으

로 제작된 콘텐츠들이 어느 순간 의도치 않게, 또는 의도

를 넘어서 전 세계 수용자의 눈과 귀를 만나게 된 현상으

로 시작됐으며, 한류의 성장이란 이러한 현상의 가속화

를 의미한다. 전 세계 수용자들이 위치한 다양한 문화 배

경 속에서 한국 콘텐츠가 수용되는 과정에는 매우 밀도 

높은 문화 교섭이 동반된다. 그 과정에서 문화 충돌이 이

루어지기도 하고, 때로는 이러한 충돌이 한류의 질주를 

막아 세우는 과속방지턱 역할을 하기도 한다. 한류가 지

속 가능한 문화 현상이 되기 위해서는 우선 이 과속방지

턱의 존재를 인지해야 할 것이며, 이를 안전하게 넘기 위

한 준비가 돼 있어야 할 것이다.

2. 지속 가능한 한류란?

한류의 지속 가능성을 이야기하기 위해 전제로 해야 할 

논의가 있다. 그것은 바로 ‘한류가 꼭 지속돼야 하는가’

이다. 동아시아로 한정해서 이야기할 때, 한류 이전에는 

일본의 트렌디 드라마나 제이팝(J-pop) 등의 대중문화가 

큰 인기를 얻었고, 그 이전에는 홍콩 영화의 유행이 있었
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다. 이를 각각 ‘일류(日流)’, ‘항류(港流)’라고 부르기도 한

다. 이처럼 문화란 하나의 자연스러운 흐름(流)으로 존재

하며, 특정 문화에 대한 수용자들의 자발적인 호응이 그 

물줄기의 방향과 형태를 변화시킨다. 한류를 지속하고자 

하는 의지가 담긴 표현으로 읽히는 ‘지속 가능한 한류’란 

한류가 가져다주는 유무형의 이익을 목표로 하는 산업과 

정책 영역에서의 용어가 아닌지 질문해 볼 수 있다. 물론 

산업적인 성장과 국가 정책이 뒷받침되는 지속 가능한 

형태의 문화 발전은 중요하다. 그러나 자칫 ‘지속 가능한 

한류’가 ‘지속적으로 이익 창출이 가능한 한류’로 이해될 

때 한류는 필연적으로 한계를 맞이할 것이다.

	 초기의 한류 담론이 던졌던 질문은 여전히 유효하

다. 이 현상이 특정 시기의 유행으로 끝나지 않고 유의

미한 문화적, 정치적 교류로도 이어질 수 있을 것인가? 

지속 가능한 한류란 이 질문에 ‘그렇다’라고 답할 수 있

는 형태의 한류를 의미하는 것으로 이해할 필요가 있다. 

즉 한류가 보여주는 당장의 성과와 이익이 아니라 한류

에 내재한 문화적 소통의 힘이 지속 가능성의 대상이 될 

필요가 있다. 한‘류(流)’의 방향이 일방향이 아니라 상호

의 영향일 때 한류는 지속의 가능성과 정당성을 가질 수 

있다.

	 이러한 의미에서 지속 가능한 한류를 위해 고민해 
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볼 내용을 두 가지 차원에서 이야기해 보고자 한다. 첫 번

째는 한류 콘텐츠의 문화 감수성(cultural sensitivity)이다. 문

화 감수성이란 나와 다른 문화적 정체성과 요소에 대해 

이해하고 수용할 수 있는 역량을 의미한다. 한류는 한국

의 대중문화와 다른 문화 간의 조우를 전제로 하기에, 한

류 콘텐츠가 함양한 문화 감수성은 한류의 현황과 향방

을 진단할 때 고려해야 하는 중요한 요소다. 두 번째는 한

류와 밀접한 연계 속에서 성장하는 ‘K’ 담론이다. 케이팝

을 시작으로 ‘K-컬처’에 이르기까지 K는 한류 현상을 함

축한 접두어로 사용되고 있다. 이때 K는 기본적으로는 

‘Korea(n)’의 머리말로 사용되지만, 한류의 성과가 가시

화되면서 점차 국가주의와 시장주의가 농축된 신화적 의

미로 진화하고 있음을 주목할 필요가 있다. 이 두 차원은 

한류가 문화교류의 관점에서 내재하고 있는 주요한 위험 

요소이자 극복해야 할 성장통이다.

3. 한류 콘텐츠의 문화 감수성

1) 초국적성과 피상적 다양성 사이의 케이팝

한국 문화콘텐츠 중 문화 감수성 문제가 가장 먼저, 그리
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고 가장 두드러지게 지적된 것이 케이팝일 것이다. 케이

팝은 2010년대 초반 유튜브와 같은 글로벌 플랫폼을 통

해 매개되면서 전 세계에 한류 수용의 접촉면을 넓히는 

역할을 했다. 케이팝이 다양한 문화권의 수용자를 확보

함에 따라, 케이팝산업에서 이전에는 문제시되지 않거나 

간과됐던 문제들이 불거지기 시작했다.

	 가장 화두가 된 개념은 ‘문화 도용(cultural appropriation)’

이다. 문화 도용이란 타 문화의 정체성을 표현하는 핵심 

요소를 그 문화에 대한 이해나 존중 없이 차용하는 것을 

의미하며, 기본적으로 지배적인 문화에 의해 소수자 문

화가 도용되는 양상에 대한 문제의식이 담겨 있다. 케이

팝에서 문화 도용 문제가 불거지는 것은 케이팝이 지닌 

혼종성과 관련된다. 케이팝은 듣는 음악을 넘어 보는 음

악으로서 강한 시각성을 갖는다. 케이팝에서 소위 ‘콘셉

트(concept)’라고 지칭하는 앨범과 아티스트의 스타일, 그

리고 뮤직비디오, 안무, 의상 등에서 발견되는 미학적 요

소들은 케이팝이 기존의 여러 음악, 문화 요소를 혼종

적으로 차용해 만들어 낸 결과물이다. 이와 같은 케이팝

의 미학적 관습이 국경을 넘어 유통되면서 논란을 마주

하고 있다. 대표적으로 블랙핑크의 〈How You Like That〉 

뮤직비디오에서 힌두교의 가네샤 신상이 소품으로 등장

한 것에 대해 인도 네티즌들이 항의한 사례가 잘 알려져 
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있다.

	 특히 케이팝이 흑인 음악의 영향을 많이 받은 만

큼, 케이팝의 흑인 문화 도용과 인종차별 문제는 국제 

팬 커뮤니티에서 꾸준한 논쟁거리였다. 한국 힙합을 비

롯해 흑인 음악의 요소를 포함하는 곡으로 활동하는 국

내 아티스트들이 드레드록스(dreadlocks)1 스타일을 한 것

에 대해 흑인 문화를 하나의 코스튬(costume)으로 환원

했다는 비판이 따르곤 한다. 또한 케이팝의 ‘블랙페이스

(blackface)’2는 국내에서 다소 가볍게 소비되는 것에 반해 

해외에서는 비난을 피할 수 없는 심각한 사안으로 받아

들여진다. 대표적인 사례로 마마무가 콘서트에서 브루

노 마스(Bruno Mars)의 곡을 부르면서 그의 외양을 흉내 

내기 위해 얼굴에 검은 칠을 한 적 있다. 국내 엔터테인

먼트산업에서는 얼굴을 검게 칠하는 행위가 개그 프로

그램을 중심으로 웃음을 일으키는 소재나 흑인을 재현

하기 위한 목적으로 자주 활용된다. 성찰의 계기가 없던 

재현 관습이 해외 팬들과의 조우 속에서 문제가 되는 양

1	 한국에서는 레게 가수들이 주로 했다고 해서 ‘레게 머리’라는 명칭으로 잘 

알려져 있는 헤어스타일의 하나로, 머리카락을 여러 가닥으로 땋아 늘어뜨

린 머리 모양을 의미한다.

2	 블랙페이스란 비흑인이 흑인을 흉내 내기 위한 목적으로 얼굴을 검게 칠한 

분장을 한 것을 의미한다.
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상이다.

	 그 외에 크고 작은 문화 도용 논란이 불거질 때마

다 이에 대한 국내 기획사와 아티스트 측의 표명은 항상 

‘실수’, ‘무지’라는 말을 반복한다. 타 문화권을 경시하고

자 하는 의도가 없었다는 것이다. 태생적으로 케이팝은 

다양한 문화의 흥미롭고 자극적인 요소들을 수집해 만들

어 낸 데서 특수성을 지니기 때문에 타 문화의 요소를 활

용하더라도 해당 문화를 표현하거나 모방하고자 하는 의

도 없이 그저 아름답고 이색적인 오브제로 배치하는 것

이 관습화돼 있다(Saeji, 2021). 그러나 비의도적으로 부지

불식간에 이루어진다는 점이 문화 도용의 특성이기도 하

다는 것을 고려할 때, 도용의 의도가 없었다는 점이 문화 

도용의 문제에서 자유롭다는 근거가 될 수는 없다. 이처

럼 문화 도용과 차별의 위험을 내재한 케이팝의 미학적 

관습의 문제점을 케이팝의 문화 둔감성(cultural insensitivity) 

또는 종족적 맹목(ethnic blindness)이라고 불러도 좋을 것이

다. 서구 사회에서 인종적 색맹(racial color blindness)이 인종

주의를 넘어서고자 하는 담론에서 비롯된 것이라면, 한

국 사회의 맹목적 상태는 한국이 단일 민족 국가라는 오

래된 믿음으로 인해 발전의 계기를 마련하지 못한 인종·

종족 담론의 결과라고 할 수 있다. 한국의 주류 문화산업

으로서의 케이팝 또한 이러한 한국 사회의 보편적인 맹
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목을 공유하며 상품을 생산해 왔다.3

	 그러나 맹목이라는 말이 무색하게, 케이팝은 한편으

로 국내 그 어떤 콘텐츠보다도 문화 다양성을 지향해 왔

다. 케이팝이 소위 ‘다국적 그룹’이라는 명명하에 외국인 

멤버들을 포함하고 앨범 제작에 해외 작곡가와 아티스트

들을 참여시키는 국제화 전략을 지향한 지는 오래됐다. 

그러나 과연 이러한 양상이 문화 다양성을 증진하고 있

는가에 대해서는 의문이 존재한다. 2023년 1월 서울대학

교 아시아연구소 한류연구센터에서 열린 ‘케이팝의 인종

과 젠더’ 라운드 테이블에서는 이러한 케이팝의 속성에 

대해 ‘표면적 국제화’, ‘전략적 무국적성’, ‘비즈니스 전략

으로서의 문화 다양성’ 등의 비판이 이루어진 바 있다. 케

이팝이 지향하는 초국적성 또는 다양성이란 결국 상호문

화에 대한 이해가 아니라 경제 논리와 민족주의 정서를 

3	 다만 문화 도용 여부를 평가하는 기준에 대해서는 여전히 많은 논의가 필요

하다. 문화란 뒤섞이고 오염되며 발전한다는 점을 고려할 때 ‘도용’의 여부

를 판가름할 수 있는 객관적 기준을 마련하기 어렵고 늘 맥락적으로 파악해

야 하기 때문이다. 더욱이 케이팝이 서구 팬 커뮤니티 내에서 다소 높은 정

도의 정치적 올바름(political correctness)을 요구받는 경향이 있는 것 또한 

문화 도용 논란에서 한몫을 차지한다. 케이팝은 국내에서 가장 주류적인 음

악으로서 상업적 성공을 거두고 있지만, 해외에서는 서구·백인 중심주의적

인 문화에 대한 대항적 흐름을 만들어 내는 하위문화로서 소수자 커뮤니티

를 대변하기도 하고 각종 사회운동과 연계되기도 한다. 케이팝에 대해 해외 

수용자들이 기대하는 윤리적 태도와 정치적 올바름이 케이팝의 문화 도용 

문제를 판단하고 비판하는 데에 영향을 미치기도 하는 것으로 보인다.

57



기반으로 하는 것이다.

	 케이팝산업의 문화 도용과 인종차별을 둘러싼 논란

이 국내에서도 포착될 정도로 활성화된 것은 그리 오래

되지 않은 것으로 보인다. 그러나 이러한 문제는 케이팝

의 글로벌 확장과 함께 수면 위로 떠오른 것일 뿐, 근 몇 

년 사이에 발생하기 시작한 문제가 아니라 케이팝산업에 

오랜 기간 배태해 있던 문제다. 실제로 유튜브의 알고리

듬에 따라 과거의 케이팝을 접하게 되는 해외 수용자가 

많아지면서 과거의 케이팝 또한 이러한 논쟁으로 소환되

고 있는 양상도 관찰된다. 가령 노라조의 2010년 활동 곡 

〈카레〉 뮤직비디오가 인도 문화에 대한 도용이자 희화화

라는 비판이 곡 발매 10년 만에 이뤄지면서 노라조 멤버

가 공개 사과를 한 사건이 있었고, 2012년 아메리칸 원주

민 콘셉트로 활동했던 여성 그룹 티아라의 곡 〈야야야〉 

또한 원주민 문화에 대한 문화 도용이라는 비판이 뒤늦

게 제기된 바 있다. 케이팝의 생산과 수용에 관여하는 주

체들이 시공간의 한계를 넘어 점차 다양화되는 가운데, 

케이팝이 지닌 피상적 다양성을 넘어서 어떤 교류와 대

화를 할 수 있을지에 대한 고민이 필요하다.
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2) 다양성과 문화 둔감성 사이의 한국 드라마

드라마 한류가 동아시아 내 초기 한류를 형성한 후 다

시 도약하게 된 결정적인 계기는 넷플릭스가 매개한 한

국 드라마가 인기를 얻으면서다. 특히 〈킹덤〉, 〈오징어 게

임〉, 〈지금 우리 학교는〉과 같은 넷플릭스 오리지널 작품

들은 한국 드라마에 대한 전 세계 시청자의 기존 인식을 

변화시키는 계기가 됐다. 흔히 한류 콘텐츠의 수용자가 

젊은 여성 중심의 열렬한 팬층으로 상정됐던 것과 달리, 

새로운 소재와 장르의 한국 드라마는 팬덤을 넘어서 보

편적인 수용의 가능성을 열었다고 평가된다(Park & Hong, 

2023). 이것은 단순히 넷플릭스라는 거대 플랫폼의 기술

적 매개와 대규모 자본 투자에 따른 변화가 아니라, 콘텐

츠 차원의 진일보가 동반됐기에 가능한 일이다. 자본주

의 사회에서의 생존(〈오징어 게임〉), 인권을 유린하는 병영 

문화(〈D.P.〉), 만성화된 사회 문제로서의 학교 폭력(〈더 글

로리〉) 등과 같은 주제는 그동안 로맨스 판타지로 포장된 

한국의 이면을 드러냄으로써 기존의 팬층을 넘어선 다양

한 배경의 시청자들로부터 공감을 살 수 있었다. 2010년

대 한국 케이블 드라마의 발전기 속에서 확장된 소재와 

스토리텔링이 방송 심의로부터 자유로운 환경을 만나면

서 새로운 도약이 이뤄진 것으로 보인다.
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	 일례로 2020년 방영된 〈이태원 클라쓰〉는 넷플릭스

와의 독점 계약4을 통해 해외에 유통되며 해외 수용자들

에게 호평받았다. 특히 큰 인기를 끈 일본에서는 현지 리

메이크작인 〈롯폰기 클라쓰〉가 제작되기도 했고, 미국 

《타임스(Times)》에서는 넷플릭스에서 볼 수 있는 최고의 

한국 드라마 10편 중 하나로 〈이태원 클라쓰〉를 꼽기도 

했다. 〈이태원 클라쓰〉가 여러 국가에서 호평을 받고 인

기를 얻은 이유 중 하나로 드라마 속 등장인물의 다양성

이 거론된다. 〈이태원 클라쓰〉에는 한흑 혼혈인,5 트랜스

젠더, 전과자, 정신 질환을 가진 인물 등 기존의 한국 드

라마에서는 쉽게 볼 수 없었던 인물들이 주요 인물로 등

장했다. 이와 같이 2020년대 이후의 여러 드라마는 한국 

사회의 어두운 면모를 조명하는 소재와 서사, 사회에서 

소외된 인물상을 내세움으로써 전 세계 시청자의 이목을 

집중시켰다. 오랜 기간 한류 드라마의 주축을 이루던 로

맨스 장르의 드라마가 낭만적 판타지를 다루며 ‘그들이 

사는 세상’을 그려냈다면, 팬덤을 넘어 보편적인 수용자

에게 호소력을 발휘한 드라마들은 ‘우리가 사는 세상’을 

그려낸다. 영화 〈기생충〉이 자본주의 사회가 보편적으로 

4	 이 경우 넷플릭스가 자체적으로 제작한 콘텐츠로서의 넷플릭스 오리지널

은 아니지만, 해외에서는 넷플릭스 오리지널로 소개된다.

5	 한국인과 흑인 혼혈인
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겪는 계급 문제를 우화적으로 그려냄으로써 세계의 관객

을 확보하고 방탄소년단의 앨범 속 “Love Yourself”라는 

메시지가 UN 연설로 이어진 것처럼, 드라마 또한 더 넓

은 세계를 포용함으로써 다른 국면을 맞이할 수 있었다.

	 그러나 다른 한편으로, 드라마 또한 문화 둔감성의 

문제에서 자유롭지 않다. 〈이태원 클라쓰〉가 기존의 국내 

방송 드라마가 지닌 규범을 넘어선 선택으로 전 세계 시

청자의 호평을 받은 사례라면, 2021년 방영된 드라마 〈라

켓소년단〉의 에피소드는 국내 방송의 재현 관습이 해외 

시청자의 비난을 마주하게 된 사례다. 이 드라마에서는 

등장인물들이 인도네시아 자카르타에서 열린 배드민턴 

국제대회에 참가하는 에피소드가 등장한다. 해당 에피소

드에서 자카르타의 숙소와 경기장은 열악하게 묘사되며, 

경기 장면에서는 인도네시아 관중들이 단체로 무례한 태

도를 보이는 모습이 그려졌다. 이에 이 드라마를 본 인도

네시아 시청자들이 인도네시아에 대한 모욕이라고 항의

하는 상황이 전개됐다. 한국 드라마에서 인도네시아를 

비롯해 동남아시아 국가들은 대개 위험하거나 낙후된 곳

으로 설정돼, 드라마 속 서사를 추동시키기 위한 배경 장

치로서 손쉽게 선택되는 대상지였다. 20여 년이 넘는 시

간 동안 한국 드라마를 수용해 온 동남아시아 시청자들 

또한 이러한 재현을 자연스레 받아들일 정도로 한국 드
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라마의 편향된 재현은 관습화돼 있다. 그러나 동시에 아

세안 국가의 빠른 성장과 더불어 새로운 정치적 감수성

을 지닌 세대가 등장하고, 한국 드라마의 유통이 실시간

에 가깝게 이루어지는 미디어 환경 속에서, 한국 드라마

의 성찰 없는 재현에 대한 비판의 목소리가 점차 높아지

고 있다.

	 한국의 드라마가 점차 다문화화되는 한국 사회를 반

영함과 동시에 글로벌한 제작 환경 속에서 해외 로케이

션 촬영의 비중이 늘어 가면서 이와 같은 갈등의 가능성

은 증가하고 있다. 다른 국가와 문화를 그저 이국적인 볼

거리나 고정된 이미지의 서사 장치로만 소비하는 관습은 

드라마 한류가 지닌 가장 큰 위험성이다. 등장인물의 다

양성으로 호평을 받았던 〈이태원 클라쓰〉도 구체적으로 

그 재현의 방식을 들여다보면, 혼혈인의 존재를 다소 멜

로드라마적인 감성으로 납작하게 재현함으로써 한국 사

회의 실재하는 인종 문제를 도외시했다는 한계가 지적되

기도 한다(Han, 2022). 한국 드라마가 재현의 소재를 확장

함으로써 전 세계 수용자들과의 대화의 폭을 넓혀가고 

있다면, 그 대화를 질적으로 심화하며 지속하기 위해서

는 재현의 윤리에 대해서 성찰해야 할 것이다.
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3) 연결과 배제 사이의 K-뷰티

‘K-뷰티’라고 불리는 것은 단순히 한국의 뷰티를 의미하

는 것이 아니라, 해외에서 인식되고 선호되는 한국의 뷰

티를 의미한다. 또한 K-뷰티는 단순히 한국 화장품산업

의 수출에 의해 형성된 것이 아니라, 한국 대중문화 콘텐

츠의 매개를 통해 형성되고 강화된 ‘미디어-뷰티 복합체

(media-beauty complex)’로서의 성격을 지닌다(박소정, 2020). 

K-뷰티는 한국 드라마와 케이팝 같은 한류 콘텐츠가 확

산하는 과정에서 해외 수용자들에게 인식되기 시작했다. 

따라서 K-뷰티가 해외에서 인기 있는 이유를 이해하기 

위해서는 한국 뷰티 제품 자체의 우수한 성능뿐만 아니

라, K-뷰티가 한국 문화콘텐츠의 매개 속에서 해외 소비

자에게 어떤 욕망과 상상을 만들어 내는가에 주목할 필

요가 있다.

	 가령 일본, 중국, 베트남, 태국, 싱가포르, 말레이시

아가 지난 몇 년간 한국 화장품 수출 대상국 10위권 안에 

있는 주요 국가들이라는 점은(대한화장품산업연구원, 2024) 

이들이 단지 물류 교류가 많은 국가들이라는 의미만은 

아니다. 동아시아에서 K-뷰티는 새로운 미(美)의 모델

을 제공한다. 오랜 기간 글로벌 미의 기준 속에서 이상적

인 모델을 제공해 왔던 서구의 스타와 달리, 같은 아시아

63



인의 외양을 지닌 한국 스타들은 동아시아 소비자에게는 

더 현실적으로 성취할 수 있는 ‘친근한(relatable)’ 미의 형

태를 제공한다. 한편 최근 틱톡(TikTok)에서는 한국의 패

션과 메이크업을 따라 하는 히잡을 쓴 중동 여성들이 나

타나기 시작했다. 히잡을 쓰는 여성들을 위한 메이크업

과 패션 스타일을 제안하는 ‘#hijabfashion’, ‘#hijabstyle’

과 같은 해시태그가 ‘#Koreanfashion’, ‘#Koreanbeauty’, 

‘#Kpop’, ‘#ulzzang’ 같은 단어들과 함께 등장하는 것을 

쉽게 발견할 수 있다. K-뷰티가 아시아에서 미의 교류와 

교섭을 촉진하는 사례다. 이처럼 K-뷰티는 다양한 문화 

배경을 지닌 여성들이 자신의 정체성 안에서 선택적으로 

받아들이며 자기표현의 영역을 넓혀가는 데에 수단이자 

매개체의 기능을 하고 있다.

	 그러나 K-뷰티의 문화적 유연성에도 한계가 있다. 

오디오 소셜 미디어 플랫폼 클럽하우스(Clubhouse)가 부

상하던 당시 클럽하우스 내에 ‘Can Black people thrive in 

the Korean skincare space?(흑인들이 한국 스킨케어 영역에서 

잘 살아낼 수 있을까?)’라는 제목의 방이 개설됐다. K-뷰티

에 관심을 두고 있는 흑인 여성들이 모여서 한국의 화장

품을 사용하는 것과 관련된 일화나 생각을 나누는 공간

이었다. 이 방에 모인 흑인 여성들은 단순히 화장품에 관

한 이야기를 하는 것이 아니라 K-뷰티와 연계된, 또는 내
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포된 문화 영역 전반에 관심을 두고 토론한다. K-뷰티가 

단순히 소비 제품이 아니라 문화 영역임을 방증하는 부

분이다. 이들이 고민하는 난제는 ‘한국의 미디어-뷰티 복

합체가 인종차별적인 태도를 지니고 있는데 K-뷰티를 소

비하는 것이 정당한가?’이다. 위에서 이야기한 한국 문

화콘텐츠의 문화 도용 이슈나 타자화하는 방식의 재현은 

흑인 소비자들에게도 한국의 콘텐츠와 상품을 수용하는 

데에 있어 심리적인 장벽을 만들어 내기 때문이다.

	 문화콘텐츠의 인종차별적인 속성이 K-뷰티에 대한 

거부감으로 이어지는 것을 넘어서 K-뷰티산업 자체가 인

종차별적이라는 지적도 이루어진다. 한 흑인 뷰티 유튜

버의 한국 화장 도전기는 흥미로운 사례를 보여준다. 다

양한 메이크업 스타일을 시도하고 소개하는 뷰티 유튜

버인 미스다아시(MissDarcei)의 채널에는 한국 화장품으로 

메이크업을 하는 콘텐츠도 종종 업로드된다. 그중 한 에

피소드에서 그는 자신이 사용할 한국 컨실러 제품을 소

개하다가 해당 브랜드의 웹사이트에 접속해 본다. 그리

고 우연히 제품 홍보 영상 속 모델이 흑인임을 발견하고 

영상을 재생하면서 거듭 놀라고 당황스러워하는 모습을 

보여준다. 흑인 모델의 얼굴에 한국 컨실러의 색감이 제

대로 녹아들지 않고 피부색을 밝게 바꾸어 놓았기 때문

이다. 실제로 수출을 하는 국내 뷰티 기업들은 흑인을 포
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함한 다양한 인종을 대상으로 하는 베이스 메이크업 제

품을 생산하고 홍보한다. 그런데 미스다아시의 사례와 

같이 흑인 여성의 특성과 수요를 충분히 반영하지 못한 

채 미백을 중시하는 한국의 기준을 부과하는 한계가 나

타나기도 하는 것이다. 이처럼 K-뷰티가 다양한 인종과 

연결되며 새로운 커뮤니티를 만들어 내는 한편으로, 그 

과정에서 어떤 신체와 정체성이 배제되고 있는가 또한 

중요한 문제이다.

4. ‘K’담론의 한계에 갇히는 한류

1) 국가주의적 한류

한류의 성장과 더불어 한류로부터 파생된 기호인 ‘K’가 

갖는 힘 또한 강해졌다. 케이팝의 K를 필두로, K는 해외

에서 인기를 얻은 한국의 문화콘텐츠를 지칭하기 위한 

접두어로 사용되고 있다. 동시에 한류 콘텐츠의 경제적

인 성과가 가시화되고 국가 이미지를 제고하는 효과가 

검증되면서, K는 뷰티, 음식, 의료, 교육 등 한국의 소프

트 파워가 발휘된다고 여겨지는 여러 영역에 적용됐다. 

코로나19가 발발한 후에는 ‘K-방역’이라는 단어가 사용
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되며, 이와 유사한 방식으로 K를 한국의 정책, 행정, 산업 

영역에 붙이는 사례가 늘어나기도 했다. 이로써 K는 한국

이 다른 국가와 비교해 우위를 지니고 있다고 여겨지는 

영역 제반에 붙는 접두사가 됐다.

	 한국의 국가 역량을 내포한 인증 마크로서의 K는 한

류의 국가주의 속성과 시너지 효과를 낸다. 한류를 소프

트파워라고 이야기하지만, 한류의 힘은 해외를 향해서만 

발휘되는 게 아니라 국내로도 향한다. 다양한 국적과 인

종의 세계인이 한국이라는 동아시아의 작은 국가에서 생

산한 대중문화 콘텐츠에 매혹돼 자발적으로 소비하고 지

지를 보내는 것은 한국 국민의 자부심을 고취하는 직접

적인 메시지로 기능한다. 온라인 밈(Meme)으로 통용되는 

‘두 유 노(Do you know)~?’ 시리즈와 같은 대중 담론 속 소

위 ‘국뽕’의 정서에서도 흔히 엿볼 수 있는 부분이다. K는 

이러한 국민적 자부심이 농축돼 있으면서 어디든 쉽게 

갖다 붙일 수 있는 간결한 기호이기에 더욱 국가주의적

이고 민족주의적인 언어로 환원되기 쉽다. 한류가 K 담론

에 포획되는 것을 경계해야 하는 이유다.

	 실제로 해외에서는 한류에 대해 한국 정부가 주도적

으로 기획한 하나의 프로젝트로 바라보는 시각도 존재한

다. 특히 〈오징어 게임〉의 전례 없는 인기 이후 어떻게 한

국의 문화콘텐츠가 전 세계적인 인기를 얻을 수 있었는
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가에 대한 해외 언론의 평가가 다수 나왔는데, 가령 《타임

스》에서는 서브 헤드라인으로 “〈오징어 게임〉의 인기는 

우연이 아니다. 정부의 야심 찬 계획의 산물이다”라는 문

구를 제시하기도 했다(Spence, 2021. 10. 10.). 유사한 맥락에

서 최근 태국에서는 한류를 모델로 삼아 자국의 콘텐츠

를 소프트 파워로 진흥시키고자 하는 정부 입장이 표명

되기도 했다(Post Reporters, 2021. 10. 11.). 한류가 발전할 수 있

었던 토대에는 민주주의의 달성을 바탕으로 한 자유로운 

문화 생산·소비 환경의 조성과 정부의 문화산업 진흥책

이 분명히 존재한다. 그러나 한류 자체를 정부 기획 프로

젝트로 바라보며 한류의 주체 자리에 국가를 위치시키는 

시각은 자발적인 문화 수용 현상으로서의 한류가 갖는 

의의를 절하시킨다. 이는 궁극적으로는 한류를 한국 정

부가 일방향적으로 전파하는 흐름으로 이해되도록 만드

는 부작용을 낳는다.

2) 시장주의적 한류

2020년 한국 배터리 산업이 세계 시장에서 선전하는 현

상을 두고 ‘K-배터리’라는 용어가 사용되기 시작했다. 그

렇다면 K-배터리를 한류의 범주에 넣을 수 있을까? 일각

에서는 문화콘텐츠에 기반을 둔 전통적인 한류를 ‘문화 
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한류’로, 한국의 산업 진출을 ‘경제 한류’로 구분하는 시

각도 존재한다(장원호·김익기·조금주, 2013). 문화 한류가 내

는 경제 효과와 한국의 전자산업이 문화 한류를 매개하

는 인프라를 제공하는 효과 속에서 한류는 문화와 경제

를 밀접한 영역으로 묶어 내고 있다. 그 과정에서 K는 문

화 영역과 경제 영역을 막론하고 ‘해외에서 잘 팔리는 것’

의 의미를 함축하며 한류의 시장주의를 강화하는 효과를 

낸다.

	 K-뷰티와 K-푸드는 한류의 시장화를 잘 보여주는 

영역이다. 앞서 논의한 것처럼 K-뷰티는 단순히 한국의 

아름다움이 아니라 한국 미디어 문화, 특히 스타를 매개

체로 형성된 영역이며, K-푸드 또한 단순히 한국 음식의 

동의어가 아니라 한국 콘텐츠 속에 등장한 불닭볶음면, 

치즈 닭갈비 등이 해외에서 인기를 얻으며 나타난 명명

이다. 한 국가의 뷰티와 음식 문화는 해당 국가의 이미지

를 구성하는 핵심 요소이기도 한 만큼, K-뷰티와 K-푸드

는 중요한 문화 현상이자 담론으로서의 성격을 지닌다. 

그런데 국내 언론에서 한류 현상으로서의 K-뷰티와 K-

푸드에 대해 다루는 경향을 살펴보면 문화 차원보다는 

시장 차원이 압도적으로 강하게 드러난다. K-뷰티에 관

한 뉴스 기사에서는 그림 1처럼 ‘화장품’, ‘브랜드’, ‘제품’, 

‘시장’, ‘기업’ 등이 주요한 키워드로 나타나고, K-푸드와 
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 그림 1  K-뷰티 관련 뉴스 기사의 키워드 워드 클라우드

* 출처 : 박소정 (2020). 「확장하고 경합하는 K: 국내 언론 보도를 통해 본 K 담론에 대한 
분석」, 158쪽.

 그림 2  K-푸드 관련 뉴스 기사의 키워드 워드 클라우드

* 출처 : 박소정 (2020). 「확장하고 경합하는 K: 국내 언론 보도를 통해 본 K 담론에 대한 
분석」, 159쪽.

관련해서는 그림 2가 보여주는 바와 같이 ‘수출’, ‘시장’, 

‘제품’, ‘달러’ 등의 키워드가 두드러진다. 이 두 분야에 

대한 보도는 천편일률적으로 시장 개척, 수출 증가, 해외 

박람회 소식 등을 다루며 산업적 측면에 주목하고 있다.
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	 한류를 시장 목적과 별개의 문화 현상이라고는 볼 

수 없다. 그러나 한류가 지닌 의의란 기존의 국가 대기업 

브랜드가 가져온 경제적 글로벌화와는 구별되게, 상품 

교환이 아닌 문화의 교감이 핵심이라는 점이었다(이동연, 

2011). 그런데 한류가 문화 영역을 넘어 다양한 산업 분야

로 확장되고 K가 수출 상품성을 지닌 무언가에 붙이는 간

결하고 효과적인 레이블로 자리 잡으면서, 상품 생산 논

리로서의 한류가 두드러지고 있다. K-뷰티와 K-푸드의 

의의가 시장 성과를 통해서만 파악되는 경향 속에서 뷰

티와 음식 문화가 국경을 넘으며 어떤 문화 번역이 일어

나고 어떠한 문화 갈등 요소를 낳는지에 대한 관심은 부

족한 실정이다. 이로써 한류에 대해서는 한국의 문화 산

물이 ‘어떻게’ 수용되고 있는가보다는 ‘얼마나’ 소비되고 

있는가에 더 주목이 이루어진다. 한류의 팽창주의, 시장

주의 속성이 꾸준히 지적돼 온 가운데(윤선희, 2006; 최진호·

류웅재, 2012), 시장 중심적 K 담론을 바탕으로 한류를 이해

하고 지속하고자 하는 것은 상호호혜적인 문화교류를 저

해할 위험이 있다.
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5. 지속 가능한 한류를 위해

지금까지 살펴본 내용을 바탕으로 문화교류의 관점에서 

한류의 지속 가능성을 타진하기 위한 두 가지 방향을 이

야기해 보고자 한다. 첫 번째는 반한류에 대한 성찰이다. 

‘반한류’라는 단어를 보고 가장 먼저 떠오르는 국가는 일

본과 중국일 것이다. 일본의 반한류 정서는 한일 역사 갈

등과 재일한국인에 대한 차별 문제와 뒤얽혀 있어, 반한

류란 사실상 ‘반한’의 한 종류로 이해되기도 한다. 중국 

역시도 사드 배치 갈등 등으로 대표되는 지정학적 갈등

이 한류에 부정적 영향을 미친 바 있다. ‘가깝고도 먼 이

웃’이라는 말처럼, 정치, 경제, 문화 차원에서 매우 긴밀

한 관계에 있는 중국과 일본에서의 한류란 문화 차원을 

넘어서 각종 이해관계와 연결돼 있기에 일정 수준의 반

한류는 피할 수 없는 흐름이다. 더불어 어떤 국가든 해외

의 문화가 국내 대중에게 큰 영향을 미칠 때 자국 문화를 

보호하기 위한 차원의 경계가 나타날 수밖에 없다. 중국

과 동남아시아 등지의 반한류 정서를 살펴보면 자국의 

민족문화나 문화산업이 잠식당하는 것에 대한 우려가 발

견된다(김수정·김은준, 2016; Kim, Song & Jang, 2014). 특히 자국

의 종교적, 도덕적, 문화적 가치와 충돌하는 양상이 있을 

때 강한 반감이 형성될 수 있다.
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	 그러나 우리가 지속 가능한 한류를 고민할 때 주목

해야 할 것은 이처럼 지정학적 갈등이나 문화 차이로 인

해 발생하는 반한류보다 앞에서 논의한 두 위험 요소의 

결과로 나타나는 반한류다. 다시 말해 한국 대중문화 콘

텐츠가 문화 간 커뮤니케이션에 있어 둔감성을 드러내는 

양상이나 한류에 대한 국가·시장주의 담론이 반한류로 

이어지는 양상에 주목해야 한다. 한국은 이제 아시아의 

작은 변방국이 아니며, 한국 콘텐츠 또한 내수용으로만 

생산되는 콘텐츠가 아니다. 한국의 경제적, 문화적 힘이 

점차 가시화되는 시점에서 한국 콘텐츠 속 편향된 재현

은 그저 그 재현 자체의 문제를 넘어서 한국이 지닌 제국

주의적 잠재력으로 해석될 수 있다. 더욱이 한국이 경제

적 지원을 하는 약소국에서 한류의 힘은 문화교류가 아

닌 일방향적인 정치적 힘으로 그 영향력이 발휘될 수 있

으며, 한국 콘텐츠에서 종종 발견되는 ‘재(再)오리엔탈리

즘(Re-Orientalism)’6 양상은 한국을 새로운 제국의 위치에 

놓기도 한다(Ainslie, 2016).

6	 오리엔탈리즘이란 서양의 동양에 대한 왜곡된 인식과 태도를 일컫는 말로 

제국주의적 지배와 침략을 정당화하는 이념으로 기능했다. 재오리엔탈리

즘은 21세기의 새로운 오리엔탈리즘의 방향으로, 동양인이 서양인의 인식

이나 기대에 부응하거나 그것들을 완전히 버리면서 ‘오리엔탈화된 동양’과 

타협하는 방법에 기초한다.
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	 자신에게 중요한 종교 상징물이 케이팝 뮤직비디오 

속에서 무의미한 소품으로 사용되는 것을 보고 분노하는 

무슬림 팬, 한국 드라마 속에서 자국이 우범 지역으로 빈

번히 재현되는 것에 대해 실망감을 느끼는 동남아시아인 

팬, 흑인에 대한 차별이 가시적인 한국 문화산업을 보며 

자신의 팬 정체성에 죄책감을 느끼는 흑인 한류 팬. ‘입

덕’만큼이나 중요한 ‘탈덕’의 기제에 주목할 때 국내 담

론에서 간과된 한류의 과오를 성찰하고 타 문화권에 대

한 이해를 도모하는 방식을 고민할 수 있을 것이다.

	 두 번째로, ‘한류 바깥의 한류’를 탐색하려는 노력이 

필요하다. 이는 한류의 지속 가능성을 새로운 방향으로

의 진화와 변화라는 의미에서 이해하는 방식이다. 콘텐

츠산업과 미디어 환경의 급격한 변화와 더불어 전 세계 

수용자가 형성하는 새로운 세계시민으로서의 감각은 글

로벌 문화 흐름의 양상을 바꾸고 있다. 이에 한류를 바라

보는 패러다임도 전환될 필요가 있다. 사실 우리가 어떤 

현상을 두고 ‘한류’라고 지칭할 때 이는 이미 활성화된 현

상을 사후적으로 포착하는 용어에 지나지 않는다. 한류

가 지속 가능하다고 할 때 그것을 지속시키는 벡터는 이

러한 용어에 미처 담기기 전에 벌어지는 현상들에 내재

해 있다. 그러한 현상들이 ‘한류’라는 용어 속에서 포착

되지 못한 것은 한류와 관련한 마케팅이나 정책이 가닿
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지 않은 곳에서 발현된 현상이기 때문이다. 즉 수용자들

의 자발적인 선택과 향유를 통해 형성되는 영역이다. 한

국 콘텐츠의 전 세계 수용자들은 더는 ‘한류’라는 용어를 

의식하지 않고, 더 나아가 심지어는 ‘한국’이라는 국가에 

대한 의식 없이 한국의 콘텐츠를 글로벌 콘텐츠의 일부

로서 수용하고 있다. 그 과정에서 이루어지는 한국 콘텐

츠와 해외 수용자 간의 대화, 갈등, 협상의 과정에 주목할 

때 변화하는 한류의 의미를 파악하고 그 향방을 전망할 

수 있을 것이다.

	 ‘생태계’의 사전적 의미는 특정 생물 군집과 그 군집

이 접한 물리적 환경이 유기적 집합을 이룬 것을 말한다. 

이때 그 집합의 경계를 어떻게 설정할 것인가가 하나의 

난점인데, 보통은 이해하고자 하는 대상에 따라 그 경계

가 정해진다고 한다. 이러한 논리에 따른다면, 돈으로 환

원되는 영역만을 한류라고 지칭할 때 한류 생태계는 자

본이 이동하는 경로만을 포함하게 될 것이고, 수용자의 

지지와 열광이 이루어지는 영역만을 한류로 바라볼 때 

환호 바깥에 존재하는 문화 수용의 형태는 간과될 것이

다. 성취와 성공으로 프레이밍된 한류 바깥, K 담론이 점

거한 국가주의적이고 시장주의적인 한류 바깥에서 이루

어지는 문화 흐름에 주목하며 한류 생태계의 지평을 넓

혀서 생각해야 할 때이다.
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이현지

한국국제문화교류진흥원 조사연구팀 선임연구원

케이팝 다양성과 

안티 팬덤

 



‘팬덤(fandom)’은 열광자, 광신자를 의미하는 ‘fanatic’에 

세력 범위를 뜻하는 ‘dom’이 합쳐진 합성어로, 특정 미

디어, 스포츠, 혹은 문화 현상을 선호하는 팬들의 집단을 

일컫는다. 과거 미디어는 주로 팬들의 병적인 모습에 초

점을 맞춰 그들을 미성숙하고, 유치하고, 통제 불가능한 

십대 여성의 모습으로 그려왔다(Trzcińska, 2018). 초기 팬

과 팬덤 연구는 이러한 부정적 이미지에 대항하기 위해 

팬들의 창의적인 문화적 실천, 적극적인 커뮤니티 참여

를 통한 집단 지성과 정동 경험 구축을 포함한 대중문화

의 가장 활기차고 열정적인 면모를 드러내고자 했다. 최

근 한국 문화콘텐츠가 전 세계에서 적극적으로 수용되고 

있는 현상에는 팬덤의 유연하고 기민한 활동과 지지가 

특히 중추적인 역할을 했다. 미디어 문화제국주의와 오

리엔탈리즘 논의를 뛰어넘는 사례로서 해외 한류 현상과 

그 과정에서의 글로벌 팬덤의 시공간의 경계를 넘나드는 

활동에 대한 학문적·대중적 관심과 논의가 이어지고 있

는 가운데, 팬덤 안에 엄격한 위계가 존재하며 팬들의 활

동이 팬덤 내부와 외부에 부정적인 영향을 미치기도 한

다는 점에도 주목할 필요가 있다. 또한 케이팝의 접근성

이 높아지고 수용국이 한층 다양화되면서 비(非)팬(non-

fan), 안티 팬(anti-fan) 등으로 수용층이 확대되고 있는 점

도 눈여겨보아야 한다.
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	 그동안 한류 콘텐츠에 대한 열정과 참여를 팬덤의 

역방향으로 쏟는 안티 팬덤에 대한 관심은 상대적으로 

적었다. 한류 초기에 정치·역사적인 이슈와 문화 갈등으

로 반(反)한, 혐한 감정이 존재하는 일본·중국과 같은 아

시아 지역에서의 반한류 감정에 대한 연구와 논의는 있

었지만, 대다수가 한류가 한국 경제와 국가 이미지에 긍

정적으로 기여하고 있는 상황에서 한류의 지속성을 위협

하는 문제에 대한 현황 파악과 탐색적 접근에 그쳤다. 그

레이(Gray, 2005)는 하나의 미디어 문화 현상을 온전히 이

해하기 위해서는 미디어를 긍정적으로 받아들이는 팬덤

에만 지나치게 의존하지 않아야 하며, 안티 팬을 포함한 

다양한 수용자층을 함께 비판적으로 들여다봐야 한다고 

주장했다. 이에 이 글은 영미권 국가의 케이팝 안티 팬덤 

온라인 담화 분석을 통해 케이팝 수용의 다면성과 역학

을 좀 더 전체론적 관점에서 살펴보고, 지속 가능한 한류 

생태계의 미래 방향성을 생각해보고자 한다.

1. 케이팝과 안티 팬덤

국내외 언론과 연구자들의 관심은 케이팝 팬들의 풀뿌

리 행동주의(grassroots activism)를 바탕으로 하는 선한 영향
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력, 다양한 관점을 지지하며 긍정적인 경험을 제공하는 

커뮤니티 구성(community-building), 집단 지성과 정동, 실

천적 경험과 팬덤 영역의 확장에 집중돼 왔다. 한류 콘텐

츠 확산에 매개 역할을 한 팬덤의 자막, 리액션 비디오, 

댄스 챌린지 등의 재의미화·재생산 활동, KPop4Planet과 

같은 환경 운동이나 미국 대선에서 아시아인에 대한 차

별 발언에 대한 보복으로 트럼프 당시 후보자의 연설장

을 교란시킨 사례들이 이에 해당한다. 영미권, 유럽 등 지

리적·문화적으로 한국과 거리가 있는 국가의 팬들은 특

히 케이팝을 이질적인 문화 경험을 통한 문화 정체성 교

섭(negotiation)과 사회적 상상의 매개체로 여기며, 한국적

인 요소와 자신들의 문화적 가치, 정체성을 접목하고 재

해석한 실천적 팬덤 문화를 발전시켜 왔다.

	 안티 팬덤에 대한 연구에 따르면 안티 팬은 특정 대

상(문화콘텐츠, 사람 등)에 반감, 증오 등 매우 강한 부정적

인 감정을 가진 사람들을 일컫는다. 이들은 특정 대상을 

단순히 싫어하는 감정을 갖는 것에서 나아가, 그것을 적

극적으로 소비하고 탐구하며 다양한 경로로 본인의 감정

을 표현하기도 한다. 유튜브(YouTube), X(전 트위터)와 같은 

소셜 미디어에 케이팝 관련 밈(meme)이나 영상을 제작해 

올리고, 커뮤니티를 구성해 집단 토론에 열을 올리며 관

련 굿즈를 제작해 사고파는 활동들이 이에 해당한다. 앙
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 그림 1  케이팝 안티 팬들을 대상으로 판매되고 있는 티셔츠(좌)와 	
    안티 팬덤 이미지(우)

* 출처 : 아마존, 쿼라

(Ang, 1985)은 미디어 수용자의 반감, 증오 담론이 미학과 

비판적인 거리를 기반으로 하고 있다고 설명하며, 이러

한 부정적인 감정의 표출과 공유를 통해 느끼는 개인적 

혹은 집단적 즐거움을 강조한 바 있다. 따라서 이들을 특

정 대상의 부정적인 면모에서 즐거움을 찾는 ‘반어적인 

애호가(ironic lovers)’라고 부르기도 한다(van de Goor, 2015). 

부정적인 감정을 가졌다는 점을 제외하면, 팬들과 비슷

한 열정을 가지고 비슷한 활동을 하는 셈이다(Booth, 2015). 

이에 그레이(Gray, 2005)는 팬덤과 안티 팬덤의 활동과 실

천적 수행 방식의 유사성을 설명하며, 팬덤과 안티 팬덤

이 서로 ‘반대’되는 개념이 아님을 지적했다. 클릭(Click, 

2019) 또한 팬덤을 볼 수 있는 모든 곳에 안티 팬덤이 존재

한다고 설명하며, 팬덤과 안티 팬덤의 실천적 유사성, 근

80



접성을 강조했다.

	 이런 측면에서 팬과 안티 팬을 종이 한 장 차이로 볼 

수도 있다. 실제로 케이팝 안티 팬들은 팬덤 활동을 열심

히 하다가 돌아선 경우가 많고, 가족이나 친구 혹은 지인

의 지나친 케이팝 사랑에 오히려 케이팝에 대해 부정적

인 감정을 가지게 된 사례도 적지 않다. 케이팝과 케이팝

산업에 대한 깊이 있는 이해와 직간접적인 경험을 가진 

이들이 케이팝에 등을 돌리는 사례가 발생하고 있는 것

이다. 미국의 지식 공유 커뮤니티인 레딧(reddit)에 존재하

는 케이팝 안티 팬 커뮤니티에는 본래 케이팝 팬으로 열

정적으로 활동하다가 안티 팬으로 돌아선 사람들의 간증

이 가득하다. 그들은 처음에는 케이팝을 좋아했지만 케

이팝산업과 문화에 대해 자세히 알게 되고 그에 대해 비

판적인 관점을 가지게 되면서 그들의 열정과 노력이 향

하는 방향을 바꿨다고 증언한다.

	 김수정·김은준(2016)은 한류에 대한 부정적인 감

정이나 태도가 한류 현상과 거의 동시적으로 발생함

을 지적했다. 예컨대, 일본에서는 ‘욘사마’ 열풍이 불던 

2004년에 한국을 비난하는 〈만화 혐한류(マンガ嫌韓流)〉가 

출판됐고, 드라마 〈대장금〉이 중국에서 인기를 끌자 중국 

내부에서 한류에 대한 우려의 목소리들이 여기저기서 들

리기 시작했다(김수정·김은준, 2016). 한국국제문화교류진
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 그림 2  한류에 대한 부정적 인식에 대한 공감도	 (단위 : %)

* 출처 : 한국국제문화교류진흥원(2024). 「2024 해외한류실태조사」, 50쪽.

흥원에서 26개국 25,000명의 한류 이용자들을 대상으로 

진행한 「2023 해외한류실태조사」의 결과도 이를 뒷받침

한다. 조사에 따르면, 최근 5년간 한류에 대한 호감도가 

지속적으로 증가한 가운데 한류에 대한 부정적 인식 또

한 2019년 26.8%에서 2023년 32.6%로 늘었다. 모든 문화 

현상에는 그에 반대하는 감정을 갖는 집단이 생기는 것

10대 32.321.6

2019 26.828.1

한류 부정적 인식에 대한 동의 정도 최근 5년 연도별 비교

Q. 일부에서는 ‘한류’에 대해 부정적 인식도 있을 수 있습니다. 
  귀하는 이러한 부정적 인식에 얼마나 동의 또는 동의하지 않으십니까?

1 전혀 동의하지 않는다 / 2 동의하지 않는다  / 3 보통이다 /   4 동의한다 / 5 매우 동의한다

한류 부정적 인식에 대한 동의 정도 연령별 비교

20대 37.119.0

2020 20.126.6

30대 34.720.8

2021 30.748.2

40대 29.922.5

2022 27.122.1

50대 19.526.0

2023 32.621.3
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이 자연스러우나, 이러한 부정적인 감정이 적극적인 형

태와 모습으로 표현될 수 있는 안티 팬덤의 증가로 이어

질 수 있다는 점은 주목할 필요가 있다. 케이팝 팬덤이 온

라인 공간을 통해 한류 콘텐츠를 향유하고 전 세계 팬들

과 집결해 글로벌 팬덤을 구축한 것처럼, 안티 팬덤도 온

라인 공간을 케이팝에 대한 반감의 표출과 유통, 집단적 

실천의 장소로 활용하며 본인들의 활동에 대한 가시성을 

높인다. 케이팝에 대한 부정적 감정 표출은 곧 국가 이미

지와 한국 문화로 일반화될 수 있다는 점에서 이에 대한 

이해와 논의가 부족하다는 점은 한류의 지속 가능성 확

대에 큰 걸림돌로 작용할 수 있다.

2. 모순된 다양성 이미지의 케이팝

해외 언론은 케이팝 장르가 한국 내에서는 주류 상업 문

화로서 진보적인 성격을 갖지 않지만, 영미권·북미 지역

에서는 하나의 하위 문화로서 다양하고 글로벌한 인종

적, 문화적 소수자들 중심의 팬덤을 거느리고 있다고 강

조했다(Yim, 2020. 6. 13.). 케이팝과 케이팝 팬덤이 “다양

성, 다채로움, 타자성(diversity, colorfulness, otherness)의 동의

어”(Trzcińska, 2018, 158쪽)로 여겨질 정도로 서구 지역에서는 
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‘비주류의 상징’ 의미를 가지는 대안 문화로 자리 잡은 것

이다. 따라서 ‘(인종적) 소수자가 이룬 쾌거’로 여겨지고 있

는 케이팝에서 사회적 약자의 정체성과 타문화를 존중하

지 않은 사례가 나타날 때 오히려 역풍을 더욱 거세게 맞

게 된다. 한 언론은 이를 “비교적 최근까지 다른 인종, 다

른 문화들과 괴리된 환경의 국가에서 생산되어 온” 케이

팝 문화가 경계를 넘어 확산되는 과정에서 일어나는 문화

적인 충돌 혹은 시행착오(윤광은, 2022. 10. 25.)로 설명했다.

	 서구권 국가에서 형성된 비(非) 백인, 사회적 소수자 

중심의 케이팝 팬덤은 온라인 공간을 기반으로 한류 담

론의 생산자이자 전달자 역할을 수행하고 있는데, 이들

은 특히 케이팝 문화 속 지속되는 ‘문화적 전유’1와 인종

차별적 표현에 대해 더욱 엄격한 잣대를 들이밀며 비판

하고 있다. 2020년에 시작해 100여 국에 독자층을 보유

한 10대 여성 케이팝 팬 블로거는 케이팝에서 빈번히 목

격되는 문화적 전유에 대해 아래와 같이 지적했다.

	케이팝 아이돌들이 행한 문화적 전유의 긴 목록을 보는 것

은 상처이고 좌절스럽습니다. 수많은 아이돌이 인종차별적

인 발언을 하거나 데시(Desi)2 춤과 자세를 비웃으며, 데시 

1	 특정 문화에 대한 이해나 존중 없이 그 문화를 모방·이용하는 것

2	 인도, 파키스탄 등의 토속 문화
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3	 흑인이 아닌 인종의 배우가 흑인을 흉내내기 위해 얼굴을 검게 칠하는 분장

을 일컬으며, 혐오와 인종차별적 행위로 강한 비판을 받아왔다.

4	 https://www.genzher.org/digitalmagazine/cultural-appropriation-in-the-

k-pop-industry

의상/액세서리, 블랙페이스(blackface)3, 원주민 머리 장식 등

을 착용했습니다. 이러한 문화적 도용 사례들은 V라이브나 

뮤직비디오, 앨범 홍보 단계(의상 스타일링) 등에서 발생합니

다. 문화적 도용이 일어나면 아이돌은 해외 팬들로부터 많

은 분노와 항의를 받습니다. 그리고 팬들이 그러한 감정을 

품는 것은 당연합니다. 팬들은 케이팝 아이돌이 자신의 행

동에 책임을 져야 한다고 생각합니다. 반면에 일부 팬들은 

분노한 팬들을 침묵시키려 하고, 어떤 팬들은 잘못을 저지

른 아이돌을 방어하기도 합니다.4

	 케이팝이 보여주는 이러한 ‘모순된 다양성’은 안티 

팬들에게는 케이팝에 대한 부정적인 관점을 더욱 확고히 

할 수 있는 지점으로 작용한다. 영문 지식 문답 서비스 쿼

라(Quora)에 자신을 케이팝 안티 팬이라고 밝힌 한 사용

자는 “사회적 소수자와 아시아인에 대한 인종 차별에 반

대하는 사람들을 포섭하는 사람들이 때로는 자기 자신의 

인종 차별에 대해 가장 무감각할 수 있다”며 그 자체로서 

‘다양성’의 의미를 부여받은 케이팝과 케이팝산업의 문

화적 감수성, 민감성에 대한 관심 부족을 비판했다.
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당신은 어두운 피부색을 가진 그룹 멤버들을 자주 놀리는 

아이돌 산업을 어떻게 옹호할 수 있나요? 여러분의 시간을 

더 나은 목적으로 사용하고 자존심을 키우세요. 이 아이돌

들이 여러분의 피부를 표백하고 싶게 만들기 전에 깨어나

세요!5

아시아 남성이 콘로6를 한 경우나 아시아 여성이 반투 노트7 

를 한 경우에 그들이 흑인에게 호의적일 것이라고 생각할 

수 있지만 실제로는 아닙니다. 문제는 인종차별적인 케이

팝 아이돌이나/그들의 팬들은 흑인 문화만을 좋아할 뿐 흑

인 자체를 좋아하지는 않는다는 거예요. 다른 문화 스타일

을 차용한 모든 사람이 문화적인 침해를 저지르고 있는 것

은 아니지만, 대부분은 문화적인 침해를 저지르고 있습니

다. 이는 색차별주의과 인종차별이 결합돼 흑인이 그들보

다 아래에 있다고 생각하기 때문입니다.

	 한편 해외에서 케이팝의 인기가 높아질수록, 케이

팝 콘텐츠에 드러나는 한국의 미와 피부 관리 문화에 대

한 관심도 점증하고 있다. 지난 5년간 미국에서만 ‘한국 

5	 http://www.quora.com, 이하 인용문 모두 동일 출처

6	 머리카락을 촘촘하고 단단단하게 여러 가닥으로 땋은 헤어 스타일로, 옥수

수 알맹이가 이어진 것처럼 보인다고 해서 콘로라고 부른다.

7	 남아프리카의 줄루(Zulu)족의 전형적인 헤어 스타일로, 머리카락을 여러 

가닥으로 나눈 뒤 각각 땋아서 묶은 것을 뜻한다. 
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뷰티(Korean beauty)’에 대한 구글 검색이 두 배 이상 올랐

고, 틱톡(TikTok)에서는 해시태그 #KoreanSkincare가 3백 

만 회 이상의 조회 수를 기록했다(Roby, 2023. 7.). 구글 트

렌드 내 한국 뷰티에 대한 관심도 2014년부터 10년간 약 

1,370% 증가했다(Roby, 2023. 7.). 하지만 한국의 뷰티 제품

에 대한 관심과 동시에 지나치게 엄격하고 획일적인 미

의 기준, 한국 사회에 만연한 외모지상주의와 보편화된 

성형문화 등에 대한 부정적인 우려도 부상했다(Tran, 2024. 

3. 31.; Sugathadasa, 2023. 4. 9.). 해외 언론은 한국 뷰티 제품의 

기능적 우수성을 강조하면서도, 한국 맥락에서 문제없이 

사용되는 ‘화이트닝(whitening)’, ‘브라이트닝(brightening)’

과 같은 용어들이 밝은 피부의 우월성을 의미한다는 점

이 글로벌 시장에서 큰 약점으로 작용할 수 있다고 지적

했다.

	 무대 위에서 보여지는 케이팝 아이돌의 완벽하고 화

려한 모습에 매료돼 마치 일본 ‘망가(manga, 만화)’ 속 주인

공들이 현실 세계에 등장한 것처럼 여기는 서구의 케이

팝 팬들과 달리, 안티 팬들은 케이팝에서 반복적으로 보

여주는 한국적 미(美)의 비현실성, 인종차별적 기준과 획

일성을 포함한 부정적인 측면에 주목한다. 온라인 공간

에서는 특히 케이팝 아이돌을 통해 지속적으로 강조되는 

부드럽고 ‘백옥 같은’ 피부를 선호하는 한국 문화에 대한 
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비판이 끊임없이 이어지고 있다. 역사적으로 한국 사회

에서 밝은 피부가 미의 기준으로 자리 잡게 된 배경과 보

편화된 피부 관리 문화 등을 이해하려는 노력을 기울이

는 안티 팬들도 있으나, 단순하게 백인 선호 사상, 외모지

상주의와 연결 지어 이러한 미의 기준의 엄격함과 획일

성을 혹독하게 비판하는 경우가 다수다. 아이러니하게도 

다양성을 중시하는 서구의 케이팝 수용자들의 부정적인 

감정은 오히려 인종, 계층, 젠더의 규범적 이데올로기를 

강화하는 방향으로 표출되기도 하고, 그들은 이 과정에

서 문화적 우월감을 드러내기도 한다.

(미디어 속) 한국인들의 도자기처럼 밝은 피부는 전혀 이해

할 수 없어요. 마치 유령이나 창백한 도자기 인형 같아요. 

몸무게는 저체중 수준이어서 아주 날씬하거나 거의 몸이 

없는 것처럼 보여요.

한국 미의 기준은 정말 말도 안돼요. 모든 사람을 똑같이 보

이게 만들죠. 서양에도 엄격한 미의 기준이 있다는 건 알지

만, 적어도 피부색이나 눈 모양이 달라도 인기 있을 수 있어

요. 케이팝산업은 젊은이들이 자신의 ‘결점’을 고치기 위해 

성형수술을 받고 성형 인형으로 변하게 만드는데, 이런 문

화가 개개인의 고유성을 없애는 것 같아 안타깝습니다.
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케이팝은 매우 인종차별적이에요. 케이팝에 존재하는 짙은 

피부의 소녀들은 항상 나쁘게 스타일링되거나 남성화되거

나 악녀로 그려져서 흰 피부의 아이돌이 더욱 바람직하고 

순수하게 보이도록 하는 장치로만 존재하죠.

3. 케이팝의 혼종성(hybridity)과 상업성

케이팝이 아시아 지역을 넘어 다양한 국가와 문화권의 

수용자와 만나게 되면서, 한류 연구자들은 케이팝의 ‘문

화혼종성(cultural hybridity)’에 주목해 한류 현상을 설명하

고자 했다. 미국과 일본 문화의 영향을 크게 받은 한국의 

대중음악이 아이돌 문화, 칼 군무, 반복적인 후렴구 등 한

국만의 독특한 요소들을 더해 해외 수용자들에게 ‘새로

우면서도 익숙한’ 장르로서 신선하게 받아들여졌다는 것

이다. 또한 케이팝은 해외에서 뮤직비디오를 중심으로 

소비되면서 ‘보는 음악’으로서 소비되는 경향이 있고, 팬

들은 뮤직비디오, 음악, 안무와 그 외 수많은 부수적인 콘

텐츠가 하나의 콘셉트 혹은 세계관을 바탕으로 정교하

게 만들어지는 케이팝만의 미학적(aesthetic) 특징을 강조

한다.

	 최근 케이팝 해외 팬덤의 규모가 커지고 방탄소년
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 그림 3  한류 부정적 인식에 대한 동의 이유(1순위)	 (단위 : %)

* 출처 : 한국국제문화교류진흥원(2024). 「2024 해외한류실태조사」, 51쪽.

단과 블랙핑크를 위시한 아이돌 그룹이 빌보드와 같은 

해외 차트에서 크게 활약하며 글로벌 음악산업의 역사

를 새로 쓰기 시작하면서, 아이돌의 해외 진출은 보다 치

밀하고 고도화된 전략 아래 추진되고 있다(최은서, 2023. 8. 

15.). 언어의 장벽을 뛰어넘기 위해 아이돌 노래 가사의 영

어 비중이 크게 늘었고(이규탁, 2024), 영어와 현지어 버전

의 앨범 발매는 필수가 됐다. 이러한 상황에서 케이팝 안

티 팬들은 해외 진출을 위해 고유성, 차별성을 포기한 채 

서구화되고 상업성, 선정성이 짙어지는 케이팝에 대해 

우려를 표했다. 서구 케이팝 수용자들이 케이팝을 본인

2018년   2023년

자국 
콘텐츠 산업 

보호
필요

지나치게
자극적 / 
선정적

획일적이고
식상

지나치게  
상업적

한류스타의
부적절한

언행 /
비윤리적

행동

남북 분단 /
북한의

국제적인
위협

한국과의
역사적
관계

한국과의
정치 및
외교적
갈등

Q. 한류에 대한 부정적 인식에 공감하는 이유는 무엇입니까? 

14.4

24.9

5.1 3.24.0 4.36.3 6.17.7 7.7
9.4 9.0

27.4

21.121.8 22.0
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의 로컬 콘텐츠에서는 경험할 수 없는 가치를 제공하는, 

좀더 안전하고 절제된(restrained) ‘대안적인 장르’로 받아

들인다는 점을 고려했을 때, 최근 케이팝에 대한 부정적

인 인식이 주로 케이팝의 선정적이고 자극적인 특성에서 

기인한다는 점은 주목해야 할 부분이다(한국국제문화교류진

흥원, 2024). 이는 ‘대안적인 장르’로서 선호됐던 케이팝의 

‘대안적인 특징’이 사라졌을 때, 한류가 지속 가능할 수 

있는가라는 질문을 하게 만든다.

2018년에 케이팝을 처음 접한 전직 케이팝 팬으로서 2세

대와 3세대 초반 그룹들의 음악이 특히 좋았어요. 하지만 

2020년에 접어들면서 해외 차트를 위해 음악을 서구화하

기 시작했고, 더이상 예전 같지 않아요. 상황이 바뀌긴 했지

만 케이팝이 단순히 한국어로 된 팝처럼 들리면 무슨 소용

이 있을까요.

모든 케이팝 노래는 한국어 가사가 50%, 문맥상 전혀 이해

되지 않는 영어 단어가 50%를 차지합니다. “붐” 또는 “라

라” 같은 임의의 소리를 부르는 비트는 눈에 띄거나 기억에 

남지 않을 뿐 아니라 매우 시끄럽고 진부해요. 물론 좋은 노

래도 있겠지만 요즘 대부분의 케이팝 노래가 그렇죠.

케이팝 음악에 한국 문화가 거의 없다는 건 부끄러운 일이
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에요. 케이팝을 통해 한국의 음악 예술을 전 세계에 알릴 수 

있었는데 그 기회를 망쳐버렸어요. 그들은 음악은 뒷전이

고... 돈을 벌기 위한 마케팅 조작 전술에 더 신경을 쓰고 있

습니다.

	 점점 더 서구화되고 있는 케이팝에 대한 비판은 케

이팝산업의 상업성과 아이돌 트레이닝 시스템에 대한 비

판으로 이어진다. 한류 초기에 서구 언론은 케이팝산업

을 ‘공장(factory)’, 아이돌 걸그룹을 ‘공장 소녀들(factory 

girls)’에 비유하며 케이팝산업과 아이돌 트레이닝 시스

템을 크게 폄하했다. 그들은 케이팝 아이돌을 혹독한 트

레이닝 과정을 거쳐 철저한 계획하에 ‘생산된(produced)’ 

존재임을 지적하며, 아이돌의 ‘아티스트’로서의 자질과 

자아보다는 ‘생산품’으로서의 특징을 나열하기 바빴다

(Seabrook, 2012. 10. 1.). 케이팝 안티 팬들 역시 케이팝의 지

나친 상업성과 트레이닝 시스템, 그리고 일명 ‘성공 방정

식’을 바탕으로 계속해서 비슷한 그룹들과 음악을 만들

어내고 있는 현재 케이팝산업을 비판한다. 그들은 해외 

차트 신기록 달성, 해외 시상식 및 방송 진출 등의 기록에

만 집중하는 케이팝산업과 팬덤에 피로감을 표현하기도 

한다. 또한 이 과정에서 문화우월주의 관점에서 예술적 

정체성과 아우라(aura)가 부족한 케이팝과 서구의 팝 시
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장을 구별하고 대조시킨다.

저에게 케이팝은 새로운 혁신이 아닌 아이폰처럼 느껴지기 

시작했습니다. 설명하자면 보이그룹의 경우 모든 것이 똑

같고 콘셉트도 똑같이 들리기 시작했어요. 이제 기업들은 

아이돌을 상품 판매를 위한 상품으로만 보고 있습니다. 더 

이상 음악이 아닙니다. 아이돌의 대중적 이미지를 활용해 

매출을 늘리거나 브랜드를 홍보하는 등 다양한 분야로 확

장되고 있어요.

그들은 틱톡(TikTok)에서 판매할 방법을 찾고 있을 뿐입

니다.

	 동남아시아의 반한류 현상에 대해 연구한 김수정·

김은준(2016)은 케이팝이 인도네시아의 이슬람 종교적 가

치와 충돌되는 대상으로 여겨질 때 인도네시아 문화를 

위협하는 외래문화라는 담론으로 발전함을 발견했다. 동

남아시아 지역의 반한류/케이팝 안티 팬들과는 달리 서

구 지역의 케이팝에 대한 비판 담론은 문화민족주의에 

기반한 자국 문화 보호 담론으로 이어지지는 않았다. 서

로 다른 다양한 문화가 다양한 방식으로 공존하고 있는 

서구 지역에서는 케이팝을 마치 다양성을 ‘약속’한 콘텐
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츠인 것처럼 받아들이고 있다는 점에서, 케이팝이 다양

성 가치와 충돌할 때 수용자들은 오히려 본인의 관점에 

더욱 부합하는 다른 콘텐츠를 찾아 나서는 양상을 보였

다. 예를 들어, 케이팝의 상업성, 획일성에 대한 반감으

로 일본, 태국 등 다른 아시아 지역의 음악을 듣거나, 한

국 콘텐츠에서 드러나는 한국적 미의 기준과는 다른, 좀 

더 포용적인 기준을 제시하는 국가의 콘텐츠를 수용하는 

것이다. 이는 아시아 지역의 케이팝 팬덤, 안티 팬덤과는 

구별되는 영미권 케이팝 수용자의 문화 정체성과 연결된

다. 이들에게 케이팝은 새로운 정체성을 제공하고 대안

적인 사회를 꿈꿀 수 있게 하는 문화적 자원이자 매개체

이다(윤경, 2023). 따라서 그들이 온라인 공간 속에서 유목

민(nomad)처럼 이동하며 본인들의 정체성과 관점에 부합

하는 미디어를 적극적으로 찾아 소비한다는 점이 한류 

확산에 큰 기회로 작용했듯이, 이 같은 수용자들의 특징

이 한류의 지속 가능성에 큰 위기로 작용할 수도 있음을 

시사한다.

저에게는 제이팝(일본 음악)이 더 잘 맞는 것 같아요. 제이팝

은 양질의 팝 그룹과 팝 앨범을 내는 방법을 알고 있습니다. 

시각적으로도 한국이 항상 밀어붙이는 똑같은 성형 모습보

다 선택할 수 있는 것이 더 많습니다. 더 이상 아시아 팝 음
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악을 즐기기 위해 케이팝이 필요하지 않아서 기뻐요.

일본과 태국·베트남 연예인이 더 매력적으로 느껴지는 경

향이 있어요. 어떤 사람은 피부 톤이 자연스럽고, 어떤 사람

은 다른 사람과 닮지 않은 매력적인 얼굴 특징을 가지고 있

고, 많은 얼굴이 성형외과 의사의 손길이 닿지 않은 것 같아

요. 동그란 얼굴형을 가진 사람이나 피부 톤이 어두운 사람

이 더 많은 것도 업계에 부정적인 영향을 미치지 않는 것 같

아요. 업계가 실제로 다양하면 개인적으로 선호하는 것을 

찾기가 더 쉬워지죠. 모두가 같은 것을 좋아하는 것은 아니

니까요.

4. 케이팝 팬덤의 폐쇄성과 배타성

케이팝 팬덤에 대한 부정적인 인식은 케이팝과 케이팝 

문화 전반에 대한 반감으로 직결된다. 특히 안티 팬들은 

케이팝 팬들의 지나치게 배타적이고 방어적인 온라인 활

동을 안티 케이팝의 진정한 갈등 지점으로 여겼다. 또한 

그들을 케이팝, 한국 문화에 맹목적으로 열광하는 코리

아부(Koreaboo)8라고 부르며 그들의 취향을 폄하하고, 나

아가 비현실적으로 한국 문화를 추종하는 팬덤의 위험성
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과 집단성을 지적한다.

당신이 케이팝이 싫다고 말하면, 수십억 명의 케이팝 팬들

이 벌떼처럼 당신의 얼굴에 몰려들 겁니다(당신이 그들의 둥지

를 그렇게 세게 걷어차지 않았다 하더라도요).

케이팝 팬들은 동의하든 동의하지 않든 한국의 사회적 고

정관념에 찬성합니다. 누군가 자신의 아이돌에 대해 싫어

하는 점을 언급하면 참지 못하고 집단으로 공격하는 등 팬

덤은 매우 독성이 강한 곳입니다. 팬덤의 의견에 동의하지 

않으면 모욕과 공격을 받습니다. 자신의 의견을 공유하는 

것이 거의 불법이 되었나요? 정말 짜증나죠. 그들은 자신들

이 듣고 싶은 말만 듣고 싶어 해요. 저는 케이팝의 모든 애

교, 귀여운 행동, 바비 인형 얼굴과 몸매 트렌드가 싫어서 

일부 걸그룹을 지지하지 않습니다(네, 싫어합니다). 이런 의견

에 트롤링을 당하기도 했어요.

전에는 방탄소년단 팬이었는데 지금은 후회합니다. 아미

(방탄소년단 팬덤)는 너무 독성이 강해요! “방탄소년단은 형

8	 서구권에서 한국인이 아님에도 지나칠 정도로 한국과 한국 문화를 숭배하

는 사람을 일컫는 용어이다. 주로 타인에 의해 비하하는 의도로 쓰이나, 최

근에는 한국 문화에 열광하는 사람이 스스로를 지칭할 때 쓰며 오히려 긍정

적인 의미로 승화시키기도 한다.
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편없다”고 말했는데 “죽어라”라고 하더라고요. 방탄소년

단 팬의 90%가 9~13세였다는 사실...

	 일반 대중에게 케이팝 팬덤은 다른 팬덤에 비해 배

타성이 짙고 집단성이 강한 것으로 여겨지는 경향이 있

는데, 이는 크게 두 가지 차원에서 설명될 수 있다. 우선 

서구 지역의 케이팝 팬들은 본인들의 로컬 문화의 맥락

에서 대중적으로 덜 알려진 케이팝에 대한 본인들의 열

정과 헌신을 정당화하기 위해 더욱 강한 연대를 바탕으

로 집단적, 배타적인 실천을 일삼고 있다. 비록 최근 케이

팝이 한국이 아닌 다양한 지역에서 하나의 음악 장르로 

인정받을 만큼 크게 성장했지만, 해외 수용국에서는 여

전히 주류 로컬 문화와는 다른 외래문화로서의 한계점을 

가질 수밖에 없다. 더구나 오랜 기간 글로벌 문화산업을 

장악해온 서구 지역에서는 외래문화에 대한 경험과 관점

이 보수적이기 때문에, 케이팝 수용자는 온라인 공간에

서 같은 관심사를 공유하는 사람들과 더욱더 끈끈한 연

대성, 정동적 친밀성에 기반한 특유의 실천적 참여 문화

를 발전시켜온 것이다.

