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한류, 경계를 넘어서: 딜레마와 과제

일정 구분 내용 시간

12:50∼13:00 개회사 정길화 한국국제문화교류진흥원장 10분

[제1부] ‘K’없는 한류 : 한류의 본질과 미래

(좌장) 원용진 서강대학교 신문방송학과 명예교수

13:00~13:30 제1발표
이성민 한국방송통신대학교 미디어영상학과 
조교수

30분

13:30~14:00 제2발표 권석정 카카오엔터테인먼트 PD 30분

14:00~14:40 종합토론

심두보 성신여자대학교 미디어커뮤니케이션학과 
교수 
홍경수 아주대학교 문화콘텐츠학과 교수
강보라 연세대학교 커뮤니케이션연구소 
전문연구원

40분

[제2부] OTT의 습격 : 방송과 영화 경계의 와해

(좌장) 조영신 SK브로드밴드 경영전략그룹장

14:50∼15:20 제3발표 이상미 클라이맥스 스튜디오 이사 30분

15:20∼15:50 제4발표 장호기 넷플릭스 <피지컬: 100> PD 30분

15:50~16:30 종합토론

장영엽 씨네21 대표
김경달 네오터치포인트 대표
유건식 언론학박사ㆍKBS 시청자서비스부 단장
이수엽 미디어미래연구소 연구위원

40분

[제3부] 한류 < 교류 : 글로벌 파트너와 함께 일하는 방법

(좌장) 홍석경 서울대학교 언론정보학과 교수

16:40~17:10 제5발표 하민호 맑은시네마 대표 PD 30분

17:10~17:40 제6발표
민지은 경희대학교 경영대학원 문화예술경영학과 
주임교수

30분

17:40~18:10 종합토론
김명신 CJ ENM 글로벌사업본부 해외사업팀장 
정연주 서울영상위원회 해외사업팀 팀장
김아영 한국국제문화교류진흥원 조사연구팀장 

30분

18:10~ 폐회 



제1발표 : 한류의 확장과 진화를 준비하기 위하여
 (이성민 한국방송통신대학교 미디어영상학과 조교수)

제2발표 : 케이팝 한류는 진짜 위기일까?
(권석정 카카오엔터테인먼트 PD)

제1부

‘K’ 없는 한류? : 
한류의 본질과 미래



'K' 없는 한류?: 한류의 본질과 미래

한류의 확장과 진화를 준비하기 위하여

이성민

한국방송통신대학교
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들어가며: K의 시대, 한류의 본질과 미래 다시 고민하기

• 한류에서 K-로의 전환
• 흐름으로서의 한류, 속성으로서의 K

• K-의 확장과 한류의 확장, 서로 다른 방향을 향하다
• 한국을 넘어, 더 넓은 문화를 품는 K의 진화

• 대중문화를 넘어, 더 넓은 ‘한국’을 담는 한류

• K-(콘텐츠) 없는 한류, 한류 없는 K-(콘텐츠)의 시대는 가능한가
• 한류, 다음을 고민하기
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다시, ‘한류’의 정의로 돌아가보기

• 한류를 어떻게 정의하느냐에 따라, 
주요 쟁점에 대한 관점과 해석이 달라짐
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(EX) 한국 콘텐츠 산업의 성장이 가져온 수출 확대 현상
→ 수출 비중이 제일 높은 분야는 ‘게임’,

게임의 성장이 한류 현상에서 갖는 비중은?

(EX) 한국의 성장의 과정속에서 거둔 소프트파워 확장
→ 경제적으로 성장한 모든 나라가 콘텐츠 성과를 거둔 것은 아님



다시, ‘한류’의 정의로 돌아가보기

• 한류를 어떻게 정의하느냐에 따라, 
주요 쟁점에 대한 관점과 해석이 달라짐
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• 한류의 성과에서 국가의 역할은 무엇이었나?
→ 일부 콘텐츠 산업 성과 측면에선 정부의 역할 유효
→ 다만 실제 한류를 주도한 Kpop에서 기여 미비

• 한류는 다른 나라에서 재현 가능한 현상인가?
→ 일부 콘텐츠의 성공이라면, 추격 경로 존재
→ 국가의 문화적 매력은 단선적 추격의 과정 x



다시, ‘한류’의 정의로 돌아가보기

• 기존 한류의 정의 돌아보기
• “한류란, 한국 대중문화의 생산을 전제로 하는, 한국 대중문화의 

초국가적인 이동·유통과 한국 대중문화에 대한 외국 수용자들의 
팬덤(fandom)이라는 두 개의 (서로 밀접히 관련된)층위로 
구성된 문화현상” (심두보, 2013)

• “한류는 전파 현상이 아닌 수용현상”(홍석경, 2021)

• 한류 콘텐츠 소비와 팬 형성은 적극적인 참여와 리믹스, 공유 등을 

특징으로 하는 디지털 문화 현상에 기반함(홍석경, 2013)

• 콘텐츠(대중문화) 중심의 접근 VS 수용 중심의 접근

• K-콘텐츠는 한국 대중문화-문화산업의 성장의 결과 (생산), 

• 한류는 전 세계의 미디어-문화 지형 변화의 결과(수용)
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한류의 확장? 

6

출처: 한국국제문화교류진흥원, ARKO 웹진



다시, K-콘텐츠란 무엇인가?

