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해외진출 콘텐츠의 다변화 ISSUE ANALYSIS _

1

<표 5> 2010년 방송 콘텐츠 장르별 편당 수출단가 (단위: 달러) 드라마 다큐 애니 오락 보도 교양 포맷 기타 전체 편당 단가 4,061 14,244 2,328 1,675 1,627 1,782 22,039 108 4,938 출처 : 한국콘텐츠진흥원(2011b), <2010년 방송콘텐츠 수출입 현황과 전망>, p. 17에서 재구성
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해외진출 콘텐츠의 다변화ISSUE ANALYSIS_1

1. 서론

산업의 세계적인 흐름은 하드웨어 중심에서 소프트웨어 중

심으로, 정보통신망 중심에서 2000년대에 들어서는 문화콘텐

츠 중심으로 옮겨가고 있다.

이미 방송 등 영상콘텐츠 세계시장은 우리나라의 주요 수출 

품목 보다 더 큰 시장 규모를 보유하고 있다.

특히 하나의 콘텐츠가 방송, 출판, 영화, 게임 등 전 영역으

로 확장하는 OSMU를 고려할 경우 그 문화적, 경제적 파급효

과는 더욱 커지게 된다. 세계 엔터테인먼트&미디어 시장은 

2009년 1조 3천억불 규모로 성장(연평균 2.7%), 아시아는 

4.5%로 고성장 추세이나 우리나라의 점유율은 344억불로 

2.4%로서 아직 낮은 편이다. 국내 콘텐츠의 해외 수출액은 

2009년 기준 총 30억 달러로 전년 대비 25.6%가 증가 하였다.

박창식

(주)김종학프로덕션 대표

한류의 성장과 한계ISSUE 
ANALYSIS

  참고문

헌
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2. 한류 현황

1) 한류의 시작

한국대중문화의 해외 진출 역사는 1980년대 일본에서 한국가수들이 활발하게 활동한 것

으로 거슬러 올라가며 이후 1990년대 일본과 중국내의 한국 대중가요 및 영화가 꾸준히 유

입됨에 따라 시작되었다. 1990년대 후반에는 태국과 인도네시아 등 동남아시아 지역으로 

드라마, 영화를 중심으로 한국 대중문화가 진출하게 되었다.

이후 2000년대 중반에 들어서서 일본, 중국, 동남아시아를 포함한 범아시아 지역으로 수

출된 한국드라마가 큰 인기를 얻으면서 한류라는 개념이 등장하였다.

일본에서는 2004년 <겨울연가> 이후 <아름다운 날들>, <천국의 계단>, <대장금> 등 한

국 드라마가 프라임 타임 이외에 방송되었음에도 불구하고 좋은 반응을 얻기 시작함에 따라 

현재까지 이어지고 있다.

2) 한류열풍의 중심 드라마

드라마는 온 국민에게 사랑 받는 대한민국 대표 문화콘텐츠인 동시에 OSMU의 핵심 콘

텐츠이다. 드라마는 영화, 출판, 공연, 전시, 게임 등에 활용 할 수 있는 원천콘텐츠 역할을 

하고 있다. 

최근 드라마를 활용한 OSMU를 보면 <환상의 커플>, <미남이시네요>, <옥탑방고양이>, 

<선덕여왕>, <내 여자친구는 구미호> 등이 있으며 출반, 음반, 공연 시장에서의 핵심 콘텐츠

가 되고 있다. 특히 최근 일본에서는 올 7월 방송 예정으로 <미남이시네요>의 리메이크가 결

정되어 단순한 드라마 판매로 끝나는 것이 아니라 포맷판매로 이어지고 있다.

한류의 성장과 한계ISSUE ANALYSIS_2

<표 1> 콘텐츠 산업 수출 현황� (단위: 백만 달러)

구 분 2005년 2006년 2007년 2008년 2009년(추정치)

출판 191 185 213 260 317

만화 3 4 4 4 4

음악 22 17 14 16 20

게임 565 672 781 1,094 1,533

영화 76 25 24 21 18

애니메이션 78 67 73 81 89

방송 122 134 160 171 182

광고 9 76 87 61 52

캐릭터 164 189 203 228 257

지식정보 46 5 275 340 420

콘텐츠솔루션 36 - 113 108 103

합계 1,312 1,373 1,947 2,384 2,995

전년 대비 증감율 0 4.7 41.8 22.4 25.6

출처 : 문화산업통계 2009년(2006년 콘텐츠솔루션 분야는 당시 정보통신부에서 미조사)
[그림 1] 드라마의 OSMU 사례

드라마

영화

출판

캐릭터
상품권

비디오
음반

공연
전시

방송

게임
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3)한류 드라마 효과

한류 드라마의 일본 수출로 양국 간의 경제적 효과를 살펴보면(<표 2> 참조) 일본의 대 한

국 관광 지출은 753억 엔, 생산유발액은 1571억 엔 규모이다. 또한 한류 효과에 의한 일본 국

내 소비 증가액은 534억 엔이며 생산 유발액은 1796억 엔 으로 나타났다.

4) 콘텐츠의 세계진출 성공사례

콘텐츠의 세계진출 성공사례를 살펴보면 캐릭터, 드라마, 게임 등의 장르에서 성공적인 

실적을 거둔 바 있다(<표 3> 참조). 이 중 드라마는 ‘대장금’과 ‘겨울연가’가 가장 좋은 실적을 

거둔 바 있다. 
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<표 1> 한류의 일본 내 경제적 효과 � 단위: 억 엔

한국 (2004년도)

한류 효과에 의한 일본의 관광지출 증가액 753

생산 유발액(직접적인 지출 증가분 포함) 1,571

제1차 1,221

제2차 350

부가가치 유발액 764

일본(2004년도)

한류 효과에 의한 일본 국내 소비 증가액 534

생산 유발액(직접적인 지출 증가분 포함) 1,796

제1차 1,443

제2차 353

부가가치 유발액 865

출처: 가도쿠라 다키시(2007)

<표 2> 국내외 누적 매출 1억불 이상 콘텐츠 

구분 콘텐츠명 업 체 명 매 출 주 요 지 역 비 고

캐릭터

뿌까 (주)부즈 7,000억원 이상
프랑스,중국,브라질

등 150여개국

전세계 소매시장 매출기준

(해외매출 97%점유)

뽀로로
아이코닉스

Entertainment
4,000억원 이상

미국, 일본 등

해외 82개국

2005년 이후

전세게 소매시장 매출기준

마시마로 씨엘코엔 7,000억원 이상 
일본, 중국, 대만, 홍

콩, 
2001년 출시

드라마

대장금 MBC 1,119억원 이상
중동권, 유럽권, 아

프리카권등
경제효과의 경우 3조 추정

겨울연가 kbs2 1,800억원 이상
미국, 일본, 대만, 중

국 등 

DVD,가이드북 파생상품 등 포

함

게임

메이플스토

리

넥슨

4,000억원 이상

미국, 일본, 대만, 중

국 등

미국, 일본, 중국 세계 60개국

카트라이더 1,500억원 이상 중국, 미국, 대만, 러시아 등

크레이지아

케이드비앤

비

1,500억원 이상
중국, 대만, 러시아, 태국, 베트

남 등

마비노기 1,500억원 이상 중국, 일본, 대만, 미국 등

아이온

엔씨소프트

2,200억원 이상
미국, 일본, 대만, 중

국 등
2008. 11 출시

리니지 5,000억원 이상 미국, 일본, 중국 등
3,285억원(‘04~08평균 매출)

의 30% x 5년추정 

던전앤파이

터
네오플 1,500억원 이상 중국, 일본 대만  등

2005. 10월 출시

한중일 회원 1억명

오디션

예당온라인

(티쓰리엔터테

인먼트)

1,300억원 이상 미국, 중국 등
1,058억원 

(‘08년까지 매출)

스페셜포스

네오위즈게임

즈

(드레곤플라

이)

1,700억원
대만, 태국, 일본, 중

국 등 
2005년 출시

출처: 문화체육관광부(2010)
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5) 한류의 쇠퇴(?)

최근 아시아 국가를 중심으로 한국 대중문화 상품이 확산되면서 이를 경계하는 움직임이 

나타나고 있다.

외국 유명인사의 한류 경계 발언, 한국 드라마 수입을 억제하는 정책적 조짐, 반한류 관련 

서적 출판 등의 현상이 나타나고 있으며 한류열풍이 처음 시작된 일본, 중국을 중심으로 꾸

준히 한류에 대한 경계심이 표출되고 있다.

반한류, 험한류 현상은 국내 스포츠 일간지와 같은 언론매체에서 주로 자극적인 내용으

로 다루어지면서 반한류에 대한 대책을 모색해야 한다는 여론을 부추기고 있다. 이러한 현

상으로 인해 아시아 전역으로 반 한류에 대한 인식이 퍼져가고 있는 상황이다.

3. 지역별 해외 시장 현황

 1) 중국

2009년 엔터테인먼트 및 미디어 산업 규모는 698억 달러로 세계 5위 수준이나 시장보다 

정책 우위의 관료적 시스템에 따라 산업을 운용하고 있으며 자국 콘텐츠 육성을 위해 외국

기업의 진입규제와 보호주의 정책을 추진 중이다.

2) 미국

세계 최대 콘텐츠 생산기지 겸 소비기지로서 미국 엔터테인먼트 산업은 4,658억 달러 규

모로 전 세계시장의 33.1%를 차지하고 있다. 그러나 메이저 스튜디오와 대규모 자본에 의한 

과점 체제로 실질적인 진입장벽이 존재하는 상황이다.

3)유럽

전체 시장의 약 36%를 차지하고 있다. 미국과 함께 세계 최대 시장(독일, 영국, 프랑스, 이

탈리아, 스페인 5개 국가의 시장 규모 : 약 24%)으로 미국 콘텐츠에 대한 선호도가 높고 세

계 유명 콘텐츠 마켓의 70%를 개최하고 있다.

그러나 여러 국가로 구성된 복합시장으로 진입비용(문화적, 언어적 장애)이   높으나 다양

한 문화적 배경을 가지고 있기 때문에 콘텐츠에 대한 배타성은 적다.

최근에는 완성작 수출 외 공동제작이 활성화되고 있어 공동제작 파트너쉽 구축이 국내 업

체의 유럽진출의 관건이다.

4)일본

시장규모는 1,488억 달러로 세계시장의 10.6%이며 자국 콘텐츠의 내수 비중이 높고, 외

국콘텐츠의 수입 비중이 낮다.

수입 장벽이나 비즈니스 제한이 없는 완전경쟁시장이나 애니메이션, 만화, 게임 등 자국 

콘텐츠의 내수시장 경쟁력 확보로 외국 콘텐츠의 시장진입이 어렵고 최근 자국 콘텐츠의 해

외진출에 대한 관심이 높아지고 있다.

4. 한류 발전 전략

1) 한류 콘텐츠의 다양화

최근 중장년 여성 등 일부 연령대에서 전 연령층으로 한류 수용층이 확대되고 있다. 중장

년 여성은 멜로드라마, 청소년은 온라인게임, 중장년 남성은 사극 드라마, 10~20대 등 젊

은 층은 대중음악에 많은 관심을 가지고 있다. 드라마, 음악, 영화 등 ‘대중문화’ 중심에서 패

션, 한식, 미용, 관광, 의료, 한국어 학습 등 ‘한국문화’ 전반으로 확대되고 있다.

특히 동북아시아에 한정되어 있던 한류가 유럽, 북중남미, 아프리카 등 전 세계로 확산되

고 있다. 얼마전 SM엔터테인먼트 소속 가수들의 프랑스 공연이 성공적으로 마무리 되고 이

를 통해 한류열풍을 일으킨다는 기사가 앞 다투어 나고 있다. 한류 콘텐츠가 아시아를 넘어 

유럽에서도 성공할 수 있다는 가능성을 보여주고 있는 것이다. 하지만 이러한 현상이 한류 

콘텐츠에 대한 확산인지 아니면 하나의 장르에 대한 일시적인 현상인지는 좀 더 지켜봐야 

할 것이다. 일시적인 현상이라도 이러한 반응은 긍정적으로 바라볼 수 있으며 이러한 기반

을 토대로 K-POP을 넘어 다양한 분야의 콘텐츠로 확대 시켜야 한다. 
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한류 콘텐츠의 세계화를 통해 한류의 확산을 유도하고 한류라는 명칭을 사회현상이 아니

라 브랜드로 정착 시켜야 하며 드라마, K-POP에 한정된 한류 콘텐츠에서 벗어나 콘텐츠, 

공연, 음식, 패션 등 다른 부가 사업으로 다양화  해야 할 것이다.

2) 쌍방향 관계중심의 문화교류 확대

지금까지 한류는 일방적, 비즈니스 위주로 진행이 되어 지나친 경제적인 접근과 수익추구

로 진행되어 현지에서는 문화적 침투로 인식하는 경우가 많았다. 이에 따라 정서적 반발과 

규제를 초래하여 반한 정서를 야기 시켰다.

이를 극복하기 위해서는 한류 콘텐츠의 국제 공동제작과 일방성이 아닌 쌍방향성을 목표

로 제작을 진행해야 하며 아시아의 헐리우드로 거듭나기 위해 노력해야 한다.

3) 한류 콘텐츠: 관광 연계 사업 활성화

영상테마파크 운영을 통해 해외 관광객을 유인하고 국가 경제의 활성화를 노릴 수 있다. 

또한 각종 드라마의 다양한 부가사업 개발 및 운영과 기존축제와 연계한 다양한 문화 프로

그램 및 관광 상품을 개발하여야 한다. 

4) 글로벌 콘텐츠 개발로 영구적 브랜드 개발

한정된 콘텐츠와 대형스타에 대한 의존도가 심해 글로벌 콘텐츠로 발전해 가는데 한계가 

있다. 이를 타파하기 위해서는 다양한 장르 개발 시도와 아시아 각국의 공동제작을 통해 현

지화를 도모하고 각국의 정책을 우회하는 전략이 필요하다(황인학, 2009). 