	 두 번째로, 케이팝 팬덤이 온라인 공간을 케이팝 향

유와 팬덤 활동의 기반으로 하고 있다는 점이다. 이들은 

온라인 공간을 경유해 시공간, 언어문화의 한계를 극복
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하고 전 세계 팬들과 소통하며 한류 관련된 이슈가 발생

했을 때 집단적으로 문화적 실천을 행하는 초국적 팬덤

을 구성했다. 김수정·김은준(2016)에 따르면, 한류에 대한 

부정적인 정서가 형성되고 유통, 확산되는 것도 소셜 미

디어를 위시한 온라인 공간이다. 클릭(Click, 2019)은 이러

한 온라인 공간이 안티 팬의 반감, 증오의 표현과 안티 팬

덤 자체의 확산에 영향을 미쳤다고 주장하며, 온라인 공

간을 통해 안티 팬덤의 가시성이 확대됐다고 지적했다. 

이는 케이팝 팬들이 온라인 공간에서 같은 관점을 공유

하는 팬들만큼 케이팝에 반감을 가지고 열렬히 비판하는 

안티 팬들과도 쉽게 조우할 수 있음을 말한다. 이러한 관

점에서 다양한 국적, 계층, 인종, 성적 지향을 가진 케이

팝 팬들이 온라인 공간을 중심으로 함께 만들어가는 초

국적, 참여 문화는 다양성, 포용성을 지향하면서 동시에 

폐쇄성, 배타성을 가진 집단의 면모로 진화했다고 볼 수 

있다.

5. 다양성을 품은 케이팝 한류를 향해

이 글은 케이팝의 영미권 안티 팬덤 온라인 담론 분석을 

통해 안티테제가 발현되는 요인을 살펴보고, 앞으로 케
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이팝이 더 다양한 국가, 문화권에서 다양한 수용자들에 

의해 향유될 수 있는 방향성을 그려보고자 했다. 서구권 

케이팝 안티 팬덤에 부유하는 다양성 담론은 케이팝 콘

텐츠를 추동하는 주요 요인이자 케이팝이 지닌 가치가 

‘다름’, ‘다양성’임을 상기시켰다. 케이팝은 서구 지역으

로 확산되는 과정에서 진보적 가치로 전환되고 그 자체

로 ‘대안성’의 의미를 부여받았다. 또한 초국적 케이팝 팬

덤은 케이팝을 사회적 의제에 활용하며 ‘대항성’을 특징

으로 하는 특유의 참여 실천 문화를 구축해 팬덤의 영역

과 영향력을 지속적으로 확장해나가고 있다. 이러한 서

구 지역에서의 케이팝 수용 맥락으로 인해 케이팝에서 

지속적으로 불거지는 문화적 민감성, 감수성 부족 사례

가 더욱 큰 반발을 일으키고 있는 것이다. 이에 케이팝 안

티 팬들 사이에서는 케이팝의 ‘다양성’이 더욱 모순적으

로 받아들여지며 부정적 정서의 주요 기반이 되고 있다. 

다양성의 콘텐츠로서 선택했던 케이팝을 산업 차원의 피

상적인 다양성, 혹은 한국 문화의 다양성 부족으로 인해 

떠나는 사람들이 생겨나고 있는 것이다. 케이팝이 드러

내는 모순된 다양성은 케이팝에 대한 반감으로 이어지

고, 이는 곧 한국 문화에 대한 부정적 인식으로 일반화될 

수 있다는 점에서 한류의 지속성과 직결되는 부분이라고 

볼 수 있다.
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	 케이팝 안티 팬들은 케이팝을 적극적으로 수용하는 

동시에 비판하며, 온라인 공간에서 집단적 유희와 실천 

경험을 구축해 본인들의 관점을 기민하게 전파한다. 온

라인 공간이 케이팝 향유와 팬덤 활동의 기반으로 작용

하고 있는 것처럼, 한류에 대한 부정적 정서의 표출과 확

산 또한 온라인 공간에서 발생하고 있다. 이러한 맥락에

서, 대다수의 서구 케이팝 안티 팬들이 케이팝 팬으로 시

작했다는 점은 여러 가지 시사점을 갖는다. 우선, 온라인 

공간에서 목도되는 안티 케이팝 담론은 팬/안티 팬 정체

성의 유동성을 명시적으로 드러낸다. 위에서 언급한 케

이팝에 대한 불만을 대다수의 팬들도 인지하고 있고 많

은 부분 동의한다는 점에서, 팬들이 주류의 소비문화와 

차별화된 방향으로 형성해온 자신들의 팬 정체성에 케이

팝이 부합하지 못할 때 안티 팬으로 쉽게 돌아설 수 있음

을 예상할 수 있다. 나아가 이들이 온라인 공간을 경유해 

자신들의 가치와 관점을 지지하는 콘텐츠를 찾아 한국 

콘텐츠가 아닌 다른 나라 혹은 지역의 콘텐츠 수용자/팬

으로 쉽게 이동하기도 하는 것이다. 또한 온라인 공간을 

매개로 한 케이팝 팬덤의 결속력과 문화적 실천을 직접 

체득한 안티 팬들은 한류 대항 담론의 생산자이자 매개

자로서 더욱 효과적으로 자신들의 온라인 안티 팬덤 활

동의 연대성과 가시성을 강화할 수 있다. 케이팝 담론의 
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중요한 축을 담당하면서 유동성을 바탕으로 더욱 다양

한 방향으로 케이팝을 변주시키고 재생산하는 안티 팬덤

의 행보에도 업계와 학계의 지속적인 관심이 필요한 이

유다.

	 서구 문화권에서 ‘다름’으로 인해 크게 관심받기 시

작한 케이팝은 ‘다양성’의 상징으로 여겨지며 최근 영미

권, 특히 북미 지역에서 영향력을 더욱 확장하고 있다(정

주원, 2024. 2. 4.). 서구권의 케이팝 수용에는 다양성에 대한 

요구와 서구 문화산업 경험에 따른 문화적 우월감, 온라

인 공간을 경유한 시공간/언어문화 경계의 확장, 유동적 

정체성 이동과 실천적 문화 수행 등이 얽히고설켜 복잡

하게 영향을 미치고 있다. 케이팝 한류가 서구권에서 한 

발 더 나아가기 위해서는 더욱 다양한 수용층의 목소리

와 요구에 귀 기울이고, 한류 수용의 맥락에 대한 인식을 

다시금 새롭게 해야 할 필요가 있다. 산업 차원의 다양성

의 한계를 뛰어넘어 다름에 대한 이해와 존중을 기반으

로 한 포용적이고 성찰적인 케이팝 문화, 그것이 바로 케

이팝의 ‘다음’을 이끌 것이다.
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하민호

맑은시네마 PD

글로벌 파트너와 

함께 일하는 방법

1	 이 글은 한국국제문화교류진흥원의 제13차 한류NOW 정기세미나 ‘한류, 경계를 

넘어서: 딜레마와 과제’에서 발제된 글을 수정 및 보완한 것이다.

1

 



‘공부해서 남 주자!’, ‘Why not Change the World?’ 

(김영길, 2013)

	 존경하는 대학교 은사님이 돌아가시는 날까지 제자

들에게 당부하신 말이다. 공부 열심히 해서 좋은 회사 취

직하고, 돈 많이 벌어서 기부 잘하라는 뜻이 아니다. 탁월

한 지식 습득 이후에 공동체 안에서 사랑으로 정직하게 

남을 섬기라는 것이었다. 그럴 때 세상의 변화는 시작된

다고 하셨다. 지난 2017년부터 프로듀서2로서 글로벌 파

트너들과 영화(시리즈물 포함), 광고 프로젝트를 진행하면

서 ‘탁월(excellence)’, ‘사랑(love)’ 그리고 ‘정직(integrity)’이

란 단어를 인이 박이도록 마음에 새기고 또 새겼다.

	 그렇게 진행했던 주요 글로벌 프로젝트는 다음과 같

다. 먼저 영화로는 프랑스 유료 TV 방송사 카날플러스

(Canal+)의 디지털 오리지널 시리즈 〈탱크 2(T.A.N.K.2)〉

(2018 뤼송 TV 페스티벌 심사위원대상, 감독상), 과거-현재-미

래 설정 중 미래 도시 장면을 서울에서 촬영한 대만 영

화 〈행복도시(Cites Of Last Things)〉(제43회 토론토국제영화제 토

론토 플랫폼상), 프랑스와 한국을 대표하는 배우 알랭 샤바

2	 영화 작업에서 프로듀서는 시나리오 기획, 예산 수립/실행 관리, 제작비 펀

딩, 주연 배우 캐스팅, 주요 스태프 구성, 제작 진행 관리 등 프로젝트 전반

을 총괄한다.
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(Alain Chabat), 배두나 주연의 프랑스 영화 〈#아이엠히어

(#jesuislà)〉(제24회 부산국제영화제), 〈007 퀀텀 오브 솔러스〉

(2008) 본드걸로 유명한 올라 쿠릴렌코와 유연석, 예지

원 배우가 호흡을 맞춘 프랑스 영화 〈배니싱: 미제사건

(Vanishing)〉(제26회 부산국제영화제), 제75회 칸영화제(Cannes 

Film Festival) 주목할 만한 시선(Un Certain Regard) 부문에 초

청되고 이듬해 제95회 아카데미상(the Oscars) 국제영화상

(International Feature Film) 부문 예비 후보에 오른 프랑스, 한

국, 독일, 벨기에, 캄보디아 공동제작 영화 〈리턴 투 서울

(Return To Seoul)〉 등이 있다. 모두 해외 팀이 한국에 들어와 

촬영한 프로젝트들로, 〈행복도시〉를 제외하고는 2/3 이

상 혹은 전체 분량을 국내에서 촬영했다.

	 영화 작업은 사전 준비 단계부터 촬영까지 최소 1년 

이상 소요된다. 이 긴 기간 동안 여러 크고 작은 위기의 

순간들이 있기 마련이다. 감사하게도 위 프로젝트들은 

해외 팀과 국내 스태프 간의 협업이 잘 이뤄져 단 하루도 

연기되는 일 없이 모두 사전에 계획한 대로 성공적으로 

촬영을 마쳤다. 때로는 아무리 애써도 풀리지 않던 일이 

예기치 않은 상황으로 해결되기도 했다. 한 예로 〈#아이

엠히어〉는 시나리오에 공항에서 비 오는 장면이 있었는

데 공항 측에서 공항 내 살수차 진입이나 도로 바닥에 물

을 적시는 웻다운(wet down) 자체를 허가해 주지 않았다. 
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어쩔 수 없이 비 없이 촬영하기로 결정했다. 3주간 인천

국제공항에서 촬영하면서 한 번도 비가 오지 않다가 딱 

그 장면 촬영하기 1시간 전부터 비가 오기 시작했다. 하늘

까지 우리의 파트너가 된 듯했다.

	 광고는 해외 팀이 국내로 들어와 촬영한 외국 브랜

드 건과, 반대로 국내 팀이 해외로 나가 현지 스태프의 도

움을 받아 진행한 국내 브랜드 건으로 구분된다. 버드와

이저 ‘2018 FIFA World Cup-Cheer for a beer’, 에르메스 

‘Twilly-Eau Poivrée’, 나이키 ‘SNKRS’ 등이 국내에서 촬

영한 외국 브랜드 광고이고, 삼성전자 ‘Privacy 1, 2’, 기

아자동차 ‘EVDAY’(이상 스페인), 신세계인터내셔날 ‘뽀아

레’(스위스, 폴란드), 기아자동차 ‘EV9’(루마니아), 아시아나

항공 ‘파리는 어째서’(프랑스) 등은 해외 현지 스태프와 호

흡을 맞춘 국내 브랜드 광고들이다. 디올 ‘#ChinUp-Yuna 

Kim’ 같이 코로나19(COVID-19) 팬데믹 기간 중 원격으로 

촬영을 진행한 국제 캠페인도 있다.

	 본 글에서는 오랜 준비 기간을 거쳐 국내에서 촬영

한 장편영화 글로벌 프로젝트를 중심으로 초국적 협력이

라는 한류 문화산업의 새로운 경향을 인식하고, 문화산

업 현장의 실제 사례를 통해 국제 교류/협력에서 나타나

는 문화적 교감과 그 의미를 논의해 보고자 한다. 이를 위

해 기획부터 촬영에 이르기까지 진행 단계별로 글로벌 
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파트너와 협업이 어떻게 진행됐는지 살펴볼 것이다. 우

선 기획 단계에서 글로벌 파트너들은 영화의 무대로 왜 

한국을 선택했는지 알아본다. 다음으로 촬영 준비 단계

에서 생소한 나라에서 촬영하는 영화를 준비하며 그들이 

두려워하는 것과 기대하는 것, 그리고 가장 중요하게 여

기는 점은 무엇인지 살펴본다. 마지막으로 촬영 단계에

서 찾아오는 주요 갈등의 유형과 원인, 그리고 해결 과정

을 소개한다. 물론 끝내 갈등을 봉합하지 못하고 아쉬움 

속에 헤어진 사례도 짚어볼 것이다. 사례로 언급될 프로

젝트들이 주로 프랑스 영화 혹은 프랑스 중심의 유럽-아

시아 합작영화라는 점과 필자 개인의 좁은 경험에 국한

된다는 점은 한류의 전 세계적인 영향력과 글로벌 파트

너와의 초국적 협력이라는 폭넓은 측면을 고려할 때 이 

글의 한계임을 미리 밝힌다.

1. 대한민국 : 새로운 아시아의 얼굴을 찾아서

글로벌 파트너들이 촬영지로 한국을 선택한 배경에 한류

의 영향을 빼놓을 수 없다. 이전까지 그들은 아시아의 이

미지를 담기 위해 주로 홍콩, 중국, 일본을 택했다. 기후

가 따뜻하고 인건비가 저렴하면서도 촬영 인프라가 잘 
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갖춰진 태국도 즐겨 찾았다. 실제로 프랑스 디지털 드라

마 〈탱크 2〉의 사무엘 보댕(Samuel Bodin) 감독은 드라마의 

배경으로 처음엔 홍콩을 생각하며 시나리오를 썼다. 〈배

니싱: 미제사건〉 원작의 무대도 한국이 아닌 중국이었다. 

그러나 홍콩, 중국, 일본 모두 수십 년간 영화, 드라마, 광

고 영상에 아시아 이미지로 소비되면서 새로움에 대한 

매력을 잃어 가고 있다.

	 한류를 통해 새로운 아시아 이미지를 보게 된 해외

의 콘텐츠 생산자들은 한국으로 관심을 돌리기 시작했

다. 2018년 에르메스(Hermès) 향수 광고를 진행하면서 해

외 파트너에게 왜 촬영지로 한국을 선택했는지 물은 적

이 있다. 그들은 이창동 감독의 영화 〈버닝〉을 보며 한국

에 매료됐다고 했다. 다른 글로벌 럭셔리 브랜드 광고 경

쟁 입찰에 참여할 때였다. 해당 브랜드는 이전에 마틴 스

코세이지(Martin Scorsese) 감독과 협업한 결과물이 큰 호응

을 얻자 이번에는 칸 영화제 황금종려상을 수상한 바 있

는 유럽 영화의 거장에게 연출을 맡겨 아시아를 배경으

로 새로운 대형 캠페인을 준비하고 있었다. 서울, 도쿄, 

방콕이 촬영 후보지였다. 한 달간 전통과 현대, 옛것과 새

것, 과거-현재-미래 이미지가 공존하는 서울 로케이션

(Location)의 매력을 최대한 부각시키며 다른 두 도시의 프

로덕션과 치열하게 경쟁했다. 제안을 거듭할수록 광고
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주, 대행사, 감독, 해외 스태프 모두 서울의 매력에 빠져

들었다. 결국 그들은 서울을 최종 촬영지로 낙점했다. 해

외 팀 입국 3일 전 정부가 코로나19 위기 경보를 최고 단

계인 ‘심각’ 단계로 격상하고 외국인의 국내 입국을 엄격

히 제한하면서 서울 촬영이 취소됐다. 하지만 준비 과정

에서 해외 유수의 콘텐츠 제작자가 대한민국이라는 새로

운 아시아의 이미지에 매료되고 있다는 인상을 받았다. 

그렇다면 글로벌 파트너들의 시선을 사로잡은 대한민국

의 이미지는, 대한민국이 발산하는 새로운 아시아의 이

미지는 구체적으로 무엇인가?

	“마치 내가 어린 시절 놀이공원에 있는 듯한 기분이 

들었습니다.”

	 한국 촬영에 대한 소감을 묻는 말에 사무엘 보댕 감

독은 이렇게 답했다. 〈탱크 2〉의 촬영 장소를 물색하기 

위해 서울 밤거리를 여기저기 돌아다니던 그는 골목마

다 즐비한 형형색색의 재래식 간판에서 눈을 떼지 못했

다. 큼지막하게 간판을 채우고 있는 다양한 서체의 한글

도 그의 눈에는 그렇게 아름다울 수가 없었다. 결국 개성 

있는 한국식 간판이 돋보이는 충무로 먹자골목은 드라

마의 주요 배경이 됐고, 한글 제목에 프랑스어 자막이 등
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장하는 독특한(?) 프랑스 드라마가 나왔다. 보댕 감독뿐

만 아니라 이후 한국에 촬영하러 온 대부분의 감독, 프로

듀서, 스태프들이 다양한 간판이 빛나는 거리에, 오색찬

란한 재래시장에, 그림 같은 한글 디자인에 매료됐다. 한

국의 거리는 어쩌면 그렇게 창의적이고 개성이 넘치냐며 

하나같이 감탄하곤 했다. 아이러니하게 글로벌 파트너들

과 일하기 전까지만 해도 필자는 우리나라의 간판 문화

와 재래시장을 시급하게 현대식으로 바꿔야 한다고 생각

했다. 특히 9년간의 프랑스 유학 생활을 정리하고 돌아

온 직후 서울 거리를 돌아다닐 때면 한국의 ‘난잡한’ 간판

이 파리에서처럼 세련되고 깔끔하게 재정비되기를 바랐

다. 지금은? 반포 고속터미널 앞을 지날 때마다 획일적으

로 정리된 쇼핑센터 간판을 보며 우리의 매력적인 문화

가 사라져 버린 듯한 상실감에 사로잡힌다. 고스란히 보

존된 우리만의 삶의 흔적이 외부 시선에서 오히려 힘 있

고 매력 있음을 깨달은 이후부터다.

	 현대적인 고층 건물들이 즐비한 구역에 들어설 때 

우리는 ‘뉴욕스럽다’고 말한다. 반대로 고딕 양식의 저층 

석회질 건물 몇 채가 늘어져 있고 각 테라스 난간 화려한 

문양의 경칩이라도 보게 된다면 ‘파리스럽다’고 감탄한

다. 뉴욕과 파리는 현대적인 도시와 고전적인 도시의 전

형이다. 외국인은 흔히 중국의 치파오, 토루, 우슈나 일본
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의 기모노, 다다미, 가라데 같은 전통 의상, 가옥 양식, 무

술 등 주로 전통적인 것에서 아시아의 이미지를 떠올린

다. 1980년대 후반에서 90년대 초 홍콩 느와르 영화가 전 

세계적인 인기를 끌면서 북적거리는 재래시장, 좁고 축

축한 뒷골목이나 네온사인이 있는 어두운 밤거리도 아시

아의 이미지를 대변하기 시작했다.

	 놀랍게도 오늘날 대한한국에는 이 모든 이미지가 한

데 어우러져 있다! 카메라를 들이대면 한 화면에 전통과 

현대, 옛것과 새것, 재래식과 모던, 과거와 미래를 한 프

레임에 담을 수 있다. 동대문 러시아타운 어느 귀퉁이 좁

디좁은 골목 끝. 막 쓰러질 것 같은 낡고 허름한 여인숙 

뒤로 동대문디자인플라자(DDP)를 중심으로 한 첨단 미래 

구역이 병풍처럼 펼쳐져 있다. 북촌 한옥마을 언덕 위. 한

복 입은 외국인들이 서로 사진 찍어주는 모습을 내려다

보는 기와지붕과 그 사이로 보이는 서울의 모던한 전경

은 묘하게 조화를 이룬다. 발 디딜 틈 없이 북적이는 광장

시장. 매대마다 수북이 쌓인 가지각색의 비빔밥 재료들, 

찐만두 솥 위로 피어오르는 흰색의 뽀얀 수증기, 검은 철

판 위에 지글거리는 큼지막한 오렌지색의 빈대떡, 그리

고 장사하는 어머님들의 빨주노초파남보 원색의 몸빼 바

지, 셔츠, 앞치마 패션……. 어느새 펑키한 복장의 젊은

이들이 와 앉는다면 이보다도 조화롭고 절묘한 이미지가 
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또 있을까 싶은 정도다.

	 함께 일했던 외국 창작자들은 일련의 장면을 이제

껏 자기네들이 봐 왔던 아시아 이미지의 완결판 혹은 응

용판으로 해석했다. 그들은 한국의 독특한 공간에 자신

들의 스토리를 녹이고 캐릭터에 덧입혀 영화 이미지로 

재탄생시켰다. 그리고 자국과 전 세계 관객에게 보여주

었다. 〈리턴 투 서울〉이 칸 영화제에서 최초로 선보였을 

때, 영화 엔딩 크레딧이 올라가는 순간부터 12분간 기립

박수로 화답한 1,000여 명의 관객도 주인공에 체화된 대

한민국의 이미지에 완전히 매료되었던 것이다. 처음 칸

에 소개할 때 영화의 영어 제목은 〈Return to Seoul〉이 아

닌 〈All the People I’ll Never Be〉였다. 당해 영화진흥위원

회가 배포한 칸 영화제 출장자료집에도 긴 영문 제목으

로 표기되어 있다. 칸 영화제 초청이 결정되자 영화에 관

심을 보이던 소니 픽처스 클래식스(Sony Pictures Classics)

가 미주(美洲)와 오세아니아 배급 판권 계약서에 전격 사

인했다. ‘서울’의 이미지를 영화 홍보 전면에 내세우고 

싶어했던 소니 픽처스 클래식스는 제목을 지금의 〈리

턴 투 서울〉로 변경하고 전 세계 언론을 통해 대대적으

로 홍보했다. 해외 세일즈사인 MK2도 영화의 공식 포스

터를 서울의 어느 밤거리에 멈춰서 뒤돌아보는 주인공

의 이미지로 채웠다. 그들은 모두 ‘새로운 아시아의 얼 
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굴’3을 찾은 것이다.

	 기술적인 측면에서 글로벌 파트너들이 한국을 선

택할 때 우선적으로 문의하고 중요하게 고려하는 부분

은 영화진흥위원회와 서울영상위원회를 비롯한 지역 영

상위원회의 로케이션 인센티브 프로그램(Location incentive 

program)과 지원 규모이다. 다른 아시아 국가에 비해 우리

3	 이상에서 살펴본 ‘얼굴’이란 표현은 프랑스 철학자 질 들뢰즈(Gilles Deleuze) 

영화 철학의 한 개념인 ‘정서작용-이미지(l’image-affection)’로서의 ‘얼굴

(visage)’을 차용한 것이다. 들뢰즈는 영화에서 클로즈업으로 확대된 얼굴

이 대상이 가진 고유한 특질을 ‘반영하는 표면(surface réfléchissante)’이면

서 대상의 고유한 힘이 집중적으로 작용하는 ‘일련의 미세 운동(une série 

de micro-mouvements)’이라는 두 극단을 동시에 내포하고 있다고 보았다

(Deleuze, 1983, pp. 124-144). 이와 같은 들뢰즈의 개념을 빌려 대한민국을 

새로운 아시아의 ‘얼굴’로 명명함으로써 한국이 아시아의 대중문화가 가진 

고유한 특질을 반영함과 동시에 아시아 대중문화의 고유한 힘을 집중적으

로 드러내는 대표 국가로 도약하길 바라는 마음을 본 글에 담는다. 괄목할 

만한 경제성장과 한류의 영향으로 세계가 동아시아 한구석에 위치한 작은 

나라 대한민국을 클로즈업으로 확대해서 보고 있는 지금이 적기이다. ‘아시

아 영화의 허브’를 기치로 내세운 부산국제영화제가 비교적 짧은 시간 안

에 세계적인 영화제로 우뚝 선 것을 상기할 필요가 있다. 부산국제영화제는 

2022년 1월 향후 10년간의 비전과 과제를 발표하며 ‘아시아영화의 허브’를 

넘어 ‘아시아영화의 홈타운’이라는 확대된 개념의 비전을 재설정한다(이자

영, 2022. 1. 27.; 부산국제영화제의 ‘아시아 영화 허브’로서의 실제적 의미

에 대해서는 박은지(2022) 다음 논문 참조)) 한류를 통해 전 세계적으로 한

국 대중문화의 위상을 견고히 세우고 있는 한국이 이제는 ‘K-’를 넘어 아시

아 대중문화산업의 허브로 발돋움해야 한다. 세계인들에게 ‘아시아의 대중

문화를 경험하고 싶다면 대한민국으로 오라!’고 초대할 준비를 시작해야 

한다.
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나라의 인센티브 제도가 상대적으로 체계화돼 있고, 지

원 규모도 국내 촬영 인정 비용 대비 25% 정도로 의미 있

는 수준이기 때문이다. 그러나 한두 편 지원하고 나면 예

산 소진으로 더 이상 지원이 불가능하다. 미국이나 유럽, 

오세아니아 국가들과 비교했을 때 한국의 지원 규모가 

미비한 탓이다.4 이러한 이유로 본 글에서는 이를 간단히 

언급하는 것으로 갈음한다.

2. 글로벌 파트너와 탁월하게 협업하기

1) 예산의 투명성

이제껏 함께 작업했던 글로벌 파트너들은 예외 없이 한

국 촬영이 처음이었다. 촬영은 고사하고 태어나서 처음 

한국 땅을 밟은 해외 스태프가 대다수였다. 그들에겐 한

국 촬영 예산을 얼마로 책정해야 할지부터 막막한 과제

였다. 대개 생소한 나라에서 촬영을 진행할 때 예산에 대

한 굉장한 두려움과 걱정이 앞서기 마련이다. 스태프 인

4	 한국과 해외 주요 국가의 로케이션 인센티브 제도에 대해서는 한국콘텐츠

진흥원(2023) 자료 참조. 
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건비, 배우 개런티, 장비 대여비, 장소사용료 등 전반적인 

촬영 여건에 대한 정보가 없기 때문이다. 글로벌 파트너

들은 해외 촬영을 계획하면서 가장 먼저 정보를 투명하

고 정직하게 공유해줄 수 있는 로컬 파트너를 찾는다. 이

를 위해 이전에 한국에서 촬영해 본 경험이 있는 지인에

게 소개받거나 영화진흥위원회나 서울영상위원회와 같

은 공신력 있는 기관에 문의하는 것이 가장 일반적이다.

	 필자는 영화와 광고 각각의 국내 촬영 단가표를 만

들어 놓고 수시로 업데이트하고 있다. 프로젝트 때마다 

먼저 이 단가표를 파트너들에게 공유한다. 단가표에는 

스태프 인건비, 배우 인지도별 개런티, 장비 대여비, 종

류별 장소사용료 등이 상세히 나와 있다. 기본적으로 국

내 상업영화 기준으로 단가표를 업데이트하고 〈배니싱: 

미제사건〉이나 〈리턴 투 서울〉처럼 30억 미만의 저예산

일 경우를 대비해 아예 저예산 표준예정산서를 만들어놓

기도 했다. 예산 폼은 세계에서 가장 많이 사용하는 ‘무

비 매직(Movie Magic)’ 형식을 기본적으로 따랐다. 다만 모

든 항목을 한국어로 번역하고 국내 실정에 맞게 커스터

마이징해 함께 작업하는 국내 스태프도 불편함이 없도록 

했다.

	 시나리오 초고가 나오면 신(scene) 리스트, 장소·인

물 리스트를 만들어 미리 공유된 단가표에 맞춰 예산을 
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세운다. 초기 단계부터 접근 가능한 모든 구성원과 구글

시트를 통해 예산을 투명하게 공유하고 의견을 나눈다. 

정산서 역시 프로젝트 전용 계좌 거래 내역 탭을 두고 제

작비 입출금 내역까지 정산서와 연동해 회계팀이 정산 

상세 내역을 정리하면 자동으로 정산보고서가 생성되는 

구조로 만들었다. 프로젝트가 진행되는 동안 법인카드 

사용 내역, 계좌 이체 내역, 스태프 현금 선진행 환급 내

역 등 지출 발생 시 실시간으로 정산이 이뤄지고 정산 상

세 내역이 역시 투명하게 공유된다. 현재 어느 항목에 얼

마가 쓰이고 있고, 프로젝트 잔고는 어떻게 관리되는지, 

제작비 유동성에는 문제가 없는지 모든 재무 담당 구성

원들에게 투명하게 공유된다. 이러한 예·정산의 투명성

은 글로벌 파트너들과 신뢰 관계를 형성하는 데 핵심으

로 작용한다.

2) 작업방식의 표준화와 공유의 문제

글로벌 파트너들과 프로젝트를 공동으로 진행할 때, 예·

정산 운용의 투명성만큼 중요한 것은 요구사항에 대한 

신속하고 적절한 대응이다. 다른 분야와 마찬가지로 영

화·영상 제작 분야에서도 요구사항은 일정한 틀이 있다. 

사전 준비 단계(Pre-Production)에서의 요구사항은 주로 스
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태프 구성, 일정 관리, 촬영장 섭외, 캐스팅, 장비 대여와 

운영, 미술, 의상, 분장, 특수효과 등에 관한 것이다. 촬

영 단계(Production)에서는 해외의 모든 제작 관계자나 투

자자들이 촬영 현장에 올 수 없기 때문에 이에 따른 회

차별 촬영 보고서, 현장 기록 사진·영상 공유 등이 요구

된다. 마지막으로 후반 작업(Post-Production)은 특성상 주 

제작 국가에서 진행하기 때문에 요구사항이 많지 않다. 

색보정과 같은 기술은 프랑스 등 유럽이 훨씬 발달해 있

어 해외로 나가는 프로젝트 중 프랑스 같은 나라에서 색

보정을 진행하고 귀국하는 경우가 더러 있다. 다만 영화

는 후시녹음의 중요성이 점점 증가하고 있어 거의 예외 

없이 촬영 후 한국 배우들의 후시녹음을 국내에서 진행

한다.

	 요구사항에 일정한 틀이 있다는 것은 적절하고 신속

하게 대응하는 데 이전 경험이 매우 중요함을 의미한다. 

국내 영화도 투자자나 제작자들이 경험 많은 프로듀서나 

조감독을 찾는 이유이기도 하다. 개인의 풍부한 경험이 

국내 영화 작업에 유용할 수 있다. 문제는 서로 다른 문화

와 작업 방식을 가지고 있는 해외 스태프들과 함께 일할 

때 오히려 올가미가 될 수 있다는 점이다. 실제로 초창기 

국내 상업영화에 주로 참여했던 스태프들이 자주 하던 

말이 있다. ‘한국에서 촬영하기 때문에 해외 스태프들이 
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우리 방식에 맞춰야 한다’는 것이다. ‘그렇지 않으면 촬

영 때 사고가 날 수 있다’고 말했다. 물론 이미 전 세계 스

태프들과 작업 경험이 많은 해외 스태프들은 이를 받아

들이지 않았다. 그들은 ‘한국 스태프들이 글로벌 스탠다

드에 맞춰야 한다’고 했다. ‘그렇지 않으면 불안해서 일을 

할 수 없다’고 말했다. 처음엔 필자도 경험이 많지 않아 

서로 조율하는 것이 쉽지 않았다. 경험이 개인에게 머무

르지 않고 새로운 프로젝트를 하더라도 참여하는 팀 전

체에 공유되는 방법을 고심했다. 표준예정산서처럼 국내 

팀원들과의 작업 방식에도 표준화를 시도했다. 표준화된 

폴더 트리를 만들어 진행하는 모든 프로젝트의 작업 결

과물을 아카이빙했다. 그리고 프로젝트 때마다 이를 새

로운 팀원들과 공유했다. 또한 구글시트 표준통합리스트

를 만들어 각기 다른 팀들의 작업 결과물을 공유하도록 

했다.

	 촬영 진행 상황을 최대한 상세히 보고하는 것 역시 

글로벌 파트너와 협업하는 데 있어 매우 중요하다. 앞서 

언급한 바와 같이 모든 제작자나 투자자들이 국내 촬영 

현장에 올 수 없기 때문이다. 〈리턴 투 서울〉 크랭크인5 직

전 공동 제작에 참여하는 프랑스, 독일, 벨기에 프로듀서

5	 한 편의 영화 ‘촬영 개시’를 의미하는 전문 용어.
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들이 왓챕(WhatsApp)6에 단체 채팅방을 만들었다. 촬영이 

어떻게 진행되는지 궁금하다고 가능하면 매일 소식을 알

려달라고 했다. 즉시 미리 준비된 일일 촬영 보고서를 구

글시트에 올려 링크를 공유해주었다. 계획한 신별 촬영 

내용과 실제 진행 현황, 촬영 진행율, 미촬영 장면 발생 

시 미촬영 내용과 사유, 추가 기자재 사용 여부, 주·조연 

배우 누적 출연 회차 정보, 단역과 보조출연자 현황, 참

여 스태프 수와 운용 차량 현황, 그리고 촬영 특이 사항을 

요약·정리한 촬영 일지까지 상세한 촬영 진행 현황을 촬

영보고서에 담았다. 특히 업무시간이 가장 많은 제작부

까지 팀별 스태프들의 일별 근무시간, 주간 누적 근무시

간 정보도 함께 기록하여 영화진흥위원회의 표준근로계

약에 따른 주 52시간 이행률을 점검할 수 있도록 하였다. 

국내 근로기준법을 잘 준수하면서 촬영이 진행되는지 여

부는 글로벌 파트너들의 중요한 관심사 중 하나였기 때

문이다. 이와 함께 현장 스틸과 그날 오케이 컷 스크린 샷

(screen shot)과 촬영 현장을 촬영한 동영상을 웹하드의 일

종인 드롭박스(Dropbox)에 담아 공유했다.

6	 한국의 ‘카카오톡’, 중국의 ‘위챗(WeChat)과 같이 서양에서 많이 사용하는 

채팅 애플리케이션.
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3. 위기관리

1) 외부 요인과 기회 전환

장편 영화 제작과 같은 장기 프로젝트를 진행하다 보면 

여러 다양한 난관에 봉착한다. 먼저 원하는 배우 캐스팅

이 잘 이뤄지지 않는다거나 촬영 장소 허가가 나지 않아 

애를 먹거나 촬영 중간 일어난 민원으로 촬영을 중단할 

수밖에 없는 상황 등 ‘외부 요인’으로 위기가 찾아오는 때

다. 일단 국내 촬영에서 위기가 찾아왔을 때 해외 팀들이 

할 수 있는 일은 지극히 제한적이다. 때로 예산을 더 투입

해 돈으로 문제를 해결하는 방법 정도가 있지만 정해진 

예산을 늘리는 것은 투자자를 설득하지 않는 이상 불가

능하다. 저예산 영화나 국가 지원 등으로 제작하는 예술

영화는 그것조차 생각할 수 없다. 자연스럽게 그들은 국

내 스태프에게 의존한다. 좀처럼 문제 해결의 기미가 보

이지 않을 땐 불안감을 노골적으로 드러내기도 한다. 그

러나 외부 요인으로 인한 위기는 대부분 문제를 해결하

는 과정에서 하나가 되어 파트너들이 더욱 확고한 신뢰

를 보내고 내부 결속이 단단해지는 기회로 전환된다.

	 〈#아이엠히어〉 제작 당시 도저히 해결할 수 없을 것 

같은 문제에 봉착했다. 영화의 3분의 1 분량을 인천국제
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공항에서 촬영해야 하는 시나리오로, 일정을 짜보니 최

소 3주가 소요되는 장기 촬영이었다. 보통 해외 촬영을 

진행하는 장편영화 글로벌 프로젝트는 본 촬영 몇 달 전 

프로듀서, 감독, 촬영감독, 미술감독 등 핵심 스태프들이 

먼저 현지에 입국해 촬영 후보지들을 돌아보고(로케이션 

스카우트) 주요 배우들 섭외(캐스팅) 미팅이나 후보들 감독 

면접(오디션)을 진행한다. 그리고 본국으로 돌아간 후 촬

영 몇 주 전 나머지 스태프들과 함께 재입국해 현지 팀과 

촬영을 준비한다.

	 영화의 3분의 1을 프랑스에서 먼저 촬영한 후 나머

지 분량을 한국에서 촬영하기로 계획한 〈#아이엠히어〉

팀도 같은 과정을 거쳤다. 어느 나라나 공항은 보안 구역

으로 촬영 허가가 쉽게 이뤄지지 않는다. 로케이션 스카

우트 기간에 프랑스팀은 우리에게 이 부분을 중점적으로 

확인했다. 당시 로케이션 매니저7는 입국 심사장 내부가 

아니라면 아무런 문제가 없다고 했다. 이에 감독은 공항 

이곳저곳을 돌아보며 주인공의 이동 동선까지 세밀하게 

확정하고 프랑스로 돌아갔다. 프랑스 공항 촬영 허가가 

까다롭다는 이유로 주인공이 프랑스 공항에서 출발하는 

7	 촬영 장소 제안, 섭외, 허가 진행 등 촬영 장소와 관련된 전반적인 업무를 진

행하는 팀의 수장.
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장면까지 인천공항에서 촬영하기로 했다. 문제는 그들이 

돌아간 직후에 터졌다. 그것도 초대형 사고였다.

	 로케이션 매니저는 기업이나 기관 촬영 장소 허가 

문의 시 통상 하던 대로 인천국제공항 홍보팀을 찾아갔

다. 그런데 공항 홍보팀은 촬영에 협조할 수 없다고 했다. 

무엇보다 우리와 같은 촬영 기간에 기획 단계부터 협조 

진행하고 있는 인천공항 소재 드라마 촬영이 예정되어 

있어 우리 쪽을 지원할 내부 인력도 없다고 했다. 실제 촬

영 허가를 담당하는 부서인 출입국관리사무소를 찾아가

서 문의해 봤다. 홍보팀 협조 없이는 장기 촬영 허가가 불

가하다는 답변이 돌아왔다. 주한 프랑스 대사관 측에서 

문화체육관광부 장관, 인천시장, 인천국제공항공사 사장

에까지 양국 문화교류 차원의 협조 서한을 보냈지만 공

항 홍보팀 입장에는 변함이 없었다.

	 사실 〈#아이엠히어〉는 주인공인 프랑스 국민배우 

알랭 샤바가 인천국제공항과 서울 곳곳을 돌아다니는 내

용이어서 표면적으로 보면 프랑스 유명 모델이 출연한 

대한민국 홍보영화 같았다. 이미 전 세계적인 인지도를 

자랑하는 배두나가 함께 출연하고, 직전에 연출한 〈미라

클 벨리에(La Famille Bélier)〉로 유럽에서 천만 관객을 끌어

모은 흥행 감독의 차기작으로 프랑스 최대 영화사인 고

몽이 투자하는 대형 프랑스-한국 협력 프로젝트이기도 
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했다.

	 프랑스 크랭크인 한 달 전. 프랑스 제작 총책임자로

부터 연락이 왔다. 인천공항 촬영 허가가 나지 않으면 프

랑스 촬영이 의미가 없다고 빨리 결정을 내줘야 한다며 

답답해했다. 그러나 답을 줄 수가 없었다. 프랑스 촬영 

2주 전. 프랑스에서 다시 연락이 왔다. 지방에 세트가 완

성됐고 더는 촬영을 미룰 수 없다며 한국팀의 결정을 기

다리고 있었다. 여전히 인천공항 촬영 허가에 아무런 해

결의 기미도 보이지 않았다. 하지만 프랑스 촬영을 진행

하라고 답신을 보냈다. 솔직히 다른 방법이 없었다. 프랑

스 촬영을 미루거나 중단할 경우 도미노처럼 한국에서 

예정된 촬영까지 연기 혹은 취소되면서 막대한 피해가 

발생하기 때문이다. 한 달 후. 프랑스 촬영을 무사히 마쳤

다는 소식을 받았다. 하지만 국내 상황은 그대로였다.

	 프랑스팀 입국 일주일 전. 극적으로 실낱같은 희망

이 보였다. 장기 촬영 허가가 안 되면 ‘규정대로’ 인천국

제공항 촬영 허가 전산시스템을 통해 매 회차 촬영일로

부터 3일 전까지 매번 촬영 허가서를 제출하는 방법이 하

나 있었다. 출입국관리사무소로부터 촬영 허가를 장담할 

수는 없지만 검토해서 최대한 빨리 해당 시스템을 통해 

허가 유무를 알려주겠다는 답신을 받았다. 단 허가가 나

더라도 어떠한 경우든 민원 발생 시 촬영을 전면 중단시
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킨다는 단서가 달렸다. 장기 촬영은 안 된다는 입장에서 

그나마 가능성을 열린 것이다.

	 프랑스팀이 입국하자마자 우리는 매일 회차별 허

가가 날 경우와 거절될 경우의 수를 모두 고려해 촬영 계

획을 세웠다. 최대한 민원 발생을 피하려고 불가피한 장

면을 제외하고 모두 자정 이후부터 첫 비행기 대기 시작

인 새벽 4시 전을 주요 촬영 시간으로 설정했다. 프랑스

팀 한국팀 모든 스태프가 한마음이 되어 아이디어를 짜

냈다. 드디어 크랭크인. 매일 살얼음을 걷는 기분으로 다

음 회차 촬영 허가를 기다리며 촬영을 이어갔다. 촬영 시

작을 불과 몇 시간 남겨두고 허가가 나와 가슴이 타들어 

갈 때도 있었다. 2주가 넘어가니 이제는 익숙해져 오히

려 긴박한 상황을 즐겼다. 그렇게 무사히 공항 촬영을 마

쳤다. 기적이었다. 지금 생각해도 공항 홍보팀이 야속하

지만 그들은 제한된 환경에서 공항과 또 함께 일하는 동

료들을 생각해서 결정을 내린 것이었다. 우리 쪽에서 야

속하다고 묵묵히 자기 할 일을 한 그들을 탓할 수는 없다. 

오히려 덕분에 우리 한국-프랑스 연합팀은 온전히 하나

가 되어 다음 서울 촬영을 준비할 수 있었으니 그들에게 

고마워해야 할 것이다. 외부 요인으로 찾아온 절체절명

의 위기가 기회로 전환된 소중한 경험이다.
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2) 내부 요인과 관계 전환

외부 요인으로 찾아오는 난관보다 비교할 수 없을 만큼 

심각한 위기는 해외 팀과 국내 팀이 충돌하는 내부 요인

으로 문제가 발생할 때다. 각기 다른 나라 사람들이 모여

서 일하기 때문에 문화 차이, 일하는 방식의 차이로 인한 

갈등이 원인일 때가 많다. 이 글 서두에서 일하면서 ‘탁

월’, ‘사랑’ 그리고 ‘정직’이란 단어를 인이 박이도록 마음

에 새기고 또 새겼다고 했다. 개인적으로 탁월하기보다 

정직하기가, 정직하기보다 사랑하기가 더 어렵다. 내 능

력을 포장하고 뽐내는 일보다 상대방에게 솔직하고 나를 

낮춰야 하는 인간관계가 더 어려운 탓이다. 내부 요인으

로 발생하는 심각한 위기를 해결하는 데 상대를 전적으

로 이해하고 품어주는 마음이 중요했다. 자라온 환경, 문

화, 그리고 일하는 방식이 각기 다른 글로벌 파트너와 협

업하는 실천적인 측면에서 그것은 상대와 친구가 되는 

것이다. 가족 다음으로 사랑하는 대상, 나를 있는 모습 그

대로 드러낼 수 있는 대상, 그것은 다름 아닌 친구다. 친

구를 위해 일할 때 간절해진다. 간절함이 지혜롭게 한다. 

프로젝트를 진행하면서 수많은 어려움에 봉착했을 때 이

를 헤쳐 나갈 수 있었던 지혜의 근원이 간절함이었다.

	 한국, 프랑스, 독일, 벨기에, 미국, 그야말로 다국적 
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스태프들이 함께 작업한 〈리턴 투 서울〉을 진행하는 동안 

한 명의 국내 스태프가 크랭크인 후 며칠 지나지 않아 중

도에 하차하는 뼈아픈 일이 있었다. 내부 요인으로 발생

한 문제였다. 프랑스팀 구성원과 한국 스태프가 촬영 준

비 도중 서로 격한 다툼을 벌인 것이다. 2018년 5월 파리

에서 감독과 제작자를 처음 만나 함께 작업하기로 한 때

부터 여전히 코로나19 팬데믹의 끝이 보이지 않던 2021년 

10월 7일 첫 촬영에 돌입하기까지 3년이 넘게 걸렸다. 프

랑스, 한국을 비롯해 5개국에서 약 30억 원의 제작 지원

금을 받는 과정도 다사다난했다. 시나리오 집필 단계부

터 한국을 방문한 데비 추(Davy Chou) 감독은 입국할 때마

다 격리한 탓에 국내 시설 격리 기간만 두 달에 달할 정도

였다.

	 그런데 촬영에 돌입하고 불과 3일 만에 사건이 터졌

다. 최선을 다해 갈등의 당사자들을 중재하고 서로 화해

시키려고 했다. 하지만 화해하러 만난 순간에 또 서로의 

감정이 폭발해 더 심한 갈등의 골만 생겨버렸다. 촬영은 

중단없이 이어갔지만 분위기는 싸늘했다. 촬영이 끝나고 

스태프들이 모두 숙소로 돌아간 후 감독에게서 잠깐 이

야기하고 싶다며 연락이 왔다. 그날 우리는 감독과 프로

듀서가 아닌 친구로 만나 서로의 생각을 허심탄회(虛心坦

懷)하게 나눴다. 그도 내 심정을 이해했고, 나 또한 그의 
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고충을 마음 깊이 공감했다. 마음이 무거웠지만 간절함

으로 최선의 방법을 고민했다. 갈등의 당사자들 모두 없

어서는 안 될 중요한 부분을 담당하고 있어 쉽게 해법을 

찾지 못했다. 그러던 와중에 한국 스태프가 찾아와 그만

두겠다는 의사를 밝혔다. 좀 더 시간을 줄 것을 부탁하고 

만류했지만 워낙 완고했다. 사건은 그렇게 일단락됐다.

	 프로듀서 회의를 거쳐 새로운 스태프를 뽑지 않고 

기존 보조 스태프의 보직을 상향 이동하는 방식으로 조

직을 개편했다. 해외 팀, 국내 팀 할 것 없이 경험 많은 스

태프들이 보직이 변경되어 힘겨워하는 스태프를 밀고 끌

고 하면서 촬영은 다시 활기를 띠었다. 더 이상 갈등하

고 반목하는 일이 생기면 안 된다는 인식에 스태프·배우

들 모두 더 소통하고 이해하려고 노력했다. 촬영이 막바

지로 향하면서 우리 다국적 팀은 서로 10년 넘게 사귄 친

구처럼 끈끈한 관계가 되었다. 크랭크 업8 날 모두 서로 

부둥켜안고 감격의 눈물로, 기쁨의 함성으로 즐거운 파

티를 즐길 수 있었다. 이런 소중한 경험을 토대로 완성된 

〈리턴 투 서울〉은 칸영화제를 시작으로 무수히 많은 영화

제에 초청되고, 5대륙 50여 개국에서 개봉해 전 세계 관

객을 만났다. 뉴욕타임스, 르몽드, BBC 등 세계 유수 언론

8	 한 편의 영화 ‘촬영 종료’를 의미하는 전문 용어.

126



9	 “<리턴 투 서울>은 놀랍고도 불안한 경이로움을 선사하며, 당신의 집으

로 곧장 향하는 토네이도의 아름다운 스케치처럼 느껴지는 영화이다.”

	 (“Return to Seoul” is a startling and uneasy wonder, a film that feels like a 

beautiful sketch of a tornado headed directly toward your house.)(Nicholson, 

2022. 12. 1.)

들도 영화를 비중 있게 소개하며 찬사를 보냈다.9 이 모두

가 다국적 팀 내부 요인으로 인한 심각한 위기 뒤에 관계

가 전환되는 극적인 경험의 결과다.

	 글로벌 파트너들과 일할 때 자주 하는 말이 있다. 

“When you are happy, I’m happy.”(당신이 행복할 때 나도 행

복합니다.) 감사하게도 이제껏 함께 일한 외국 친구들은 모

두 ‘행복하다’고 말해주었다. 국내 스태프들도, 배우들도 

이제까지 일하면서 이렇게 행복하고 신나는 촬영 현장

은 없었다고 고마워했다. 문화가 다르고 일하는 방식이 

달라도 우리는 서로에게 진정한 글로벌 파트너가 된 것

이다.

	 아시아의 새로운 얼굴, 대한민국에 매료된 글로벌 

파트너들. 탁월하고 정직하게 일하되, 그들과 친구가 돼 

친구를 위해 간절함으로 내 온 역량과 에너지를 쏟는 것, 

이것이 필자가 생각하는 ‘글로벌 파트너와 함께 일하는 

방법’이다.
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제2부



변화하는 

한류의 

미디어 정경



원용진

서강대학교 커뮤니케이션학부 명예교수

디지털 전환 시대의 한류,  

그리고 

사회적 상상

 



1. 한류 30년, 그때와 지금

사회적 상상은 사회가 공동체로 존재하기 위한 기본 조

건이다. 시민의 도덕적 질서 혹은 정동(affect)의 지도자 역

할을 하는 요소이므로 이것 없이는 공동체 형성이 어렵

다. 근대적 사회이든 전근대적 사회이든 사회적 상상을 

지니지 않고서는 공동체에 이르지 못한다. 그래서 공동

체의 수면 아래에 사회적 상상이 깔려 있다는 주장은 유

효할 뿐 아니라 사회적 상상의 내용을 엄밀하게 들여다

보라고 연구자를 자극한다(Taylor, 2003/2010). 그 요청에 따

라 이데올로기론의 루이 알튀세르(Louis Althusser), 민족론

의 베네딕트 앤더슨(Benedict Anderson), 근대성 이론가인 찰

스 테일러(Charles Taylor)에 이르기까지 여러 저명 사상가, 

연구자가 답하고자 노력해 왔다.

	 사회적 상상이란 특정 태도를 보이거나 행동을 취하

려 할 때 떠오르는 온갖 의미의 그물망 같은 요소다. 일테

면 한국인이 ‘2024년 전 세계에서 한국은 어느 정도 위치

일지’를 가늠할 때 그를 이끌 지도(map), 상상의 기반이 

필요하다. 공동체 구성원은 비교적 비슷한 모습을 한 지

도를 동원하고, 그를 기반으로 한국의 위치를 가늠한다. 

그래서 ‘세계에서의 한국의 위상’에 대한 한국인의 상상

은 약간씩의 차이는 있겠으나 크게 다르지 않다. 동시대
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를 사는 사람이라면 더더욱 그렇다. 사회 구성원은 자신

의 생활 조건에 대한 상상 없이는 세상을 살아가기 힘들

다. 한국에 사는 사람이며 그래서 한국을 사랑하(거나 미워

하)고, 때론 한국에 애정과 미움을 주기도 하는 그런 자신

을 상상하지 않으면서 한국인으로 사는 일은 거의 불가

능하다. 자신의 국민적 정체성뿐만이 아니다. 온갖 사안

에 대해 생각과 태도를 갖고자 할 때 사회적 상상을 항상 

기반으로 호출하고 그를 매개로 다른 구성원과 한데 어

울려 산다. 더불어 이 같은 사회적 상상은 그 사회의 주요 

형식들(경제, 공론장, 인민 주권 등)의 운명을 규정하는 주요 

역할을 한다.

	 사회적 상상은 시간의 흐름에 따라 그 꼴을 달리한

다. 상상이 좁았던 것에서 넓었던 모양으로 혹은 그 반대

로도 작동한다. 예를 들어 케이팝의 인기를 실감하며 살

고 있는 현시대 한국인의 사회적 상상은 영미 팝송을 외

워 따라 부르던 때의 사회적 상상과는 큰 차이가 있다. 사

회적 상상은 공간에 따라서도 차이가 난다. 모든 근대적 

사회의 사회적 상상이 동일하지는 않다. 한국의 사회적 

상상과 일본의 그것이 같을 리가 없다. 시간과 공간에 따

라 사회적 상상이 다른 탓에 특정 시기의 특정 사회는 고

유한 사회적 형식을 갖게 된다. 사회적 상상의 변화, 혹은 

차이는 사회 내 시민의 태도, 행동 그리고 사회의 형식들
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까지 바꾸거나 차이 나게 만들어 그 사회의 꼴 형성에 앞

장선다. 실제적인 효과가 있다는 말이다. 알튀세르가 사

회적 상상에 해당하는 이데올로기를 두고 관념에 그치는 

존재가 아니라 물질성을 지닌 존재라고까지 했던 데는 

그런 까닭이 있었다.

	 한국 사회의 사회적 상상 변화를 설명하는 데 ‘세계

화 사건’은 좋은 예다. ‘세계화’라는 용어가 일반 명사가 

아니라 정부의 주요 정책 슬로건으로 언급되던 때가 있

었다. 1993년에 시작한 김영삼 정부는 한국 사회가 세계

화돼야 한다는 거창한 슬로건을 내걸고 세계화를 주요 

정책으로 택한 바 있다. 온 사회에 뜬금없이 세계화 바람

이 불었다. 정부는 친밀한 용어를 동원해 수많은 표어를 

만들어 냈다. ‘당신의 세계화 상대는 누구입니까’가 대표

적이다. 세계화 상대를 묻는 당시 그 슬로건은 외양상 공

세적인 색채를 띠고 있는 듯 보인다. 하지만 정작 속내는 

지극히 소극적이고 방어적이었다. 시장 개방을 요청하는 

우루과이라운드(UR)에 잘 대응해 쌀 시장을 반드시 지키

겠다는 약속이 슬로건과 함께했다. 이미 큰 물결로 출렁

이고 있던 신자유주의적 흐름을 제대로 감지하지 못하고 

떨었던 호들갑이었다. 돌이켜 보면 당시를 지배했던 세

계에 대한 한국 사회의 상상은 ‘도도한 공세 속에서 한국 

시장을 지켜야 한다’로 구조화돼 있었다. 그리고 김영삼 
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정부는 임기 내내 그런 관점을 유지하다 IMF 통치 경제

를 맞게 된다. 국가 부도의 충격 이후 한국 사회의 세계, 

세계화에 대한 사회적 상상은 전혀 새로운 모습을 하고 

있다.

	 2024년 지금 세계화에 대한 사회적 상상과 1990년

대 그것 간의 차이를 논할 때 한류를 빼놓고 얘기하긴 어

려울 듯하다. 블랙핑크는 영국 버킹엄궁에서 영국 국왕

으로부터 훈장을 받았고 그 장면은 외신으로 전 세계에 

송출됐다. 그 전엔 방탄소년단(이하 BTS)이 유엔에서 전 

세계를 향해 연설했다. 이러한 2020년대에는 이전과는 

전혀 다른 사회적 상상과 그에 따른 태도와 몸짓이 생길 

수밖에 없다. 블랙핑크의 월드 투어 응원을 위해 세계 여

행을 나서는 팬 행동은 과거 생각지도 못한 사건이다. 방

탄소년단을 응원하러 미국행 항공기를 찾고, 유엔 앞에

서 밤을 새워서라도 그를 만나 축하 손뼉을 쳐 줄 그런 태

세의 팬들을 뉴 밀레니엄 이전엔 찾아보기 힘들었다. 이

처럼 뉴 밀레니엄 이후 한국 내 시민들이 세계를 대하는 

말투가 바뀌었고, 세계를 주시하는 눈의 힘에도 차이가 

생겼다. 한국에서 벌어지는 온갖 사건들에 대한 태도도 

바뀌었다. 이미 언제나 대부분 시민은 세계를 감안해 국

내 사건을 대하고 평가한다.

	 이렇게 사회적 상상은 공동체의 바닥에 착근해 있으
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며, 점차 그 모습을 달리하면서 구성원의 버릇, 의도 그

리고 행동을 이끄는 잠재태 역할을 한다. 사회적 상상력

의 변화 탓에 구성원들의 태도, 행동도 달라졌고, 그로 인

해 사회 전체의 색깔, 분위기, 소통 방식도 바뀐다. 이 글

은 한류가 시작한 이래 지금에 이르기까지 한국 사회의 

사회적 상상은 특이한 모습을 갖춘 채 지속적으로 변화

해 왔음에 주목한다. 즉 한류가 사회적 상상의 형성과 변

화에 일정한 역할을 해 왔음을 주장할 것이다. 한국 고

유의 디지털 전환, 인구 이동 경험, 그리고 일상 속 내파

(implosion) 경험이 사회적 상상의 형성과 변화의 주요 요

인으로 작동했는데, 한류는 그 요인들 모두에 관여하며 

‘중층적 결정체 역할’을 했음을 보여주고자 한다. 디지털 

전환, 인구 이동 경험, 일상 속 내파 경험을 한데 버무려 

느슨한 문화 구성체를 만드는 효소 역할을 했음을 강조

하려 한다. 한류 논의가 시작된 1990년대 중반 이래 30년

간의 사회적 상상 과정에 주목하며 한류의 역할을 정리

하겠다.

2. 한국적인 디지털 전환과 한류

김영삼 정부 때 세계의 상대가 누구냐고 시민들에게 끊
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임없이 질문했다. 그 질문을 유통시키면서 세계 시민이 

되라고 밀어붙였다. 그 과정에서 신문과 방송 그리고 학

계가 앞장섰다. 언론들은 정부에 협조적이었고, 사상 최

초의 문민정부가 내건 ‘세계로 나아가자’는 슬로건에 학

계 또한 우호적이었다. 사실 한국 정부의 세계화 정책은 

미국의 국가 발전 전략에 대한 적절한 이해 없이 이뤄진 

조처였다. 미국은 1994년 북미자유무역협정(NAFTA)을 출

범시켰다. 그 이듬해 세계 시장을 하나로 묶는 세계무역

기구(WTO)를 발족한다. 유럽공동체(EC)에서 경제 통합

을 목표로 출범시킨 유럽연합(EU)을 겨냥한 움직임이었

다. 이른바 신자유주의의 본격적 행보가 이뤄지던 때였

다. 하지만 이에 대한 충분한 점검 없이 세계 시장의 확대

를 위한 일련의 조처를 세계적 경향으로 오식한 한국 정

부는 그를 국정 기조로 내걸기에 이른다.

	 충분한 준비 없이 즉흥적으로 강구된 이 정책을 안

착시키기 위해 정부는 언론의 힘을 빌었다. 자본, 외환, 

금융 시장이 풀리면서 단기 외자가 유입되자 외화가 늘

어났다. 경상수지는 적자를 유지했지만 유입된 외화로 

해외여행, 사치 품목 구매가 늘어났다. 광고가 늘면서 언

론 또한 호황을 누리고 더 많은 광고를 실어 나를 지역 민

영방송, 케이블 텔레비전, 위성방송이 사업을 시작한다. 

단군 이래 최대 호황의 시간을 보냈다. 심지어 세계열강
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과 어깨를 나란히 하겠다며 1996년 OECD에 가입하면서 

세계화는 거스를 수 없는 대세인 양 굳어가고 있었다. 신

문과 방송, 학계는 곧 닥칠 경제 위기를 경고하기는커녕 

광고 확보, 세계화 연구 등으로 그를 즐겼고, 세계화 담론

의 주역이 돼 갔다. 스스로 근대적 산물이면서 근대성을 

퍼트린 신문과 방송은 이때를 즈음해서 자신의 전성기인 

양 미디어 권력을 구가했다. 권력을 구가하면서도 자신

이 해내야 할 환경 감시와 생산적 비판 역할을 소홀히 했

다. 자신의 운명조차 점치지 못하는 불능에 가까운 행보

를 보였다. 그래도 그들은 사회 내 여론을 만들고 사회적 

상상에 영향을 미치는 가장 강력한 역할을 해냈다. 시민

은 그 과정에서 관객의 역할을 할 뿐이었다.

	 세계화 담론과 함께 약간의 맛보기 형식으로 이뤄지

던 한류의 붐은 1995년경에서야 본격화된다. 신문과 방

송은 초기엔 한류를 서구, 한국 그리고 아시아라는 구분 

아래 벌어지는 사건으로 해석했다. 한국의 대중문화가 

서양의 그것과의 경쟁에서 이겨 아시아로 뻗어 나간다

는 서사로 전달했다. 1990년대 중반 이후 뉴 밀레니엄 초

기까지 이뤄지던 몇몇 가수와 영화, 텔레비전 드라마의 

아시아 국가 진출은 그렇게 소개됐다. 세계 속 한국에 대

한 상상은 여전히 서구, 한국 그리고 아시아로 분리되면

서 이뤄졌던 셈이다. 마치 세계 체제론에서 언급한 주변
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부와 중심부 국가 중간에 존재하는 반주변부 국가의 역

할을 하는 것처럼 전달되기도 했다. 미주와 유럽으로 한

류가 진출하는 모습은 아직은 전혀 사회적으로 상상되지 

못하고 있었다. 아날로그 세계화에서 한류는 아시아 내 

여러 국가에서도 먹히는 문화콘텐츠 정도로만 상상되고 

있었다.

	 초기 한류의 기착지가 아시아에서 서구로 옮겨간 

시점은 디지털 기술의 보편화 시기와 겹친다. 싸이의 

2012년 작 〈강남스타일〉이 전 세계로 퍼져 나간 데 기여

한 일등 공신은 유튜브(YouTube)였다. 이후 2013년 데뷔

한 방탄소년단도 유튜브와 트위터(Twitter, 현 X) 그리고 각

종 디지털 플랫폼의 활용을 통해 케이팝의 신기원을 이

룬다. 2020년대의 새로운 글로벌 스타로 부상한 블랙핑

크, K-드라마 또한 마찬가지다. 이즈음부터는 한국의 대

중문화의 무대는 아시아 너머의 전 세계로 확장돼 갔다. 

디지털 기술의 보편화와 한류는 중첩되면서 한류는 질적 

변화를 보인다.

	 그 변화를 언급한 쪽은 한국의 미디어만은 아니다. 

서구의 미디어도 한국의 대중문화가 디지털 기술에 힘입

어 거둔 세계적 성공에 주목했다. 그리고 그를 전혀 새로

운 세계적 문화 경향인 것처럼 소개하기도 했다. 그럼으

로써 한국의 대중문화 스타들은 이어 전 세계적 팝스타
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로 등극하기에 이른다. 미국의 유명 대중음악 잡지인 《롤

링스톤(Rolling Stone)》 2022년 6월호에 따르면 블랙핑크는 

유튜브 역사상 가장 많은 구독자를 기록한 음악인이라고 

한다. 또한 소셜 미디어를 통해 세계 문화를 지배하는 구

상을 한다고 밝혔다. 방탄소년단 팬들은 유엔에서의 연

설 내용 한 자 한 자를 꾹꾹 눌러 설명하고, 그 함의를 전

하는 데 디지털 기기와 인터넷 플랫폼을 적극적으로 활

용한다. 이들이 활용하는 온갖 플랫폼은 거의 실시간으

로 연결되고, 사용하는 기기의 연결도 동시에 이뤄진다. 

그로써 내용 간의 보탬과 보충이 튼실해지고 상호텍스트

성(intertextuality)도 높아진다. 한류와 관련된 산업 주체가 

디지털을 잘 활용한 탓도 있겠지만 그 기반은 한국 전 사

회의 디지털 전환 그리고 그를 적극적으로 활용한 경험

으로 보는 편이 옳다. 한국 사회가 벌인 디지털 전환이 문

화산업과 조우했고, 한류의 각종 주체가 ‘디지털로 진입

하기’ 전략을 구사한 덕에 세계적인 문화 현상으로 등극

한 것이다.

	 뉴 밀레니엄 시대 이래 블랙핑크, 방탄소년단에 이

르는 기간 사이에 있었던 한국의 디지털 미디어로의 변

화, 그 활용에 주목하는 이유는 간단하다. 다른 사회에선 

찾아보기 힘들 정도로 빠르고 획기적인 미디어 변화, 그

리고 그에 따른 수용의 변화가 한국 내에서 이뤄졌기 때
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문이다. 1998년부터 ADSL 초고속 인터넷 서비스가 상용

화된 이래 그 변화는 극적으로 이뤄졌다. 2009년 6월 국

제전기통신연합(ITU)의 보고에 따르면 한국 가정 내 인

터넷 보급률은 2000년 49.8%로 시작해 2001년 63.2%, 

2002년 70.2%, 2005년 74.8%, 2006년 78.4%, 2009년 

80.6% 해마다 증가한다. 2010년 한국 가정 내 인터넷 보

급률은 95%에 이른다. 경제협력개발기구(OECD) 브로드

밴드 통계 보고서에 따르면 2011년 한국의 초고속 무선 

인터넷 보급률은 100.6%로 회원국 중 최고 수준이었다. 

이는 OECD 국가 평균 보급률 54.3%에 비해 두 배 가까이 

높은 수치다. 같은 해 말 기준 한국 내 휴대전화 가입자는 

5,250만 명에 달해 휴대전화 보급률이 100%를 넘었다. 

2010년에 시작된 이동통신 서비스 또한 세계 상위를 차

지하고 있다. 2023년 현재 60대까지의 성인 스마트폰 보

급률은 98%에 달한다. 같은 해 5G 이동통신 보급률은 세

계 1위를 차지했다. 유·무선을 통한 가정 내 인터넷 사용, 

모바일 기기를 통한 인터넷 사용까지 포함하면 한국 사

회 전반이 인터넷에 엮여 있다 해도 과언이 아니다.

	 이상 언급한 디지털 전환의 물리적 준비에 보태 그 

활용은 괄목할 만한 내용으로 가득하다. 전 인구에 걸쳐 

디지털 전환의 바람이 불었다. 기기의 구매 수용의 속도 

또한 그 어떤 사회보다 빠를 정도로 관심도가 높았다. 문
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자 해독력만큼이나 기본적인 디지털 리터러시 또한 높았

다. 그 같은 기본 활용 조건 탓에 온갖 디지털 기술 문화

가 퍼져 가기에 이른다. 한국식의 퍼 나르기, 댓글 놀이

는 사회적 문제가 될 정도로 극성이었다. 바람직하진 않

지만 대부분의 정보를 인터넷 플랫폼에 의존하는 모습도 

보이고 있다. 포털 서비스를 통한 언론 수용이 대표적인 

예다. 컴퓨터 게임 중에서도 네트워크화된 MMORPG가 

유독 활성화된 것도 지극히 한국적인 디지털 전환의 모

습 중 하나였다. 한국인의 일상에서 인터넷은 필수적인 

요소가 됐고, 그 강도나 범위는 다른 사회가 상상하는 이

상에 이르고 있다.

	 아날로그에서 디지털로 전환되는 과정은 단기간에 

이뤄졌고, 그 내용 또한 별스럽게 형성됐다. 한국의 사회

적 상상 안에 디지털 전환을 포괄하는 하부구조와 내용

을 포함하지 않을 수 없다. 한국이 세계를 상상하는 과정

에서 한국과 그 안팎으로 펼치던 사유를 넘어 서구-아시

아-한국으로 잇는 계열적 사유를 하게 된 데도 그 같은 

디지털 전환이 배경으로 깔려 있다. 물론 디지털 전환이 

사회적 상상에서 차지하는 비중이 큰 탓에 생긴 부정적

인 경향도 배제해선 안 된다. 디지털 민족주의를 부추긴 

경험들이 그 예다. 긍정적이든 부정적이든 간에 디지털 

전환은 분명 한국의 사회적 상상에 큰 비중을 차지하는 
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요소가 됐다.

	 디지털 전환을 두고 한국 사회의 변화, 상상의 변화

를 초래한 원인이었다고 주장하면 이른바 기술결정론적

인 사유라는 함정에 빠질 위험이 있다. 사회와 기술 간 관

계 논의에서 인과 관계로 단순화시키지 않는 주의는 늘 

요청된다. 사회 변화, 상상의 변화가 이뤄지는 과정에서 

한국 사회가 빠르게 받아들인 기술로 이해한다면 디지털 

기술의 도입은 사회 변화와 상상의 결과일 수도 있다. 그

러니까 디지털 기술은 아날로그에서 디지털로 이어지는 

기술의 진화 결과가 아니라 한국 사회가 자신의 생활과 

맞는 기술을 선택한 결과다. 디지털 기술은 그 선택에 맞

춰 주면서 인터넷이 상상의 중심에 서게 된다는 서사에 

얹힌다. 그 서사의 형성 과정에서 한류는 중요한 촉매제 

역할을 했다. 인터넷으로 한류를 수용하며, 널리 퍼 나르

고, 해외 팬들에게 정보를 전하는 등의 교류를 행하며, 디

지털 전환을 수월하게 행하도록 도왔다. 한류는 디지털 

전환을 몸 편하게 받아들이도록 하는 편의체 역할을 한 

셈이다. 디지털 전환과 한류는 한데 섞여 사회적 상상의 

중요 부분이 된다.

	 디지털 기술을 통해 세계를 전과 달리 상상해 나가

기도 하지만 그 상상이 의외의 경로와 접합(articulation)되

는 경우도 종종 목격된다. 세계에 대한 상상의 반응으로
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서 민족주의의 강화, 이주민에 대한 증오 등의 사건이 발

생하기도 한다. 특히 인터넷을 통해 혐오 발언이 늘거나 

이른바 국수주의 발언(흔히 ‘국뽕’이라고 비판받는 발언) 혹은 

심하게는 위협을 느낄 만큼의 공격으로 이어지기도 한

다. 이와 유사한 일은 일본, 중국, 유럽, 미주 등에서도 발

생한다. 하지만 이조차도 신문과 방송이 아닌 인터넷을 

통해 소통되며, 새로운 사회적 상상의 부분이 되기도 한

다. 인터넷을 통한 혐오 발언조차도 상대방이 과거와는 

다른 디지털 조건에 놓여 있을 뿐 아니라 자신도 전과는 

다른 조건에서 커뮤니케이션을 주고받음을 인지한 결과

로 볼 수 있다.

3. 물리적, 가상적 인구 이동과 한류

사회 변화, 상상 변화를 받아들일 준비가 없었다면 디지

털 기술이 사회에 영향을 미치는 일은 발생하지 않았을 

것이다. 기반 없이 디지털 기술이 우연히 유력한 사회적 

제도로 부상하진 않는다는 말이다. 디지털 기술이 필요

했거나 그와 궁합이 맞는 사건들이 따로 때론 함께 어울

려 사회 변화, 상상 변화를 불러왔다. 그중 하나가 인구의 

이동성(mobility)이다. 아르준 아파두라이(Arjun Appadurai)
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는 세계화를 불가역적 흐름으로 파악했다. 그리고 세계

에 대한 상상의 근원으로 미디어를 손꼽으며 그와 함께 

전 지구적 이주를 또 다른 근원으로 지목했다(Appadurai, 

1990). 미디어의 세계화에 대한 정보는 눈앞에서 펼쳐지

는 인구 이동으로 구체화되고 그 둘은 공명 효과를 낳는

다. 인구 이동의 증가는 디지털 기술의 대중화를 빼놓고 

논의하기 힘들다. 이주를 결정하게 되는 데는 디지털 기

술을 기반한 이주 공간과 원 공간 간의 정보 교류가 큰 역

할을 한다. 디지털 기술에 기반한 미디어가 인구 이동과 

엮이면서 인구 이동의 내용에도 큰 변화가 생겼다.

	 2023년 12월 현재 한국 체류 외국인은 약 250만 명

에 이른다. 5년 전에 비해 40만 명이 늘어난 수치다. 도심 

곳곳에서 만나는 여행객, 식당에 자리 잡은 요리사(chef), 

대학 내 유학생, 교환학생, 연구원, 외국 아이돌, 프로 스

포츠 선수, 한국말을 잘하는 유명인(celebrity), 공장과 농

장의 노동자들. 과거에 비해 숫자도 늘었고 체류 사유와 

국적도 다양해졌다. 체류 이주민이 방송과 인터넷을 통

해 재현되면, 사람들이 체감하는 이주민의 숫자는 더 많

아진다. 특히 인구가 집중되는 대도시가 늘어나면서 공

명의 경험은 가능성이 더 커진다.