• 현재 한국의 콘텐츠 산업은 글로벌 미디어스케이프의 변동 속에서, 
한국의 문화적 코드와 보편적 관점에서의 콘텐츠의 품질이 
‘K-’라는 접두사를 통해 묶여 있는(coupling) 조건을 맞이하고 있음
• 이러한 접합의 결과는 언제든지, 다시 분리(de-coupling)될 수 있음

• 문화 코드로서 K의 매력 수준이 높아질수록, K-콘텐츠 생산의 경계가 허물어지
고 있으며, 한국 콘텐츠 산업의 글로벌화가 진전될수록 한국의 문화 코드로 부
터는 거리를 두게 되는 현상이 나타남
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다시, K-콘텐츠란 무엇인가?

• ‘K-’라는 접두어는, 세계적 명성을 얻은 특정한 국가라는 ‘출처’에 
주목하면서, 이러한 보편성의 기회를 얻은 개별 국가 단위의 
구별을 강조함
• 기존에 일본 대중음악의 세계적 성과를 의미하는 ‘J-pop’이란 용어를 변형한 

‘K-pop’이란 표현은 기존 서구 문화의 전유(박소정, 2022)의 성공 사례로서 
아시아 문화의 국가별 특징을 포착하는, 일종의 원산지 표기에 가까운 
의미를 출발점으로 삼고 있음
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9

더 넓어지며 확장하는 K



기존 영상산업 GVC vs 한류 이후의 GVC
→ 한국(아시아) 콘텐츠 수요 증가에 따른 노동 시장의 글로벌화

(배우, 작가, 감독 등)
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• 하나의 장르가 된 Kpop
• "K팝은 장기적으로는 라틴팝처럼 

대중음악의 주류 장르가 될 것
“ (이규탁, 2021)

더 넓어지며 확장하는 K



12출처: KATSEYEWORLD 인스타그램, 매일경제, 한겨레

K-콘텐츠 산업은 글로벌을 향한다
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K-콘텐츠 산업은 글로벌을 향한다
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• 국내 웹툰-웹소설IP 영상화 중 해외 제작 현황

• 신의 탑(2020) 
: 크런치롤 투자, 일본 텔레콤 애니메이션 필름 제작 총괄

• 갓 오브 하이스쿨(2020) 
: 워너브라더스 재팬 투자, 일본 MAPPA의 제작

• 노블레스(2020) 
: 네이버, 크런치롤 공동 투자, 일본 I.G 프로덕션 제작

• 나 혼자만 레벨업(2023, 예정) 
: 카카오엔터테인먼트, 일본 A-1 Pictures 협업 제작

• 그녀가 공작저로 가야 했던 사정(2023, 예정) 
: 일본 Typhoon Graphics 제작

영역별 IP확장 역량이 가장 높은 
글로벌 기업과 협업하는 전략

K-콘텐츠 산업은 글로벌을 향한다



K-와 한류의 디커플링을 어떻게 볼 것인가

• K-콘텐츠의 산업적 성장은 인정 투쟁의 단계를 넘어서, 
진정한 글로벌 보편의 일부로서 당당하게 자리잡는 단계로 
진입하는 방향으로 한 걸음 더 나아갈 필요가 있음
• ‘K-’가 보편성을 획득하기 위한 전략으로서 수용자의 

‘문화 다양성’에 주목하고, 창작의 과정에서 이에 대한 
인식 수준을 보완하기 위한 노력을 확대할 필요가 있음

• 단기적으론 한국의 문화적 코드들의 상품화 국면에 적절히 대응하며 
우리의 문화적 매력을 극대화해볼 수 있겠지만, 그 다음엔 
보편의 문화를 품을 수 있는 더 큰 그릇으로서 ‘K-’를 확장하기 위한 
노력이 뒤따라야 함
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K-와 한류의 확장과 진화가 가져올 선순환

• 더 넓어지며 성장하는 K
• 글로벌 콘텐츠 산업 변화를 주도하며 성장하는 K콘텐츠 산업

• 글로벌 보편을 품고 확장하는 K

• K를 통해 다시 정의되는 한국
• ‘한국’을 상징하는 이미지의 변화와 확장

• 확장된 K를 통해 다시 우리를 돌아보기 

• 넓어진 K를 통해 확장되는 한류
• 한류, 인정 투쟁을 넘어서, 보편에 대한 기여의 관점으로 이해하기

• 한류의 의미를 더 넓은 ‘수용’으로 정의하기
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나가며: 
다양성을 품는 도구로서, 한류와 K를 다시 상상하기

• 한류와 K-의 확장을 한국과 한국 콘텐츠 산업의 미래 전략을 
다시 상상할 수 있는 ‘도구’ 로서 활용할 필요가 있음
• 한류 현상은 그 자체로 ‘우리는 누구인가’란 질문을 새롭게 던지는 동력이 

되었다는 점에 주목할 필요가 있음
• 동원으로서의 한류가 아닌, 수용현상으로서 한류가 말해주는 바에 주목하는 방식으로,

스스로를 돌아보고 재구성해오는 과정이야말로, 한류의 핵심적 성과라 할 수 있음

• ‘문화적 단일성’이란 환상을 넘어서, 다양성을 품는 그릇으로 
한국, 한류, K를 상상하기 위한 노력이 필요한 시점
• 한국이란 국가 자체가, 지금과 같은 방식으로 미래에도 존재할 것인가?

:  K와 한류가 열어가는 확장과 진화 그 자체가, 미래의 우리 스스로의 모습을 
미리 보여주는 징후일 수 있음
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감사합니다!

이성민

한국방송통신대학교

sky153@knou.ac.kr
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'K' 없는 한류?: 한류의 본질과 미래
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케이팝앨범판매량추이

써클차트에따르면올해 7월케이팝음반판매량상위 400개앨범판매량의총합은 1430만 5353장으로
전년대비 340만장증가, 2010년써클차트(구가온차트)가데이터를집계이래월간피지컬최대판매량.   



역대급호황



그런데위기라고?