또한 단순한 콘텐츠 판매에서 벗어나 게임, 완구산업 등 부가산업과 연계하는 것이 필요

하며 이를 통해 미키마우스나, 피카추와 같은 영구적인 콘텐츠 브랜드 개발이 필요하다.

5) 문화산업 육성에 장기적 과감한 투자

현재 문화콘텐츠산업에 대기업의 투자보다는 중소기업의 투자가 주로 이루어지고 있다. 

이는 수익에 대한 위험부담이 크다는 이유로 대기업의 투자가 이루어지지 않고 있기 때문이

다. 그러나 글로벌콘텐츠 시장에 진출하기 위해서는 질 높은 콘텐츠를 개발하기 위한 대기

업들의 투자가 필요하고 정부는 대기업들이 문화콘텐츠에 적극적인 투자를 할 수 있도록 제

도를 마련하고 환경을 조성해 주어야 한다.

6) 글로벌 킬러 콘텐츠로 경쟁력 있는 상품 개발

하나의 콘텐츠를 잘 만들면 무한한 수익을 만들 수 있다. 예를 들어 ‘미키마우스’라는 콘

텐츠는 1928년 탄생하여 매년 60~100억 달러의 수익을 벌어들이고 있다. 저작권법에 따르

면 원작자인 월트디즈니가 사망한 1966년부터 50년간 저작권 수익을 올릴 수 있지만 매년 

60~100억 달러 수익이 나는 콘텐츠를 포기할 수 없기에 ‘미키마우스 법’을 만들어 최초 공

고 후 95년까지 저작권을 행사 할 수 있게 만들었다. 이는 하나의 콘텐츠가 전 세계적으로 

막대한 수익을 얻을 수 있고 국가 경쟁력을 높일 수 있는 상품이기 때문에 국가 차원에서 관

련법을 제정하여 콘텐츠를 보호 하게 된 것이다.

따라서 우리도 일회성으로 끝나는 콘텐츠가 아니라 지속가능한 킬러콘텐츠를 개발 하여

야 하며 그러기 위해서는 콘텐츠 제작사가 콘텐츠를 제작하더라도 권리를 행사하지 못하고 

버릴 수밖에 없는 제도가 아니라 콘텐츠 제작회사가 활용할 수 있는 제도를 만들어주어야 

한다.

7) 전문 인력 양성이 중요하다 

마지막으로 완성도 있는 드라마 제작을 위해서는 무엇보다도 더 많은 유통 창구와 재정

적 지원이 필요하다. 이를 위해 제작 클러스터를 형성하고 전문 인력을 양성하여 드라마 제

작 산업 종사자들을 개발 하고 지원할 필요가 있다(이문행, 2008).

5. 결론

한류 현상으로 2002년부터 5~6년간 성장기를 맞이했던 해외 수출 부분은 거래 국가 간

에 존재하는 자국문화 보호와 다양한 규제 등에 따른 국내 드라마에 대한 선호도 감소로 안

정적 궤도에 올라섰다고 보기 어렵다. 정부는 문화콘텐츠 산업 진흥을 위해 여러 정책을 마

련하고 시행하고 있다. 문화상품의 해외시장진출은 문화교류와 불가분의 관계이기에 문화
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부뿐만 아니라 많은 기관에서 담당하고 있다. 그러다 보니 시장진출에 대한 목적보다 문화

교류에 더욱 무게가 실리는 상황이다. 또한 단순한 해외진출 지원 정책, 거품 한류 육성보다

는 중장기적이고 고도화된 전략으로 지원해야 한다. 

이제 한류를 뛰어 넘는 신한류 콘텐츠를 목표로 제작을 해야 한다. 신한류 콘텐츠는 국내

시장에 국한되지 않고 글로벌 시장에서 함께 공유 할 수 있는 콘텐츠여야 한다. 그러기 위해

서는 콘텐츠를 보면서 공감할 수 있고 진정성이 느껴져야 한다. 

신한류의 원천은 콘텐츠이며 우수한 콘텐츠 창출이 미래의 필요충분조건이며 21세기의 

국가브랜드이다. 

참신한 소재, 다양한 장르의 창의적인 기획, 제작, 마케팅을 기반으로 한 새로운 비즈니스 

모델을 구축하고 완성도 있는 콘텐츠를 소비자에게 공급하는 시스템 제도를 양성하여야 한

다. 콘텐츠 산업은 신성장동력이다. 단순한 신성장동력이 아니라 콘텐츠 산업을 국가 전략

사업으로 육성하여 글로벌 브랜드가 탄생되도록 민·관이 함께 노력해야 할 것이다.
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1. 서론

한류란 단어가 미디어를 통해 국내에 처음 소개된 것은 최고 

시청률 64.9%를 기록한 김수현 작가의 “사랑이 뭐길래(1991년 

MBC 방영)”의 성공 때문이었다. 대발이 가족의 에피소드를 중

심으로 한 “사랑이 뭐길래”가 중국 CCTV에 1996년부터 성공

적으로 방영 되고 90년대 후반부터 가수들의 중국 진출이 시작

되면서 2000년 초반 미디어를 통해 한류라는 단어가 크게 확

산 되었다.  그 후 11년이 지나면서 한류는 국내 다양한 문화산

업의 전파 외에도 그와 관련된 부가 상품 및 수많은 국내스타

가 해외 활동을 전개 할 수 있는 근원이 되었으며, 현재도 쇼비

즈니스(Show Business; 가수들의 공연, 뮤지컬 등 스타 혹은 

해당 플랫폼을 중심으로 진행되는 모델) 산업의 해외 진출에 

전략적 모태가 되지 않았을까 생각이 든다. 

이동헌

CJ 
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하지만, 현재 문화계에 있어 한류의 형성은 초기와는 달리 많은 부분에 변화가 있었다. 동

남아를 중심으로 한 자국 문화 산업 보호를 위한 정부의 개입과 같은 한류에 부정적인 현상

이 나타나기 시작한 것이다. 단편적으로 2010년 광저우(Guangzhou, 廣州) 아시아게임 태

권도 경기에서 대만선수의 실격패가 결국 대만 내 한류가수들에 대한 음반 불매운동까지 확

산 되는 것을 보면 한류에 위협이 될 수 있는 요소는 도처에 있음을 알 수 있다. 국가간의 일

부 이슈가 즉각적으로 15년간 이뤄낸 한류문화산업에 대하여 반(反)한류의 경향으로 변질

되는 것을 보면 아직도 한류의 성장은 뿌리가 깊지 않은 위태로운 상태의 불완전한 양적 성

장으로 보이기도 한다. 

그 외에도 한류의 중요한 요소인 스타에 대한 일부 편중된 제작과 투자 및 큰 독창성 없이 

반복되어 만들어 지는 스타 개념(Concept) 자체도 일부 해결해야 하는 문제점들을 앉고 있

고 앞에서 언급한 수입 국가에서의 자국문화 방어 및 반향 등이 대두되고 있으나, 다행히 음

악을 통하여 새롭게 형성된 신 한류가 현재의 한류문화를 지속시키고 있다고 본다.

여기서는 신 한류의 현황 및 한류 지속을 어둡게 만들 수 있는 요인들에 대하여 진단해 보

고자 한다. 즉, 한류가 과거 홍콩 영화계의 전철을 밟지 않고 지속적인 성장을 꾀할 수 있는 

방안에 대해 고민해 보고자 하는 것이다.  

2. 한류에서 신 한류로의 변화

한류를 기반으로 한 엔터테인트먼트 산업(Entertainment Business)은 외적 및 질적으

로 많은 변화와 성장이 있었다. 현재는 신한류가 한류의 중심이 되고 있다. 신한류 (新韓流)

란 카라, 비스트, 빅뱅, 2NE1, 슈퍼주니어, 소녀시대, 2PM 등 아이돌 그룹이 한류의 중심축

을 중년층 여성에서 십대로 변화시키면서 생긴 용어이다. 이러한 신한류를 통해 한류의 끈

을 이어가고 있지만 과거에 한류 열풍이란 단어에 주축이 되었던 드라마 중심의 한류는 일

부 쇠퇴 하였다. 

음악 부문의 한류는 과거 HOT, 클론, 보아 등이 시장을 이끌었던 2000년대 초반과 마찬

가지로 전략적으로 패키징(Packaging) 한 대형기획사의 아이돌 그룹들에 의해서 다시 재편

되고 있다. 음악이 드라마 보다 한류에 대한 변화가 용이 하였던 것은 음악은 드라마와는 달
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리 제작기간이 빠르며 트랜드(Trend)의 흐름 및 변화에 대하여 즉각적인 대응을 하기가 쉽

고, 한 앨범에 여러 장르를 녹여 다양한 활동을 할 수 있을 뿐 아니라 콘서트 투어 등을 통해 

직접적으로 팬들을 만나기가 드라마나 영화 등 영상 콘텐츠 보다는 자유롭기 때문이다. 

물론, 배용준, 소지섭, 권상우, 송승헌, 김태희, 최지우 등 연기자 스타도 건재 해 있지만 

대형 기획사를 중심으로 한 아이돌 가수들의 활동이 활발해 지면서 주 소비자층 또한 중년

층 여성위주에서 십대, 이십대의 여성으로 전환 되어 현재의 한류는 신한류가 이끌어 가고 

있다고 할 수 있다.

최근 신문보도에서는 “K팝의 소비 지역은 더욱 다변화되고 있으며 최근 동방신기, 소녀

시대 등 SM 소속 가수들의 프랑스 파리 공연에 대한 현지의 폭발적인 인기는 신한류의 또 

다른 이정표라 할 만하다.” 및 “지난 3월 빅뱅의 4번째 미니앨범은 나오자마자 미국과 캐나

다, 뉴질랜드, 호주, 핀란드 등지에서 아이튠즈(iTunes, Apple社의 글로벌 음악서비스) 종

합 차트 ‘톱10’에 진입했고, 미국 빌보드 히트시커스 앨범 차트 (Heatseekers Albums, 신인

가수 대상 차트) 7위, 월드앨범 차트 3위에 올랐다. 모두 특별한 프로모션 없이 이뤄진 성과

다.”라고 대서특필(大書特筆)하며 신 한류의 성장에 대해서 연일 보도를 하며 한류에 대한 

성장을 부추기고 있다.  

다만, 이와 같은 현상이 아직도 국내에 많은 영향을 주었던 마이클 잭슨 혹은 비틀즈와 같

이 영원히 기억이 될 수 있는 문화로 자리 잡을 수 있는지 현 시점에서 한번쯤 집고 넘어가야 

하는 시기가 온 것으로 보인다. 분명 변화가 일어나고 있는 것은 사실이며  그 시기 또한 빠

르게 움직이고 있고, 과거와는 다르게 유투브(YouTube) 및 페이스북 (Facebook) 등 IT통

신을 기반으로 한 서비스를 통하여 실시간으로 접하고 있는 바, 최근 일어나고 있는 국내 음

악산업의 변화를 통하여 한류의 성장과 한계에 대하여 이야기 해보도록 하자. 

3. 국내의 트렌드 변화가 한류의 변화를 이끌 수 있을까?
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악시장내의 변화를 꼽을 수 있다. 

기존의 음악프로그램은 MBC 음악중심, SBS 인기가요, KBS 뮤직뱅크, Mnet 엠카운트

다운 등의 순위 프로그램과 SBS 김정은의 초콜릿, KBS 유희열의 스케치북 등 가수들이 노

래를 부르고 이야기를 전달할 수 있는 프로그램들이 주를 이뤘고, 시청률 또한 5% 내외로 

집계 되었다. 

일부 순위 프로그램들에서는 아이돌(Idol) 위주의 방송편성으로 일부 스타에게 적극적인 

애정을 표현하고 소비를 하면서 즐기는 문화현상인 팬덤(Fandom) 현상을 만들어 내기도 

했다. 하지만 십대들의 음악소비에 기대어 중,장년층의 공감을 이끌어 내지는 못했다. 또

한, 이러한 소비문화는 대형 기획사를 중심으로 재편 되었다. 

이를 통해 신한류가 확산되고, 어느 정도 쇠퇴시기를 맞이한 한류 기류를 추가성장 시킬 

수 있는 밑거름이 되었다. 뿐만 아니라 중소 기획사 또한 대형 기획사가 만들어 놓은 전략과 

대동소이하게 해외에 진출을 하여, 국내에서 어느 정도 인지도가 있으면 해외에서도 비슷한 

형태의 인기를 얻을 수 있는 경험을 갖게 되었다.  

중요한 것은 결국 미디어에 어떤 형태로 비춰지고, 어느 정도 활용 되느냐에 따라서 해외 

진출 시 성공여부를 예측할 수 있다는 것이다. 하지만 현재는 국내의 “나는 가수다” 및 “슈퍼

스타K”등의 성공으로 인한 음악계의 변화에 대응하여 장기적인 전술적 변화를 고려할 시기

가 되었다는 것이다. 

앞서 나열한 오디션, 가수경연 등과 같은 프로그램의 공통점은 “가창”을 기본으로 한 대

중과의 “소통” 및 음악에 대한 “진정성” 그리고 “청중에게 선택권을 부여한다는 점(참여)”등

이 있다. 기존 10대 층에 의하여 움직였던 음악시장을 적게나마 좀 더 넓은 층으로 확산시키

고 다양한 음악을 전파함으로써 시장에 좋은 반향을 일으키고 있는 것이 사실이다. 

2010년 음악시장을 총 결산한 “가온 차트(음악콘텐츠 산업협회)”의  TOP100 음원차트를 

보면 58%가 아이돌이 참여한 음악이고, 앨범의 경우 74% 이상이 아이돌 음악이라고 할 수 

있다. 하지만, 2011년 4월 디지털 종합차트를 보면 40% 정도가 아이돌 음악이고, 21%가 오

디션 참여가수 혹은 경연과 관련하여 나온 음악이 차지하고 있다. 이러한 상황은 일시적인 

현상 일 수 있으나, 음악 관련 종사자들은 이와 같은 현상이 지속 될 것으로 보고 있다. 