	 그 공명은 과거와는 다른 경험을 선사한다. 과거 외

국인은 한국인의 낯선 시선을 받는 경외의 대상이었다. 
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혹은 한국인을 지켜보는 ‘관음자’적 지위를 누렸다. 하지

만 이젠 눈길은 서로 교차할 뿐 우위 설정 자체가 쉽지 않

다. 그만큼 일상 안으로 이주민들이 가까이 왔고, 옆자리

에 무심코 앉은 존재가 됐다. 한국말이 서툰 외국인을 텔

레비전에서 만나면 낯설 정도다. 아이돌 그룹 속 외국인

은 특별히 자신이 나서서 국적을 밝히지 않으면 한국인

과 구별조차 쉽지 않다. 인구 이동에 관한 한 한국과 한

국 바깥 간 관계는 그렇게 특별하지 않은 일상 속 자연스

러운 만남으로 바뀌었다. 인구 이동, 그로 인한 인구의 섞

임, 그리고 각자가 필요한 행위를 해 나가는 일이 평범한 

일상이 됐음을 의미한다.

	 인구의 물리적 이동이 늘어남과 동시에 가상적 인

구 이동도 전과는 다른 양상을 띤다. 미디어 안에서의 인

구 이동을 보여주는 사건은 차고 넘친다. 이른바 가상적

(virtual) 인구 이동은 미디어에서 다양한 방식으로 재현되

고 있다. 아이돌 그룹의 국내 공연에 해외 팬들이 대거 입

국하는 물리적 인구 이동은 여러 미디어에 의해 의미 담

긴 스토리로 확산된다. 아이돌 그룹의 해외 공연에 원정

으로 참석해 응원하는 국내 팬들의 팬덤 활동 또한 일정

한 스토리텔링 기법에 따라 콘텐츠화된다. 한국을 방문

하는 외국인이 펼치는 국내 여행과 경험, 혹은 한국인이 

텔레비전 프로그램의 일환으로 외국에서 여는 식당 이야
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기 등이 자연스레 제작되고 또 호응을 얻는다.

	 이로써 가상적인 인구 이동은 이전보다 훨씬 자연스

럽고, 더 나아가서는 가상적이라기보다는 실질적인 이동

으로 이해된다. 실질적 일상 공간에서 만나는 이동된 인

구들과 미디어에서의 가상 인구 이동이 겹치면서 세계에 

대한 한국의 상상에는 변화가 생기기 시작한다. 전혀 다

른 피부색을 가지고 있지만 유창한 한국어를 구사하는 

연예인을 외국인이라거나 이방인으로만 대접하진 않는

다. 특별한 이름으로 규정하지 않은 채 그냥 이웃으로 받

아들이기도 한다. 물론 배타적이며 분리주의적인 태도의 

언급 또한 수시로 발생하고 있기도 하다.

	 한류야말로 물리적, 가상적 인구 이동이 경험되는 

최적의 공간이다. 블랙핑크나 방탄소년단의 해외 활동이 

좋은 예다. 해외에서의 케이팝 인기는 당연히 그곳 사정

을 헤아려야 제대로 설명할 수 있다. 방탄소년단의 인기

는 디지털 연결을 첫 번째로 이야기하지 않고선 논의를 

제대로 할 수가 없다. 팬클럽 ‘아미’의 존재, 그리고 멤버

들의 지속적인 트윗(tweet) 활용, 리액션 비디오를 통한 소

통, 커버 그룹을 통한 바이럴 비디오의 확산과 멤버의 일

거수일투족을 추적하는 열성 팬을 한데 묶는 일은 인터

넷이 없었다면 불가능했다. 그리고 무엇보다도 이미 그

곳에 살고 있는 한국계 외국인이 열심히 번역과 가사를 
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올리면서 그 인기를 더해 간다. 방탄소년단의 인기를 논

할 때, 디지털로 엮인 팬들과 그들에게 편의를 제공해 주

는 디아스포라 집단의 존재를 빼놓을 수가 없다. 또한 국

내에 있는 외국인이 자신의 언어로 한국어를 번역해 주

는 노고도 빠트릴 수 없는데, 바로 ‘팬섭(fan-sub)’이 그 예

다. 케이팝 가사를 외우려는 외국인들에게 영어나 해당 

언어로 소리 나는 대로 적은 일종의 자막인 팬섭을 통해 

한국말 가사를 외우도록 돕는다. 이주하는 이들의 증가

는 이처럼 서로에게 편의를 제공하며 상대에 대한 상상

을 바꿔 놓는데, 디지털 기술과 어울려 그 효과는 더 극대

화된다.

	 물리적, 가상적 인구 이동은 디지털 기술과 어우러

지면서 한국의 사회적 상상에서 큰 몫을 차지한다. 한류

는 그 같은 요소가 화학적 합성을 일으킨 결과이거나 원

인처럼 보인다. 한류라는 담론이 디지털 기술을 통해 확

산, 수용될 때 주요한 매개 요소는 스타나 인기 작품을 둘

러싼 수용자들의 인구 이동 혹은 관심 이동이다. 한국인

들은 매번 한류를 통해 그 형성과 변화를 감지한다. 과거 

아날로그 미디어를 통해 일방적으로 전해 듣던 데서 나

아가 자신이 새로운 상상 과정에 투신하기도 한다. 직접 

팬섭을 실천하기도 하고, 접속을 통해 글을 남기기도 하

며, 여타 수용을 경험한다. 이를 통해 이미 언제나 세계와 
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한국을 새롭게 상상했거나 상상할 준비를 한다. 그 상상

이 또 다른 상상, 즉 세계 질서, 정세, 인종 관계 등으로 이

어져 전혀 새로운 감지와 실천을 할 가능성이 커진다. 이

미 텔레비전 안에 ‘검은 피부색’을 한 연예인이 남쪽 지방

에서의 학창 시절을 한국말로 ‘푸른색의 눈’을 한 귀화인

과 나누고 있는 것을 시청하는 수용자는 이미 다른 상상

을 할 가능성에 놓여 있다 해도 과언이 아니다.

4. 내파적 일상의 연속과 한류

세상이 바뀌었다는 말을 많이 하지만 그 바뀜을 명료하

게 드러내 논의하는 사람은 많지 않다. 시간의 흐름 속에

서 그 변화의 순간을 잡아채 설명하는 일이 쉽지 않기 때

문이다. 시간을 멈추고 한참을 뒤돌아보아야 그 변화가 

일부분 감지될 뿐이다. 일상은 지극히 반복적이어서 늘 

같아 보이고, 그 안에 변화가 있음을 찾기가 어렵다. 다만 

이론적인 담론에서 그 변화를 먼저 끌어내 이름을 붙여 

규정하면 ‘반복되고 있으나 그 안에 변화(차이)가 있었음’

을 경험하게 된다.

	 반복 내 차이가 있음을 드러내기 위해 학계에서는 

사회에 대한 이론으로서 ‘포스트(post)’ 담론을 소개했다. 
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가까운 과거에서 벗어나고 있음을 설명하기 위한 접두어

였다. 이론은 여러 형태로 그 점을 소개했다. 탈근대라며 

근대적인 것과의 차별되는 일상을 드러냈다. 전근대적

인 것을 넘어선 근대적인 것으로부터 또 한 번 더 탈피하

는 탈근대적인 일상을 설명했다. 그러는 가운데 현실과 

미디어 간 경계가 흐릿해진 일상을 논의했다. 형이상학

의 탈피를 통해 기원과 복제 간 경계를 무너트리기도 했

다. 굳건해 보이던 성별의 차이 또한 사회적이며 후천적 

사회화를 통해 구성되는 것임을 전하기도 했다. 국가의 

안과 바깥이 과거와 달리 그리 분명하지 않음을 일상에

서 겪음을 전하기도 했다. 특히 근대성 안에서의 굳건하

던 이분법적 사유, 규정, 구분을 허물고자 했다. 이 같은 

철학적, 이론적 사유는 점차 시민들의 생활 안으로 들어

가 경계 흐림을 만들어 냈다. 찰스 테일러도 대중 담론이 

언제나 이론가 개인의 입장(해석 담론)에서 출발해 대중적 

인지 안으로 전해지는 실천적 담론으로 이전되는 과정을 

거친다고 말한 바 있다.

	 어느 틈엔가 동시적이지 않을 것 같은 비동시성이 

동시성을 띠고 있음을 쉽게 경험한다. 온라인 채팅이 오

프라인 ‘정모’로 이어지는 일은 이제 자연스럽다. 텔레비

전 시청과 동시에 인터넷 공간에서 시청 소감을 공유하

는 일은 새로운 수용 패턴으로 자리 잡았다. 가상과 현실, 

149



그리고 둘의 혼효(混淆)가 다시 한데 어울리는 묘한 풍경

이다. 공과 사의 엄격한 경계도 흔들린다. 사적인 것이 가

장 정치적인 것이라는 구호가 여기저기서 나온다. 결혼·

출산·취업의 문제를 개인의 능력 문제로 말하던 데서 온 

사회가 책임질 문제로 넘어간 지는 오래됐다. 그로써 가

족의 문제는 이미 사회의 문제가 돼 있다. 저출산, 비혼

율의 증가, 육아 문제, 고령화 등은 사적인 문제가 아닌 

사회의 존망을 정하는 공적 문제로 바뀌었다. 세계화 바

람은 결혼 제도에서 거세게 일어나고 있다. 과거 ‘국제

결혼’이라며 큰일이 난 것처럼 말하던 것이 이제 아무것

도 아닌 평범한 일상이거나 이젠 인구감소로 인해 권장

해야 하는 상황이 되고 있다. 이 같은 변화를 맞이하면서 

다문화주의를 내거는 등 새로운 준비와 태도를 취하기도 

한다.

	 내밀한 내용이 밖에 공개될 내용으로 받아들여지는 

등 커뮤니케이션의 버릇이 바뀐 것도 허다하다. 과거 사

진은 증명사진을 제외하곤 지극히 사적인 사물이었다. 

사진첩은 새로운 배우자가 방문할 즈음해서나 가족의 일

생을 소개하기 위해 보여주는 귀한 대외비 같은 존재였

다. 하지만 지금은 사진이나 사진 모음을 그렇게 인식하

거나 대하지 않는다. 사진이야말로 자신을 공개적으로 

드러내는 사물이고, 은밀한 내용의 사진을 공개하는 건 
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공적 공간에 자신을 자리매김하는 사건이 됐다. 그뿐만 

아니라 사진은 사적 기억을 담는 기록용임을 넘어서 타

자와 관계를 맺기 위한 표현물의 성격도 갖추게 됐다. 사

진은 공과 사 모두의 얼굴을 가진 사물이 됐다.

	 공론장에 관한 규정도 흔들리고 있다. 공개적인 자

리에서 격식을 차려가며 공적인 논의를 하는 곳을 공론

장으로 이해해 왔다. 지금은 공론장의 안팎을 구분하는 

일이 쉽지 않다. 취미 생활 사이트에 붙는 댓글 놀이, 패

러디 등을 격식 갖추지 않은 취향 놀이로만 취급하지 않

는 것처럼 말이다. 때로 그것은 전혀 새로운 정치 토론 방

식으로까지 대접받는다. 엄숙함으로만 포장되지 않는 공

론장도 얼마든지 있다. 유튜브 영상 아래에 따라붙는 수

많은 댓글, 그리고 그 안에서 간혹 벌어지는 논쟁, 갑론을

박은 새로운 공론장으로 발돋움하고 있다. 놀이처럼 벌

어지는 공론장은 과거 공론장 범주 바깥에 위치했지만 

이제 더 이상 그렇지 않다. 심각한 표정을 짓고, 근엄한 

태도로 나누는 공론보다는 훨씬 더 많은 대중을 불러오

고, 또 참여하는 공론장을 만들 가능성도 커지고 있다.

	 주류와 비주류, 지배적인 것과 주변적인 것, 정상적

인 것 비정상적인 것, 사적인 것과 공적인 것 간 구획이 

유동적으로 변했다. 뉴 밀레니엄 이래 디지털 세계에서 

모든 것이 균질적인 정보로 대접받고 있다. 가짜 뉴스조
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차도 (나쁘지만) 정보 대접을 받는다. 이런 현실을 활용할 

요량으로 ‘삐딱선을 타는’ 모든 것들이 디지털 속으로 뛰

어든다. 반대편에서는 디지털을 활용해 과거의 경계를 

더 지키겠다는 고집으로 맞선다. 디지털 신기술이 특정 

세대나 집단에 의해 독점적으로 전유되는 것에 저항하는 

디지털적 제스처도 늘고 있다. 디지털과 케이팝의 궁합

에 도전하듯, 디지털에 품바 가수(예컨대 ‘버드리’)를 버무

린 작업도 등장해 신드롬을 만들어 낸다. 디지털 세계에

서는 그 또한 의미 있는 정보 생산 작업으로 대접 받는다.

	 굳건하던 이분법의 경계가 허물어져 옳고 그름을 손

쉽게 가려내는 일이 어려워졌음을 두고 가치가 내파했다

고 말한다. 공적인 것이 정치적이고 사적인 것이 은폐돼

야 할 것이라던 시대는 이제 저물었다. 사적인 것이 오히

려 훨씬 더 정치적인 것이 되고, 더 소중한 정치 의제로 

부상하고 있다. 사회 최소 단위라던 개인(the individual)이 

개인의 육체와 개인 정보(the dividual)로 쪼개져 사회 내 유

통되는 시기에 개인은 정보이면서 육체를 가진 존재이기

도 하니 굳건한 의미의 주체는 흔들릴 수밖에 없다. 나를 

세계와 연결해 주는 디지털 소통은 때론 나를 코스모폴

리탄적 존재로 만들지만, 다른 경우엔 민족주의자로 호

명하기도 한다. 전에 없던 전 지구적 차원에서 벌어지는 

정체성의 흔들림이다. 세상이 밖으로 폭발(explosion)해 이
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분법적 잔해가 남는 시절이 아니라 안으로 폭발해 한데 

엉키는 그런 시대를 살고 있다.

	 내파된 주체로 사회 내에서 소통하고 또한 경계를 

넘어 전 세계적 차원에서 소통하는 일은 이미 평범한 일

상이 됐다. 정도나 방식의 차이가 있기는 하지만 굳건하

게 이분법적 경계를 기반으로 세상을 상상하던 일은 허

물어졌다. 글로벌해졌음은 상상에서도 어느 정도 균질성

을 갖게 됐음을 의미한다. 그래서 서로 간의 소통에서 과

거처럼 턱없이 높게 느껴지던 문화적 장벽 같은 것은 존

재하지 않는다. 굳건하던 경계의 발생이 근대에서 가능

했고, 그 균열이 탈근대 사회에서 이뤄졌음에 착안해 내

파됐음, 경계가 흐려졌음, 가치가 새롭게 정해지고 있음 

등의 현상을 포스트모더니티(post-modernity)라고 부른다. 

아직 근대성에서 크게 벗어나지 않은 사회가 세계 곳곳

에 존재하고 있지만, 그들을 모더니티(modernity) 상상에 

머무르는 곳으로만 규정해선 안 된다. 나이지리아에 있

는 노동자들은 한국에서 벌어지고 있는 노동 시장의 변

화, 인구 감소 등을 전해 듣고 자신의 이주 노동을 결심

한다. 이처럼 그들이 비록 막 근대화된 사회를 살고 있긴 

하지만 그들의 상상은 탈근대적인 모습을 하고 있는 것

이다.

	 내파하는 일상을 겪고, 그를 기반으로 형성되는 사
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회적 상상을 이끄는 제도로서 한류를 손꼽지 않을 수 없

다. 한류 안에는 장르적 혼종도 존재하고, 세계 무대에서

의 경쟁 혹은 그곳에서의 성패를 목격하는 일, 그를 생산

하고 ‘복제(cover)’함을 바라보는 경험도 존재한다. 그 안

에서 원전과 복제 간 거리, 원 소유주와 목격자 간 차이, 

창작과 혼성모방 간 거리는 명료해 보이지 않는다. 한류 

자체가 내파의 한 원인인 것처럼 보이지만 그 자체가 세

계 내파의 결과처럼 보인다. 한류는 지속적으로 일상에

서의 내파 경험과 공명했고, 그를 통해 세계를 상상하게 

하는 사회적 상상의 지도자 역할을 해냈다.

5. 사회적 상상과 미래의 한류

기술과 사회 변동 간 관계를 정리하면서 레이먼드 윌리

엄스(Raymond Williams)는 기술결정론적 사유를 피하고자 

무던히도 애를 쓴다. 그는 텔레비전의 등장과 대중의 폭

발적 호응을 설명하는 자리에서 기술과 사회 변동 간 관

계를 다음과 같이 정리했다. 전에 없이 이동성(mobility) 

높은 사회를 살아야 하는 대중은 자신의 적응을 위한 완

충 제도가 필요했다. 이동성을 무시한 채 살 수 없으니 그

를 받아들이되 그로부터 자신을 보호할 제도를 찾아 나
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선 것이다. 텔레비전은 그래서 선택된 장치 혹은 사회적 

제도였다. 텔레비전은 ‘공적 영역을 사적 영역으로 가져

오되 그 속도를 완화할 뿐 아니라, 공적 영역과 사적 영역

을 연결’할 수 있었다. 텔레비전은 급격히 바뀐 세상을 자

신의 필터를 동원해 안방, 거실로 들여온 기술이었다. 대

중이 공적인 것과 사적인 것 간의 균형 속에서, 즉 바쁜 

삶을 큰 혼돈 없이 정리된 채 살아가도록 도운 장치였다

(Williams, 1974).

	 윌리엄스의 설명은 특정 문화적 현상을 논의하는 데

에도 응용이 가능하다. 한류를 그에 대입해 보면 한류의 

의의를 재정리할 기회를 얻게 된다. 한류를 통해 세계를 

상상하는 일을 두고 한류가 한류 수용자에게 직접적인 

영향을 끼쳤다는 식의 인과적 설명을 피하면 새로운 면

을 발견할 수 있다. 한류와 같은 문화적 현상이 먼저 형성

된 후 수용자에게 영향을 미쳤다고 말하는 대신 오히려 

그것을 수용자가 호출했을 가능성도 배제하지 말자는 의

미다. 디지털 미디어 기술의 등장, 급증하는 인구 이동의 

경험, 그리고 포스트모더니티의 증대와 맥을 함께할 사

회적 장치가 필요했고, 그를 통해 변화하는 환경에 자신

의 몸을 맞추고, 새롭게 사회적 상상을 만들어 간바, 한류

와 같은 글로벌 문화 현상이 그 자리를 차지했을 수 있었

다는 말이다.
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	 1990년대 중반 텔레비전이 한류의 유통을 이끌었다

는 주장이 있었다. 중국과 대만, 동남아 등지의 콘텐츠 필

요성에 따라 한류가 발생했다는 산업적 설명이었다. 한

류의 시작은 그렇게 설명되기도 했지만, 그 같은 기원 담

론은 수정이 불가피했고 지금은 전혀 다른 모습을 하고 

있다. 아시아 지역을 훌쩍 뛰어넘어 세계로 번져 간 수용

이 단순히 문화산업적 변동으로만 설명되진 않는다. 한

국에서 문화 생산이 수월하다는 점으로만 설명하는 단견

도 피하고 있다. 들쑥날쑥함은 있겠지만 한국 대중문화 

즉 한류에 대한 세계적 관심은 대체로 다음과 같이 설명

할 수 있다. 세계가 사회적 변동이라는 보편성을 경험하

고 있으므로, 그 경험을 큰 놀람 없이 견뎌내게 할 완충재

가 필요했다. 그중에서도 호기심을 자극할 만한 내용과 

형식을 가진 한류를 택해 새롭게 세계를 상상하게 된 것

이 곧 한류의 과정이라고도 할 수 있다. 그런 점에서 한류

는 온전히 한국의 힘에 의한 것으로만 설명할 수 없는 현

상이다. 세계화라는 거대한 변화에 맞춘 전 지구적 사회 

제도이며, 세계적 사회 변동의 시기에 잘 맞았던 전 지구

적 문화 현상이었다. 물론 수용하는 측의 입장에서 보자

면 사회적 변동을 자신의 몸에 맞게 잘 수용하기 위한 택

한 선택이기도 했다.

	 한류를 수용하는 세계 수용자에게도 사회적 상상에 
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입각한 설명은 정당성을 지닌다. 블랙핑크나 방탄소년단

의 인기 비결은 수용되는 곳과의 궁합이다. 수용 지역의 

특성을 블랙핑크와 방탄소년단이 잘 헤아려 연행을 제공

했기 때문이다. 그래서 그 수용의 모습은 여러 얼굴을 하

고 있다. 아시아 국가에서의 수용과 북미 그리고 유럽 지

역에서의 수용 방식엔 차이가 존재한다. 한류는 다른 여

러 지역에서 수용할 수 있는 보편성과 다른 지역의 대중

문화와는 다른 특수성을 동시에 지니기에 그런 일이 가

능해진다. 케이팝 속 음악 요소는 팝송 성격을 지니고 있

기도 하지만 반드시 그것의 복사본이라고만 규정짓긴 힘

들다. 애초 대중음악의 시작이 일본의 강점기부터였으니 

그 영향으로부터 자유스러울 수 없다. 해방 이후에도 음

악과의 인연은 유행하는 현상에 대해 서로가 서로를 참

고하는 일을 지속해 왔다. 케이팝을 비롯한 한류를 두고 

혼종성의 성격을 지닌다고 말하는 까닭이다. 세계적으로 

보편적인(평범하며, 인기를 끌려는 상업적 의도를 지닌) 대중문화

적 내용을 담고 있지만, 식민지, 전쟁, 군사 독재 등의 역

사적 굴절을 겪으며 일본, 중국, 미국의 영향을 받으면서 

자신의 색깔을 만들어 온 한국의 경험이 동시에 담겨 있

다는 주장이었다. 보편성과 특수성이 버무려져 있는 모

습을 하고 있다는 의미다. 한류를 수용하는 측으로서는 

다른 외국 텍스트에 비해 열린 수용의 가능성이 커짐을 
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실감한다.

	 ‘K–드라마’라고도 불리는 한국의 드라마도 케이팝

과 그 사연이 다르지 않다. 타국의 드라마에서 좀체 찾을 

수 없는 신파성은 한국 드라마가 껴안고 있는 특유의 요

소다. 출생의 비밀처럼 본인이 어쩔 수 없는 운명 앞에 놓

여 한없이 눈물짓는 신파성은 점차 그 모습을 달리하며 

현대적 신파성으로 포장되기도 한다. 일제의 잔재인 것

처럼 보이지만 피식민·전쟁·급격한 산업화 등의 사건으

로 옮겨 가며 전혀 새로운 장르와 형식으로 변형됐기에 

그 같은 특수한 모습이 남았다. 출생의 비밀, 실타래처럼 

얽힌 가족 내 사정, 터무니없는 필연적 우연성 등이 한국 

드라마에 너무 많다며 불만을 표시하지만 사실 그것이 

곧 다른 사회에서 잘 찾을 수 없는 한국 드라마의 특수성

인 것이다. 대체로 행복한 결말로 마무리하는 보편적 모

습을 띤다는 점에선 여느 사회의 드라마 원칙과 궤를 같

이한다. 그 궤에 특수성을 걸치면서 인기를 구가한다. 해

외의 드라마 팬들은 K-드라마 안에서 찾을 수 있는 보편

성과 특수성의 꼬임과 마찰에서 재미를 찾는다.

	 이처럼 한류는 한국 내 수용자뿐만 아니라 전 세계 

수용자에게도 비슷한 경험을 제공하는 역할을 해 낸다. 

한류는 디지털 미디어 기술, 유동하는 인구, 포스트모더

니티 등과 함께 어우러져 있는 전 세계 수용자에게 한국 
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대중문화의 보편성과 특수성을 동시에 전하며, 급격히 

이뤄지는 세계화의 물결에 휩쓸리지 않으면서도 세계는 

더 넓어졌고(보편성을 즐기고), 다양한 변화의 한가운데 있

음을 경험하게 해주는(특수성을 느끼도록 해주는) 문화 장치

의 역할을 수행한다. 한류의 인기는 한국 문화상품의 고

품질이나 마케팅의 우수성에서 비롯되는 것이라기보다

는 한국 안팎의 수용자에게 변화하는 세상에 보다 편하

게 응할 수 있는 장치 역할을 해주는 데 기인한다.

	 근대성은 서양에서 서양으로 전파되고, 이어 동양으

로까지 이어진다는 서사로 이해돼 왔다. 때론 근대화가 

곧 서구화로 둔갑하기도 하는 까닭이다. 그 흐름은 일견 

보편적이긴 하다. 하지만 동양에서 수용되는 과정을 찬

찬히 들여다보면 보편적 수용만 발생하진 않는다. 창의

적이기도 하고 모순적이기도 한 수용과 변형이 창조되기

도 한다. 한류가 그런 사례 중 하나다. 한류는 그 보편성 

일탈의 결과이기도 하면서 보편성으로부터의 일탈의 기

회 제공자이기도 하다. 근대성의 구획이 흔들리고, 탈국

경화가 이뤄지고, 디지털 기술을 타고 문화적 내용이 더 

빠르게 오가면서 보편적인 듯하면서도 달라 보이는 한류

가 세계의 이목을 끌게 된다. 세계화 시대에 맞는 사회적 

상상의 자원 역할을 하고 있다. 세계 각 곳의 사람들은 그

를 통해 급하게 변해 가는 세계를 안정적으로 경험한다. 

159



점차 세계는 시간적으로 공간적으로 압축되고 있으며, 

서양을 거쳐 간 내용이 다시 동양을 거쳐 변화된 내용으

로 유통되고, 그를 통해 자신이 서 있는 시공간을 다시 인

식하게 되는 그런 과정이 지속되고 있다. 만약 한류의 가

치를 구한다면 그런 과정 중에서 한류가 어떻게 새로운 

역할을 할지에 집중해야 하지 않을까 싶다.

	 인류의 삶에서 서양이 중심이었고 또 앞으로 그럴 

것이라는 생각에 수정을 가하는 일, 세계는 경쟁의 관계

가 아닌 평화의 관계 속에서 영속성을 누려야 한다는 당

위성의 강조, 모든 특수성에 대한 존중의 필요성, 국경을 

넘어 동지애적 마음을 지닐 수 있는 정동의 가능성, 서럽

고 어려운 역사적 과정에서 보편적으로 호소할 수 있는 

문화적 내용이 생길 수도 있다는 창조적 생성성. 미래의 

한류가 짊어진 과제들이다. 한낱 심심풀이에 지나지 않

을 대중문화의 한 현상에 너무 많은 짐을 지우는 것처럼 

보일 수도 있다. 하지만 한류가 그동안 짊어졌던 국격의 

제고, 국가 경제의 진작, 한민족의 우월성 과시 등에 비

하면 오히려 더 가벼운 주문일 수도 있다. 한류가 더 많이 

팔려야 하고, 지속가능해야 한다는 대중문화 산업의 보

편적 염원도 그 주문에 대한 화답이 이뤄져야 달성이 가

능해진다. 그런 점에서 한국의 문화산업은 다른 곳에서 

찾기 힘든 특수한 역할의 반경에서 크게 벗어나지 않는 
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모습을 견지할 필요가 있다. 한류 출생의 비밀 자체가 그

렇게 운명지어 왔음은 앞서 살펴본 바와 같다. 한류를 둘

러싼 산업적 담론 속에 지속적으로 사회적, 문화적 담론

을 구겨 넣는 담론적 실천의 지속은 불가피하다. 한류와 

연루된 사회적 상상이 화폐, 국가, 민족, 효율성에 그치지 

말 않도록 할 일이며, 더 나아가 그 연루됨을 강조하여 한

류의 정치성을 더욱 부각할 필요가 있다.
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김명진

서울예술대학교 문예학부 조교수

기술과 문화의 공진화:  

케이팝의 

과거와 현재, 그리고 미래

1	 이 글은 2023년 《문화와융합》에 발표한 논문 “뉴미디어 매체전환에 따른 K-pop의 

특성변화 고찰”을 수정 및 보완한 것이다.

1

 



1. H.O.T.부터 나이비스까지

2024년 2월. SM엔터테인먼트가 올 한 해 데뷔하는 신인 

그룹 라인업을 발표했다. 여기에는 버추얼 아티스트 나

이비스(nævis)가 포함돼 있다. SM 팬이라면 이미 나이비

스가 낯설지 않을 것이다. 나이비스는 2020년에 데뷔한 

걸그룹 에스파(aespa) 세계관 속 조력자 캐릭터로, 에스파

의 노래 〈Welcome to My World〉에도 피처링으로 참여했

다. 에스파가 인간 멤버와 디지털 아바타 멤버를 결합해 

미디어 기술과 접목된 케이팝의 가능성을 절충적으로 실

험했다면, 2024년 나이비스의 데뷔는 그사이 한 걸음 더 

발전된 가상현실과 인공지능 기술을 오롯이 선보이는 미

디어 이벤트가 될 것이다. 그리고 이것은 뉴미디어 기술

과 공진화해 온 케이팝의 새로운 국면을 의미한다.

	 1996년 SM엔터테인먼트의 5인조 보이그룹 H.O.T.의 

데뷔와 함께 국내 본격적으로 도입된 아이돌이라는 개념

은 끊임없이 그 정의를 새로 고쳐 쓰며 오늘날의 버추얼 

아티스트에 이르게 됐다. 이는 음반산업으로 시작해 엔

터테인먼트산업, 콘텐츠산업으로 영역이 확장되고 있는 

케이팝산업의 구조적 변화와 나란히 설명된다. 케이팝

은 보는 관점에 따라 다르게 정의되고 이해될 수 있는 다

층적 문화 형식이자 산업이다. 본래 음악으로 시작했지
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만 오늘날에 이르러 다양한 미디어를 가로지르며 확장을 

거듭하고 있는 트랜스미디어 콘텐츠이며, 이른바 엔터테

인먼트라는 융복합적 미디어 산업의 대표 상품이다. 그

것은 음악적 관점에서 ‘아이돌 음악’으로 간주되고, 문화

적 관점에서는 ‘한류’로 이해되는 미학적 요소들의 집합

이며, 산업적 관점에서 ‘엔터테인먼트산업’의 가치 창출 

영역에 해당하고, 수용자 관점에서는 ‘팬덤’ 문화의 결정

체이며, 매체적 관점에서는 ‘뉴미디어’ 커뮤니케이션의 

과정이다. 이 글에서는 특히 매체적 관점을 도입해 케이

팝의 역사와 그 특징들을 뉴미디어 커뮤니케이션의 진화 

과정으로 이해해 보고자 한다.

	 미디어는 다양한 감각을 매개하고 확장하는 도구로

서 1990년대 전후부터 2023년 현재까지 급속도로 그 기

술이 발전해 왔다. 1996년 H.O.T.를 시작으로 2020년 빌

보드 차트 1위를 차지한 BTS까지 지난 30여 년 동안 성

장을 거듭해 온 케이팝의 역사는 컬러텔레비전, 음악 전

문 케이블 방송, 인터넷 PC통신, MP3, P2P, 아이튠즈, 유

튜브, SNS, 모바일 플랫폼, 메타버스, 인공지능 등 20세

기 후반부터 현재까지 촘촘히 이어진 미디어 기술의 발

전사와 겹쳐진다. 이 글에서는 케이팝이 1980년대 컬러

텔레비전과 음악 전문 채널에 의한 시각적 전환(신세대 댄

스 가수), 1990년대 PC통신과 인터넷에 의한 수용자적 전
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환(1세대 아이돌), 2000~2010년대 아이튠즈, 모바일, SNS, 

유튜브 등 디지털 플랫폼에 의한 디지털적 전환(2~3세대 

아이돌), 2020년대 VR, AR, XR, 메타버스, 인공지능 등 뉴

미디어에 의한 가상적 전환(4세대 아이돌)으로 대표되는 일

련의 매체 전환을 겪으며 장르적 확장을 거듭해 온 과정

을 살펴보고자 한다. 이를 통해 오늘날의 한류를 대표하

는 케이팝이 1990년대 후반부터 급변해 온 미디어 기술 

환경 속에서 탄생한 장르로서, 비단 음악에만 머무르지 

않고 퍼포먼스, 영상, 이미지, 패션, 스타일, 디지털 커뮤

니케이션 방식을 망라하는 융복합 장르로 확장적으로 수

용돼 온 흐름을 이해할 수 있다. 여기서 한 걸음 더 나아

가 인공지능, 메타버스, VR, AR, XR, 홀로그램 기술과 결

합해 또 한 번의 도약을 앞둔 지금, 그것의 미래 확장성을 

예측할 수 있다.

2. 컬러텔레비전과 음악 전문 채널에 의한 시각적 전환

1981년 개국한 《MTV(Music Television)》는 미국 팝 음악의 

역사에서 ‘보는 음악’의 시대를 연다. 24시간 내내 뮤직

비디오를 방송하는 파격적인 포맷은 컬러텔레비전의 시

각성에 익숙한 영상 세대의 미디어 감각을 다차원적으로 
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확장하는 계기를 마련한다. 뮤직비디오는 음반을 팔기 

위한 홍보 영상으로 출발한 장르로, 높은 제작비로 인해 

대형 기획사의 음반 기획에서만 제작되곤 했다. 그러나 

24시간 내내 끊임없이 뮤직비디오를 내보내는 음악 전문 

채널의 등장으로 뮤직비디오에 대한 수요가 많이 늘어나

면서 공연 실황 중계나 뮤지션의 일상을 편집해 담은 다

양한 형태와 규모의 뮤직비디오가 제작됐고 이것은 뮤직

비디오를 하나의 독립된 장르로서 분화시킨다.

	 뮤직비디오를 통해 경험하는 음악, 시각 예술과 결

합한 음악, 이른바 보는 음악으로의 전환은 댄스 퍼포먼

스는 물론이고 이미지나 스타일과 같은 시각적 요소를 

음악의 주요한 요소로 떠오르게 한다. 마이클 잭슨, 마돈

나는 이러한 시대적 변화를 대표하는 뮤지션들이다. 이

들은 여러 백댄서를 고용해 군무 장면을 연출하고, 사전

에 철저하게 기획된 캐릭터 및 스토리 연출을 통해 드라

마를 구성하거나 실험영화의 다양한 영상 기법을 차용하

는 등 뮤직비디오의 양식을 다양화하는 데 크게 기여한

다. 기존의 뮤직비디오가 가수의 노래 부르는 영상을 나

열하는 단순한 포맷이었다면, 영리하게 사전 기획된 과

감하고 실험적인 시도들은 음악을 단순한 볼거리 이상의 

다층적 해석이 가능한 문화적 상호텍스트로 격상시키는 

역할을 한다(Fiske, 1987; Kellner, 1995).
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	 한국에서도 1980년대 도입한 컬러텔레비전과 함께 

가수의 ‘비주얼’을 중시하는 경향이 생겨났는데 1986년 

데뷔한 김완선이 그러한 욕구를 충족시킨 대표적 스타

라고 할 수 있다. 그는 특유의 표정 연기와 분위기, 춤 실

력으로 1980년대 후반부터 1990년대 초반 사이 최고의 

인기를 얻으며 한국의 마돈나로 불렸다. 김완선의 등장

과 함께 가창력을 압도하는 비주얼, 음악을 압도하는 퍼

포먼스의 힘이 증명됐고, 스타의 개념은 재정립된다. 

1987년 남성 3인조 그룹 소방차가 데뷔하고 이들은 아예 

‘비디오형 가수’로서 자신들의 스타적 정체성을 전략화

한다. 외모, 가창력, 퍼포먼스 능력을 무기로 10대 팬덤을 

형성한 소방차는 한국 최초의 보이밴드이자, 케이팝 아

이돌의 원형으로 간주된다(김성민, 2018). 이들을 기존 가

수들과 변별적으로 특징짓는 수려한 외모, 화려한 퍼포

먼스, 열광적 팬덤 등의 키워드는 사실상, 이후 본격적으

로 펼쳐질 케이팝 아이돌 문화의 핵심을 구성하기 때문

이다.

	 이러한 분위기 속에서 1995년 한국에서도 케이블 방

송국이 출범하고 음악 전문 채널 《Mnet》, 《KMTV》와 함

께 본격적인 뮤직비디오 시대가 열린다. 1992년 데뷔한 

서태지와 아이들의 〈난 알아요〉, 〈컴백홈〉 등의 뮤직비디

오가 인기를 끌면서 뮤직비디오 제작이 크게 활성화된
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 그림 1  서태지와 아이들 4집 〈Come Back Home(1995)〉 뮤직비디오의 
    한 장면 

* 출처 :서태지 유튜브(@seotaiji)

다. 〈컴백홈〉이 MTV 아시아뮤직비디오부문상을 수상한 

1995년에만 대규모 제작비의 뮤직비디오가 250편이나 

제작됐는데, 이는 한국 대중음악이 본격적으로 ‘보는 음

악’으로 진입한 시점으로 간주된다(김진곤, 2018). 서태지

와 아이들, 현진영, 듀스 등과 함께 본격화된 빠르고 화려

한 퍼포먼스 중심의 신세대 댄스 음악 열풍은 컬러텔레

비전, 케이블 방송, 음악 전문 채널 포맷 등 일련의 미디

어 기술 발전을 통한 매체적 전환과의 상호작용 속에서 

더욱 확장된다. 이 시기의 이러한 분위기는 이후 본격화

되는 아이돌 문화의 태동기로 이해될 수 있다.
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3. PC통신과 인터넷에 의한 수용자적 전환

케이팝이 엔터테인먼트라는 융복합 콘텐츠를 중심으로 

본격적인 산업적 가치를 창출하게 된 것은 아이돌 매니

지먼트 기획사가 설립된 1990년대 중반부터다. 1980년

대 미국 유학 중 MTV에서 뉴키즈온더블록과 같은 ‘춤 잘 

추는 가수’들의 성공을 본 이수만은 1995년 SM엔터테인

먼트를 설립하고 이듬해 ‘춤, 노래, 외모를 다 갖춘 10대 

그룹’을 공개했는데, 이들이 바로 케이팝 최초의 아이돌 

그룹 H.O.T.(High Five of Teenagers)였다. H.O.T.가 데뷔한 직

후 대성기획(DSP), 태홍기획(JYP)이 연달아 설립되면서 기

획사 중심의 아이돌 매니지먼트 시스템이 본격화된다. 각 

기획사는 젝스키스(1997, DSP), S.E.S.(1997, SM), 핑클(1998, 

DSP), 신화(1998, SM), 지오디(1999, JYP) 등을 경쟁적으로 연

달아 성공시키며, 케이팝의 1세대 아이돌 문화를 공동으

로 구축했다.

	 오늘날 케이팝 시스템을 지탱하는 아이돌과 팬덤의 

특수한 관계는 이때 시작된 기획사라는 산업 주체에 의

해 정립된다. H.O.T.를 시작으로 기획사는 처음으로 일

반인 대상 공개 오디션, 연습생 과정으로 일컬어지는 트

레이닝, 복수 멤버의 그룹을 구성해 멤버별 역할 분담과 

캐릭터 부여, 정형화된 활동 매뉴얼에 의한 철저한 통제
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와 관리 등의 시스템을 통해 사람 중심의 연예산업이 가

질 수 있는 리스크를 최소화하고자 했다(이규탁, 2016). 케

이팝을 기존의 한국 대중음악, 혹은 해외의 다른 음악 장

르와 차별되게 하는 것은 바로 이 독특한 기획사 시스템

에 있다. 기존의 가수 혹은 아티스트와 차별되는 한국만

의 ‘아이돌’의 개념은 이처럼 체계적이고 표준화된 시스

템을 통해 생산되고 유통되고 소비되는 상품이자 콘텐츠

의 성격을 갖는다.

	 대형 기획사의 아이돌 매니지먼트 시스템은 ‘팬덤’

으로 대표되는 새로운 문화 소비자 집단의 네트워크와 

긴밀한 공조를 이루며 아이돌 문화의 정체성을 구축했

다. 팬덤(fandom)은 단순히 문화 상품을 수동적으로 소비

하는 기존의 문화 수용자인 팬(fan)과는 구별되는 개념으

로, 영토나 영역을 의미하는 ‘-dom’과 결합해 “대중문

화에서 어떤 특정한 대상이나 테마에 매료된 사람들(팬) 

사이에 구축된 능동적이고 생산적인”, 나아가 “자신들의 

‘영토’를 구축하고 방어하는 투쟁적인”, “네트워크와 그 

문화”로 정의된다(김성민, 2018, 79-80쪽). 이때 매체적 관점

에서 주목할 만한 것은 팬덤으로 지칭되는 케이팝의 수

용자가 단순히 구매력을 갖춘 개인 소비자가 아닌, 서로

와 연결돼 특정 취향을 공유하는 집단적 ‘네트워크’의 개

념을 내포하고 있다는 사실이다.
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 그림 2  H.O.T.와 젝스키스의 팬덤

* 출처 :《국민일보》

	 팬덤의 네트워크적 성격은 이들이 1990년대 후반 대

중화된 인터넷 문화를 통해 성장한 소비 주체라는 사실을 

통해 쉽게 이해된다. 최초의 케이팝 팬덤인 H.O.T. 팬덤은 

인터넷을 통해 적극적으로 정보를 공유할 뿐만 아니라, 

전국적으로 조직을 이루어 자신들의 세력을 확장해 나갔

다. 이들은 음악 방송이나 콘서트 등에서 자신들의 상징 

색인 흰색의 응원 도구를 사용하거나 특정 응원 문구를 사

용하는 식으로 자신들의 존재를 가시화했다. 기획사는 공

식 팬클럽과의 긴밀한 관계를 유지하며 체계적 팬덤 관리

에 나섰는데, 당시 팬클럽 유료 회원만 10만 명이 넘었던 

것으로 집계된다(김성민, 2018). 즉 기획사의 ‘매지니먼트’ 

대상은 소속 아이돌 그룹뿐만 아니라, 그 아이돌 그룹을 

지지하는 팬들과 그들 간 네트워크이기도 했던 것이다.
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	 이른바 ‘PC통신’으로 불리는 컴퓨터 간 정보 교환이 

가능한 민간 서비스가 한국에서 개시된 것은 1980년대 

후반의 일이다. 1988년 천리안을 시작으로 하이텔, 나우

누리, 유니텔로 확산한 PC통신은 음악 마니아들 사이의 

정보 교환 창구로 기능했다(이규탁, 2016; 조일동, 2020). 이들

은 취향 중심으로 뭉친 온라인 동호회를 통해 국내에서 

쉽게 접할 수 없는 해외 음반의 음원을 공유하는 등 보다 

적극적인 방식으로 새로운 수용자 문화를 만들어 가고 

있었다.

	 소수의 마니아 사이에서 향유되던 이 같은 문화의 

흐름은 1990년대 말에 이르러 본격적인 ‘인터넷’ 시대

가 열리면서 빠르게 대중화된다. 케이팝은 인터넷 기술

과 함께 본격화된 팬덤의 새로운 소통 문화 속에서 시작

됐다. 인터넷은 일본이나 미국의 다양한 음악을 ‘실시간’

으로 접할 수 있게 그 유통 속도를 단축했을 뿐만 아니라, 

취향 공동체 간의 커뮤니케이션도 크게 확장시켰다.

	 이때 음악뿐만 아니라 일본 애니메이션이나 영화 등 

하위문화의 팬들이 원전을 바탕으로 패러디 소설을 쓰

는 등 새로운 2차 창작 문화가 생겨났고 이 같은 흐름은 

1996년과 1998년 사이에 ‘팬 픽션’이라는 정식 합의된 용

어를 통해 정착했다(남명희, 2023). 1990년대 후반 정착한 

팬 픽션은 당시 PC통신에서 일본 하위문화와 더불어 향
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유된 케이팝 아이돌 팬덤 문화의 성격을 상징적으로 보

여준다. 그것은 자신이 좋아하는 대상에 대해 세밀하게 

수집한 정보를 바탕으로 오직 그들만이 알 수 있는 암묵

적인 규칙을 공유하며 재해석과 재창조를 즐기는 독특한 

온라인 놀이문화였다. 이러한 2차 창작 문화는 네트워크 

기술을 통해 촉발된 케이팝 팬덤의 새로운 능동성을 보

여주며, 이는 이후 유튜브 등 더욱 진화한 디지털 플랫폼

과 함께 새로운 국면으로 확장되는 사용자 중심 콘텐츠 

생산 문화의 씨앗이 된다.

	 흥미로운 것은 이 당시 수많은 팬 픽션을 자발적으

로 생성하게 한 ‘규칙(code)’들이 오늘날 엔터테인먼트산

업에서 IP 확장을 위해 전략적으로 채택하고 있는 세계관 

스토리텔링의 핵심 요소로 발전했다는 사실이다(김명진, 

2022). 오늘날 ‘세계관’이라고 불리는 이것은 기존의 (아

이돌) 캐릭터를 새로운 차원의 세계로 이동시켜 이야기를 

확장해 나가는 판타지 장르 설정을 의미한다. 결국 트랜

스미디어를 IP 확장의 주요 전략으로 삼는 동시대 엔터테

인먼트산업의 현재는 1990년대 후반부터 형성된 인터넷 

네트워크 기술, 그리고 그것의 가장 적극적 사용자 중 하

나였던 하위문화 팬덤과 떼어서 생각할 수 없다. 케이팝

과 아이돌 팬덤, 그리고 디지털 미디어는 1990년대 후반

부터 현재에 이르기까지 긴밀한 상호작용을 통해 공진화
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해 온 것이다.

4. 아이튠즈와 유튜브에 의한 디지털적 전환

2000년대 사회 전반에 디지털화가 급속도로 진행되고, 

이는 미디어 문화의 전방위적 전환점을 가져왔다. 특히 

음악산업에서는 두 번의 매체적 전환을 중요하게 언급할 

수 있다. 2000년대 초 MP3 및 P2P 기술과 함께 본격화된 

음원의 디지털화가 그 첫 번째고, 2000년대 중반 텔레비

전에 한정돼 있던 공연 중계 플랫폼을 아이튠즈, 유튜브 

등으로 확장시킨 플랫폼의 디지털화가 그 두 번째다. 두 

번의 디지털적 전환을 통해 음악, 무대, 가수의 개념 자체

가 변화하기 시작하는데, 케이팝은 그 변화를 주도적으

로 받아들여 음악의 새로운 생산과 수용 문화를 만들어 

낸다. 변화하는 디지털 미디어와 함께 케이팝도 새로운 

국면에 접어든 것이다.

1) 디지털 음원, 앨범의 진화

1995년 CD 수준 음질을 유지하면서 데이터는 50배가량 

저장 및 전송할 수 있는 오디오 압축 기술 MP3가 등장한
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다. 이후 삼성전자, 아이리버, 애플, 소니 등이 MP3 플레

이어를 보급하면서 음악의 생산과 소비 방식이 바뀐다. 

CD 음반 형태의 앨범을 구매해야만 들을 수 있던 음악이 

간단한 음원 다운로드만으로도 청취 가능해진 것이다.

	 MP3 오디오 압축 기술은 2000년대 초반 등장한 

P2P(Peer to Peer) 음원 공유 서비스와 결합해 새로운 수용

자 문화를 가져온다. P2P는 컴퓨터와 컴퓨터 간 직접적

인 파일 전송이 가능하게 한 기술로, 미국의 냅스터에 이

어 한국에서는 2000년 소리바다가 처음으로 음악 공유 

서비스를 개시했다. 이러한 기술은 음악에 대한 개념 자

체를 바꾸고 음악 듣기의 방식을 변화시킨다. 첫째, 음악

의 유통 단위가 유형의 완제품인 음반에서 그것의 순수

한 소스인 음원으로 바뀌었고, 둘째, 원하는 곡을 무작위

로 듣거나 사용자가 자신만의 트랙 리스트를 재구성해 

자체적으로 컴필레이션 음반을 기획하는 등 앨범의 편집

권 및 구성권이 수용자에게 이양됐으며, 셋째, 취향이 비

슷한 사용자의 트랙 리스트를 보고 새로운 음악을 발견

하고 이를 통해 취향 중심의 커뮤니티를 형성하는 이른

바 ‘네트워커’ 정체성을 가진 음악 수용자 집단의 성장이 

본격화된다(김혜영·양선영·이송규호, 2003).

	 이제 음악은 사실상 돈을 지불하지 않고도 들을 수 

있는 것, 굳이 앨범 전체를 다 구매하지 않고 원하는 음
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악만 선택해 개별로 구매할 수 있는 것이 됐고, 무엇보다 

스마트폰 앱을 통해서 음악을 듣는 문화가 정착함에 따

라 앨범 판매량은 계속 줄어든다. 1995년 역대 최고의 앨

범 판매량(330만 장)을 기록한 김건모의 〈잘못된 만남〉 이

후 디지털 음원이 CD를 대체하면서 2000년대 중후반 이

후 앨범 판매량은 급감한다(전해성·이승원, 2022). 음반은 더

는 음악산업을 대표하는 소비재가 아니며, 이것은 음악

과 앨범, 나아가 가수에 대한 정의 자체를 바꿔 놓는 계기

가 된다.

	 과거 LP나 카세트테이프가 미디어 기술 발전과 함

께 역사 속으로 사라진 맥락에서 본다면 CD의 쇠퇴는 자

연스러운 수순이다. 그러나 여기서 주목해 볼 것은 그사

이 변화한 ‘앨범’의 성격과 그 의미다. 오늘날 유형(有形)

의 앨범은 여전히 소비되고, CD는 아직 사라지지 않았다. 

다만 변화한 것은 CD가 더 이상 앨범의 유일한 구성품이 

아니라는 사실이다. 앨범은 패키지 형태로 고급화돼 단

순한 음반 이상의 의미를 갖게 된다. 2000년대 이후 줄곧 

감소해 온 음반 판매의 명맥을 이어 온 것은 케이팝 아이

돌 팬덤이다. 이들은 단순히 음악을 듣기 위한 실용적 목

적으로 앨범을 구매하는 것이 아니라, 자신이 좋아하는 

아티스트에 대한 지지와 결집력을 드러내기 위해 앨범을 

구매한다. 이들은 집단 구매를 통해 ‘초동 기록’을 세워 
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 그림 3  방탄소년단의 미니 앨범 6집 《MAP OF THE SOUL: PERSONA》
    (2019) 앨범 구성품

* 출처 :Carousell/mimi

자신의 아티스트를 차트의 순위권 안에 올려놓음으로써 

팬덤의 힘을 과시한다. 아이돌 앨범 패키지에는 음악이 

담긴 CD뿐만 아니라 아이돌의 포토북, 포토카드, 스티커, 

포스터, 엽서와 같은 각종 굿즈가 담긴다. 포토카드나 스

티커는 보통 무작위로 들어가기 때문에 여러 명의 멤버

로 구성된 아이돌 그룹 특성상 자신이 좋아하는 특정 아

티스트의 이미지를 수집하기 위해 중고 거래나 물물 교

환도 마다하지 않는다. 이러한 능동적인 팬덤 문화로 인

해 케이팝 음악산업은 이제 단순히 음악만이 아닌 스타

일, 이미지, 메시지, 스토리가 융합된 문화를 파는 엔터테
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인먼트산업으로 시장의 확장을 꾀할 수 있었고, 마침내 

1995년에 김건모가 세운 역대 대한민국 앨범 판매량 1위

의 기록은 방탄소년단의 2019년 《MAP OF THE SOUL: 

PERSONA》(407만 장), 2020년 《MAP OF THE SOUL: 7》

(451만 장) 앨범으로 갱신되기에 이른다.

2) 디지털 플랫폼, 무대의 확장

스티브 잡스가 아이튠즈 스토어를 세상에 공개한 2003년 

한국에서는 이미 디지털 음악 시장의 규모(1,850억 원) 

가 실물 음반 시장 규모(1,833억 원)을 넘어섰다. 2007년 싸

이월드에서 유료 다운로드된 곡은 2억 곡이 넘었는데, 이

는 아이튠즈 다음으로 많은 디지털 음원 구매로 기록된

다(김성민, 2018). CD가 전통적인 생산, 유통 경로를 거쳐야 

하는 매체라면, 디지털 음악은 그것 없이 곧바로 해외 시

장 진출이 가능한 구조를 가능케 했다. 케이팝은 이러한 

변화에 적극적으로 대처했고 보아, 동방신기, 빅뱅, 소녀

시대, 투애니원 등은 아이튠즈를 통해 세계 음악 시장에 

데뷔했다. 2세대 아이돌로 구분되는 이들의 새로운 성공 

방식은 결과적으로 케이팝의 디지털화와 세계화를 앞당

긴 계기가 된다.
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	 CD에서 디지털 음원으로 그 형태가 바뀌면서 음악

은 이제 개인이 소유하는 것에서 나아가 공유하는 것으

로, 단순히 듣는 것에서 나아가 함께 즐기고 의견을 나누

고 재가공할 수 있는 융복합 콘텐츠로 받아들여지기 시

작했다. 이러한 인식의 전환은 2000년대 후반 스마트폰

이 대중화되면서 더욱 가속화된다. 스마트폰은 MP3 플

레이어, 카메라, TV, 라디오, 메신저 등 다양한 미디어 기

능을 하나의 단말기 안에 통합하는 일종의 미디어 매니

폴드(media manifold)로, 이것은 기존에 각기 독립된 포맷으

로 존재해 온 모든 시청각적 정보를 균일하게 데이터화

해 활발한 상호 결합을 일으키는 성격으로 인해 미디어 

콘텐츠 장르의 융복합 현상을 가져왔다(김명진, 2021).

	 컬러텔레비전과 함께 듣는 음악에서 보는 음악으로 

한 차례 진화한 케이팝은 MP3와 P2P 기술을 거쳐 개인이 

재구성할 수 있는 소스를 제공하며 사용자 중심의 정보 

단위인 음원의 형태로 전환됐고, 그것은 다시 실시간으

로 시청각 데이터를 전송하는 ‘스트리밍(streaming)’ 기능, 

실시간으로 집단 커뮤니케이션을 가능케 하는 ‘SNS(Social 

Network Service)’ 기능 등 다양한 디지털 미디어 기술과 결

합해 융복합 콘텐츠로서 또 한 번의 진화를 이뤄 낸다.

	 2005년 처음 대중에게 공개된 유튜브는 이 과정에

서 가장 결정적인 전환점을 마련한 디지털 플랫폼이다. 

179



그것은 일정한 시간대에 편성된 프로그램만 방송하는 텔

레비전과 달리 24시간 내내 실시간 스트리밍으로 동영상

을 볼 수 있는 환경, 또 사용자라면 누구나 콘텐츠를 제작

해 공유할 수 있는 사용자 중심의 환경을 제공하는데, 이 

서비스는 콘텐츠 생산과 수용 두 가지 측면 모두에 있어

서 큰 변화를 불러온다. 전통적으로 텔레비전은 그 특유

의 프로그램 포맷 양식에 맞춰 케이팝을 중계해 왔다. 오

늘날 《KBS》 〈뮤직뱅크〉, 《SBS》 〈SBS 인기가요〉, 《MBC》 

〈쇼! 음악중심〉, 《Mnet》 〈엠 카운트다운〉과 같은 음악 방

송에서 보게 되는 가수들의 무대가 그 대표적 예다. 이러

한 프로그램들은 연습과 리허설을 거쳐 완성된 최종 무

대를 편성된 시간에 맞춰 중계한다.

	 그러나 유튜브는 중계 대상과 시간의 제약을 없앤

다. 케이팝 생산자들은 아이돌 그룹을 선발하는 과정부

터, 곡과 안무를 연습하고, 스타일링을 통해 콘셉트를 만

들어 나가는 과정까지 무대를 만들어 가는 과정 전체를 

영상화해 유튜브에 업로드하기 시작했다. 즉 유튜브에서

는 최종 무대뿐만 아니라 그 무대를 만들기 위한 전 과정

이 공개되는 것이다. 케이팝의 이러한 매체적 확장은 같

은 시기 많은 연예인이 무대 뒤의 일상적 모습을 노출하

기 시작한 리얼리티 프로그램 및 아이돌 선발의 전 과정

을 보여주는 오디션 프로그램의 장르적 확장과 그 궤를 
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 그림4  〈프로듀스 101〉 〈PICK ME(2016)〉 무대

* 출처 : Mnet 유튜브(@Mnet K-POP)

공유한다. 이른바 ‘뒷무대의 무대화’로 명명되는 이 광범

위한 현상은 그동안 대중에게 보이지 않았던 콘텐츠 생

산의 전 과정이 수용자들과 공유되는 과정에서 미디어 

리얼리티가 재정의되는 과정으로 해석된다(김명진, 2021). 

방송산업이 리얼리티 프로그램이라는 예능 장르를 통해 

24시간 스트리밍과 SNS 실시간 커뮤니케이션의 뉴미디

어 환경에 발맞춰 나갔다면, 엔터테인먼트산업은 유튜브

에 아이돌 스타의 영상을 수시로 올리고 거기서 발생하

는 댓글이나 SNS 반응을 빠르게 다음의 생산 단계에 반

영해 팬들로 하여금 스타가 탄생하는 전 과정에 적극적

으로 참여한다는 감각을 느끼게 하는 피드백 루프의 커

뮤니케이션 구조를 구축했다.
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	 그 결과 스타, 즉 아이돌에 대한 정의가 조금씩 변화

하는데, 그것은 기획사에 의해 일방적으로 완성돼 공개

되는 상품보다는 팬들의 관심 속에서 탄생하고 길러지는 

것에 가까운 성격을 띠게 된다. 다시 말해 텔레비전 시대

의 아이돌 산업이 완성된 스타를 전시하고 보여주는 쇼

에 가까운 것이었다면, 유튜브 시대의 그것은 ‘스타 만들

기’라는 미션에 팬덤을 참여시키는 집단 육성 시뮬레이

션 게임2에 가까운 형태로 변모하게 된 것이다. 그것은 듣

는 것, 보는 것에 그치지 않고 참여해서 함께 만드는 과정

으로 산업의 본질을 바꿔 놓았으며, 아이돌 세계관에 있

어서 진정성을 중심으로 한 성장 서사를 중요한 요소로 

떠오르게 했다. 작은 기획사 소속의 BTS가 밑바닥부터 

시작해 부단한 노력으로 세계 정상의 위치에 올랐고, 그 

모든 과정을 팬덤 아미가 지켜봤다는 사실은 그 자체가 

거대한 진정성의 서사였던 것이다(이규탁, 2019).

	 한편 오늘날 케이팝을 통해 파생되는 유튜브 콘텐

츠의 상호텍스트성은 변화하는 케이팝의 본질을 잘 보여

준다. 이제 케이팝의 영상콘텐츠는 엔터테인먼트 산업이 

2	 시뮬레이션 게임의 하위 장르 중 하나. RPG에서 플레이어를 레벨 업 시킨

다는 개념을 따로 가져와 장르화한 것. 가상의 애완동물을 키우는 다마고

치, 입양한 소녀를 왕비로 키우는 프린세스 메이커 시리즈 등이 대표적 사

례다.
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제작한 공식 뮤직비디오와 리얼리티 쇼 등의 자체 콘텐

츠만을 의미하지 않는다. 공개된 뮤직비디오에 대한 리

액션 비디오, 패러디, 챌린지, 밈 등 팬덤에 의해 새롭게 

창작되고 가공되는 다양한 2차 창작 콘텐츠의 형식들이 

아이돌 문화 향유의 중심으로 떠오르게 된 것이다. 유튜

브에 실시간으로 업로드되는 수많은 2차 영상콘텐츠들

은 아이돌 캐릭터를 재해석하며 주체적으로 자신들의 매

체적 즐거움을 극대화해 온 기존의 팬픽 문화를 계승하

되, 생산자에서 소비자로 유통되는 일방향의 미디어 산

업 구조를 전복해 가고 있다는 점에서 새로운 매체적 전

환을 의미한다. 그것은 미디어 기술의 진화와 더불어 수

용자들이 직접 영상콘텐츠를 생산하고 공유할 수 있는 

디지털 기술을 만나 미디어 텍스트가 다차원적으로 확장

되는 지점을 보여준다. 더 다양한 감각을 공유하고 더 긴

밀한 네트워크를 지향하는 팬덤의 바로 이 같은 성격 때

문에 케이팝은 오늘날 단순히 음악에 국한되지 않고 영

상, 게임, 캐릭터 등 다양한 미디어믹스가 가능한 융복합 

엔터테인먼트산업으로서 실험과 확장을 거듭해 나가고 

있는 것이다.
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5. 메타버스와 인공지능 미디어에 의한 가상적 전환

2020년 전 지구적으로 확산한 팬데믹은 케이팝 공연 문

화의 디지털화라는 또 한 번의 매체적 전환의 계기가 된

다. 비대면 온라인 문화가 확산하면서 케이팝 아이돌은 

한층 더 진보한 디지털 기술로 구축된 가상 무대, 이른바 

메타버스(Metaverse)로 무대를 옮겨 활동을 이어갔다. 팬

들은 가상 세계로 초대돼 음악과 이미지와 스토리가 어

우러진 다차원의 콘텐츠를 경험했다. 케이팝 메타버스 

공연은 기존의 실제 콘서트 무대가 제공해 온 공연성과 

뮤직비디오의 시각성, 디지털 게임의 쌍방향성을 결합한 

기획이었으며 이는 현실과 가상의 자유로운 전환 가능성

을 제시함으로써 엔터테인먼트 콘텐츠 기획의 새로운 장

을 열었다.

	 가상화된 무대는 아이돌 캐릭터산업의 새로운 방향

을 제시했다. 네이버 Z의 ‘제페토’ 속 BTS나 블랙핑크 아

바타처럼 가상현실 속 디지털 아바타를 통해 아이돌의 

캐릭터성을 중층적으로 확장하는 것이 가능해진 것이다. 

문화 생산자로서 아이돌은 10대의 어린 나이부터 기획

사 트레이닝을 받으며 성장해 가는 과정 속의 인간이기

에 무한한 가능성의 존재인 동시에, 예측 불가의 리스크

를 가진 존재이기도 하다. 그들은 강도 높은 연예 산업의 
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감정 노동자로서 심리적 어려움을 겪기도 하고, 각기 다

른 배경과 능력을 갖춘 다수의 멤버로 구성된 그룹 특성

상 멤버 간 불화나 상충하는 이해관계 속에 놓이는 등 복

잡한 변수 속에서 활동을 이어 나간다. 이 같은 불확실성

은 아이돌 산업이 콘텐츠산업으로 나아가는 데 있어 가

장 큰 어려움으로 존재해 왔다. 그런데 가상 무대의 도입

과 함께 현실 아이돌에서 디지털 아바타로 캐릭터의 분

화가 가능해지면서 이 같은 사업적 리스크를 상쇄할 수 

있는 대안적 모색이 가능해진 것이다.

	 2020년에 데뷔한 SM엔터테인먼트의 에스파는 이 

같은 맥락에서 케이팝의 새로운 매체적 전환을 보여주는 

그룹이다. 4명의 인간 에스파 멤버와 4명의 디지털 아바

타 ae-에스파3 멤버가 쌍을 이루어 모듈의 형태로 결합한 

이 실험적인 아이돌 그룹은 실제 현실 무대에서는 4명으

로 활동하고 가상의 메타버스 무대에서는 8명으로 활동

하는 등 현실과 가상을 넘나들며 그 모드를 변환한다. 이

때 4명의 ae-에스파 멤버는 실제 에스파 멤버로부터 파

생된 가상의 존재이지만, 자신들만의 독자적인 캐릭터성

3	 ‘ae’는 아바타(Avatar)와 익스피어리언스(Experience)의 앞 글자를 딴 합성 

조어로, ae-에스파는 디지털 세계인 ‘플랫(flat)’에 살며 싱크다이브(Sync 

Dive), 리콜(Recall) 등의 설정을 통해 현실 세계와 연결될 수 있다는 세계관

을 바탕으로 활동한다.
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을 갖고 팬들과 상호작용할 수 있는 메타 휴먼이라는 점

에서 단순한 아바타와는 다르다. 이들의 데뷔와 함께 공

개된 것은 가상으로 구축된 세계관을 소개하는 프로모션 

비디오였으며, 이것은 비록 숏폼이지만 기존의 뮤직비디

오나 티저 영상과는 또 다른 차원의 기술적 혁신을 실험

한 애니메이션 콘텐츠였다.

	 2022년 하이브는 네이버웹툰 및 웹소설 연재를 통해 

소속 아이돌의 캐릭터와 서사를 판타지 서사로 확장하

는 세계관을 선보였다. 이것은 기존의 진정성 중심의 세

계관에 메타버스를 통해 추가로 감각된 가상적 세계관을 

추가해, 현실과 가상을 자유롭게 변환하고 선택할 수 있

다는 뉴미디어의 매개적 가능성을 스토리텔링으로 실험

하고 사업 영역을 확장한 결과다. 이처럼 확장된 세계관

과 함께 여전히 실험 중인 케이팝의 새로운 시도들은 이

제 더는 현실의 무대만이 아이돌의 유일한 무대가 아니

며 아이돌 산업은 결국 버추얼 휴먼 및 콘텐츠산업의 영

역으로 확장될 것이라는 케이팝 엔터테인먼트산업의 선

제적 판단에서 생겨난 기획으로서, 나날이 진보하는 디

지털 미디어 기술과 공진화할 케이팝의 미래를 엿보게 

한다.
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 그림 5  인간 멤버와 메타휴먼 멤버가 공존하는 걸그룹 에스파(2020)와 
    버추얼 아티스트 나이비스(2024)

* 출처 : 《매일경제》/SM엔터테인먼트

	 사실 가상 아이돌이라는 개념이 새로운 것은 아니

다. 1998년에 이미 사이버 가수 아담이 있었고 유튜브와 

함께 수많은 버추얼 인플루언서4들이 연이어 등장해 활

동한 바 있다. 그사이 인공지능, 3D 컴퓨터, 모션 캡처, 홀

로그램 시뮬레이션, AR, VR, XR 등 뉴미디어 기술이 급속

히 발전하면서 2D의 평면적 영상에 갇혀있던 버추얼 휴

먼의 활동 반경이 3D의 현실로 확장될 수 있으며, 인공지

능을 통해 그것이 실제 사람처럼 팬들과 소통하고 활동

할 수 있다는 기대감이 높아지고 있다. 그리고 아이돌 팬

덤은 그에 준비돼 있다. 에스파를 비롯해 이세계아이돌, 

플레이브, 슈퍼카인드, 사공이호, 이터니티 등 현재까지 

4	 이세계아이돌, 사공이호, 슈퍼카인드, 이터니티 등 많은 버추얼 인플루언서

가 유튜브를 기반으로 데뷔해 활동해 왔다(이연경, 김현지, 박건우, 2022).
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소개된 가상 아이돌에 대한 팬덤의 반응은 이들이 자신

이 응원하는 아이돌이 실제인지 가상인지 크게 신경 쓰

지 않으며, 그들이 얼마나 자신과 긴밀하고 친근하게 소

통하는가를 더 중요하게 생각한다는 사실을 말해준다(김

수현·유지연, 2021; 황태욱·김규정, 2023). 쌍방향 커뮤니케이션 

도구로서 뉴미디어의 발전은 팬덤이 기대하는 아이돌의 

성격을 바꿔 놓았다. 팬덤은 단순히 ‘멋진 것’에서 한 걸

음 더 나아가 ‘진정한 것’을 추구하는데, 이때 아이돌에게 

기대하는 진정성은 그것이 실제로 존재하는가에 대한 인

식적 실재보다 자신과 얼마나 깊이 상호작용할 수 있는 

존재인가에 대한 경험적 실재에 가깝다. 결국 앞으로 진

행될 가상 아이돌 프로젝트의 성패는 챗지피티(ChatGPT)

와 같은 인공지능 기술을 통해 친근하고 내밀한 휴먼 커

뮤니케이션을 어디까지 구현해 낼 수 있는가에 달려 있

다는 뜻이다.

	 이것은 엔터테인먼트산업의 사업적 본질이 쇼 비즈

니스에서 커뮤니케이션 비즈니스로 옮겨가고 있다는 사

실을 의미한다. 이런 관점에서 기획, 캐스팅, 트레이닝, 

프로듀싱, 매니지먼트 중심의 아이돌 매니지먼트 시스템

은 새로운 변화를 맞이하고 있다. 그것은 사람을 캐스팅

하고 훈련하는 산업에서 가상의 캐릭터를 디자인하고 그

것을 기술적으로 구현하는 산업으로 나아가고 있다. 그 
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과정에서 여전히 강조되는 본질은 팬덤과의 커뮤니케이

션이며, 그 방법과 형태는 계속해서 진화하는 중이다. 사

실 아이돌산업은 지금까지 상술한 것과 같이 시작 단계

부터 팬덤과의 커뮤니케이션에 핵심을 두어 왔으며, 그

렇기 때문에 뉴미디어의 발전과 긴밀하게 조응해 케이팝

이라는 새로운 융복합적 콘텐츠 장르를 개척해 올 수 있

었던 것이다. 케이팝의 세계적 확장과 더불어 그 몸집을 

키운 엔터테인먼트산업은 이제 독자적인 팬 플랫폼을 구

축해 팬들과 직접 소통하는 미디어 자체가 돼 가고 있으

며, 하이브의 위버스(Weverse), SM엔터테인먼트의 디어

유 버블(Dear U bubble)이 그 대표적 예라고 할 수 있다. 이

들 팬 플랫폼은 공식 팬 카페나 팬 페이지 등 기존의 소통 

채널에 비해 아티스트의 사진이나 영상 등 훨씬 풍부한 

콘텐츠를 제공함으로써 아이돌과 팬 간 소통을 활성화

한다.

	 새로운 플랫폼은 아이돌과 팬 사이의 직접적인 커

뮤니케이션도 실현한다. 팬들은 자신이 좋아하는 아이돌

과 프라이빗 메시지, 프라이빗 콜 등의 기능을 통해 직접 

대화하는 것도 가능해졌다. 이러한 현상은 오늘날 케이

팝 아이돌이 1980년대 일본에서 생겨난 ‘많은 칭송과 사

랑, 숭배를 받는 존재’로서의 아이도루(アイドル) 개념으로

부터 많은 변화를 겪었음을 보여준다. 이것은 개념의 진
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화라고 할 수 있다. 아이돌은 가닿을 수 없고 만질 수 없

는 텔레비전 화면 너머의 기호적 존재로부터 내 스마트

폰 속에서 친근한 대화가 가능한 이곳의 실존적 존재로 

진화했다. 새로운 아이돌 개념과 함께 케이팝은 듣는 음

악에서 ‘보는 음악’으로, 그리고 팬덤이라는 창조적 힘을 

가진 향유 주체와 ‘커뮤니케이션하는 음악’으로 매체적 

진화를 이루어 왔다. 이렇듯 케이팝은 뉴미디어와의 결

합을 통해 그것에 내재한 매체성(mediality)을 끊임없이 확

장해 가고 있다. 그것은 특정 매체 안에 종속된 평면적 텍

스트가 아니라 기존의 모든 미디어를 압도해 자신만의 

플랫폼을 구성하고 새로운 미디어 서비스를 견인해 가며 

스스로 확장되는 다차원의 장르이자, 텍스트와 미디어의 

새로운 관계성을 실험하는 혁신적 장르다.

6. 요약과 결론: 케이팝의 미래

케이팝은 다양하게 정의되고 분석될 수 있는 다층적 문

화 형식이다. 본래는 음악으로 시작했지만 오늘날에는 

엔터테인먼트라는 이름의 포괄적 산업에 속하는 융복합 

콘텐츠다. 그 확장의 과정에는 뉴미디어와의 끊임없는 

매체 융합적 실험이 있었기에 그것은 심층 미디어화(deep 
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mediatization)를 거친 현대 예술 형식으로 간주되며, 궁극

적으로는 ‘뉴미디어 콘텐츠’로 정의된다.

	 1980년대 국내 도입된 컬러텔레비전은 가수의 외

모, 스타일, 퍼포먼스 등 시각성을 강조하는 경향을 낳았

고, 이러한 경향은 이후 1995년 케이블 음악 전문 채널 

《Mnet》, 《KMTV》와 함께 폭발적으로 제작이 증가한 뮤직

비디오의 유행 속에서 심화했다. 이 시기 이른바 ‘보는 음

악’이라는 개념이 미국과 일본을 경유해 한국에 들어오

고, 이것은 이후 체계적으로 기획되고 트레이닝돼 만들

어지는 가수로서의 ‘아이돌’ 개념의 중요한 토대를 마련

한다. 이것이 한국 대중음악을 오늘날의 케이팝으로 나

아가게 한 첫 번째 매체적 전환인 시각적 전환이다(신세대 

댄스 가수). 1990년대 후반 인터넷이 대중화되면서 즉각적

인 연결과 상호 정보 교환으로 결속된 집단 네트워커로

서의 팬덤이 출현하고, 이는 실시간으로 수용자 반응과 

의견을 모니터링해서 스타를 기획하고 트레이닝하는 대

형 기획사의 아이돌 매니지먼트 시스템과 공조를 이루며 

본격적인 ‘아이돌-팬덤’ 간 서비스산업이 시작된다. 이것

이 케이팝의 두 번째 매체적 전환인 수용자적 전환이다

(1세대 아이돌). 2000년대 이후 MP3와 P2P 서비스를 거쳐 

아이튠즈로 대표되는 음원의 디지털화, 유튜브로 대표

되는 플랫폼의 디지털화가 급속히 진행되는데 이것은 음
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악, 가수, 무대, 앨범의 개념 자체를 변화시킨다. 생산, 소

비, 유통 전 과정에서 디지털화된 음악산업은 케이팝의 

세계화와 장르 혼종화를 앞당기고, 팬덤의 생산자적 성

격을 강화하며 콘텐츠산업의 영역을 크게 확장한다. 그 

범위는 이미 음악을 뛰어넘어 영상, 캐릭터, 게임 등 다양

한 미디어믹스를 통해 융복합적 성격의 엔터테인먼트산

업으로 포괄되는데, 이것이 케이팝의 세 번째 매체적 전

환인 디지털적 전환이다(2~3세대 아이돌). 2020년 팬데믹

과 함께 VR, AR, XR, 메타버스, 그리고 최근에는 인공지

능 기술이 급부상함에 따라 엔터테인먼트산업은 가상 무

대, 가상 아이돌, 가상 캐릭터와 관련된 사업을 확장한다. 