방시혁의장의케이팝걱정

방시혁의장이걱정하는것은바로 ‘팬덤의성향’



“슈퍼팬은라틴아프로비트에더많아요.”

“케이팝팬이훨씬강렬한몰입도를보이고소비에있어서도집중적소비…”

“반대로이야기하면확장성의한계…”

“모두아티스트를그렇게사랑할수는없습니다.”

방시혁의장의케이팝걱정



“가볍게즐길수있는팬들도있어야하는데,

대부분의아티스트들이슈퍼팬 + 라이트팬이라면, 

케이팝은코어팬중심…”

“라이트팬덤도많이붙을수있는구조로더가야한다.”

“틈새에서시작해흥했던장르들이일정팬덤을못넘고없어졌다.”

방시혁의장의케이팝걱정



코어팬덤



세상하나뿐인팬덤



극성팬덤?



가히부모님의사랑



너무사랑해서ㅠㅜ



케이팝성공의비밀



절반의성공



라틴팝의성공



기록의사나이



전대미문의사건! 피프티피프티



‘큐피드’의기록들



‘듣는시장’으로변화감지



“가장큰고민은넓히는것”

첫번째단계는한국가수+한국어

두번째단계는혼합국적 + 한국, 외국어

세번째단계는현지가수 + 현지언어

박진영대표프로듀서의케이팝걱정



니쥬의성공



더데뷔 : 드림아카데미



A2K



위기를기회로





제3발표 : 영화와 시리즈의 기획
 (이상미 클라이맥스 스튜디오 이사)

제4발표 : 피지컬100 제작기
(장호기 넷플릭스 <피지컬: 100> PD)

제2부

OTT의 습격 :
방송과 영화 경계의 와해



영화와시리즈
변화와결정



극장 & OTT
관객 & 시청자



→



→

웹툰



원작





플랫폼 & 포맷



플랫폼



포맷



시리즈 & 영화
모든 것이 무너졌다













제5발표 : 글로벌 파트너와 함께 일하는 방법
 (하민호 맑은시네마 대표 PD)

제6발표 : 포스트 코로나 시대 프랑스 한류 현황과 대응
(민지은 경희대학교 경영대학원 문화예술경영학과 주임교수)

제3부

한류 < 교류 :

글로벌 파트너와 함께 일하는 방법



안녕하세요, 먼저 귀한 자리에 초대해 주신 한국국제문화교류진흥원에 감사드립니다. 
이번 세션의 주제인 <교류: 글로벌 파트너와 함께 일하는 방법> 첫 발표를 맞게 되었는데요, 
저는 지난 2017년부터 주로 유럽 파트너들과 함께 진행한 영화 및 광고, 특히 프랑스 영화 프로젝트 사
례를 중심으로 본 주제 관련된 내용을 나누고자 합니다. 

그동안 제가 총괄프로듀서로 진행했던 주요 글로벌 프로젝트는 다음과 같습니다. 

먼저, 영화로는, 

- 프랑스 Canal+ 디지털 시리즈물 <T.A.N.K.2 탱크2>(2017 *2018 뤼송 TV페스티벌-심사위원대상/
감독상)  

- 과거/현재/미래 설정 중 ‘미래’ 도시 장면을 서울에서 촬영한 대만영화 <Cites Of Last Things>(2017 
*2018 토론토국제영화제) 

- 각각 프랑스와 한국을 대표하는 배우 알랭 샤바와 배두나 주연의 프랑스영화 <#iamhere #아이엠히어
>(2018-2019 *제24회 부산국제영화제) 

- 본드걸 출신의 올라 쿠릴렌코와 우리나라 유연석/예지원 배우가 호흡을 맞춘 프랑스영화 <Vanishing 
배니싱: 미제사건>(2020 *제26회 부산국제영화제) 

- 작년 칸국제영화제-주목할 만한 시선과 올해 아카데미 어워즈 ‘국제영화상부문’ 예비후보에 오른 프
랑스/한국/독일/벨기에/캄보디아 공동제작 영화 <Return To Seoul 리턴 투 서울>(2022)  

이 있습니다. 아무래도 제가 프랑스에서 오래 유학한 경험이 있다보니 대부분 프랑스 작품들이고, 공통
점으로는 모두 해외팀이 한국에서 촬영한 프로젝트라는 것입니다. <Cites Of Last Things>를 제외하고
는 2/3 이상을 국내에서 촬영하거나 한국 올로케 촬영으로 진행되었습니다.  

광고 프로젝트 같은 경우는 해외팀이 국내로 들어오기도 하고, 제가 해외로 나가 현지 스탭들의 도움을 
받아 진행하기도 했습니다. 
- BUDWEISER “2018 FIFA World Cup - Cheer for a beer”(2018), HERMÈS “Twilly - Eau Poivrée”(2019), 
NIKE “SNKRS”(2023) 등이 국내에서 촬영한 글로벌 광고구요, 
올해 주로 진행했던, 
- SAMSUNG “PRIVACY1,2”  KIA “EVDAY”(이상 스페인), SHINSEGAE “POIRET”(스위스, 폴란
드), KIA “EV9”(루마니아), ASIANA “파리는 어째서”(프랑스) 등은 스페인, 스위스, 폴란드, 루마니아, 
프랑스 여러나라 스탭들과 호흡을 맞춘 광고 프로젝트입니다. 
- DIOR “#ChinUp-Yuna Kim”(2019) 같이 코로나 기간 중 원격으로 촬영을 진행한 프로젝트도 있습니다. 