그럼, 이와 같은 국내 음악의 변화 현상이 한류에는 어떠한 영향을 줄 것인가? 현재 한류
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가 형성되어 있는 시장의 음악 관련 프로모터(Promoter)들의 이야기를 접해 보면 아직까지

는 오디션 프로그램 및 경연 등 방송 프로그램을 통해 나오는 음악의 경우에는 자국의 시장

에서 인기를 얻을 수 있는지를 판단하기는 어렵다는 것이 공통적이다. 그 원인으로는 음악

적인 “진정성” 혹은 “시대성”에 대한 문화적 감성의 차이를 들 수 있다. 

성공리에 방영되고 있는 “나는 가수다” 및 청중의 참여를 통해 성공적인 프로그램으로 종

영한 “슈퍼스타K2”를 예로 들면, 공통점은 그간 십대들 중심의 가요 외에는 선택권이 없었

던 중,장년세대들의 전폭적인 지지와 참여로 이루어 졌다는 것과 방송을 통한 휴머니즘 드

라마(Humanism Drama)가 한국의 전통 비빔밥처럼 아주 다양한 재료로 맛나게 섞여서 방

송이란 그릇으로 시청자에게 제공되었다는 것이다. 

어떻게 보면 이런 폭발적인 이슈가 매주 월요일이면 각종 매체에 타이틀로 올라오고, 오

래 된 음악을 다시 한번 듣게 만들며, 국내 음악 차트를 석권하고 있는 형국에 기존에 방송 

및 인터넷 미디어를 적절하게 활용하여 신 한류를 지키고 있었던 아이돌들의 설 자리를 대

신하고 있는 것이다.  

물론, 이와 같은 현상에 반(反)하여 또 다시 십대들의 쏠림 현상으로 회귀 하고자 하는 것

은 분명히 아닐 것이다. 다만, 현시점에서의 신 한류에 대해서는 일부 영향이 미칠 수 있는 

계기가 될 수도 있다는 것이다. 

2011년 5월 13일에 세계일보에서 보도된 “나는 가수다, 일본 반응은 조작..민망 해프닝”

이라는 제목의 기사 내용을 보면 “대다수의 일본인들은 ‘나는 가수다’에 대해 전혀 알지 못하

는 상황, 해당 내용은 박지성이나 김연아 경기 도중 일본인의 댓글을 ‘나는 가수다’반응인 것 

인양 조작한 것으로 알려졌다.”라고 전하고 있다. 

이러한 일부 극성 네티즌을 통한 해프닝(Happening)도 있지만, 중요한 시사점은 국내에

서 일어나고 있는 “진정성”과 “휴머니즘”을 통한 기틀은 해외에서 통하기까지는 시간이 필

요할 것이라는 점이다. 오디션 프로그램 및 나는 가수다 등 방송과 연계한 프로그램이 성공

을 하기 위해서는 해당 가수 혹은 참가자들이 숨겨왔던 그들만의 인생 이야기가 전개 되고, 

그 부분에 청중들은 환호와 슬픔을 느끼며 조금 더 빠져 들게 되는 것인데, 이러한 이야기를 

통하여 한류시장에 공감대를 형성하기가 현재로서는 문화적 소통의 차이가 있기 때문에 즉

흥적인 답을 찾기는 어렵다는 이야기다. 
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이 때문에 현재 국내시장의 변화는 아직까지는 국내에서만의 음악 비즈니스로 형성 될 수 

밖에 없는 한계점이 분명 존재한다. 또한, 이를 어떻게 해외 시장에 접목시켜 신한류를 추가

적으로 성장시킬 수 있는 배양분으로 삼을 수 있을까에 대한 고민이 필요한 시기이다. 

4. 성장을 거듭하는 한류

국내의 트렌드 변화와 상관없이 한류는 여러 해외 지역에서 성장을 거듭하고 있고, 신규 

판로가 늘어나고 있다. 특히 한류에서 69.2%를 차지하고 있는 일본 시장이 2009년부터 걸

그룹들의 활발한 일본 내 활동을 통하여 2008년 대비 92.9% 성장하였으며, 인터넷의 발달

로 인해 동남아 지역 또한 큰 폭으로 증가 하였다. 

또한 국내 대형 기획사 걸그룹들의 해외 진출 러쉬(Rush)로 인해 그 빈자리를 중소 기획
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사들의 신인 아이돌들이 메우고 있다. 경쟁이 치열하지 않은 상태에서 기본을 다질 수 있는 

기회 또한 역으로 제공 되었고, 해외 진출에 대한 기획사간 시간적인 선순환 구조가 생성이 

된 것이다. 

최근 서두에도 이야기 한 것과 같이, 대형 기획사를 중심으로 아시아를 넘어 유럽 등에 콘

서트 개최 등 한류를 전파시킬 수 있는 환경 구축은 한류 발전을 위한 좋은 사례로 볼 수 있

다. 국내에서 진행하고 있는 슈퍼스타K3 및 위대한 탄생의 글로벌 응모 또한 K팝을 전파 및 

확산 할 수 있는 도구라 생각된다. 

5. 신(新)한류를 넘어 초(超)한류로 

현재 우리가 각종 매체에서 이야기 하는 신한류의 성장은 수치상으로 볼 때에는 앞서 언

급한 것과 같이 성장은 지속적이나, 체감하는 기울기는 어느 정도 정점에 있다고 볼 수 있

다. 즉, 이제 쇠퇴기를 걷거나 이를 뛰어넘는 강한 문화로 자리를 잡아야 하는 기로에서 서있

다고 볼 수 있는 것이다. 

그럼, 초한류로 다가서기 위해 준비해야 할 것은 무엇일까? 첫째, 전세계에 동시 다발적

인 소비를 일으키기 위하여 미디어 매체를 접할 수 있는 인터넷 환경을 최대한 이용해야 한

다. 최근에는 한국 내에서 발표와 동시에 해외에서 해당 콘텐츠를 소비하는 경향이 뚜렷하

기 때문에 이를 적극적으로 활용하기 위한 준비가 사전에 계획 되어야 한다. 

둘째, 스타 혹은 기획사마다 자신만의 독창성을 가지고 차별성을 강화해야 한다. 기획사

마다 자신만이 추구하는 음악 스타일, 패션, 관리 방식 등에 대해서 뚜렷한 변별성을 가져야 

한다. 특별한 차별성 없이는 결국 동일한 대체재가 나오면 독창성을 잃어버리고 빠른 시간 

내에 쇠퇴하기 시작한다. 결국은 독창성을 갖고 그 부분을 어필하는 것이 가수가 시장에서 

가장 오래 살아남을 수 있는 방법이다. 
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작하는 것도 한국 문화의 확산을 위하여 상당히 의미 있는 일이라고 본다. 

넷째, 탈(脫)아시아를 위하여 문화 강대국 시장에 지속적으로 진출해야 한다. 한국음악은 

미국으로 대표되는 기존 대중음악 선진국들에 비해 자본 및 경험상에서 현실적으로 뒤떨어

진다. 현재 필요한 것은 아시아게임의 순위권 다툼이 아닌 월드컵 혹은 올림픽에서의 순위

권 다툼이다. 원더걸스(WonderGirls, JPY)처럼 버스에서 의식주를 해결하더라도 더 넒은 

세상과 한국음악을 공유 할 수 있는 도전정신이 필요한 시기이다.

6. 결론

음악관련 프로그램 방청객들을 바라보면, 최근 신한류의 열기로 인하여 외국인 방청객들

이 종종 보이기도 한다. 아니, 상당히 많이 보이는 편이라고 할 수 있다. 아직까지는 맹목적

인 사랑을 보내고는 있으나, 언제 그 사랑이 끝날지 모른다.

결국 음악은 리스너(Listener)의 마음을 움직여야 한다. 비주얼 및 퍼포먼스 또한 가수가 

상업적인 성공을 위하여 중요한 요소임은 틀림이 없으나, 음악은 듣기 위함이 본질이고 이

에 가수만의 드라마가 합쳐졌을 때, 대중은 환호와 아낌없는 사랑을 보낸다. 

나는 가수다 및 슈퍼스타K를 봐도 이미 국내 대중이 갈망하는 목적지는 나와 있는 듯하

다. 다만, 서두에도 이야기 한 것처럼 문화적인 소통의 환경이 다르며, 과거 보다 현재의 오

픈된 환경에 대응하여 경쟁 역량을 갖추기는 쉽지는 않은 일이다. 

이에 대응하기 위하여 스타에 대한 인성 및 언어 교육, 혹은 현지인을 발굴하여 활동을 하

거나, 유닛(Unit : 그룹을 특정 콘셉 으로 나누어 활동하는 형태, 슈퍼주니어 M, 오렌지 카

라멜, 시스타19 등) 형태의 타켓층이 분명한 그룹 분할 등 다양한 방법이 모색되고 있으나, 

결국 현재와 같이 계속적으로 소수의 스타에 의존하고, 새로운 콘텐츠를 개발하지 못한다

면 한류의 밝은 미래는 기대하기 어려울 것이라는 진단이다.

이러한 변화의 기류에 기성 신한류를 이끌고 있는 아이돌들도 다양한 변화를 주어 진정한 

대중의 시각을 철저히 분석하고 그들이 원하는 형태의 음악으로 교감을 시도 한다면 한류는 

어떠한 형태로라도 살아남고, 성장 할 것으로 보인다. 조금은 늦은 감이 있지만 정부 또한 

지속적으로 어렵게 형성된 한국의 대중문화를 위하여 해외 현지에 한류를 위한 장소마련 및 

최근 음악의 변화로 본 한류의 성장과 한계ISSUE ANALYSIS_3

공연장 등을 만들고 전파에 힘을 쏟고 있는 것과 현재의 방송 및 인터넷 미디어의 성장이라

는 좋은 여건에 한국의 스타 육성 시스템 등을 활용하여 전략적인 스타를 배양해 나아간다

면, 한류에서의 음악이 한국을 문화 강대국으로 발돋움 시키는 가장 핵심이 될 것 이다. 

마지막으로, 1971년대 데뷔 후 처음으로 40년 만에 방한(2011.03.15)을 하여 13,000여석

의 콘서트를 매진시킬 수 있는 티켓 세일즈 역량을 가지고 있는 컨츄리 록의 대부 이글스

(Eagles / 대표곡 : Hotel California 1976년)처럼 단순히 한 시대를 가져가는 스타가 아닌 

영원히 잊혀 지지 않을 정도의 음악을 보유 할 수 있는 문화 강대국이 되었으면 한다. 
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1. 들어가며

창의력과 혁신, 창조성이 부가가치를 창출하는 시대에 접어

들면서, 문화콘텐츠산업은 어느 때 보다 큰 주목을 받고 있다. 

지난 2009년 말 개봉해 3D 열풍과 함께 큰 화제를 불러온 제임

스 카메론(James Cameron) 감독의 영화 <아바타(Avatar)>

는 극장 수익으로만 북미 시장 7억 5천만 달러를 포함, 전세계

에서 약 27억 달러의 수익을 올린 것으로 알려져 있다. 하지만, 

이러한 <아바타>의 성공이 더 이상 부럽기 만 한 남의 나라 이

야기는 아니다. 

제조업을 중심으로 발전해 온 한국의 산업 기반은 빠르게 서

비스 산업으로 재편되어 왔고, 미래 산업의 주역으로 문화콘텐

츠산업이 주목받고 있으며, ‘한류’라는 이름으로 아시아권에서 

큰 성과를 내고 있기 때문이다.

조대곤

미디어미래연구소 

미국 통신원

(카네기 멜론대학교 박사 

과정)

USA
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유럽, 미주, 아시아 등 150개국에 수출된 드라마 <대장금>은 한국 문화 전파에 큰 기여를 

하는 동시에, 해외로열티로만 매년 120 억원을 벌어들이고 있으며, 2010년 삼성경제연구소

는 드라마 <대장금>이 직접적으로 창출한 생산유발 효과가 최소 1,000억 원대에 달하는 것

으로 분석했다. 2002년 한국에서 방영되었으며 이듬해부터 일본에서 선풍적인 인기를 끌며 

초기 한류 열풍을 주도한 드라마 <겨울연가>의 가치는 더욱 놀랍다. 이 드라마는 2004년 상

반기 매출만 1,500억원으로 알려졌으며, 일본의 다이이치생명 경제연구소는 드라마 <겨울

연가>의 경제적 파급효과를 무려 2조 3,000억원으로 분석하기도 했다. 이러한 계량적인 분

석은 차치하고서라도 일본과 중화권 국가를 넘어 동남아시아까지 확대되고 있는 한류 열풍

은 이제 한국에서도 쉽게 피부로 느낄 수 있다. 

첫 번째 한류가 2000년대 초반, <겨울연가>를 비롯한 인기 드라마를 중심으로 꽃을 피웠

고, 두 번째 한류는 비, 보아, 소녀시대 등의 가수들이 아시아 전역에서 인기를 끌며 K-POP

이라는 장르로 뿌리내려 왔다면, 세 번째 한류는 지금까지의 흐름이 향후 동아시아라는 지

역적 한계를 벗어나 중동과 유럽, 그리고 대중문화의 본고장 미국까지 확장할 수 있을 지가 

관심의 대상이 되고 있다. 

그렇지만, 비교적 유사한 문화적 속성과 배경을 공유하는 아시아 시장과는 달리, 미국 시

장은 새로운 환경의 시장이기에 그에 따라 새로운 접근 방식이 필요한 듯하다. 최근 수년 간 

몇몇 한국 가수와 영화들이 적극적인 미국 진출을 시도하고 있지만, 아직까지는 일부 매니

아 계층을 중심으로만 인기를 끌고 있는 상황으로 미국에서 ‘한류 콘텐츠
1
’가 인기를 끌고 있

다거나 자리 잡았다고 말하는 것은 아직 이른 것이 사실이다. 이는 다른 관점에서 보면 미국

이라는 거대한 시장이 무한한 가능성이 있는 새로운 기회의 장이 될 수도 있다는 말이지만, 

언어와 콘텐츠 유통 구조 등 여러 가지 장애 요인으로 아시아에서만큼의 성공은 확신할 수 

없다는 것이다. 