이와 함께 실시간 팬 커뮤니케이션이 가능한 자체 플랫

폼을 구축하는 등 커뮤니케이션을 본질로 삼는 미디어로

서의 성격이 심화한다. 이것이 케이팝의 네 번째 매체적 

전환인 가상적 전환이다(4세대 아이돌). 이를 시기별로 정

리하면 다음의 표 1과 같다.

이처럼 케이팝을 구성하는 음악, 한류, 엔터테인먼트산

업, 팬덤, 아이돌이라는 개념은 뉴미디어 기술과의 긴밀

한 상호작용을 통해 공진화해 왔다. 그렇다면 케이팝의 

미래는 어디까지 나아가게 될까. 전망컨대 음악과 인공

지능 기술, 그리고 디지털 가상 플랫폼의 결합은 대형 기
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 표 1  시기별 미디어 매체 전환에 따른 케이팝의 콘텐츠 형식 변화

시기

1980년대 
후반 
(신세대  

댄스 가수)

1990년대 
후반 
(1세대 아이돌)

2000년대
(2세대 아이돌)

2010년대
(3세대 아이돌)

2020년대
(4세대 아이돌)

매체
컬러TV,
라디오, 
PC통신

케이블TV,
음악 전문 
채널

인터넷,
MP3,  
P2P

모바일,
SNS,  
유튜브

메타버스, 
인공지능, 
AR, VR, XR,
팬 플랫폼

매체적 
전환

시각적  
전환

수용자적 
전환

디지털적  
전환

가상적  
전환

특징
댄스 음악,
비디오형 
가수

기획사 
시스템, 
아이돌- 
팬덤 체제 

다국적 멤버 
구성 세계화,
장르 혼종화

아이돌-팬덤 
직접 소통, 
진정성 서사

버추얼 휴먼,
가상적 
세계관 

주요  
아티 
스트

소방차,
김완선,
서태지와 
아이들

H.O.T., 
젝스키스, 
S.E.S., 핑클

소녀시대, 
동방신기, 
슈퍼주니어, 
빅뱅

EXO, BTS,
워너원, 
트와이스

NCT, aespa, 
naevis

콘텐츠
음반,  
방송 출연

음반, 
뮤직비디오,
팬픽

디지털 음원,
싱글 앨범, 
미니 앨범 

오디션  
프로그램,  
리얼리티 쇼, 
라이브방송, 
2차 창작  
콘텐츠(리액

션 비디오, 패러

디, 챌린지, 밈),  
굿즈화된  
앨범

온라인 
콘서트,  
프로모션  
비디오,  
게임, 웹툰, 
웹소설 
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획사 중심의 엔터테인먼트 산업 체제를 다변화할 것이

다. 공중파 방송이 개국하던 초기, 연예인은 표준화된 평

가를 거쳐 공채로 선발되었다. 그러나 유튜브는 대중에

의 영향력 자체가 스타를 만들어내는 인플루언서 시대를 

열었다. 뉴미디어가 방송산업의 셀러브리티라는 개념 자

체를 변화시킨 것이다. 엔터테인먼트산업도 이러한 흐름

을 거스르지 못할 것이다. 버추얼 구현 기술은 완벽한 외

모와 능력을 다 갖춰야만 하는 아이돌의 신체적, 물리적 

조건을 뛰어넘게 해준다. 그리고 그것은 완전 경쟁을 촉

발하는 디지털 플랫폼과 빠르게 결합된다. 이는 실시간

으로 변환할 수 있는 캐릭터와 스토리로 틈새시장을 개

척해 나가는 개인 크리에이터들의 무한한 상상력과 공진

화해, 아직 존재하지 않는 앞으로도 무수히 많은 콘텐츠 

장르와 포맷을 창출해 나갈 것이다. 아이돌은 멀리서 바

라만 봐도 좋은 멋진 우상에서 내 손으로 키우고 직접 대

화하는 친구를 거쳐, 이제 나 자신의 또 다른 ‘부캐’인 멀

티 페르소나를 실현해 주는 뉴미디어 그 자체로 진화하

는 중이다.
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노창희

디지털산업정책연구소 소장

전환기 텔레비전을 

둘러싼 맥락들:  

시장, 법·제도, 시청자의 관점에서

 



1. 스트리밍 전쟁의 종료와 최적화 패러다임의 종말

“넷플릭스가 〈하우스 오브 카드〉의 모든 회차를 한 

번에 공개하겠다고 발표하자 한 유명 방송국 간부가 

서랜도스에게 전화 걸어 이렇게 물었다.

“서랜도스, 텔레비전 산업이 어떻게 돌아가는지 알

기나 하는거요?” 

(Hayes & Chmielewski, 2022/2023, 103-104쪽).”

	 영상산업은 기술의 발전, 시장 수요의 변화가 맞물

려 역동적으로 변화하는 분야다. 하지만 2020년 전후부

터 2024년 초까지의 시기는 영상 분야가 산업화한 이후 

가장 극적이었다고 할 수 있을 정도로 비가역적인 전환이 

일어난 변곡점으로 기억될 만하다. 스트리밍 생태계의 형

성과 성숙은 영상산업의 체계와 제도1적 기반을 변화시키

고 있다. OTT 활성화는 기존의 레거시 방송과 영화 사이

의 구분을 모호하게 만들면서 영상 시장에 대한 통합적 

이해의 필요성을 높이고 있다. 그렇다면 영상산업 분야를 

통합적으로 지칭할 수 있는 개념이 필요할 텐데 본고에서

1	 여기서 ‘제도’란 신제도주의적 관점에서 행위자의 행위에 영향을 주거나 

제약하는 역학을 의미한다(김태은, 2023). 뒤에서 다룰 법·제도와 구분하

기 위해 언급한다.
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는 로바토(Lobato, 2019/2020)의 논의를 근거로 노창희(2021)

가 사용한 ‘텔레비전’이라는 용어를 영상산업을 포괄하

는 개념으로 활용하고자 한다.2 아울러 텔레비전을 둘러

싼 구성 요소에서 핵심적 존재인 수용자를 시청자3로 규

정하고자 한다. 노창희(2021)는 ‘시청자(視聽者)’라는 용어

가 ‘보고 듣는’ 행위자를 지칭한다는 점에서 ‘이용자’나 

‘수용자’라는 용어보다 적합할 뿐만 아니라, 다양한 매체

를 포괄적으로 조망하기에도 유용하다고 주장한다.

	 텔레비전 산업은 지상파와 유료방송이 오랜 기간 주

도해 왔으나 넷플릭스와 같은 OTT 사업자의 등장은 텔

레비전 산업의 형식과 체계를 근본적으로 변화시키고 있

다. 미국의 경우 유료방송 가입자가 급격히 감소하면서 

텔레비전 이용 환경이 완전히 재편되는 양상이 나타나고 

있다. 국내의 경우 IPTV 중심으로 유료방송 산업의 근간

이 유지되고 있지만, VOD 매출 감소, OTT 이용 보편화 

등으로 인해 텔레비전 수용 환경이 근본적으로 변화하고 

있다.

2	 로바토(Lobato, 2019/2020)는 텔레비전이 ‘멀리(tele)’와 ‘보다(vision)’의 

합성어라고 밝히고 있다. 이 개념을 차용하면 기존의 레거시 방송과 OTT 

모두를 텔레비전이라는 개념적 범주로 포섭할 수 있다.

3	 경우에 따라 수용자라는 용어를 병행해 사용할 것이다. 일반적인 미디어 연

구에서 수용자를 어떻게 바라보는지 논의하는 맥락에서는 수용자라는 용

어가 더 유용하다고 판단했기 때문이다.
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	 방송국 간부가 테드 서랜도스 넷플릭스 최고경영자

에게 건넨 것으로 알려진 모두(冒頭)의 인용문은 기존의 

레거시 방송과 스트리밍 사이의 간극을 보여준다. OTT는 

기존의 방송과는 다른 콘텐츠와 경험을 제공하면서 혁신

적인 서비스임을 자처해 왔다. 임종수(2023)에 따르면 ‘계

획된 흐름’을 제공하던 기존 방송과 달리 OTT는 최적의 

서비스를 구현하는 플랫폼이다. 시간 편성에서 공간 편

성으로의 변화는 스트리밍 생태계가 가져온 대표적인 유

통 양식의 변화이자 수용 방식의 변화를 초래한 심대한 

변화였다(Lobato, 2018). 하지만 OTT가 확보하고 있었던 변

별성은 약화하고 있다. OTT 시장이 조기에 성숙기로 접

어드는 양상이 나타남에 따라 OTT 고유의 문법을 고수

하기보다 광고요금제 출시, 일괄 출시 원칙의 폐기 등 기

존 방송의 역학을 OTT가 받아들이는 양상이 나타나고 있

다. 물론 여전히 OTT는 방송과 차별화된다. 하지만 혁신

을 기반으로 큰 폭의 성장을 꿈꿨던 OTT 사업자들은 이

제 생존을 위해 레거시 방송의 역학을 받아들이는 것을 

주저하지 않고 있다.4

4	 OTT가 기존 레거시 방송의 문법을 수용하는 과정에서 양자 간 차이가 발생

한다. 하지만 기존에 OTT가 내세웠던 최적화 기조와 현재 추구하고 있는 

수익 창출 방식 사이의 괴리는 OTT라는 서비스가 가진 정체성에 영향을 줄 

수밖에 없다.
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	 2020년 전후로 ‘스트리밍 전쟁(streaming wars)’이라는 

표현이 각종 신문 지면을 장식했다. 이는 다양한 사업자

가 OTT 영역으로 뛰어들면서 예상됐던 경쟁 격화 상태를 

의미하는 것이기도 했지만, OTT로 인해 영상 시장 전반

이 비약적으로 성장할 것이라는 기대감도 내포된 용어였

다. 《CNBC》의 앨릭스 셔먼(Sherman, 2023. 5. 10.)은 미디어 

기업들이 가격 인상과 비용 감축에 집중하면서 가입자 

확보를 위해 과거와 같이 치열하게 노력하지 않을 것이

라며, ‘스트리밍 전쟁은 끝났다(the streaming wars are over)’

고 지적한 바 있다. 스트리밍 전쟁이 넷플릭스의 승리로 

끝났다는 평가도 존재한다. 하지만 이와 같은 분석에도 

OTT 시장은 가입자당 수익이 낮은 분야이기 때문에 넷플

릭스의 승리 역시 부분적인 의미에 국한될 수 있다는 전

제가 달려 있다(Khalaf, 2024. 1. 26.).

	 레거시 방송 시장은 위축되고 OTT 산업의 성장세

는 둔화하고 있다. OTT 사업자들은 이제 혁신을 위해 투

자한다기보다 수익 창출을 위해 레거시 미디어의 문법을 

받아들이고 있다. OTT 사업자들이 다른 플랫폼에서는 

접근 불가능한 배타적인 콘텐츠를 기반으로 경쟁하는 상

황에서 이용자에게 최적화된 서비스를 제공하는 것은 물

리적으로 불가능하다(노창희, 2023a). 최적화는 넷플릭스

를 중심으로 OTT 사업자들이 만들어낸 신화였으며, 일
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괄 출시 원칙의 폐기, 광고요금제 도입 등으로 OTT 사업

자들 스스로 최적화 패러다임을 폐기했다고 볼 수 있다. 

이제 스트리밍 전쟁은 종료됐으며, 최적화 신화는 종말

을 고했다(노창희, 2023. 2. 7.). 전체적인 영상산업이 한계를 

맞이한 상황에서 텔레비전 산업은 어디로 어떻게 나아

갈 것이며, 우리는 텔레비전 산업을 어떻게 바라봐야 하

는가?

2. 텔레비전 산업의 변화를 바라보는 분석틀

텔레비전 산업은 다양한 요소로 복합적으로 구성된 제도

다. 원용진(2000)은 텔레비전이 물적 기반, 내용, 수용 환

경을 포괄하는 광의의 의미로 사용되고 있다고 지적한 

바 있다. 그레이와 랏츠(Gray & Lotz, 2012/2017)는 텔레비전

을 구성하는 중요한 요소로 콘텐츠, 시청자, 산업을 꼽으

면서 이와 관련된 것들을 연구하는 것이 텔레비전 연구

라고 말한다. 여기서는 텔레비전을 시장, 시청자, 법·제

도라는 틀에서 보고 각각의 요소를 내용과 형식으로 구

분해 살펴보고자 한다.

	 텔레비전을 둘러싼 복합적인 요소를 단순화해 설명

하자면 다음과 같다. 가장 큰 틀에서 텔레비전 산업은 내

200



 표 1  텔레비전 산업의 변화를 바라보는 분석틀

시장 시청자 법제도

내용

- 콘텐츠 확보 경쟁 
심화

- 콘텐츠 수급 비용 
급증 - 선택권 다양화

- 선택권 증대의 
역설

- 레거시 방송과 OTT 
간 현격한 규제 격차

- 자체 등급 분류제 
도입

형식
- 플랫폼 다변화
- 숏폼의 성장
- 요금제 다양화

- 레거시 방송과 OTT 
간 현격한 규제 격차

용과 형식으로 구분할 수 있다. 내용5은 통상적으로 콘텐

츠나 프로그램을 의미한다. 이를 굳이 ‘내용’이라고 한 것

은 완결된 콘텐츠를 만들기까지의 과정 그리고 그것이 

유통되고 수용되기까지 다양한 맥락이 상호 작용하고 교

섭하기 때문이다. 가령 IP가 중요해지면서 특정 콘텐츠는 

기획 단계에서부터 많은 것을 고려한다. 특히 웹툰이나 

웹소설이 기반이 된 콘텐츠의 경우 웹툰 제작 단계에서

부터 영상화를 고려한다. 콘텐츠가 소비되는 과정에서도 

다양한 일이 발생한다. 최근 영화 소비 양상을 보면 과거

와 같이 텐트폴(tentpole) 영화가 무조건 성공을 거두는 공

식은 성립하지 않는다. 몇백억 원 단위의 제작비를 투자

5	 ‘content’를 번역하면 내용이 된다. 하지만 통상적으로 영상매체에서 콘텐

츠는 내용보다는 유통을 위해 제작된 프로그램을 뜻한다.
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하는 영화가 실패하는 반면, 몇십억 원 단위의 제작비로

도 성공을 거두기도 한다(이승연, 2023). 이 복잡다단한 맥

락을 포함하는 단위를 ‘내용’으로 규정하고자 한다.

	 다음으로 형식은 논쟁적인 개념이다. 관점에 따라 형

식을 특정 산업의 장으로 국한 하는 것에 반대하는 연구

자도 있다. 레빈(Levine, 2015/2021)은 형식을 기준으로 예술

과 사회를 구분하는 것을 비판하면서 미학적 형식과 사회 

사이의 관계를 조명한다. 다만 이 글에서는 형식을 영상

산업과 관련된 것들로 국한하고자 한다. 국한한다고 하더

라도 형식과 관련된 요소는 방대하고 복잡화되고 있다.

	 미디어 산업 관점에서 형식의 기본적인 틀은 플랫

폼이다. 텔레비전에서 플랫폼의 우세종6은 지상파와 유

료방송이었다. 전파(電波)를 통해 콘텐츠를 유통하는 지

상파는 플랫폼이자 콘텐츠 사업자였고, 지금도 마찬가지

다. 다만 국내에서는 현재 플랫폼으로서의 기능을 거의 

상실한 상황이다.7 한국은 유료방송 가입률이 압도적으

로 높은 국가다.8 이는 합리적인 가격과 통신과의 결합 상

6	 우세종이라는 개념은 제임슨(Jameson, 1987/2022)이 포스트모더니즘을 후

기 자본주의의 ‘문화적 우세종’이라고 명명한 것을 차용한 것이다.

7	 지상파만 이용하는 가구는 2.8%다(방송통신위원회·정보통신정책연구원, 

2023).

8	 국내 유료방송 가입자 수는 단자 수를 기준으로 36,347,495명으로 방송의 

전통적인 단위인 가구 수 기준을 훨씬 상회한다.
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품이라는 레버리지로 인해 조성된 환경이다. 하지만 유

료방송도 가입자 포화 상태를 맞이했고, 꾸준히 성장하

던 VOD 매출이 감소하면서 위기를 맞이하고 있다. 반면 

코로나19 팬데믹을 전후로 국내 OTT 시장은 급격히 성

장했다. 문제는 거리두기 해제 이후 MAU 등 핵심 지표의 

성장률이 둔화했다는 것이다. 이는 한국뿐만 아니라 전 

세계에서 나타나고 있는 현상이다.

	 디즈니는 영화와 방송에 이어 OTT 산업에 진출하며 

미디어 산업에서 제국을 형성할 것이라 평가받았다. 그

러나 디즈니는 2023년에 스포츠를 제외한 콘텐츠에 대한 

투자 감축을 발표한 데 이어(Huston, 2023. 2. 8.), 2023년에 

270억을 투자했던 콘텐츠 투자를 250억 달러로 줄이겠다

고 밝혔다(Weprin, 2023. 11. 8.). 이는 전 세계 미디어 산업이 

한계에 봉착했음을 보여주는 상징적인 사건이다.

	 국내 영상산업은 다른 국가와 비교해 변별적인 위상

을 가지고 있다. 한국은 아시아의 다른 국가나 유럽과 비

교했을 때 콘텐츠 경쟁력이 월등히 높다. 내수 시장에서 

국내 콘텐츠에 대한 선호도가 높고 세계 시장에서의 경

쟁력도 높다. 이뿐 아니라 수출에 대한 의존도가 높은 한

국에서 영상산업은 국가 브랜드 이미지 제고에 기여해 

수출에 긍정적인 영향을 미친다. 장경섭(Chang, 2022/2023)

은 한국의 근대화 과정에서 국내 콘텐츠가 대한민국의 
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근현대사를 잘 표현해 왔다고 지적한다. 이는 대한민

국의 콘텐츠가 가진 힘을 보여주는 단면이라고도 할 수 

있다.

	 대한민국의 영상콘텐츠 산업은 계속 성장해 왔지만, 

디지털 대전환 과정에서 레거시 시장의 위축, 상대적으

로 약한 플랫폼 경쟁력 등 도전에 직면한 상황이다. 그렇

다면 시장, 시청자, 법·제도 관점에서 대한민국의 텔레비

전 산업은 어떠한 변화를 겪어 왔으며, 앞으로 어떻게 한

계를 돌파해 할 것인가?

3. 스트리밍 생태계 형성에 따른 새로운 제도적 역학

OTT로 인해 영상산업은 스트리밍 생태계에 진입했다. 이 

생태계에서 먼저 눈여겨봐야 할 지점은 플랫폼이라는 형

식의 전면적인 변화다. 형식은 내용보다 기술적 변화에 

민감하며 형식의 변화는 자연스럽게 내용에도 영향을 준

다. 방송은 법·제도의 산물이다. 국가별로 차이는 있지만 

대체로 방송은 국가의 기반 시설로 출발했다. 한국의 경

우 시장 규모나 콘텐츠의 세계적 경쟁력에 걸맞지 않게 

법·제도의 개편이 뒤늦은 편에 속한다. 이 때문에 기술적

으로나 법·제도적으로나 상대적으로 유연한 OTT와 비교
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할 때 경직된 측면이 있다.

	 기존의 방송이 정부가 만든 인프라적 성격에서 출발

했다면 OTT는 기술의 진화와 시장의 니즈에 의해 형성

된 매체다. 이성민(2022)은 디지털 환경에서 미디어는 액

체와 같이 유연한 성격을 가진다고 주장하는데 OTT는 이

에 부합한다. 바르디와 에크하르트(Bardhi & Eckhart, 2017)는 

‘액체 소비’라는 개념을 소개하면서, 고체 소비가 지속적

이고 소유 기반이며 물질화돼 있는 것과 달리 액체 소비

는 접근성을 기반으로 탈물질화돼 있다고 지적한다. 미

디어의 액체화와 액체 소비 모두 디지털화와 밀접하게 

연관돼 있다. OTT는 가입과 해지가 자유롭지만, 유료방

송은 약정을 기반으로 제약이 존재한다. 이는 자연스럽

게 이용의 지속성과 결부된다. 하지만 OTT가 새로운 변

화를 불러왔다고 해도 기존 생태계의 구심력에서 벗어날 

수는 없다. OTT는 레거시 방송의 영향을 받아 출발점과

는 다른 매체로 변화해 나가고 있다.

	 넷플릭스가 최적화를 자신들이 가진 정체성으로 내

세운 이유도 OTT의 액체성과 관련돼 있다. 기존의 레거

시 방송은 편성 시간, 광고 등의 제약에 묶여 있었다. 이

는 특정 국가와 맥락에서는 법·제도와도 연관되지만 더 

큰 틀에서 텔레비전이라는 제도가 가진 역학과 관련돼 

있다고 할 수 있다. 윌리엄스(Williams, 1974/1996)가 ‘흐름’
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을 텔레비전 산업의 특성으로 강조한 것도 텔레비전이라

는 제도가 가지고 있는 역학이 그만큼 견고했기 때문이

다. 넷플릭스가 시즌을 통째로 공개하는 일괄 출시와 광

고 없는 서비스를 선택한 것도 기존의 텔레비전 서비스

와의 차별성을 확보하기 위함이었다.

	 OTT의 등장으로 인해 인터넷을 통한 동영상 제공 

방식은 혁신적으로 변화했을 뿐 아니라 전달 방식도 다

양해졌다. 이를 형식적인 측면에서 ‘플랫폼의 다변화’라

고 규정할 수 있다. 형식적인 측면에서 ‘숏폼’의 성장도 

빼놓을 수 없다. 숏폼의 성장은 영상 소비에서 ‘가성비를 

중시’(稲田豊史, 2022/2022)하는 시청자의 수요를 충족시킴

으로써 거대한 시장을 형성하고 있다. 2023년 8월 국내

에서 유튜브, 틱톡, 인스타그램 등을 통해 이뤄진 숏폼 이

용량은 46시간 29분인 반면, 국내에서 서비스 중인 주요 

SVOD 기반의 OTT 이용량은 9시간 14분으로 나타나 숏

폼의 이용량이 훨씬 높다는 것을 확인할 수 있다(채성숙, 

2023. 9. 26.).

	 하지만 형식의 변화가 영상산업의 본질을 바꿀 수는 

없다. 영상산업에서 가장 중요한 것은 콘텐츠다. 콘텐츠

가 시청자의 관심을 얻어야 관심과 구독을 유도할 수 있

고(노창희, 2020), 경쟁력 있는 콘텐츠를 확보해야 플랫폼 

경쟁력을 확보할 수 있다. 디즈니는 디즈니플러스 런칭
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과 동시에 마블, 스타워즈 등 자사 IP를 활용해 공격적인 

투자를 단행했다. 디즈니를 비롯해 OTT 시장에 뛰어든 

많은 사업자가 간과한 것은 OTT 구독 모델이 콘텐츠 투

자를 회수할 수 있을 만큼 수익 창출 측면에서 안정적이

지 못하다는 것이다.

	 OTT 성장에 대한 기대가 높았던 2019년부터 2022년 

‘스트리밍 전쟁 국면’에서 1차 경쟁은 콘텐츠 수급을 두

고 벌어졌다. 플랫폼 간 경쟁의 격화는 상호 연계된 두 가

지 경쟁의 양상으로 나타났다. 구독자 확보 경쟁과 콘텐

츠 수급 경쟁이 그것이다(노창희, 2023b). 이에 따라 OTT 사

업자들은 콘텐츠 투자 비용의 급증에도 불구하고 투자를 

지속할 수밖에 없었다. 악순환이 이어지면서 넷플릭스를 

제외한 OTT 사업자들의 적자 구조는 고착화됐다.

	 이러한 상황 속에서 OTT 사업자들은 자신의 정체성

과 관련된 중대한 도전을 맞이했다. 광고 없는 서비스의 

제공, 일괄 출시 등 기존에 자신들이 고수해 온 원칙의 수

정을 고려해야 하는 처지에 직면하게 된 것이다. 넷플릭

스는 예고해 왔던 대로 2022년에 광고요금제를 도입했

다. 넷플릭스의 광고요금제 도입은 구독 모델을 유일한 

수익원으로 삼았던 SVOD 모델의 한계가 나타난 것으로 

보인다(노창희, 2022. 12. 2.). 넷플릭스는 이어서 계정공유 

금지를 단행했다. 계정공유는 일괄 출시 못지않게 OTT가 
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 그림 1  넷플릭스 매출액과 전 세계 가입자 수	 (단위 : 백만 명, 백만 달러) 

* 출처 : Netflix(2024)

제공했던 기존의 방송과는 차별화되는 OTT 특유의 혜택

이다. 전통적인 방송은 가족이 모여 하나의 TV 단말기를 

통해 방송을 시청하는 가족 매체의 성격을 띠고 있었다. 

하지만 계정공유는 개인적으로 영상매체를 소비하면서

도 취향을 공유하는 시청자 간에 연대를 가능하게 하는 

OTT 고유의 문법이다(노창희, 2023. 6. 30).

	 넷플릭스의 광고요금제 도입과 계정공유 금지는 가

시적인 성과로 이어지고 있다. 광고요금제 도입과 계정

공유 금지가 이뤄진 2022년 4/4분기부터 넷플릭스의 가

입자와 매출액은 증가하고 있다. 광고요금제에 이용자가 

어떤 인식을 보일지에 대해서는 전망이 엇갈렸다. 일각

에서는 시청자들이 원하는 콘텐츠를 보기 위해서는 복수 

2022년
4/4분기

2023년
1/4분기

2023년
2/4분기

2023년
3/4분기

2023년
4/4분기

가입자수   매출액

230.75
232.5 238.39

247.15
260.28

7,852
8,162 8,187

8,542
8,833
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플랫폼을 이용할 수밖에 없는 상황에서 광고요금제가 긍

정적으로 작용할 것이라는 전망을 내놓은 반면, 광고요

금제 도입을 부정적으로 바라보는 쪽에서는 광고요금제 

도입이 시청자에게 불편을 초래해 시청자의 서비스 이탈

로 이어질 수 있다고 지적하기도 했다. 결과적으로 넷플

릭스의 광고요금제 도입은 성공을 거두고 있고, 국내에

서도 OTT 광고요금제에 대한 반응은 좋은 편이다.9 국내 

OTT인 티빙도 광고요금제를 도입했다.

	 넷플릭스를 비롯한 OTT 광고요금제 도입은 큰 틀에

서 OTT 요금 정책의 다양화라는 측면에서 접근해 볼 수 

있다. 여러 OTT가 넷플릭스를 따라 광고요금제를 도입하

고 요금을 인상하면서, 스트리밍(streaming)과 인플레이션

(inflation)의 조합어인 스트림플레이션(streamflation)이라는 

용어가 언론에서 주목받았다. OTT 사업자들의 광고요금

제 도입과 요금 인상은 각기 개별적인 정책 변경으로 보

이지만 큰 틀에서 보면 ‘요금정책 다양화’이다. OTT 사업

9	 메조미디어(2023)가 1,000명을 대상으로 OTT 광고요금제 이용 만족도를 

조사한 결과에 따르면, 10대부터 50대까지 OTT 광고요금제 이용 만족도는 

높은 것으로 나타났다. 특히 10대(만족한다: 42%, 만족하지 않는다: 11%)와 

20대(만족한다: 45%, 만족하지 않는다: 15%)에서 이용 만족도가 높게 나타

났다. 현재 넷플릭스는 광고요금제 가입자, 매출 등 실적을 공개하지 않고 

있는데, 한국콘텐츠진흥원(2023)의 조사 결과에 따르면 국내에서 광고형 

베이식 요금제를 통해 넷플릭스를 이용하는 비율은 30.2%이다.
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자들은 광고요금제 도입을 통해 수익을 다각화하고 시청

자 규모를 넓히는 한편 충성도가 높은 시청자에게는 상

대적으로 비싼 요금제를 유지하거나 혹은 지불 의사를 

높이는 전략을 선택하고 있다(노창희, 2024).

	 OTT 사업자들의 요금정책 다양화는 사업자 입장에

서 OTT 시장의 성장 한계를 보여주는 징후라고 할 수 있

다. OTT 사업자들이 적자를 감수하고 콘텐츠 투자를 지

속하고 일괄 출시, 광고 없는 서비스를 제공한 것은 최적

화 전략을 통해 투자를 유도하면서 미래 가치를 높이기 

위한 전략이었다. 하지만 스트리밍 전쟁이 종료되면서 

OTT 사업자들은 재무적 성과에 집중해 왔다. OTT 시장

이 더 이상 성장하기 어렵다고 판단하고 있는 것이다. 사

업자들이 콘텐츠를 배타적으로 공급하면서 가입자를 유

치하고 있는 상황에서 다양한 콘텐츠를 보려는 시청자들

에게는 복수 OTT에 가입하는 것이 필연적인 선택이 됐

다. 시청자에게는 저렴한 가격으로 복수 플랫폼을 이용

할 수 있는 광고요금제 도입은 반가운 일이 아닐 수 없다.

	 한국콘텐츠진흥원(2023)의 조사 결과에 따르면 국

내 시청자들은 55.2%가 유료 OTT 서비스를 이용하고 있

으며, 평균적으로 1.8개의 유료 OTT를 이용하고 있다. 또

한 유료 OTT에 대한 월평균 지출액은 12,005원으로 나타

났다. 최대 지불 의사 금액은 15,995원이다. 하지만 시청
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 그림 2  2023년 국내 주요 OTT 서비스 MAU 추이

* 출처 : 《미디어오늘》/모바일인덱스10

자가 생각하는 적정 이용료는 7,006원으로 나타났다. 방

송통신위원회(2022)에 따르면 2021년 기준으로 국내 시

청자들이 유료방송에 월평균 지불하는 가입자당 매출

(ARPU: average revenue per user)은 8,646원으로 OTT에 지불

하는 금액보다 낮으나 국내 이용자가 OTT에 지불할 수 

있다고 생각하는 적정 이용료 수준에 근접해 있다.

	 국내 OTT 시장은 국내에서 가장 일반적으로 활용되

고 있는 이용 지수인 MAU 측면에서는 성장세가 둔화하

10	 모바일인덱스의 추정치를 디자인한 이우림의 도표(박재령, 2024. 1. 19.)
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고 있고 수익 측면에서는 적자를 면치 못하고 있다. 적자

에도 불구하고 오리지널 콘텐츠 등에 적극적으로 투자하

고 있는 티빙의 경우 MAU가 지난해 대비 12.6% 증가한 

6,563,522명11으로 나타나 향후 적자 구조를 흑자 구조로 

전환할 수 있을 것이라는 기대감을 높였다. 하지만 전체

적인 시장 규모가 확대될 것으로 보기는 어렵다. 넷플릭

스를 포함해 티빙, 쿠팡플레이, 웨이브, 디즈니, 왓챠 등 

국내에서 서비스 중인 주요 OTT 서비스의 MAU는 쿠팡

플레이12를 제외하고 2023년에 접어들면서 일정한 수준

에서 등락을 거듭하고 있다.

	 앞서 언급했듯 한국에서는 미국과 달리 OTT로 인해 

영상산업이 근본적으로 재편되고 있지는 않다. 2023년 

9월 기준 미국 전체 동영상 시장에서의 점유율은 OTT가 

37.5%, 케이블이 29.8%, 지상파 23.0%를 차지할 정도13로 

OTT 활성화 이후 영상 시장의 판도가 극적으로 바뀌었

다. 미국 유료방송 시장의 가입자는 2013년에 1억 명이 넘

었으나 2022년에 6,500만 명 수준까지 줄었으며, 2027년

11	 데이터는 아이지에이웍스 모바일인덱스를 인용한 김성현(2024. 2. 14.)에

서 재인용했다.

12	 쿠팡플레이는 유통 플랫폼인 쿠팡을 이용하면 볼 수 있는 결합상품으로 

쿠팡플레이의 MAU 증가는 다른 플랫폼과 다른 맥락에서 살펴볼 필요가 

있다.

13	 자료는 닐슨의 자료를 인용한 Netflix(2023)의 자료를 재인용했다.
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 그림 3  국내 유료방송 VOD 매출	 (단위 : 억원)

* 출처 : 방송통신위원회(2023). 「2022년 방송사업자 재산상황 공표집」.

	 국내에서 유료방송 가입자 성장률 둔화, 방송 광고 

시장의 침체 등 레거시 방송 미디어의 전망이 밝다고 하

기는 어렵지만, 미국과 같이 시장의 판도가 극적으로 변

하고 있는 상황은 아니다. 하지만 VOD 영역에서의 변화

를 보면 OTT에 의한 부분 대체 현상이 발생할 수 있다고 

볼 수 있다. 국내 유료방송 VOD 매출은 2018년 8,000억 

원을 넘어섰으나 2019년 이후부터 감소하기 시작해 

2022년에는 6,000억 원을 조금 넘어서는 수준까지 감소

에는 5,000만 명 이하로 줄어들 것으로 전망되고 있다.14

14	 미국 유료방송 가입자는 Statista(https://www.statista.com/statistics/2512 

68/number-of-pay-tv-households-in-the-us/)의 데이터를 인용했다.

2017년 2022년2018년 2019년 2020년 2021년

IPTV   케이블TVSO   합계

7,510

5,902

1,608

8,151

6,590

1,561

7,849

6,412

1,437

6,232

5,299

933

7,487

6,258

1,229

6,044

5,216

828
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하고 있다. 넷플릭스가 국내에 진출한 시기가 2016년이

라는 점을 고려하면 이는 OTT에 의해 부분적인 대체가 

이뤄졌다는 해석이 가능하다.

	 OTT에 의한 VOD 시장 위축은 영화 시장에도 영

향을 주고 있다. 국내 영화산업은 극장에 대한 의존도

가 높지만, 극장 상영 기간 이후에는 유료방송이 절대

적인 비중을 차지하고 있었다. 하지만 OTT 시장의 성

장과 함께 팬데믹 상황과 겹치며 코로나19 발생 이전인 

2019년 2,192만 명이었던 극장 관객 수는 2023년 기준으

로 1,428만 명까지 줄어들었다. 또 극장 상영 기간 이후 

후속 창구였던 TV VOD 매출 비중이 줄면서 영화산업의 

극장 외 시장 매출 규모도 감소했다. TV VOD와 인터넷 

VOD가 절대적인 비중을 차지하는 극장 외 시장 매출은 

2019년 5,093억 원으로 5,000억 규모를 넘어섰으나 이후 

TV VOD 매출 감소로 2021년 3,838억 원까지 떨어졌다가 

2022년 4,539억 원으로 다시 반등하는 양상을 보였다. 하

지만 TV VOD에서 유통되는 신작 영화 단가를 고려해 보

면15 영화의 TV VOD 매출 감소는 영화산업의 규모를 위

15	 TV VOD의 경우 신작 단건을 만 원 이상으로 판매하는데 이는 SVOD 월 정

액료에 해당하는 금액이다. 지금과 같이 OTT 중심인 인터넷 VOD가 TV 

VOD를 대체할 경우 영화산업에서 전체적인 후속 시장 매출이 감소할 가능

성을 배제하기 어렵다.
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축시킬 우려가 있다.

	 요컨대 현재 국내 영상산업 생태계는 방송, 영화 등 

전통적인 텔레비전 산업의 중추가 디지털 대전환의 과정

에서 위축되는 가운데 OTT는 성장이 둔화한 상황이다. 

경기 침체가 장기화하는 상황에서 사업자들은 투자받기

가 쉽지 않아 넷플릭스, 디즈니플러스 등의 글로벌 OTT 

사업자에 대한 제작비에 대한 의존도가 더욱 높아질 가

능성도 있다.

	 이러한 와중에 법·제도는 영상산업의 변화에 부합

하지 못하고 있다. 「방송법」, 「영화 및 비디오물의 진흥

에 관한 법률」 등 관련 법이 산재해 있고, OTT와 방송 사

이의 규제 격차가 커서 방송은 OTT에 비해 법·제도 때문

에 열등재가 될 우려가 제기된다(노창희, 2022. 12. 29.). OTT 

등장 이후의 변화에 대응하기 위한 다양한 시도가 이뤄

져 왔으나 아직 큰 틀에서의 변화는 없는 상황이다.

4. 선택의 딜레마에 놓이게 된 시청자

수용자에게 더 나은 환경을 조성하는 것은 수용자 연구

뿐만 아니라 수용자와 별다른 관련이 없어 보이는 미디

어 산업 및 정책 연구에서도 연구 목적이자 전제 조건이
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다. 산업 진흥, 정책 개선의 최종 목표는 국민 복지 향상

이기 때문이다. 그러나 수용자는 이해하기에 까다로운 

존재다.

	 수용자 연구의 중요한 쟁점 중 하나는 수용자의 능

동성이다(Gray & Lotz, 2012/2017). 미디어 효과에 관한 연구

에서든 문화연구에서든 수용자의 능동성 여부는 수용자

를 규정하기 위한 핵심적인 변수이자 고려 사항이다. 방

송이 다채널화되고 인터넷이 등장한 2000년 전후로는 

수용자의 능동성에 긍정적인 기대가 많았다면, 현재는 

이용자의 선택에 알고리즘과 같은 기술적 개입이 지닌 

문제가 제기되면서 수용자의 능력에 대한 우려가 커지고 

있다(노창희, 2023. 10. 14.). 특히 생성형 AI가 전 산업의 화두

로 떠오르면서 인간의 판단에 기술의 개입에 대한 회의

적 시각이 늘어났다. 미국의 작가 파업에서 나타나듯 제

작 영역에서도 기술이 인간의 창작 영역을 축소할 것이

라는 우려가 커지고 있다.

	 디지털 미디어 환경은 제한된 환경에서 수용자의 관

심을 놓고 경쟁하기 때문에 수용자에게는 수많은 선택권

이 주어진다(Webster, 2011). 수용자의 선택권 증대는 능동

성을 발현시킬 수 있는 전제 조건이지 모든 이용자가 능

동적으로 미디어를 이용할 수 있다는 의미는 아니다. 수

용자가 텔레비전을 둘러싼 복잡한 환경을 이해하지 못하
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면 선택권의 증대는 능동성의 확대로 이어지지 않을 수 

있다. 대부분의 디지털 산업이 그러하듯 텔레비전 산업

의 전환은 기술 변화와 시장 변화가 맞물려 일어나는데 

그 과정에서 시청자가 이해하기 어려운 요소가 늘어나고 

있다.

	 디지털 기술의 진화는 두 가지 측면에서 시청자의 

텔레비전 수용 환경에 작용한다. 하나는 미디어 기업은 

시청자를 통제하고자 진화된 기술을 활용한다는 점이다. 

이와 같은 기술적 제반 환경은 OTT 사업자가 그동안 주

창해 왔던 ‘최적화’의 기반이 된다. 물론 최적화는 시청자

의 편의를 위한 서비스 방식이라는 측면에서 비판적으로

만 볼 수 없다. 하지만 웹스터(Webster, 2014/2016)가 경계하

듯이 사업자가 시청자의 니즈보다 자신들의 편의에 따라 

기술을 활용할 가능성을 배제할 수 없다. 다른 하나는 시

청자가 진보된 기술을 활용해 수용 환경을 자신의 편의

에 맞게 활용한다는 점이다. 두 가지 양상은 연결돼 있지

만 이용 주도권을 서비스가 행사하느냐 시청자가 행사하

느냐에 따라 다르게 나타날 수 있다.

	 시청자에게 주어진 현재 텔레비전 산업 환경의 특

징은 시청자가 볼 수 있는 콘텐츠와 플랫폼이 너무 많다

는 것이다. 볼 수 있는 것은 급격하게 증가하고 있는데 

시청자의 미디어 이용에 관여하는 구조적 제약은 그대
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로 존재한다. 볼 수 있는 것이 많아진다고 해서 이용자가 

가용한 시간이 늘어나는 것도 아니고, 경제적 여건이 나

아지는 것도 아니다. 앞서 한국콘텐츠진흥원(2023)의 조

사 결과에서 확인할 수 있는 것과 같이 국내 시청자들은 

7,000원 수준을 유료 OTT 서비스의 적정액으로 생각하

고 있다. 물론 광고요금제가 도입되면서 7,000원대로 구

독 가능한 OTT 서비스가 늘어나고 있다. 하지만 수용자

가 각각의 플랫폼을 모두 구독해야만 다양한 콘텐츠를 

즐길 수 있는 만큼, 볼 수 있는 콘텐츠는 경제적으로 제약

되어 있다.

	 시청자들의 선택지는 늘어났지만 다양한 구조적 제

약으로 인해 ‘선택의 딜레마’에 놓이게 됐다. 시청자는 타

인이 관심을 갖는 콘텐츠를 어떠한 방식을 통해서든 접

하고 싶어한다. 이나다 도요시(稲田豊史, 2022/2022)는 볼 수 

있는 것이 많아질수록 시청자는 ‘가성비’를 따지게 된다

고 지적한다. 이는 숏폼과 같이 짧은 형식의 영상 소비를 

증가시키는 원인으로 작용하고 있기도 하지만 요약본을 

보는 행위와 같이 어떠한 방식으로든 다양한 콘텐츠를 

접하고자 하는 욕구를 높이고 있다.

	 선택의 딜레마 속에서 합리적인 영상 소비를 위해서

는 콘텐츠 이용이 자신에게 어떤 의미인지 따져봐야 한

다. 콘텐츠 소비가 시청자에게 큰 만족과 가치를 가져다
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준다면 많은 비용과 시간을 지불하더라도 의미가 있을 

것이다. 별다른 생각 없이 알고리즘의 추천 등 외부적 요

인을 따라 콘텐츠 소비가 늘고 그로 인해 피로감을 느낀

다면 의도적으로 콘텐츠 소비를 줄이는 등의 노력이 필

요할 것이다. 시청자가 자신이 정말 보기를 원하는 콘텐

츠와 서비스를 선택하는 일은 앞으로 더욱 어려워질 것

이다. 선택의 딜레마 속에서 시청자를 지킬 수 있는 존재

는 시청자 자기 자신뿐이다.

5. 새로운 맥락의 형성과 텔레비전 산업의 미래

“한국의 영상 콘텐츠 산업은 시기의 문제이지 다시 

살아날 것이다.”

(노가영·선우의성·이현지·주혜민, 2023, 13쪽)

	 이 글에서는 2020년에서 2024년 사이에 나타난 국

내를 포함한 글로벌 텔레비전 산업 변동의 흐름을 쫓으

면서 국내 텔레비전 산업을 시장, 법·제도, 시청자 관점

에서 살펴봤다. 시장 변화를 중심으로 텔레비전 산업의 

흐름을 살펴본 까닭은 텔레비전을 둘러싼 요소 중에서 

시장이 가장 역동적으로 변화했기 때문이다.
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	 영상산업은 역동적으로 변화하는 영역이지만 적어

도 당분간은 현재의 구도가 쉽게 바뀌기는 어려워 보인

다. 레거시 미디어가 조금씩 위축되면서 조기에 성숙기

를 맞은 것으로 보이는 OTT는 수익 다각화 등을 통한 지

속 가능한 성장 기반을 다지려 할 것이다. 국내에서 가장 

큰 위기는 텔레비전 산업이 성장의 한계에 직면했다는 

점이다. 레거시 방송은 더 이상 성장하기 어려운 상황이

며, 국내 영상산업에서 큰 역할을 해왔던 영화산업은 극

장산업의 위축으로 규모가 축소됐으며 팬데믹 이전으로 

회복되기는 쉽지 않은 상황이다. 투자를 받기도 어려워 

앞으로의 미래도 불투명하다.

	 고난의 시기를 지나고 있는 것은 분명하지만 한국은 

영상산업 분야에서 저력을 가지고 있는 국가다. 높은 콘

텐츠 경쟁력, 웹툰과 같은 원천 서사 산업의 존재, 어느 

국가에도 뒤지지 않는 시청자의 자국 콘텐츠 선호 경향

은 언제든 국면이 전환되면 성장의 변곡점을 만들어 낼 

수 있는 요소들이다. 지금은 어려운 시기를 잘 극복하면

서 새로운 성장의 가능성에 대한 고민이 필요하다.

	 영상산업 분야는 세계 시장, 국내 시장 모두에서 성

장의 한계가 확인되고 있다. 과거와 같은 가파른 성장을 

기대하기는 어렵다. 하지만 노가영·선우의성·이현지·주

혜민(2023)이 지적한 것처럼 지속 가능한 ‘느린 성장’을 
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위한 노력이 필요하다. 혁신적 플랫폼으로 불렸던 OTT마

저 성장이 어려운 상황 속에서 텔레비전 산업 전체를 도

약시킬 수 있는 솔루션을 찾기는 어렵다. 텔레비전 산업 

환경의 내실을 다지면서 변화하는 맥락에 대응할 수 있

는 ‘맥락적 상상력’을 발휘해야 할 시기다(노창희, 2020. 8. 

10.). 어려운 상황이기 때문에 반등의 기회를 찾기 위한 더

욱 치열한 노력이 필요하다.
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임동현

한국국제문화교류진흥원 조사연구팀 연구원

1인 미디어 한류?:  

문화다양성을 향한 

새로운 통로

 



한 유튜브 채널로부터 이야기를 시작해 보자. 다양하고 

일상적인 한국 음식 ‘먹방’을 주요 콘텐츠로 삼는 ‘[햄

지]Hamzy’ 채널은 2024년 3월을 기준으로 1,240만 명

의 구독자를 보유하고 있으며, 대부분 영상의 조회 수가 

200만 회를 거뜬히 넘긴다. 한국 인구의 1/5을 넘어서는 

1,240만 명이라는 수치는 이 채널의 구독자 범위가 국내

를 한참 벗어난다는 사실을 의미한다. 실제로 이 채널 영

상의 댓글란을 들여다보면 다양한 외국어 댓글 수가 한

국어 댓글 수를 상회한다.

	 전 세계 인터넷 사용자의 절반이 매일 10억 시간 이

상의 동영상을 유튜브에서 시청한다(최영호, 2023. 5. 27.). 

온라인 영상 플랫폼 시장에서 유튜브는 넷플릭스를 따돌

리고 전례 없는 영향력을 행사하고 있다. 유튜브 콘텐츠

의 제작 주체와 생산 방식은 다양하나, 오늘날 세계인이 

즐기는 콘텐츠 시장에서 전통적인 제작 시스템이 아닌, 

즉 ‘1인 미디어’로 생산되는 콘텐츠의 점유율이 가공할 

만하다는 점이 특징적이다.

	 이처럼 유튜브와 각종 소셜 미디어가 일상을 지배하

기 시작하면서, 전통적인 미디어산업의 셀러브리티가 아

닌 이른바 ‘마이크로 셀러브리티(micro-celebrity)’ 혹은 ‘인

플루언서(influencer)’가 등장하기 시작했다. 이들의 중요

한 차별점 중 하나는 미디어 채널을 직접 보유하면서 영
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향력을 행사한다는 것이며 우리는 이를 1인 미디어라고 

부른다. 지금까지 한류와 관련하여 1인 미디어는 케이팝 

등을 콘텐츠로 삼는 해외 유튜버와 같이 한류 마케팅 논

의에 국한해 다루어졌다. 그러나 햄지의 사례가 보여주

는 미디어산업에서 새로운 주체의 탄생과 실천은 그 자

체를 한류의 중요한 지류로서 이해할 필요성을 제기한

다. 이 글은 1인 미디어를 중심으로 형성되고 있는 콘텐츠

산업에서의 새로운 한류를 이해하기 위한 기초적인 논의

를 제공하고자 한다.

1. 디지털 플랫폼에서 1인 미디어의 상징경제

마이크로 셀러브리티란 센프트(Senft, 2008)가 처음 사용

한 용어로 유튜브나 소셜 미디어 등에서 팬 기반을 갖추

고 있는 이들을 일컬으며, 전국적인 인지도를 보유한 대

중 매체의 셀러브리티와 구별된다. 물론 유튜브가 예상

보다 더욱 크게 성장해 산업을 전면적으로 재편한 상황

에서 활동 플랫폼을 기준으로 삼는 이 같은 구분은 더 이

상 유효하지 않은 것으로 보인다. 이제 유튜브 채널을 갖

고 있지 않은 셀러브리티가 드물뿐더러 앞서 언급한 것

처럼 햄지와 같은 이들은 국내의 웬만한 기성 연예인보
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다 세계적으로 더욱 높은 인지도를 누리기도 한다. 그럼

에도 불구하고 우리는 이들과 기존의 전통적 미디어 산

업에 의해 배출됐던 셀러브리티를 여전히 구분할 필요가 

있다. 마이크로 셀러브리티를 중심으로 형성되는 미디어

산업 체계가 기존의 그것과 대비되는 특징을 띠기 때문

이다. 그 핵심에는 새로운 디지털 테크놀로지를 기반으

로 하는 플랫폼에서 자신의 미디어 채널을 중심으로 활

동한다는 사실이 있다. 따라서 여기에서는 소규모의 사

회적 공간에 제한된 명성을 암시하는 마이크로 셀러브리

티보다는 비전통적 미디어산업 시스템에서 활동하면서

도 대중에게 비교적 광범위한 영향력을 행사하는 새로

운 ‘스타’인 인플루언서, 그리고 그와 사실상 동일시되는 

미디어 채널인 1인 미디어라는 용어를 쓰는 것이 적절하

겠다.

	 1인 미디어 산업에서 형성되고 있는 한류를 살펴보

기 위해, 우선 한류의 기존 중심축인 연예 산업과의 차이 

속에서 인플루언서/1인 미디어 산업의 특징을 상징경제

의 관점에서 조명해 볼 필요가 있다. 이상길(2018)은 국내 

연예 산업을 사례로 대중문화 산업을 상징경제적 관점에

서 이해하는 틀을 제시한 바 있다. 그에 따르면 부르디외

가 개념화한 상징경제라는 용어는 크게 두 가지 의미의 

겹을 지니는데, 하나는 “문학, 예술, 과학, 종교 등과 같
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은 상징 형식(혹은 상징 체계)을 생산하는 부문의 경제라는 

뜻”이며 이와 관련된 다른 하나는 “상징자본의 경제라는 

것”이다(237쪽). 상징경제적 접근을 통해 그는 단순히 ‘경

제적 경제’의 원리와 합리성으로 환원되지 않는, 즉 경제

적인 것에 상징적 차원이 의미 있게 맞물려 작동하는 연

예 산업의 고유한 논리를 드러낸다.

	 그의 분석을 요약해 보면 다음과 같다. 연예 산업에

서 연예인은 경제 자본과 연예 자본을 추구하는데, 여기

서 연예 자본은 연예계 내부의 다양한 상징적 인정과 더

불어 대중에게 널리 알려진 정도를 뜻하는 가시성 자본

을 주축으로 구성된다. 연예 산업으로의 진입은 이러한 

자본의 형성 과정에 따라 세 가지 유형으로 분류된다. 첫

째, 문화자본과 매력자본을 축적해 다양한 제도적 장치

를 통해 공인받고 가시성 자본을 쌓는 것, 둘째, 다른 장

에서 쌓은 자본을 연예 자본으로 전환하는 것, 마지막으

로 자본을 상속하는 것이다. 연예인들은 연예 자본의 총

량에 따라 강하게 위계화되며 이러한 상징자본과 경제자

본을 관리하는 역할을 맡는 매니지먼트사는 연예 산업의 

또 다른 주요 축을 이룬다. 연예인과 매니지먼트사는 경

제자본과 각자의 상이한 욕구 추구에서 비롯되는 다양한 

차원의 긴장 관계에 놓인다. 이러한 상징자본의 축적 및 

재생산 과정에서 제작사와 미디어 플랫폼이 결정적인 권
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력을 행사하면서 산업의 또 다른 주요 축을 구성한다.

	 분석의 요체는 대중문화 산업에서 연예 자본의 축

적 및 재생산이라는 상징적 차원이 갖는 중요성이다. 또

한 이는 연예 자본의 생산과 축적 과정에 참여하는 제작

사 및 미디어 플랫폼과 매니지먼트사, 연예인 사이의 역

학 관계가 연예 산업의 주요 변수로 작동한다는 점을 보

여준다. 시선을 돌려 이 분석틀을 새로운 인플루언서 및 

1인 미디어 산업에 적용해 볼 수 있다. 여기서 핵심은 ‘연

예인-매니지먼트사-제작사-플랫폼-시청자’로 이어지

는 콘텐츠 생산·유통의 고리가 미디어 환경 변화로 말미

암아 일종의 수직계열화된 성격을 띤다는 것이다.

	 우선 연예인의 상징자본과 경제자본을 관리하던 매

니지먼트사는 1인 미디어 산업에서 사라지거나 그 역할

이 크게 축소한 것으로 보인다. 이른바 ‘MCN(Multi Channel 

Network)’으로 불리는 업종이 인플루언서와 콘텐츠를 관

리하는 역할을 맡고 있으나, 연예인 관리에 적극적으로 

개입할 뿐만 아니라 육성 및 개발, 나아가 최근에는 제작

사의 역할까지 통합하고자 하는 기존의 매니지먼트사와

는 성격 면에서 큰 차이가 있다. MCN의 역할은 각 회사

에 따라 다소 상이하지만 대체로 저작권 관리나 채널 운

영에 대한 간접적인 지원 정도의 역할에 머무른다. 많은 

인플루언서는 자체적인 법인을 세워 활동하는데, 이는 
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기존의 틀에서 보면 일종의 1인 매니지먼트사와 비슷한 

형태이다. 일정 관리, 광고 계약 체결 등 대부분의 업무는 

인플루언서 측에서 직접 수행한다. 경제자본뿐만 아니라 

인플루언서의 연예 자본 역시 스스로 관리하는 것이다.

	 제작사도 마찬가지로 인플루언서의 채널인 1인 미디

어에 통합돼 있다고 보는 것이 타당하다. 기존 연예 산업

에서 제작사는 캐스팅의 권한을 쥐면서 매니지먼트사에 

구조적 우위에 선다(이상길, 2018). 그러나 1인 미디어의 본

질은 콘텐츠를 직접 제작하고 출연한다는 데 있다. 따라

서 1인 미디어에서 가시성 자본 축적은 알고리즘과 시청

자 선택의 영향을 받는다. 즉 매니지먼트사와 제작사가 

중간에 개입해 복잡화해 온 가시성 자본 축적 과정은 그 

무대가 플랫폼으로 옮겨 오면서 양상을 달리한다. 출연

자-매니지먼트사-제작사가 수직계열화된 수많은 1인 미

디어가 미디어 플랫폼 위에서 시청자의 선택을 두고 직

접적인 경쟁을 벌이며, 디지털 미디어는 “특정 생산자 중

심의 공급형 가치사슬이 아닌, 다수의 생산자와 다수의 

이용자를 방사형으로 연결”한다(김기윤, 2017, 238쪽).

	 물론 이를 시청자와 1인 미디어 간의 전적인 직거래 

시스템으로 이해하기엔 섣부르다. 유튜브와 같은 디지털 

미디어 플랫폼은 전통적인 방송사만큼은 아닐지라도 이

러한 가시성 자본 형성 및 축적에 영향력을 행사하고 있
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기 때문이다. 디지털 플랫폼의 권력은 플랫폼 이용자들

에게 콘텐츠를 노출시키는 알고리즘에서 나온다. 이 알

고리즘은 중단기적으로 이용자가 앱에 더 오래 머무르게 

하는 데 초점이 맞춰져 있다. 기존 연예 산업에서 제작사

가 쥐고 있던 캐스팅의 역할은 이제 미디어 플랫폼의 알

고리즘이 맡는다. 1인 미디어는 알고리즘에 예민하게 반

응하고 적응한다. 알고리즘이 채널의 조회 수에 상당한 

영향력을 끼치며 이는 가시성 자본에 직결되기 때문이

다. 가시성 자본은 구독자 수와 조회 수로 수치화되며 광

고산업을 매개로 하는 뛰어난 환금성을 보인다.

	 이에 따라 광고주와 인플루언서 간 중개 역할을 하

는 마케팅 관련 산업도 등장했다. 인플루언서를 통한 ‘마

케팅 솔루션’을 제공하는 ‘녹스인플루언서’는 인플루언

서의 1인 미디어를 5개의 지표로 구성된 이른바 ‘녹스스

코어(NoxScore)’로 제공한다. 광고주에게 유튜브, 틱톡, 인

스타그램 등 다양한 플랫폼상의 인플루언서 각각이 지닌 

광고 효과를 측정 및 데이터화해 서비스하는 것이다. 녹

스스코어는 각 1인 미디어의 구독자 성장률, 콘텐츠 제작 

빈도, 채널 품질, 구독자 충성도, 참여율 등의 빅데이터를 

분석해 등급화한다. 가시성 자본과 직결된 이 점수에 따

라 광고 효과, 즉 채널의 가치가 매겨지며 이는 인플루언

서의 수입과 높은 상관관계를 갖는다.
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 그림 1  유튜브 채널 ‘[햄지]Hamzy’의 녹스인플루언서 점수(2024년 3월 기준)

* 출처 : 녹스인플루언서 웹사이트 캡쳐1

	 이러한 상징경제 위에 작동하는 인플루언서 산업의 

매출은 전적으로 광고를 통해 발생한다. 글로벌 마케팅 

분석업체 인플루언서마케팅허브에 따르면 인플루언서

를 활용한 세계 마케팅 시장 규모는 2016년 17억 달러(약 

2조 2,000억원)에서 2022년 164억 달러(약 21조 7,000억원)로 

10배 가까이 성장했다. 올해는 211억 달러(약 28조원)를 상

회할 것으로 예상된다(최진홍, 2023. 8. 31.). 가공할 만한 규

모다. 더군다나 아래에서 다룰 인플루언서가 기존의 한

류 콘텐츠와 같이 만들어 내는 파급 효과를 감안하면 이

는 우리가 고려해야 할 한류의 비중 있는 일부를 이룬다.

1	 https://kr.noxinfluencer.com/
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2. 1인 미디어의 글로벌 생태계

인플루언서 산업에서 생산자는 기성의 연예 산업에 비해 

그 수용자층을 초국적으로 확장하기 쉽다. 디지털 테크

놀로지 위에서 작동하는 덕분이다. 이는 크게 두 가지 차

원에서 작용한다. 우선 유통의 차원이다. 연예 산업과 맞

물려 있는 레거시 미디어 산업은 그것이 높은 수준으로 

제도화돼 있는 만큼 유통에 있어서 제약이 따른다. 여기

에는 대부분의 제도권 산업이 그러하듯 국가 간 장벽이 

일정하게 작용할 뿐만 아니라, 앞서 살펴본 것처럼 매니

지먼트사, 제작사, 플랫폼 등 다양한 주체가 개입하면서 

복잡한 유통 구조를 띠기 때문이다.

	 이러한 상황에서 전통적인 미국의 문화산업은 그것

이 지닌 규모의 경제와 네트워크, 상징자본을 바탕으로 

문화 유통의 무거운 질서를 형성하고 있다. 글로벌 권역

에서 미국 대중문화는 여전히 압도적인 헤게모니를 지

니고 있다. 미국의 대중문화 장에서 인기를 얻는 것은 곧 

세계적인 인기를 얻게 된다는 것을 뜻한다. 이와 비교했

을 때 한국의 셀러브리티 중 해외에서 인지도를 가진 이

른바 한류 스타는 전체에 비해 일부에 불과한 것이 사실

이다.

	 그러나 해외에서 인지도가 없던 싸이의 〈강남스타
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일〉이 유튜브를 통해 세계적으로 성공을 거둔 사례는 디

지털 미디어가 문화콘텐츠의 초국적 유통에 어떤 기회 

구조를 제공하고 있는지를 드러낸다. 기존의 제도화된 

콘텐츠 유통 구조를 기반으로 구축된 서구 중심의 글로

벌 문화의 헤게모니는 디지털 미디어 플랫폼에 의해 어

느 정도 약화되고 있다. 달리 말해 디지털 미디어는 기성

의 미디어 환경에서 주류문화로부터 비주류문화에 작용

하는 중력에 역행할 수 있는 하나의 통로를 제공한다.

	 유튜브와 틱톡 등 소셜 미디어 플랫폼은 디지털 기

술 위에서 제도화된 유통망인 OTT 플랫폼과 비교해도 생

산자와 수용자 간의 더욱 단순한 일종의 직거래 구조를 

제공한다. 이러한 디지털 미디어 플랫폼을 기반으로 삼

는 1인 미디어 산업은 생산과 소비에 걸친 유통의 측면에

서 매우 빠른 속도를 보인다는 점에서 특징적이다. 인플

루언서가 콘텐츠를 제작해 게시하고, 이를 대중이 시청

하는 제반의 유통 과정은 즉각적으로 이루어진다. 여기

에는 콘텐츠가 수출입되는 국가와 문화 차원의 제도적 

장벽이 낮다. 이 같은 즉시성과 더불어 생산자와 수용자 

간의 직접적인 소통이 이루어진다는 점 역시 중요한 특

징이다. 제도화된 성격을 띠는 레거시 미디어는 물론이

거니와 그와 일정한 변별력을 갖춘 OTT 플랫폼조차 이러

한 즉시성과 밀접성을 따라오지 못한다.
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	 해외의 제도권 시장을 공략하려는 국내 연예인은 단

숨에 해외 시장에서 반응을 얻은 피프티피프티의 사례에

서 보듯 콘텐츠의 유통망을 고려한 별도의 전략을 펼쳐

야 한다. 반면 1인 미디어 기반의 인플루언서 산업에서 고

려해야 하는 유통망은 알고리즘이다. 대개 1인 미디어 생

산자는 국내외 목표 수용자층을 명확히 설정하고 뛰어드

는 것은 아니다. 생산자는 국경과 문화를 초월해 콘텐츠

를 매개하는 디지털 미디어의 기회 구조 위에서 알고리

즘을 통해 콘텐츠에 이끌리는 수용자층을 구성한다. 이

에 따라 해외의 수용자층은 비교적 자연스레 형성된다.

	 이 과정에서 상징자본이자 연예 자본의 하나인 진정

성 자본의 중요성이 강화된다. 디지털 미디어가 가능케 

하는 진정성 기반의 관계 구성이라는 특징은 1인 미디어 

산업이 초국적으로 구축되기 쉬운 또 다른 이유다. 제작

사 등의 매개가 축소되는 디지털 미디어 환경에서 인플

루언서와 팔로워 간의 커뮤니케이션은 직접적인 소통이

라는 상상을 팔로워에게 심어준다. 아우라를 중요한 자

본으로 삼았던 전통적인 연예 산업과 달리 1인 미디어 산

업은 즉각적이고 밀접한 소통이라는 상상을 통해 구축된 

친밀성과 진정성이라는 자본을 기반으로 삼는다. 팔로워

는 그러한 친밀성과 진정성을 바탕으로 인플루언서와 일

종의 신뢰를 형성하는데, 이러한 신뢰야말로 인플루언서
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가 팔로워에게 ‘영향력’을 행사할 수 있는 근본적인 바탕

이다.

	 디지털 미디어 시대에 친밀성 기반의 진정성 자본이 

연예 산업에서 갖는 중요성은 아이돌 소속사가 직접 제

작하는 이른바 ‘자컨(자체 컨텐츠)’의 부상에서도 드러난

다. 즉 레거시 미디어 셀러브리티의 전형인 아이돌의 주

요한 비즈니스 창구가 점차 디지털 플랫폼으로 이동하는 

현상의 이면에는 진정성을 또 하나의 연예 자본화하려는 

전략이 있다. 자컨은 완성된 형태의 무대나 포맷이 아닌, 

보다 일상적인 특징을 띠는 뒷무대를 드러내는 방식으로 

제작된다. 뒷무대의 노출은 스타의 사적이고 진실한 면

모를 보여준다는 환상을 통해 스타와 팬 사이의 친밀성

을 강화한다. 이뿐만 아니라 스타와 팬 사이의 직접적인 

소통이라는 형식을 띠는 ‘브이라이브’, ‘버블’ 등의 플랫

폼은 팔로워에게 충성심을 형성하는 인플루언서 산업의 

특징을 오히려 전통적인 연예 산업이 모방하는 것으로 

볼 수 있다. BTS가 전 세계적으로 성공한 이유 중 하나로 

SNS 등 다양한 채널을 통한 팬과의 소통과 ‘진정성’이 꼽

히는 것도 같은 맥락이다. 이처럼 유명인의 가시성 자본

을 활용한 광고산업에서 충성도를 형성하는 친밀성 기반

의 진정성 자본이 핵심이다.

	 디지털 미디어가 연예 산업을 재편함에 따라 전통적 
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셀러브리티에게는 가시성을 바탕으로 한 아우라, 그리고 

친밀성을 바탕으로 한 진정성이라는 상호 모순되는 두 

자본을 적절한 수준에서 양립 가능한 방식으로 구축할 

것이 요구된다. 물론 여기에서는 아우라가 중심이 되며 

진정성은 상대적으로 부차적인 요소이다. 아우라는 스

타를 선망하게 만드는 상징자본이지만 동시에 팬의 충성

도라는 측면에서는 일부 역효과를 낳는다. 제도화된 콘

텐츠와 유통 과정을 바탕으로 생겨나는 아우라는 전통적

인 셀러브리티와 팬 사이의 상당한 지리적, 문화적 거리

감을 남기는 것이다. 따라서 여전히 레거시 미디어의 영

향력이 상당한 전통적 연예 산업에서 수용자층과 가시성 

자본을 초국적으로 구성하기란 쉽지 않다. 반면 디지털 

커뮤니케이션 장 위에서 형성된 인플루언서 산업은 직접

성에 따른 친밀성과 진정성에 초점을 맞춤으로써 타국/

타문화권의 수용자층을 확보하기 상대적으로 용이하다. 

쌍방향 커뮤니케이션의 상상이 낳는 친밀성을 통해 지리

적, 문화적 거리감이 극복되기 때문이다.

3. 산업으로서 1인 미디어 한류

살펴본 것처럼 인플루언서 산업은 비교적 최근에 형성된 

영역인 한편 기존의 미디어산업과 유사하면서도 콘텐츠 
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자체의 판매 등의 매출보다는 광고산업을 매개로 수익을 

발생시키는 영역이다 보니 한류를 이루는 주요한 산업으

로 이해되거나 측정된 바 없다. 따라서 여기서 우리는 일

부 사례를 통해 그것이 한류로서 지닌 산업적 효과와 문

화교류 측면에서의 의미를 가늠해 보고자 한다.

	 2019년부터 ‘파워 유튜버 100’을 발표해 온 《포브스 

코리아(Forbes Korea)》에 따르면 2023년 한국인 유튜버가 

운영하는 가장 인기있는 채널은 한국인 남성과 베트남인 

여성 부부의 ‘CuRe 구래’로 일상, 먹방, 밈을 소재로 한 

숏폼 콘텐츠가 주를 이룬다. 2023년 기준 이 채널의 구

독자 수는 1,040만 명, 시청 횟수는 71억 건, 추정 연 소득

은 544억원에 달한다. 유튜버 순위와 예상 수익을 집계하

는 소셜블레이드차트에서 이 채널은 2023년 기준 글로벌

에서도 9위에 올랐다. 녹스인플루언서의 분석에 따르면 

이 채널의 시청 지역은 한국이 52.9%이며 그 외에 미국이 

25.6%, 호주가 3.7% 등으로 해외 시청이 47.1%를 차지한

다. 약 50만 달러(6억 7천만원)에 달하는 이 채널의 예상 광

고 단가의 절반 가까이는 해외 시청자를 통해 창출된다

고 해석할 수 있다.

	 《포브스 코리아》의 ‘파워 유튜버 100’ 조사에서 8위

에 오른 ‘유백합’의 경우를 살펴보자. 2023년 기준 ‘유백

합’ 채널의 구독자 수는 375만 명, 추정 연 소득은 119억원
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 그림 2  유튜브 채널 ‘CuRe 구래’의 시청 지역 분포(2024년 3월 기준)

* 출처 : 녹스인플루언서 웹사이트

 그림 3  《포브스 코리아》 ‘파워 유튜버 100’ 상위 10개 채널 현황(2023년 
    8월 기준)

KOREA’S POWER
YOUTUBERS 100 TOP10

순위 채널 채널 유형 구독자수
(만 명)

시청횟수
(억 건)

업로드
(건)

추정 연소득
(억 원)

전년순위
(변동)

1 구래 코미디 1040 71 409 544 신규

2 장은비 게임 335 17 265 326 신규

3 계향쓰(gh’s) 게임 1320 90 504 262 1(▼2)

4 팀일루션 노성율 스포츠 396 42 686 221 신규

5 크레이지 그레빠 오락 1000 83 779 147 신규

6 병아리언니 피플 591 50 633 147 신규

7 원정맨 테크 861 53 1981 140 4(▼3)

8 유백합 기타 375 15 535 119 신규

9 진우와 해티 피플 465 28 618 112 21(▲12)

10 푸디마마 기타 493 31 291 103 신규

* 출처 : 소셜블레이드/포브스코리아

오디언스 지역

한국 52.9% 미국 25.6%
호주 3.7%
캐나다 3.7% 

 영국 3.2%
러시아 1.2%

기타 9.7%
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이다. 녹스인플루언서의 분석에 따르면 이 채널의 시청 

지역 분포에서 한국이 차지하는 비중은 50.8%에 불과하

며 미국, 인도네시아, 필리핀, 말레이시아 등을 포함한 해

외 시청 비중이 49.2%에 이른다. 이 채널의 매출 역시 상

당 부분 해외 시청자를 통해 창출되는 것이다.

	 이들과 같은 상위 100위에 드는 한국 유튜브 채널

의 추정 연 소득 합계는 2023년 기준으로 3,564억원으로 

2022년 996억원에 비해 세 배 이상 상승했다. 이뿐만 아

니라 2024년 3월 기준으로 살펴보았을 때, 포브스 코리

아 조사 당시 1,040만 명이었던 ‘CuRe 구래’ 채널의 구독

자 수가 2,110만 명으로, ‘유백합’ 채널의 경우 375만 명에

서 1,090만 명으로 급격한 증가세를 보이고 있다는 점에

서 올해 더욱 큰 매출 규모를 나타낼 것으로 보인다. 이처

럼 한국의 유명 유튜브 채널들은 매우 높은 비중의 해외 

수용자층을 형성하고 있으며 매출 규모 면에서도 인플루

언서 산업을 중요한 한류 중 하나로 이해할 수 있다.

	 그러나 인플루언서 한류의 산업 규모는 여기에 국한

되지 않는다. 수백만 명 이상의 구독자를 보유한 초대형 

유튜브 채널 이외의 중대형, 중소형급 채널이 보유한 해

외 수용자층도 이에 못지않기 때문이다. 최근에는 수만 

명에서 수십만 명 수준의 구독자나 팔로워를 지닌 경우

를 ‘마이크로 인플루언서’로 구분하기도 하는데, 이들은 
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오히려 친밀성이나 충성도 면에서 더욱 높은 마케팅 효

과를 나타내는 것으로도 분석된다.

	 30만 명의 구독자를 가진 ‘망원댁TV MANGO 

COUPLE’ 채널을 살펴보자. 한국인 게이 남성 커플이 운

영하는 이 채널은 자신들의 일상 브이로그를 주 콘텐

츠로 삼는다. 케이팝 장에서는 퀴어함이 헤게모니(허윤, 

2019)라고 설명될 정도로 한국의 대중문화 텍스트는 글로

벌 권역에서 부드러운 남성성 혹은 유연한 남성성 재현

을 통해 소구하는 바가 크다. 국내에는 망원댁 등 게이 커

플들의 일상을 담은 유튜브 채널이 꽤 존재하는데, 이들

의 댓글란을 살펴보면 절반 이상이 외국어 댓글이라는 

점이 특징적이며 대부분은 많게는 20개 이상의 언어 자

막을 제공하기도 한다. 실제 녹스인플루언서에서 ‘망원

댁TV MANGO COUPLE’ 채널의 시청 지역을 살펴보면 

한국은 44.9%에 불과하며 미국 15.4%, 인도네시아 5.8% 

등을 포함한 해외 시청이 과반을 넘는다. 이와 같이 상대

적으로 중소형 규모의 국내 유튜브 채널이 확보하고 있

는 해외 수용자층까지 고려한다면 1인 미디어 산업에서 

한국 콘텐츠가 지닌 영향력이 상당함을 추론할 수 있다.