감사하게도 모든 프로젝트들이 단 하루도 촬영이 연기되는 일 없이 모두 사전에 계획한 대로 성공적으로 
마쳤습니다. <#iamhere #아이엠히어> 같은 경우 시나리오에 공항에서 비오는 장면이 있었습니다. 그런
데 공항측에서 공항내 살수차 진입이나 도로 바닥에 물을 적시는 웻다운(wet down) 자체를 허가해주지 
않았습니다. 어쩔 수 없이 비 없이 촬영하기로 결정했습니다. 그런데 3주간 인천국제공항에서 촬영하면
서 한 번도 비가 오지 않다가 딱 그 장면 촬영하기 1시간 전부터 비가 오기 시작했습니다. 하늘까지 우리
의 파트너가 되어준 듯했습니다. 

해외팀들과 호흡을 맞출 때마다 저와 저희 팀이 늘 생각하는 단어는 ‘탁월함(Excellence)’과 ‘진정성
(Integrity)’입니다. 우리말 진정성에 대한 영어 표기를 ‘Integrity’ 로 한 것은 진정성이 상대를 온전히 
위하는 마음에서 온다고 믿기 때문입니다. 다소 감성적인 접근이라고 생각하시는 분들이 있을지 모르겠
습니다. 결국 사람이 함께 하는 일에는 서로 마음이 통해야 좋은 결과를 기대할 수 있습니다. 적어도 제 
작은 경험의 바운더리 안에서는 그랬습니다. 프로젝트를 시작하면서 저와 저희 팀이 상대에게 꼭 하는 
말이 있습니다.  



“We will do our best for this beatiful project.”  
너무나 당연한 말일 수 있지만, 상대는 저와 저희 팀이 주어진 프로젝트를 진심으로 귀하게 생각하고 우
리의 모든 역량과 에너지를 온전히 쏟는 것을 직접 경험하고 행복해합니다. 그러면 또 웃으며 이 말을 덧
붙입니다.  
“When you are happy, I’m happy.” 
프로젝트를 진행하다보면 중간중간 여러 난관들에 봉착하게 됩니다. 각기 다른 나라 사람들이 모여서 일
하기 때문에 문화 차이, 일하는 방식의 차이로 인한 갈등이 원인일 때가 많습니다. 서로 마음이 통하면 
기본적으로 상대에 대한 믿음이 있어 갈등을 현저히 줄일 수 있습니다. 

그럼 ‘탁월함(Excellence)’에 대해 조금 더 구체적으로 나눠보고자 합니다.  

저희 글로벌 파트너들이 ‘탁월함’의 첫 번째 척도로 본 것은 ‘예산의 투명성’입니다.  

영화 프로젝트의 경우는 대부분 한국 촬영이 처음이기 때문에 예산에 대한 굉장한 두려움과 걱정이 앞서 
있습니다. 
제가 해외에 나갈 때도 동일한 마음이어서 그들을 충분히 이해할 수 있습니다. 
저는 영화와 광고 각각의 국내 촬영 단가표를 만들어놓고 수시로 업데이트하고 있습니다.  
그리고 프로젝트 때마다 먼저 이 단가표를 파트너들에게 공유합니다. 단가표에는 아래 링크를 통해 보
실 수 있는 것처럼 스탭인건비/배우 인지도별 개런티/장비/종류별 로케이션비 등이 상세히 나와있습니
다. 

자료1. MereCinema_Feature_Seoul_Rate_2023 

위 단가표는 국내 상업영화 기준인데요, <배니싱>이나 <리턴 투 서울>처럼 10억 언저리의 저예산일 경
우를 대비해 아예 10억짜리 표준예정산서를 만들어놓기도 했습니다. 

자료2. MereCinema_Feature(Intl.)_Actual-Budget(low)_20D 

이후에 시나리오 초고가 나오면 씬리스트/장소&인물리스트를 만들어 이를 기반으로 1차 예산을 세웁니
다. 예산폼은 세계에서 가장 많이 사용하는 ‘무비매직(Movie Magic)’ 형식을 기본적으로 따랐습니다. 
다만, 영어를 잘 못하는 국내 라인 프로듀서를 위해 모든 항목을 한글로 번역하고, 국내 실정에 맞게 커
스터마이징해 함께 작업하는 국내 스탭들도 불편함이 없도록 했습니다.  
1차 예산작성 단계부터 예산에 접근 가능한 모든 구성원들과 구글시트를 통해 예산을 투명하게 공유하
고 의견을 나눕니다.  
프로젝트가 진행되는 동안에는 법인카드사용내역/계좌이체/스탭현금선진행환급내역 등 지출 발생시 
실시간으로 정산이 이뤄지고 모든 상세 내역이 역시 투명하게 공유됩니다. 예정산서폼 안에 계좌거래내
역 탭이 있어 프로젝트 계좌의 입출금 내역까지 연동되어, 정산상세내역이 정리될 때 자동으로 Cost 
Report가 생성되는 구조로 만들어졌습니다. 자연스럽게 어느 항목에 얼마가 현재 쓰여지고 있고, 프로
젝트 잔고는 어떻게 관리되고 있는지, 캐쉬플로어에는 문제가 없는지 모든 구성원들에게 투명하게 공유
됩니다. 

글로벌 파트너들과 프로젝트를 공동으로 진행할 때, ‘탁월함(Excellence)’에 있어 예정산 운용
의 투명성 만큼 중요한 것은 ‘요구사항에 대한 적절하고 신속한 대응’입니다. 