따라서 미국 시장의 특징과 함께 한국의 문화콘텐츠 진출 동향을 살펴보며 앞으로의 가

1  �한국 드라마와 쇼프로그램 포맷 수출, 한국 배우나 한국계 배우가 미국드라마나 영화에 등장하는 모습이 과거에 비해 

빈번해졌지만, 이는 한국에서 제작한 문화콘텐츠가 보급되는 통상적인 ‘한류’와는 거리가 있으므로 이 글의 논의에서

는 배제하고자 한다.

능성을 타진해보는 일은 의미가 있겠다. 특히, 이 글에서는 한국드라마가 인터넷이라는 채

널을 통해 시청자층을 확대하며 미국 진출을 도모하고 있는 모습을 주로 살펴보고자 한다.

2. 미국에서 한국드라마의 가능성

아시아권에서의 인기를 바탕으로 한류 가수들과 한국 영화가 미국 시장에 의욕적으로 진

출했지만 아직까지는 기대에 미치지 못하고 큰 인기를 끌고 있지는 않은 것으로 보인다. 특

히, 음악의 경우 대표 한류 가수로 미국 시장에 적극 진출한 비와 보아, 원더걸스 등은 어느 

정도 의미 있는 성과를 거두긴 하였지만, 아시아 주요 국가에서 거둔 성공과 인기에 비하면 

아직 미약한 것이 사실이고, 최근 수 년 간 한국 영화들도 미국에서 연이어 개봉했지만, 흥행

에는 실패한 사례가 많다. 한국 음악과 영화가 미국에서 성공을 거두지 못하고 있는 데에는 

시장에 대한 이해 부족이나 언어와 문화 차이, 적절한 홍보 전략 부재 등을 포함한 여러 가지 

이유가 있겠지만, 기본적인 콘텐츠 경쟁력에 있어서 거대한 자본과 축적된 경험, 그리고 체

계적인 시스템에 기반해 제작되고 유통되는 미국의 콘텐츠에 미치지 못하기 때문이라는 분

석이 어느 정도 설득력이 있다. 

그렇지만 드라마의 경우를 살펴보면 가능성이 엿보인다. 우선 콘텐츠의 특징을 살펴보면 

한국드라마는 미국의 주요 인기 드라마와는 다른 차별점과 특징이 있다. 지난 2월, <엔터테

인먼트 위클리(Entertainment Weekly)>의 <팝와치(Pop watch)>에 한국드라마에 대해 

실린 기사는 “미국 텔레비전을 시청하는 방식과 같은 기준으로 접근한다면 한국 드라마를 

충분히 즐길 수 없다”고 언급하며 폭력적이고 선정적인 장면이 자주 등장하는 미국의 인기 

드라마와는 달리, 조심스럽게 진행되는 이야기 구조와 감성적이고 부드러운 스토리 등을 

담고 있는 한국드라마가 조금씩 보다 많은 시청자들에게 어필하고 있는 것으로 보인다고 

한다.일부 미국 시청자의 호응도 잇따르고 있다. 2011년 2월, 코리아타임즈(The Korea 

Times)의 기사는 인터넷 상의 시청자 게시판과 댓글 등을 인용해 미국의 한국드라마 매니

아 층의 의견을 전하고 있다. 릭 스톤(Rick Stone)은 드라마 <아이리스>에 대해 미국의 비

슷한 블록버스터 드라마와는 다른 유형이었고 밤을 새며 볼 수밖에 없었다고 호평했으며, 

섀논 시몬스(Shannon Simons)는 첫 번째로 접한 한국 드라마 <커피프린스>를 3일 만에 
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모든 에피소드를 다 보았다고 얘기하고 있으며, 앨리슨 스미스(Allison Smith)는 드라마 <

시크릿 가든>에 대해 로맨스, 코미디, 그리고 약간의 판타지가 완벽히 조합된 드라마라고 

평가하기도 했다. 특히, 미국에서도 수백만의 30-50대 여성 시청자 층을 대상으로 로맨스

와 감성적인 사랑, 또는 가정의 불화와 화해 등을 다룬 드라마들이 낮 시간대 편성되어 큰 

인기를 누려왔고, 일부는 재구성되어 프라임시간대에 방송 편성되기도 한 점을 보면 한국드

라마가 주로 채택하고 있는 소재나 내용도 미국 시청자에게 어필할 수 있는 가능성을 보여

준다. 

또 한 가지 흥미로운 점은 한국드라마가 히스패닉계의 호응을 얻고 있다는 점인데,  이는 

한국드라마의 구성과 스토리가 라틴 아메리카지역에서 인기가 높은 <텔레노벨라

(Telenovela)>와 큰 유사점이 있기 때문인 것으로 보인다. 텔레노벨라는 ‘일일연속극’을 뜻

하는 말로 남녀가 온갖 난관을 극복하며 결혼에 이르는 통속적 줄거리나 사랑과 불륜, 음모

와 배신을 버무려 재미를 더한 것이 특징으로 일부 한국드라마의 소재와 비슷한 점이 많다. 
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실제로 권호영(2010)의 <한국 영상물의 미국 수출 전략>에 제시된 자료에 따르면, 2009

년 방송프로그램 수출국가 현황에 있어서 아시아 지역이 97%를 차지한다. 아시아 지역 편

중이 강화되고 있기는 하지만, 지상파3사의 비디오사업 수익을 포함하면 미국은 일본에 이

은2위 규모의 방송수출 시장이라고 한다.

4. 인터넷 보급과 새로운 기회

앞서 살펴본 바와 같이 미국에서 주류 매체를 통한 방송콘텐츠 유통이 사실상 불가능한 

상황에서, 발전된 인터넷과 디지털 기술이 문화콘텐츠 전반의 가치사슬 진화를 주도하고 

구매자의 소비 패턴을 변화시키고 있다는 사실은 새로운 기회를 제공해고 있다. 디지털 기

술은 콘텐츠 창작과 기획, 그리고 가공을 낮은 비용으로 보다 쉽고 빠르게 할 수 있도록 만

들어준 동시에, 다양한 디지털기기를 통한 콘텐츠 수요를 가능하게 하며, 인터넷 보급은 콘

텐츠의 유통과 전파에 큰 변화와 영향을 주고 있다. <구글코리아(Google Korea)>에서 <유

튜브(YouTube)>의 파트너십을 담당하고 있는 서황욱 디렉터에 따르면 경쟁력 있는 한류 

콘텐츠들이 작은 규모의 한국 시장으로부터 <유튜브>와 같이 글로벌화되어 있는 ‘디지털 플

랫폼’을 만나게 되면서 전세계에 빠르게 퍼져나가는 기회가 생겼다고 언급하고 있다.

실제로 방송콘텐츠 채널로서 온라인의 위상은 날로 강화되고 있다. 시장조사기관인 이마

케터(eMarketer)에 따르면 미국의 2009년 온라인비디오 광고비 지출은 전년 대비 약 45% 

증가한 약 8억 5천만 달러에 이를 것이라고 전망한 바 있다. 또한, 국제문화사업교류재단의  

<2009 해외 한류의 현황과 과제>에 담겨있는 설문조사 결과에 따르면, “한국 대중문화를 

가장 많이 접하는 매체는 무엇인가”에 대한 질문에 미국에서 인터넷이라고 답한 응답자가 

전체의 46.8%, 지상파방송이라고 답한 응답자는 불과 1.1%, 케이블TV/위성방송이 13.8%

를 나타냈다. 같은 질문에 대한 응답으로 일본은 인터넷(10.9%), 지상파방송(33.7%), 케이

블TV/위성방송(39.6%)의 결과를 보여주었으며, 중국은 인터넷(46.9%), 지상파방송

(37.8%)의 결과를 보여주었다. 

이를 통해서도 알 수 있듯이, 미국은 방송매체를 통해서는 한국 콘텐츠의 접근이 여의치 

않은 반면, 일본과 중국은 지상파방송과 케이블TV 등을 통해 한국의 문화콘텐츠가 활발히 

전달되고 있는 것으로 보인다. 따라서, 온라인콘텐츠를 통한 유통과 보급이 적어도 미국에

서만큼은 필수적인 것임을 시사해준다. 한편, 일반적으로 수 년 동안 지속되는 미국 드라마

와 달리 주로 16-20편의 에피소드로 편성되는 한국드라마의 전체 길이도 인터넷을 통한 유

통에는 좋은 특징으로 판단된다.

5. 새로운 시도: 드라마피버닷컴과 훌루닷컴

과거 한국드라마와 쇼 프로그램의 주요 타겟 고객은 한국 문화를 그리워하는 이민 세대

였고, 유통채널은 주로 비디오 임대시장으로 한정되었던 것이 사실이다. 그렇지만, 권호영

(2010)의 <한국 영상물의 미국 수출 전략>은 미국에서 비디오 임대 시장은 2013년 경 거의 

사라지고 온라인 유통이 보편화될 것으로 전망하고 있다. 그렇지만, 한국 방송콘텐츠의 온

라인 유통의 경우 다른 디지털콘텐츠들이 겪는 어려움과 마찬가지로 불법 다운로드나 불법 

스트리밍 범람에 따른 피해를 겪어온 것이 사실이다. 

이러한 상황에서 2009년 8월 서비스를 개시한 <드라마피버닷컴(Dramafever.com)>의 

성장은 미국에서 한국드라마의 새로운 유통채널로서 인터넷을 효과적으로 활용할 수 있는 

가능성을 보여주고 있다. <드라마피버>는 서비스 런칭 후 KBS, MBC, SBS 등 주요 방송사

들과 차례로 라이센스 계약을 성사시키며 한국의 주요 인기 드라마를 큰 시차 없이 보여주

고 있고, 미국 현지인들에게 익숙한 사용자환경과 영어자막 제공, 중간 삽입광고와 월정액 

가입 등의 수익모델을 기반하고 있다. 

특히, 이 회사 관계자에 따르면, 지난 2010년 초 기준으로 25만 명의 사이트 방문자 가운

데 약 절반 이상이 비아시아계 사람들이며, 고객 당 월평균 약 4시간의 비디오를 시청하고, 

사이트 방문 당 약 1시간의 이용 시간을 보이고 있다고 밝혔다. 또한, 이 회사는 자사 서비스

가 올 여름 북미 지역에서 판매되는 삼성전자의 스마트폰과 태블릿PC에 애플리케이션으로 

탑재되며, 오는 8월에는 애플의 아이폰(iPhone)·아이패드(iPad)용 애플리케이션도 출시

한다고 밝혔는데, 이러한 적극적인 마케팅을 통해 현재 약 57만명 수준인 월평균 이용자를

2011년 3분기에는 100만명으로 늘릴 수 있을 것으로 전망하기도 했다. 
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닷컴(Hulu.com)>과 계약을 통해 지난 2010년 5월부터 이곳에서 한국드라마를 선보이고 

있다. <훌루>는 NBC와 폭스, ABC 등 주요 미국 지상파 방송사가 합작하여 만든 동영상 제

공 사이트로 HD급 고품질 콘텐츠를 제공하고 합법적인 콘텐츠로 저작권 이슈에서 자유로

우며 콘텐츠의 전문성과 이용자 편의성을 보장하면서 기존의 <유튜브>와는 차별화된 서비

스를 제공하고 있으며, 현재 미국 지역에서만 접속 가능하다. 현재 훌루의 드라마 장르 영역

에는 범죄·법정드라마(Crime and Courtroom), 의학드라마(Medical), 일반연속극(Soap 

Opera)과 함께 한국드라마가 올라와 있으며, 2011년 6월 기준으로 인기 드라마 위주로 36

개 드라마가 시청 가능하다. <드라마피버>에 따르면, 2010년 말 한국에서 큰 인기를 끌었던 

드라마 <시크릿 가든>의 경우, 자사 사이트 <드라마 피버>를 통해 이 드라마를 본 사람이 

20만 명, <훌루>를 통해 본 사람이 30만 명이 넘는다고 밝혔다.

지상파나 인기 케이블 채널을 통한 방송콘텐츠 공급이 어려운 현 상황에서 이와 같이 합

법적으로 라이센스를 확보하고 적절한 번역을 통한 영어자막과 함께 수익모델을 마련해 체

계적인 서비스를 제공하는 모습은 아직 초기 단계이지만, 인터넷 채널을 통해 한류의 싹을 
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K-POP만 보더라도 지난해부터 걸그룹이 합류한 K-POP은 
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안창현

미디어미래 연구소

객원연구원

(도쿄대학교 박사과정)

한국 드라마의 미국 진출 동향과 가능성TREND ANALYSIS_USA

JAPAN
US

A



54  Content + future JUNE 2011  55

팔려 오리콘 주간앨범차트에서 1위에 올랐다(6월 첫째주). 소녀시대는 일본의 역대 해외 아

티스트 첫 앨범 사상 최고 판매량이라는 신기록을 세운데 이어 한국 여성그룹 사상 최초로 

오리콘 주간앨범차트 1위에 오르는 등 다양한 기록을 쏟아놓았다. 이미 올해 들어 한국 가

수가 오리콘 차트에서 1위에 오른 것은 소녀시대가 6번째. 인기밴드 FT아일랜드도 신기록

을 세우며 데뷔했다. 

일본에서 신한류는 드라마에서 K-POP으로 다양화되고 있다. 소비주체가 중년 여성층

에서 젊은 여성층으로 확대되면서 누구나 즐기는 문화장르로 자리잡고 있다. 또한 소셜미

디어를 통해 데뷔 전부터 인기를 끌기 시작해 데뷔와 함께 오리콘과 같은 공신력이 높은 차

트에서 실력을 검증받고 있다. 일본에서 거세게 불고 있는 신한류 현황과 특징을 간단하게 

정리한다.

2. 한류에서 신한류로: 한류 소사

‘용사마’의 시대

우선 한류에서 신한류로 이행과정을 살펴본다. 일본에서 한류는 언제 시작됐을까. 일반

적으로 ‘겨울연가’가 폭발적인 인기를 끌기 시작한 2003년으로 본다. 이것이 한류1.0이다. 