	 한편 지금까지 한류 연구 분야에서 문화콘텐츠 영역

의 한류가 음식, 패션, 뷰티 등 소비재 및 관광, 나아가서

는 국가 브랜드에 미치는 긍정적인 영향이 다각도로 분
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석돼 왔다. 앞서 살펴본 한국 인플루언서 또는 1인 미디어 

해외 수용층의 큰 규모에 비추어 볼 때 1인 미디어 한류 

역시 직접적으로 발생시키는 수익 외에도 경제적 파급 

효과를 가져온다는 점에 주목해야 한다. 예컨대 국내 1인 

미디어에서 만들어진 ‘먹방’의 사례를 살펴보자. 먹방은 

보편적인 유튜브 콘텐츠 장르로 자리매김했을 뿐만 아니

라 옥스퍼드 영어사전에도 이를 음차한 ‘mukbang’이 등

재됐을 정도로 세계적으로 유행하고 있다. 햄지, 쯔양, 히

밥, 떵개떵 등 먹방을 콘텐츠로 삼는 유명 한국인 유튜버

들의 영상에는 외국인의 댓글은 쉽게 눈에 띈다.

	 해외 수용자층에게 많은 인기를 누리는 햄지 채널을 

살펴보면 직접 한식을 요리해 먹는 한식 먹방이 주를 이

루는데, 순두부찌개, 감자탕, 떡볶이, 라면, LA 갈비, 묵은

지, 오이소박이 등 전형적인 한식에서 ‘크림 닭갈비 파스

타’와 같은 퓨전 음식에 이르기까지 다양한 메뉴를 선보

인다. 1인 미디어 기반의 인플루언서가 한국 음식을 세계

화하는 데 그 어떤 제도권의 미디어보다도 강한 영향을 

미치고 있음을 유추할 수 있다. 이러한 파급 효과까지 감

안하면 산업으로서 인플루언서 한류가 지닌 가공할 힘을 

지속적으로 측정하고 추적해야 할 필요성이 제기된다.
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4. 문화교류로서 1인 미디어 한류

1인 미디어 한류의 규모를 가늠해 본 것은 그것이 갖는 경

제적 가치와 파급 효과 때문만은 아니다. 한류를 수출 산

업이자 국가 브랜드 제고를 위한 마중물로만 평가하는 

경제적 시각은 한국 콘텐츠가 단순히 현지의 문화적 정

경 일부를 일방적으로 구성하거나 잠식하는 듯한 그릇된 

이해를 낳으며 이는 일정한 반한 감정을 불러일으키기도 

한다. 사실을 놓고 보아도 각국에서의 한류라는 문화적 

텍스트의 수용은 일방향적이라고 보기 어렵다. 특히 한

류가 디지털 미디어라는 기회 구조를 통해 유통되고 증

폭된 최근의 양상에서는 더욱 그렇다. 따라서 급성장하

고 있는 1인 미디어 한류에서 더욱 주목해야 할 것은 수용 

현상과 그것이 낳는 효과이다. 지속 가능성의 차원에서 

한류의 궁극적인 가치는 무엇보다도 글로벌 권역의 문화 

다양성 증진에 있기 때문이다.

	 이 관점에서 1인 미디어 한류에는 기성의 대중문화 

영역 한류에 비해 수평적인 문화 교류와 다양성 증진의 

가능성이 내재해 있다. 김아영(2019)의 지적처럼 “한류 콘

텐츠의 소비와 번역은 젠더, 인종, 국적의 경계를 뛰어넘

어 전혀 다른 방식으로 재편되고 있고, 이 양상의 중심에

는 늘 디지털 기술과 글로벌 네트워크라는 패러다임이 
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개입하고 있다”(123쪽). 그러한 재편 양상 중 하나는 전적

으로 산업적 요구에 따라 생산되는 기성의 문화콘텐츠에 

비해 1인 미디어 기반의 콘텐츠는 보다 일상적인 영역과 

주제를 다룬다는 점이다.

	 다양한 일상문화라는 소재를 다루는 1인 미디어 채

널은 그러한 문화의 생산자인 동시에 문화매개자로 이해

될 수 있다. 문화 생산 및 촉진에 종사하는 일련의 직업

군을 설명하기 위해 부르디외가 제시한 문화매개자 개념

은 본래 상당한 문화자본을 갖춘 신흥 프티부르주아지에 

한정되며, 이들의 활동은 미술이나 문학과 같은 ‘정당한 

문화(고급문화)’를 일정하게 통속화해 중간문화를 생산하

는 것으로 설명된다(이상길, 2010). 그러나 오늘날 디지털 

미디어에서 나타나는 문화매개자들의 양상은 크게 확대

돼 나타난다. 고급문화를 변용하고 전파하는 문화매개자

뿐만 아니라 일상문화와 하위문화를 매개해 중간문화화, 

즉 대중화하는 양상이 오히려 더욱 많이 발견되는 것이

다. 이러한 유튜버들의 문화매개 실천은 “‘정당한 문화’

와 ‘중간문화’를 변용시키는 한편, 다양한 하위문화와 분

화된 라이프스타일 문화를 생산”하는 효과를 낳는다(이

상길, 2010, 170쪽).

	 “문화간의 얽힘과 교차하는 과정은 단순히 서로 다

른 문화가 주고 받는 상호교류의 관계가 아니라 그 관계 
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속에서 새로운 문화를 생산하는 연결과 이행의 관계”이

다(원승룡, 2007, 65-66쪽). 즉 문화 다양성은 단순히 문화교

류를 통해 다양한 문화가 공존하는 차원에 머무르는 것

이 아니라 새로운 문화의 생산을 통해 증진된다. 필연적

으로 굴절돼 나타나는 다른 문화권의 수용 양상은 그러

한 새로운 문화 생산의 가능성을 예시한다. 예컨대 태국

의 남성들이 원더걸스 댄스를 커버한 영상을 유튜브에 

게시하면서 선풍적인 인기를 얻어 ‘원더보이즈’라는 또 

하나의 그룹으로 성공적으로 활동한 한류 수용 사례로부

터 강(Kang, 2018)은 태국 남성성의 변화를 적극적으로 짚

어낸 바 있다. “서로의 텍스트를 언급하고 인용하며 원

본을 찾아내기 힘들 정도의 상호텍스트적 내용을 만들고 

배포하며 즐”기는 오늘날 한류 팬덤 현상은 디지털 미디

어라는 유통의 네트워크를 통해 기성의 제도권 대중문화

를 일상문화화하고 있음을 여실히 드러낸다(류웅재, 2020, 

113쪽).

	 이처럼 케이팝과 같은 제도권 콘텐츠를 글로컬(glocal)

한 일상문화로 변용하고 생산하는 데 있어서 국내의 1인 

미디어 역시 중요한 주체로 기능한다. 64만여 명의 구독

자를 보유한 ‘수마일 Soomile’ 채널을 살펴보자. 많은 해

외 구독자층을 형성하고 있는 이 채널은 다양한 일상적 

공간에서의 케이팝 댄스 커버 영상을 숏폼 형태로 게시
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하며 이를 제작하는 과정을 포함한 일상을 긴 영상에 담

는다. 이와 비슷한 많은 케이팝 댄스 커버 1인 미디어는 

해외 케이팝 팬들에게 인기를 끌면서 자연스레 해외 케

이팝 팬덤 문화에도 영향을 미친다. 서로 다른 국적, 인

종, 배경의 팬들이 케이팝을 자신의 일상 안에서 굴절시

켜 수용하고 또 새롭게 생산해 다양한 문화를 빚어낸다. 

즉 댄스 커버는 단순히 해외 스타를 선망하고 한 국가의 

대중문화를 잠식하는 것이 아닌 새로운 일상문화적 양식

으로 나타나는 것이다.

	 유튜브와 같은 1인 미디어에서 이러한 일상문화

적 요소의 초국적 유통은 쉽게 발견된다. 한국과 러시아

를 오가는 국제 커플의 일상을 보여주면서 다양한 나라

의 시청자에게 인기를 끌고 있는 ‘준오브다샤’, 아랍권 수

용자를 대상으로 한국에서의 일상 브이로그를 제작하는 

‘잔나코리아’ 등의 1인 미디어는 이질적인 문화를 일상

적 수준에서 매개함으로써 공감대를 형성한다. 물론 이

는 국제적인 수용자층에 초점을 맞춘 콘텐츠를 생산하

는 1인 미디어에 국한되지 않는다. 앞서 살펴본 것과 같이 

‘mukbang’이라는 신조어를 만들어 낼 만큼 해외에서 큰 

반향을 나타낸 국내 먹방 유튜버들은 가장 중요한 일상

문화 중 하나인 음식문화를 1인 미디어를 통해 매개한다. 

이는 단순히 다양한 음식을 알게 되고 또 일상적으로 소
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비하게 된다는 점에 그치지 않는다. 그러한 일상문화 양

식의 초국적 유통과 교류가 각국의 수용자에게 ‘감각적

인 것의 재배치’를 낳기 때문이다.

	 일상연구자 하이모어(Highmore, 2010)는 일상에서의 

이질적인 문화적 요소와의 접촉과 얽힘이 강렬한 정동적 

경험과 그에 따른 변화를 낳게 된다고 설명한 바 있다. 그

에 따르면 “문화는 단순한 가치체계가 아니라 일군의 가

치가 당신의 피부와 뼛속으로 파고드는 방식을 의미”하

기 때문이다(219쪽). 그러므로 다른 문화에 대한 몰이해와 

배타적인 태도는 정동적 차원에서 행사되는 권력이기도 

하다. 하지만 우리는 타문화와의 지속적인 얽힘을 통해 

우리 신체에 뿌리박힌 감각을 재편성하게 된다. 따라서 

무국적성을 띤 기성 대중문화 콘텐츠가 아닌, 다양한 국

적성과 문화를 체현한 1인 미디어에서 새로운 문화교류

의 가능성을 발견하게 된다. 문화교류의 가치는 문화 다

양성을 증진해 타문화에 대한 개인들의 감수성을 키우는 

데 있기 때문이다. 일상이라는 아래로부터의 미디어로서 

1인 미디어에 내재한 문화교류의 가능성에 앞으로 더 주

목해야 하는 이유다.
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제3부



한류 생태계의 

공정경제와 

창작자의 권리



김종균

특허청 심사관

한류 콘텐츠 

지식재산권(IP)의 보호와 

플랫폼 전략

 



1. 미키마우스법을 다시 생각하다

2000년대 이후 한류 현상과 더불어 한국의 문화적 위상

은 꾸준히 높아졌다. 많은 사람이 일시적인 현상으로 그

칠 것이라고 예상했지만, 도리어 그 영향력을 키우며 아

시아를 넘어 전 세계적 팬덤을 만들어 내고 있다. 고무적

인 사실은 영어를 사용하지 않고, 한국의 문화적 특징을 

고스란히 살린 콘텐츠가 더욱 각광받는다는 점이다. 한

국 콘텐츠를 즐기기 위해 기꺼이 자막을 읽고 한글을 배

운다. 한류는 대세로 자리 잡았고, 한류의 중심에는 케이

팝이나 드라마와 같은 콘텐츠가 있다. 다만 아쉬운 점도 

있다. 과거 〈겨울연가〉가 일본에서 신드롬으로 자리 잡았

을 때 배우 배용준이 스타가 되고 한국 관광이 증가했지

만, 지속적이고 추가적인 파급력을 만들어 내지 못한 채 

잊혔다. 한류 ‘히트상품’이 주기적으로 등장하지만, 단편

적인 영향만 미치고 콘텐츠 그 자체로서 지속적인 생명

력을 가지는 생태계를 조성하는 데는 미흡하다.

	 과거 월트디즈니는 초기 자신이 만들어 낸 ‘오스왈

드 래빗(Oswald the Lucky Rabbit, 1927)’이 예상외로 흥행하자, 

배급사인 유니버설 픽쳐스에 캐릭터 저작권을 뺏긴 적이 

있다. 이때 저작권의 중요성을 인식한 디즈니가 기존의 

작품은 모두 버리고 새롭게 만들어 낸 캐릭터가 바로 전 
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세계를 사로잡은 미키마우스이다. 〈증기선 윌리〉(1928)에

서 선보인 미키마우스는 그로부터 100년 가까이 된 현재

까지도 독보적인 사랑을 받고 있으며, 디즈니사는 거대

한 미디어 재벌로 성장했다. 이 같은 디즈니의 성장은 정

부의 제도적인 보호하에 가능한 일이었다. 저작권의 중

요성을 인식했던 미국 정부는 1998년 미키마우스의 보

호 기간을 연장하는 일명 ‘미키마우스법’1을 제정해 저작

권 보호 기간을 저작자 사후 50년에서 70년으로 대폭 연

장했다. 결국 미키마우스의 저작권은 2023년에서야 만료

됐지만, 오직 1928년에 제작된 초기 버전 미키마우스의 

저작권만 만료됐고, 여전히 미키마우스 캐릭터는 누구도 

자유롭게 사용할 수 없다. 현재는 저작권보다 더 강력한 

「상표법」으로 보호되고 있어 미키마우스는 영원히 디즈

니사의 권리로 남을 전망이다. 만약 월트디즈니가 유니

버설 픽쳐스의 하청에 만족하는 창작자였다면 결코 현대

까지 기억되지 못했을 것이다. 월트디즈니는 일찍이 지

식재산권의 중요성을 인식하고 미키마우스로 아직도 연 

6조원 이상의 수익을 올리며 세계적인 미디어 제국으로 

군림하고 있다.

1	 「저작권연장법(Copyright Term Extension Act)」(1998). 저작자 사후 50년

까지 보호되던 미국의 저작권 보호 기간을 70년으로 연장하는 법이다. 당시 

미키마우스의 저작권 만료를 앞두고 시행돼 ‘미키마우스법’이라고 부른다.
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 그림 1  오스왈드 래빗(1927)

* 출처 : Internet Animation Database

 그림 2  상표 등록된 미키마우스

* 국내 상표권 등록번호 40-0057622

* 출처 : KIPRIS/디즈니

2. 한류의 실제와 허상

한국은행은 2022년 한류 드라마, 영화, 웹툰 등의 세계적 
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인기로 한류 콘텐츠 국제수지가 역대 최대인 1조 6천억원

의 흑자를 기록하고 한국 콘텐츠산업이 전 세계 7위에 진

입했다고 발표했다. 하지만 문화예술 저작권 수지가 최

대의 흑자임에도 불구하고, 전체 지식재산권(IP: intellectual 

property, 이하 지재권) 무역수지는 13억 3천만 달러(약 1조 7천

억원) 적자로 집계됐다. 유형별로 보면 저작권 가운데 음

악·영상을 포함한 문화예술 저작권 흑자가 역대 가장 많

은 6억 달러(약 8000억원)지만, 산업재산권(특허·상표·디

자인)은 26억 2천만 달러(약 3조 4900억원) 적자였다. 연구

개발·소프트웨어 저작권은 9억 2천만 달러(약 1조 2200억

원) 흑자이지만, 그중 게임을 포함한 컴퓨터 프로그램은 

18억 4천만 달러(약 2조 4500억원) 적자였다(신호경, 2023. 3. 

24.). 한류 콘텐츠 수출의 증가로 저작권은 계속 흑자이지

만 기술 중심의 산업재산권은 적자를 보였고, 산업재산

권 중 한류와 밀접한 관련이 있는 상표권·프랜차이즈권 

등도 6억 4천만 달러(약 8500억원) 적자였다(한국은행, 2023. 

3. 24.). 단편적으로 해석하자면 음악과 영상물은 급성장

한 반면, 이를 상품화하는 데는 미흡했다고 볼 수 있다.

	 한류 콘텐츠의 영향력이 전 세계로 확대되는 가운

데, 해외 시장에서 한국의 국가 브랜드와 한국 기업의 이

미지(look and feel)에 편승해 한국 상품으로 오인·혼동하도

록 물품을 생산·판매하는 일이 빈번해지고 있다. 상표권 
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및 디자인권 침해가 증가하는 가운데 정부는 한국의 브

랜드와 상품을 보호하기 위한 다각적인 노력을 기울이고

는 있지만 명백한 한계가 있다. 침해 예방을 위해서는 기

본적으로 개별 기업이 자신의 창작물에 대한 지재권을 

확보하고 관리하고 있어야만 하며, 원천적인 지재권이 

확보돼 있지 않은 경우에는 정부가 할 수 있는 일이 거의 

없다. 특히 한국 콘텐츠 분야는 아예 지재권 자체를 획득

하지 못하는 경우가 많아, 그 흥행 수준에 비해 미래의 확

장성이 제한돼 있다. 음악과 영상은 유튜브, 넷플릭스 등

과 같은 온라인 플랫폼을 통해 유통되는데, 이들 플랫폼

은 미국에서 운영하고 있다. 모두 투명하고 합법적으로 

운영되고 있어 불법 저작물 유포와 같은 문제가 잘 발생

하지는 않지만, 수익이 제한되고 플랫폼의 정책에 따라 

확장 가능성이 종속될 수밖에 없는 한계가 있다.

	 한 예로 2021년 전 세계적으로 크게 흥행한 〈오징어 

게임〉은 넷플릭스가 투자한 오리지널 드라마로 넷플릭스 

측이 국내 비독점 유통과 해외 독점 저작권을 100% 가진

다. 일종의 매절(買切)계약을 맺은 것으로 알려져 있다. 매

절계약은 저작물에 대한 대가를 미리 일괄 지불하고, 제

작 이후의 활용에 대해 별도의 금전적 대가를 지불하지 

않는 계약 형태를 말한다. 이런 형태의 계약이 불법은 아

니다. 현 「저작권법」 제100조에서는 영상저작물의 투자
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 그림 3  〈오징어 게임〉의 출원상표

* 국내 상표권 출원번호 40-2022-0074353

* 출처 : KIPRIS/넷플릭스 스튜디오 엘엘씨

자를 보호해 주기 위한 특례가 포함돼 있다. 따라서 특별

한 약정이 없는 한, 영상저작물의 저작권은 투자자에게 

귀속된다. 대개는 영상물을 제작하기에 앞서 서면으로 

계약을 해서 굳이 특례의 적용이 없더라도 저작권이 양

도되고 있다. 영상물의 특성상 상영할 때마다 수많은 제

작진과 배우에게 일일이 이용 허락을 받기 어렵기 때문

에 일괄 권리를 양도받는 것이다.

	 넷플릭스는 300억원의 제작비가 든 〈오징어 게임〉

을 통해 약 9억 달러(약 1조 2천4백억원)의 수익을 올린 것

으로 추정되지만, 제작사는 매절계약에 따라 제작비의 

110%만 받고 별도 인센티브는 없었던 것으로 알려져 있
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다(윤지원, 2021. 12. 19.). 시즌 2를 제작하는 것이나, 영화나 

해외 리메이크 권한도 넷플릭스의 몫이다. 국내 제작사

는 사실상 넷플릭스의 아웃소싱 역할을 수행하면서 콘텐

츠에 대한 확장성을 전혀 가지고 있지 못한다. 물론 넷플

릭스가 많은 제작비를 지원하고 자율적인 창작 환경을 

제공하는 것으로 충분한 보상을 받았다고 평가하는 시각

도 있다(유건식, 2012. 10. 1.). 종래 국내 드라마 제작 환경이 

워낙 열악했기에 넷플릭스 측이 제시하는 조건이 오히려 

좋게 느껴지는 부분도 있겠지만, 이와 별개로 계약에 문

제가 있는 것은 여전하다. 창작자의 고유 권한인 지재권

을 포기한 이상, 더 이상의 새로운 수익을 창출할 방법이 

없이 그저 넷플릭스 측의 관대한 처분만을 기대해야 하

는 상황이다. 이러한 기준이 향후 하나의 지재권 관리의 

관례로 굳어져 계속 반복될 경우, 한류의 영향력은 그저 

미국 온라인 플랫폼에 효자상품으로서만 그 가치를 찾

게 될지 모른다.2 이를 증명하듯 〈오징어 게임〉의 돌풍 이

후, 각 해외 온라인 쇼핑몰에는 중국에서 제작한 드라마

의 소품, 초록색 체육복과 검은 마스크와 붉은 유니폼 등

이 선풍적인 인기를 누렸지만, 우리가 대응할 방법은 없

2	 넷플릭스는 영국 하원에서 모든 콘텐츠에 대해 100% IP를 확보하는 것은 

넷플릭스의 포괄적 정책이 아니라고 답변했고, 일본 애니메이션에 대해서

는 이차적 저작물 권한을 인정한 사례도 있다(윤건식, 2021. 10. 1.).
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 그림 4  넷플릭스 샵의 〈오징어 게임〉 관련 상품들

* 출처 : 넷플릭스샵

	 2021년 국내에 상륙한 ‘디즈니플러스’도 넷플릭스의 

전철을 따라 창작자의 모든 권리를 양도하는 매절계약을 

맺고 있다. 권리 양도서에 ‘작업물에 대한 독점적 개발이

용권 일체를 포함한 모든 종류 및 본질의 권리’를 디즈니

에 양도한다는 내용뿐만 아니라, 여기에 한술 더 떠서 ‘신

개발이용권(New Exploitation Rights)’이라는 조항도 포함됐

다. 해당 조항은 “새로운 혹은 변화된 기술, 사용, 대중매

었다. 먼 미래의 확장성뿐만 아니라, 현재의 수익조차 잃

어버린 셈이다.
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체, 형식, 전송방식 및 배포·보급·전시·공연의 방법들이 

개발되면 작업물에 대한 권리 일체를 디즈니에 양도하고 

이전한다”는 내용이다(윤지원, 2021. 12. 19.). 1960년대 등장

한 마블 코믹스의 캐릭터들은 아동 만화잡지에나 등장하

는 수준이었지만, 현대에는 애니메이션, 3D 콘텐츠, 캐릭

터 상품, 테마파크, 각종 멀티미디어로 재가공되고 있다. 

1960년대에는 이러한 활용이 가능할 줄 예상조차 하지 

못했다. 마찬가지로 미래에는 어떤 형태의 매체가 등장

할지 알 수 없는 상황에서 미래의 활용 가능성까지 포괄

적으로 계약서에 포함한 것은 지재권의 가치와 활용 방

법을 너무나 잘 알고 있는 디즈니다운 계약이라 할 수 있

다. 반대로 말하면 우리는 미래에 남아 있을지 모르는 약

간의 가능성마저 완전히 포기한 불공평한 계약으로, 향

후 끊임없이 한류 콘텐츠가 만들어 낼 파생상품의 수익

마저 포기하게 만든다. 결국 한국의 창작자는 춤추는 곰

의 역할을 맡고 돈은 미국 플랫폼 회사가 벌게 된다. 최근 

세계적인 흥행을 끌었던 넷플릭스의 〈피지컬: 100〉(2023)

은 지상파인 MBC의 지원으로 제작돼 OTT와 지상파의 

권력관계가 달라지고 있음을 시사하고 있다. 콘텐츠가 

방송에서 OTT 중심으로 재편되는 흐름 속에서 기존의 관

행에 익숙한 제작자들은 OTT와의 새로운 관계를 정립해

야 할 시점이다.
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3. 콘텐츠와 지재권

독일의 법학자 루돌프 폰 예링(Rudolf von Jhering, 1818~1892)

은 “법은 권리 위에 잠자는 자를 보호하지 않는다”고 말

했다. 콘텐츠는 여러 지재권을 통해 보호되지만, 이를 주

장하고 관리하지 않으면 아무런 효력이 없다. 디즈니는 

저작권 관리를 철저하게 하는 것으로 알려져 있다. ‘디즈

니 저작권을 침해하면 3대가 망한다’라거나, ‘무인도에 

고립되면 구조 요청보다 해변에 미키마우스를 그려, 디

즈니 법조팀이 찾아오게 하는 것이 빠르다’는 우스갯소

리가 있을 정도다. 문화산업 종사자라면 기본적인 지재

권에 대한 이해가 있어야 한다. 최근 콘텐츠가 급속히 디

지털 포맷으로 전환되고 다양한 상품으로 파생되는 흐름

으로 볼 때, 기술과 법에 관한 이해 없이 창작자의 권리는 

보호되지 않는다. 가령 저작권은 친고죄로 권리자가 침

해를 주장하지 않는 한, 아무런 보호를 받지 못하는 경우

가 많다.

1) 지재권

우리나라 「헌법」 제22조 학문과 예술의 자유에 관한 조

항에는 “저작자, 발명가, 과학기술자와 예술가의 권리는 
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법률로써 보호한다”고 명시돼 있다. 세계지식재산권기

구(WIPO: World Intellectual Property Organization)는 ‘지식재산’

을 “문예, 예술 및 학술저작물, 예술가의 공연, 레코드 및 

방송, 인간 활동의 모든 분야에서의 발명, 과학적 발견, 

디자인, 상표, 서비스표 및 상호, 기타 상업상의 표시, 불

공정 경쟁에 대한 보호 권리 등 산업, 학술, 문예, 미술 분

야의 지적 활동에서 형성된 모든 권리”로 정의하고 있다. 

지식재산이란 개인의 지식이나 아이디어, 이를 바탕으로 

창작한 유무형의 결과물을 하나의 재산으로 인정한다는 

뜻이다. ‘콘텐츠’는 “인터넷이나 컴퓨터 통신 등을 통해 

제공되는 각종 정보나 그 내용물”, “유·무선 전기 통신망

에서 사용하기 위해 문자·부호·음성·음향·이미지·영상 

등을 디지털 방식으로 제작해 처리·유통하는 각종 정보 

또는 그 내용물”을 지칭하며(표준국어대사전), 여러 지재권 

법을 통해 보호받을 수 있다.

	 그러면 지재권(intellectual property rights)이란 무엇인가? 

우리나라 「지식재산기본법」은 “법령 또는 조약 등에 따

라 인정되거나 보호되는 지식재산에 관한 권리”로 정의

하고, 이를 개인이 독점적으로 지식재산을 소유할 수 있

게 보호하고 있다. 특히 지식재산은 독점이 허용된다. 통

상 자본주의 국가는 독점을 인정하지 않는다. 간혹 기업 

간의 가격 담합이나 독과점 체제를 구축할 경우 국가가 
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직접 제재에 나서며, 국가 간 독과점은 세계무역기구가 

규제한다. 그런데 지재권만큼은 예외이며, 일반적인 독

점도 아닌 ‘배타적 독점’을 부여한다. 지재권에 대해서는 

누구도 똑같은 권리를 주장할 수 없다. 지재권은 자본주

의 사회에서 아주 특별한 권리에 해당한다.

2) 저작권과 산업재산권

지재권은 크게 저작권과 산업재산권으로 구분된다. 우선 

저작권은 저작자의 권리를 보호하고 문화의 발전을 도모

하는 취지의 법이다. 일차적으로 창작물을 만든 사람의 

노력과 결과물의 가치를 인정하고, 여기에서 파생되는 

인격적, 금전적 이익을 보장해 준다. 그 내용으로는 어문, 

음악, 연극, 미술, 건축, 사진, 영상, 컴퓨터 프로그램 등

이 포함된다. 콘텐츠는 기본적으로 어문, 음악, 영상 등이 

복합적으로 섞여 있는 저작권의 보호 대상이다. 저작권 

보호 기간은 작가의 사후 70년까지로 매우 길다. 업무상 

저작물은 창작된 때로부터 70년이다. 저작권은 작품에 

저절로 주어진다. 별다른 등록 절차나 권리 증명서 같은 

것도 필요 없고, 권리를 유지하는 데 비용도 들지 않는다.

	 또 다른 지재권으로는 산업재산권이 있다. 산업재산

권은 특허, 상표, 디자인으로 나뉜다. 영상물과 같은 콘텐

260



 그림 5  MGM(Metro Goldwyn Mayer)의 사자 로고(1916)

츠를 상품화할 경우 상표와 디자인권이 필요하다. 상표

권은 상품의 출처를 표시하는 표장(標章)3의 독점적인 사

용 권리를 보장한다. 특허청에 등록된 상표는 무기한 독

점적 사용이 가능하다. 다만 해외에서 보호받고자 한다

면 해당 국가의 특허청에 상표가 등록돼 있어야 한다(속

지주의). 상표는 정해진 절차에 따라서 특허청의 심사를 

받으며, 등록된 이후에도 사용하는 기간만큼 주기적으로 

비용(연차료)을 내야 한다. 상표의 심사 과정에서는 창작

성을 따지지 않으며, 다른 상표와의 차이점(식별력)만 있

으면 된다. 상표의 종류는 다양하다. 일반적으로 상표라

3	 ‘표장’이란 기호, 문자, 도형, 소리, 냄새, 입체적 형상, 홀로그램·동작 또는 

색채 등으로서 그 구성이나 표현 방식에 상관없이 상품의 출처를 나타내기 

위해 사용하는 모든 표시를 말한다(「상표법」 제2조).
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고 인식되는 단어나 로고 타입뿐만 아니라, 마크, 입체 조

형물, 짧은 인트로 영상, 짧은 음악, 심지어 냄새까지도 

누구의 상품인지를 나타내는 것이라면 상표로 등록할 수 

있다. 가령 대한항공의 승무원 복장, 맥도널드 피에로 인

형, 향수 ‘샤넬 넘버 5’의 향기, 영화 도입부의 사자 울음

소리 등도 등록된 상표이다.

	 다음으로 디자인권은 물품을 독점적으로 실시(생산, 

유통, 판매)할 수 있는 권리를 말한다. 특허청에 등록한 디

자인은 20년간 독점적·배타적으로 실시할 권리를 보장

받는다. 이 또한 속지주의로 보호받고자 하는 나라마다 

등록받아야 한다. 콘텐츠 내에 등장하는 캐릭터나 소품 

등을 상품으로 판매할 경우, 디자인권으로 등록하는 것

이 유리하다. 다만 그 디자인이 새로운 것이라야 하며, 기

존에 유사한 디자인이 있었다면 등록이 거절될 가능성이 

있다. 또 일반에 공개된 지 1년 이내에는 반드시 출원해야 

하며, 1년이 지나면 등록이 거절된다. 물론 특허청에 등

록되지 못한 상표나 디자인이라 하더라도 이미 오랜 기

간 독점적인 사용 등의 이유로 유명해진 경우 「부정경쟁

방지 및 영업비밀보호에 관한 법률(이하 부정경쟁방지법)」을 

활용해 보완적인 보호가 가능하지만, 등록된 것에 비할 

수 없이 약한 정도의 보호만 받을 수 있다.

	 마지막으로 살펴볼 산업재산권은 특허권, 그중에서
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도 BM특허4이다. 콘텐츠를 제공하는 방식에서 새로운 수

익모델을 만들어 냈다면, 그 아이디어는 저작권, 상표권, 

디자인권 그 어느 것으로도 보호받을 수 없으며 오직 특

허로만 등록할 수 있다. 가령 MMORPG5 〈바람의 나라〉

(1996)나 〈리니지〉(1998)의 경우 ‘월정액제’ 등의 비즈니스 

모델을 채택해 수익을 올렸고, 최근에는 부분 유료화를 

통해 새로운 수익모델을 창출하고 있다. 기본적인 콘텐

츠는 무료로 제공되지만, 게임 내의 특정한 아이템이나 

서비스는 유료로 제공되는 형태이다. 이런 수익모델이 

기존에 없었다면 특허로 등록될 가능성이 있다. 특허권

은 아이디어 그 자체를 보호받기 때문에 외관상의 변형

만으로는 침해 범위를 벗어나기 쉽지 않아, 창작물을 보

다 광범위하고 강하게 보호해 주는 특징이 있다. 다만 등

록받기 위한 심사가 다소 까다롭다. 이외에도 콘텐츠에

는 등장 캐릭터가 문제가 된다. 애니메이션의 경우 캐릭

터는 모두 저작권의 보호 대상이지만, 많은 기업은 상표 

등록을 하고 있다. 또 캐릭터를 인형, 학용품 등으로 상품

4	 BM특허란 비즈니스 모델(Business Model) 특허의 약칭으로, 컴퓨터 및 네

트워크 등의 통신기술과 사업 아이디어를 결합해 새로운 영업 방법을 발명

했을 때 허여되는 특허이다.

5	 MMORPG(Massively Multiplayer Online Role-Playing Game)는 대규모의 사

용자가 온라인게임 사이트에 동시에 접속해 각자의 역할을 나누어 맡아서 

진행하는 게임을 말한다.
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화하면 디자인권으로 등록할 수 있다. 하지만 캐릭터가 

실존 인물이라면 상황이 다르다. 타인의 얼굴이나 이름

을 누군가 다른 사람이 지재권으로 등록할 수 없다. 누구

나 성명, 명예, 초상 등과 같이 개인의 고유한 인격적 가

치를 「헌법」에서 ‘인격권’으로 보호받고 있다. 더불어 유

명 인물이 가지는 상징성, 즉 상업적인 이용이 가능한 성

명, 초상, 기타 개인의 동일성(identity)을 가지는 것을 상

업적으로 이용할 권리는 ‘퍼블리시티권(publicity right)’으

로 보호받는다. 2022년 개정된 「부정경쟁방지법」에서는 

“국내에 널리 인식되고 경제적 가치를 가지는 타인의 성

명, 초상, 음성, 서명 등 그 타인을 식별할 수 있는 표지”

에 대한 침해 행위를 ‘부정경쟁행위’6의 한 유형으로 인

정했다(강태욱, 2021. 11. 29.). 만일 실존 인물을 본떠서 새로

운 캐릭터를 개발한다면 이는 상표나 디자인권으로 등록

이 가능하나, 대상이 유명인이라면 당사자의 허락을 받

아야 하는 등 조건이 까다롭다.

	 종합하면 하나의 콘텐츠, 특히 영상물에는 스토리와 

대본, 영상물, 음악, 무대, 편집 다양한 유무형의 창작물

이 결합된다. 이 중 시각적으로 드러나는 형상은 저작권

6	 부정경쟁행위란 상품 주체 혼동 행위, 영업 주체 혼동 행위, 원산지 허위 표

시 행위, 출처지 오인 유발 행위, 상품 질량 오인 야기 행위 등을 말한다(「부

정경쟁방지법」 제2조).
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 표 1  콘텐츠 보호 관련 법과 보호 내용

해당 법 보호 대상 비고

「저작권법」
각본, 음악, 영상, 미술, 
소프트웨어 등 콘텐츠 전반

아이디어, 작품 콘셉트, 
타이틀, 게임 규칙 등은 
보호 대상 아님

산업 
재산권

「디자인 
보호법」

독립 거래가 가능한 물품 
및 화상디자인, 서체

신규성(새로운 디자인) 요구

「상표법」
명칭, 로고, 심볼, 유명 
캐릭터 등과 입체 상표, 
소리, 냄새, 지리적 표시 등

식별력 요구, 심사를 통한 
등록

「특허법」
비즈니스모델, 일부 
UI/UX/서비스 등

산업상 이용 가능성, 
신규성 및 진보성 요구

「부정경쟁 
방지법」

미등록 디자인, 유명 상표, 
퍼블리시티권 등

널리 알려진 상표, 개발 
이후 3년이 경과하지 않은 
비등록 디자인 등 보호

과 디자인권으로, 타이틀이나 로고 등은 상표권으로, 미

등록 상표나 디자인은 「부정경쟁방지법」으로 보호를 받

을 수 있다. 콘텐츠를 제공하는 아이디어는 특허, 콘텐츠

에 등장하는 배우들은 초상권이나 퍼블리시티권과 같은 

권리로 보호받을 수 있다.

3) 지재권의 전략적 활용

저작권과 산업재산권은 선택의 문제가 아니며 중복적

인 보호가 가능하다. 가령 하나의 캐릭터는 저작권과 상
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표권, 디자인권을 중복해서 등록할 수 있으며, 침해가 발

생했을 때 무엇이 가장 유리한지 선택하거나 이 모두를 

활용해 대응할 수 있다. 저작권은 문화체육관광부의 저

작권위원회에서, 산업재산권은 특허청이 맡고 있다. 이

는 미국이나 일본 등도 비슷하다. 과거에는 문화와 산업

이 분리돼 있어 저작권과 산업재산권의 영역 또한 나뉘

어 있었지만, 최근 디지털 문화의 발달과 저작권을 바탕

으로 한 상품 개발이 활발해진 탓에 두 영역이 점차 겹치

고 있다. 이에 각 지재권의 특징을 우선 이해하고 효과적

으로 콘텐츠를 보호하기 위한 전략을 수립해야 한다. 가

령 저작권은 저절로 발생하지만, 소송 등에서 유리한 고

지를 점하기 위해서는 저작권위원회에 등록하는 것이 유

리하다. 미국 시장에 진출할 때는 미국 저작권청에 등록

해야 한다. 콘텐츠 관련 상품을 개발할 때는 산업재산권

이 필요하다.

	 미국의 애플사는 지재권 관리를 철저히 하기로 유

명한데, 아이폰이 출시될 당시에 상표와 특허, 디자인권

으로 모두 등록하는 치밀함을 보였다. 제품과 패키지 상

자, 앱 아이콘은 각각 디자인과 상표로 등록했고, 인터페

이스와 관련된 디자인, 가령 ‘밀어서 잠금 해제’나 말풍선 

방식의 채팅창, 스크롤 화면이 끝까지 가면 튕겨 올라가

는 ‘바운스 백(Bounce Back)’과 같은 기능들은 디자인권과 
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더불어 특허로 등록해, 이후 한두 개쯤 무효가 돼도 끄떡

없게 만들었다. 소프트웨어는 별다른 등록을 하지 않더

라도 저절로 저작권이 발생한다. 하지만 스티브 잡스는 

과거 애플사의 매킨토시 컴퓨터 UI(윈도우 메뉴창) 디자인

을 마이크로소프트가 침해했을 때, 이를 저작권으로 대

응하다가 실패한 경험이 있기 때문에 산업재산권을 더욱 

강조한 것으로 알려져 있으며, 삼성 갤럭시 스마트폰과

의 분쟁에서 저작권 침해는 아예 주장하지 않았다. 각 지

재권은 성격이 다르므로 가능한 많은 권리를 확보해 두

는 것이 유리하다.

	 콘텐츠도 다양한 지재권을 활용할 수 있다. 통상의 

영상콘텐츠라면 저작권 활용이 가장 우선된다. 저작권

은 보호 범위가 넓고 보호 기간이 길며, 국제적인 보호가 

가능하므로, 저작권을 잘 활용하는 것만으로도 대부분의 

권리는 보호받을 수 있다. 하지만 정작 침해가 발생했을 

때 저작권자의 권리를 주장하는 데 많은 노력이 필요하

다. 저작권 침해 소송에서는 자신이 진정한 창작자이고, 

상대보다 먼저 공표(발표)했으며, 상대방의 창작물이 내 

것을 보고 따라 만든 것임을 증명하는 과정이 필요하다. 

법정 공방은 길어지고, 판결이 내려질 무렵이면 이미 유

행이 흘러가 버린 콘텐츠가 될 수도 있다. 이에 반해 산업

재산권은 이미 심사를 통해 관청에 등록한 것으로 즉각
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 그림 6  아마존에서 판매되고 있는 ‘BTS’ 캐릭터 상품

* 출처 : Amazon/Wqzlyg

적인 권리 행사가 가능해서 침해 소송에서 매우 유리해

진다. 따라서 향후 지속해서 활용할 목적으로 개발한 중

요한 캐릭터라면 상표권과 디자인권을 함께 등록할 필요

가 있다. 영상물의 타이틀은 가장 먼저 상표 등록을 해야 

한다. 비단 드라마 제목뿐만 아니라, 가수나 아이돌 그룹

의 명칭도 상표권이 필요하다. 과거 ‘동방신기’ 멤버의 상

표권 분쟁을 계기로 국내에서는 아이돌 그룹이 결성되기 

전부터 상표권을 확보하는 추세이다. 상표 등록이 어려

운 명칭은 애당초 사용하지 않는 것이 바람직하다. 가령 

주식회사 하이브는 ‘BTS’ 명칭과 캐릭터를 전 상품에 걸

쳐 200건 가까이 특허청에 등록해 두고 있다.

	 콘텐츠 대부분은 특허권을 확보하기가 쉽지 않지만, 

콘텐츠를 구성하거나 배포하는 방식에 뭔가 새로운 내용
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이 있거나 신기술을 결합한 영상 제작 방식 등이 콘텐츠

의 중요한 부분이라면 특허로 등록할 수 있다. 아이디어 

자체를 보호해 주는 것은 특허밖에 없다. 한 예로 국내에 

유명한 아동도서 중에 〈마법천자문〉이라는 만화는 손오

공의 모험 만화인데, 주인공이 주문을 욀 때 한자(漢字)를 

하나씩 던진다. 가령 “불어라! 바람풍(風)!”이라고 외치

면서 마법을 쓰면 바람이 부는데, 아이들은 주문을 따라 

외치다 보면 저절로 천자문을 학습하는 효과가 생겼다. 

이 만화는 손오공의 모험이라는 전통적인 소재를 따왔기 

때문에 스토리 자체를 저작권으로 보호받기 어렵다. 또 

한자 그 자체는 인류 공동의 문화유산이므로 역시 보호

받을 수 없다. 오직 만화에 등장하는 캐릭터 디자인과 만

화의 표현 그 자체만 저작권의 보호 대상이다. 그런데 출

판사는 만화의 구성 방식, 즉 주문을 걸 때 한자를 던지

는 아이디어를 특허 출원해 2006년 5월에 등록을 받았

다. 이 책은 아동도서로는 이례적으로 1,200만 부 판매라

는 큰 성공을 기록했고 1,000억원가량의 매출을 올렸다. 

보통 만화의 캐릭터나 책 구성 방식은 쉽게 모방할 수 있

고 조금만 변형하면 저작권 침해 범위를 벗어날 수 있다. 

하지만 특허는 책의 구성 원리(아이디어)에 독점권을 받은 

것이므로 유사한 구성 방식의 학습만화는 만들어 낼 수 

없게 된다. 저작권에 비해 매우 강력한 권리를 행사할 수 
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 그림 7  〈마법천자문〉 표지

* 출처 : 북이십일

있었던 것이다. 안타깝게도 출판사 측에서 특허 출원 전

에 작품을 먼저 유통한 것이 확인돼서 사후적으로 특허

권이 취소됐다. 특허권은 반드시 일반에게 발명을 공개

하기 전에 특허청에 출원해야 한다는 점을 놓쳤다.

4. 콘텐츠 지재권과 미래 전략

기왕에 지재권이 확보된 콘텐츠라면 이를 바탕으로 다양

한 활용이 가능하다. 지재권은 활용하지 않는 동안에는 

아무런 가치가 없는 무형의 자산이다. 상표권이나 디자

인권, 특허권과 같은 산업재산권은 해마다 특허청에 일

정 금액의 연차료를 지불해야 하고, 해외에 등록한 경우
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라면 각 국가에 대리인을 고용하는 비용까지 추가돼 유

지하는 것만으로도 부담스러운 권리이다. 비유컨대 건물

을 지어 등기하면 재산세는 매해 나오지만, 임대나 장사

를 하지 않고 비워두면 절대 수익이 발생하지 않으며, 유

지 관리 비용만 늘어난다. 건물을 어떻게 활용할 것인지 

계획하는 것은 건물주의 몫이며 관청에서는 그저 불법 

침입자가 없도록 막아줄 뿐이다. 마찬가지로 각 지재권

은 어떤 지역에서 어떤 형태의 상품으로 활용될 것인지

를 우선 자세히 따져 권리를 획득해야 한다.

1) 콘텐츠 지재권 전략

(1) 원 소스 멀티 유즈(OSMU; One Source Multi Use)

성공한 하나의 지재권 소스를 다양한 형태로 활용하는 

원소스멀티유즈 전략이 유행이다. 미키마우스나 헬로키

티 같은 캐릭터가 그 좋은 예이다. 미키마우스 캐릭터는 

애니메이션 속의 주인공에 그치지 않고 월트디즈니사의 

상표로 활용되면서 아동용 상품, 디즈니랜드와 같은 테

마파크, 디즈니플러스와 같은 미디어 플랫폼 등 완전히 

새로운 영역의 사업 테마로 발전했다. 성공한 하나의 소

재를 다양한 분야에 접목해 성공을 이끌어 내는 것이다. 

국내에는 카카오프렌즈 사례가 있다. ‘라이언(Ryan), 어피
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 그림 8  캐릭터가 그려진 카카오뱅크의 카드

* 출처 : 카카오뱅크

치(Apeach), 튜브(Tube), 콘(Con)’ 등의 동물로 구성된 캐릭

터는 국민 메신저인 카카오톡 플랫폼에서 이모티콘으로 

판매되며 사랑을 받았다. 카카오는 이 캐릭터를 유통, 식

품, 게임, 책 등 다양한 용도로 활용해 성공시켰다. 대표

적으로 2017년 7월 서비스를 시작한 카카오뱅크는 출범 

1년 만에 650만 명이 가입한 자산 10조원 규모의 1등 인

터넷전문은행이 됐다. 출범 2년 만에 1,000만 고객을 확

보해, 전 국민 4명 중 1명이 고객이 되는 유례없는 성장을 

이뤘다. 특히 20대와 30대에서 인기가 높은데, 그 이유를 

묻는 설문에서 카카오뱅크 가입자는 ‘편리함’과 ‘예쁜 디

자인’을 꼽았다. 여러 성공 요인이 있겠지만 특히 친숙한 

카카오프렌즈 캐릭터가 힘을 발휘한 것이다.
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 표 2  카카오프렌즈의 지재권 등록 사례

등록번호 30-0753667 30-1105699 40-1433229 40-1775350

분류
디자인
(완구)

디자인
(화상디자인)

상표 상표

내용

* 출처 : KIPRIS/카카오

	 캐릭터는 저작권으로 이미 보호를 받지만, 이 경우

는 상표로 반드시 등록해야 한다. 디자인권이나 저작권

은 일정 기간 후 권리가 소멸하지만, 상표로 등록된 캐릭

터는 무한정 기한 연장이 가능하며 침해 분쟁 시에는 상

표법으로 소송하는 것이 훨씬 더 강력하다. 특히 상표법

은 비친고죄로서 권리자가 일일이 침해 사실을 확인하고 

고소하지 않더라도, 시장 질서 유지를 위해 정부가 자발

적으로 단속하고 민형사상의 처벌을 가한다. 더불어 상

표가 성장해 세계적으로 널리 알려진 경우에는 설령 각

국 특허청에 등록하지 않더라도 일정 부분 보호가 가능

하다는 점도 장점이다. 우리 정부가 주기적으로 해외 명

품브랜드나 캐릭터의 유사품을 단속하는 것도 그 일환

이다.
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(2) 슈퍼 IP

최근 콘텐츠 작품의 세계관을 공유하면서 여러 가지 형

태와 장르로 변형돼 새로운 가치를 창출해 내는 지재권

을 ‘슈퍼 IP’라고 부르기 시작했다. 처음부터 다양한 콘

텐츠에 범용으로 활용할 계획으로 확장성이 큰 캐릭터

나 지재권을 창작해 내는 경우를 말한다. 마블 코믹스를 

원작으로 한 〈어벤져스〉나 〈해리포터〉 시리즈가 좋은 예

라 할 수 있다. 하나의 원작을 영화와 후속작, OTT 드라

마로 계속 제작해 나가며 팬덤을 형성하고, 새로운 세계

관을 구축해 내어 다양한 엔터테인먼트 포맷으로 영역을 

확장해 수익을 창출하고 있다. 일본의 〈포켓몬스터〉는 잘 

계획된 하나의 창작물이 어디까지 확장돼 수익을 창출해 

낼 수 있는지를 잘 보여주는 좋은 사례이다. 1996년 처음 

만들어져서 28년간 전 세계적인 인기를 끌어온 포켓몬은 

캐릭터 수입 1위, 전 세계 미디어믹스(Media Mix)7 총매출 

1위를 차지하며, 현재 〈스타워즈〉와 〈해리포터〉 프랜차이

즈를 합친 것보다 가치가 높다고 평가된다. 포켓몬과 함

께 성장한 아이들은 성인이 된 이후에도 계속해서 높은 

충성도를 보인다.

7	 특정 지식재산을 소설, 영화, 만화, 게임, 캐릭터 제품 등 여러 매체(미디어)

로 출시하는 것.
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 표 3  닌텐도의 등록 상표 사례

상표
등록번호

45-0000435 40-1417842 40-1350063 40-1337006

표장

* 출처 : KIPRIS/닌텐도

	 2021년 2월 한 경매에서 포켓몬 카드 초판 세트가 

40만 달러(약 4억 5천만원)에 판매된 사실은 〈포켓몬스터〉

가 단순 아동용 콘텐츠를 넘어서 하나의 슈퍼 IP로 자리

매김한 것을 재확인시켜 주었다. 지재권 관리 측면에서 

보자면 포켓몬과 같은 캐릭터는 상표법을 통해 강력한 

권리 보호가 가능하지만, 주인공인 ‘피카츄’ 이외에 너무

도 많은 캐릭터가 등장하므로 일일이 상표로 등록하는 

것보다는 저작권이나 디자인권으로 보호받는 것이 비용 

측면에서 효과적일 수 있다. 하지만 2024년 2월 기준 특

허청 키프리스(KIPRIS) 사이트에서 확인해 보면 닌텐도사 

상표는 1,000건이 넘게 검색되고, 많은 수의 포켓몬 캐릭

터 디자인을 상표로 등록해 둔 것이 확인된다. ‘포켓몬스

터’, ‘포켓몬’, ‘Pokémon’, ‘몬스터볼’ 등의 명칭도 다수 등

록돼 있다.
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(3) IP 플랫폼

엔터테인먼트산업은 지재권에 기반을 둔 비즈니스, 즉 

플랫폼 경쟁으로 변화되고 있다. 넷플릭스나 아마존, 디

즈니와 같은 기업은 전통적인 콘텐츠 지재권 생산 방식 

대신, 콘텐츠의 유통 시장을 장악해 콘텐츠 지재권의 생

산과 유통, 소비 전 부문에 영향력을 행사하기 시작했다. 

플랫폼 전략은 새로운 것이 아니어서, 미국 마이크로소

프트나 애플, 구글, 아마존, 왓츠앱 등과 같은 글로벌 기

업들은 이미 오래전부터 플랫폼 비즈니스에 매진해 왔

다. 플랫폼은 자체적인 생태계를 구축하고 플랫폼 내에

서만 서비스를 제공하기 때문에 충성도 높은 고객을 확

보하는 장점이 있다. 예컨대 애플사는 소프트웨어 운영

체제 ‘iOS’를 성공적으로 구축해 충성도 높은 고객을 확

보한 반면, 삼성전자는 오픈소스인 안드로이드 체제를 

채택함으로써 저가 중국 핸드폰과 끊임없이 경쟁해야 하

는 상황에 놓여 있고, 스마트폰의 폼팩터를 스스로 결정

하지 못한 채 구글에 종속되는 상황이 됐다.

	 미국의 유통 전문업체인 아마존은 최근 콘텐츠 플랫

폼으로 진화했다. ‘아마존 프라임 비디오’, ‘알렉사’로 대

변되는 인공지능 음성인식 기술, 알렉사와 연동되는 가

전제품, 전자책 ‘킨들(Kindle)’ 서비스, ‘아마존 뮤직’, 자율

주행 트럭에서 드론 배달 서비스까지 이용하는 ‘아마존 
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 그림 9  아마존 킨들

* 출처 : 아마존

프라임’ 물류 시스템, 계산대에 줄을 설 필요가 없는 사물

인터넷 기술, ‘아마존 고’ 등 사람들의 일상생활 대부분이 

아마존의 플랫폼 위에서 이루어질 수 있도록 통합했다. 

이를 위해 아마존은 각종 혁신적인 아이디어를 모두 특

허로 등록해 왔다. 2013년에서 2017년까지 6,000여 건의 

특허를 출원했다고 하니, 하루에 3건이 넘는 특허를 만

들어 내고 있는 셈이다. 아마존은 유료 멤버십인 ‘아마존 

프라임’에 가입한 고객에게 ‘아마존 프라임 비디오’ 서비

스를 무료로 이용할 수 있도록 했다. 국내의 ‘쿠팡’도 이

를 벤치마킹해 2020년에 런칭한 ‘쿠팡플레이’를 쿠팡의 

‘와우’ 멤버십 가입자에게 별도 비용 없이 시청할 수 있

도록 했다. 이러한 서비스 덕분에 와우 회원은 2022년 말 

1,100만 명을 기록하며 성장했다. 〈SNL 코리아〉, 〈안나〉, 
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〈영국 프리미어리그〉 등 독점 콘텐츠를 꾸준히 확보해 이

용층을 확대하고 국내 OTT 2위를 차지했다(유건식, 2023).

	 플랫폼은 콘텐츠가 아니며 콘텐츠의 유통 방식, 즉 

아이디어에 해당하므로 특허로 보호받아야 한다. 가령 

넷플릭스는 사용자의 편의를 위한 여러 가지 기능을 제

공하는데, 그중 하나가 ‘오프닝 건너뛰기(Skip Intro)’이다. 

넷플릭스는 이 기능을 특허(10-2286410)로 등록해 두고 있

다. 기타 화상 디자인이나 UI/UX 디자인에 대해서는 디

자인권으로 등록하고, 아직 구현되지 않은 많은 특허 기

술도 보유하고 있다(정태균, 2021). 물론 제공되는 각각의 

콘텐츠의 타이틀은 상표권을 확보하고, 기타, 텔레비전 

화면에서 보이는 다양한 UI 디자인은 디자인권, 그중에

서도 화상디자인으로 등록할 수 있다.

2) 한류의 발전 방향

미래의 산업이 하드웨어에서 소프트웨어로 급속히 전환

되고 있다는 사실은 이미 여러 매체에서 지적하고 있고, 

특히 콘텐츠산업은 황금알을 낳는 거위로 비유되고 있

다. 콘텐츠와 플랫폼 산업의 위력을 가장 극명하게 확인

할 수 있는 사례는 일본 소니이다. 2003년 4월 ‘소니 쇼

크’라 불리는 주가 하락 사건 이후 소니는 지속적인 적자
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 표 4  소니의 매출 구조 변화

2000

▶

2020

전자/IT 69% 게임 31%

영화/음악 16% 금융 28%

게임 9% 전자/IT 22%

금융 등 6% 영화/음악 19%

* 출처 : 이재원·류지인 (2021. 5. 25.) 

로 몰락해 왔다. 당시 소니의 매출 구조는 전자제품과 IT

가 약 70%를 차지한 하드웨어 중심의 기업 구조였으나, 

각고의 노력 끝에 현재는 게임이 31%, 영화와 음악이 19%

를 차지하고, 금융이 28%를 차지하는 소프트웨어 중심의 

기업으로 거듭났다. 사실상 하드웨어를 포기하면서 오

히려 매출이 늘어 흑자로 전환됐고, 2023년 소니는 처음

으로 삼성전자의 영업 이익을 넘어섰다. 스마트폰과 반

도체를 만드는 삼성전자가 영화와 게임을 만드는 소니에 

추격당한 것은 1999년 이후 처음이다. 소니의 게임 플랫

폼 플레이스테이션은 1996년 출시 이후 전 세계 5억 대 

이상 판매돼, 게임 콘솔 부문 부동의 1위를 차지하고 있

다. 또 소니는 〈스파이더맨〉, 〈귀멸의 칼날〉과 같은 흥행 

작품의 판권을 가진 소니 픽처스와 소니뮤직 같은 콘텐

츠 관리 회사를 거느리고, 비틀스, 마이클 잭슨, 퀸 등의 
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 그림 10  네이버 라인의 ‘라인망가’와 카카오재팬의 ‘픽코마’

* 출처 : 라인망가, 픽코마

저작권을 가진 세계적인 음반사 EMI를 인수하기도 했다. 

소니의 회생은 원천 지재권의 확보와 지재권 유통 채널

인 플랫폼을 장악한 결과이다.

	 미래 산업은 원천 지재권 확보와 플랫폼 운영에 승

패가 달려 있다고 해도 과언이 아니다. 현재 미국이 대부

분의 IP 플랫폼을 장악해 한류 콘텐츠 역시도 이에 종속

되고 지재권 관리에 미진한 측면이 있다. 하지만 의외로 

한국이 선전하고 있는 분야도 있는데, 카카오재팬 ‘픽코

마’, 네이버 라인의 ‘라인망가’가 대표적이다. 종이 만화

라는 콘텐츠가 급속히 온라인 환경으로 옮겨가는 가운

데, 웹툰이라는 새로운 형식을 선보인 국내 포털업체들

은 만화콘텐츠 플랫폼이라는 새로운 시장을 만들어 냈

고, 이는 만화의 본고장인 일본에서 크게 성공했다. 성공

의 이유는 의외로 단순한데, 모바일 환경에 익숙한 사용
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자들에게 만화콘텐츠를 편리한 인터페이스(UI)로 제공하

고 유료 ‘한주 미리보기’라는 새로운 비즈니스 모델을 만

들어 낸 덕분이었다.

	 이들 만화 플랫폼은 출신과 관계없이 평가가 좋은 

웹툰 작가에게 정식 연재의 기회를 줌으로써 등용 과정

을 투명하게 운영하고 신인 작가를 대거 발굴해 끊임없

이 성공작을 배출해 내고 있다. 웹툰 플랫폼은 저작권의 

제약이 없는 원천 IP를 다수 획득해 사업 확장에 어려움

이 없어졌다. 성공한 웹툰은 캐릭터 상품으로 가공하거

나 영화로 제작해 2차 저작권을 생산하고, 이는 작가와 

웹툰 플랫폼 모두에게 수익을 안겨 준다. 〈스위트홈〉, 〈이

태원 클라쓰〉, 〈신과 함께〉 등 이미 만화 독자에게 검증받

은 스토리를 2차 저작물로 생산함으로써 영상콘텐츠의 

성공 가능성을 높이고, 한국 콘텐츠 생태계를 구축해 나

가고 있다. 최근에는 성공한 웹툰의 번역을 통해 전 세계 

만화 앱 수익을 휩쓸고 있다(변희원, 2023. 12. 7.). 일본과 프

랑스에서 만화 플랫폼 1위를 지키고 있는 픽코마는 세계 

순위 1위이고, 뒤이어 라인망가, 네이버웹툰, 카카오페이

지 순이다. 연간 약 15조원 규모로 추산되는 전 세계 만화 

시장에서 플랫폼을 장악하는 것은 단순히 일회성 한류를 

넘어 지속적이고 수익구조를 만들어 낸다는 점에서 고무

적이다(윤선훈, 2021. 7. 2.). 단행본 만화의 강국인 일본의 콘
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텐츠를 한국의 플랫폼에 실어 프랑스에 제공하는 구조를 

만들어 내는 전략은 기존의 유튜브나 넷플릭스가 취하던 

플랫폼 사업 구조와 거의 유사한 형태이다.

3) FAST 플랫폼과 콘텐츠 한류의 미래

팬데믹 이후 주요 OTT 업체들이 구독 가격을 올리자 광고 

기반의 무료 스트리밍 서비스인 FAST(Free Advertising Streaming 

TV) 플랫폼이 급성장하고 있다. FAST는 기존의 익숙한 

TV 환경을 OTT 기술과 결합한 것인데, 기존의 케이블 TV

와 유사하게 24시간 방영되는 것이 특징이다. 가령 〈응

답하라 1988〉과 같이 흥행에 성공했던 시리즈물을 하나

의 채널로 독립해 집중적으로 방송하며, 구독료를 내는 

대신 광고를 보여준다. FAST는 스마트TV 등의 단말기를 

통해 시청 데이터를 수집·분석해 채널과 프로그램 배치

를 조정하고 타겟 광고를 조정한다. 이로써 소비자는 무

료로 콘텐츠를 이용하고, 광고주는 타깃 광고가 가능해

지는 장점이 있다. 기존의 OTT는 전용 앱을 설치해 시청

하지만, FAST는 특정 앱을 선택하는 것이 아니라 콘텐츠 

목록에서 프로그램을 먼저 선택해 시청하는 방식이다. 

FAST는 기존 OTT를 모두 모아 백화점식으로 제공하며, 

시청자에게 선택의 폭을 넓혀준다.
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	 미국은 이미 60%의 가정이 1개 이상의 FAST를 이

용하고 있고, 채널의 개수는 1,400여 개로, 지상파 3개

사, 삼성, 로쿠 등 22개가 넘는 서비스들이 경쟁하고 있

다. 콘텐츠 제작사들도 앞다투어 ‘플루토TV’, 싱클레어 

‘스티어’, 폭스 ‘투비’ 등의 FAST 서비스를 제공하고 있다. 

2022년 영국에서는 가정의 70%가 스마트TV를 이용해 

900개 이상의 채널을 이용하고 있었다. 시장조사 업체 

옴디아에 따르면 FAST 시장 규모는 2027년에 120억 달러

에 이를 전망이다. 미국의 분석업체 인터프릿(Interpret)은 

FAST의 광고 수익이 2022년 200억 달러(약 28조 4,900억

원)를 넘을 것으로 예측했는데, 이는 2020년과 비교하면 

불과 2년 만에 2배 이상 증가한 수치다(채제우·이해인, 2023. 

10. 25.). 매우 고무적인 부분은 스마트TV가 단말기로 사용

되기 때문에 한국이 FAST 플랫폼 경쟁에서 매우 유리한 

위치를 선점한다는 점이다.

	 이미 LG는 TV 하드웨어를 기반으로 FAST 플랫폼인 

‘LG채널’을 구축하고, 전 세계 31국에서 2,900개 채널을 

제공하고 있으며, 최근 ‘미디어&엔터테인먼트 플랫폼 기

업’으로 전환을 선언하며 5년간 1조원을 투자하겠다고 

발표했다(박정훈, 2023. 9. 19.). 삼성전자도 ‘삼성TV플러스’

를 구축해 24개국에 서비스를 제공하고 있다. LG나 삼성

전자는 이미 세계 시장에 수억대의 TV를 공급하고 있으
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 그림 11  LG채널과 삼성TV플러스

* 출처 : LG채널, 삼성TV플러스

므로 이를 바탕으로 각 방송사나 창작자의 콘텐츠를 공

급함으로써 추가적인 수익을 창출할 수 있다. FAST 플

랫폼은 결국 TV와 모니터를 활용해야 한다는 점에서 미

래 시장을 한국이 장악할 가능성이 매우 크다. 현재 미국 

비지오, 중국 TCL과 샤오미 등도 자사의 스마트TV에 자

체 FAST 플랫폼을 탑재하고 있지만, 한국에 비할 바가 아

니다. FAST 플랫폼은 자체 콘텐츠를 제작하지 않아 콘텐

츠 확보가 가장 중요한 이슈인데, 풍부한 한류 콘텐츠는 

이들의 글로벌 확장에 주요한 도구가 될 수 있다(김종원, 

2022). 또한 콘텐츠 공급자에게는 다국적 OTT에 지재권

이 귀속되지 않는다는 장점이 있다.
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5. 마치며

오랜 기간 반도체는 우리나라 수출의 큰 부분을 차지하

는 주요 기간산업이었다. 그런데 조앤 롤링(J. K. Rowling)이 

쓴 〈해리포터〉 시리즈가 만들어 내는 가치는 한국 반도체 

수출 총액에 비견된다. 성공한 콘텐츠에서 파생되는 상

품들의 가치도 막대하다. 콘텐츠 상품은 극장이나 지상

파, 넷플릭스나 플레이스테이션, 아마존과 같이 소비자

와 접할 수 있는 플랫폼을 필요로 하고, 이들 플랫폼은 콘

텐츠의 유통 마진으로 수익을 만든다. 그런데 최근에는 

플랫폼이 스스로 조앤 롤링과 같은 작가를 발굴하고 원

천 콘텐츠를 만들어 내는 등 문화산업 전체 생태계를 플

랫폼 내로 끌어들여 스스로 미디어 제국으로 발전하고 

있다. 달리 말해 세계인의 일상생활과 문화 활동 모두가 

이들 플랫폼의 수익모델 속으로 포섭되고 있다. 과거에

는 성공적인 콘텐츠를 창작하는 생산자가 시장을 주도했

다면 현대는 콘텐츠 지재권을 관리하고 유통하는 공급자

가 그 권력이 넘겨받았다. 이런 상황에서는 한류로 대변

되는 콘텐츠의 성공이 장기적인 선순환을 이룰 수 없으

며 자체적인 콘텐츠 생태계 구축이 필요하다.

	 하지만 현재까지는 국내에 만화콘텐츠 플랫폼 이외

에 뚜렷이 성공한 사례가 보이지 않고 있다. 티빙(TVING), 
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웨이브(Wavve) 등 국산 OTT 기업들은 적자를 벗어나지 못

하고 있다. 세계적으로 각광받는 케이팝을 유통시킬 목

적으로 ‘위버스’, ‘라커스’, ‘뮤빗’, ‘디어유 버블’과 같은 케

이팝 팬덤 플랫폼을 만들었으나 성과가 저조하며, 여전

히 유튜브가 메인 플랫폼으로 활용되고 있다. 넷플릭스, 

아마존프라임, 애플TV+, HBO맥스, 패러마운트플러스, 

피콕(컴캐스트) 등 다수의 경쟁자가 ‘조 단위’를 투자해 시

장의 강자로 군림하며, 후발 주자인 디즈니조차 해마다 

수조원을 쏟아부으며 간신히 버티고 있다. 이런 경쟁 속

에서 막연히 한국의 콘텐츠 플랫폼이 세계화돼야 한다거

나, 정부가 세계적인 플랫폼을 육성해야 한다는 식의 무

책임한 제안을 하기 어렵다. 그 대신 아시아 지역에서 유

통될 수 있는 규모의 플랫폼으로부터 시작하는 지역화 

전략을 세우거나, FAST 플랫폼과 같이 비교우위에 있는 

분야에 집중할 수 있다. 아울러 당분간은 기존의 시장 지

배적인 플랫폼과의 협력을 강화하면서도 협상력을 높일 

수 있는 노력을 기울여야 한다.

	 시장 지배력이 있는 한류 콘텐츠를 지속적으로 공급

할 수 있기 위해서는 창작자의 권리가 플랫폼에 종속되

지 않도록 보호해야 한다. 현재와 같이 OTT가 아웃소싱

을 통해 시장을 지배해 근로계약서도 쓰지 못하고 창작

자를 법의 사각지대에서 착취당하게 만드는 구조는 당장 
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개선돼야 한다. 앞서 성공 사례로 언급된 만화 플랫폼 역

시도 장기 계약이나 공동저작권 등의 형태로 매절계약의 

비판을 피해 나가는 실정이다(진달용, 2023. 7. 20.). 모든 창

작물은 창의적인 개인의 산물이며, 생산자가 없이는 시

장도 없다. 콘텐츠 IP의 부당한 시장 관행을 개선해 창작

자들의 목소리가 더 커지고 창작자 스스로 교섭할 수 있

는 권리가 보장될 때 건전한 창작 생태계가 형성될 수 있

다. 개별 창작자의 IP 권리가 커지면 국가 경쟁력도 높아

진다. 2023년도 발의된 저작권법 개정안에는 창작자에 

대한 추가 보상권을 도입하는 내용을 담고 있다. 플랫폼

의 영상저작물을 통해 발생한 수익 일부를 창작자가 분

배받을 수 있도록 하는 것이 골자인데, 국내 OTT 업계에

서 반대하고 나서고 있는 실정이다.8 국내 문화산업계와 

관련 기관이 해야 할 일이 아직 많이 남아 있다.

8	 플랫폼 업계는 해당 개정안이 “일방의 이익만을 대변하는 내용”이라고 밝

혔다. 콘텐츠로부터 발생한 손실과 관계없이 연출자와 각본가에게 연출료

와 집필료가 지급되고 있지만, 손실은 미디어 업계가 모두 부담한다는 입장

에서다. 글로벌 미디어 경쟁 속에서 국내 창작자와 영상산업의 동반 성장과 

보호를 위한 사회적 합의가 필요한 시점이다(이정현, 2023. 6. 26.).
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1. 이용자 협력 생산과 디지털저작권의 변화

인터넷 세상에서는 법적인 제한만 없으면 사람들의 자유

로운 나눔과 공유를 통해 디지털 콘텐츠를 쉽게 복제하

고 전달할 수 있다. 인터넷에서 유통되는 콘텐츠에 대해

서 강한 저작권을 관철할 수 있지만 강력한 「저작권법」

을 강제하면 디지털 콘텐츠의 원활한 생산과 유통을 가

로막아 창조적 활동이 저해되는 역설이 나타나기도 한

다. 과도한 저작권 보호와 지적재산권의 과도한 법적 강

제는 공유물의 적극적인 활용을 가로막을 뿐만 아니라 

창의적인 지식을 확산한다는 저작권의 목적에도 위배된

다. 디지털 콘텐츠의 이런 특성 때문에 콘텐츠 기업과 플

랫폼 기업 간에는 종종 이해관계가 대립하기도 하지만, 

그들은 이윤 창출이라는 동일한 목표에 부합하기만 한다

면 저작권을 강화하거나 약화하는 두가지 상반된 정책을 

오갈 수 있다. 이것이 이윤을 목적으로 하는 자본주의 사

회의 기업이 갖는 특성이다. “사악하지 말자(Don’t be evil)”

라는 구글식의 표어는 이윤을 위해서라면 언제든지 포기

될 수 있다.

	 인터넷에 존재하는 지식은 이용자들의 수평적 네트

워크를 통한 협업으로 만들어진다. 2000년 중반 이후 웹 

2.0 시대의 지식은 이용자들의 공동생산 형태로 만들어
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지기 시작했다. 이용자의 생각과 활동 결과물은 개별 컴

퓨터들의 네트워크인 P2P(Peer to Peer)를 통해 연결되고 공

유된다. 이용자들은 미디어 관련 회사들이 만들어 놓은 

문화상품을 디지털로 전환하고 다른 콘텐츠와 결합해 새

로운 창작물로 변형시켰다. 디지털 네트워크를 통한 이

용자 협업으로 만들어지는 디지털 콘텐츠는 누구나 쉽게 

복제해 이용할 수 있다. 그래서 이용자 협동 생산물은 공

동으로 만들고 서로 주고받는 선물과 같은 성격을 지닌

다. 디지털 공유물(digital commons)은 누구나 이용할 수 있

는 디지털 콘텐츠다. 디지털 콘텐츠는 쉽게 복제될 수 있

기 때문에 그것의 생산에 많은 노력과 비용이 투자됐다

고 해도, 일단 만들어지고 난 다음에는 희소재도 아니고 

경합재도 아닌 공유의 산물로 전환된다.

	 이용자 협력 생산은 디지털 공유물로 이뤄진 디지털 

아카이브를 만든다. 인터넷은 디지털로 구성된 거대한 

문서 저장고이자 콘텐츠 아카이브다. 인터넷에서는 실시

간으로 정보가 생산되는 동시에 저장된다. 디지털 아카

이브는 정보의 생산과 전달, 공유 속도를 극대화하고 지

식에 대한 접근성을 향상시킨다. 디지털 아카이브는 전 

지구적 차원에서 실시간으로 내용물이 사용되는 동시에 

축적되는 시공간 압축의 저장고다. 디지털로 전환된 사

물의 반영물은 디지털 복제를 통해 수많은 사람의 용도
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에 맞게 사용될 수 있다. 디지털 아카이브는 시간의 흐름

에 따른 마모를 견뎌내고 공간적인 접근의 제한을 뛰어

넘는다. 디지털 아카이브는 이용자의 목적에 맞게 원본

을 다시 변형하거나 재창조할 가능성을 열어준다.

	 웹 2.0 시대가 본격적으로 전개되자 기업도 이러한 

이용자 협력 생산과 디지털 아카이브의 위력을 알게 됐

다. 거대 플랫폼 서비스 제공업체들은 클라우드 컴퓨팅

(cloud computing)을 통해 크라우드 소싱(crowd sourcing)의 결

과물을 데이터 센터로 가져가겠다는 구상을 현실화했다. 

이것은 공동으로 만들어진 디지털 공유물에 대한 이용과 

관리, 축적 및 접근을 통제하려는 의도에서 비롯됐다. 클

라우드 컴퓨팅은 개인의 저장고를 무력화한다는 의미에

서 P2P의 근거 기반을 파괴하는 것과도 같다. 클라우드 

컴퓨팅은 이용자 협력 생산으로 만들어진 콘텐츠의 ‘중

층적 소유관계’를 ‘배타적 소유관계’로 일원화하기 위한 

하부 토대의 형성 과정이기도 하다.

	  기존의 거대 미디어가 만든 수많은 콘텐츠는 디지

털로 전환돼 이용자들 사이에서 공유되고 있기 때문에 

기존의 배타적 소유권에 기반한 지적재산권 체제가 흔들

리게 된다. 이처럼 급격하게 변화하고 있는 현실에 대응

하기 위해 효율적으로 디지털 콘텐츠를 확보하는 것이 

업계의 화두로 떠올랐다. 구글은 유튜브나 구글 검색으
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로 이용자들의 활동 결과물이나 콘텐츠를 빅데이터로 축

적했다. 유튜브는 그 자체로 인터넷 최고의 디지털 콘텐

츠 아카이브가 됐다. 페이스북을 포함한 소셜 미디어 또

한 이용자가 올린 댓글, ‘좋아요’ 등의 반응을 그들의 프

로필과 연결해 방대한 데이터 세트를 만들 수 있었다.