다른 분야와 마찬가지로 저희 영화/영상제작 분야에서도 요구사항은 일정한 틀이 있습니다. 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1a1l1dtzdoUkGJoUTa1HI33KHfNaASERJazhUawRhBJw/edit#gid=2028563129
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gOF-WsONmIey13R5JLmg4uo6EeDoQtez/edit#gid=766641475


사전준비단계(Pre-production)에서의 요구사항은, 주로 스탭구성/스케줄관리/로케이션/캐스팅/장비운
용/미술/의상/헤어메이크업/특수효과 등에 관한 것입니다. 
촬영단계에서(Production)에서는 모든 제작자나 투자자들이 촬영 현장에 올 수 없기 때문에 이에 따른 
회차별 촬영보고서, 현장기록 사진/영상 공유 등이 요구됩니다. 
후반작업은 특성상 메인제작국가에서 진행하기 때문에 요구사항이 많지 않습니다. 색보정과 같은 기술
은 프랑스 등 유럽이 훨씬 발달되어 있어서 해외로 나가는 프로젝트 중 프랑스에서 색보정을 진행하고 
귀국하는 경우가 더러 있습니다. 다만, 영화는 후시녹음의 중요성이 점점 증가하고 있어 거의 예외없이 
촬영 후 한국 배우들의 후시녹음을 국내에서 진행합니다.  

요구사항의 일정한 틀이 있다는 것은 적절하고 신속하게 대응하는데 이전 경험이 매우 중요함을 의미합
니다. 국내 영화도 투자자나 제작자들이 경험 많은 프로듀서나 조감독을 찾는 이유이기도 합니다. 개인
의 풍부한 경험이 국내 영화작업에 유용할 수 있지만, 문제는 서로 다른 문화와 작업 방식을 가지고 있는 
해외 스탭들과 함께 일할 때 오히려 올가미가 될 수 있다는 점입니다. 실제로 초창기 국내 상업영화를 많
이 한 스탭들이 제게 자주 했던 말이 있습니다. 한국에서 촬영하니깐 해외 스탭들이 우리 방식에 맞춰야 
한다는 것입니다. 그렇지 않으면 촬영 때 사고가 날 수 있다고 했습니다. 물론 이미 전세계 스탭들과 작
업 경험이 많은 해외 스탭들은 이를 받아들이지 않았습니다. 우리 스탭들이 글로벌 스탠다드에 맞춰야 
한다고 했습니다. 그렇지 않으면 자기들이 불안해서 일을 할 수 없다고 했습니다. 저도 그땐 경험이 많지 
않아 서로 조율하는 게 쉽지 않았습니다.  
경험이 개인에게 머무르지 않고 새로운 프로젝트를 하더라도 참여하는 팀 전체에 공유되는 방법을 고심
했습니다. 그래서 다음과 같은 폴더트리를 만들었습니다. 이후 모든 작업들을 아카이빙하여 새로운 프로
젝트할 때 팀원들과 공유했습니다. 

자료3. 폴더트리 자료4. 프로젝트 아카이빙 폴더



또한, 아래에서 보는 바와 같이 구글시트 표준 통합리스트를 만들어 모든 팀이 작업 결과물을 공유하도
록 했습니다. 

자료5. MereCinema_Feature_Prep.-List 

앞서 말씀드린 바와 같이, 모든 제작자나 투자자들이 국내 혹은 해외 촬영 현장에 올 수 없기 때문에 촬
영 진행상황을 최대한 상세히 보고하는 것은 매우 중요합니다.  
<리턴 투 서울>의 경우, 프랑스/독일/벨기에 공동제작자들이 우리나라에서 카톡에 단톡방 만들 듯 촬영 
직전 왓챕(WhatsApp)에 단독방을 만들어 저를 초대했습니다. 그리고는 촬영이 어떻게 진행되는지 궁금
하다며 가능하면 매일 소식을 알려달라고 했습니다. 
저는 아래 일일촬영보고서를 구글시트에 올리고 링크를 공유해주었습니다. 

자료6. ReturnToSeoul_Daily-Shooting-Report 

보고서를 보시면, 제작부까지 팀원급 스탭들 일별 근무시간, 주간 누적 근무시간 등이 계산되어 있어, 영
화진흥위원회의 표준근로계약에 따른 주 52시간 이행률까지 점검할 수 있도록 하였습니다.  

이와 함께, 현장스틸과 그날 오케이 컷 스크린샷과 중간중간 촬영 현장을 촬영한 동영상을 드롭박스에 
담아 공유했습니다. 

자료7. Return to Seoul_Still&BTS

https://docs.google.com/spreadsheets/d/17EdgvA8sOZjof9v3VT3ivskFpGzlvC2WiF1AaMlWOYk/edit#gid=631773308
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1vDLQ7j7Sv02dXHUlhT4u_LvsYKeKOUccbgqHG8w5Isk/edit#gid=1411800625


이번 발표를 준비하면서 가장 먼저 떠오르는 말이 있었습니다. 
“공부해서 남주자!” 
저는 프랑스로 유학을 떠나기 전 ‘한동대학교’ 라고 하는 포항 남송리에 자리한 자그마한 지방 대학에서 
공부했습니다. 
‘공부해서 남주자.’ 는 존경하는 은사님이신 고 김영길 초대 총장님께서 저희 한동인들 가슴에 깊이 새겨
주신 말씀인데요, 공부 열심히 해서 좋은 회사 취직하고, 돈 많이 벌어서 기부 열심히 하라는 뜻이 아니
었습니다. ‘탁월한 지식’ 습득 이후에 공동체 안에서 ‘사랑’으로, ‘정직’하게 남을 섬기라는 것이었습니
다. 자연스럽게 ‘탁월함(Excellence)’, ‘사랑(Love)’ 그리고 ‘정직(Integrity)’ 은 제가 어떤 일을 진행하던 
가슴에 인이 박히도록 새기고 또 새기는 단어입니다. 