용사마에 매료된 중년여성을 중심으로 한국드라마는 ‘서브컬처’로 자리잡았다. 공영방송 

NHK에 편성된 ‘겨울연가’는 토요일 밤11시 드라마로는 이례적으로 시청률 20%를 오르내

렸다. 10%를 넘으면 성공으로 보는 이 시간대 드라마로는 매우 높은 수치라고 할 수 있다.

한류의 시작에 대해서는 이론도 있다. 드라마가 아니라 음악에서 시작됐다는 주장도 있

다. 2001년 보아(BoA)가 일본에 진출한 것으로 거슬러 올라가야 한다는 것이다. 보아는 외

모, 춤, 가창력 등으로 인정을 받았다. 일본어를 유창하게 구사해 음악프로그램뿐만 아니라 

버라이어티에도 출연, 젊은층을 중심으로 지명도가 올라갔다.

2002한일월드컵은 일본의 젊은층이 한국에 가까워질 수 있는 기회를 제공했다. 지상파

방송에서는 처음으로 한국드라마가 편성되었다. 화려한 방송국을 무대로 한 ‘이브의 모든 

것’이 골든타임에 등장했다. 짜임새나 연기 등이 눈높은 일본 시청자에 맞지 않아 기대만큼 

인기를 끌지는 못했지만, 가능성을 보였다.

이보다 주목을 받은 드라마는 ‘가을동화’다. 2000년부터 2002년까지 민방의 TV아사히, 

위성방송(BS: Broadcasting Satellite)인 BS-NTV , CATV, 지역민방 등에서 방송됐다. 

2004년 위성방송 WOWOW에서도 방송됐다. 비슷한 시기에 ‘남북공동경비구역 JSA’, ‘쉬

리’ 등도 공개됐지만, 일본인에겐 부담스러운 주제였다.

NHK가 ‘겨울연가’을 편성한 것은 ‘가을동화’의 인기 덕분이었다는 소리도 있다. 그동안 

NHK는 토요일 밤11시대를 미국드라마 중심으로 편성해 왔다. ‘겨울연가’는 이러한 경향을 

바꿔놓았다. 애초 ‘겨울연가’는 2003년 4월부터 9월까지 위성방송 BS2에서 방송됐다. 그러

나 반향이 거세자 연말에 재방송. 이것이 다시 화제를 불러 ‘지상파에서 방송해 달라’는 시청

자 요구가 쇄도했다. 결국 2004년 4월부터 8월까지 지상파(종합TV)에 편성됐다. 

‘겨울연가’의 인기를 단적으로 드러내는 것이 매니어층의 움직임이다. 2004년 5월 22일 

예정된 방송이 고이즈미 준이치로(小泉純一郞) 총리(당시)의 방북으로 1주일 연기됐다. 

NHK에 쇄도한 문의가 3000건. 이를 계기로 NHK는 아테네올림픽 기간중 연기하려 했던 

계획을 바꿔 새벽2시에 편성하지 않을 수 없었다. 그러나 시청자의 강한 요망으로 이틀 지나 

오후1시에 재방송해야 했다. 인기는 여기서 멈추지 않았다. 2004년 12월에는 공개되지 않은 

장면을 포함한 완전판을 일본어자막으로 방송했다.

결국 3년간 같은 드라마가 채널을 넘나들며 네차례나 방송된 것이다. 이 과정에서 시청자

층도 중년여성층에서 남성과 20-30대 여성에서부터 40-80대까지 폭넓은 계층으로 확대

됐다. ‘겨울연가’는 2004년 유행어대상에도 후보에 올랐으며, 용사마는 아사히신문의 유행

어대상을 수상하기도 했다. 한류1.0의 시작이었다. ‘겨울연가’의 주제가는 수퍼, 편의점, 유

치원과 초등학교의 운동회 등에서 끊임없이 들려졌고, 용사마 캐릭터는 버라이어터에 단골

로 등장했다. 그뒤 ‘천국의 계단’, ‘여름향기’, ‘봄의 왈츠’ , ‘슬픈연가’ 등 러브스토리가 인기

를 모았다.

시드는 한류, 동방신기 등장

2005년이 되자 한류는 한때 시들해지기 시작했다. 드라마 편성은 늘었지만, ‘겨울연가’에 

미칠 만한 것이 나오지 않았다. 한편 음악에서 보아에 이어 신화, 류시원, SE7EN, K, 신승
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훈 등이 일본에 진출했다. 그러나 보아만큼 인기를 끌지는 못했다.

한류의 첫 번째 파도가 지나간 뒤 남성그룹이 등장했다. 맴버 전원이 보컬을 맡고, 잘 생

긴 외모를 가진 동방신기가 재점화했다. 일본에서 합숙하며 철저하게 일본의 대중문화와 

말을 배운 뒤 데뷔했다. 보아가 첫발을 내디딘 일본시장을 동방신기가 길을 열기 시작했다. 

한류2.0이 시작된 것이다. 이후 정훈(John-Hoon), SS501, 티맥스(T-max) 등을 거쳐 

2008년 빅뱅(BIGBANG)의 데뷔로 이어졌다. 빅뱅이 2009년 레코드대상에서 최우수신인

상을 수상하는 등 침체하는 듯 보였던 한류는 K-POP이 새로운 물결을 일으켰다. 

걸그룹, K-POP 전성시대

지난해부터 한류는 새로운 모습을 보이기 시작했다. 그동안 러브스토리나 잘생긴 남녀배

우를 내세웠던 한류에 새로운 흐름이 나타나고 있다. 

한류에서 신한류로 이행하고 있는 것이다. 드라마의 경우 역사드라마, 액션, 홈드라마로 

인기장르가 다양화되고 있다. 일본의 매스미디어에서 한류엔터테인먼트 소개를 경쟁적으

로 강화하고 있다. 특히 2010년은 걸그룹이 K-POP으로 일본시장에 진출해 성공한 해로 

기록된다. 이제 K-POP을 제외하고 일본의 음악시장을 이야기할 수 없다고도 한다. 한류

3.0의 중심에는 K-POP이 있다.

3. 신한류의 현재: 유행에서 장르로

지난해 8월 25일 NHK의 메인뉴스인 <뉴스워치9>(ニュースウオッチ9)에서는 소녀시

대를 톱뉴스로 다뤘다. 이날 도쿄에서 열린 소녀시대의 이벤트를 중심으로 ‘여성에 대인기, 

한국여성그룹’이라는 크로마키로 5분 20초간 방송했다. 이날은 일본의 주가가 최저치를 경

신하고 엔화가 치솟았으며, 민주당 대표선거에 오자와 이치로(小沢一郎) 전대표 출마여부

가 고비를 맞는 날이기도 했다. 

NHK는 경제, 정치 뉴스를 제치고 소녀시대를 톱뉴스로 끌어올렸다. 이를 증명하듯 9월 

데뷔한 소녀시대는 ‘소원을 말해봐’ 일본어버전인 ‘지니’(Genie)로 오리콘 주간 싱글 4위에 

올랐다. 이는 해외 여자가수 데뷔 싱글 사상 최고였다.

신한류 주류: 드라마에서 K-POP으로

신한류의 특징은 무엇인가. 최근 움직임을 중심으로 정리하면, 우선 신한류의 주류가 바

뀌고 있다. 드라마에서 시작된 한류가 신한류에서는 K-POP으로 옮겨지고 있다. 걸그룹은 

겨울연가 등 한국드라마, 영화, 보아, 동방신기 등에 이어 신한류의 새로운 물결을 불러일으

키고 있다. 특히 걸그룹의 해라고 할 수 있는 2010년 포미닛(4Minute), 카라, 브라운아이드

걸스, 소녀시대 등 한국의 걸그룹이 돌풍을 일으키며 차례차례 데뷔했다.

우선 카라는 지난해 8월 공식 데뷔했다. 이를 기념해 도쿄 시부야에 있는 타워레코드에서 열

린 게릴라 콘서트에는 3천 명 이상의 팬이 몰려들었다. 이벤트는 3분만에 중단되고 말았다. 첫 

앨범인 ‘미스타’는 첫주에 2만 9천 장 팔려 오리콘 주간싱글에서 5위를 기록했다. 해외 여성그

룹의 데뷔곡이 10위 안에 든 것은 29년 8개월 만의 일이었다. 이어 9월 발매된 ‘KARA 

VACATION’은 오리콘 주간 블루레이 디스크 아이돌 이미지 부문에서 1위를 차지했다. 

카라는 베스트앨범 싱글 2집 ‘KARA BEST 2007-2010’도 발매 1주만에 5만장 이상이 판

매되었다. 지난 1월 5일 일본레코드협회 주최로 열린 제25회 일본골든디스크대상에서는 ‘뉴 

아티스트 오브 더 이어’와 ‘더 베스트 3 뉴 아티스트’에서 팝부문 수상자로 선정됐다. 

오리콘 기록 갈아치우는 K-POP

올해 들어 소녀시대는 각종 기록을 갈아치우고 있다. 첫 싱글앨범 ‘GRIRS 

GENERATION’(6월 1일 발매)은 발매 첫날 7만 3천 장이 팔려 한국 걸그룹 최초로 발매 당

일 오리콘 데일리 앨범차트 1위에 올랐다. 첫주에 23만 2천 장이나 팔려 오리콘 주간앨범차

트에서도 1위에 올랐다. 보아의 기록(‘LISTEN TO MY HEART’, 23만 천만 장)을 9년 3개

월만에 갈아치우며 해외 가수 역대 1위를 차지했다. 해외 여성그룹 가운데 첫 앨범이 발매 

첫주 오리콘 1위에 오른 것은 두번째. 러시아 여성듀오 t.A.T.u 이후 8년 3개월만에 세운 기

록이다.

이에 NHK도 급히 소녀시대를 특집으로 편성했다. 우선 NHK는 6월 12일 방송되는 음악

프로그램 ‘MUSIC JAPAN’에 출연을 결정했으며, 이에 앞서 ‘MJ presents’에서는 소녀시대

를 특집으로 다뤘다. 이 프로그램은 젊은 여성층을 타깃으로 한 시간대(‘EYES’)에 편성됐

다. 이미 NHK는 2008년 말 동방신기를 특집으로 다룬 적이 있다. 젊은층의 이탈이 계속되
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고 있는 NHK로서는 신한류를 통해 젊은층과 소통을 시도하고 있는 것이다.

소녀시대는 6월 25일 지바(千葉) 마쿠하리멧세(幕張メッセ)에서 열리는 ‘동일본대지진’ 

지원 이벤트 ‘MTV 비디오 뮤직 어워드 재팬’(VMAJ)에 참가한다. 일본의 EXILE, 미국의 레

이디 가가와 나란히 무대에 오른다. ‘Genie’가 최우수그룹비디오상 등 3부문에 노미네이트

됐다. 올해로 10주년을 맞는 VMAJ는 음악전문채널 MTV를 통해 일본과 아시아 16개국에 

3,000만이 넘는 가구에 생중계된다. 많은 외국 뮤지션이 일본 방문을 꺼리는 가운데 소녀시

대는 5월 31일부터 오사카를 시작으로 첫 전국투어도 나섰다. 

올해 들어 오리콘 차트에서 K-POP은 돌풍을 일으키고 있다. 걸그룹뿐만 아니라 인기밴

드 FT아일랜드가 5월 18일 내놓은 1집 앨범 ‘파이브 트레져 아일랜드’(FIVE TREASURE 

ISLAND)는 발매 당일 데일리 차트 1위에 이어 첫주 3만 7천 장이 팔려 주간 차트에서도 정

상에 올랐다. 지난해 일본 데뷔 싱글 ‘플라워 록’(Flower Rock)으로 오리콘 데일리 싱글차트 

4위에 오른 뒤 1년 만에 새로운 기록을 세웠다. 해외 남성가수가 1위를 차지한 것은 오리콘

이 앨범순위를 발표한지 42년만에 처음있는 일이었다. 또한 전주 주간 차트에서 1위에 오른 

빅뱅의 ‘BINGBAN2’에 이어 FT아일랜드가 1위에 올라 한국 가수가 2주 연속 앨범차트에서 

정상을 차지한 것도 오리콘 차트 사상 처음있는 일이었다.

새로운 가수들도 일본진출을 준비하고 있어 2011년은 일본에서 K-POP의 전성시대가 

될 것으로 보인다. 우선 여성 9인조 ‘애프터스쿨’은 오는 7월 17일 도쿄에서 단독 쇼케이스를 

열고 일본에 정식 데뷔한다. 한달 뒤인 8월 17일부터 데뷔 싱글이 발매된다. 한편 남성그룹 

‘유키스’는 일본의 대형기획사 에이벡스(Avex)와 계약을 맺었다. 오는 8월 24일 ‘0330’이 수

록된 ‘브랜 뉴 키스’(Bran New KISS)의 라이센스판을 일본에서 발매하고, 12월에는 메이저 

데뷔 상글을 내놓을 예정이다. 내년에는 일본에서 전국투어 콘서트도 계획하고 있다. 유키

스는 오사카를 중심으로 일본 활동을 시작한다.

젊은 여성층으로 확산

신한류는 젊은 여성층을 중심으로 확산되고 있다. 중년 여성층에서 10대, 20대 여성층으

로 세대간 이동을 거치며 한류는 거의 모든 계층에 뿌리를 내리고 있다. 이미 지난해 봄부터 

일본의 매스미디어는 이를 보고하였다. <닛케이엔터테인먼트>(日経エンタテインメント)

는 ‘네오한국엔타테인먼트’를 소개하며 10대, 20대 젊은 여성이 한국에서 온 여성아티스트

에 빠졌다며 5-6년 전의 ‘한류붐’과 비교해 팬의 연령이 젊어졌다고 지적했다. 보수적인 산

케이신문도 카라를 소개하면서 쇼케이스 라이브 관객에서 남녀비율이 3 대 7로 여성이 압도

적으로 많다며 여성팬 가운데 ‘KARA 퍼포먼스의 높은 수준에 매력을 느끼고 있다’고 보도

했다.