	 2001년 스티브 잡스(Steve Jobs)는 애플 아이맥(iMac) 

컴퓨터를 출시하면서 ‘Rip, Mix, Burn’이라는 광고 카피

를 내걸었다. 아이맥으로 CD에서 음악 트랙을 하나씩 떼

어 내 다른 것과 섞거나 배열을 바꿔 자신만의 CD를 구워 

이용하라는 유혹이었다. 이런 카피는 음반 기업이 보유

한 저작권의 근간을 위협하는 내용이었다. 당시 대중음

악계는 1999년 등장한 냅스터(Napster)의 음악 파일 공유 

서비스 때문에 골치를 앓고 있었다. 이용자들은 냅스터

라는 사이트에 접속하면 P2P를 통해 서로 소지하고 있는 

음악 파일들을 자유롭게 내려받을 수 있었다. 냅스터 같

은 인터넷 서비스는 음반에 대한 저작권을 갖고 있던 거

대 음반사의 강력한 적이었다. 이를 계기로 저작권을 보

호하기 위한 소송과 협박이 이뤄졌다. 냅스터는 전성기 

시절 이용자 수가 8,000만 명에 달했으나 미국음반산업

협회(RIAA: Recording Industry Association of America)가 거액의 

소송을 걸었고 법원으로부터 서비스 정지 명령을 받은 

후 2001년 7월 서비스를 접었다. 이를 지켜보던 스티브 
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잡스는 2001년 아이팟(iPod)을 출시해 음반의 개별 트랙

을 유료로 내려받아 듣는 서비스와 연결했다. 그는 변화

하는 시장의 흐름에 맞춰 아이팟이라는 하드웨어와 아이

튠스(iTunes)라는 소프트웨어 그리고 아이튠스 스토어라

는 콘텐츠 판매를 결합했다. 음반저작권을 갖고 있는 아

티스트 및 음반사와 이용자를 매개하는 디지털 음원 유

료화 시장을 개척한 것이다. 음반사들은 이를 통해 냅스

터의 파일공유로 비롯된 음반저작권의 위협에서 벗어날 

수 있었다. 하지만 P2P를 이용한 저작물 공유는 인터넷의 

딥웹(deep web)1을 통해 여전히 활발하게 이뤄지고 있었다.

	 그런 와중에 2005년 2월 14일 유튜브라는 영상 클립 

공유 사이트가 나타났다. 유튜브는 만들어진 지 한 해가 

조금 지난 2006년에 구글에 인수됐다. 2010년 이후 영상

물의 전달 속도가 개선되고 이용자들이 많아지면서 유튜

브는 전 세계에 걸쳐 수많은 이용자를 확보한 거대 플랫

폼으로 자리 잡았다. 2023년 12월 국내 유튜브의 월간 활

성 이용자 수(MAU)는 4,565만 명으로 국내 모바일 앱 시

장 1위를 차지했고, 월 평균 사용시간은 40시간에 이르

1	 일반적인 검색 엔진에서는 찾을 수 없는 인터넷 공간으로, 별도로 암호화된 

네트워크에 존재하기 때문에 특정한 인터넷 브라우저를 통해서만 접속이 

가능하다. 폐쇄적인 속성 때문에 일상적인 용도 뿐 아니라 불법적인 행위가 

이뤄지는 공간이기도 하다.
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렀다(박지민, 2024. 3. 5.). 유튜브는 이용자들의 활동을 통해 

거대 미디어 기업이 저작권을 소지하고 있던 영상과 음

악을 디지털 클립으로 전환해 축적했다. 아날로그 콘텐

츠를 디지털로 떼어 내어(rip), 융합(mix)한 다음, 구워 내

는(Burn) 일은 이용자들이 맡았다. 초기에 이런 콘텐츠를 

‘이용자 생산 콘텐츠(UCC: user created contents)’라고 불렀

다. 수많은 이용자가 저작권이 있던 콘텐츠를 ‘립, 믹스, 

번’해서 유튜브에 집어넣으면 콘텐츠의 저작권은 힘을 

잃게 된다. 유튜브는 거대 미디어 업체의 저작권을 자연

스레 무력화했다.

	 2010년을 전후해 스마트폰이 대중화되고 유튜브 이

용자가 늘어나자 유튜브는 초기의 공유 모델에서 벗어

나 상업화 모델을 적극적으로 모색했다. 광고 없이 콘텐

츠를 즐기려는 이용자의 요구를 활용해 프리미엄 서비스

라는 명목으로 월 구독비를 받기 시작했다. 결국 레거시 

미디어의 콘텐츠는 탈상업화되고 과거의 저작권이 약해

졌으나 유튜브는 우회로를 활용해 다른 방식의 상업화를 

시도한 셈이다. 이용자가 카피레프트(copyleft)2 행위를 통

2	 저작권에 반대되는 개념이다. 저작권에 기반을 둔 사용 제한이 아니라 저작

권을 기반으로 한 정보의 공유를 위한 조치로, 저작권의 소유자가 자신의 

창작물을 무료로 사용하도록 허용하는 것을 말한다.

294



해 카피라이트(copyright)를 풀었으나 유튜브는 그것을 다

른 방식으로 전환해서 이윤을 챙겨나가는 재상업화 방식

을 도입하였다. 유튜브가 광고 수익의 일부를 콘텐츠를 

올린 유튜버(YouTuber)와 나누기로 방침을 만든 이후 유튜

브 초기의 공유문화는 급격하게 변질되었됐다. 전문 제

작자들이 관심과 평판을 얻기 위해 경쟁하는 새로운 미

디어 환경이 만들어진 것이다.

	 그 결과 수많은 이용자가 단순한 시청자로 전락하고 

유튜브는 소수의 제작자만이 수익을 올리는 상업화된 매

체로 변화하고 있다. 유튜브의 약관은 2019년 12월 10일

에 개정됐는데 이 개정 약관은 앞으로 유튜브가 나아갈 

방향을 잘 보여줬다. 유튜브는 광고 수익을 받을 수 있는 

이용자 수와 이용 시간을 설정하였고, 음악 스트리밍 방

송도 금지했다. 그리고 상업화를 위한 이용자 제한 조치

를 분명하게 선언했다. “YouTube는 귀하에게 서비스를 

제공하는 것이 더 이상 상업적으로 실행 가능성이 없다

고 판단되는 경우, 귀하의 액세스나 귀하의 Google 계정

의 본 서비스 전체 또는 일부에 대한 액세스를 해지할 수 

있습니다.”3 이용자의 참여로 성장한 유튜브가 이제 이용

3	 유튜브 2019년 12월 10일 약관 개정문. https://www.youtube.com/t/terms? 

preview=20191210#main
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자를 상업적으로 규제하고 길들여 상업 방송을 전면화하

려는 의도를 드러낸 것이다. 그 결과 유튜브에 올라오는 

콘텐츠 저작권은 더 강화되고 이용자가 만드는 콘텐츠의 

상업화도 강제하는 일이 벌어진다. 유튜브는 이용자가 

기존의 영상 클립이나 음원을 이용해 새로운 창작물을 

만들 경우 그에 대한 광고 보상금은 유튜버가 아니라 원

래 그 영상물이나 음원을 소지하고 있는 업체로 돌아가

게끔 약관을 변경했다.

	 이것은 그동안 유튜브 성장의 기본 줄기였던 이용

자 창작물의 형태를 제한하겠다는 것이다. 이는 거대 콘

텐츠 보유 회사의 입장이 반영된 약관 개편임과 동시에 

상업화를 목표로 하는 구글의 ‘사악한’ 결정이기도 하다. 

이런 변화는 이제까지의 유튜브를 만든 과거 이용자들의 

참여와 나눔의 방향을 바꾸겠다는 구글의 방침을 보여준

다. 2019년 약관 개정은 열린 정원이었던 유튜브를 상업

화의 닫힌 정원으로 개조하려는 대공사의 청사진이다. 

유튜브는 이용자 중심의 커뮤니티가 아니라 온라인 상업 

방송국으로 변신하고 있다.

	 유튜브의 약관 개정을 저작권 차원에서 보면 음반

사, 영화사, 방송사 등 기존 콘텐츠 보유 회사의 저작권

을 기술적으로 보장하는 체제를 갖추려는 의도가 숨어있

음을 알 수 있다. 기존에는 파트너 프로그램에 가입된 채
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널만 광고가 붙었으나 2020년 약관 개정을 통해 유튜브 

파트너 프로그램에 가입되지 않은 채널에도 광고가 붙을 

수 있게 됐다. 유튜브 파트너 프로그램에 가입되지 않은 

채널에 부착된 광고로 얻은 이익은 유튜브 콘텐츠 게시

자에게 돌아가지 않는다. 이런 조치는 모든 이용자에게 

유튜브에 콘텐츠를 올려 수익을 내라고 독려하는 동시에 

광고를 확장하는 결과를 가져온다.

2. 생성형 인공지능과 지적재산권

2022년부터 대중적으로 활용되기 시작한 생성형 인공

지능(GAI: Generative Artificial Intelligence)은 빅데이터와 이용

자 협력 생산물을 상업화하는 또 다른 요인으로 작용하

고 있다. 생성형 인공지능의 대중화 시대에는 지적재산

권에서 지적인 과정과 결과물이 무엇인가에 대한 새로운 

질문이 생겨난다. 생성형 챗봇이 인터넷에서 모든 정보

를 결합해 질문에 답을 주고 원고를 써주고 시와 소설까

지 제공한다면 사고의 과정과 창작 과정에서의 창의력에 

대한 보상으로 보장받는 지적재산권의 문제에 대해 근

본부터 다시 생각해 보아야 하는 지점에 이르게 된다. 빅

데이터의 중요성은 방대한 데이터가 플랫폼에 축적되던 
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2010년대부터 부각됐으나, 비기표적 기호의 내부적 활용 

수준을 넘어 기표적 기호의 새로운 콘텐츠 생산으로 확

장하기까지는 시간이 필요했다. 2020년대 들어 방대한 

데이터 뭉치에 인공지능을 결합해 데이터를 스스로 학습

하게 만들어 데이터 속에서 패턴과 유형을 판별하고 특

정한 관계를 만들어 그것을 토대로 다시 기표적 기호의 

세계로 이어주는 작업이 활발하게 이뤄졌다.

	 생성형 인공지능은 비즈니스, 지식관리, 교육, 콘

텐츠 창작에 이르기까지 여러 분야에 영향을 미친다. 이

러한 인공지능이 생성한 결과물들은 새로운 사회 문제

를 낳고 그를 둘러싼 이해집단 간의 이권 다툼을 야기한

다. 유튜브가 기존 미디어인 음악, 영화와 텔레비전 콘텐

츠 저작권을 무력화해 그들 스스로 유튜브로 들어오게끔 

만든 것처럼, 생성형 인공지능은 기존에 존재했던 작가

들의 창작물을 데이터 세트로 흡수해 저작권에 물타기를 

하고 저작권자 자체를 판별하기 어렵게 만든다. 따라서 

인공지능 생성물의 등장과 관련해 인공지능 생성물의 지

적재산권 문제가 가장 뜨거운 쟁점으로 떠오르고 있다.

	 빅데이터와 인공지능이 결합된 생성형 인공지능 서

비스는 인간의 기호 활동에 깊이 개입한다. 빅데이터는 

기표적 기호와 비기표적 기호의 두 세계에서 만들어진
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다.4 플랫폼 기업에 축적된 빅데이터는 맞춤 서비스나 마

케팅 등을 위한 목적으로 플랫폼 내부에서 주로 활용했

다. 2000년대 중반 이후 웹 2.0을 기반으로 이용자들이 

협업해서 만든 기표적 기호의 콘텐츠가 확산했다. 인터

넷 초반기에는 이용자들의 기표적 기호로 드러나는 활동 

결과물에 관심이 많았으나 소셜 서비스 활동이 증가하

고 각종 유통 플랫폼을 비롯한 디지털 플랫폼 서비스가 

늘어나면서 ‘비기표적 기호’의 영역이 빅데이터의 주요

한 축을 이룬다는 사실이 확인됐다. 비기표적 기호로 이

뤄지는 빅데이터는 이용자의 클릭 활동 등으로 생성되는 

숫자들의 데이터 세트다. 비기표적 기호를 구성하는 비

트는 이용자의 활동 결과물과 이용 시간이나 장소와 관

련된 메타 데이터, 감정과 취향 등을 담고 있는 수치들이

다. 이야기 구조나 내용을 담고 있던 기존의 기표적 기호

로 구성되는 콘텐츠와 달리 이들은 그 자체로는 어떠한 

이야기나 내용을 갖지 못한다. 소셜 미디어 서비스를 제

공하는 거대 플랫폼 기업에는 이런 기표적 기호의 콘텐

츠와 더불어 이용자들의 활동과 관련해 자동으로 생성되

4	 기표적 기호란 언어, 그림, 사진, 영상 등 어떤 형태를 갖는 문자 기호, 이미

지 기호, 영상 기호를 의미한다. 기표적 기호는 우리가 통상 콘텐츠라 부르

는 것과 일치한다. 이에 대해서는 Lazzarato(2014/2017)의 기호와 기계를 

참조.
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는 방대한 양의 비기표적 기호 데이터가 축적되기에 이

르자 이를 결합하여 다양한 서비스를 제공하기에 이르

렀다. 최근에는 빅데이터와 기계학습의 결합을 통해 기

표적 기호를 제공하는 생성인공지능 서비스로 확장되고 

있다.

	 생성형 인공지능이 제공하는 서비스가 대중화되면 

창작물과 생성물의 구분과 경계가 무너지고 인간의 생산

물과 인공지능의 생성물을 구분하기 힘들어진다. 기호

적 기표를 활용하는 텍스트나 이미지 생성형 인공지능이 

이용자의 활동과 만나기 시작하면서 많은 양의 이차 생

성물이 만들어질 것으로 예상된다. 기표적 기호로 구성

되는 콘텐츠의 질과 내용은 알고리듬의 효율성과 데이터 

세트의 특성에 따라 달라질 것이지만 그것은 사회에 극

적인 변화를 가져올 것이다. 공장 생산이 장인의 기능을 

탈숙련화하고 자동화했듯이 인공지능은 말과 글, 이미지 

등 인간의 기호적 활동을 탈숙련화하고 자동화한다. 기

표적 기호 생산의 자동화는 사이버네틱스(cybernetics) 기

계의 입장에서 보면 ‘생성적’이지만 인간 입장에서 보면 

‘퇴행적’이다.

	 2022년 말부터 서비스를 시작한 생성형 인공지능

은 인터넷에 산재한 웹페이지에서 데이터를 수집하고 학

습해 이용자의 질문에 즉각적으로 답을 주면서 짧은 기
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간에 인공지능 시대의 인기 어플리케이션으로 떠올랐

다. 챗GPT와 더불어 자신이 원하는 이미지의 특성을 텍

스트로 기술하면 합성된 이미지를 생성해 주는 ‘달리

(DALL·E)’, ‘미드저니(Midjourney)’ 같은 이미지 생성 서비스

도 인기를 누리고 있다. 이미지 생성 프로그램은 과거의 

이미지 편집 프로그램의 성능을 단숨에 넘어섰다. 생성

형 인공지능이 제공하는 서비스가 대중화되면 창작물과 

생성물의 구분과 경계가 흐려지고 인간이 만든 콘텐츠와 

인공지능으로 생산된 생성물을 구분하기도 어려워진다.

 생성형 인공지능이 만든 결과물의 저작권을 인정하지 

않는 입장과 투자 보호를 위해 저작권을 인정해야 한다

는 입장 간의 논쟁이 존재한다. 이미지 생성 기술의 알고

리듬을 인간이 만들었다면 결국 인공지능이 생성한 결과

물도 인간의 지적 활동이 매개된 지적 생산물이라고 볼 

수도 있지 않냐는 반론이 설득력을 확보하면 생성형 인

공지능이 만든 결과물은 인간의 창작물처럼 저작권 보호

를 받게 될 수도 있다. 「저작권법」 제2조 제1호에서 저작

물을 “인간의 사상 또는 감정을 표현한 창작물”로 규정

하고 있기 때문에 생성형 인공지능이 만든 결과물에 대

한 저작권은 인정되지 않는 것으로 유추할 수 있다. 그런

데 2020년 12월 21일 ‘인공지능 저작물’이라는 개념을 명

시한 「저작권법(일부개정법률안)」에서는 저작자를 인공지
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능 자체가 아니라 인공지능 서비스를 이용해 저작물을 

창작한 자 또는 인공지능 저작물의 제작에 창작적 기여

를 한 인공지능 제작자·서비스 제공자 등(안 제2조 제1호의

2 및 제2호의2)으로 정의해 인공지능 생성물에 대한 저작권 

인정의 여지를 열어 놓고 있다. 이러한 개정안은 아직 사

회적 합의를 거치지 않은 상태이기 때문에 앞으로 논란

이 예상된다.

	 생성형 인공지능은 대중적인 차원에서 이용자에게 

소개되고 있는 초기 단게에 있지만 앞으로 인공지능이 

만들어 내는 각종 창작물이 쏟아질 경우 저작권 문제는 

어떻게 될까? 저작권은 저자의 인격과 창작물에 대한 권

리를 보장하는 것인데, 저자가 지워지거나 사라지면 당

연히 저작권도 그에 따라 소멸된다. 그 결과 이용자의 스

크립트 프롬프트와 인공지능 생성물이 저자와 저작물을 

대체하면 당연히 저작권은 축소될 것이고 그러면 저작

자 특유의 스타일과 개성, 그리고 그를 해석하는 비평도 

사라질 것이다. 텍스트, 이미지, 동영상을 생성하는 인공

지능이 결국 콘텐츠의 최대 생산자가 될 것이고 그것은 

기존의 저작권을 잘게 분쇄해 결국에는 무용지물로 만

들 것이다. 그렇게 되면 생성형 인공지능과의 문답을 통

해 만들어지는 사회적 평균치의 결과물을 축적하고 그것

이 다시 인공지능에 피드백돼 반복되는 결과물을 만드는 
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순환 회로에서 개인의 창의적인 활동은 위축되고 줄어들 

가능성이 높다.

	 그런 상황에서는 데이터 세트에 포함된 창작자의 권

리를 확보하기도 무망한 일이다. 저작자가 전체 데이터 

세트의 ‘n분의 1’에 대한 저작권을 주장하고 그 권리를 인

정받는다고 해도 그 액수는 지극히 미미할뿐더러 현실적

으로 그것을 환산해서 받을 가능성도 매우 낮다. 그래서 

데이터 세트에 대한 저작권을 주장하기보다는 오히려 그

것을 새로운 창작의 재료로 잘 활용하는 것이 창작자의 

입장에서는 그나마 차선책일지도 모른다.

	 앞으로 생성인공지능이 이용자가 질문한 자료나 새

로 인터넷에 추가되는 자료를 실시간으로 수집해서 학습

할 수 있다면 생성형 인공지능이 만드는 콘텐츠의 수준

은 지금보다 더욱 향상될 것이다. 결과물에 대한 최적화

를 추구하는 알고리듬을 통해 미리 학습된 인공지능은 

이용자가 원하는 결과물에 최적의 답변을 내놓을 것이

다. 더 많은 데이터를 학습하고 이용자의 피드백을 많이 

받을수록 생성형 인공지능이 내놓는 결과물은 좋아질 것

이다. 그러나 그러한 과정이 어떻게 이뤄지는지 인공지

능도 모르고 이용자도 모른다. 사고 과정은 증발하고 최

적화된 결과만이 주어질 뿐이다. 인터넷 검색을 통해 자

료를 모으고 복사하고 붙여넣어서 하나의 글을 만들 때 
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표절이 이뤄지더라도 그러한 표절을 하는 사람은 자신이 

무엇을 어떻게 뒤섞고 붙였는지 그 과정을 안다. 그러나 

생성형 인공지능의 결과물에서 그런 과정을 찾아내기는 

쉽지 않다.

3. 디지털 혼종성과 저작권

빅데이터와 생성인공지능 시대의 콘텐츠는 인간활동과 

기계 사이에서 이루어지는 혼종적 결과물이다. 자신의 

것과 남의 것, 낯익은 것과 낯선 것을 혼합하고 전통과 현

대를 뒤섞는 혼성적 창작 현상이 전 지구적 차원에서 일

어나고 있다. 이런 현상은 대중문화와 고급문화를 가리

지 않는 디지털 혼종의 효과이자 결과이다. 2000년대 이

후 인터넷의 대중화가 이뤄지고 2010년대 스마트폰의 보

급이 확산되자 문화적 혼종성이 일상을 지배하기에 이르

렀다. 디지털 복제 시대에는 서로 번역하고 번안하면서 

원작의 정체성이 흐려지고 서로가 서로의 모방 대상이 

되면서 원작과 혼종 모방물 간의 경계가 옅어진다. 굳이 

어느 것이 시공간적으로 먼저라는 것을 확정할 수는 있

으나 그것이 큰 의미를 지니지 못한다. 하늘 아래 새 것이 

없다는 말이다.
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	 인터넷 시대에는 모든 예술 장르가 빠른 속도로 디

지털화된다. 인터넷의 대중화로 인한 직접적 만남의 축

소는 예술과 인터넷의 결합을 더욱 촉진한다. 이런 상황 

속에서 유튜브는 이미 거대한 디지털 아카이브가 돼버렸

다. 그래서 국가기관이나 엔터테인먼트 기업을 가리지 

않고 유튜브에 자신들의 콘텐츠를 집적하고, 이용자들은 

‘수익(passive income)’ 배분의 유혹에 빠져 스스로 콘텐츠

를 만들어 유튜브에 적립한다. 무대 예술은 마지막 남은 

직접성의 보루일 텐데 그것도 머지않아 영상 속으로 빨

려 들어갈 판이다. 이미 민간 기업이 만든 방탄소년단의 

영상물, 국가홍보처가 만든 이날치와 앰비규어스댄스컴

퍼니의 영상물이 세계적으로 인기를 얻은 바 있다.

	 창작의 새로움은 ‘오래된 과거’, 혹은 ‘지리적으로 멀

리 떨어진 다른 곳’에서 흘러나온다. 고흐는 멀리 떨어진 

일본의 우카요에에서 새로움을 찾았고, 피카소는 아프리

카 조각에서 새로운 자극을 얻었다. 이처럼 멀리 떨어진 

다른 장소는 새로운 창조에 대한 원료와 영감을 제공한

다. 오래된 ‘전통의 것’ 또한 현재라는 ‘조건(ground)’에서 

재배치될 때 새로운 ‘형태(figure)’를 갖게 된다. 과거의 오

래된 창작물은 퍼블릭 도메인으로 우리에게 열려 있다. 

이런 과거의 것이 디지털 아카이브로 잘 정리돼 있다면 

누구나 새로운 창작에 쉽게 활용할 수 있다.
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	 이런 과거와 현재, 이국의 문화를 뒤섞는 혼성화를 

번안으로 바꿔서 접근해 보자. 번안의 핵심은 사회 상황

과 조건, 문화적 수용의 바탕에 맞게 원작의 스타일을 바

꾸는 데 있다(백욱인, 2018). 디지털 ‘번안(adaptation)’은 광

범위한 문화 현상에 적용될 수 있다. 때로는 그런 변용을 

통해 번안은 모방을 넘어서게 된다. 한국의 근대 예술은 

일본에 의한 서구의 이중 번역과 번안의 이차성이라는 

태생적 한계를 갖고 있지만 새로운 창조와 다음 단계로 

움직이고 이동하는 생명력을 지니고 있었다. 모방과 번

안이 대상과의 치열한 만남을 통해 이뤄질 때 원본은 전

복되거나 달라지거나 변형된다. 그러한 변용의 폭과 깊

이가 클수록 번안물은 단순한 수용을 넘어 새로운 틀로 

확장될 가능성을 지니게 된다. 더구나 그것이 당대 현실

에서 ‘당사자’의 예술로 확장될 수 있다면 그것은 새로운 

창조의 싹이 트는 ‘틈새 공간’이나 ‘대안적 공간’이 될 수

도 있다(Bhabha, 1994/2012). 번안은 원본에 대한 모방인 동

시에 행위의 주체와 언어가 바뀌는 변용의 복합물이다. 

번안 자체가 이미 모방과 전이의 혼종물인 것이다.

	 글로벌 혼종성이 잘 드러나는 사례로 이날치와 앰

306



비규어스댄스컴퍼니를 살펴보자.5 이들은 과거와 현대

를 형식적으로 접합하고 여러 장르를 혼성 모방해 글로

벌 혼종성을 확보한다. 동양과 서양을 섞고, 전통과 현대

를 교직하고, 민요와 랩을 병치하면 글로벌 차원의 혼종

성이 나온다. 이날치의 연주 방식과 표현은 틈새에서 생

겨나는 기이함과 신기로움을 지닌다. 동도서기의 시대를 

넘어 상호 혼성의 시대가 된 현대에는 내용과 형식의 도

식적 구분보다는 각각을 표현하는 방식이 중요한 역할을 

담당한다. 내용과 형식이 각각 실체와 표현을 갖기 때문

에 과거처럼 동서와 고금의 관계를 내용과 형식의 패러

다임에서 보면 현대적 혼종성의 성격을 이해하는 데 실

패한다. 그래서 우리는 그들이 내용과 형식을 서로 섞는 

지점보다는 그들의 표현 방식이 갖는 새로움에 더 주목

할 필요가 있다.

	 앰비규어스댄스컴퍼니의 춤은 상체와 하체의 서로 

다른 형식을 하나로 엮어 표현한다. 무용수의 동작은 동

양과 서양, 고전과 현대를 한 몸에 결합한다. 하체가 힙합 

스텝을 밟는 동안, 상체는 발레나 한국 고전무용의 동작

을 보여준다. 그들이 신체를 접합하는 방식은 전형적인 

5	 국악 팝밴드 이날치의 <범 내려온다>에 맞춰 추는 앰비규어스댄스컴퍼

니의 ‘Feel the Rhythm of KOREA(방송공사 광고)’는 1억 회가 넘는 유튜브 

조회 수를 보이며 대중적 인기를 끌었다.
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조화를 만들기보다 조화롭지 못한 몸을 드러낸다. 그래

서 그들이 보여주는 동작은 웃기고 엉뚱하다. 그들의 의

상이나 배경과 맞지 않는 동작은 기존 질서와는 떨어져 

있다. 각기 다른 무용수의 동작이 예상치 못한 방식으로 

불쑥불쑥 튀어나오며 서로 따로 놀다가 하나로 정렬된 

직선을 만든다. 그들이 사용하는 노래 형식이나 춤 동작 

모두 ‘혼성모방’의 첨단이다. 엄청난 조회수가 나오는 이

유는 우리가 그런 조건 속에서 살고 있고 그런 정서를 느

끼고 있다는 반증이기도 하다.

	 이런 배열이 주는 현대성의 정체는 무엇일까? 이것

은 판소리의 현대화나 대중화도 아니고 어떤 이름 모를 

현재성이 삶의 뇌관을 건드려 그것이 폭발한 현상으로 

보인다. 인기 가수의 백업 댄서에서 전문 무용가로, 다시 

현대의 춤꾼으로 스스로 혼종의 길을 선택한 안무가 김

보람은 “무용에서 무용으로 안 봐주고, 방송 댄스에서 방

송 댄스로 안 봐주는, 그런 장르가 없는 춤입니다”라고 

자신들의 춤에 대해 말한다. 그들의 춤은 무용계와 대중

문화 사이의 공간을 노린 틈새의 산물이다. 무용을 안 좋

아하는 사람, 기존 무용 공연을 보러 가지 않는 사람, 방

송 댄스를 싫어하는 사람, 그런 사람들의 합집합에서 새

로운 팬층이 만들어지고 그들이 열광하면서 인기가 오른

다. 이들은 소극적이고 수동적인 혼종성이 아니라 노골
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적이고 의도적인 혼용의 방식으로 승부한다. 상체는 한

국 전통춤, 하체는 스트릿 댄스 등으로 춤 동작을 혼용하

면 기이하고 낯설지만 흥미로운 혼종물이 생겨난다. 이

런 구성을 못할 이유도 없고 비판할 이유도 없다. 전문 춤

꾼과 대중, 과거와 현재라는 이분법적 대립 요소들이 하

나의 박자 안에서 녹아 버리고 계속되는 리듬의 순환 속

에서 결합한다.

	 이런 시도가 새로운 것만은 아니다. 이희문이 이

날치로 이어지고 그들이 앰비귀티 컨템포러리와 만나

기까지 수많은 동서잡종과 혼종물이 나타났었다. 이미 

1990년대에 〈수궁가〉를 재즈와 혼성한 김덕수 사물놀이

와 독일 재즈밴드 ‘Red Sun’이 안숙선 명창과 공연한 사

례가 있었다. 그러나 그런 시도는 지금처럼 대중의 인기

를 끌지 못했다. 자신을 얼터너티브 팝(alternative pop)이라

고 부르는 밴드 이날치의 대중적 성공은 디지털 미디어 

시대의 특성을 잘 보여주는 사례이다.6 그런데 혼종성과 

뒤섞기의 번안은 존재론적 한계를 갖고 있다. 머리는 인

6	 밴드 이날치의 PD 장영규는 한 라디오 방송에서 밴드의 방향성에 대해 다

음과 같이 밝혔다. “처음 밴드 이날치를 만들면서부터 대중음악 시장에서 

소비될 수 있는 음악을 만들었으면 생각했습니다. 대중음악 시장에서 소비

될 수 있는 팀, 살아남을 수 있는 팀, 그게 꿈이었습니다. 저는 모든 것을 섞

기 좋아합니다. 장르는 그냥 대중음악(pop)이라고 생각합니다”(김현정 외, 

2020. 11. 6.).
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도, 손은 한국 전통, 다리는 힙합, 발가락 끝은 고전 발레

를 하는 모습이 소격 효과, 파격, 웃음, 비판의 요소를 제

공해 주지만, 그렇게 해서 얻은 예술적 효과는 바로 그 지

점에서 추락하는 역효과를 가져올 수 있다. 만약 혼종과 

뒤섞기(리믹스)를 바탕으로 하는 새로운 창작물에 저작권

을 걸었다면 이처럼 새로운 창작물을 세상에 선보일 수

는 없었을 것이다. 과거를 현재라는 맥락과 잇고, 다른 나

라의 문물을 우리 땅(ground)에 옮겨 새로운 문화콘텐츠로 

만드는 작업에 저작권이 걸림돌이 돼서는 안 된다. 〈범 내

려온다〉의 원본인 수궁가의 저작권을 따지는 이가 없고 

랩 형식을 차용했다고 미국음반산업협회에서 저작권을 

들이대지도 않는다. 우리는 이런 사례를 통해 새로운 창

조의 원천이 되는 퍼블릭 도메인을 확장하고 문화의 공

유를 위한 합의를 만들어 나가는 작업이 필요함을 알 수 

있다.

4. 공공 아카이브의 활용과 일반 지식

자본주의 사회에서 모든 저작물은 저작권에 따라 경제적

인 보호를 받는다. 그러나 배타적인 소유권에 입각한 저

작권에도 예외는 존재한다. 저작권의 시효 만료나 애당
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초 공공적으로 만들어진 저작물은 ‘퍼블릭 도메인’이라

는 틀 안에서 자유롭게 이용이 보장된다. 퍼블릭 도메인

은 이용자가 누구든지, 사용의 목적이 무엇이든지 자유

롭게 사용이 열려 있다. 공공 아카이브에 저장된 자료를 

제한 없이 개방하고 주인 없는 저작물을 퍼블릭 도메인

으로 흡수하고, 그러한 자료로 만든 아카이브나 저작물

은 당연히 무료로 공개하는 순환이 만들어져야 자유로운 

창작이 활성화된다. 그래서 저작권 제한 및 퍼블릭 도메

인 확장, 공공 아카이브 확충이 적극적으로 이루어지는 

조건을 만들 필요성이 생겨난다.

	 현실 세계의 아카이브에는 오래된 물질 유산이 보

관된다. 모든 유물은 세월을 견뎌내야 하기에 현실 세계

의 아카이브는 마모를 방지하기 위해 진품을 보관하는 

데 주력한다. 그래서 유물의 활용과 보급보다는 진품 자

체의 안정적인 보관이 아날로그 아카이브의 중요한 임무

가 된다. 이에 반해 디지털 아카이브는 사물이 아니라 사

물의 디지털화된 재현물을 정리, 보관한다. 디지털 아카

이브는 문서, 소리, 이미지 등 다양한 형태로 원본을 재

현한다. 디지털로 전환된 사물의 반영물은 디지털 복제

를 통해 수많은 사람의 용도에 맞게 재사용될 수 있다. 그

래서 디지털 아카이브는 보관보다 이용에 치중될 수밖에 

없다. 그러나 우리 사회의 디지털 아카이브는 양과 질도 
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뒤처져 있지만 이용의 개방성 또한 제한적이고 후진적이

다. 막대한 비용을 투자해 구축한 디지털 아카이브가 닫

혀 있거나 활용할 수 없는 경우가 많다. 대중이 활용하지 

않는 디지털 아카이브는 소용이 없다. 왜냐하면 그것은 

아날로그 아카이브와 달리 보존을 위한 기구가 아니기 

때문이다.

	 디지털의 장점은 검색과 활용이 쉽게 이뤄지고 사용

자의 목적에 맞게 원본을 다시 변형하거나 재창조할 수 

있다는 데 있다. 디지털 아카이브는 전달 속도와 방문자

의 수에 제한을 받지 않으며, 시간과 공간의 제약 없이 복

제된 원본을 쉽게 활용한다는 장점도 갖고 있다. 다양한 

미러링을 통해 복제된 원본을 여러 장소에서 공급할 수 

있고 사용자들의 협력을 얻어 지속적으로 아카이브의 내

용을 확장할 수 있다. 대중의 참여로 만들어지는 디지털 

아카이브는 열린 체계를 갖게 되고 그러한 참여에 바탕

을 둔 아카이브일수록 공공성을 강하게 띤다. 공공 아카

이브에 모아 놓은 모든 사진과 이미지들은 누구나 활용

할 수 있도록 공개돼야 한다. 공공 아카이브는 공공 자금

을 통해 운영되고 공적 자금을 통해 만들어졌기 때문에, 

누구나 여기에 접근해서 누구는 책을 만들고, 누구는 음

반을 만들고, 누구는 또 다른 제3의 콘텐츠를 만들어도 

저작권이라는 이름으로 그런 창조적 과정을 제한하지 않
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는 것이 필요하다.

	 우리와 가까이 있는 공공 아카이브 사례로 식민지 

시대 일본이 진행한 학술 조사와 조선총독부가 남긴 사

진을 모아둔 아카이브가 있다(이문웅 외, 2008). 조선에 존

재하던 물고기 사진(이경민·이기복, 2004)에서부터 조선 궁

궐(지앤에이커뮤니케이션 편집부, 2008)과 당대 사람들의 모습

까지 일제는 방대한 건판 사진을 남겼다. 일본의 인류학

자인 도리이 류조(鳥居 龍蔵)는 당시 조선인들의 옆면과 정

면 사진을 포함한 인체 사진을 남겼다. 전부 식민지 통치

를 위해 찍은 일제 지배의 산물이다. 일제는 패망 후 이들

을 남겨 놓고 돌아갔다. 최근 국립중앙박물관은 유리 건

판 파일을 디지털로 바꿔서 큰 사이즈로 일반에 공개하

기 시작했다.

	  최근 아카이브의 활용과 관련해 주목할 만한 프로

젝트들이 나타나고 있다. 《KBS》는 2020년 ‘KBS 아카이

브 프로젝트’를 통해 뉴스 아카이브 편집으로 말하기 시

작했고, 《SBS》 또한 연예 아카이브를 이용해 가요사를 정

리했다. 이런 현상은 다큐멘터리의 새로운 영역을 여는 

것이다. ‘KBS 아카이브 프로젝트’는 과거의 영상 클립을 

활용해서 만든 〈모던코리아〉 시리즈를 방영했다. 이것은 

《KBS》가 소지하고 있는 영상물 아카이브에서 영상을 편

집해서 만든 프로그램이다. 공영 방송국은 1960년대부터 
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지금까지 찍은 많은 비디오 클립을 소장하고 있다. 이 프

로젝트는 기존의 영상물을 압축적으로 편집하여 88 서울

올림픽, 대우 기업과 1980년대의 학생운동을 포함한 정

치 상황을 다룬 적도 있다. 공영 방송사가 자신들이 소장

하고 있는 과거의 비디오 클립들이 새로운 창조의 원천

임을 깨닫기 시작한 것이다. 이런 작업이 바로 ‘립(rip), 믹

스(mix), 번(burn)이자 ‘디지털 리믹스’(Gunkel, 2016/2018)

이다.

	 그런데 여기서 한 가지 지적할 점이 있다. 《KBS》는 

예전에는 국립방송국, 지금은 공영방송국으로 국민의 시

청료로 운영되고 있다. 정확히 따지자면 《KBS》가 만든 

드라마, 뉴스, 쇼 등 모든 영상물은 공공의 것이다. 따라

서 내부 제작진만 과거의 클립을 이용해서 새로운 작품

을 만드는 데 그치지 않고 영상물 원자료 아카이브를 만

들고 그것을 사회에 공개하는 정책적 시행이 필요하다. 

시청료로 만들어진 《KBS》 방영 프로그램의 클립이나 라

디오 소리 파일을 이용해서 누구나 새로운 창작물을 만

들 수 있어야 한다. 그렇게 되면 새로운 콘텐츠를 만들기 

위한 원자료가 확대되고 이를 활용해 여러 분야에서 새

로운 제작물이 만들어질 수 있다. 공공 방송사의 아카이

브가 대중 전체에게 열리고 새로운 상상력과 창작욕이 

결합해 새로운 리믹스 문화를 만드는 수원지로 작동할 

314



수 있는 정책이 마련될 필요가 있다. 이것은 디지털 아카

이브를 활용한 새로운 문화 창출의 고속도로를 까는 일

이다.

	 이러한 재창조가 디지털 아카이브가 갖는 힘이고, 

이런 것이 정부가 말하는 이른바 ‘4차 산업혁명’, 혹은 새

로운 창작물을 만드는 기반이 되는 일이다. 그러나 이에 

대한 요구들은 잘 받아들여지지 않고, 사적 이윤을 위해

서 우리의 프라이버시와 연관된 개인의료정보를 활용하

는 데 정책이 집중되는 실정이다. 이런 발상 때문에 한국

의 콘텐츠 경쟁력이 제한되고 다른 나라에 뒤지게 된다. 

공적 디지털 아카이브를 과감하게 열어 공유하고, 거기

에 사람들의 새로운 창의력이 결합해서 새로운 콘텐츠를 

만드는 사회적 제도와 분위기가 만들어질 때 우리 사회

의 경쟁력이 확대될 것이다.

	 한국영상자료원이나 그 밖의 여러 공공기관에서 나

름 과거의 영상물이나 음원들을 잘 보관하고 복원하다가 

최근에는 대중에 공개하는 노력을 기울이고 있다. 앞으

로 대중의 참여와 활용을 더 확대해 나가야 할 것이다. 한

국영상자료원이 아무리 아카이브를 잘 만들어도 사람들

의 자발적 참여로 확대되는 아카이브 작업을 쫓아가지는 

못한다. 우리의 공공 아카이브는 너무 딱딱하고 반쯤 닫

혀 있다. 이런 공식 아카이브는 일반 시민의 참여가 제한
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된 딱딱한 성당(cathedral) 모델에 가깝다. 이에 반해 유튜

브는 시장(bazaar) 모델(Raymond, 1997)에 가깝다. 공공 아카

이브에서는 성당처럼 콘텐츠를 잘 정리해놓은 다음, 시

장처럼 아무나 들어와서 여러 작업을 제한 없이 할 수 있

게끔 대중의 참여와 활용에 개방돼야 한다. 그래야 활용

도가 높아지고 새로움이 만들어질 가능성이 열리게 된

다. 공적 자금을 투여했으나 기껏 자료를 모아 놓은 후 

대중에게 공개되지 않는 경우도 많다. 공적 자금이 투여

돼 완성된 공동의 것은 다시 공동의 것으로 재생산돼야 

한다.

5. 저작권을 넘어 나눔과 공유로

마지막으로 저작권과 관련된 몇 가지 사안을 정리해보

자. 출판사, 음반사, 영화사, 게임회사 등에서 만든 상업

화된 저작물에 대해서는 이미 기존의 법률이 이들의 권

리에 대해 잘 보호하고 있다. 이용자 입장에서의 저작권

은 문화 생산을 확대하는 방향으로 설정될 필요가 있다. 

그를 위해서는 무엇보다도 퍼블릭 도메인을 확대하고 정

비하는 일이 우선돼야 한다. 공공 부문에서 만들어진 모

든 저작물은 잘 보관된 아카이브에 정리돼 필요한 이용
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자에게 제한 없이 제공돼야 한다. 행정 기관의 정보 제공 

서비스에 국한되는 것이 아니라 문화콘텐츠와 지식을 생

산하는 모든 분야에서 공공 접근이 보장돼야 한다. 특히 

방대한 영상물을 축적하고 있는 방송국이나 국민의 공과

금이나 세금으로 운영되는 기관이 보유하고 있는 콘텐츠

에 대한 저작권을 재정비해 공공 접근이 가능한 영역으

로 되돌려 줘야 할 것이다. 과거에 만들어진 뉴스 릴이나 

영화, 저작권자가 불분명한 ‘고아 저작권’을 공공 아카이

브로 적극적으로 수용해 이를 창의적인 이용자에게 제한 

없이 제공할 수 있어야 한다.

	 저작권을 갖고 있는 당사자들은 시장의 확대와 보상

의 크기를 놓고 이윤의 적절한 실현을 위해 타협한다. 어

떤 때는 시장의 확대를 위해 최소한의 보상을 요구하거

나 아예 공짜로 저작물을 공개하다가 시장이 성숙하면 

보상을 강조하며 강한 저작권을 주장한다. 유튜브 확산

기에 저작권자들은 강력한 저작권을 주장하지 않았다가 

최근 이용자 수가 급증하고 이용자들의 ‘경로 의존성’이 

자리 잡자 유튜브를 상업주의의 닫힌 정원으로 재편하고 

있다. 닫아놓아야 할 것과 열어 놓아야 할 것을 잘 구분하

고, 보상해야 할 것과 보호해야 할 창작 주체를 잘 가리

는 일도 중요하다. 저작권의 테두리가 국가적 경계를 가

르고 국가가 나서서 배타적이고 국수주의적인 저작권을 
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주장하는 행태는 경계해야 한다. 한류 확장을 위해 국제

적 수준에서 저작권을 지키고 그를 통해 돈을 벌어 더욱 

한류를 확장해 나간다는 발상은 디지털 시대의 저작물의 

위상에 대해 무지만을 드러내는 행태다. 중국이 김치 원

조국임을 주장하거나 윤동주의 국적이 중국이라 주장하

는 식의 허무맹랑한 일이 한국에서도 일어나지 않으리라

는 보장은 없다. 국가주권이나 국민주권을 내세워 한류

나 전통문화에 이상한 저작권을 주장하는 데 앞장서는 

일은 없어야 할 것이다.

	 디지털 콘텐츠의 이용자이자 생산자인 모든 사람은 

자기 생산물에 대한 인정과 보상을 소중히 여기는 만큼 

타인의 권리를 인정해야 한다. 도용과 차용, 전유는 구분

돼야 한다. 일반 이용자는 타인의 창작물을 활용할 때 출

처를 분명히 밝히는 일은 물론이고 감사의 뜻을 전하는 

일도 게을리해서는 안 될 것이다. 또한 자기 생산물에 대

한 보상을 주장하면서 타인 생산물에 대한 권리를 인정

하지 않고 오로지 최대 이윤을 추구하는 상업주의적 자

세를 경계해야 할 것이다. 우리는 자신이 이용자의 위치

에 설 때와 창작자의 자리에 있을 때 서로 모순되는 주장

과 이해를 갖게 된다. 평범한 이용자가 인터넷을 통해 올

린 콘텐츠가 유행하고 인기를 누리면 사회적인 인정을 

받고 특정한 지위도 얻게 된다. 그러면 그(녀)는 돈과 권
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력에 가까워진다. 저작권에 대한 입장이 변해 강한 저작

권을 주장하면서 배타적 소유권을 강화할 것이다. 너무 

많이 갖지 않고 욕심을 내려놓으면서 이용자의 입장에서 

이용을 확대하는 자세가 필요하다. 그래야 새로운 창작

의 자연스러운 순환이 이뤄지면서 콘텐츠의 내용도 좋아

지고 경쟁력도 올라갈 수 있다. 마지막으로 우리가 함께 

나누고 누리는 소중한 것들이 우리 주위에 너무나도 많

음을 잊지 말아야겠다.
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강신범

안무창작가협회장· 

중앙대학교 커뮤니케이션대학원 겸임교수

케이팝 댄스의 문화 주권:  

안무저작권의 

인식과 현황

 



1. 소셜 플랫폼의 등장과 음악 시장의 변화

국제음반산업협회(IFPI: The International Federation of the Phono- 

graphic Industry)는 매년 전 세계의 음반산업 동향을 분석한 

‘글로벌 음악 보고서(Global Music Report)’를 발표한다. 작

년 발표된 IFPI의 「2023 글로벌 음악 보고서」에 의하면 

2022년 한 해 세계 음반산업 규모는 35조원으로 추정된

다. 2000년부터 CD를 비롯한 물리적 음반의 입지가 축소

되면서 한때 지금의 절반 정도 규모로 쇠락했던 음악 시

장은 2010년 이후 꾸준히 증가한 스트리밍 시장의 확대

와 더불어 다시 전성기를 구가하고 있다.

	 물리적 매체에서 스트리밍 기반의 온라인 서비스로 

음악 소비의 중심이 이동하던 시기에 등장한 스마트폰

은 음악을 귀로만 듣는 오디오 콘텐츠에서 눈과 귀로 감

상할 수 있는 멀티미디어 콘텐츠로 확장시켰다. 통신 기

술의 발전으로 이동 중에도 고화질의 동영상을 스트리밍

할 수 있게 되면서 동영상 플랫폼 사용자 수는 급증했다. 

초기 스트리밍 시장을 주도하던 음악 콘텐츠 오디오 스

트리밍 플랫폼은 동영상 스트리밍 플랫폼의 확대에 따라 

사용자를 잃게 됐다. 이런 상황에 글로벌 동영상 플랫폼 

선두 기업인 유튜브가 오디오와 동영상 스트리밍 서비스

를 하나의 구독 상품으로 제공하면서 시장은 기울기 시
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작했다. 2022년 전체 음악 시장 매출의 67%가 구독 서비

스와 광고 기반의 무료 서비스를 포함한 스트리밍 서비

스에서 발생한 것으로 집계된다.

	 또한 다양한 소셜 플랫폼의 등장은 음악 시장에도 

큰 변화를 야기했다. 소셜 플랫폼에서 생산된 음악 콘텐

츠는 TV와 같은 기존 미디어의 방송 콘텐츠와는 다르게 

감상의 대상에서 나아가 자신을 표현하고 다른 이들과 

소통하기 위한 콘텐츠로 확대 재생산되고 있다. 수동적

으로 음악을 듣는 것이 아니라 음악이라는 콘텐츠를 통

해 자아를 표출하고 서로 공감하며 재해석하는 새로운 

유형의 문화상품이 만들어진 것이다. 자신이 좋아하는 

음악에 맞춰 안무를 창작하거나 실연하고 소셜 플랫폼을 

통해 결과물을 공유하는 것은 젊은 층에 타인과의 소통

이나 공감 놀이로 자리 잡았다. 이제 숏폼 플랫폼을 통해 

접할 수 있는 커버댄스 배틀이나 챌린지 영상은 일상이 

됐다. 이러한 현상이 가속화된 데에는 역시 젊은 층의 음

악 소비 형태의 변화가 가장 크게 작용했다. 「2023 음악 

이용자 실태조사」에 의하면 음악 감상 시 이용하는 수단 

또는 서비스로 86.4%가 온라인 동영상 사이트를 꼽았다

(한국콘텐츠진흥원, 2023).
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 표 1  응답자 특성별 음악 이용 수단 또는 서비스	 (단위 : %)

구분 사례 수
온라인 
동영상 
사이트

음원  
스트 
리밍

텔레 
비전  
음악  
프로 
그램

다운 
로드  

서비스

라디오 
/팟 

캐스트  
선곡  
음악

오프 
라인  
음악  
공연

피지컬 
음반

온라인
(비대면)  

음악  
공연

플랫폼 
음반

기타

전체 {3,500} 86.4 69.0 34.3 29.2 26.7 16.5 12.1 11.7 5.4 0.3

성별
남성 {1,781} 86.4 67.3 32.2 31.0 27.2 15.5 13.1 11.3 6.3 0.3

여성 {1,719} 86.4 70.7 36.4 27.2 26.1 17.6 11.1 12.2 4.5 0.3

연령별

10대 (415) 90.6 75.2 28.0 32.5 13.7 16.1 9.6 11.6 7.0 0.2

20대 (591) 90.4 79.9 30.6 31.1 16.8 22.0 11.7 16.9 7.8 0.0

30대 (681) 85.8 76.9 23.1 25.4 20.0 16.3 9.5 9.3 6.8 0.3

40대 (698) 87.0 68.1 31.1 27.4 28.1 14.6 10.9 10.3 3.9 0.6

50대 (677) 83.0 59.2 43.0 28.5 41.2 12.4 13.4 10.2 3.5 0.1

60대 (438) 82.2 52.7 54.1 33.1 38.1 19.2 19.2 13.5 4.1 0.5

* 출처 : 한국콘텐츠진흥원 (2023). 「2023 음악 이용자 실태조사」, 21쪽.

	 음악 콘텐츠의 소비 매체와 환경의 변화에 따라 뮤

직비디오의 영상미와 같은 시각적인 요소는 음악이라는 

상품에서 더 이상 분리할 수 없게 됐다. 또한 소셜 플랫

폼과 숏폼 플랫폼의 서비스 활성화와 더불어 대중이 음

악 콘텐츠를 즐기는 방식이 단순한 소비의 자세를 벗어

나 참여하고 표현하며 공감하는 활동형 수용으로 변화했

다. 케이팝과 케이팝 댄스는 이러한 시대적 흐름에 가장 

적합한 콘텐츠로 세계인들의 사랑을 받는 히트 상품이 

됐다.
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2. 케이팝과 케이팝 댄스

국내 안무산업은 단순한 예술 분야에 그치지 않고 엔터

테인먼트산업과의 협업을 바탕으로 ‘K-콘텐츠’ 산업에

서 매우 중요한 역할을 하고 있다. 특히 케이팝 댄스와 스

트릿 댄스는 케이팝의 세계적인 흥행과 함께 세계적으로 

인정받는 상품이 됐다. 스마트폰과 함께 젊은 세대의 소

비 패턴을 바꾸고 있는 소셜 플랫폼의 활약은 케이팝 댄

스를 대체 불가의 콘텐츠 상품으로 흥행시켰다. MZ세대

로 불리는 젊은 층은 특히 짧은 동영상의 숏폼 콘텐츠 소

비력이 강하다. 숏폼 콘텐츠는 15초에서 60초가량의 아

주 짧은 길이의 동영상을 뜻한다. 이렇게 채 60초가 안 

되는 동영상을 서비스하는 틱톡(TikTok), 인스타그램 릴스

(Instagram Reels), 유튜브 쇼츠(YouTube Shorts)와 같은 숏폼 플

랫폼의 등장은 새로운 문화를 만들어 냈다. 숏폼 콘텐츠

는 기존의 동영상 플랫폼에 비해 쉽게 접근할 수 있고 시

청 시간이 매우 짧다. 따라서 이동 중에도 다양하고 많은 

양의 콘텐츠를 즐기는 성향의 MZ세대 이용자들에게는 

길이가 긴 동영상 콘텐츠보다 더 적절한 선택지가 됐다. 

또한 가볍게 동영상 콘텐츠를 만들어 보려는 이용자들도 

짧고 직관적인 내용의 것들을 선호하는 추세다. 숏폼 플

랫폼이 내세운 참여형 챌린지 프로젝트의 흥행도 젊은 
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이용자들에게 큰 영향을 끼쳤다. 단방향의 소극적인 소

비가 아니라 놀이처럼 함께 참여할 수 있는 동영상 서비

스가 세대의 니즈와 잘 맞아떨어진 것이다. 또한 다른 세

대와의 교류보다 주변의 셀럽이나 인플루언서의 영향을 

많이 받는 MZ세대 이용자에게는 이런 숏폼 영상들이 주

는 정보와 재미가 다른 어떤 것들보다 가치 있다고 느껴

졌을 것이다. 결국 자신도 이러한 공동체 문화에 참여하

고 싶다는 의지가 작동하면서 숏폼 플랫폼의 이용자들은 

폭발적으로 증가하게 됐다.

	 이처럼 케이팝 댄스의 흥행 돌풍에 숏폼 미디어의 

영향이 적지 않았다. 숏폼 플랫폼 중 하나인 틱톡의 월간 

활성 사용자 수(MAU)는 16억 명이 넘고 이들은 매일 평

균 95분, 주당 6시간, 월간 26시간 동안 서비스를 사용

한다. 유튜브 쇼츠와 인스타그램 역시 월간 이용자 수가 

20억 명이 넘는다고 하니 가히 전 세계인은 지금 숏폼에 

빠져 있다고 해도 무리가 아니다. 이렇게 짧은 동영상 서

비스가 활발하게 확산할 수 있었던 이유 중 하나는 기존 

소셜 플랫폼의 연결 방식이 지닌 한계에 있다. 페이스북

(Facebook), 트위터(Twitter, 현 X)와 같은 소셜 플랫폼은 서

로 다른 사람과의 관계를 맺기 위해 팔로우 과정이 필요

하다. 숏폼 플랫폼에서는 부담스러울 수 있는 팔로우 과

정 없이 해시태그를 통해 가장 인기 있는 콘텐츠를 찾고 
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실시간으로 관계를 맺는다. 관계가 가벼운 만큼이나 플

랫폼에서 제공할 콘텐츠 역시 가벼워져야 한다. 15초 길

이의 동영상이면 충분히 가벼운 마음으로 상대를 알아

볼 수 있다. 이 짧은 시간 동안 표현과 공유가 가능한 매

개 영역이 무엇일까? 음악의 서사가 미처 시작도 되기 전

에 숏폼은 끝나야 할 시간인데 말이다. 하지만 아주 짧은 

시간이어도 음악과 안무가 결합한 경우에는 얘기가 달라

진다. 숏폼 댄스 챌린지가 바로 그 증거다. 틱톡 플랫폼 

사용자의 37.3%가 주로 시청하는 숏폼 콘텐츠로 챌린지

를 꼽았다. 가장 많은 사용자의 선택을 받은 유머와 개그 

45.3% 다음으로 많다(오픈서베이, 2023).

	 유튜브 쇼츠, 틱톡이나 인스타그램 릴스와 같은 플

랫폼의 핵심 콘텐츠가 노래와 춤이라는 데에는 아무도 

이견이 없을 것이다. 특히 케이팝 댄스는 전 세계를 강타

한 댄스 챌린지의 중심에 있다. 2020년 2월 가수 지코의 

‘아무노래 챌린지’ 영상은 8억 뷰가 넘는 인기를 끌었다. 

15초라는 짧은 시간 동안의 영상을 통해 자신을 표현할 

수 있는 숏폼 플랫폼은 케이팝 댄스로 덩달아 인기를 얻

었다. 당사자인 지코의 별다른 방송 출연 없이도 〈아무노

래〉는 국내 방송사들이 꼽은 인기 순위 최고의 자리에 오

르게 됐다. 케이팝과 케이팝 댄스 그리고 숏폼 플랫폼의 

융합이 만들어 낸 성과라고 꼽을 수 있다. 이후 많은 케이
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팝 아티스트는 의도적으로 댄스 챌린지를 기획하고 틱톡

과 같은 숏폼 플랫폼을 공략하는 마케팅 상품을 통해 자

신의 노래를 홍보하게 됐다. 숏폼을 통해 먼저 세상에 알

려지고 난 이후에 원작 노래가 흥행하게 되는 사례가 나

타나면서 안무 개발을 의뢰받는 안무가들에게도 이제는 

챌린지를 고려한 포인트 안무가 매우 중요한 요소가 됐

다. 케이팝 흥행에 안무는 옵션이 아니라 필수가 된 것

이다.

	 2024년 시작과 함께 세계에서 손꼽히는 음악사 중 

하나인 유니버셜뮤직(Universal Music)과 틱톡 사이에 라이

선스 협상이 결렬되면서 틱톡에 올라온 숏폼 콘텐츠에서 

유명 가수들의 음원이 삭제되고 있다는 뉴스가 전해졌

다. 글로벌 공룡 기업 간의 다툼으로만 치부할 수 없는 것

이 한국이 그동안 가장 자신 있게 홍보하던 케이팝산업

에도 당장 미칠 영향이 적지 않기 때문이다. 두 기업의 라

이선스 협상이 결렬되면서 각종 챌린지 숏폼에 등장하던 

뉴진스의 〈OMG〉, 르세라핌의 〈이브, 프시케 그리고 푸른 

수염의 아내〉, 블랙핑크 〈핑크 베놈〉, 방탄소년단 정국의 

〈세븐〉과 같은 음원은 서비스되지 못하고 영상이 재생되

는 동안 묵음으로 처리되고 있다. 물론 음원에 대한 정당

한 사용료를 지급받지 못하는 상황이 지속돼서는 안 된

다. 저작물에 대한 사용료 징수는 저작권 보호의 시작이
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자 창작자와 실연자에게 주어지는 정당한 보상이기 때문

이다. 다만 그에 비해 무음으로 스트리밍되고 있는 동영

상 속에 포함된 케이팝 댄스 콘텐츠의 안무저작권은 논

의 선상에 오르지 못하고 있는 실정이다.

3. 국내 안무저작권 현황

1) 안무저작권

국내에서는 1957년 최초로 독자적인 「저작권법」을 제정

했고 그 목적을 “학문적 또는 예술적 저작물의 저작자

를 보호하여 민족문화의 향상발전을 도모하는 것”에 두

고 저작권법의 적용을 받는 저작물, 저작자 및 저작권의 

범위를 정하고 있다. 이후로 여러 차례 개정을 거쳤고, 

2000년에는 인터넷 시대 개화에 맞춰 저작자의 저작재

산권에 전송권을 신설하는 개정을 통해 저작물을 불법 

전송해 저작재산권에 피해를 줄 경우 처벌할 수 있도록 

했다. 하지만 저작권에 대해 여전히 미숙한 사회 분위기

에 편승한 불법 서비스의 등장으로 인해 음원의 불법 유

통은 폭발적으로 늘어났다. 저작권을 보호하기 위한 법

이 만들어지고 기술적인 변화에 맞춰 시스템이 개선됐지
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만, 음원을 불법으로 전송하는 것이 사회적으로 용인되

지 않는 분위기가 만들어지는 데는 생각보다 오랜 세월

이 걸렸다.

	 2024년 현재 대한민국 「저작권법」 제1조는 “저작자

의 권리와 이에 인접하는 권리를 보호하고 저작물의 공

정한 이용을 도모함으로써 문화 및 관련 산업의 향상발

전에 이바지함을 목적”으로 한다고 명시하고 있다. 「저

작권법」상 저작물은 “인간의 사상 또는 감정을 표현한 

창작물”을 말한다. 또한 제4조 저작물의 예시로 “연극 및 

무용·무언극 그 밖의 연극저작물”을 들고 있다. 무용저

작물은 연극저작물의 한 종류로 이 중 안무는 분리되어 

단독 저작물로 보호받을 수 있는 가능성을 판시한 바 있

다(대법원 2005. 10. 4. 자 2004마639 결정). 안무에 대한 법적 정

의나 안무저작권을 별도로 정의하고 있지만 않으나 판례

(서울중앙지방법원 2016. 3. 18. 선고 2015가합553551 판결)를 바탕

으로 보면 안무의 개념을 다음과 같이 정의할 수 있다. 안

무란 “안무가가 음악에 맞추어 기존에 알려진 여러 동작

을 조합·구성하고 실연자의 배치 등을 구상하여 동작의 

흐름을 창안하는 것으로서 일련의 신체적 동작과 몸짓을 

창조적으로 조합·배열한 것”을 의미한다.
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2) 안무저작권 인식과 현황

지난 수년간 국내 방송사들의 편성표에는 케이팝 댄스라

는 새로운 프로그램 장르가 올라와 있었다. 다수의 화려

한 케이팝 공연 무대 속에 항상 등장하고 있었지만 가수

들의 그림자에 가려진 영역을 담당하고 있던 안무가들이 

프로그램의 중심으로 나오게 됐다. 너무나 오래전부터 

우리가 좋아하던 케이팝과 함께였던 그들이었기에 더욱 

미묘한 반향을 일으켰다. 케이팝 댄스 프로그램에 등장

한 안무가들은 시청자들에게 새로운 시선으로 케이팝 댄

스를 즐길 수 있는 기회를 제공해 줬다. 이렇게 국내 케이

팝 코레오그래피(choreography)와 스트릿 댄스는 배틀을 주

제로 하는 케이팝 댄스 방송 프로그램들의 흥행과 함께 

대중적 관심의 대상이 됐다. 〈스트릿 우먼 파이터〉, 〈스트

릿 맨 파이터〉, 〈스트릿댄스 걸스 파이터〉 등과 같은 댄스 

경연 프로그램에서 안무가들은 그동안 많은 음악 경연 

프로그램에서 가수들이 노래를 통해 자신의 실력을 입증

하듯 자신들의 안무를 통해 안무가들의 실력을 입증할 

기회를 누렸다. 대중에게 음악을 위한 안무와 같이 안무

를 위한 음악도 가능하다는 것을 방송에서 입증한 그들

은 전에 없던 관심과 사랑을 받을 수 있었다. 특히 2021년 

여름 시작한 〈스트릿 우먼 파이터〉는 여성 댄서 크루들의 
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배틀 우승자를 가리는 경연 예능 형식을 통해 유명 댄서

는 물론 소셜 미디어에서 인기를 얻고 있는 인플루언서

와 안무가들이 대거 참여하며 MZ세대의 지지를 이끌어 

냈다.

	 ‘2022 항저우 아시안게임’과 ‘2024 파리 올림픽’

의 정식 종목으로 채택된 브레이킹(Breaking)은 1970년대 

초반 뉴욕에서 힙합댄스의 한 종류로 탄생했다. 비보잉

(B-boying)으로도 불리는 브레이킹은 고난도의 기술과 예

술성을 인정받으면서도 대중들에게 인기 있는 장르이

다. 음악 중간에 악기 없이 비트만 나오는 브레이크다운

(breakdown) 부분에 맞춘 안무에서 유래한 브레이킹은 이

제 국가별 실력을 겨루는 스포츠 영역으로 인정받게 됐

다. 역시 브레이킹의 가장 인기 있는 부분도 배틀이다. 가

로세로 8미터의 정사각형 경기장에서 선수들은 음악에 

맞춰 60초 동안 서로의 기술을 뽐낸다. 정교한 움직임으

로 구성된 안무를 실수 없이 완성하기 위해서는 많은 노

력과 연습이 요구된다. 기술의 난이도와 표현력, 독창성

과 같은 요소들을 바탕으로 승부가 결정된다. ‘2022 항저

우 아시안게임’에서 한국 대표팀 김홍열은 은메달을 획

득하며 팬들의 사랑을 받았다.

	 이처럼 춤은 한류를 알리는 대표 콘텐츠이자 올림

픽에서도 정식 종목으로 채택할 만큼 세계인들이 공감

331



할 수 있는 문화 콘텐츠로 자리 잡았다. 케이팝과 함께 케

이팝 댄스가 세계인들의 사랑을 받고 있음에도 불구하고 

정작 그 산업의 중심에 있는 국내 케이팝 코레오그래피

와 스트릿 댄스 분야 안무가들의 활동 환경은 매우 열악

하다. 이러한 대립적인 상황이 지속되는 가장 큰 이유는 

안무저작권에 대한 잘못된 인식과 불공정한 시스템을 들 

수 있다.

	 국내에서 안무가가 창작한 ‘안무저작물’은 「저작권

법」에 따라 저작물로서 인정되며 법적으로 보호받을 수 

있다. 하지만 이 사실을 알고 있는 안무가는 소수에 불과

할 정도로 안무저작권에 대한 인식은 매우 열악하다. 안

무저작물은 「저작권법」에서 단독으로 명기된 저작물의 

예시에 들지 않아 연극, 사진, 영상저작물과 달리 보호 대

상인지조차 명확하지 않은 것처럼 여겨지기도 한다. 다

른 저작물에 비해 저작자를 특정해 명기하는 것이 어렵

고 침해 사실을 규명하는 것 역시 쉽지 않은 탓에 안무

저작권에 대해 체계적인 시스템이 만들어지지 못한 것

이다.

	 국내 「저작권법」 제2조 4호(“실연자는 저작물을 연기·무

용·연주·가창·구연·낭독 그 밖의 예능적 방법으로 표현하거나 저작물

이 아닌 것을 이와 유사한 방법으로 표현하는 실연을 하는 자를 말하며, 

실연을 지휘, 연출 또는 감독하는 자를 포함한다.”)와 4조 3호(“연
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극 및 무용·무언극 그 밖의 연극저작물”)에 따라 안무를 창작하

거나 실연하는 자 역시 모두 저작권 보호를 받을 수 있다. 

또한 저작권의 발생은 저작물의 창작과 동시에 이루어지

며 등록, 납본, 기탁 등 일체의 절차나 방식을 요구하지 

않기 때문에 안무를 창작한 안무가는 별도의 특별한 절

차 없이도 법으로 보호를 받을 수 있다. 당연히 앞서 말한 

대로 「저작권법」상 안무저작물이 보호 대상이기 때문에 

안무에 대한 저작권 등록 역시 가능하다. 하지만 한국저

작권위원회에 따르면 최근 5년간 안무가 ‘저작물’로 등록

된 건수는 186건에 불과하며 이는 전체 저작물 대비 1%도 

되지 않는 수치다(이종우, 2023. 10. 17.). 안무저작권이 현행

법에 의해서도 이미 보호받을 수 있는 상황이고 저작권 

등록 대상임에도 불구하고 이렇게 안무저작물의 등록 건

수가 낮은 이유는 저작권 등록을 통해서 얻을 수 있는 이

익을 기대하기 어렵기 때문이다.

	 음악저작물과 같이 저작권의 등록과 동시에 수익을 

배당받을 수 있는 신탁사업자가 없는 환경에서 안무가들

은 자신의 창작물을 등록할 동기를 부여받지 못하는 상

황이다. 안무창작물은 다른 창작물과 달리 그 권리를 신

탁받아 사용료를 징수하는 사업자가 없기 때문에 창작물

의 권리를 주장하거나 침해에 대응하는 절차가 부족하

다. 안무가가 본인이 창작한 안무에 대한 권리를 보호받
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기 위해서는 기본적으로 자신이 창작한 안무에 대한 성

명표시와 무보1와 같은 창작물의 원본성을 증명할 수 있

는 데이터를 갖춰야 한다. 하지만 현재 안무가들의 활

동 환경에서는 어느 것도 용이하지 않다. 안무가들은 자

신이 창작한 안무에 대한 공정한 사용료를 청구할 수 없

는 현실이다. 안무가 본인의 창작물이라 할지라도 안무

의 창작가가 자신이라고 표기하지도 못한다. 안무가들에

게 안무 창작을 의뢰한 사업체들은 그 대가로 시안비를 

지급한다. 안무가에게 지급된 시안비는 일회성 용역비의 

성격을 갖는다. 이조차 업계에서 성공한 몇몇 안무가들

이 아니라면 누릴 수 없는 배려가 된다. 당연히 용역이 종

료된 후에는 안무창작물에 대한 저작권료 징수 체계 자

체가 존재하지 않기 때문에 그 창작물의 창작자나 창작

물의 실연을 담당하는 안무가 역시 아무런 보호나 대가

를 받을 수 없는 것이 현실이다. 케이팝 댄스에 대한 대중

들의 관심과 사랑은 높아졌지만 정작 창작가들에게 주어

진 환경은 변하지 않고 있다. 안무가들은 프로그램을 제

작하는 방송사나 자신의 소속사와 같은 단체와의 계약을 

통해 권리 의무를 정하다 보니 스스로 이러한 안무저작

권에 대해 목소리를 내는 것이 쉽지 않다. 자신의 일자리

1	 춤이나 안무의 동작을 악보처럼 일정한 기호나 그림으로 기록한 것을 일컫

는다.
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를 담보로 권리를 주장하기가 쉽지 않은, 말 그대로 ‘기울

어진 운동장’에 서 있는 것이다.

	 「저작권법」 제9조는 “법인 등의 명의로 공표되는 업

무상 저작물의 저작자는 계약 또는 근무규칙 등에 다른 

정함이 없는 때에는 그 법인 등이 된다”고 업무상 저작물

을 규정하고 있다. 이 규정은 안무가들에게 매우 포괄적

인 재갈이 된다. 법인과 같은 단체에 고용된 안무가는 자

신이 창작한 안무에 대한 저작자의 권리를 고용 관계나 

실질적인 지휘 감독 관계 등에 따라 자신이 아니라 자신

을 고용한 회사에 넘겨줄 수밖에 없다. 문제는 다수의 사

업체가 이 법을 악용하고 있다는 것이다. 대형 연예기획

사들은 안무가들이 영세하거나 개인인 점을 이용해 그들

을 프리랜서와 같은 계약 관계로 고용하고 안무를 창작

하게 하며 이를 업무상 저작물로 취급함으로써 안무가가 

창작한 안무저작물의 저작권자를 회사로 귀속시키는 방

식을 사용하고 있다. 이런 현실에서 안무가는 자신의 창

작물에 대한 저작권도 상실하고 창작물에 대한 보상 역

시 받을 길이 없어진다.

	 케이팝 댄스의 안무 창작 과정을 보면 한 명의 창작

가가 모든 안무를 만들기보다는 다수의 창작가가 참여하

는 방식이 주를 이룬다. 이때 창작물은 공동저작물이 된

다. 공동저작물은 2인 이상이 공동으로 창작한 저작물
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로서 각자의 이바지한 부분을 분리해 이용할 수 없는 것

을 말한다(「저작권법」 제2조 제21호). 그러므로 공동저작물의 

저작인격권이나 저작재산권은 전원의 합의하에 행사해

야 한다(저작권법 제15조 제1항, 제48조 제1항). 대법원은 “2인 

이상이 저작물의 작성에 관여한 경우 그중에서 창작적

인 표현 형식 자체에 기여한 자만이 그 저작물의 저작자

가 되는 것이고, 창작적인 표현 형식에 기여하지 아니한 

자는 비록 저작물의 작성 과정에서 아이디어나 소재 또

는 필요한 자료를 제공하는 등의 관여를 했다고 하더라

도 그 저작물의 저작자가 되는 것은 아니며, 가사 저작자

로 인정되는 자와 공동저작자로 표시할 것을 합의했다고 

하더라도 달리 볼 것이 아니다”고 판시하고 있다(대법원 

2009.12.10. 선고 2007도7181 판결). 그럼에도 불구하고 현실에

서는 자신의 창작물에 대한 저작권을 인정받아 저작권료

를 배당받는 안무가는 없다.