서두에 서로 마음이 통하는 진정성에 대해서 짧게 나누었습니다. 진정성이 상대를 온전히 위하는 마음에
서 비롯된다고 했는데요, 실천적인 측면에서 저는 그것이 상대와 친구가 되는 것이라고 생각합니다. 가
족 다음으로 사랑하는 대상, 나를 있는 모습 그대로 드러낼 수 있는 대상, 그건 다름 아닌 친구였습니다. 
저는 친구를 위해 일할 때 간절해 집니다. 언젠가 저만의 노트에 ‘간절함이 지혜롭게 한다.’고 쓴 적이 있
습니다. 프로젝트를 진행하면서 수많은 어려움에 봉착했을 때, 이를 헤쳐나갈 수 있었던 지혜의 근원이 
간절함이었습니다. 그렇게 간절하게 프로젝트 하나 하나를 마쳤던 것 같습니다. 감사하게도 이제껏 저
와 일한 외국 친구들은 모두 ‘행복하다.’고 말해주었습니다. 한국 스탭들도, 배우들도 이제까지 일하면서 
이렇게 행복하고 신나는 촬영현장은 없다고 말했습니다. 그래서 저도 행복했습니다.  

탁월함으로 일하되, 친구가 되어 그 친구를 위해 간절함으로 내 온 역량과 에너지를 쏟는 것, 이것이 제
가 생각하는 <교류: 글로벌 파트너와 함께 일하는 방법>입니다. 감사합니다. 

자료8. <리턴 투 서울> 2022 칸영화제



**발표자 주요 약력사항** 

프로필 Experiences 
(주)맑은시네마 CEO I 감독/프로듀서(2014-현재) 
한동대학교 커뮤니케이션학부 겸임교수 (2018-2023) 
서울국제사랑영화제 사무국장/프로그래머(2017-2018) 

주요 필모그라피 & 수상경력 Filmography & Awards 
<전업주부 양과장> 제작/각색/감독, 2023 I 한국 *제작중 
<METAVERSE 메타버스> 제작/각본/감독, 2023 I 한국, VR영화 
<사랑의 고고학> 제작/총괄프로듀서, 2022 I 한국/프랑스  
제23회 전주국제영화제-심사위원특별언급/관객상, 제46회 예테보리국제영화제-잉마르 베리만 경쟁부문 등 
<Return To Seoul 리턴 투 서울> 협력제작/총괄프로듀서, 2021 I 프랑스/독일/벨기에/한국/캄보디아  
*제75회 칸국제영화제-주목할 만한 시선, 2023 아카데미 어워즈 ‘국제영화상부문’ 예비후보 등 
<Vanishing 배니싱: 미제사건> 총괄프로듀서, 2020 I 프랑스, 제26회 부산국제영화제 
<#iamhere #아이엠히어> 한국총괄프로듀서, 2018-2019 I 프랑스, 제24회 부산국제영화제 
<Cites Of Last Things 행복도시> 한국총괄프로듀서, 2017 I 대만/중국, 2018 토론토국제영화제 
<T.A.N.K.2 탱크2> 한국총괄프로듀서, 2017 I 프랑스, 2018 뤼송 TV페스티벌-심사위원대상/감독상 
<천화(遷化)> 제작/각색/프로듀서, 2018 I 한국/프랑스, 제18회 전주국제영화제 
<가을노경> 각본/감독, 2002 I 제7회 대한민국디지털촬영대회 우수상 
<공간> 각본/감독, 2002 I 제6회 대한민국종교영화제 단편경쟁부문 최우수상(문화부장관상) 

광고 경력 Commercials 
RANGE ROVER “EVOQUE” 한국총괄프로듀서, 2023 I 서울 
KIA “EVDAY” 해외총괄프로듀서, 2023 I 스페인 
NIKE “SNKRS” 한국총괄프로듀서, 2023 I 서울 
SAMSUNG “PRIVACY2” 해외총괄프로듀서, 2023 I 스페인 
KIA “EV9” 해외총괄프로듀서, 2023 I 루마니아 
SHINSEGAE “POIRET” 해외총괄프로듀서, 2023 I 스위스 & 폴란드 
ASIANA “파리는 어째서” 해외총괄프로듀서, 2023 I 파리 
SAMSUNG “PRIVACY” 해외총괄프로듀서, 2023 I 스페인 
HYUNDAI “H2U-Peggy Gu“ 한국총괄프로듀서, 2021 I 서울 
DIOR “#ChinUp-Yuna Kim” 한국총괄프로듀서, 2021 I 서울 
HERMÈS “Twilly - Eau Poivrée” 한국총괄프로듀서, 2019 I 서울 
BUDWEISER “2018 FIFA World Cup - Cheer for a beer” 한국총괄프로듀서, 2018 I 서울 
*상기년도는 제작년도임. 

교육 Education 
파리8대학(Université Paris VIII) 영화학 박사과정, 2011-2015 I Ph.D. Candidate 
파리8대학 영화학연구석사과정 졸업, 2011 I MASTER Recherche *옛 D.E.A. 
파리8대학 영화연출석사과정 졸업, 2011 I MASTER Professionnel *옛 D.E.S.S. 
파리8대학 영화영상과 졸업, 2009 I LICENCE 
한동대학교 언론정보문화학부 졸업, 2003 I B.A. 

특이사항 Remarks 
2011년 세계대학수뇌협의회(2011 Global University Summit) 대한민국 학생 대표 
논문 :  “Pertinence de la relation sujet/objet dans l’édification par les frères Dardenne d’une ‘conscience-caméra’ (De La 
Promesse à L’Enfant)”  
(“다르덴 형제의 ‘카메라-의식’에 의해 구축된 주체/객체 관계의 적합성” 연구) 
(MÉMORE DE MASTER 2 THÉORIE, ESTHÉTIQUE, HISTOIRE DU CINÉMA 파리8대학 연구석사과정 학위논문)
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2. 프랑스 한류 팬의 진화과정

3. 코로나19이후, 프랑스 디지털 환경의 변화

4.  대응방안



프랑스 한류의 흐름

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
4. 26 

2012

10 만

영화

만화

드라마

K-pop

?