이들은 걸그룹의 댄스와 패션, 스타일 등에 환호한다. NHK의 뉴스에서 한 여성팬은 ‘예

뻐서 눈물이 날 것같다’고 감격했다. 이는 귀여움을 강조하는 일본 걸그룹과는 달리 섹시하

고 화려할 뿐만 아니라 대담하고 카리스마를 가지고 있는 것이 또래집단에게 동경의 대상이 

되는 것으로 보인다. 10대, 20대 여성팬들은 다른 세대에 비해 직접적으로 반응하고 적극적

으로 움직인다. 이들은 소녀시대의 동영상을 따라할 뿐만 아니라 댄스동작을 자세하게 분

석해 잡지에 실기도 한다. 이러한 내용은 스마트폰 등을 통해 온라인 커뮤니티로 퍼지면서 

새로운 화제를 낳고 있다. 중년 여성층이 한류드라마의 대사를 외우며 즐겼다면, 젊은 여성

층은 걸그룹의 스타일을 따라하고 댄스를 몸에 익히며 이를 스마트폰으로 공유한다.

신한류는 소셜미디어를 타고...

신한류는 소셜미디어를 통해 뜨고 이를 통해 퍼지고 있다. 기존 한류스타는 일본에 건너

가 활동을 하거나 신문과 방송의 홍보와 마케팅을 통해 인지도를 높였다. 그러나 현재 일본

을 강타하고 있는 카라나 소녀시대는 일본에 데뷔하기 전에 이미 팬들의 주목을 받고 화제

가 되었다. 미디어전문가는 유튜브, 트위터, 페이스북 등 SNS(Social Networking Service)

가 한류에 새로운 바람을 일으키고 있다고 분석한다.

대표적인 예가 유튜브에 공개된 소녀시대의 뮤직비디오. 조회수가 폭발적으로 늘고 있을 

뿐만 아니라 이용자는 전세계에 미치고 있다. 6월 초를 기준으로 ‘지’(GEE)는 4천 3백만으

로 한국 가수의 유튜브 동영상 가운데 가장 많은 조회수를 기록했다. ‘런 데빌 런’(Run Devil 

Run)도 2천 4백 건을 넘어섰고, ‘오’는 3천 6백만 건을 기록했다. ‘훗’은 공개 3개월만에 1천

만 건을 넘어섰다. 이러한 현상은 한국의 대표적인 3대 기획사(SM엔터테인먼트, YG엔터테

인먼트, JYP엔터테인먼트)에서 공통된다. 지난해 이들 기획사 소속 가수들의 동영상 조회

수는 총 7억 9천만 건이었다.
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특히 일본에서 음악시장은 음반기획사와 연예매니저먼트가 지배하고 있다. 음반기획사

가 매니저먼트를 겸하며 직접 가수를 육성하는 경우도 적지 않다. 이는 신한류와 소셜미디

어의 관계는 ‘왜 지금 신한류인가’라는 질문에 답을 제공한다. K-POP의 인기는 소셜미디어

를 적절하게 이용한 측면이 강하다는 것이다. 일본에서는 지난해 스마트폰이 급속하게 보

급됐다. 걸그룹의 스마트한 콘텐츠는 일본의 젊은층에서 스마톤의 보급과 함께 유튜브 등

에서 시청을 늘렸으며, 이는 페이스북으로, 트위터로 전파된 것이다.

4. 신한류의 미래는…

걸그룹의 선풍적인 인기와 함께 한류드라마도 꾸준한 인기를 유지하고 있다. 현재 NHK

의 종합TV에서 일요일 밤11시 <이산>이, BS프리미엄에서 <동이>가 방송되고 있다. TBS는 

한국드라마를 리메이크해 7월부터 방송하기로 했다. 민방인 BS에서는 신작에서부터 구작

에 이르기까지 매일 한국드라마를 편성하고 있다. 이외 CS에서도 KNTV, Mnet, KBS월드 

등을 중심으로 한류드라마를 방송하고 있다.

방송뿐만 아니라 DVD대여도 꾸준한 인기를 끌고 있다. 한류콘텐츠는 2010년 DVD대여

량에서 1억 장을 돌파했다. CCC(Culture Convenience Club)의 집계에 따르면, 지난해 

DVD·CD 판매·대여업체인 츠타야(TSUTAYA)의 점포(1394곳)와 온라인 택배서비스를 

통한 영상물 대여는 역대 최고인 6억 9374만 장을 기록했다. 이 가운데 한류드라마 대여도 

2009년보다 20% 늘어난 1억 848만 장으로 역대 최고를 기록했다. 한류드라마는 전체 DVD

대여회수에서 16.3%를 차지, 한류1.0시대인 2004년보다 2.9배나 늘었다. 한류드라마 부문

에서 1위는 ‘미남이시네요’였다. 특히 대여 1억장 돌파에는 기존 40-60대 여성층에 K-POP

의 인기에 힘입어 10-20대 여성층이 기여한 것으로 나타났다. 이에 따라 장근석 등 K-POP

스타가 출연하는 드라마의 인기가 높았다.

신한류는 일본 미디어의 시각도 바꾸어 놓고 있다. 한류는 2004년 들어 텔레비전, 라디

오, 영화, 음악, 신문, 잡지, 출판 등 거의 대부분의 매스미디어에서 서로 다투듯 한국의 연예

정보를 소개하면서 자연스럽게 정착됐다. 그러나 혐한류, 반한류 등 반작용도 적지 않았다. 

신한류의 위세는 이러한 경향에 변화를 일으키고 있다. 보수적인 신문인 요미우리신문과 산

케이신문도 지난해부터 한류현상을 객관적으로 분석해 다루기 시작했다. 한발 나아가 산케

이신문은 지난 4월 말 한류엔터테인먼트를 내세운 주간신문 ‘칸펀’(韓FUN)을 창간했다. 이

들 미디어조차도 일본에서도 한류는 일본사회에 뿌리를 내렸으며, 하나의 장르로 정착했다

고 평가한다. 한류는 더이상 유행이 아니라는 것이다.

지난 5월 말에는 도쿄 도심에 K-POP 전용극장도 문을 열었다. 오사카에서 열린 ‘소녀시

대 아레나투어 2011’ 첫공연에는 2만 관객이 운집했다. 전국투어의 티켓응모자가 45만 명을 

넘어 애초 계획을 늘려 6개 도시에서 총 14만 명 규모로 확대했다. 하나의 장르로 정착된 신

한류는 일본에서 전성기를 맞이하고 있다. 그러나 한류1.0시대가 그렇듯이 신한류는 현재 

‘위기’이기도 하다. 전성기에 또다른 유행, 스타일, 스타를 준비하지 않으면 시들 수밖에 없

기 때문이다. 잘 나가는 신한류의 또다른 도약을 기대한다.

신한류, 유행에서 장르로TREND ANALYSIS_UK
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년도 드라마명 집수(*회수)

2003

선물 20

꼭지 20

지금은 연애중 20

눈꽃 16

203특별수사대 23

햇빛속으로 20

아름다운 날들 16

명랑소녀 성공기 20

줄리엣의 남자 20

소계 9편 175집

2004

친구 20

내사랑 팥쥐 14

유리구두 20

여인천하 20

여인천하2 20

신데렐라 20

다모 20

여름향기 20

소계 8편 154집

2005

푸른 안개 20

상도 20

상도2 20

목욕탕집 남자들 20

목욕탕집 남자들-성장편 20

목욕탕집 남자들-번뇌편 23

목욕탕집 남자들-행복편 24

천생연분 20

인어공주 16

여인천하3 20

황태자의 첫사랑 20

요조숙녀 20

선희진희 20

여인천하4 20

1%의 모든것 20

대장금-성장편 20

대장금-완강편 20

파리의 연인 20

파리의 연인2 10

로즈마리 20

불새 19

불새2 20

오!필승봉순영 20

애정의 조건 23

애정의 조건1 22

애정의 조건2 24

대장금-굴기편 20

대장금-성공편 10

사랑한다 말해줘 20

소계 29편 571집

년도 드라마명 집수(*회수)

2006

옥탑방고양이 22

순풍산부인과 7

1%의 모든것 10

미안하다 사랑한다 20

여인천하2 20

순풍산부인과2 20

허준 20

그 햇살이 나에게 16

여인천하5 20

천국의 계단 20

천국의 계단2 6

내이름은 김삼순 22

풀하우스 20

슬픈연가 22

소계 14편 245집

2007

웨딩 25

프라하의 연인 14

프라하의 연인2 12

열여덟 스물아홉 20

불꽃놀이 22

결혼하고 싶은 여자 20

낭랑 18세 20

완전한 사랑 20

마이걸 20

사랑은 기적이 필요해 20

부모님 전상서 20

부모님 전상서(가정편) 10

여인천하 20

홍콩 익스프레스(합작)홍콩 20

어느 멋진 날 22

해변으로 가요 20

소계 16편 305집

년도 드라마명 집수(*회수)

2008

부모님 전상서(윤리편) 20

부모님 전상서(도덕편) 14

부모님 전상서(생활편) 20

미스터 굿바이 20

미스터 굿바이-잘가 4

신입사원 20

비밀남녀 20

원더풀 라이프 24

백만장자와 결혼하기 23

파란만장 미스김 10억 만들기 23

외과의사 봉달희 28

온리 유 20

온리 유2 4

황진이 22

황진이2 13

소문난 칠공주1 20

소문난 칠공주2 20

소문난 칠공주3 20

소문난 칠공주4 26

소문난 칠공주5 10

환상의 커플 20

마녀유희 20

고맙습니다 20

달자의 봄 10

달자의 봄2 20

별을 쏘다 20

어느날 갑자기 22

쾌걸 춘향 20

소계 28편 523집

2009

루루공주 20

아줌마가 간다1 20

아줌마가 간다2 20

강남엄마 따라잡기 20



84  Content + future JUNE 2011  85

영국에서의 한류 콘텐츠 

현황과 영국 콘텐츠 시장
TREND 
ANALYSIS

1. 도입 

영국에서의 한류 콘텐츠는 여전히 그 인식의 정도나 교역의 규

모가 여타 북미지역이나 기존 한류의 중심인 아시아권에 비해 상

당히 낮은 편이라고 할 수 있겠다. 하지만 유튜브(www.

youtube.com)와 같은 소셜 미디어의 대중화에 따른 파급력과 

유럽 내 한국 문화원들을 중심으로 하는 정부 차원의 지원 덕분

에 대중음악(K-POP)과 영화, 캐릭터 산업을 중심으로 조금씩 

그 인지도가 생기고 있으나 아직 ‘한류의 본격적인 유럽 상륙‘에 

대한 전반적인 동의를 이끌어 낼 수준이라고 보기는 어렵다.

박성우

미디어미래연구소 

영국통신원

(런던대 골드스미스칼리

지 박사과정)

2. 대중음악, 영화를 중심으로 하는 새로운 움직임

최근에 K-POP을 중심으로 하는 대중음악 콘텐츠의 영국 시장 진출이 조금씩 시작되고 

있다. 프랑스를 중심으로 유럽을 전략적으로 공략하고 있는 SM엔터테인먼트와 달리 영국

은 YG엔터테인먼트에 의해 시장 진출이 주도되고 있는데 이 과정에서 현지 한국문화원과

의 협력이 눈에 띈다. 

실제로 런던의 한국문화원의 2011년 핵심 사업을 살펴보면 가장 먼저 등장하는 것이 

K-POP Night이라는 한국 대중음악 이벤트이며 이와 함께 런던 한국 영화제, 뉴미디어 활

용 홍보 등이 있다. 즉, 유럽에서의 K-POP 보급은 뉴미디어 다중 매체 사용의 보편화에 따

른 대중문화의 자생적, 혼종적 흐름과 국가 주도의 한류 브랜딩 전략이 결합하면서 큰 흐름

을 주도하는 특징을 보이고 있는데, 실제 지난 2월의 주영 한국문화원 주최 K-POP Night 

행사의 경우 페이스북(facebook.com)에서의 간단한 공지만으로도 공연 4시간 전부터 620

명의 관객이 대기했다고 하고 이 가운데 15세에서 20세 사이 관객의 97%가 외국인이었다고 

전해진다. 

이러한 현상은 특히 한국 미디어들에 의해 ‘한류의 유럽 상륙’이라는 타이틀로 대대적으

로 보도되고 있으나 영국 현지 언론의 반응은 거의 찾아볼 수 없다. ‘한류의 상륙‘이 현지 언

론에서도 대서특필되었던 아시아지역에서의 반응과는 상당히 다르다고 볼 수 있다. 이는 팝

음악의 본고장인 영국의 자존심에 의거한 ‘일종의 무시’라는 대체적인 관점보다는, K-POP

이 소셜 미디어에 능하고 글로벌 ‘로컬리티’를 쿨(cool)한 것으로 받아들이는 것을 선호하는 

일부 젊은 수용자 층을 중심으로 자리 잡기 시작한것이 원인으로 보이며 특히 동호회중심의 

온라인 팬덤 문화가 많은 기여를 한 것으로, 사실 국가적 브랜딩 전략과는 크게 상관없는, 

오히려 ‘무국적성’(non-nationality)의 글로벌한 ‘로컬’ 콘텐츠로 인식하는 경향도 함께 보

이고 있다. 

지난 2월 한국문화원 주최의 K-POP Night행사에서는 200명의 참석자들이 현지 

K-POP DJ들과 함께 춤과 노래를 즐겼고 YG엔터테인먼트 주최로 참여형 오디션인 

K-POP 콘테스트도 열렸다. 

이 콘테스트에선 총 79개 팀이 참가 신청하여 우승자를 가렸다. YG엔터테인먼트의 적극

적인 의지와 현지 문화원의 협력 속에 앞으로도 지속적인 K-POP 이벤트들이 예정되어 있

UKUK
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는데 오는 9월경 템즈 페스티발에서의 ‘빅뱅’과 ‘2NE1’ 공연, 11월 영국 최고 공연장인 5,000

석 규모의 로얄 알버트홀(Royal Albert Hall)에서의 대규모 K-POP 합동 콘서트, 그리고 

내년 런던 올림픽에 맞추어 진행될 런던과 리버풀 투어 콘서트 등이 대표적이라고 할 수 있

다.