4. 한·미·일 안무저작권 사례

1) 한국 안무저작권 사례

2016년 12월 한국 서울고등법원에서는 저작권침해금지 
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등에 관한 사건의 판결이 있었다( 서울고등법원, 2016). 이 사

건의 원고는 무용학과를 졸업하고 공연기획사를 운영 중

으로, 2008년부터 발레와 같은 각종 공연을 기획·공연하

고 있다. 피고는 발레 무용수 겸 안무가로 활동하며 발레 

학원을 운영하고 있다. 원고는 피고에게 자신의 공연에 

필요한 안무를 의뢰하고 무용수의 지도를 맡겼다. 이에 

피고는 원고의 작품에 안무를 담당하고 무용수를 지도하

는 등 공연을 준비했고, 작품의 초연이 있는 당일 사용된 

브로슈어에는 원고가 예술감독으로, 피고는 안무가로 표

기됐다. 이후 원고와 피고는 합의하에 다른 공연도 함께 

진행했다. 그 후 원고가 피고의 동의 없이 해당 작품을 공

연하자 피고는 원고에게 안무를 담당한 본인의 허락 없

이 작품을 공연하는 것은 피고의 저작재산권을 침해하는 

것이라고 통지하고 한국저작권위위원회에 발레 작품에 

대한 저작권을 등록했다. 이 사건의 쟁점은 원고가 피고

에게 의뢰해서 만든 안무에 대한 공동저작자인지 여부와 

발레 작품이 원고의 업무상 저작물에 해당하는지 여부이

다. 원고는 이에 대해 작품의 기획과 제작 과정에서 안무

의 의도 및 표현 형식을 알려주고 피고가 만든 안무 초안

에 대해 변경할 부분과 배제할 부분을 지적했으며, 원고

의 의도에 따라 작품이 재구성됐다는 점을 주장하며 종

합예술인 발레 작품은 동작, 조명, 음악, 무대, 줄거리 등 
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다양한 요소들이 융합된 결과물이므로 이 작품의 총괄 

기획 연출 감독으로서 원고가 이 작품을 창작한 것으로 

보아야 한다고 주장했다. 이 사건의 피고 역시 원고가 예

술 총감독의 지위에서 이 작품들을 기획·연출했다는 사

실을 인정하더라도, 작품들을 구성하는 무용, 음악 등은 

독자적인 저작권의 대상이 되는 것이기에 원고에게 이 

작품들에 관한 저작권이 포괄적으로 귀속돼서는 안 되

며 작품들의 무용 부분을 창작한 피고가 저작권을 가져

야 함을 주장했다. 법원은 원고가 이 작품의 제작을 기획

하고 제작 과정에 전체적인 조율과 지휘 감독 행위를 한 

것은 인정되나 작품의 무용 부분을 창작했다고 보기 어

렵다고 판단했다. 또한 어떤 저작물이 공동저작물에 해

당하기 위해서는 2인 이상의 복수의 사람이 모두 창작이

라고 평가할 만한 정신적 활동에 관여해야 하고, 또 저작

물을 작성함에 창작 행위를 행한 사람들 사이에 공동으

로 저작물을 작성하려고 하는 공통의 의사가 있어야 한

다고 판단했다. 따라서 저작물의 작성에 2인 이상 복수의 

사람이 관여한 경우라고 하더라도 그중에서 한 사람만이 

창작적인 요소에 관한 작업을 담당하고, 다른 사람은 보

조적인 작업을 행한 것에 불과하거나, 다른 사람은 아이

디어나 소재를 제공함에 그친 때에는 창작 작업을 담당

한 사람만이 그 저작물의 저작자가 되고 다른 사람은 저
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작자로 되지 아니한다(대법원 2009. 12. 10. 선고 2007도7181 판

결)는 판례를 인용했다. 업무상 저작물에 관한 해석 역시 

피고가 원고에 따라 완전 고용되어진된 상태가 아니기에 

‘해당 사항 없음’으로 판결했다. 결과적으로 이는 제작자 

원고의 주장이 받아들여지지 않고 안무가 피고의 저작권

이 인정된 사례로, 창작 행위의 주체로서 안무가의 역할

에 대한 시사점이 크다.

2) 일본 안무저작권 사례

2018년 9월 일본 오사카지방재판소에서는 안무저작권

과 관련된 판결이 있었다(大阪地方裁判所, 2018). 이 사건에서 

원고는 훌라댄스 안무가로서 학원들과 계약을 통해 댄스 

교습을 담당하는 지도자였다. 피고는 원고를 고용해 회

원들을 대상으로 댄스 교습을 실시하고 학원을 운영하는 

단체이다. 원고와 피고의 계약이 종료된 후에 원고는 자

신이 교습하는 동안 사용했던 안무 자료를 피고에게 사

용하지 말 것을 요청했음에도 불구하고 피고는 원고가 

창작한 안무를 활용해 교습을 계속했다. 이에 원고는 자

신의 안무에 대한 저작권 침해를 주장하며 안무 사용금

지와 손해배상을 청구했다. 당연히 이번 사건의 핵심 쟁

점은 원고가 창작한 안무가 저작권 보호 대상이 되는지
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에 대한 판단이었다. 일본의 「저작권법」에서는 저작물

을 “사상 또는 감정을 창작적으로 표현한 것”으로 보고 

있다. 한국의 「저작권법」상 저작물과 사실상 같은 정의

를 가지고 있기에 이 사건의 판결은 국내에서 활동하는 

안무가들의 저작권 인식에도 매우 중요한 사례가 될 것

이다. 원고는 이러한 법의 해석에 근거해 자신의 안무가 

“사상과 감정을 담아 창작한 것”이라고 주장했고, 피고

는 안무가의 안무가 단순히 손과 발의 기본 동작을 조합

해 구성한 것으로 “독창성이 없다”라고 주장했다. 법원

은 양측의 대립적인 주장에 대해 안무의 독창성에 국한

하지 않고 안무와 음악과의 관계에서 안무가의 창의적인 

노력과 개성이 드러나고 있는지에 대해 중요하게 검토했

다. 법원은 “독창성을 인정할 만큼의 특징”을 찾는 것보

다 안무가의 노력으로 창작된 결과물이 보여주는 “사상

과 감정” 측면의 개성을 통해 안무의 저작물성을 인정하

는 것이 상당하다고 보고, 이번 사건의 핵심 쟁점이 된 안

무가의 안무저작권을 인정하고 피고의 안무 사용을 금지

하며 손해배상을 명하는 판결을 내렸다. 이 판례에서 주

목할 부분 중 하나는 가사와 안무의 대응 관계다. 가사가 

가지고 있는 의미를 표현하기 위한 손과 발의 동작과 리

듬을 새기는 단계로 구성된 안무에서 안무가가 보여주는 

개성이 중요한 역할을 했다. 단순한 움직임의 반복이 나
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타나더라도 특정 가사나 리듬에 맞춰 반복되는 움직임의 

패턴은 창작가의 사상과 감정이 표현돼 개성이 나타난다

고 해석된 것이다. 또한 음악 가사에 특정 단어를 동음이

의어로 해석해 만들어진 특정 움직임을 안무가의 개성이 

표현된 것으로 해석한 점도 주목할 만하다.

3) 미국 안무저작권 사례

2022년 8월 미국 캘리포니아지방법원에서도 안무저작

권과 관련된 의미 있는 판결이 있었다(US District Court for 

the Central District of California, 2022). 원고는 안무가로서 유튜

브와 같은 채널을 통해 안무 강의를 진행하는 개인이고, 

피고는 글로벌 게임사로 다양한 게임 서비스를 제공하

는 미국의 법인이다. 원고는 피고가 운영하는 게임 서비

스 중 상점 기능을 이용해 자신의 안무저작권을 침해한 

아이템을 판매해 이익을 취하고 있다고 주장했다. 피고

의 게임 사용자들은 게임 내 캐릭터로 사용되는 아바타

를 디자인하고 아바타가 특정 안무를 이용해 게임 내에

서 춤을 추며 감정을 표현하는 기능을 이용할 수 있다. 게

임 사용자는 상점 내에서 자신이 원하는 안무 아이템을 

구매해 자신의 아바타에 적용할 수 있다. 원고는 이러한 

피고의 행위가 자신의 안무저작권을 침해하고 있다고 소
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송을 제기했다. 이에 대해 법원은, 원고의 안무가 저작권 

등록이 완료되었다고 할지라도 단순한 스텝과 댄스 루틴

으로 구성돼 있으므로 피고의 안무 아이템 판매가 저작

권 침해에 해당하지 않는다고 판단했다. 캘리포니아지방

법원의 이러한 판단에는 나이키(Nike)와 사진작가 사이에 

있었던 저작권 침해 사건의 판례가 크게 작용했다. 해당 

판례에서 저작물의 저작권은 복제물과의 유사성 테스트

를 거쳐야 하는데, 여기서 가장 중요한 것은 저작물을 보

호받을 수 있는 부분과 보호받을 수 없는 부분으로 나누

는 것이다. 즉 저작물을 구성하는 단위 요소들이 저작물

에 융합된 상태에서 저작권 보호가 가능한 것이어야 하

고 이것은 다시 보호받을 수 있는 요소와 그렇지 않은 요

소들로 분리될 수 있다는 것이다. 안무가가 창작했다고 

주장하는 저작물이라고 할지라도 보호받지 못하는 요소

들로만 구성된 저작물은 보호 대상이 아니라고 볼 수 있

다. 이러한 논리로 해당 사건의 원고가 창작한 안무는 단

순한 루틴이 반복되는 경우로 판단되기 때문에 저작물로

서 보호받지 못하고 이를 복제해서 사용했다는 피고에 

대한 원고의 주장이 받아들여지지 않은 것이다. 이 사건

의 판례는 안무가들이 저작권을 보호받기 위해 창작 과

정에서 어떠한 부분을 고려해야 할지에 대해 시사하는 

바가 크다.
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	 이처럼 각국의 안무저작권에 대한 입장은 한국의 

「저작권법」이 추구하는 저작자의 권리와 이에 인접하는 

권리를 보호하고자 하는 바와 크게 다르지 않다. 안무에 

대한 개념 역시 “인간의 사상 또는 감정을 표현한 창작

물”로서의 저작물이라는 틀에서 벗어나지 않는다. 사건

마다 쟁점의 차이가 있기에 안무가의 저작권이 인정되거

나 인정되지 않는 사례가 있지만 판결문에서의 안무저작

권에 대한 해석은 일관된다. 작품에 대한 총괄 관리를 수

행하는 감독과 함께 안무 작업을 진행했다고 하더라도 

창작 행위에서 주체가 안무가라는 점이 인정될 때 저작

권은 안무가에게 귀속된다. 물론 안무가의 창작물이라고 

하더라도 모든 안무가 저작물로 인정되거나 저작권 보호

의 대상이 되는 것은 아니다. 안무가가 특정 사업체에 완

전히 고용된 상태에서 제작한 안무가 업무상 창작물로 

인정될 경우, 결과물에 대한 저작권은 업무상 저작물이 

돼 사업체에 귀속된다. 안무가 저작물로서 인정되기 위

해서는 안무가의 창작 행위에 자신의 사상과 감정이 표

현되고 독창성을 인정할 만큼의 특징이 존재해야 한다. 

결국 안무가의 창작 행위가 입증될 수 있는 것인가에 대

한 여부와 안무가의 창작물이 저작물로서 인정될 수 있

는지가 관건이다.
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5. 안무저작권 이슈와 과제

현행 「저작권법」에서 안무는 연극저작물의 일부로 분류

되며 저작자의 사상이나 감정을 표현하는 신체 동작의 

선택과 배열에 창작성이 있다면 저작물성이 인정된다. 

또한 「저작권법」은 ‘저작자의 권리’와 ‘인접하는 권리’ 모

두를 보호 대상으로 규정하므로 안무가의 안무저작권은 

‘저작자의 권리’로 보호되며, 해당 안무를 실연하는 안무

가 역시 실연자로서 ‘인접하는 권리’를 주장할 수 있다. 

저작자의 경우 창작물에 대한 성명표시권과 동일성 유지

권을 보장받아야 함에도 안무 창작자의 경우는 어느 것

도 보장되지 않는다. 창작물에 대한 수익을 배당받을 수 

있는 권리에 대한 지식재산권은 별도로 하더라도, 창작

물의 저작자에게 주어지는 성명표시권은 창작물에 담긴 

저작자의 인격을 보장하는 가장 기본적인 권리임에도 불

구하고 창작자의 성명이 표기되거나 동일성 유지를 위해 

사후 동의를 구하는 절차는 존재하지 않는다. 이러한 안

무저작권에 대한 인식 부족과 안무가들에 대한 불공정한 

대우는 그동안 대형 연예기획사들과 소수의 안무가 사이

에서 묵인돼 온 관행적 계약 행위에서 기인한다. 케이팝

과 케이팝 댄스의 세계적인 흥행에도 불구하고 안무가들

이 자신의 안무저작권을 보장받지 못하는 안타까운 현실
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을 탈피하기 위해서는 다음과 같은 문제들을 해결해야 

한다.

1) 구조적 문제점

대부분의 안무가는 케이팝 아티스트가 소속돼 있는 대형 

연예기획사와의 계약을 통해 안무 창작 과정에 기여하게 

된다. 이때 외부에서 고용된 안무가들 외에도 기획사 소

속의 퍼포먼스 디렉터가 해당 프로젝트의 관리자 역할을 

수행하도록 배정된다. 물론 기획사 소속의 퍼포먼스 디

렉터 역시 안무가로서 최선의 노력을 기울이겠지만, 많

은 경우 고용된 안무가들이 작업해 온 시안 안무를 평가

하고 최종 아티스트 안무를 편집하는 역할을 수행한다. 

외부에서 고용된 안무가들은 시안비를 지급받는 일회성 

작업으로 계약을 진행한다. 이러한 과정을 통해 만들어

진 아티스트 안무에 대한 최종 저작권은, 시안을 제출해 

선택된 안무가도 기획사 내부에서 작업을 지휘한 퍼포먼

스 디렉터도 아닌 기획사가 갖는다. 이렇게 업무상 저작

물로 인식된 아티스트 안무에는 당연히 창작자의 저작권

은 물론 안무가의 성명을 표시할 이유도 사라져 버린다. 

이것이 안무저작권을 이야기할 때 첫 번째 걸림돌이다.

	 기획사와 협업을 할 수 있는 안무가는 매우 한정돼 
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있다. 소수의 안무가는 오랜 기간 동안 관행이 잘못된 줄 

알면서도 묵인하며 유지했고, 그 대가로 신뢰와 친분의 

관계를 두텁게 쌓아 왔다. 이러한 크리에이티브 디렉터

는 법인을 설립하거나 학원을 운영하며 다수의 안무가로 

구성된 댄스팀을 꾸리기도 한다. 기획사 역시 안무저작

권에 대한 이슈를 모르지 않기 때문에 이러한 부분에서 

상호 간에 원만한 협업이 가능한 경험 많은 디렉터들과

의 협업이 지속될 수밖에 없다. 이 과정에서 실제 안무가

는 본인이 수행하게 될 업무에 대한 사전 설명이나 계약

서 내용에 대해 제대로 된 설명을 듣지 못한 상태로 현장

에 투입되기도 한다. 안무가들의 경우 67% 정도가 프리

랜서로 활동하고 있으며 24%는 댄스 크루와 같은 팀으로 

활동한다. 90% 이상의 안무가들은 자신이 신뢰하고 있

는 다른 안무가를 통해 업무를 진행할 수 밖에 없는 현실

이다(한국콘텐츠진흥원, 2022). 기획사에 전속으로 소속된 안

무가는 극히 드물기 때문에 이러한 신뢰 관계는 매우 중

요하다. 다른 산업 분야에서의 계약 관계에 의한 업무 처

리나 기업의 시스템 안에서 업무를 수행하는 방식은 안

무가들에게 익숙하지 않다. 「2022 대중문화예술산업 불

공정 계약 실태조사」에 의하면 안무가 중에 계약서를 작

성해 보았다고 응답한 비율이 43%에 그친 것으로 나타난

다. 그 계약서조차도 출연 전 사전 계약이 아닌 일을 마치
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 그림 1  계약 내용 포함 항목	 (단위 : %)

* 출처 : 한국콘텐츠진흥원 (2022a). 「2022 대중문화예술산업 불공정 계약 실태조사」, 224쪽.

	 기획사와 안무가의 계약은 대부분 자체 계약서나 용

역 계약 형태로 진행된다. 업계가 협력해서 만든 표준계

약서가 사용되는 경우는 1/3에도 미치지 못한다(한국콘텐

츠진흥원, 2022a). 안무가들은 흔히 말하는 갑·을 관계에서 

을 또는 그의 하청에 해당하기 때문에 공정한 계약이나 

계약서 조건에 대해 자신의 의견을 주장하기가 쉽지 않

다. 서로 신뢰와 관행으로 엮어 온 오랜 관계에서 갑자기 

계약서의 조항을 수정하거나 추가하기란 어색하기 마련

이다. 업계 전반의 계약에 대해 불공정하다고 느끼는 안

고 나서 체결된 경우가 25%나 된다. 어렵게 체결된 계약

서라 하더라도 그중에 안무저작권과 관련된 항목 자체가 

존재할 확률은 가장 낮다(한국콘텐츠진흥원, 2022a).
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 그림 2  불공정 계약 피해 발생 시 경험/향후 대처 방안	 (단위 : %)

* 출처 : 한국콘텐츠진흥원 (2022a). 「2022 대중문화예술산업 불공정 계약 실태조사」, 230쪽.

무가의 비율은 과반이 넘는 64.9%로 조사됐다(한국콘텐츠

진흥원, 2022a). 그럼에도 불공정한 계약으로 인한 피해를 

본 후에 적극적으로 시정이나 개선을 요구하는 일은 많

지 않다. 불공정한 계약으로 인한 피해에 대해 당사자들 

간의 대화로 해결하려는 비중이 가장 높은 것으로 나타

난다. 안무저작권에 대한 사회적 무관심과 이해 당사자 

간의 위계관계가 올바른 계약을 체결하기 힘든 구조를 

고착화하고 있는 것이다.

	 케이팝과 케이팝 댄스가 세계적인 흥행과 한국을 대

표하는 콘텐츠로 자리매김하는 동안 대형 연예기획사의 

공장형 양산 시스템에 대한 부작용에 대해서는 간과하고 
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있었던 것이 사실이다. 물론 산업적인 성과에 대해 기획

사들의 노력과 기여는 인정돼야 하지만 그 안에서 활동

하고 있는 많은 창작가의 권리 보호를 위한 개선 노력은 

필요해 보인다. 2022년 12월에 발간된 「국내 케이팝 스

트릿 댄스 현황 및 발전방향 기초연구 보고서」에 따르면, 

국내에서 활동 중인 케이팝 스트릿 댄스 시장 종사자의 

평균연령은 22세이고 전체의 90% 이상이 20대 이하의 

젊은 층으로 나타난다(한국콘텐츠진흥원, 2022a). 이들 중 과

반은 4대 보험에 가입하지 않은 상태로 불안정한 근무 형

태의 활동을 이어가고 있다(한국콘텐츠진흥원, 2022a). 대부

분 표준계약서 작성 없이 방송 및 행사 참여 유형의 근무

를 하고 있으며 사회적 복지시스템이나 지원사업의 혜택

을 누려본 경험은 거의 없는 것으로 조사됐다. 이와 같은 

구조에서는 가장 활발하게 활동할 수 있는 시절에는 불

안전한 근무 환경에 놓이고, 30대가 돼서는 일자리를 얻

을 기회조차 매우 희박해지는 막막한 상황이 계속될 수

밖에 없다.

2) 안무 표준계약서

안무가들의 안무저작권을 보호하고 케이팝 댄스 산업 생

태계를 조성하기 위한 첫걸음은 잘못된 구조와 관행으로
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부터 탈피한 표준계약서 배포이다. 안무가와 의뢰인 및 

사업체 사이에 존재하는 다양한 이슈에 대해 서로 간의 

권리와 의무를 명기하고 보호할 수 있는 안무 표준계약

서는 불필요한 분쟁과 상호 불신을 넘어 협력자와 동반

자로서 상호를 존중하는 새로운 풍토를 만들어 가는 데 

가장 우선시돼야 한다. 프로젝트의 결과물인 안무저작물

에 대한 저작권 중 안무가에게 반드시 보장되어야 할 성

명표시권을 보장하고 의뢰인과 사업체가 저작재산권을 

가질 수 있도록 조율해 사전에 합의하도록 하는 것이 가

장 현실적인 방안이다. 안무가의 창작 과정에서의 중요

도와 참여도를 반영해 의뢰인과 사업체는 안무가에게 적

절한 보상이 주어질 수 있도록 저작재산권의 수익 배분

안을 제시할 수 있다. 안무 표준계약서를 통해 저작권의 

등록과 저작물을 활용한 사업에서 수익에 대한 청구, 신

탁, 배당과 같은 내용이 관계자들과 협의로 조율돼야 한

다. 아직 안무저작권에 대한 신탁 단체가 없기 때문에 이

러한 안무 표준계약서의 내용이 실행되기에는 현실적으

로 어려움이 많다. 안무 표준계약서의 개발과 배포 과정

과 더불어 안무저작권 관련 신탁 단체가 필요한 이유이

다. 케이팝과 케이팝 댄스를 이용해 1억 뷰가 넘는 트래픽

을 얻은 콘텐츠가 있다고 하더라도 해당 콘텐츠로 인한 

플랫폼 수익에 대해 글로벌 플랫폼 회사로부터 그 수익
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을 안무가 개인이 청구해 수신하는 것은 매우 어렵다. 안

무가를 직업으로 선택하는 연령층이 청소년부터 늘어나

는 추세에 맞춰 안무 표준계약서에 대한 교육 과정을 기

획사 중심이 아니라 실용무용학과가 개설된 예술고등학

교와 대학교로 확대 의무화할 필요가 있다. 교육 담당자

를 이해관계자가 아니라 협회에 소속되거나 법률 지원이 

가능한 전문가들로 구성해 안무가들이 쉽게 현장 중심의 

활동에서 개선할 수 있는 것들을 알려 준다면 안무저작

권에 대한 인식 개선과 안무가들의 저작권 보호에 큰 도

움이 될 것이다.

6. 결론, 미래와 기회

최근 문화체육관광부는 저작권 정책 비전과 추진과제를 

담은 「저작권 강국 실현, 4대 전략」을 발표했다. 발표 내

용 중에는 지속 가능한 저작권 생태계를 구축해 저작권 

강국을 만들겠다는 계획이 포함돼 있다. 케이팝과 케이

팝 댄스 산업과 더불어 안무저작권 역시 한국의 저작권 

산업에 크게 기여할 수 있는 분야이다. 플랫폼 경제 확산

에 따른 모든 산업의 변화가 요구된다. 이러한 세계적인 

변화에 대응하지 못할 때 어떠한 대가를 치러야 하는지 
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우리는 이미 경험해 왔다. IT 기술 강국으로 자부심이 높

은 한국이 유독 세계 시장에서 변변한 플랫폼 서비스 하

나를 갖추지 못한 데에는 안무저작권의 인식 부족과 비

슷한 문제가 있었다. 관행으로 이어지는 산업은 언제나 

쉽고 편하다. 일견 문제 소지도 적고 다툼도 없어 보이지

만 새로운 혁신을 배척하고 기득권을 유지하는 데만 집

중하게 된다면 세계 시장의 경쟁자들이 체력과 실력을 

길러 등급을 높이는 동안 우리는 우물 안 개구리가 되고 

만다. 언젠가 시장이 열리고 국경 없는 디지털 미디어 시

대의 지구촌 사용자를 상대하기에는 초라한 모습이 되어 

있을지도 모른다. 안무저작권을 활용한 콘텐츠 플랫폼 

산업 기회는 아직 열려 있다.

	 마크 저커버그(Mark Zuckerberg) 페이스북 최고경영

자는 2021년 자신의 대표 서비스명인 페이스북을 버리

고 사명을 메타(Meta)로 변경했다. 사명 변경에 대한 이

유를 묻는 많은 이들에게 그는 “우리 회사명은 미래는 고

사하고 현재의 우리도 대표하지 못한다”라고 말했다. 세

계적인 소셜 네트워크의 최강자인 페이스북은 메타를 통

해 어떤 미래를 그리고 있는 것일까? ‘메타’라는 단어는 

‘저 너머(beyond)’라는 뜻의 그리스어로부터 유래했다. 마

크 저커버그가 말한 저 너머의 미래는 디지털 트윈이 존

재하는 메타버스를 가리키는 것으로 해석된다. 아바타는 

352



메타버스 안에서 경제, 사회, 문화 활동을 수행할 나의 캐

릭터이자 분신이다. 나만을 돋보이게 할 헤어스타일과 

의상, 내 아바타만 보여줄 수 있는 움직임, 그것은 바로 

춤이다.

	 동영상 플랫폼이 새롭게 등장한 숏폼 플랫폼으로 인

해 자신의 권좌를 위협받는 지경에 이르기까지는 많은 

시간이 필요하지 않았다. 앞으로 어떠한 플랫폼이 새롭

게 나타날지는 모른다고 하더라도 그곳에 인류가 있다면 

음악과 춤은 계속 중요한 콘텐츠가 될 것임은 확실하다. 

모든 것이 디지털화되는 시대 안무저작권에 대한 해결 

노력은 당면한 과제이자 새로운 기회이다. 이제 케이팝

과 케이팝 댄스를 사랑하는 세계인에게 가장 성숙한 안

무저작권에 대한 인식을 대한민국이 보여줄 차례이다.
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제4부



지역 + 한류



임대근

한국외국어대학교 디지털콘텐츠학부 교수

포스트 한한령 시대,  

중국 한류를 위한 도전

1	 이 글은 이전에 발표했던 임대근(2020)의 기조 위에서 오늘날 상황을 반영해 다시 

서술했다.

1

 



1. 한한령의 진실

2016년 7월, 한국 정부의 사드(THAAD) 배치 결정은 중국

의 보복 조치를 불러왔다. 중국은 한한령(限韓令)을 발동

해 자국에 들어오는 한국 대중문화를 제한했다. 영화, TV 

드라마, 케이팝 등 한류 콘텐츠의 상영과 공연은 물론 공

동제작 계획도 기약 없이 연기됐다. 2014년 체결된 「영

화 공동제작에 관한 협정」은 휴지조각이 됐다. 한한령

은 관광과 유통 분야까지 확대됐다. 한국을 찾는 단체 관

광객을 금지한 중국의 조치에 따른 피해액이 ‘최대 15조 

2,000억 원’이라는 추산도 나왔다(산업연구원, 2017).

	 특정 국가가 다른 국가의 문화를 금지하는 사례는 

적지 않다. 전체주의나 사회주의 국가에서 자주 나타나

지만, 자유민주주의 국가의 사례도 있다. 북한은 한국과 

미국을 비롯한 자본주의 문화콘텐츠를 엄금한다. 프랑스

는 이슬람 여성의 머릿수건과 전통 의상, 종교 상징물의 

착용을 금지한 바 있다. 한국은 1998년까지 일본 대중문

화의 유입을 금지했다. 정치적, 종교적, 역사적 원인이 만

든 결과다.

	 위 사례들과 달리 한한령은 다소 독특한 특징을 갖

는다. 첫째, 공식 정책이 아니다. 중국 당국은 지금도 한

한령을 부인한다. 둘째, 외교·안보에 관한 사안을 문화콘
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텐츠, 관광업, 유통업 분야로 대응했다. 공식적인 정책이 

아니라는 점은, 한한령이 언제든 조용히 철회될 수 있다

는 뜻이기도 하다. 외교·안보와 문화콘텐츠 등을 결부시

킨 점은, 이런 이질적 분야가 내부적으로 긴밀히 얽혀 있

다고 보는 중국의 인식을 드러낸다.

	 중국이 한한령을 발동한 까닭은 단지 사드 때문

이 아니다. 중국은 한중 수교(1992) 이후 한국 대중문화

를 적극적으로 받아들였고, 한류가 발흥하는 데 작지 않

은 역할을 했다. 당시 중국은 천안문사건(1989) 발발 뒤, 

1978년부터 추진한 개혁 개방이 심각한 어려움에 직면한 

상황이었다. 정치·사회 분위기는 급속히 냉각됐고, 외국 

자본은 썰물처럼 빠져나갔다. 중국 지도부는 상황을 타

개하기 위한 여러 노력을 기울였다. 덩샤오핑의 ‘남순강

화’(1992)는 이런 맥락에서 이뤄졌다. 한국과의 수교는 사

회 분위기를 진작하고, 외자를 유치할 수 있는 절호의 기

회였다. 1990년대 한국 대중문화의 중국 진출이 활발히 

이뤄질 수 있었던 까닭이다.

	 중국에서 한류는 결과적으로 자국 문화콘텐츠 산업

을 성장케 할 수 있는 모델이 되기도 했다. 중국 문화콘

텐츠는 한류를 수용하고 학습하면서 산업 체계를 만들고 

키웠다. 이런 흐름에서 보면, 한한령은 중국이 한국 문화

콘텐츠의 핵심을 모두 흡수했으므로 더는 필요하지 않다
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는 사실을 선포한 조치라고 할 수 있다. 배울 만한 것은 

모두 배웠으니, 이제 한류는 필요 없다는 뜻이다.

	 한한령을 전후해 중국은 한국의 콘텐츠 플랫폼을 모

두 차단했다. 미국과 일본 등 외부 플랫폼도 마찬가지다. 

중국에서 구글, 유튜브, 페이스북, 인스타그램, 네이버, 

카카오, 라인 등은 여전히 접속 금지 상태다. 대신 바이두

(百度), 유쿠(尤酷), 위챗(微信), 비리비리(嗶哩嗶哩) 등 자국의 

유사 서비스는 경쟁자 없는 내수 시장에서 독과점 서비

스로 자리 잡았다. 이는 중국이 자국 콘텐츠 플랫폼과 대

중문화 산업을 키우려는 전략적 목표를 가지고 있었음을 

일러준다.

	 중국의 외부 문화콘텐츠 제한은 이데올로기 문제와

도 연관된다. 중국은 시진핑 체제 출범 이후 강력한 통제 

정책을 펼치면서, 사회주의 이데올로기에 저촉될 개연

성이 있는 서구 자본주의 콘텐츠를 적극적으로 차단하고 

있다. 한국 문화콘텐츠에는 중국 당국으로서는 수용하기 

어려운 이데올로기가 섞여 있다. 한국 사회에서는 당연

하다고 여기는 사회적·역사적 요소에 대한 제재가 알게 

모르게 들어 있기 때문이다. 직접 선거를 기본으로 하는 

민주 정치, 빈부 격차를 가감 없이 드러내는 불평등 사회, 

세대와 젠더 사이의 복잡한 갈등은 중국을 긴장하게 만

드는 동시대 요인이다. 고구려와 발해 등 고대사, 한국 전
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쟁 등 현대사 관련 제재는 중국을 불편하게 만드는 역사

적 요인이다. 이런 제재가 한국의 적잖은 영화, TV 드라

마, 예능 프로그램에 스며들어 있다. 이들은 중국의 통치 

이데올로기와 간섭을 일으키면서 내부 수용자의 ‘반동’

적 정동(affect)을 형성할 수 있다고 여겨진다.

	 한류에 대한 중국의 거부감은 사드 문제를 계기로 

드러났지만, 더 직접적이고 뿌리 깊은 이유를 배제할 수 

없다. 중국의 대중문화·문화콘텐츠 정책은 주로 다음과 

같은 경로를 따른다. 첫째, 중국은 자국 대중문화 산업의 

양적·질적 성장을 통해 해외로 진출하려는 ‘나가자(走出

去)’ 정책을 중요한 국가 목표로 설정한다. 둘째, 이를 위

해서 우수한 역량을 갖춘 주변 국가의 문화콘텐츠를 학

습해야 할 필요가 대두된다. 일본, 미국, 한국 등의 문화

콘텐츠를 적극 수용한다. 셋째, 여러 요인으로 인해 상대

국과의 관계가 악화하면 그 문화콘텐츠를 제한하고 새로

운 상대를 다시 찾는다. 넷째, 이런 과정을 거쳐 문화콘텐

츠 생산과 유통의 핵심 기제와 요소를 학습하면, 그것을 

자기화하는 모델을 만든다(임대근, 2020).

	 그러므로 한한령은 쉽게 철회되기 어렵다. 한국과 

중국 정부는 관계 정상화를 위해 노력을 거듭했지만, 여

전히 냉랭한 분위기가 이어지고 있다. 한류의 중국 진출

은 당분간 전성기 수준으로 회복되기 어려울 것이다. 설
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령 한한령이 문자적 의미에서 해제된다고 해도, 앞서 말

한 여러 요인이 중국에 진출하려는 한류의 발목을 붙잡

을 것이다. 한한령은 상시적이다. 한류의 중국 진출에 관

한 논의는 이를 대전제로 삼아야만 한다. 그런 의미에서 

우리는 ‘포스트 한한령’의 시대를 살고 있는 셈이다.

2. 한한령의 실패

한류는 문화로서의 성격과 산업으로서의 성격이 중층 결

정된 현상이다. 한류는 문화의 교류, 수용, 향유 과정을 

통해 21세기 초국적(transnational) 문화 소통의 과정과 결

과를 만들었다. 동시에 한국 문화콘텐츠의 교역, 수출을 

통해 문화 교역의 이윤을 창출했다. 따라서 한류에 대한 

논의는 문화와 산업 층위를 모두 고려하면서 수행돼야 

한다.

	 한한령은 문화의 층위에서 한국과 중국의 문화 교류

와 상호 수용 및 향유를 위축시켰다. 동시에 한한령은 중

국 당국이 한국 내 여론을 동요하게 하려는 문화 심리 전

략이었다. 초기 한류는 한국인의 심리적 자부심을 형성

하는 기능을 담당했다. 한국 문화가 이처럼 세계 진출의 

성과를 창출한 것은 유사 이래 초유의 일이다. 한류는 한
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국인의 문화적 만족도를 높이면서, 우리가 세계에서 인

정받고 있다는 심리적 자긍심을 갖게 했다. 중국은 이런 

측면을 간과하지 않고, 한국 대중의 여론과 정책 결정자 

사이의 이간계를 활용했다. 이는 외교·안보 사안에 대응

해 문화콘텐츠 분야의 보복 조치를 실행한 까닭을 설명

하는 논리가 될 수 있다. 다만, 한한령에 대한 한국 내부

의 여론은 생각보다 복잡하게 형성돼 오히려 한국인의 

반중 감정을 노골화하는 계기가 됐다(임대근, 2020).

	 한한령은 산업 층위에서도 실패로 귀결됐다. 한류의 

진원지 역할을 한 중국 시장을 한꺼번에 잃어버린 뒤, 한

류의 전망은 어두웠다. 그러나 한류는 몇 해 지나지 않아 

새로운 시장을 개척했다. 중동, 유럽, 북미, 중남미 등이 

신흥 시장으로 부상했다. 〈기생충〉, 〈오징어 게임〉, BTS 

등의 성공은 대표 사례다. 중국 시장을 벗어나니 더 큰 시

장으로 진출할 기회가 생겨났다.

	 한국 문화콘텐츠는 언제나 이런 외부의 도전에 대한 

응전을 통해 성장했다. UIP(United International Pictures) 영화 

직배(1988), 일본 대중문화 개방(1998), 스크린쿼터 축소

(2006) 등은 모두 결과적으로 한류를 성장하게 하는 동력

으로 작용했다. 중국의 한한령도 마찬가지이다. 산업적

으로 한국 문화콘텐츠에 타격을 가하고, 문화적으로 한

국인의 자긍심에 상처를 내겠다는 중국의 전략은 의도만

362



큼 성공적이지 않았다.

	 한한령이 성공하지 못했다는 증거는 더 있다. 한

국과 중국 사이의 문화콘텐츠 교역 규모의 변화를 보면 

알 수 있다. 한국 문화콘텐츠의 대중국 수출 규모는 한

한령 이후에도 꾸준히 커지고 있다. 한한령 발동 직전

인 2015년, 한국 문화콘텐츠의 중국(중화권)2 수출 규모는 

14억 3,762만 달러였으나, 2021년에는 42억 5,191만 달러

에 이른다. 2021년의 수출액은 코로나19 팬데믹으로 전

년 대비 다소 줄긴 했지만, 2015년과 단순하게 비교하면 

규모가 3배 가까이 늘었다. 이런 증가 추세는 2015년 이

후 꾸준히 지속됐다.

	 다시 말하면 한한령은 한국 문화콘텐츠의 중국 수출

에 전혀 영향을 미치지 못했다. 특히 한한령 발동 직전인 

2015년과 직후인 2017년의 수출액은 극적인 변화를 보여

준다. 2017년의 수출 규모는 37억 7,777만 달러로 2015년

보다 2.6배 가량 커졌다. 그러므로 중국은 한국 문화콘텐

츠 산업의 매출과 성장에 여전히 중요한 역할을 담당한

다. 물론 한한령이 발동되지 않았다면 그 규모는 더욱 커

졌을 것이다(임대근, 2020).

2	 ‘중화권’은 중국, 대만, 홍콩을 아우른다. 중국 관련 문화콘텐츠 수출 통계

는 이 기준에 따른다.
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 표 1  한국 문화콘텐츠의 중화권 수출액	 (단위 : 천 달러)

구분 2015년 2016년 2017년 2018년 2019년 2020년 2021년

출판 34,888 28,375 17,402 17,765 24,048 19,907 48,349

만화 1,492 1,325 1,367 2,461 4,920 8,616 15,381

음악 89,761 98,362 109,931 111,962 117,542 114,717 146,142

게임 1,057,119 1,379,942 3,413,471 2,981,534 3,663,741 4,085,018 3,714,506

영화 9,253 7,038 3,172 17,164 12,000 11,896 15,647

애니메이션 2,162 1,825 2,188 7,629 16,543 15,896 21,488

방송 52,583 78,179 13,555 60,540 54,732 63,143 74,835

캐릭터 118,563 124,461 132,059 158,423 172,051 163,048 122,661

지식정보 46,878 48,329 58,616 56,505 56,712 60,104 58,742

콘텐츠솔루션 24,921 24,748 26,014 22,783 73,837 30,908 34,164

합계 1,437,620 1,792,584 3,777,775 3,441,766 4,152,463 4,573,324 4,251,915

* 출처 : 한국콘텐츠진흥원(2017, 2018, 2019, 2020, 2021, 2022, 2023) 재구성. 

	 장르별로는, 한한령을 전후해서 주목할 만한 변화를 

보여주는 경우가 있다. 출판, 영화, 방송의 중국 수출액은 

한한령 직후 급감했다. 한류를 선도해 온 대표 장르의 피

해가 가장 컸다. 이들은 대외 선전 효과가 큰 콘텐츠로서, 

‘떠들썩한 콘텐츠’이자 ‘이데올로기 집약형 콘텐츠’다(임

대근, 2020).

	 한국 정부나 언론이 한류의 중국 진출을 다룰 때, 주

된 성과로 내세우는 사례가 주로 이 분야다. 영화, TV 드

라마, 예능 프로그램과 그에 뒤따르는 스타의 진출은 한
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류의 성공 사례로 언급된다. 이는 ‘해외에서 인정받는 한

류’라는 인정 투쟁의 프레임을 반복해서 드러낸다. 이런 

태도는 한류를 설명하는 기본 관점이자, 한국인의 문화

적 자부심을 제고하는 심리 효과를 만들어 낸다. 그러나 

동시에 이런 ‘떠들썩한 콘텐츠’는 현지의 주목도를 끌어

올리면서 ‘반한’이라는 대중의 정동과 이를 제한하는 정

책의 결과를 낳기도 한다.

	 한편 출판, 영화, 방송 장르는 이데올로기가 집약된 

콘텐츠다. 이들은 역사, 철학, 정치, 사회, 문화에 내재한 

다양한 이데올로기 요인을 포함한다. 한한령은 중국 당

국이 이런 이데올로기 집약형 콘텐츠로서 대중의 관심과 

호응이 큰 장르를 집중적으로 견제한 결과다. 따라서 한

한령 직후 이들의 타격이 매우 클 수밖에 없었다. 이들을 

제외한 다른 장르와 분야는 코로나19 팬데믹의 영향으로 

2020년을 전후해 다소 부침이 있긴 했지만, 수출액이 꾸

준히 증가하는 경향을 보였다.

	 그러나 한한령 발동 이후 5년이 지난 뒤의 통계는 한

류 문화콘텐츠의 모든 장르가 중국 수출 규모를 회복했

다는 사실을 보여준다. 단순 회복일 뿐만 아니라, 한한령 

이전보다 규모가 훨씬 커졌다. 표 1에서 확인할 수 있는 

바와 같이, 출판, 영화, 방송 모두 2021년 기준 수출액은 

2015년을 크게 앞질렀다. 그러므로 한한령은 문화 교역, 
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즉 산업의 층위에서도 결과적으로 실패했다.

3. 포스트 한한령 시대, 다시 시작하는 중국 한류

이런 상황은 중국 내부에 한류와 한국 문화콘텐츠에 대

한 실제 수요가 꾸준히 늘고 있음을 방증한다. 그러므로 

‘중국에서 한류는 여전히 필요한가?’라는 질문에 두 가

지 대답을 내놓아야 한다. 첫째는 ‘중국 대중에게 한류는 

여전히 필요하다’라는 대답이다. 둘째는 ‘그러나 정책 결

정자들에게 한류는 제한과 통제가 필요한 현상이다’라는 

대답이다. 한한령은 하향식(top-down)의 정책 결정이었으

나, 대중은 상향식(bottom-up)으로 한류에 대한 요구를 발

산하고 있다. 중국 내부에서 이처럼 두 방향으로 작동하

는 힘의 긴장과 충돌로 인해 오늘날 한류의 불안한 상태

가 이어지고 있다.

	 한한령에도 불구하고 한국 문화콘텐츠가 모든 영역

에서 중국 수출을 지속했다는 점은 ‘조용한 콘텐츠’ 또는 

이데올로기 색채가 옅은 콘텐츠가 물밑에서 역할을 담당

했다는 사실을 알려준다. 한한령은 결과적으로 ‘떠들썩

한/이데올로기 집약형 콘텐츠’에 적용된 정책이다. 그럼

에도 한국 사회는 그동안 한한령의 해제가 어느 시점에 
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이뤄질지 관심을 기울였다.

	 한한령 해제에 대한 기대감은 사드 배치를 결정했던 

박근혜 정부가 물러나고, 2017년 5월 문재인 정부가 들어

선 뒤에 본격화됐다. 한한령에 대한 한국 사회의 태도는 

‘발동-해제’라는 프레임 안에서 작동했다. 한한령은 ‘해

제돼야 할 현상’으로 여겨졌다. 한한령은 이를 발동한 중

국 당국이 해결의 주체가 되고, 한국은 해결을 기다릴 수

밖에 없다는 수동적인 인식이다. 다만 한한령의 프레임

에 대한 이런 인식은 코로나19 팬데믹을 거치고, 한류가 

중국 이외의 시장을 적극적으로 개척하면서 다소 약해지

고 있다.

	 한한령 이후 한국 문화콘텐츠의 중국 진출은 간헐

적, 산발적, 단편적으로 이뤄졌다. 2017년 5월부터 중국 

미디어에 한류 스타가 등장하기 시작했다. 가수 빅뱅의 

‘눙푸산취안(農夫山泉)’ 음료 광고, 전지현·송혜교의 인터

넷 스트리밍 광고가 방영됐다. 같은 해 11월에는 중국 언

론이 송중기와 송혜교의 결혼을 크게 보도했다. 2018년 

1월에는 소녀시대 윤아가 패션 잡지 〈훙슈 그라찌아(紅秀

GRAZIA)〉, 배우 공유가 〈시상바자(時尙芭莎)〉의 표지 모델

을 맡았다. 3월에는 배우 박해진이 웨이보(微博)에 영상 

채널을 개설했다. 2020년 5월에는 지드래곤이 음료 브랜

드 ‘차파이(茶π)’의 광고 모델을 맡았다. 같은 해 10월에
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는 배우 김수현이 중국 전자 상거래 업체 알리바바의 티

몰글로벌 라이브 방송 〈공중예언(空中豫言)〉에 출연했다. 

2021년 12월에는 배우 이동욱이 잡지 〈GQ〉의 표지 모델

이 됐다.3 이들은 한류 스타의 개별적이고 산발적인 활동

으로 드문드문 일어나는 일종의 ‘사건(event)’이었다. 그

럼에도 한국 사회와 언론은 이런 소식이 들려올 때마다 

한한령 해제에 대한 기대감을 숨기지 않았다.

	 케이팝은 한한령에도 불구하고 음원 플랫폼을 활용

해 중국 팬덤을 만들고 유지하기에 상대적으로 쉬운 장

르였다. 2017년 3월 중국의 음원 플랫폼에서 케이팝 차트

가 삭제됐으나, 5월에는 곧바로 3대 음원 플랫폼 가운데 

하나인 QQ뮤직이 이를 복원했다. 2017년 11월, 가수 마마

무는 《쓰촨위성TV》가 생중계하는 〈아시아 태평양 방송 

연합 TV 가요 축제〉에 출연했다. 2019년 5월에는 가수 비

가 베이징에서 열린 제1회 아시아문명대화대회에서 해외 

가수들과 함께 무대에 올랐다. 2023년 6월에는 가수 현

아가 우한(武漢)에서 열리는 음악 페스티벌에 참가했다. 

그러나 이 또한 간헐적이고 산발적인 활동에 불과했다. 

물론 한류 스타의 개별적인 활동이 약한 흐름을 형성하

면서 중국이 한류를 공식적이고 절대적으로 제한하는 상

3	 이하 한한령 이후 한류의 중국 진출 사례에 대해서는 다수의 관련 보고서와 

언론 보도를 참고했다.
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황을 타개하려는 노력을 보였다고 할 수 있다. 또 거꾸로 

생각하면, 이런 활동 역시 당국의 허가 없이 성사되기 어

렵다는 점을 고려할 때, 중국이 여러 대내외 요건의 부침

에 따라 한류를 통제하는 완급을 조절했다고 볼 수 있다.

	 BTS는 케이팝의 인기를 폭넓게 확산하는 선도적인 

역할을 했다. 2020년 12월에는 베이징인민라디오 국제 

채널인 《메트로 라디오(Metro Radio)》에서 BTS의 〈다이너

마이트〉를 방송했다. 아이돌 그룹은 상대적으로 유연한 

환경에서 음원 플랫폼에 진출하고 있다. 2022년 12월에

는 걸그룹 (여자)아이들이 넷이즈뮤직(網易雲音樂) 연간 차

트 1위를 차지했고, 2023년 1월에는 중국 팬덤이 한류 음

악을 가장 많이 접하는 플랫폼인 QQ뮤직의 신곡 차트에 

뉴진스의 〈디토(Ditto)〉가 1위에 올랐다. 앨범 판매를 통

한 중국의 케이팝 팬덤도 꾸준히 확인되고 있다. 2023년 

4월 발매된 세븐틴의 미니 음반 《FML》은 첫 주에 455만 

장 이상이 팔려나갔다. 이는 BTS의 《MAP OF THE SOUL: 

7》이 337만여 장을 판매한 기록을 훨씬 앞선 것이다.

	 케이팝 스타의 팬 사인회 등 이벤트도 이어졌다. 

2019년에는 갓세븐, 세븐틴, 엑소, 위너, 뉴이스트, 김희

철 등이 베이징, 칭다오, 상하이 등에서 사인회를 열었다. 

이들의 팬 사인회는 현지에서 케이팝에 대한 폭발적인 

인기를 보여주는 계기가 됐다. 한한령을 염두에 두고 대
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체로 작은 규모로 진행됐지만, 팬들은 공항부터 현장까

지 빼곡하게 모여들었다고 한다. 2024년 1월에는 정용화

가 〈너의 도시(Your City)〉 발매를 기념하기 위해 베이징에

서 사인회를 열었다. 정용화는 2023년 6월 허가를 받지 

못해 중국 예능 프로그램에 출연이 무산된 경력이 있었

지만, 사인회를 통해 중국 진출의 불안감을 씻어냈다.

	 이는 한한령으로 콘서트가 중단된 상황에서도 케이

팝 팬덤이 유지되고 있다는 사실을 보여준다는 점에서 

의미가 있다. 물론 이런 분위기를 만들어 내는 데에는 한

국 정부와 기업의 노력도 배제할 수 없다. 예컨대 2017년 

12월에는 한국콘텐츠진흥원과 주중한국문화원이 ‘한국 

콘텐츠의 날’을 공동 개최했고, 코로나19 팬데믹이 시작

된 직후인 2020년 3월, 한중 합작 플랫폼 KVLY와 중국 공

연 기획사 프리고스엔터테인먼트가 이에 발 빠르게 대응

해 온라인 콘서트를 공동 개최했다. 2023년 6월에는 하

이브가 중국 음악 플랫폼 텐센트뮤직과 음원 유통을 위

한 계약을 체결했다. 이런 노력이 모여 케이팝의 중국 팬

덤이 지속되고 있다.

	 TV-OTT 드라마는 케이팝과 더불어 한한령 이후 중

국에 진출한 가장 성공적인 장르이다. 2017년 이후 중국 

방송 채널과 OTT 플랫폼에서 방영된 한국 드라마를 정리

하면 표 2와 같다.
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 표 2  한한령 이후 중국에서 방영된 주요 한국 TV 드라마

시기 채널/플랫폼 제목

2022.1. 후난오락TV, 망고TV 〈사임당, 빛의 일기〉

2022.3. 아이치이 〈밥 잘 사주는 예쁜 누나〉

2022.3. 비리비리
〈슬기로운 감빵 생활〉,  
〈또 오해영〉, 〈인현왕후의 남자〉

2022.3. 아이치이 〈김비서가 왜 그럴까〉

2022.4. 비리비리 〈슬기로운 의사 생활2〉

2022.4. 텐센트비디오 〈당신이 잠든 사이〉

2022.4. 유쿠 〈지금, 헤어지는 중입니다〉

2022.5. 유쿠 〈이태원 클라쓰〉 

2022.12. 비리비리 〈슬기로운 의사 생활1〉

2022.12. 유쿠 〈구경이〉

2022.12. 유쿠 〈스물다섯 스물하나〉

2022.12. 아이치이 〈힘쎈여자 도봉순〉

2023.1. 비리비리 〈갯마을 차차차〉

2023.2. 유쿠 〈나의 해방일지〉

	 한한령 이후, 2017년 12월 중국 동영상 플랫폼 유쿠

가 〈언터처블〉, 〈20세기 소년소녀〉, 〈최고의 한방〉 등 한

국 드라마의 예고편을 방영한 바 있고, 2020년 9월에는 

〈미생〉의 리메이크인 〈평범한 영광(平凡的榮耀)〉이라는 제

목으로 《둥팡위성TV》와 《저장위성TV》, 유쿠 등에서 방

영된 바 있다. 또 2019년 5월에는 텐센트비디오가 〈응답

하라 1988〉을 리메이크하겠다는 계획을 공개하기도 했
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다. 그러나 한국 드라마에 대한 한한령의 파고는 높기만 

했다.

	 2022년에는 중국 동계올림픽과 패럴림픽이 잇달아 

열렸고, 한국의 정권이 교체되면서 새 정부가 출범하는 

등 정치·사회적 요인에 따라 중국은 한국 드라마에 대해 

다소 완화된 유화정책을 펼쳤다. 한국 드라마는 공식 방

영되면 곧바로 작지 않은 반향을 불러일으켰다. 이는 물

론 한국 드라마가 중국 내부에서 여전히 강력한 팬덤을 

가지고 있고, 동영상 플랫폼의 콘텐츠를 확충하는 데에

도 도움이 됐기 때문이다. 한국 드라마는 스타 시스템과 

더불어 흥미로운 스토리텔링, 생생한 캐릭터, 뛰어난 영

상 효과 등으로 중국 팬덤을 만들었다. 중국 팬덤은 공식 

방영되지 않은 드라마에 대해서도 많은 관심을 드러내곤 

한다.

	 2018년 4월 한국에서 〈밥 잘 사주는 예쁜 누나〉가 방

영을 시작하자 중국 웨이보의 실시간 검색어 1위를 기록

했을 뿐 아니라 포털 사이트 바이두의 한국 드라마 차트

에서도 1위를 기록했다. 한한령에도 불구하고 중국 시청

자는 비합법적인 방식으로 한국 드라마를 꾸준히 시청했

다. 공식 수출되지 않은 〈오징어 게임〉, 〈더 글로리〉, 〈이

상한 변호사 우영우〉 등이 크게 인기를 끄는 현상이 벌어

졌다. 일부 네티즌은 불법 다운로드한 영상을 대상으로 
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온라인 거래도 벌이고 있다. 이런 상황은 역시 중국 당국

과 민간의 한류 콘텐츠에 대한 상호 요구가 충돌과 협상

을 거듭하고 있다는 점을 보여준다.

	 영상콘텐츠와 게임콘텐츠는 중국 당국에 의해 철저

히 통제되고 관리되는 장르다. 영화는 국가영화국(國家電

影局), TV-OTT 드라마와 예능 프로그램은 국가라디오TV

총국(國家廣播電視總局), 게임콘텐츠는 국가언론출판서(國家

新聞出版署)의 심의를 통과해야만 한다. 이들은 중국 공산

당이 결정한 정책을 집행하는 중국 국무원 기구다. 한한

령 이전에도 모든 영상콘텐츠와 게임콘텐츠는 이들의 심

의를 받아야 했다. 그러나 한한령 이후에는 심의가 더욱 

엄격해지고, 통과 사례도 극히 줄어들었다.

	 한한령 이후 한국 영화의 중국 진출은 주로 국제 영

화제를 통해 이뤄졌다. 2018년 제8회 베이징국제영화제

에 〈서울역〉, 〈그 후〉, 〈클레어의 카메라〉, 〈군함도〉, 〈채

비〉 등 5편이 상영됐다. 같은 해에 항저우에서 열린 국

제애니메이션축제에도 한국관을 개관했다. 2020년 제

23회 상하이국제영화제에는 〈하녀〉, 〈엑시트〉, 〈사라진 

시간〉, 〈팡파레〉, 〈악인전〉 등 5편이 상영됐다. 2019년에

는 한국의 김진성 감독이 연출을 맡은 중국 영화 〈쌍둥이

(雙生)〉가 중국에서 개봉했고, 2020년에는 《중국중앙방송

(CCTV)》이 한중 합작 영화 〈호우시절〉과 〈엽기적인 그녀
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2〉를 재방영했다. 2021년에는 한국 영화 〈오! 문희〉가 한

한령 이후 5년 만에 처음으로 중국에서 개봉했다. 2022년

에는 중국 플랫폼 텐센트비디오가 〈강변호텔〉을 상영

했다.

	 이처럼 한한령에도 불구하고 한국 영화에 대한 중

국의 관심은 여러 측면으로 드러났다. 특히 2019년 〈기생

충〉이 칸영화제 황금종려상을 받자, 여러 언론이 이를 대

대적으로 보도하면서 큰 관심을 보였다. 2020년에는 한

국 덱스터스튜디오가 중국 QC Media와 〈신과 함께〉를 애

니메이션으로 리메이크하겠다는 계약을 체결해 한중 공

동제작의 성과를 창출하기도 했다.

	 그러나 한국 영화에 대한 중국 당국의 민감한 반응

은 그때그때 다른 양상으로 드러났다. 2021년 3월에는 중

국 봉황망 등 인터넷 언론이 아이돌 그룹 엑소의 세훈이 

주연을 맡은 한중 합작 영화 〈캣맨(我愛喵星人)〉을 상영할 

예정이라고 보도했으나, 개봉 예정일을 불과 며칠 앞두

고 상영이 연기됐다. 한국의 여러 언론이 현지 언론을 인

용해 보도를 거듭하자, 이데올로기 집약형 콘텐츠인 영

화가 떠들썩한 상황을 연출하는 데 대한 중국 당국의 부

담이 작용한 결과로 추정된다.

	 예능 프로그램은 떠들썩한 콘텐츠를 관리하려는 중

국 당국의 통제 정책에 가장 큰 타격을 받았다. 한한령 이
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후 한국 예능 프로그램은 완성품 수출은 물론, 리메이크 

또는 합작 프로그램이 중국에서 기획, 제작, 방영된 사례

가 거의 없다. 2018년 텐센트비디오에서 〈프로듀스101〉

을 리메이크한 〈창조101〉을 방영한 것 정도를 예로 들 수 

있다. 예능 프로그램이 여러 회차를 거듭하는 데다, 사회

와 현실 문제를 거의 제한 없이 다루고, 현장성과 즉시성

이 강해 통제가 쉽지 않기 때문일 것이다. 이런 점을 우려

해 중국 당국은 지난 몇 해 동안 외국과 합작하는 예능 프

로그램을 제한하고, 예능 스타의 외모나 언행마저 적극

적으로 규제해 왔다. 한국 예능이 이런 통제와 규제를 넘

어서기는 쉽지 않았다.

	 게임콘텐츠는 한한령과 더불어 산업의 뒷받침이 

실패한 경우다. 한한령 이후 중국 국가언론출판총서

는 한국 게임에 대한 ‘판호’ 발급을 전면 중단했다. 이후 

2020년 12월 한한령 이후 처음으로 〈서머너즈 워: 천공

의 아레나〉에 판호를 발급했고, 2021년 6월 〈검은사막 모

바일〉, 2022년 12월 〈로스트아크〉, 〈에픽세븐〉, 〈메이플스

토리M〉, 〈A3: 스틸얼라이브〉, 〈제2의 나라〉, 〈샵 타이탄〉, 

〈그랑사가〉 등에 판호를 발급했다. 물론 판호 발급이 매

우 제한적이었다는 점은 당연한 사실이지만, 이 가운데 

〈검은사막 모바일〉 정도를 제외하면 중국 시장에서 성공

한 사례는 드물다. 이는 케이팝이 중국의 팬덤에 힘입어 
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중국 진출의 지속적인 동력을 확보한 점과는 대비된다. 

게임콘텐츠의 실패 사례는 한류라는 현상이 그 이름만으

로써가 아니라, 질적 수준을 확보하면서 향유자의 만족

감을 높일 때에만 지속할 수 있다는 평범한 사실을 알려

준다.

	 한류의 범위를 관광까지 넓히면, 이를 잘 확인할 수 

있다. 중국인의 한국 단체 관광은 공산당의 결정에 따라 

반드시 국가여유국(國家旅遊局)의 허가를 받아야 한다. 중

국 당국은 대내외 요건을 고려하면서, 베이징·산둥(2017. 

11.), 우한(2018. 5.), 충칭·상하이(2018. 8.), 장쑤성(2018. 8.) 

등 지역별로 한국 단체 관광을 허용해 왔고, 2023년 8월 

이를 전면 허용했다. 그러나 중국 ‘유커의 귀환’은 한국의 

기대를 채우지 못했다. 물론 코로나19 등 다양한 요인을 

검토할 수 있겠으나, 한류의 가장 중요한 핵심은 콘텐츠

의 수준을 높이는 데 있다는 점은 반론의 여지가 없다.

4. 새로운 도전

한한령 이후, 중국 한류는 단속적으로 이어졌다. 한류는 

중국의 방어에 맞서 우회 전략을 구사했다. 홍콩, 마카오, 

대만은 중화권에 진출하는 새로운 교두보로 활용됐다. 
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 표 3  북미·유럽의 한국 문화콘텐츠 수출 규모(2019~2021)	(단위 : 천 달러, %)

구분
2019년 2020년 2021년

수출액 비중 수출액 비중 수출액 비중

북미 1,194,873 12.1 1,465,980 12.8 1,572,650 13.3

유럽 686,118 7.0 93,788 8.2 1,283,220 10.9

* 출처 : 한국콘텐츠진흥원(2021, 2022, 2023) 재구성.

2020년에는 코로나19 팬데믹에도 불구하고 ‘케이팝 커

버댄스 페스티벌’이 홍콩에서 온라인으로 열렸다. 〈기생

충〉, 〈오징어 게임〉, 〈이상한 변호사 우영우〉 등에 힘입어 

많은 홍콩인이 한국을 찾기도 했다. 2023년 11월에는 ‘K-

드라마 OST 라이브 콘서트’가 해외에서는 처음으로 홍

콩에서 열려 환영받았다. 동방신기, 세븐틴, 르세라핌, 블

랙핑크 등 그룹은 마카오에서 성공적인 공연을 펼쳤다. 

이들 지역의 한국 음식과 음료에 대한 선호도도 높아지

고 있다.

	 중화권을 넘어서서 아예 새로운 시장을 개척하는 데

도 큰 성과가 있었다. 〈기생충〉의 칸영화제 황금종려상과 

아카데미 작품상 수상, 〈오징어 게임〉 등 OTT 드라마의 

세계적 성공, BTS를 비롯한 케이팝의 활약에 힘입어 한

류의 적극적 진출에 어려움이 없지 않았던 미주와 유럽

은 한류의 새로운 ‘문화 영토’가 됐다. 표 3은 최근 3년 북
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미와 유럽 시장의 한국 문화콘텐츠 수출액과 비중이 꾸

준히 증가하고 있음을 보여준다.

	 한류는 중화권의 외곽으로 우회하고, 미주와 유럽, 

중동, 아프리카 지역을 새롭게 개척하면서 더욱 성장할 

수 있었다. 이는 한한령에 맞선 한류가 상황을 돌파할 수 

있는 최적의 전략이다. 그럼에도 중국은 한류의 중요한 

시장이자 문화 영토다. 중국은 한류가 발흥한 지역이라

는 기원과 상징의 지역이기 때문이다. 중국은 한국과 가

장 가까운 이웃으로서 문화 교류와 상생, 공존을 위해 중

요한 가치를 지니고 있기 때문이다. 중국은 시장 규모가 

매우 커서 한국 문화콘텐츠 수출의 절대적 비중을 차지

하기 때문이다. 따라서 우리는 중국의 전략을 잘 파악하

고 이에 대해 정교하고 세밀하게 대응함으로써 중국의 

한류를 부흥할 과제를 수행해야만 한다. 중국은 이제 한

류의 새로운 도전이 됐다. 이를 위해 몇 가지를 꼭 기억할 

필요가 있다.

	 첫째, 중국의 한한령은 쉽게 해제되기 어렵다. 한류

를 제한하는 조치는 단지 사드 때문이 아니라, 중국 내부

의 정치적, 사회적, 산업적 필요에 따라 계속되고 있다. 

‘발동-해제’의 프레임에서 벗어나는 인식이 필요하다. 

또 단편적인 사실로 한한령이 해제됐다고 예단할 필요는 

없다. 한한령은 상시 발동 상태라는 인식을 전제로 접근
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할 필요가 있다.

	 둘째, 중국의 한한령은 대내외적 요인에 따라 완급

이 조절될 것이다. 대내적 요인은 주로 민간과 업계의 요

구다. 한국 문화콘텐츠에 대한 수요가 여전히 잠재돼 있

기에, 이를 활용해 이윤을 창출하려는 요구가 거센 것이 

사실이다. 대외적 요인은 외교, 안보, 문화, 스포츠 등의 

상호 교류와 메가 이벤트, 국제 정세 등에 따라 결정될 것

이다.

	 셋째, 중국의 한한령에 대한 지침은 중국 공산당, 특

히 선전부가 결정하고, 국가영화국, 국가언론출판총서, 

국가라디오TV총국이 집행하는 구조다. 따라서 중국 공

산당 선전부의 동태를 잘 살피고 연구해야 한다. 중국 공

산당 선전부의 의사 결정의 원칙과 구조, 조직 등에 관한 

국내 연구를 거의 찾을 수 없는 점은 매우 아쉽다.

	 넷째, 중국의 한류는 늘 불안한 뇌관을 지니고 있다. 

특히 최근 청년 세대에서 빈번하게 발생하는 문화 갈등

을 잘 관리해야 한다. 예컨대 일부 중국인이 2023년 블랙

핑크가 마카오 콘서트에서 ‘마카오인’이라고 발언했다는 

이유로 중국과 마카오를 구분하려 한다며, ‘하나의 중국’

을 부정하는 처사라고 비난한 사건이 있었다. 콘서트에 

참석한 중국 연예인도 덩달아 ‘매국노’라며 비난을 받았

다. 이뿐 아니라 한류를 선호하는 팬덤의 이면에는 한류
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와 한국을 반대하는 ‘반한’, 한류와 한국을 혐오하는 ‘혐

한’의 정서와 행동도 분명히 존재한다. 한류의 중국 진출

을 다시 시작하기 위해서는 이를 잘 관리할 필요가 있다.

	 한류는 이제 30년 역사를 앞두고 있다. 중국 한류는 

곧 한류의 역사라고 해도 과언이 아니다. 한류는 한 세대

의 시간을 관통하면서 중국의 팬덤을 이어왔다. 1970년

대를 전후해 태어난 50대 이상의 장년층, 이른바 ‘치링허

우(七零後)’부터 2010년대에 태어난 10대 소년층, 이른바 

‘이링허우(一零後)’에 이르기까지 모두 한류를 접하고, 즐

기는 세대가 됐다. 중국의 한류 경험은 세대를 이어 전승

되고 있다. 따라서 한류가 중국을 버릴 수도 없지만, 중국

도 한류를 버릴 수 없는 공고한 밀착점이 이미 만들어졌

다. 한류는 이런 상황을 잘 이해하고, 위기를 관리하면서, 

포스트 한한령 시대의 새로운 도전에 나서야 한다.
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방희경

성공회대학교 미디어콘텐츠융합학부 조교수

미국 한류,  

표준화된 체계에서  

창의적 자유로?

 



‘미국 한류’라고 하면 먼저 떠오르는 것은 ‘케이팝’과 ‘영

화’다. 케이팝은 미국에서 팬덤을 형성하며 미국 한류의 

중심에 놓이게 되었고, 한국 영화는 가시적으로 팬덤이 

형성돼 있지는 않지만 미국 유수의 영화제에서 수상하며 

인기를 구가하고 있다. 케이팝과 한국 영화가 팝의 종주

국이자 글로벌 영화 시장의 중심지인 미국으로 진입하는 

일이 처음부터 수월했던 것은 아니다. 이 일이 가능해지

기까지는 표준화(standardization)된 생산 체계의 구축과 그

로부터의 ‘탈표준화’, ‘탈체계화’라는 지난한 과정이 있었

다. 하지만 미국 한류를 가능하게 한 한국 대중문화가 온

전히 탈표준화된 시스템과 창의적 자유를 기반으로 생산

되고 있다고 보기는 어렵다. 이 장에서는 케이팝의 생산 

체제와 한국 영화의 미학적 특성에 초점을 두고 어떻게 

미국 한류가 가능할 수 있었는지를 논의해보고자 한다.

1. 케이팝과 미국의 팝 시장

케이팝이 해외로 눈을 돌린 것은 1997년 한국 사회가 외

환·경제 위기에 맞닥뜨리면서부터였다. 국내 음반 시장

이 경제 위기로 인해 큰 타격을 입자, 케이팝 업계는 디지

털화를 먼저 시도했다. 그러나 음악 스트리밍 서비스에 
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부과된 낮은 가격과 불법 복제로 인해 디지털화 전략은 

큰 성공을 거두지 못했다. 이에 케이팝 업계가 드라마로

부터 시작된 한류의 발자국을 좇아 중국과 일본 등의 동

아시아 지역으로 들어가 콘서트를 열고 앨범을 발매하기 

시작했다. 이때 SM, YG, JYP 등 대형 기획사는 물론 중·

소형 기획사까지도 해외 시장에 관심을 보이기 시작한 

것이다.

	 케이팝 업계는 해외 시장으로의 진출을 위해 현지화 

전략을 시도했다. 가령 케이팝 장르의 선구자였던 SM 엔

터테인먼트사는 일본 시장으로의 진입을 목적으로 어린 

나이의 보아를 선발했고, 보아가 아이돌 훈련을 이어가

는 동안 도쿄의 《NHK》 앵커 집에 머무르게 함으로써 표

준 일본어를 배우도록 했다. 이후에 등장한 동방신기(東方

神起)는 ‘동쪽에서 떠오른 신’이라는 뜻을 가진 이름에 맞

추어 국내 시장보다는 동아시아 시장을 목표로 삼았다. 

이때 SM 엔터테인먼트사는 일본과 중국 등 현지의 작곡

가와 기획사와 협력해 각국에 맞는 앨범을 제작·발매하

기도 했다.

	 이처럼 해외 시장을 목표로 한 아이돌은 국내 시장

을 목표로 했던 이전 세대 아이돌과 구분해 2세대로 불렸

다. 이제 케이팝 업계는 본격적으로 세계 시장을 목표로 

삼고 해외 출신의 멤버를 아이돌 그룹에 포함하기 시작
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한다. 해외에서 오디션을 개최하고 아시아의 다른 나라 

출신의 멤버나 해외 출신의 한국인으로 외국어에 능통

한 멤버를 적극적으로 유치한 것이다. 또한 전 세계 주류 

팝 시장에서 능력을 입증한 작곡가와 작사가, 안무가, 스

타일리스트로 구성된 전문가 군단을 해외에서 영입했고, 

이 모든 움직임의 궁극적인 목표는 ‘세계적 스타’의 생산

이었다.

	 이 시기까지 아이돌은 표준화된 생산 체제를 통해 

제작되었다. 연예기획사는 오디션을 통해 연습생을 선발

하고, 훈련을 거쳐 실력을 갖춘 연습생들을 모아 아이돌 

그룹으로 데뷔시켰다. 연습생들은 기획사의 독립 아카데

미에서 춤과 노래, 연기 훈련 등 미디어 코칭을 받고 있으

며, 효율성을 높이기 위해 합숙 훈련을 받고 있다. 기획사

는 아이돌 그룹의 데뷔를 앞두고 마케팅과 미디어 홍보

를 통해 팬을 모집한다. 계속해서 팬의 지지를 확보하기 

위해 다양한 이벤트와 콘텐츠를 마련하고 팬 간의 상호

작용을 촉진하기도 한다.

	 이처럼 정교하게 꾸려진 생산 체제는 아이돌이 해

외 시장을 목표로 하면서부터 더욱 강도 높게 표준화되

고 합리화되었다(Kang, 2015). 모든 과정이 효율성을 높이

는 방식으로 재편된 것이다. 우선 기획사는 어린 나이의 

연습생을 선발해 데뷔 전까지 장기간의 훈련을 거치도록 
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한다. 또한 외모의 중요성을 더욱 강조해, 현재 성형수술

이 아이돌이 되기 위한 관문처럼 여겨지고 있다. 연습생

들은 춤과 노래, 연기 훈련뿐 아니라 외국어 교육까지 받

고 있다. 합숙 훈련은 연습 강도를 높이기 위해서만이 아

니라 상품으로 간주되고 있는 연습생의 사생활을 통제기 

위해 활용되고 있다. 연습생의 음주와 흡연, 개인 휴대전

화 사용과 연애를 금지하기 위해 활용되고 있는 것이다.

	 물론 연습생들이 아이돌로 데뷔를 한 후에도 기획사

의 통제는 이어진다. 기획사는 아이돌의 데뷔곡과 춤, 콘

셉트를 제공하고, 국가나 지역에 맞추어 의상과 메이크

업, 제스추어 등을 지정한다. 또 아이돌 그룹과 그룹 내 

개별 멤버의 캐릭터도 결정한다. 아이돌은 자신에게 부

여된 캐릭터를 연기하고 개성을 드러내지 않도록 지도받

는 것이다. 만약 아이돌이 기획사의 결정에 반발한다면 

업계에서의 퇴출도 각오해야 하며, 기획사는 해당 아이

돌 멤버를 그룹에서 제거함으로써 다른 멤버를 훈육하는 

전략을 활용한다고 한다.

	 이처럼 철저하게 표준화된 생산 체제는 매우 생산적

이고 효율적이다. 2세대 아이돌은 양적으로 많아지고 춤

과 노래, 스타일적 측면에서도 급속하게 성장할 수 있었

던 것은 바로 이와 같은 생산 체제 덕분이었고, 그 결과 

2세대 아이돌은 아시아 지역을 넘어 유럽의 일부 지역과 
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중동, 남미 지역으로 진출할 수 있었다(Kang, 2015). 그러나 

케이팝 업계가 궁극적인 목표로 삼았던 ‘미국’으로 진입

은 성공적이지는 못했다. 왜 그랬을까.

	 미국 시사 주간지 《더 뉴요커(The New Yorker)》의 작가 

시브룩(John Seabrook)은 2012년 “공장 소녀들(Factory girls)”

이라는 제목의 기사에서 철저하게 표준화되고 통제된 케

이팝 생산 체계를 ‘공장 조립 라인’에 비유한 바 있다. 그

리고 케이팝이 미국 시장 진입에 실패한 원인을 아티스

트에 대한 지나친 통제와 개성의 억압에서 찾았다. 비욘

세나 레이디 가가 등의 유명한 미국 뮤지션들은 성숙하

고 독립적인 이미지를 자아내며, 섹스, 음주, 클럽 등을 

주제로 사회적 통념에 도전하고 개인의 욕망을 드러내곤 

한다. 이와 대조적으로 케이팝 아이돌 원더걸스(JYP)와 

소녀시대(SM)는 모범생 이미지와 귀여운 이미지를 자아

내고 있었다. 이들은 머리를 살짝 기울이고 눈웃음을 지

으며 윙크를 하고 양손을 흔드는 등의 수줍음과 ‘애교’를 

선보이곤 했다. 이러한 콘셉트는 여성 케이팝 아이돌을 

무해하고 체제 순응적이며 미성숙하고 남성의 보호가 필

요한 인물로 보이게 만들었다는 평가가 존재한다. 이에 

시브룩은 케이팝의 미국 진입 실패가 국내 아이돌의 ‘로

봇 같고’ ‘과도하게 순응적’인 이미지 때문이라고 진단했

다(Seabrook, 2012. 10. 8.).
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	 흥미롭게도 미국 시장에 가장 처음 성공적으로 진입

한 아티스트는 아이돌이 아닌 싸이였다. 싸이는 〈강남 스

타일〉 뮤직비디오에서 한국 사회 내부의 상징인 강남 지

역의 생활양식을 유쾌하게 풍자하며 우스꽝스러운 춤 동

작을 선보여 큰 호응을 얻었고, 이 뮤직비디오가 유튜브

를 통해 미국으로 진입해갔다. 주목할 만한 점은 싸이의 

미국 진출이 아이돌 ‘공장 체제’의 바깥에서 이루어졌다

는 점이다(Kang, 2015). 싸이는 단정하지 않았고 관습에 얽

매이지 않는 캐릭터다. 그의 첫 번째 앨범 〈PSY from the 

PSYcho World!〉는 반항적이고 독특한 스타일을 가지고 

있었고, 두 번째 앨범 〈Ss2〉는 화려하고 파격적인 이미지

를 선보이는 동시에 부적절한 내용을 포함하고 있어 만 

19세 이용 불가 판정을 받은 바 있다. 싸이의 이런 특징은 

미국 사회에 만연한 아시아계에 대한 편견에 균열을 일

으켰다. ‘개인의 노력과 그에 따른 성공’이라는 국가 이념

이 강조되는 미국에서 아시아계는 ‘유교’라는 문화적 유

산을 바탕으로 근면·성실하다는 선입견에 둘러싸여 있었

다. 이는 얼핏 아시아계에 긍정적으로 작동할 것 같지만, 

실제로는 아시아계가 사교성이 떨어지고 재미가 없다는 

인식으로 이어지곤 했다. 그런데 싸이의 파격적인 행보

는 아시아계를 향한 편견을 일시에 뒤집고, 아시아계가 

유쾌하게 놀 줄 안다는 것을 보여주었다.
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	 이후 미국에서 데뷔에 성공한 남성 케이팝 밴드 BTS

는 케이팝 아이돌이면서도, 개성과 자주성, 창의적 자유

를 전면에 내세워 성공적인 마케팅을 펼쳤다. 이들은 소

셜 미디어를 통해 각 멤버의 성격과 특징, 즉 뚜렷한 개

성을 강조했다. 또한 앨범 〈Love Yourself〉 출시에 이어 

‘Love Myself’라는 UNICEF 캠페인에 참여하고, ‘Speak 

Yourself’를 주제로 UN 총회 연설을 주도하면서 자주성

을 드러냈다. 또한 랩 가사를 직접 작성하고 있음을 강조

해 이들에게 창의적 자유가 있음을 보여주었고, 치열한 

경쟁을 요구하는 신자유주의적 규범에 도전하는 가사의 

노래를 부름으로써 전 세계 많은 젊은이들의 공감을 얻

을 수 있었다. 이런 이유로 BTS는 2018년 빌보드 1위를 차

지하고 각종 메이저 TV 쇼와 시상식에 초청되면서 미국 

사회에 안착하게 되었다.