?

?

?

명

유럽한류확산과정

만화 및
애니메이션

드라마 K-pop영화

• 일본문화와인터넷발달의 만남 : 

일본문화를향유하던 20대가인터넷발달과 함께
  한국 만화, 애니메이션, 드라마에접근

• 기존 20대가 K-pop으로확장

• 새로운소비층으로등장한 10 대 : 

  일본문화향유과관계없이유투브
  를 통해 K-pop에직접접근

• 대중문화콘텐츠의첫진출 :   
   
   영화제수상, 감독회고전,   
   현지개봉 등

2013 2014 2015 2016 2017 2018 20019 2020 2021 2022

인플루언서
Risin’Crew

인플루언서
등장

• 창작자경제

소비행태의
다양화

전문가적
생산소비자
Ex) TikTok

K-Pop, K-드라마, K-뷰티, 

K- 패션, K-푸드, K-매거진, 

웹툰, 한국어

• 콘텐츠창작자로변모

• 소비범위가한국문화전반으로확대

• 연령층확대



프랑스 한류 팬의 진화과정

단계 형성 시기 한류 콘텐츠소비행태 한류 팬 유형 특징

1기 2000년대 중반 불법 콘텐츠중심의 제한된콘텐츠 소비 향유자 정보 채집하고팬들 간 정보 공유

2기 2010년 이후

지리적환경과 언어장벽으로인해 소비할 수 있는

콘텐츠의수가 적음에따라 자신의 소비를위해

콘텐츠를자체적으로생산

활동가적소비자

전문가적생산소비자

• K-Pop 콘서트 및 문화행사기획

• 영문 한류기사및 콘텐츠 번역

• K-Pop.fr, KFM, KPop Life

3기
2010년대

중반 이후

자신만의콘텐츠를제작하여소셜 네트워크에

공유하는팬들이 생성되기시작
인플루언서프로슈머

• 활동가적소비자 증가

• 2015년 스마트폰 보유율이

급증하면서한류 팬 K-Pop 댄스

영상 증가

4기 코로나19 이후 숏폼 플랫폼으로이동하면서창작자 경제 활성화 크리에이터
• Z세대 : 콘텐츠 제작과공유가

원활한소셜미디어(틱톡)로전환

콘텐츠공급 < 수요

• 한류 콘텐츠를공급받을수 있는 수단이 없었기때문에 자체적으로정보를 채집하고가공하기시작

• 대다수콘텐츠가 프랑스어로제공되지 않았기에새로운콘텐츠와정보를 획득하는데제한적 

=> 팬들이 해결책을찾는 과정에서활동가적 소비자, 전문가적생산소비자한류팬 등장



K-콘텐츠별 소비행태에 따른 주요 소셜 네트워크

한류 팬들은한류 콘텐츠 장르에따른 자신들의소비행태에가장 적합한소셜 네트워크를활용함으로써높은 파급력을보여줌

K-드라마

• 단순한시청을 넘어서한국문화 학습이라는놀이 문화를 통한 문화적자본 축적 현상을보임

• 다른 콘텐츠 소비자들보다 전통, 생활양식, 드라마 속 명소에 관한 관심이 높으며, 이를 주제로

토론하기를즐김

=> 특정 주제에 관한 사용자 간 토론이 쉬웠던 페이스북을 활용하여 드라마 관련 지식 축적의 욕구를

충족시켰고활동가적소비자가되어 드라마소비를 촉진하는역할을 함

=> 소셜 네트워크에서 팬들의 활동은 K-드라마 팬의 소셜 네트워크 활동을 자극하며, 40대 이상 여성

팬들의애호도를 높이는데 긍정적인역할을 함

K-Pop

• K-Pop 팬들의 활동은 자기 효능감, 낙관주의, 희망, 회복탄력성 등 소비자의 ‘긍정심리자본 positive

psychological capital’을 높여 팬들 간의 장기적 관계 지향성에 긍정적인 영향을 줌에 따라 한류 콘텐츠

확산에결정적인 역할을함. 

• 청소년들의 스마트폰을 통한 자유로운 인터넷 접속은 한류 팬에게 K-Pop 댄스 연습 영상을 커버 댄스

영상으로발전시켜촬영하고또래 집단들과빠르게 공유할수 있게함. 

=> 자신들의 K-Pop 댄스 영상을촬영하여 유튜브 YouTube에공유



• 2023년 11월 기준, 구독자 수 약 49만 명

• 동호회를관리하는전담 매니저가있을 뿐만 아니라콘셉트별로새로운 K-Pop 댄스 크루를 지속해서창단

• K-Pop 문화를 공유하고 소개하는 것을 목적으로 K-Pop 댄스 뿐만 아니라 K-패션, 메이크업, 라이프 스타일에 관한 콘텐츠도

제작하여공유

Risin’Crew



프랑스 한류에 대한 오해 짚고 넘어가기

1. 프랑스 한류의중심은 K-Pop이다? 

=> 2021년 기준, K-Food Instagram에서 1,439,000개 태그를받아 일식의 뒤를이어 네 번째로 인기 있는 음식

Ex)  Tiktok에서 ‘달고나’는 ‘달고나 커피’와함께 크게 유행함. 

2. 프랑스 한류팬은 10대가 대다수를차지한다? 