5년째 진행되고 있는 런던 한국영화제 또한 갈수록 규모가 커지고 있다. 작년 행사의 경

우 총 상영작 33편, 5회 매진, 관객 4,047명을 기록하였고 관객 만족도는 83.4%에 이르렀다

고 한다. 

한국영화의 경우 그동안 영국을 비롯한 유럽에서는 박찬욱, 김기덕 감독과 같은 예술성

을 지향하는 감독들의 작품들이 ‘Asia Extreme’이라는 다소 평범하지 않은 느낌의 브랜드 

아래에서 또 하나의 아시아적 컬트 장르 영화의 형태들이 소개 및 유통되고 있다. 이 역시 글

로벌한 ‘로컬리티’의 한 측면으로 접근하는 것이 적절해 보이고, 역시 이 부분의 상업적 이득

은 많지 않다고 할 수 있다. 

3. 한류 방송 콘텐츠

영국으로의 한국 방송 콘텐츠 수출 비중 역시 여전히 거의 없다시피 하고 아직까지 상대

적으로 영국 방송 콘텐츠의 수입 비중이 훨씬 높은 상황이다. 2010년만 보더라도 유럽지역

이 전체 방송 콘텐츠 수출에서 차지하는 비중은 단 0.2%에 불과했다. 반면 국가별 수입에서

는 영국이 북미 지역의 73.4%에 이은 12.2%에 달하는 높은 비중을 차지하고 있다. 

영국 및 유럽지역의 경우에는 미국과 달리 드라마나 영화 쪽 보다는 다큐멘터리와 애니메

이션 장르의 수입이 더 많았다. 한국 지상파 방송사들은 북미 지역으로부터의 수입이 

39.7%, 영국 28.3%, 기타 유럽 지역 19.9%, 일본 7.5%를 차지하고 있으나 케이블 및 독립제

자사의 경우는 영국에서의 수입이 단 8.1%로 북미의 82.8%에 비해서 아주 작은 비중만을 

차지하고 있다. 

한국 방송 콘텐츠의 영국 수출 현황을 보면 2010년 기준으로 지상파 방송사에서 단 1편만

을 수출하여 고작 3만 달러의 수익을 거두었으며 케이블 등 다른 플랫폼에서의 수출은 전무 

했다. 반면 영국에서의 수입은 총 909편, 총액 126만8천 달러에 이르렀다. 방송 콘텐츠 교역

에서는 이처럼 심각한 불균형의 모습이 지속되고 있다. 

영국 내에서 한국 드라마의 유통은 주로 온라인 사이트를 통해 불법적으로 이루어지고 있

으며 미국과 달리 비디오 숍이나 오프라인 판매점을 통한 유통은 전무한 실정이다. KBS는 

KBS World 채널을 통해 드라마를 포함한 한국 방송 콘텐츠를 영어자막과 함께 무료로 방

영하고 있다.

4. 유럽의 콘텐츠 시장

유럽에서의 콘텐츠 시장은 다른 지역과 마찬가지로 비교적 전망이 밝다. 2010년 기준 영

국을 포함한 유럽권의 전체 콘텐츠 시장 규모는 약 4,156억 달러였고 향후에도 5년간 연평

균 3.9% 정도의 성장세를 지속할 것으로 예상되고 있다. 유럽 콘텐츠 시장에서 가장 성장 속

도가 빠를 것으로 예상되는 분야는 지식정보콘텐츠이며 그 뒤를 이어 게임, 영화, 애니메이

션 순으로 꼽힌다. 

시장규모에 따른 콘텐츠 시장별 규모는 광고, 방송, 출판 순이다. 또한 영국을 비롯한 유

럽 권에서는 비교적 콘텐츠 시장에 대한 규제가 강하다는 특징이 있다. 이와 같이 쉽지 않은 

시장 진입 부분에 대해서, 일부에선 작년에 체결된 한-EU FTA에 큰 기대를 걸고 있지만 실

제 실행부분에서의 현실성에 대한 우려의 목소리도 존재하고 있는 상황이다. 

5. 유럽 디지털 음악 시장

영국은 전 세계에서 세 번째, 유럽에서는 가장 큰 음악 시장이다. 2009년 기준으로 전 세

계 음악시장의 약 9퍼센트를 차지하고 있는데, 미국 다음으로 다양한 음악 레퍼토리가 상업

성을 가지는 특징이 있으며 합법적 디지털 음악 시장이 최근 급격한 성장세를 보이고 있다. 

영국 음악 시장의 디지털 판매는 인터넷 음원 다운로드, 인터넷 앨범 다운로드, 모바일 음원 

다운로드, 정액제, 광고 기반과 기타 라이선싱 등으로 이루어지며 이 중 음원과 앨범의 다운

로드가 전체의 약 80%를 차지하고 있다고 조사되고 있다. 

2010년 5억장의 디지털 싱글 트랙이 합법적인 디지털 유통 채널을 통해 판매되어 디지털 
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다운로드가 주류 음악시장에 비교적 안착한 것으로 보이며 싱글시장에서 99%의 판매가 디

지털 음악 형식이다. 영국은 전통적으로 음반을 소장하는 문화가 발달되어 있고 불법 이용 

비율이 상대적으로 낮은 지역이기는 하지만, 다른 조사에 따르면 불법 채널을 통한 다운로

드 역시 점차 활발해져서 그동안 약12억 개의 싱글 트랙이 불법으로 다운로드 된 것으로 나

타나고 있다. 2010년의 경우에도 영국 디지털 음악 유통의 75%는 불법 다운로드를 통한 것

으로 알려져, 합법적 유통망인 iTunes, Spotify 등에 대한 인지도 상승과 더불어 불법적 음

반 유통 역시 꾸준히 늘고 있다고 조사되고 있다.

6. 캐릭터 시장

2010년의 유럽권 캐릭터 시장 규모는 324억 4,600만 달러 정도이며 유통과 상품제조, 로

열티 등으로 시장이 구성되어 있다. 이 중 영국이 유럽 캐릭터 시장에서 가장 큰 21.2%의 비

중을 차지하며 규모로는 약 69억 3,200만 달러에 이른다. 

이 가운데 상품제조 부분에서 46억 달러, 유통에서 19억 달러, 로열티에서 4억 달러 등의 

규모를 보이고 있다. 라이선스 비중에서는 패션의 비중이 29.9%로 가장 높게 나타났고 엔

터테인먼트/캐릭터 22.2%, 기업 상표/브랜드 13.5%, 스포츠 9.3%, 예술 7.9%가 뒤따르고 

있다. 특히 엔테테인먼트/캐릭터 시장에서는 취학 전 아동을 위한 시장(preschool 

properties)이 대표적으로 손꼽히는데 주로 TV 콘텐츠와 출판 시장에 의해 주도되고 있다. 

우리에게도 익숙한 ‘Thomas the Tank Engine’ 등이 대표적이며 이 부분은 시장의 진입 장

벽이 아주 높고 시장 경쟁이 치열해 우리의 진출 시 성공 가능성이 그리 높지 않을 것으로 판

단된다.  

7. 한류 콘텐츠와 한-EU FTA

영국을 포함하는 유럽연합의 최근 문화 산업 정책의 특징을 살펴보면, 20년 넘게 미래전

략 사업으로 선정되어 실행 중인 고성장 잠재력의 콘텐츠산업(culture and creative 

industry) 육성이 있다. 이런 흐름 가운데 작년 7월 타결된 한-EU FTA로 인해 향후 동아시

UK

아 국가에서 최초로 우리의 한류 콘텐츠가 EU시장에 성공적으로 진출할 가능성이 높다고 

전망하고 있다. 하지만 한-EU FTA 체결 내용에서 문화부분이 차지하는 비중은 극히 일부

분에 불과하다. 문화부분 핵심 내용을 보면 영국을 비롯한 EU 27개국과 시청각 공동제작협

정을 체결하여 상호 공동제작물에 대한 특별한 혜택을 부여한다는 내용이 있다. 이를 통해 

우리 측은 향후 연평균 103억 원의 생산유발효과와 46억 원의 부가가치유발효과, 그리고 

72명의 고용유발효과를 기대하고 있다고 전해진다. 

하지만 유럽연합 자체의 더 큰 정책적 기조인 ‘문화다양성’이나 ‘지속가능한 성장’과 관련

하여 핵심은 유럽연합 회원국들 내부에서의 창조와 혁신을 전체적으로 확장하는 가운데 전 

세계적으로 ‘유럽의 이미지(image of Europe)’를 구축하는 것에 중점을 두는 것으로 비유

럽, 특히 한국을 비롯한 아시아 국가들에 대한 실질적 혜택에 대한 고려는 많지 않다는 전망

도 있다. 

우리의 경우 이번 FTA의 내용에 따르면 공동 투자, 제작된 시청각물은 EU의 공동제작물

로 인정되어 우리나라와 EU 회원국들에서 제도상의 혜택 부여를 의무화한다는 점을 기대

할 수 있다. 

하지만 그 대상으로 애니메이션 분야는 유럽연합 회원국 3개국 이상 공동 참여에 양측 기

여도 35%이상, 그리고 영화와 기타 시청각물의 경우 유럽연합 회원국 2개국 이상 공동 참여

에 양측 기여도 30% 이상인 경우가 그 필수사항이며, 그 이외에는 예술가, 배우, 기술자, 문

화 전문가와 공연자 등의 입국 체류를 원활히 하는 조항 정도인데 이를 통해 한류 콘텐츠 수

출을 유럽지역으로 확대하게 된다는 설명이 충분한지는 의문이다. 오히려 유럽연합과 유럽 

외 국가 사이의 공동제작을 통해 유럽의 문화적 자산을 더욱 세계화하고 유럽연합 국가들 

사이의 공동제작과 교류를 촉진하기 위한 매개체로 활용하려는 EU측 입장이 더 강해 보인

다. 즉 우리입장에선 한-EU FTA에서 주로 다룬 공동제작건과 별도로 직접 수출, 라이선스 

수출 등 해외진출 다각화에 대한 모색이 절실한 시점이다. 
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방송영상 콘텐츠의 기본 개념에서부터 활용, 제작 능력까지 교육

방송콘텐츠진흥재단(이사장 현소환)

은 충남 아산시 도고면 화천리 옛도고

초교 화천분교 자리에 ‘BCPF콘텐츠학

교’를 설립했다. 이날 개교식에는 방송

콘텐츠진흥재단 현소환 이사장과 뉴

데일리 임원을 비롯해 아산시 관계자

와 화천리 지역주민 등 200여명이 참

석해  ‘BCPF콘텐츠학교’ 개교를 축하

했다. 방송콘텐츠진흥재단 현소환 이

사장(좌측에서 여덟번째)과 화천리 지

역주민 등 내빈들이 축하 테이프를 자

르고 있다. 아산시 도고면에 설립된 

‘BCPF 콘텐츠학교’는 부지 9,872.00㎡

(약2,986.28평)에 건축 연면적 1,274.61

㎡(약385.57평)로 본관, 누리관(숙소동), 블루빌(실습실 및 

식당) 등 총 5개동으로 구성돼 있으며, 주요시설로는 촬영

과 녹음을 할 수 있는 스튜디오, 동영상 편집실, 촬영 기자

재실, 교육실, 상영관 등이 있으며, 그외 족구장, 야외운동시

설 등 지역주민들도 이용할 수 있는 편의시설도 갖추고 있

다. 올해 교육프로그램은 전국 초등학교 3~6학년을 대상

으로 1박2일 코스의 시범 교육이 실시될 예정이며, 6월 25

일~26일에 첫 ‘BCPF 콘텐츠 캠프’가 운영된다. 프로그램

은 30~40명을 정원으로 하여 ▲영상콘텐츠의 올바른 이해 

▲TV 콘텐츠의 시청, 이해와 활용 ▲방송영상 편집 및 제작 

등의 이론과 실습 교육이 진행되며, 교육은 무료로 이루어

진다. 개교식에서 현소환 이사장은 “오늘 이 자리에서 가족

이나 다름없는 지역주민들과 함께 자그마한 문화의 씨앗을 

심었다”며 “인근에 행정복합도시가 들어서는 아산 지역에 

콘텐츠학교가 새로 문을 열게 됐다는 것은 나라와 지역의 

미래를 볼 때 의미 있는 일”이라고 소감을 밝혔다. 이어서 현 

이사장은 “콘텐츠학교는 이 자리에 함께 하신 지역주민 여

러분들이 주인공이며 지역주민과 자녀를 위한 교육기관”이

라며 “오늘 뿌린 문화의 씨앗이 자라나 지역주민은 물론 전

국적인 방송 문화교육기관으로 성장할 수 있도록 있는 힘

을 다하겠다”고 말했다.

방송콘텐츠진흥재단은 뉴데일리㈜와 공동사업협약을 맺

고 ‘BCPF 콘텐츠학교’의 교육프로그램을 공동으로 운영하

기로 했다. 청소년•어린이, 다문화가정, 지역주민 등을 대

상으로 하여 방송영상 콘텐츠에 대한 기본 개념에서부터 활

용, 제작에 이르기까지 폭넓은 교육을 할 예정이다.