	 이는 체제 순응적이고 통제 아래 놓인 아이돌은 팝

의 종주국인 미국에서 환영 받을 수 없음을 말해준다. 미

국은 표준화된 문화 생산 체계를 그 어느 지역보다 먼저 

구축했지만, 다년간 수많은 시도를 거듭하고 현재에는 

기존의 틀을 깨고 창의적 시도를 해내는 아티스트들을 

요구하게 되었다. 실제 BTS의 등장과 대대적인 활약 이

래 미국에서 인기를 끌고 있는 3세대 아이돌은 이러한 요

구에 부응하여 2세대 아이돌과 다른 면모를 보인다고 말
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할 수 있다. 가령 미국에서 유의미한 인지도를 얻고 있는 

블랙핑크는 기존의 여성 케이팝 스타들이 유지해 온 수

동적이고 귀여운 이미지를 강조하던 젠더 관습을 비튼

다. 블랙핑크의 〈Kill This Love〉는 남성의 주목을 즐기고 

그를 원하는 여성 개념을 재해석하며 여성의 자주성과 

독립을 선언한다는 내용을 담고 있다. 물론 블랙핑크는 

이름에 포함된 ‘핑크’라는 색상이 시사하듯 이 그룹이 전

통적인 젠더 관습을 완전히 전복시키고 있는 것은 아니

다. 그러나 ‘블랙’이란 색상이 상징하듯 이 그룹이 전통적

인 젠더 관습에 도전하고 있는 것도 사실이다.

	 그러나 현재 아이돌이 발현하는 창의성과 구가하

는 자유가 완전한 것이 아니라 케이팝 업계에서 기획하

고 연출한 것이라는 점을 전적으로 부인할 수는 없을 것

이다. 독일 프랑크푸르트학파(Frankfurt School)의 아도르노

(Theodor Adorno, 1941)는 대중음악 생산 체제의 특성을 가장 

먼저 ‘표준화’로 파악했던 인물이다. 아도르노에 따르면, 

문화상품은 새로운 소재와 스타를 활용해 유행을 만들어 

내며 새로움을 추구하지만, 사실상 그 새로움은 허구일 

뿐이다. 아티스트의 독창성은 사실상 대중음악 생산 과

정에서 배제된다(Adorno, 1941). 대중음악을 생산하는 문화

산업은 이윤 창출에 목적을 두며, 이윤 창출을 담보하는 

것이 바로 ‘모방’이기 때문이다. 이런 관점에서 보면 미국 
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시장이 ‘창의적 자유’를 기대하는 것은 맞지만, 이는 소비

를 독려하기 위한 자유다. 그것은 사회를 근본적으로 변

화시키거나 우리의 삶을 개선하는 데 큰 기여를 하긴 어

렵다.

2. 영화의 미국 한류

현재 미국에서는 한국 영화에 대한 관심이 확대되고 있

다. 과거 미국은 문화상품의 ‘생산국’이었고 한국은 미국 

문화상품의 ‘수용국’이었으나, 이제 한국이 만든 영화가 

미국을 관통해 전 세계에서 소비되는 현상이 발생하고 

있다. 어떻게 이런 일이 가능해졌을까. 이 절에서는 미국 

시장에 진입한 한국 영화가 갖고 있는 특성을 살핌으로

써, 미국 영화 시장이 요구하고 있는 것은 무엇이며 한국 

영화가 무엇을 충족시키고 있는지를 논의한다.

	 한국 영화는 1960~80년대 충무로를 중심으로 산업

화를 이뤘고, 한국 사회가 급속한 근대화를 추구하는 과

정에서 장시간 노동에 시달린 대중들에게 핵심적인 여가 

활동을 제공했다. 영화가 산업화를 이뤘다는 것은, 영화 

제작이 미국 할리우드식 생산 체계를 따라 대규모의 영

화사에 의해 제작되고 또 그 과정이 분업화되었음을 의
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미한다. 형식적 측면에서도 한국 영화는 할리우드식 내

러티브 구조와 연속 편집 방식, 장르 문법과 표현 방식을 

도입하며 표준화를 시도했다.

	 하지만 한국 영화의 발전이 평탄하게 이루어진 것

은 아니다. 산업화 시기 한국 영화는 시장에서 높은 지배

력을 보여주던 미국 영화와 홍콩 영화의 틈바구니에서 

고군분투해야 했고, 정부의 과도한 보호와 검열 장치로 

인해 저열하고 속물적인 형태를 띨 수밖에 없었다. 방화

(邦畫)로 불릴 만큼 철저히 내수용이었던 것도 사실이다. 

1980년대 후반 민주화가 이뤄진 이후에서야 영화인들은 

표현의 자유를 획득했고, 일부 영화인들이 사회적 리얼

리즘을 추구하며 작가주의를 표방했다. 주류 상업영화가 

낭만적 사랑을 다루며 탈역사적 경향을 보였던 것과 달

리, 사회적 리얼리즘을 추구하던 작가주의 영화는 정치

권력과 계급, 분단 문제가 갖는 사회적 모순을 포착했다. 

서구 평단에서는 이처럼 변화된 한국 영화를 코리안 뉴

웨이브(Korean New Wave)로 불렀다.

	 1990년대 국내 영화산업은 대규모의 자본을 끌어들

이며 큰 변화를 겪어 나간다. 문화를 주요 국가 산업으로 

보는 ‘문화산업’의 관점이 도입되었던 일이 계기가 되었

다. 1994년 당시 김영삼 대통령은 스티븐 스필버그(Steven 

Spielberg)의 할리우드 블록버스터 〈쥬라기 공원(Jurassic 
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Park)〉(1993)의 흥행 수입이 한국의 대표 수출 상품이었던 

현대 소나타 자동차 150만 대 수출에 상응한다는 보고서

를 전달받았다. 문화산업을 통해 많은 이익을 창출할 수 

있음을 깨닫게 된 한국 정부는 영화발전기금을 도입하고 

이전까지 제조업에 주력하던 대기업에 문화산업 투자를 

독려하기 시작한다.

	 이때 대기업의 대형 투자를 받은 영화사들은 충무로

에서 강남으로 이전했고, 규모의 경제를 지향하며 기획·

제작·유통·보급 등에서 수직적 통합을 이뤘다. 영화관도 

다수의 상영관과 놀이 공간을 갖춘 복합 문화 시설인 멀

티플렉스로 탈바꿈시켰다. 대규모의 자본 투자로 블록버

스터도 탄생한다. 첫 번째 블록버스터 〈쉬리〉(강제규, 1999)

는 할리우드식 스펙터클 구조와 장르 양식(선악 구도, 스타 

파워 등)에 한반도의 분단 현실을 기입해 만든 첩보 영화

였다. 이는 한국적 주제를 다루고 있다는 점에서 ‘한국형 

블록버스터’라고 불리기 시작했다.

	 이 시기에는 영화 제작 방식도 달라졌다. 전통적으

로는 감독이 영화를 기획하고 제작자의 투자를 받아 작

품을 생산하는 방식이 활용되었다. 그러나 제작자 중심

의 이른바 ‘기획 영화’ 시스템이 등장했고, 이 체제에서는 

제작자가 대중들이 선호하는 장르의 취향을 먼저 조사하

고, 해당 장르에 부합하는 감독과 스타를 섭외한 후 대기
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업으로부터 투자를 끌어오는 방식이 활용되기 시작했다. 

다시 말해 이전까지 영화가 감독의 영감에 의해 만들어

졌다면, 기획 영화는 조사와 통계에 따라 제작된다. 기획 

영화는 장르 문법을 적극적으로 활용하며 제작, 기획, 연

출을 완전히 분업화했다. 그리고 이렇게 도입된 새로운 

제작 시스템은 한국 영화를 양적으로, 그리고 상업적으

로 성장시켰고 영화 한류가 발생할 수 있는 토대를 형성

했다.

	 1990년대 후반 한국 사회를 강타한 외환위기는 영

화산업을 또 한 번 뒤흔든다. 이 시기 영화산업에 뛰어들

었던 일부 대기업은 서둘러 철수했고, 다른 기업들은 오

히려 주변 국가로 눈을 돌리며 사업 영역을 확장했다. 한

국의 첫 번째 블록버스터 〈쉬리〉(강제규, 1999)는 일본으로 

건너가 높은 흥행 성적을 기록했고, 이어 〈공동경비구역 

JSA〉(박찬욱, 2000)와 〈태극기 휘날리며〉(강제규, 2004), 〈괴

물〉(봉준호, 2006) 등의 블록버스터는 일본, 중국, 홍콩, 대

만, 태국 등에서 높은 흥행 성적을 기록했다.

	 2000년대부터는 한국 드라마가 아시아 지역에서 인

기를 끌면서 한류 스타가 등장하는 영화가 제작돼 주변

국으로 유입됐다. 젊은이들의 사랑을 경쾌한 스토리와 

영상미로 담아낸 로맨틱 코미디 〈엽기적인 그녀〉(2002)는 

아시아의 젊은 관객층을 흡수하면서 전지현을 한류 스타 
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반열에 올려놓았다. 그 후 〈내 머릿속에 지우개〉(2004), 

〈내 여자 친구를 소개합니다〉(2004), 〈외출〉(2005) 등의 로

맨스 영화는 아시아 여성 수용자로부터 인기를 끌었다. 

이처럼 한국 영화가 아시아 지역에서 각광받기 시작하

자, 국제 합작이 이뤄지는 일이 잦아졌고 한국 영화가 국

제 합작 방식으로 리메이크되기도 했다. 가령 〈수상한 그

녀〉(2014)는 중국과 베트남, 태국 등에서 리메이크되었다.

	 초기의 영화 한류는 아시아 지역에 머무르고 장르도 

로맨스에 한정되는 경향을 보였다. 최근에 들어 〈부산행〉

(2016)과 〈신과 함께〉(2017)가 한류 반열에 오르며 한류 영

화의 장르가 확대된 것은 사실이지만, 여전히 한국 영화

는 ‘멜로드라마적 감수성’을 지닌다고 평가되곤 했다. 가

령 할리우드 블록버스터에는 전 지구적 재난이나 인류의 

위기를 해결하는 초능력을 가진 남성 영웅이 등장하지

만, 한국형 블록버스터에는 한국 현대사 속에서 트라우

마를 겪고 고통을 받는 남성 주인공이 등장한다는 것이

다. 또한 할리우드 블록버스터에는 배트맨부터 아바타에 

이르는 다양한 주인공이 등장하지만, 한국형 블록버스

터는 미래보다 과거 지향적인 경향을 보이며 등장인물이 

역사의 상처와 시대적 어두움 속에서 죽음을 맞이하거나 

비극을 겪는다는 것이다.

	 그러나 영미권으로 유입되었던 일부의 한국 영화는 
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로맨스 장르와 멜로드라마적 감수성의 경향에서 벗어나 

있었다. 2000년대부터 영국의 DVD 제작·배급 업체인 타

탄 필름(Tartan Films)은 국내에서 제작된 폭력적인 내용의 

영화와 공포 영화를 골라내 아시아 익스트림(Asia Extreme)

이라는 시리즈로 DVD를 출시했다. 여기에는 〈쉬리〉(강제

규, 1999), 〈공동경비구역〉(박찬욱, 2000), 〈섬〉(김기덕, 2000), 

〈나쁜남자〉(김기덕, 2001), 〈폰〉(안병기, 2002), 〈올드보이〉

(박찬욱, 2003), 〈아카시아〉(박기형, 2003), 〈장화·홍련〉(김지

운, 2003), 〈알 포인트〉(공수창, 2004), 〈달콤한 인생〉(김지운, 

2005) 등이 포함됐다.

	 이중 미국에서 가장 잘 알려진 한국 영화는 〈올드보

이〉(박찬욱, 2003)였다. 이 영화는 칸영화제에서의 수상 경

력을 배경으로 미국에서 인지도를 확대했고, 서구 지역

에서 일본 영화의 존재를 알린 구로사와 아키라의 〈라쇼

몽〉(1950)에 비유됐다. 이후 해당 영화의 감독을 맡은 박

찬욱은 할리우드에서 〈스토커〉(2013)를 연출했고, 영국에

서 드라마 〈리틀 드러머 걸(The Little Drummer Girl)〉을 연출

하기도 했다. 이후 봉준호가 연출한 〈기생충〉(2019)이 칸

영화제에서 황금종려상을 받고 미국 아카데미에서 최우

수 작품상을 비롯해 4관왕을 차지하면서, 이 영화는 미국

에서 가장 잘 알려진 두 번째 한국 영화가 되었다.

	 박찬욱과 봉준호의 영화는 인간의 본성과 사회적 문
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제를 통찰력 있게 담아낸다. 일본 만화를 원작으로 한 〈올

드보이〉는 복수와 어두운 본성, 운명, 욕망과 정신적 공

허 등 인간의 복잡한 측면을 다룬다. 이 영화의 주인공 오

대수는 감금 생활을 하면서 자신의 가족을 파멸시킨 비

밀을 밝히기 위해 무자비한 복수에 빠지게 되는데, 그 과

정에서 인간에 내재한 어두운 본성이 드러난다. 한편 봉

준호의 〈기생충〉은 사회적 양극화 문제와 계급 모순, 비

관적이고 절망적인 현실 등 신자유시대에 전 세계가 맞

닥트리는 문제들을 리얼하게 드러낸다.

	 이 두 감독과는 조금 다른 측면에서 세계 영화 평단

에서 주목받고 있는 감독으로는 홍상수와 이창동이 있

다. 홍상수는 인간의 위선과 도착적 권태, 삶의 비루함을 

다루는 한국의 대표적 내면주의 작가 감독이다. 이창동

은 사회의식을 영화의 주제로 일관되게 담아내며 사회적 

리얼리즘의 명맥을 이어오고 있다. 이창동의 최근 영화 

〈버닝〉(2018)은 청년들 사이의 계급과 젠더 갈등에 주목

하며, 고립된 개체, 존재와 부존재, 불확실과 오해, 이상

과 현실 등에 관한 질문을 던짐으로써 현대 사회를 살아

가는 인간의 어두운 일면을 드러낸다. 다만 홍상수와 이

창동은 화려한 이미지를 걷어내고 미니멀리즘적 양식을 

활용해 대중성과 상업성으로부터 거리를 두고 있다. 이

들 영화가 유럽의 엘리트 관객과 마니아층으로부터 인기
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를 끌고 있으면서도 미국 시장으로 확장되지 않는 것은 

이처럼 대중성의 부재 때문일 것이다.

	 이와 달리 박찬욱과 봉준호는 영상 매체에 익숙한 

영화광(film buff or cinephile) 감독이다. 이들은 특히 대자본

을 바탕으로 스펙터클한 이미지를 만들고 강렬하고 긴장

감 넘치는 전개로 주목을 받고 있다. 가령 〈기생충〉의 경

우 리얼리즘적 문제의식을 전면에 내세우면서도, 스타들

을 동원하고 많은 장면이 CG를 통해 완성했다. 과거 뉴웨

이브 감독들의 사회적 리얼리즘 영화는 기존의 영화 생

산 체계를 활용하긴 했어도, 상업성으로부터 거리를 두

며 대항문화를 형성했다. 그러나 영화광 감독들은 장르 

문법을 활용하고 화려한 영상미를 구축한다.

	 그러나 박찬욱과 봉준호의 영화는 화려한 이미지로

써 대중성과 상업성을 확보하면서도, 일반적인 상업영화

들과는 차별화된다. 앞서 언급한 바와 같이 이들 감독은 

인간의 본성과 사회상을 통찰력 있게 다룸으로써 작가주

의 감독들로 분류된다. 또한 전통적인 내러티브와 결말

을 채택하지 않으며, 이를 절묘하게 비틀어 활용한다. 스

타일적 측면에서도 이들은 장르 문법을 활용하지만, 공

포, 느와르, 스릴러, 코미디 등의 주류 장르에 B급 영화 요

소를 결합해 혼합(hybrid) 장르를 만든다.

	 이처럼 미국에서 많은 인기를 끈 한국 영화는 스튜
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디오 체계 속에서 제작된 기획 영화 방식이 아니라 감독

의 영감에 의존하는 경향을 지닌다. 표준화된 체계 속에

서 생산된 케이팝 아이돌이 미국 시장의 장벽을 쉽게 넘

어서지 못했고 어느 정도 창의적 자유를 확보한 뒤에야 

비로소 미국 시장에 진입할 수 있었던 것처럼, 전통적인 

내러티브와 장르 문법을 따르는 한국의 상업영화는 미국 

시장으로 진입하지 못하는 한계를 보인다.

	 하지만 미국으로의 진입에 성공한 한국 영화들에 관

해 더 깊은 성찰이 요구되는 것도 사실이다. 〈기생충〉의 

경우 신자유주의 시대가 갖는 양극화의 참상을 적시했지

만, 대자본을 기반으로 생산된 영화임을 기억해야 한다. 

다시 말해 이 영화는 자본주의에 대한 사회의식을 담고 

있으면서도, 자본주의 발전에 기여하는 자기 모순적 성

격을 갖는다. 이로 인해 해당 영화가 제기하는 자본주의

에 대항한 사회의식이 희석되는 것이 아닌가 하는 우려

가 제기될 수 있다(정승훈, 2020). 〈기생충〉이 전 세계 자본 

체제에 대한 대중의 비판 의식을 일깨우지 못하고 정치

적 변혁에서 무망한 면모를 보인다면, 이 영화를 진정한 

의미의 독창성을 지닌 한국 영화로 볼 수 있을지 다시 질

문할 필요가 있다.
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1. 들어가는 말

한류의 성장, 진화와 융합은 지난 20여 년간 한류의 지속

성을 유지하는 데 커다란 원동력이 돼 왔다. 전 세계인에

게 한국을 각인시켜 국가의 위상을 높였음은 물론, 한국 

문화의 우수성을 알리는 계기가 됐다. 세계적으로 확산

하며 하나의 독특한 문화 현상이 된 한류는 TV와 같은 기

존 방송 매체 외에도 컴퓨터와 스마트폰을 비롯한 통신 

기기 및 인터넷 기술의 급속한 발전에 힘입어 확산이 가

속화됐다.

	 드라마, 영화가 주류였던 초기 한류의 소재들로 과

연 한류가 얼마나 지속될 것인가에 대해 많은 전문가와 

일반인이 궁금증, 의구심과 함께 회의적인 시선과 우려

를 표명했다. 그러나 한류는 케이팝, 엔터테인먼트, 음식, 

패션, 미용 등 다양한 장르와 영역으로 확장하며 진화했

다. 세계 각국의 사람들이 ‘한국식’ 음식문화, 패션, 미용, 

여가 활동, 생활방식 등을 즐기게 되면서 그들의 문화와 

소비 패턴에도 변화를 불러와 문화적 영향력과 경제적 

파급효과가 급증했다. 이처럼 한류는 한국 문화산업뿐만 

아니라 그 외의 한국 상품 수출에도 큰 경제적 효과를 미

친다.1 한국 경제 발전에 대한 한류의 기여도가 높아질수

1	 2019년 한류로 인한 수출 총액은 123억 1,900만 달러(약 14조 9,000억원)

로, 이는 2016년 75억 6,000만 달러(약 8조 4,672억원)보다 1.6배 증가한 금

액이다(한국국제문화교류진흥원, 2019).
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록 정부의 경제와 무역 정책의 결정 과정에서도 한류 관

련 요소의 중요성이 커지고 있다.

	 전 세계적으로 각 국가 간 문화교류, 융합, 충돌이 빈

번해진 가운데, 한국의 이미지, 국가 위상은 물론 한국 경

제에 크게 기여하는 한류가 모든 국가 또는 사회에서 항

상 당연하게 혹은 긍정적으로 수용될 것이라 예상할 수

는 없다. 세계화 시대에 자신들의 정체성을 지키려는 민

족주의 감성, 열망이 만연해 있는 다수 국가에서 한류가 

지속하기 위해서, 한국 문화와 현지의 가치관, 문화, 종교 

등이 충돌할 경우 완충과 융합의 전략 및 방안을 검토하

고 실현해야 할 것이다. 이러한 점에서 다양성, 융화, 공

존을 중시하는 말레이시아에서의 확산한 한류 역사와 현

황을 살펴보는 것이 한류의 미래에 대한 예측과 지속을 

위한 전략 방안 수립에 도움이 될 것으로 판단된다.

	 총인구 3,400만 명의 다인종, 다종교, 다문화 국가인 

말레이시아는 부미푸트라(70.1%)2, 중국계(22.6%) 인도계

2	 ‘부미푸트라(Bumi Putra: 땅의 자손)’는 오랑 멀라유(Orang Melayu)라 불리는 

말레이계와 오랑 아슬리(Orang Asli)라 불리는 지역 원주민을 일컫는다. ‘말레

이계는 태어나면서부터 무슬림이다’라는 말이 있을 정도로 이들의 절대다수

가 이슬람을 믿는다. 오랑 아슬리는 서말레이시아(말레이반도)와 동말레이

시아(사바, 사라왁) 전역에 퍼져 있는데, 사바주(州)의 89%는 말레이계다. 나

머지는 카다잔족, 두순족, 바자우스족이며, 카다잔족의 대부분이 기독교를 믿

는다. 사라왁주는 76.1%가 말레이계이고 나머지는 다약족 혹은 이반족과 비다

유족이며 대부분 기독교를 믿고 그 외의 부족은 토속 신앙을 믿고 있다.
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(6.6%) 그리고 외국인(0.7%)으로 구성돼 있으며, 종교는 무

슬림(64%), 불교(18.5%), 기독교(9%), 힌두교(5.9%), 무신교

(1.8%), 기타(0.9%)로 다양하다.3 이렇게 다양성이 높은 말

레이시아는 서로의 차이에 대한 이해와 용인 수준이 높고 

조화롭고 통합된 국가 건설을 추구하고 있다. 현재 동남

아시아 국가 중 국민소득 3위로 한국의 7대 수입 대상국

이자 10대 수출 대상국으로 중요한 경제 협력국이며, 약 

2억 8천만(2024년 기준) 인구의 인도네시아와 더불어4 한국 

문화상품 수출 및 관광산업에 중요한 경제 협력국이다. 

한류가 세계적으로 생성, 진화, 확장할 때 말레이시아에

서도 현지의 독특한 사회, 문화, 종교 환경에 맞춰 적응해 

왔으며 소비자들의 성향과 수요에 따라 지속적으로 다양

한 형태로 확대되며 변화와 성장을 거듭하고 있다.

	 말레이시아가 한국에 대해 호감을 가지기 시작한 것

은 한류가 유입되기 20여 년 전이다. 1983년부터 시작된 

‘동방 정책’으로 한국 경제성장의 근원을 한국인의 근면

성으로 인식하고 근로 문화를 배우려는 말레이시아 정부 

정책이 시행되면서다. 이 동방 정책을 통해 약 4천 명의 

3	 2023년 7월 기준. Statista. https://www.statista.com/statistics/1017372/ 

malaysia-breakdown-of-population-by-ethnicity/

4	 Worldometer. https://www.worldometers.info/world-population/indone 

sia-population/
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말레이시아 유학생, 공무원, 산업 연수생이 한국을 직접 

경험했고, 한국 드라마와 영화를 중심으로 한 한류 열풍

이 간접적으로 말레이시아 전 국민에게 한국을 알렸다. 

15세기 동서 무역의 요충지였던 말라카 왕국 시절부터 외

부 문화를 호의적으로 수용하던 말레이시아 사회가 한국

의 이국적이고 아름다운 자연환경, 완성도 높은 배우들

의 연기로 만들어진 한국 드라마와 영화, 차별화된 음악

과 안무를 보여주는 케이팝, 다채롭고 건강식을 강조한 

한식 등을 소개하는 한류 문화에 매료되고 열광하게 된 

것은 놀라운 일이 아니었다.

	 1990년대 말 한국 대중문화가 말레이시아에 유입

된 과정과 배경은 주변 동남아 국가와 다르지 않게 드라

마로 시작됐다. 말레이시아에서 한국 드라마는 인도, 대

만, 홍콩, 일본과 라틴 드라마의 자리를 꿰차고 ‘최애 드

라마’로 등극할 만큼 큰 인기를 끌었다. 이후 한류는 케이

팝, 음식, 게임, 미용, 패션으로 확대됐다. 특히 한식에 대

한 관심이 크게 늘어 2020년을 전후로 한국 프랜차이즈 

식당과 편의점도 눈에 띄게 늘어났다. 말레이시아의 한

류는 드라마, 영화, 케이팝 등에 한정됐던 ‘문화 한류’에

서 경제적 파급효과를 일으킨 ‘경제 한류’에 이어, 음식과 

미용, 패션 등 말레이시아인들의 일상생활에 더 깊이 자

리 잡는 ‘생활 한류’로 진화하는 과정에 있다.
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	 그러나 무슬림 인구가 64%이면서 온건한 이슬람 국

가인 말레이시아5에서는 한류와 관련된 일련의 불미스러

운 사건들로 인해 케이팝에 대한 부정적 인식이 커지고 

있는 상황이다. 게다가 말레이시아에서 종교적으로 허용

되는, ‘할랄’ 인증을 받은 음식과 제품만을 판매할 수 있

다는 점은 한식산업뿐 아니라 한류의 지속성을 위해서라

도 신속히 해결해야 할 문제로 남아 있다. 최근 10년 사이

에 케이팝에 열정적인 일부 젊은 무슬림 여성이 이슬람 

가치관에서 벗어나는 일탈 행동을 하는 불미스러운 사건

들이 발생했다. 이 같은 사건들이 소셜 미디어를 통해 크

게 확산되면서 일부 말레이시아 이슬람 단체에서는 케

이팝 금지를 정부에 요청하는 등 젊은 무슬림에 대한 케

이팝의 부정적 영향에 반발하는 목소리가 커졌다. 종교

적 규범이 생활 전반에 영향을 끼치는 이슬람 사회의 경

우 이슬람 관련 기관과 종교 지도자들은 한류를 통해 들

어오는 한국 대중문화가 현지 말레이시아 무슬림 사회에 

가치관과 도덕성의 혼란, 신앙 이탈과 같은 잠재적 문제

점을 가져올 수 있다고 우려한다.

	 외교, 정치, 경제, 교육, 사회 분야에서 64여 년간 지

5	 말레이시아의 이슬람은 정통 순니이며 이슬람 법학파(하나피, 말리키, 샤

피이, 한발리) 가운데 비교적 온건한 샤피이학파를 따르고 있다(류승완, 

2000, p. 65).
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속돼 온 한국-말레이시아의 우호적 협력은 물론 한류 콘

텐츠에 대한 말레이시아인들의 관심을 고려할 때, 말레이

시아 내 한류는 상당히 긍정적인 방향의 발전적인 모습을 

보여 왔다. 그러나 한류 문화 일부가 무슬림, 특히 젊은이

들을 종교적, 도덕적 타락으로 이끌 수 있다는 우려에 따

른 만만치 않은 저항과 비판이 한류 미래에 적잖은 걸림

돌이 될 것이라는 인식이 커지고 있다. 한류에 대한 애증

이 공존하는 이슬람 국가 말레이시아에서의 한류 현황과 

한류의 지속 가능성, 도전 과제를 파악하고 전략적 해결 

방안을 찾아 접근한다면, 한류 문화를 중동을 비롯한 다

른 이슬람 국가로 확산하는 데 적용할 수 있을 것이다.

2. 말레이시아 한류 분야별 개요와 특징

1) 한국 드라마, 영화

한국 드라마가 말레이시아인에게 끼친 가장 큰 영향력

은 첫째, 김치와 불고기 등 다양한 한국 음식에 대한 관심

을 유도해, 한국 식당에 직접 가서 음식을 경험하거나 한

국 음식 재료를 구입하고 직접 요리하도록 만든 것이다. 

그 덕분에 말레이시아 내 한국 식품 수입이 증가하고 말

레이시아 전역에 한국 식당과 프랜차이즈 식당 등이 급
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증했다. 두 번째는 방한 관광의 증가이다. 〈겨울연가〉 촬

영지인 남이섬을 방문하는 외국인 1위는 말레이시아인으

로, 남이섬은 말레이시아 관광객에게는 필수 방문 코스

가 됐다. 특히 무슬림 관광객의 편의를 위해 기도실과 할

랄 식당이 오픈한 것이 자신들을 위한 배려로 간주돼 꾸

준한 사랑을 받고 있다.

	 2002년 〈겨울연가〉의 방영으로 점화된 말레이시아

의 한류는 참신하고 완성도 높은 후속 한국 드라마들6이 

인기를 끌면서 크게 확산되기 시작했다. 말레이시아인

들의 한국 드라마에 대한 사랑은 현재까지 지속되고 있

지만, 그 가운데 특히 〈겨울연가〉와 〈대장금〉이 연령, 성

별 구분 없이 가장 큰 인기를 끌었을 뿐만 아니라 한국 드

라마에 대한 인식과 한국, 한국 문화에 대한 관심을 고조

시켰다. 〈겨울연가〉는 사계절, 특히 겨울을 동경하는 말

레이시아인들에게 한국의 아름다운 설경을 배경으로, 미

남, 미녀 배우의 몰입도 높은 연기가 시청자의 심금을 울

렸다. 역사극인 〈대장금〉은 한국의 궁궐을 배경으로 한복

과 같은 한국 전통문화와 전통음식에 대한 관심을 높였

6	 〈의가형제〉(1997), 〈가을동화〉(2000), 〈이브의 모든 것〉(2000), 〈명랑소

녀 성공기〉(2002), 〈내 사랑 팥쥐〉(2002), 〈대장금〉(2003), 〈다모〉(2003), 

〈올인〉(2003), 〈천국의 계단〉(2004), 〈파리의 연인〉(2004), 〈마이더스〉

(2011) 등.
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다(Cho, 2010; Lee et al., 2020).

	 한국 드라마가 인기를 구가하는 이유로는 말레이시

아와 상이한 자연환경, 드라마 제작 기술, 배우들의 탁월

한 연기, 공감되는 아시아적 가치관 등을 들 수 있다. 말

레이시아 젊은 세대는 한국 드라마의 장점으로 그동안 봐 

왔던 서구와 라틴 드라마에 비해 자극적이지 않은 소재, 

연장자 공경이나 적극적 생활 태도 등의 건전한 가치관을 

꼽는다. 말레이시아에서 한국 드라마 이전에 인기가 높았

던 라틴 드라마는 섹시한 배우들의 노출이 심한 의상, 노

골적이고 격렬한 애정 표현 등이 빈번하게 등장한다. 그

에 비해 대부분의 한국 드라마에서 그려지는 사랑은 주로 

순수하고 직설적이지 않게 그려지는데, 이 같은 묘사가 

아시아인들의 정서에 더 적합했다는 분석도 합리적으로 

보인다(Hamzah, 2022; Lee et al., 2020; Kim et al., 2023).

	 이슬람 국가인 말레이시아는 드라마, 영화를 비롯

한 방송 콘텐츠에 대한 내용 검열이 아주 엄격하다. 지상

파로 방송될 모든 드라마와 영화, 오락물은 영화검열위

원회(Film Censorship Board of Malaysia)와 같은 기구의 사전 검

열에서 심의 기준을 통과해야 한다. 이 과정에서 남녀 간

의 신체 접촉을 비롯해 이슬람 교리에 부적절한 장면을 

최소화하기 위해 키스 신이나 베드 신, 노출 신 등은 모두 

삭제되고 심할 경우에는 방송이 불가능하다. 대부분의 
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한국 드라마는 서구 드라마에 비해 적은 분량의 내용 일

부만 수정하면 방송에 큰 지장이 없어 이슬람 국가에서 

지속적으로 방영될 수 있는 조건을 만족시키고 있다.

	 말레이시아를 비롯한 이슬람 국가에 수출할 드라마

라면 제작 또는 편집에서 반드시 고려해야 할 사항이 있

다. 첫째 시청자의 성적인 흥분을 유발할 수 있는 지나친 

남녀 접촉은 지양돼야 하고, 둘째 이슬람과 무슬림에 대

한 부정적인 묘사를 하지 않아야 하며, 셋째 이슬람에서 

신성시 또는 혐오하는 물건을 사용하거나 동물을 찍을 

때 특별한 주의가 있어야 한다. 즉 무슬림 시청자가 시청 

불가능한 소재, 내용, 장면에 대해 세심한 조사와 연구를 

바탕으로 드라마를 제작 또는 편집해야 할 것이다.

	 말레이시아에서 인기 있는 한국 영화들은 주로 공포

물이나 가벼운 로맨틱 코미디 장르이다. 비교적 안정된 

정치·사회적 구조를 가진 말레이시아의 관객들은 전쟁이

나 폭력 등 심각한 주제보다는 유쾌한 사랑 이야기를 선

호하고, 공포물에 대한 선호도가 높은 편이다(Wan, Rou & 

Kim, 2022). 〈쉬리〉(1999)가 상영된 이후 〈친구〉(2001), 〈엽

기적인 그녀〉(2001), 〈폰〉(2002), 〈올드보이〉(2003), 〈태극

기 휘날리며〉(2004), 〈내 여자친구를 소개합니다〉(2004), 

〈어린 신부〉(2004) 등이 연이어 상영됐다. 이 가운데 〈장

화 홍련〉(2003)은 상영 첫 주만에 관객 5만 명을 기록, 흥
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행 1위를 차지했다. 그 외 인기를 끈 영화들로는 〈괴물〉

(2006), 〈내 머릿속 지우개〉(2006), 〈미녀는 괴로워〉(2007), 

〈해운대〉(2009) 등이 있고, 2010년대에는 〈마이웨이〉

(2011), 〈차우〉(2009), 〈타워〉(2012), 〈도둑들〉(2012) 등이 개

봉했다. 가장 흥행 성적이 좋았던 한국 영화는 〈부산행〉

으로 총 59억 8000만원의 수입을 기록하며 한국 영화 흥

행 1위이자 말레이시아 역대 흥행 4위를 차지했다. 그 외 

〈신과 함께〉(2018), 〈반도〉(2020)도 개봉됐다. 한 조사에 따

르면, 말레이시아 역대 한국 영화 흥행 순위는 1위 〈부산

행〉, 2위 〈반도〉, 3위 〈신과 함께〉, 4위 〈신과 함께 2〉, 5위 

〈해운대〉로 나타났다(안효찬, 2022a).

	 동남아의 다른 국가들과 달리 말레이시아에서는 한

국 영화를 리메이크한 작품이 하나도 없다는 점은 콘텐

츠로서의 한국 영화 영향력이 드라마에 비해 그리 크지 

않다는 것을 증명하고 있다. 넷플릭스 순위에서도 한국 

드라마는 6편이나 10위에 진입했지만 한국 영화는 단 한 

편도 존재하지 않는다(안효찬, 2022a). 따라서 비록 다른 나

라에서 흥행 성공작이라 하더라도 그 작품이 말레이시아

에서도 성공하리라는 보장은 없는 것으로 보인다. 한국 

영화를 수출할 때 말레이시아 현지인의 정서와 취향에 

얼마나 부합하는 장르인가에 따라 현지 흥행 여부가 갈

릴 것으로 판단된다.
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2) 케이팝에 대한 열광과 비난

한국콘텐츠진흥원이 발간한 「말레이시아 콘텐츠 산업

동향」(2022)에 따르면, 말레이시아 전체 팝(pop) 음악 시

장을 서구 팝, 말레이시아 국내 팝, 케이팝이 1:1:1 비율

로 점유한다. 이를 통해 케이팝의 영향력과 비중이 어느 

정도인지 가늠할 수 있다. 음악과 동영상 애플리케이션

인 아이튠즈(iTunes) 매출 기준상 100위 중 케이팝 음원이 

약 30여 곡 올라 있다는 점도 괄목할 만하다. 장나라, 비, 

보아, 베이비복스, 동방신기를 통해 말레이시아에 소개

된 케이팝은 2009년 슈퍼주니어의 〈Sorry Sorry〉로 큰 인

기를 얻었고, 2012년 전 세계적인 인기몰이를 한 싸이의 

〈강남스타일〉 덕분에 말레이시아 국민의 더욱 많은 관심

과 사랑을 받게 됐다. 이후 엑소, 워너원, 트와이스, 블랙

핑크, 몬스타X 등 많은 아이돌 그룹과 가수의 노래가 말

레이시아 젊은 층의 사랑을 받아 왔다. 특히 2022년 출시

된 블랙핑크의 《핑크 베놈》은 앨범에 수록된 8곡 모두 말

레이시아 아이튠스(iTunes) 매출 순위에서 1위부터 8위를 

차지했다.

	 케이팝은 서양 음악과 아시아적 요소의 독특한 조합

으로 전 세계의 주목을 받고 있다. 싱가포르 수석 특파원

인 창 메이 춘(Chang, 2023. 10. 4.)은 케이팝의 성공 비결이 
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독특한 음색, 놀랍도록 잘 짜인 구성과 완벽한 ‘칼 군무’, 

철저한 준비성, 열정, 끈기, 성실, 근면의 조합에 있다는 

전문가들의 의견을 인용한다. 말레이시아에서는 케이팝

의 높은 인기에 기반해 한국 아이돌을 활용한 상품 마케

팅이 큰 효과를 보고 있다. 예컨대 2022년 초콜릿 회사 마

즈(Mars)의 스니커즈(Snickers)가 말레이시아와 필리핀, 싱

가포르, 태국 등 7개국에서 방탄소년단 초콜릿바를 한정 

출시해 큰 호응을 얻었고, 2021년 출시된 맥도날드의 방

탄소년단 세트는 세계적인 품귀현상을 보이며 그들의 파

급력을 과시했다.

	 이렇듯 2010년을 전후로 말레이시아에서 케이팝이 

급속도로 확산하고 성장한 배경에는 대다수가 젊은 여성

으로 이뤄진 열정적인 케이팝 팬덤이 크게 기여했다. 하

지만 다른 한류 분야와 달리 케이팝은 열혈 팬들의 사랑

과 동시에 말레이시아 이슬람 사회, 관련 기관, 현지 언론

들의 지속적인 비난을 받아 왔다. 한국 문화산업과 이슬

람 문화의 격차와 상호 이해의 부족으로 발생한 일련의 

케이팝 사건들로 인해 한류의 부정적 영향에 대한 말레

이시아 대중들의 우려는 깊어졌고, 케이팝 팬들, 특히 무

슬림 소녀 팬들은 비행 청소년으로 낙인이 찍히는 상황

에 몰리기도 했다.
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3) K-엔터테인먼트

한국 오락 프로그램 〈런닝맨〉은 2010년 처음 방영된 이

후 말레이시아에서 최고의 인기를 얻었으며 현재까지도 

사랑받는 프로그램 중 하나이다. 그 외 인기 있는 한국 예

능 프로그램으로는 〈슈퍼맨이 돌아왔다〉, 〈정글의 법칙〉 

등이 있다. 한국 예능 프로그램의 인기가 높아지자, 말레

이시아 인기 채널인 《ONE》에서는 다양한 한국 예능 프

로그램을 한국에서의 본방송 일주일 후에 바로 방영하고 

있다(Yeen, 2016. 12. 2.).

	 또한 말레이시아 TV 방송국들도 한국 버라이어티 

쇼의 제작진과 협력하고 있다. 말레이시아 방송국 《8TV》

가 CJ ENM과의 협업을 통해 제작한 〈너의 목소리가 보

여〉의 말레이시아판 〈I Can See Your Voice Malaysia〉는 현

지에서 큰 인기를 얻었다(Lee, 2017. 2. 2.). 이 프로그램은 그 

후로도 《NTV 7》과 《TV3》 방송국이 제작해 2023년 시즌 

6까지 성공리에 방영되고 있다. 2022년에는 한국 《SBS》

와 말레이시아 《TV3》가 〈집사부일체 말레이시아〉를 공

동제작하고 방영해 18.7%의 높은 시청률과 동시간대 1위

를 기록하기도 했다. 특히 말레이시아의 각 분야 유명 방

송인이 10일간 한국을 방문해 촬영하면서 한국 방송 제

작 과정, 현지 프로그램과 연예인을 통한 한국 소개가 말
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레이시아 시청자들에게 좋은 반응 얻었다(김지수, 2022. 1. 

20.).

	 심각한 내용의 방송보다는 유쾌한 소재와 내용을 선

호하고 담소를 즐기며 인간관계를 중시하는 말레이시아 

시청자들은 〈런닝맨〉 출연진 중 능력 있고 강한 김종국의 

성격보다는 허술하고 배신을 일삼지만 재미있고 유쾌한 

성격의 이광수를 열렬히 지지했다. 이러한 말레이시아인

의 성격과 사회적 분위기, 현지 문화에 따라 앞으로도 부

담 없이 가벼운 마음으로 즐길 수 있는 한국 예능 프로그

램에 대한 강한 선호도가 지속될 것으로 예상된다.

4) 한국 음식

한국 드라마와 영화, 오락 프로그램을 통해 한국 문화를 

간접 체험한 말레이시아 한류 팬들의 일상에 가장 밀접

하게 영향을 주는 것은 바로 한국 음식이다. 한국 전통

음식은 물론 길거리 음식을 망라한 불고기, 비빔밥, 김

치, 김, 떡볶이, 라면, 과자, 음료, 한국식 치킨, 간식거리

가 식당이나 편의점 등에서 말레이시아인을 사로잡고 있

다. 한국 식품 가운데 가장 수요가 높은 것은 라면으로, 

2023년 1월부터 10월까지 말레이시아의 한국 라면 수입 

총액은 3,967만 달러(약 480억원)로 중국, 미국, 일본, 네
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덜란드에 이어 전체 5위를 기록했다(한국무역협회, 2023, 11. 

20.). 다른 주요 라면 수입국들의 인구수와 1인당 국민소

득을 비교해 보면, 말레이시아 국민의 열렬한 한국 라면 

사랑을 짐작할 수 있다. 이렇게 한국 식품에 매료된 말레

이시아 무슬림 소비자도 할랄 식품을 섭취할 수 있도록, 

2009년부터 농심, 오리온, 롯데제과, 남양유업, 크라운 

제과, CJ제일제당 등 한국 식품 업체들은 말레이시아이

슬람개발부(JAKIM: Jabatan Kemajuan Islam Malaysia, Department of 

Islamic Development Malaysia)와 한국이슬람중앙회에서 할랄 

인증을 받고, 라면, 과자, 김치 등의 가공 할랄 식품을 수

출하고 있다(류승완, 김금현, 2021).

	 말레이시아 MZ 세대를 대상으로 한 조사에 따르면, 

81.6%의 응답자가 한국 콘텐츠에 대해 매우 또는 대단히 

관심이 있다고 응답했다. 75.5%는 김치, 치킨 과자 등에 

대한 영향이 특히 높다고 응답했다. 한국 과자 중에서는 

단맛이 강한 간식을 선호하는 것으로 나타났다. 한국 음

식, 과자에 대해 긍정적 인식을 갖게 되는 주요 요인으로

는 드라마, 예능, 인기 아이돌, 연예인 외에도 SNS 플랫

폼(유튜브, 틱톡 등)의 리뷰 영상이 꼽혔고(안효찬, 2022b), 이

러한 정보에 대한 노출, 긍정적 인식과 관심 등이 한국 음

식 구매로 이어지는 것으로 파악된다.

	 한국 식품 수입 외에 한국 식당과 프랜차이즈 또한 
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증가 추세에 있다. 2014년에 말레이시아에 진출한 ‘교촌

치킨’은 말레이시아 전역에 38개 매장을 성공적으로 운

영하며 한국 치킨의 인기를 입증하고 있다. 말레이시아 

현지인들의 한식 현지화 프랜차이즈도 성공을 거두고 있

는데, 2014년 첫 매장을 시작으로 현재까지 약 100개의 

매장을 운영하고 있는 ‘명동떡볶이(MyeongDong Topokki)’

와 무슬림을 위한 한국 치킨 매장을 8개 운영하는 ‘K-프

라이’가 대표적인 사례로 꼽힌다(한국콘텐츠진흥원, 2022). 

현지 프랜차이즈 식당의 성공 비결은 할랄 인증이 없는 

한국 식당에 갈 수 없는 무슬림이 할랄 인증된 식재료로 

조리된 음식을 믿고 먹을 수 있다는 점에 있다. 한국 제

빵 분야에 대한 수요도 높은데, 2022년에 진출한 ‘파리

바게뜨’는 말레이시아 기업 ‘버르자야푸드’와 합작으로 

400억원을 투자해 할랄 생산 공장을 조호르(Johor) 지역

에 설립하고(Tong, 2022. 6. 20.), 2023년 1월 말레이시아 첫 

매장을 개점한 이후 현재 5개의 매장을 운영하며 큰 성공

을 거두고 있다. 특히 말레이시아에서 생산되고 할랄 인

증을 받은 ‘파리바게뜨’의 빵, 케이크, 디저트는 말레이

시아뿐 아니라 베트남, 캄보디아, 싱가포르, 그리고 인도

네시아를 비롯한 다른 무슬림 국가에서도 한국 베이커리 

시장을 개척할 수 있는 기반을 마련했다는 점에서 높이 

평가된다.
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5) 한국 관광

2019년부터 2023년까지 한국을 방문한 말레이시아인은 

79만 1,949명으로 전체 외국인 방문객의 2.2%를 차지하

며 9위를 기록하고 있다. 특히 코로나19 이후인 2022년

(7만 449명)에는 전년(4,488명) 대비 1,479%, 2023년(25만 

9,872명)에는 전년 대비 368.87%라는 놀라운 증가율을 기

록하며 한국 방문 말레이시아 관광객은 매년 꾸준히 증

가하고 있다. 아래의 표 1에서 알 수 있듯이 말레이시아 

방문객들은 대부분 관광을 목적(89.1%)으로 한국을 찾고 

있다. 이는 전체 방한 외국인 중 관광 목적의 방문객 비

율(80.2%)보다 높다. 더불어 한류 소비자를 대상으로 한 

「2023 해외한류실태조사」에 따르면 말레이시아인들의 

한국 연상 이미지는 케이팝(41%), 한국 음식(28.8%), 드라

마(27%), 한류스타(19.1%), 영화(10.7%) 순으로 조사됐다(한

국국제문화교류진흥원, 2023, 199쪽).

	 방한 외국인을 대상으로 만족도, 재방문 의향, 타인 

추천 의향을 물은 조사에서도 말레이시아인들의 평가는 

긍정적인 편이어서, 앞으로 말레이시아인의 한국 방문은 

지속될 전망이다.

	 앞서 언급했듯이 2000년대 초 방영한 〈겨울연가〉의 

촬영지 남이섬을 20여 년이 넘는 지금까지도 방문하는 
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 표 2  말레이시아 관광객 만족도, 재방문 의향, 타인 추천 의향 조사(2015
   ~2022년)	 (단위 : %)

질문
전반적 만족도

(긍정 응답 비율)
관광 목적 방문 의향

(긍정 응답 비율)
타인 추천 의향

(긍정 응답 비율)

연도 말레이시아 전 세계 말레이시아 전 세계 말레이시아 전 세계

2015 94 93.5 89.8 85.6 94.1 90.3

2016 94.4 95 89.1 84.1 94.1 88.9

2017 93.8 94.8 87.9 85.7 93.1 90

2018 93.3 93.1 89.3 84.4 94.9 88

2019 94.7 93.4 88.1 84.7 93.5 88.3

2020 100 90 100 77.2 93.5 88.3

2021 100 92.7 92.9 88.3 97.6 93.1

2022 97.3 97.2 94.2 90.5 98.3 97

* 출처 : 한국관광 데이터랩

 표 1  말레이시아_방한 외래 관광객 특성(목적별, 2022~2023년)(단위 : 명, %)

구분 방한 외래 관광객 비율 전 세계

관광 473,953 89.1 80.2

유학연수 5,600 1.1 2.9

공용 175 0 0.6

상용 2,594 0.5 1.1

기타 49,755 9.4 15.2

* 출처 : 한국관광 데이터랩7

7	 https://datalab.visitkorea.or.kr/datalab/portal/nat/getForTourDashForm.

do?natCd=MY
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말레이시아인들의 충성도는 높이 평가할 만하다. 덧붙여 

말하면 기도실과 할랄 식당을 제공하는 것은 무슬림 관

광객에게 그 관광지를 방문할 이유를 배가시킨다는 점에

서 이해관계자들이 고려할 만한 사실이다.

3. 한류 지속을 위한 도전 과제

말레이시아인에게 한류가 끼친 파급효과는 다양한 한류 

관련 상품에 대한 폭발적인 인기와 수요로 알 수 있다. 다

만 말레이시아에서 한류의 지속성을 논의할 때 반드시 고

려해야 할 사항은 말레이시아가 말레이시아계, 중국계, 

인도계로 구성된 이슬람 국가라는 특수성이다. 말레이시

아 전체 인구의 64%인 무슬림에게는 한류가 제공하는 다

양하고 독특한 음악, 예능, 드라마, 음식 등과 관련 상품이 

무슬림 신앙 실천과 교리에 대한 도전으로 여겨질 수 있

다. 이슬람 사회에서의 한류에 대한 우려는 케이팝과 관

련된 몇몇 불미스러운 사건들로 인해 시작됐으며 말레이

시아의 사회적 이슈로 여러 차례 거론되면서 비판의 목소

리 또한 커졌다. 여기서는 ‘케이팝의 악영향’이라 불릴 만

큼 현지 사회의 가장 큰 우려와 비판, 저항이 따랐던 사건

들을 살펴보며 이슬람적 시각을 이해하고자 한다.
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1) 종교의 교리적 충돌: 청소년을 타락으로 이끄는 케이

팝의 악영향에 대한 우려

2015년 한국 아이돌 그룹 B1A4가 말레이시아 현지 팬 미

팅에서 여성 무슬림 팬들과 백허그,8 이마 키스와 같은 신

체 접촉을 하는 장면이 소셜 미디어에 급속도로 퍼졌다. 

이 행위는 결혼하지 않은 남녀 간 신체 접촉을 허용하지 

않는 이슬람 교리에 대한 위반으로 간주됐다. 말레이시

아 이슬람개발부와 말레이시아연방이슬람종교부(JAWI: 

Jabatan Agama Islam Wilayah Persekutuan, Federal Territory Islamic 

Religious Department)는 부적절한 행동을 한 세 명의 10대 무

슬림 소녀를 고소해 6개월간 구속했으며 행사 주최자도 

상황을 현명하게 처리하지 못한 점에 대해 소송당했다. 

주최 측은 자신들의 잘못을 인정하고 사과문을 제출했으

나 무슬림 소녀들의 사전 동의를 얻은 상태에서 게임을 

진행했기 때문에 아이돌 그룹에게는 책임이 없다고 주장

했다. 이 사건 이후 말레이시아 이슬람개발부는 콘서트

와 같은 엔터테인먼트 행사 진행 시 신체 접촉 금지 외에

도 남성과 여성 참석자를 분리해야 한다는 새로운 규정

을 제시했고, 이 지침은 2015년 2월 11일 승인됐다. 규정

8	 상대방을 뒤에서 껴안는 행위
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에 의하면 콘서트 주최 측은 연습과 리허설 중에도 ‘이슬

람 교리에 위반하는 의식, 표지, 상징 그리고 직간접적으

로 이슬람에서 금하는 행위, 타락적인 혹은 공공질서의 

혼란을 초래할 수 있는 상황을 유발하는 것’이 없어야 한

다(Avineshwaran, 2018. 4. 18.).

2) 종교적 가치관의 충돌

2017년 한국인 아이돌 그룹 샤이니의 멤버 김종현이 자살

한 후 100여 명의 말레이시아 팬이 메르데카 광장(Dataran 

Merdeka) 부근에서 촛불 집회를 열어 촛불, 풍선, 꽃, 야광 

스틱을 들고 추모 기도를 했다. 당시 집회에 참여한 무슬

림들은 이슬람 사회에서 큰 비난을 받았는데, 페락(Perak)

주의 무프티(Mufti, 이슬람 법학자)인 하지 하룻사니(Tan Sri 

Dato’ Seri Dr. Haji Harussani bin Haji Zakaria)는 이 사건에 유감

을 표명하며 무슬림은 김종현 촛불 기도회에 참여할 수 

없다고 선언했다. 더불어 그는 종교 행사와 유사한 촛

불 집회에의 참가는 이슬람 교리에 위배되며 ‘자살한’ 김

종현의 죽음을 ‘영광스럽게’ 기리는 것은 절대 허용되지 

않는다고 밝혔다(Yunus, 2017. 12. 23.). 이슬람 문화권에서
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는 학파에 따라9 사망한 비무슬림에 대한 추모가 다르게 

인식된다. 자살은 이슬람에서 중죄에 속하는 큰 죄악으

로, 이슬람 법학자나 종교 지도자들은 자살한 무슬림을 

위한 기도를 해서는 안 된다고 강조하지만, 이슬람 순나

(Sunnah)10에서는 이를 조건적으로 허용하고 있다.

3) 사회적 이슈

앞의 두 사례가 종교, 문화적인 이슈라면, 2018년에 발생

한 사건은 사회적 이슈로 말레이시아 팬들의 과도한 열

광에 대해 일반인의 우려와 비난을 불러일으켰다. 케이

팝 그룹 워너원 이벤트가 열린 스타디움 느가라(Stadium 

Negara)에서 5,000명 이상의 열혈 팬들이 오프닝 무대에

서 서로를 밀치고 앞으로 몰려 넘어지면서 실신하거나 

다치는 사건이 발생한 것이다. 행사를 일시 중단하고 보

안팀과 응급 요원이 실신하거나 다친 관객들을 돌보는 

동안 나머지 관객에게 안전한 곳으로의 이동을 요청했음

에도 관객들이 이를 따르지 않았고 공연은 2시간여 지연

될 수밖에 없었다(Ramli, 2018. 1. 19.).

9 	 이슬람 4대 법학파 중 하나인 하나피(Hanafi)학파의 꾸란 해석에 따르면 

‘사망한 비무슬림에 대해 하느님(Allah)의 용서를 구하는 것은 금하지만, 이

슬람에 귀의해 하느님의 용서를 받기 바란다는 기도는 할 수 있다’고 한다.

10	 예언자의 관행
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	 이는 한편으로는 전 세계 콘서트장에서 일어날 수 

있는 사건으로 여겨질 수 있으나 이러한 일이 흔치 않은 

말레이시아에서는 매우 큰 쟁점이 됐다. 이 사건은 말레

이시아 사회 내 케이팝에 대한 큰 반감을 불러일으켰다. 

특히 한류와 한류 팬에 대한 무슬림 사회의 시각이 우려

나 반대의 차원을 넘어 무슬림의 일탈, 도덕적 타락 그리

고 집착 등으로 낙인이 찍히게 됐다.

	 말레이시아이슬람학생연합회(GAMIS: Gabungan Mahasiswa 

Islam Se-Malaysia, All-Malaysian Islamic Student Association)의 집회

에서도 케이팝은 젊은이들의 영혼을 타락시키는 요소 중 

하나로 지목됐다. 학생 연합회장인 파이주딘 모함마드 

자이(Faizuddin Mohd Zai)는 케이팝이 젊은이 사이에 쾌락주

의(hedonism)를 조장하고 인지적 발달에 방해가 된다고 주

장했고, 케이팝 팬이 다른 청년에 비해 경쟁력이 떨어져 

저임금 직종에 종사하게 될 것이라며 비하하기도 했다. 

그는 케이팝에서 표현되는 자유와 해방이 이슬람 청소년 

사이에서 과도한 개인적 자유를 조장해 이슬람 청소년

의 훈육을 약화시키고 있다고 우려를 표했다. 더 심각한 

것은 무슬림 부모들조차도 이 쾌락주의 문화를 장려하고 

있다며 자유주의와 팝 문화에 대한 노출이 이슬람 청소

년이 건실한 성인으로 성장하는 데 장애가 된다고 결론 

지었다(Syed, 2018. 1. 13.; Mohamad et al., 2014).
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	 한류의 부정적 영향에 대한 비판은 여러 국가에서 다

양하게 제기돼 왔지만, 특히 일부 말레이-이슬람 NGO에

서는 케이팝을 기독교 음모로 비난하기도 한다. 어떤 무

슬림은 케이팝 장르가 1970년대에 시작된 한국 현대 기독

교 음악의 진화라며, 그것이 기독교 종교와 이데올로기를 

전파하는 복음 전략 중 하나라고 주장하기도 한다.

4. 한류 지속성을 위한 전략적 협력

일련의 사건들에 대한 신속한 후속 조치, 부정적 여론 완

화를 위한 지속적 노력은 새로운 환경에 적응하는 한류

의 면모를 보여주는 것으로 판단할 수 있다. 말레이시아

에서의 한류는 현재 하나의 외국 문화로서 말레이시아 

사회에 적응하는 과도기 현상을 겪고 있는 것으로 보인

다. 앞으로 한류의 지속성에 멈추지 않고 융합할 수 있는 

사회적 토대를 다져나가기 위해 몇 가지 협력 방안을 제

시하고 미래를 전망하고자 한다.

	 첫째, 현재 한류 관계자들이 말레이시아 방송사와 

OTT 시장을 활용하기 위해 노력하고 있다는 점은 상당히 

긍정적으로 평가할 만하다. 말레이시아에서의 시장 점유

를 위해 치열하게 경쟁하고 있는 서구권과 중국 OTT 회
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사들은 시청자들의 관심을 끌기 위해 각종 한류 콘텐츠

를 ‘킬러 콘텐츠’로 대거 활용하고 있는 상황이다. 실제로 

말레이시아 넷플릭스 시청 시간에서 ‘Top 10’ 프로그램 

중 9개가 한국 콘텐츠다. 말레이시아의 대표적 유료 채널

인 아스트로(Astro)의 《원(One)》, 한국 현지 유료 채널 《오

케이(Oh!K)》, 《tvN》, 《채널 M》에서도 한국 방송물을 주로 

방송하고 있다. 다양한 채널로 한류 콘텐츠를 지속적으

로 시청자에게 제공하고 노출하는 과정에서 말레이시아 

현지 시장과 시스템을 효과적으로 활용할 수 있을 것으

로 전망된다.

	 둘째, 방송 분야의 공동제작은 한류의 지속을 넘

어 시너지를 상승시킬 수 있다. 드라마, 영화, 애니메이

션, 오락 부분에서의 공동제작과 리메이크는 양국의 협

력 관계를 진작할 수 있다. 한국 드라마를 리메이크한 

말레이시아 작품으로는 〈코타키나발루에서의 데자뷰〉

(2012), 〈나의 커피 프린스〉(2017), 〈블랙〉(2019), 〈그녀는 예

뻤다〉(2015) 등이 있다. 공동 제작된 애니메이션으로는 

〈로봇 알포〉(2009), 〈시간 여행자 루크〉(2017)가 있고, 한

국과 말레이시아 감독과 배우들이 공동 제작한 영화로

는 〈순풍어〉(2018)와 〈더 로드: 무쌍킹〉(2023)이 있다 (안효

찬, 2022a). 한국과 말레이시아의 영화 제작자들은 애니메

이션과 영화를 공동 제작하거나 제작을 지원했지만 한국 
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영화의 리메이크 작품은 아직 미개척 분야로 재고될 수 

있는 부분이다.

	 셋째, 최근 한-마 간 ‘K-편의점’의 성공적인 협력 사

업은 한류의 지속성에 고무적인 현상이다. 한국 라면과 

떡볶이 등을 먹을 수 있는 한국 편의점이 새로운 유행으

로 번지면서 글로벌화하고 있다. 2021년 4월 말레이시아 

쿠알라룸푸르에 CU 1호점 개점 이후, 1년여 만에 조호바

루, 말라카, 페낭 등 주요 도시에 이어 페락주에 100호점

이 개장됐다. 이마트도 2021년 6월 진출 이후 7월 1일에 

20호점을 여는 등 말레이시아 전역에서 공격적으로 매장

을 확대하고 있다. 두 종의 떡볶이 상품이 매출 1, 2위를 

차지하며 인기를 끌고 있으며, 그 외 닭강정과 같은 한국 

먹거리와 음료수 등 PB상품의 인기가 높은 것으로 조사

됐다(황희경, 2022. 7. 10). 한국 편의점 공간은 한국 제품 판

매와 유통, 케이팝 음원 재생, 한류 인테리어 및 한국 신

상품 소개 등의 다양한 목적으로 사용되면서 한류 확대

를 위한 기반이 되고 있다. 한국 관련 제품들이 한국 편의

점에서 큰 인기를 얻자, 기존 일본계 및 현지 편의점 유통

업계도 한류 활용 마케팅에 적극적으로 동참해 한국 상

품과 문화를 체험할 수 있는 공간이 늘어나고 있다(한국콘

텐츠진흥원, 2022).

	 넷째, 할랄 산업 분야에서의 한-마 간 협력이 전 세
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계 인구의 25.2%인 19억 인구11의 이슬람 시장 개척을 위

한 교두보가 될 것으로 전망된다. 이슬람 문화권의 식문

화, 할랄에 대한 인식이 높아지며, 할랄 인증을 받은 ‘K-

푸드’의 말레이시아 진출이 늘어나고 있다(한국콘텐츠진흥

원, 2022). 말레이시아는 동남아시아 무슬림 문화의 허브 

국가로서 이슬람 국가에 대한 영향력이 높은 편이다. 이

와 관련해 말레이시아는 세계 최초로 1974년에 제도화된 

할랄 인증 규정과 법규를 시행했고, 말레이시아이슬람개

발부와 할랄진흥기관(HDC: Halal Development Corporation)에

서 관장하는 할랄 인증서는 세계적으로 가장 신용 있는 

것으로 인정받고 있다. 또한 시대적, 국제적 변동에 따라 

이에 상응하는 할랄 기준과 절차 등을 개선하고 발전시

켜 가고 있는데, 말레이시아와의 협력은 19억 무슬림 시

장 개척뿐만 아니라 진출 이전에 시장성을 타진, 점검해 

볼 수 있는 계기가 될 것이다.

5. 맺는말

현재 한류를 통해 세계 각국에 한국 문화가 접목되고 융

11	 2023년 기준. Wisevoter. https://wisevoter.com/country-rankings/
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화해 새로운 한류 문화가 생성되고, 이러한 문화가 세계

인의 생활방식과 소비문화를 변화시켜 삶 속에 영향을 

미치고 있다. 한류를 받아들이는 국가의 반향은 현지 사

회의 역사, 문화, 종교 환경에 따라 편차가 분명 존재한

다. 변화하는 한류 환경을 파악하고 최적화된 전략을 세

우기 위해서는 한국과 현지 사회의 협력을 통한 상생이 

고려돼야 할 것이다.

	 말레이시아는 동남아 항공 허브로 부유한 중동 관

광객이 많고, 말레이시아 정부도 글로벌 할랄 허브가 되

기 위해 꾸준히 노력해 할랄 금융, 식품, 관광, 미디어, 화

장품 분야에 대한 투자를 아끼지 않고 있다. 한류가 세계

적으로 장기간 지속 가능한가를 탐색하기 위해 다양한 

인종, 문화, 종교가 조화롭게 공존하고 있는 이슬람 국가

인 말레이시아는 좋은 실험 무대이자 연구 사례가 될 수 

있을 것이다. 말레이시아는 예측이 어려운 다인종 국가

의 시장인 동시에 인구 대다수가 엄격한 교리를 엄수해

야 하는 무슬림으로 구성돼 있다. 말레이시아에서 한류

를 안착시키는 데에 성공한다면, 한류가 세계의 다양한 

사회와 무슬림 국가로 확산할 여지가 충분하다고 판단할 

수 있을 것이다.
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포함한 텔레비전 산업 비평의 관점에서 《아이뉴스24》, 《아주경제》, 

《한국대학신문》과 같은 매체에 기고해 왔다. 『스트리밍 이후의 플

랫폼』, 『OTT 트렌드 2024』(공저), 『OTT 트렌드 2024』(공저) 등의 

저서가 있다.

임동현

한국국제문화교류진흥원 연구원이자 문화연구자다. 대학원에서 

미디어 문화연구를 공부하고 박사학위를 받았다. 미디어와 소수자

의 문화적 정체성이 맺는 관계를 연구하며 디지털 플랫폼에서 생산

되는 데이터와 재현을 미디어 생태학적으로 분석하는 데 관심을 갖

고 있다. 「동성애적 정체성 형성의 퀴어이론적 분석」, 「정동은 주체

에게 무엇을 하는가」, 「퀴어 문학/비평의 독자는 누구인가」(공저) 

등의 논문을 썼고 『성의 역전(Sexual Inversion)』(공역)을 우리말로 

옮겼다.
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김종균

특허청 심사관이다. 서울대학교에서 산업디자인 전공으로 학/석/

박사, 충남대학교에서 특허법무 전공으로 법학석사, 런던 킹스턴 

대학교에서 현대디자인 큐레이팅 전공으로 예술학석사를 받았다. 

디자인의 역사와 문화, 지식재산권을 연구하고, 저서로 『한국의 디

자인』, 『디자인 전쟁』, 『History of Design and Design Law』(공저), 

『Encyclopedia of Asia Design』 등 20여 권이 있다. 「미니멀리즘 디자

인의 지식재산권 고찰」 등 20여 편의 논문이 있고, 2021 광주디자인

비엔날레 특별전 등을 다수회 공동 기획했으며, 연재, 기고, 강의 등

을 하고 있다.

백욱인

서울과학기술대학교 명예교수다. 서울대학교 사회학과 대학원에

서 석사와 박사 학위를 받았다. 미디어가 사회에 미치는 영향력을 

전방위적으로 분석해왔다. 사이버스페이스, 디지털 문화를 국내에 

처음 소개하며 연구 주제로 다룬 대표적인 1세대 디지털 사회 연구

자이기도 하다. 지은 책으로는 『인터넷 빨간책』, 『디지털이 세상을 

바꾼다》, 『한국사회운동론』, 『정보자본주의》, 『디지털 데이터·정

보·지식』 등이 있고, 엮은 책으로는 『2001 싸이버스페이스 오디쎄

이』, 『속물과 잉여』 등이 있다.
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강신범

문화콘텐츠 기업 바른손의 대표다. 영화와 드라마, VFX 사업을 영

위하고 있으며, 블록체인 기술을 이용한 지적재산권의 STO 사업

과 WEB3 서비스를 연구하고 있다. 고려대학교에서 정보경영공

학 박사학위를 받았고 중앙대학교 커뮤니케이션대학원의 겸임교

수로 ‘디지털미디어와 스토리텔링’ 강의를 맡고 있다. 2021년 안무

가들의 안무 저작권 권리 보호와 인식개선 및 제도적 지원을 위한 

안무창작가협회를 설립하고 지금까지 협회장으로 활동하고 있다. 

2022년부터 매년 한국대중문화예술원 ‘K-PAEC 대중문화예술인 

역량강화교육: 안무부문’을 한국콘텐츠진흥원의 지원을 받아 진행

하고 있다.

임대근

한국외대 융합인재학부 및 디지털콘텐츠학부 교수다. 한국외대 중

국어과를 졸업하고 동대학원에서 중국영화로 박사학위를 받았다. 

한류, 아시아대중문화, 문화콘텐츠 담론, 문화정체성과 스토리텔링 

등에 관심을 갖고 연구하고 있다. 인간의 정체성은 끊임없이 유동

한다는 생각으로 트랜스아이덴티티 담론을 통해 인류가 사랑하는 

이야기를 설명하기 위해 노력하는 중이다. 글로벌문화콘텐츠학회

장과 한국문화콘텐츠비평협회장을 역임했고, 한국외대 컬처-테크

놀로지융합대학 학장과 대만연구센터장, 융합인재연구센터장, 사

단법인 아시아문화콘텐츠연구소 대표, 전주국제단편영화제 조직

위원장, 한국영화학회 부회장 겸 편집위원장을 맡고 있다. 최근에 

펴낸 책으로 『중국초기영화 1896-1931』, 『인간의 무늬』, 『문화콘텐

츠론』 등이 있다.
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방희경

성공회대학교 미디어콘텐츠융합학부 조교수다. 대중문화 연구

와 담론연구, 한류 등에 학문적 관심을 두고 있으며, 미디어정치경

제학과 탈식민주의적 관점에 기반을 둔 연구들을 진행 중이다. 주

요 저서로는 『우리 마음의 국경』(공저), 『기후저널리즘의 원칙과 

교육 방안』(공저), 『통일 커뮤니케이션』(공저), 『The Candlelight 

Movement, Democracy, and Communication in Korea』(공저), 『모빌

리티와 생활세계의 생산』(공저), 만화웹툰이론총서 『김성환』, 『PD 

저널리즘: 한국 방송 저널리즘의 일탈』(공저) 등이 있다.

류승완

말레이시아 국립대학교, 세종학당 학당장이며 쿠알라룸푸르대학

교 한국어교육원 교수다. 한국외국어대학교, 아랍어과를 졸업하고 

아랍문학 석사학위를 받았다. 말레이시아 국제이슬람대학, 이슬람

석사과정후 말레이시아 국립대학교 이슬람대학 박사 논문학기에 

있다. 말레이시아에서의 한국어능력시험(TOPIK)을 2005년부터 

담당하고 있다. 말레이시아 한국국제학교 교육재단 설립자이자, 초

대 이사장을 역임했다. 주 관심분야는 이슬람 사회, 문화 및 한국어 

교육 분야이다. 저서로는 『동남아시아 이슬람 국가에서의 한류: 이

슈화된 현안을 중심으로』(공저), 『한국-말레이시아 교육 문화 교

류』(공저), 『말레이시아인을 위한 한국어』(공저), 논문으로는 「한

류의 영향과 말레이시아 여성 무슬림에 대한 난제」, 「한류와 이슬

람 가치와의 문화적, 종교적 충돌」, 「소셜 미디어 번역활동: 트위터

에서의 K-pop 팬들의 번역활동을 중심으로」, 「해외에서의 한국어 

교육: 말레이시아에서의 한국어 교육 발전과 현황」 등이 있다.
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김금현

국립 말라야대학교 아시아 유럽학과 교수 겸 말레이시아-한국 연

구소 소장이다. 현재 국제 한국어 교육학회 국제 이사, 말레이시아 

정부 연구 프로젝트 평가 위원, 말레이시아 한국학 학회, SSCI 국제 

학술지의 편집 위원 등으로 활동 중이다. 한국외국어대학교 말레

이 인도네시아어과를 졸업하고, 국립 말라야대학교에서 사회·문화

학으로 석사와 박사를 취득했다. 주 관심분야는 한국과 말레이시아

의 비교 연구로, 사회인류학적, 사회언어학적 접근으로 한-마 지역 

개발, 한류와 이슬람, 동방정책과 한-마 인적자원 협력, 문학과 여

성, 한-마 관계 등이다. 주요 저서로는 『동남아 이슬람 국가에서의 

한류: 현안 이슈를 중심으로』(공저), 『말레이시아 다국적 한국기업

문화에서의 말레이시아 근로자의 딜레마』, 『한국과 아시아 태평양

지역과의 역학 관계』(공저), 논문으로는 「한류의 영향과 말레이시

아 여성 무슬림에 대한 난제」, 「한류와 이슬람 가치와의 문화적, 종

교적 충돌」, 「속담과 숙어를 통한 여성 고정 관념과 젠더의 사회화: 

말레이시아와 한국의 비교 연구」, 「아시아 집단주의적 가치의 변

환: 말레이시아 주재 한국기업체에 대한 연구」 등이 있다.
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