방송콘텐츠진흥재단 소식

충남 아산에 “BCPF콘텐츠학교” 개교
-청소년•다문화가정•지역주민 대상 -

방송콘텐츠진흥재단 현소환 이사장(좌측에서 여덟번째)과 화천리 지역주민 등 

내빈들이 축하 테이프를 자르고 있다

8. 시사점

방송, 영화, 대중음악을 중심으로 하는 핵심 한류 콘텐츠의 영국 진출에 대한 지나친 낙관과 

비관도 아직 모두 금물로 보인다. 중요한 것은 한류를 문화상품으로만 바라보는 것에서 생기

는 여러 입장 차이들과, 정부의 정책 설정이 지나치게 국가주의적, 애국주의적 흐름을 이끌지 

않도록 충분히 배려하는 것이 글로벌한 문화다양성의 관점에서 중요해 보인다. 더불어 상품과 

시장에 대한 일방적 접근보다 상호교류와 이해를 통한 상호적 관점의 추구에 대한 관심이 동

반되는 가운데에서, 한류 콘텐츠가 스스로의 가치를 더욱 고양시킬 수 있을 것이다. 
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1. 사업목적

● �독창적이고 실험적인 영상물의 창작을 수시로 지원함으로써 국내 방송영상 제작환경의 다변화, 활성화 도모

 

2. 사업내용

가. 지원 규모  

총 지원비 : 200,000,000원 

               

나. 지원분야 및 내용

● �신청대상 : 독립제작사 및 제작자(기획자), 방송채널사용사업자   

● 지원분야 : 방송이 가능한 모든 장르의 프로그램

● 지원편수 : 예산범위 내에서 심사위원회가 결정

● 지원부문 : 순제작비의 70% 이내에서 차등지원

■ 1차 제작지원 선정작(4/1 ~ 4/30 접수작)

● � 다큐멘터리 제작지원 분야 심사결과

프로그램명 제작자 편수 지원금

내일도 꼭, 엉클조(Here Comes Uncle Joe) 보다미디어그룹 1부작 30,000,000원

● � 트레일러 제작지원 분야 심사결과

프로그램명 제작자 편수 지원금

딜쿠사, 희망의 궁전 (Dilkusha, the Palace of Heart) 김세미 1부작 5,000,000원

방송콘텐츠진흥재단 소식

다. 진행일정 

● 3월~10월 수시 접수(연 4회 심사)

	 - 1차 4/1 ~ 4/30 접수    심사 5/30까지 완료 / 종료

	 - 2차 5/1 ~ 6/30 접수    심사 7/30까지 완료 / 접수마감(심사중)

	  - 3차 7/1 ~ 8/30 접수    심사 9/30까지 완료 / 접수중

	  - 4차 9/1 ~ 10/30 접수    심사 11/30까지 완료 

	 ※ 예산범위내에서 지원금 소진시까지(홈페이지를 통해 공고) 

라. 지원금의 지급 및 지원조건

● 지원금 : 부문별 편당 차등지원

● �지급조건 : 약정체결과 이행보증보험증권 제출완료 후 신청에 의함. 단, 지급 후 환수사유 발생 시에는 원금 환수와 별

도의 제재조치 있음 

● 지원조건

 	 - �지원작품의 지원대상자는 지원결정 통지일로부터 1개월 이내에 본 재단과 지원약정체결을 해야 하며, 기간 내 미체

결 시 지원결정을 취소함

	  - �지원대상자는 제작완성보증을 위해 지원금 신청 전까지 지원금의 108%에 해당하는 이행보증보험증권을 제출해

야 함 (보험가입기간 등 세부사항은 약정서에 따름)

	  - �제작은 약정체결일로부터 1년 이내에 완료하여야 함. 단, 재단과 협의하여 연장 가능하며 연장 시에는 연장기간에 

해당하는 이행보증보험증권을 갱신하여 제출하여야 함

	  - �지원대상자는 작품제작 완료 후 완성작 사본 1벌(DVD) 및 결과보고서, 지원금 사용에 대한 정산서 1부와 증빙자료

(부가세법에 의한 세금계산서 및 간이영수증, 기타 법률에서 인정하는 증빙서류 포함)를 재단에 제출하여야 함 

 	 - �지원금집행은 별도 통장을 이용하여 집행하여야 하며, 재단에서 정하는 기준에 따라 집행 및 정산하여야 함

마. 지원신청 접수

● 신청편수 : 지원대상자별 연간 1개 작품에 한함

● 지원 신청 서류

	 ① 제작지원 신청서(양식 1 참조)

	 ② 프로그램 제작 계획서(양식 2 참조)

	 - 다큐멘터리의 경우 기획구성안, 자료조사 및 취재 내용, 세부일정 등을 구체적으로 기술하여 제출

	 ③ �신청인 이력 및 자기소개서 1부(작품제작 및 방송경력 위주)

	 ④ �신청인 연출한 작품사본 1벌(촬영완료된 작품, DVD로 제출)

	 ※ 상기 순서로 출력하여 집게로 짚어 제출(링제본 불가), CD 1개 제출/파일형식은 한글파일 제출요망    

● 첨부 기획양식 참조 / 자유 형식 가능

● 직접 제출 및 우편 가능 

	 - 접 수 처 : �방송콘텐츠진흥재단 사업1팀 (담당자 권진희 팀장/ t. 02-716-7401)

                        (121-784) 서울 마포구 도화동 559 마포트라팰리스 B-1811

구 분 사전 제작지원(트레일러 제작) 다큐멘터리 분야 非 다큐멘터리 분야

지원대상
해외 진출을 위한 프로그램의 

트레일러 (5분내외의 영상물)
다큐멘터리 드라마, 시사, 교양 등

지원범위
작품당 5백만원 내외

(국/영문으로 제작하여야 함)

60분물 기준으로 편당 

5천만원 이내

60분물 기준으로 편당 

5천만원 이내

총지원규모 50,000,000원 150,000,000원 추가 예산 확보시 진행

집행액 (5/30기준) 50,000,000원 30,000,000원 -

잔여금액 45,000,000원 120,000,000원 -

※ 각 부분에 해당작이 없거나 잔여예산 발생 시, 예산의 전액 또는 일부를 통합하여 지원할 수 있음.(추가 예산 확보시 지원규모 증액 예정)

BCPF 콘텐츠 수시 제작지원
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방송콘텐츠진흥재단에서 만든 교육기관인 “BCPF 콘텐츠학교”는 방송에 대한 이해와 활용을 위해 전문가가 초청 

강연 및 교육 그리고 방송콘텐츠 제작 현장에 대한 경험까지 포함된 교육 프로그램을 운영하는 교육 기관입니다.

글로벌 시대를 이끌어 나갈 방송콘텐츠 리더 양성 전문교육기관으로 혁신정신과 창의력, 도전정신과 열정을 갖춘 

방송 핵심 리더 양성 및 지속적인 구성원들의 역량 개발에 필요한 다양한 콘텐츠를 제공하고 있습니다

전교육생 안정을 위한 상해/보험 전원 가입

전화  : (서울) 02-702-1082, BCPF학교 070-4369-5870~2

팩스 : (서울) 02-752-2060 BCPF 학교 041-549-7404

Email: edu@newdaily.co.kr

방송콘텐츠진흥재단 소식

방송콘텐츠진흥재단과 뉴데일리가 함께하는

2011 BCPF 콘텐츠 학교

BCPF 콘텐츠학교 안내

● 일반 교육 프로그램(1박 2일)

1일차 - 방송 콘텐츠의 이해

행사명 시간 교육내용

환영/입소 10:30 - 11:20 입소, 조편성, 방배정

프로그램소개 11:20 - 11:30 강사 및 프로그램소개 

중간&휴식 11:30 - 12:20 중식 및 개인 짐 정리

이론/강의 12:30 - 13:20 방송/신문 콘텐츠의 이해

이론/강의 13:30 - 14:20 Creative TV 콘텐츠 시청 멀티미디어 실

이론/강의 14:30 - 15:20 Creative TV 콘텐츠 이해와 활용

실습/강의 15:30 - 17:20 방송 기자재 및 촬영방법교육

석식&휴식 17:30 - 18:30 석식

토론 18:30 - 19:20 시청각교육/창의력 분임 토의 조별활동

2일차 - 우리들만의 방송영상 만들기

기상 07:20 - 08:00 기상 및 세면

조식 08:00 - 08:50 조식 및 수업준비

실습/강의 09:00 - 09:50 재밌는 방송콘텐츠 이야기 

실습/강의 10:00 - 11:50 UCC 제작 및 publishing 방법

중식 12:00 - 13:00 중식 및 퇴소준비

실습/강의 13:00 - 13:50 방송 영상 촬영 및 편집 기법Ⅰ 방송스튜디오

실습/강의 14:00 - 15:20 방송 영상 촬영 및 편집 기법Ⅱ

시사회 15:30 - 16:00 다함께 하는 시사회 

퇴소 16:00 퇴소

BCPF콘텐츠학교 전경 교육프로그램 안내 멀티미디어 강의실

BCPF 콘텐츠 캠프는 올바른 방송 콘텐츠 감각을 갖춘 리더의 자질을 키웁니다

● BCPF Content School

일시  일반교육: 주말 교육(1박 2일)

          심화교육: 주중 교육(3박 4일 또는 4박 5일)

접수 수시 모집중 월 3회 교육, 참가신청자는 선착순으로 접수

대상 초등학생 대상 사전참여 신청자중 40명(초등학생 3학년 이상 신청)

교육 이론 및 실습

장소  충남 아산시 도고면 화천리 182-1 BCPF 콘텐츠학교 (구)도고초등학교 화천분교

준비물 개인용품(세면도구, 여벌옷, 필기도구, 실내화 등)

기타사항 합숙교육(숙식, 보험가입, 수료증 포함)
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방송콘텐츠진흥재단 소식

● 찾아오시는길

찾아오시는길 (지하철)

충청남도 아산시 도고면 화천리 182-1

① 청량리역에서 신창행 지하철 탑승

② 신창역에서 하차

③ 신창역 택시정류장에서 택시탑승

④ 충남아산시 도고면 화천리 182-1 BCPF 주소지로 도착

찾아오시는길(기차)

충청남도 아산시 도고면 화천리 182-1

① 용산역에서 도고온천역 방향으로 탑승

② 도고온천역에서 401번 버스로 이동

찾아오시는 길(자가용)

충청남도 아산시 도고면 화천리 182-1

경부고속도로

① (서울기준) 한남대교에서 양재IC 방향

② 경부고속도로

③ 천안IC 21번 국도

④ 순천향대학교

⑤ 도고온천역에서 도고저수지 방향으로 5KM 이동

서해안고속도로 

① (서울기준) 양화대교

② 서해안고속도로 

③ 서평택 IC

④ 아산만방조제방향으로 이동

⑤ 순천향대학교

⑥ 도고온천역에서 도고저수지 방향으로 5KM 이동

과월호 색인

권호 내용

2010년 3월

(10-01호

통권 1호)

        ISSUE ANALYSIS
● 아이폰과 콘테츠 시장의 변화 / 임정수

● 3D 콘텐츠의 제작과 재현산업 현황 및 미래정책 방안 / 권상희 

        Trend Analysis
● 스마트폰 콘텐츠 사용 동향과 사업자 전략 동향 / 이재준

● 프랑스의 아이폰 시장 동향 보고 / 최현아 

● 중국 3D 콘텐츠 산업 발전현황 / 이재민

● 캐나다의 3D 기술력과 한계, 그리고 전망 / 김상현 

2010년 6월

(10-02호

통권 2호)

        ISSUE ANALYSIS
● 국내 방송 콘텐츠 산업 진단과 발전 방안 / 정윤경

● 국내 모바일 콘텐츠 산업 진단과 발전방안 / 전범수 

● 국내 광고 콘텐츠 산업 진단과 발전방안 / 이수범

        Trend Analysis
● 미국의 온라인TV 현황과 사업자별 특징 / 이재준

● 프랑스의 융합형 콘텐츠 현황 / 최현아

● 캐나다의 융합형 콘텐츠 현황 / 김상현

● 중국의 융합형 콘텐츠 현황 / 이재민

2010년 9월

(10-03호

통권 3호)

        ISSUE ANALYSIS
● 글로벌콘텐츠 기업에 대한 전략적 접근과 지원방안 / 정윤경

● 시장개방에 대비한 국내 미디어 기업의 글로벌 전략 / 김문연

● 방송 콘텐츠 기업의 발전 전략 / 박창식

● 국내 미디어 기업의 국제경쟁력 확보방안 / 서장원

       Trend Analysis
● CTV 글로브미디어 기업의 현황 및 콘텐츠 전략 / 김상현

● 중국 글로벌 미디어 기업의 현황 및 콘텐츠 전략 / 이재민

● 비방디(Vivendi) 그룹의 현황 및 콘텐츠 전략 / 최현아

      Special Issue
● 방송통신위원회 콘텐츠 정책 / 오용수

● 문화체육관광부 콘텐츠 정책 / 김철민 

2010년 12월

(10-04호

통권 4호)

       ISSUE ANALYSIS
● PP 산업의 현실과 경쟁력 제고 방안 / 성동규

● PP 다양성 관련 규제 정책의 평가 / 임정수 

       Trend Analysis
● 미국의 PP 규제 정책 / 박남기

● 영국 방송콘텐츠의 글로벌 전략 / 박성우 

● 캐나다의 PP 규제 정책 / 김상현

● 캐나다의 콘텐츠 저작권 이슈 / 김상현

● 프랑스의 PP 규제 정책 / 최현아 
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2011년 3월

(11-05호

통권 5호)

       ISSUE ANALYSIS
● 미래 미디어 삼국지: 스마트, 소셜, 소프트 (3S) / 심상민

● 스마트TV 시장성장의 핵심이슈와 국내 산업전략 방향 / 김문구

● 스마트 생태계와 콘텐츠 배분경로의 다원화 / 변상규

       Trend Analysis
● 미국 스마트 미디어 디바이스, 태블릿 PC의 현황과 전망 / 조대곤

● 영국 소셜 TV로 진화하는 스마트 미디어와 소셜 네트워크 / 박성우

● 프랑스의 스마트 미디어 최근 동향 / 최현아

● 캐나다의 스마트 미디어 현황과 전망 / 김상현

2011년 6월

(11-06호

통권 6호)

      ISSUE ANALYSIS
● 해외진출 콘텐츠의 다변화 / 강명현

● 한류의 성장과 한계 / 박창식

● 최근 음악의 변화로 본 한류의 성장과 한계 / 이동헌

       Trend Analysis
● 한국 드라마의 미국 진출 동향과 가능성 / 조대곤

● 신한류, 유행에서 장르로 / 안창현

● 한류 콘텐츠 중국 진출 현황 / 온기홍

● 영국에서의 한류 콘텐츠 현황과 영국 콘텐츠 시장 / 박성우