=> 콘텐츠에 따라 주요 소비연령이 달라진다. 웹툰, K-Drama, K-Pop 등은 10~20대를 중심으로 소비되었으나, K-Drama의 경우 40~50대까지

확장됨. 

• K-드라마는크게 K-Pop 아이돌 스타를보기 위한 K-Pop 팬과 드라마 속 한국인의생활양식과문화를향유하는소비자로 구분

• 2017년 K-드라마 주요소비층은 만 18~30세이며, 만 40세 이상은 5-10%에 불과하였지만, 2020년 만 26~35세 20.2%,          

만 36~45세 13.9%, 만 45세 이상 시청자비율도 13.9%로 장년층소비자가 증가함에따라 모든연령층으로확대됨. 

• K-드라마의신규 진입자는지속해서증가함. 

• 다만, K-드라마소비자는여전히 여성으로 2020년 기준, 여성이 전체 소비자의 96.1%를 차지

(드라마파시옹이 가입자 대상으로 실시한 설문조사 참고)



프랑스 한류에 대한 오해 짚고 넘어가기
3. K-콘텐츠소비층과소비행태는유사하다? 

=> 가장 많은 오류를 범하는 것이 드라마와 영화를 동일한 장르의 영상 콘텐츠로 간주하고 K- 드라마 팬을 타깃으로 한국영화 관련 행사를

기획하는경우

=> 프랑스에서 가장 처음 주목한 한국 영화는 감독 중심의 한국 영화 마니아 중심으로 소비되고 있으며 다른 장르의 K-콘텐츠 소비와

연결성이적음. 

K-드라마

한국영화

K-Pop

K-뷰티
K-패션K-푸드

K-매거진

한국어



장르 간 상호작용

• 영상 콘텐츠는세대를거쳐 전수하고형성한 문화적요소들의 상호작용인문화 코드를 내포하고있어서드라마 시청에그치지 않고

한국이라는한 사회에관한 관심으로이어져 다른 콘텐츠소비로 이어짐.

• K-드라마와 K-Pop 소비자의소비행태가다름에도불구하고 한류팬을 중심으로소비 되기에 동시에소비하는비율이 가장 높음. 

• K-드라마와 K-pop 소비층은 드라마속 패션과 아이돌스타들의패션으로 관심이확장되면서 K-드라마, K-Pop, K-패션, K-뷰티소비 간

상호연결성이나타남. 

• K-Pop과 K-드라마수요 증가는 한국어수요를 증가시킴.

• 패션과뷰티는 K-드라마와 K-Pop 소비에서연결되는 소비자와일반 소비자로구분

• 한국 패션에대한 프랑스 패션업계의관심이 커지고세계적인 패션위크에서 차지하는비중이커지면서 K-드라마와 K-Pop 팬을 넘어

한국의패션 트렌드에대한 관심이 커짐.

• K-뷰티도프랑스 현지언론에서 한국화장품의우수성에대한 보도가 증가하면서 K-뷰티에 대한프랑스 여성들의관심(기술적부분)이

커짐에따라 일반 매장에서판매하고있음. 

• 한류 팬들은 한국 여성들의 화장법과 기능성 화장품에 대해 깊은 관심을 보이며 ‘미샤’, ‘토니모리’, ‘네이처 리퍼블릭’ 등 중저가 브랜드

기능성화장품의 구매욕구가 큼.

• 반면, K-콘텐츠중 프랑스에서가장 처음 주목한한국 영화는 감독중심의 한국 영화 마니아중심으로소비되고있으며 다른 장르 와의 

소비 연결성이거의 없음. 

K-드라마

한국영화

K-Pop

K-뷰티
K-패션

K-푸드 K-매거진

한국어



코로나19 이후, 프랑스 내 디지털 환경의 변화

• 인터넷 사용자의 89.3%가 스트리밍 플랫폼에서 TV를 시청하고
77.6%가온라인동영상시청

=> 뮤직비디오(34.6%), 튜토리얼 (26.6%), 라이브 스트리밍

(20.4%), 밈(Meme, 19.1%), 브이로그 또는 인플루언서 영상(16%) 
등을주로 이용

• 그 외에도 스트리밍 음악 (32.5%), 디지털 라디오 (20.3%), 

팟캐스트(12.5%), 오디오북(6.6%) 이용

• 주로모바일기기를사용(86.5%)하여소셜네트워크, 메신저서비스, 
지도애플리케이션, 온라인쇼핑 서비스이용

• 그 외 가상현실, 증강현실, 혼합현실 등의 몰입형 기술을 활용하여
구현한실감형콘텐츠 시장성장

5,620
5,700 5,710 

5,790 5,930 
5,950 6,090 

6,310 6,460 6,570

6,710 6,740
7,050

3,200

3,600 3,800 3,800 3,900

4,960 5,260

0

1,000

2,000

3,000

4,000

5,000

6,000

7,000

8,000

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

인터넷사용자

모바일 접속자

소셜 미디어사용자

출처: Digital 2022 France



모바일 기기를 통한 디지털 콘텐츠 사용률 변화

콘텐츠종류 2016 2017 2018 2019 2020 2021

메신저 30 39 48 61 77 82.4

소셜네트워크 - - - - 84 87.2

동영상 23 72 46 67 66 68.3

모바일게임 19 43 39 47 46 51.9

온라인쇼핑 - - - - 53 54.3

스트리밍음악 - - - - 45 47.6

인터넷뱅킹 23 34 30 40 38 43.3

지도 26 36 42 53 66 61.5

출처: Wearesocial 데이터재구성

• 소셜 미디어사용자는코로나19 이전부터꾸준히증가하였는데코로나19 

이후 그 수가 큰 폭으로증가(2022년 기준 프랑스전체 인구의 80% 

이상(+6%),만 13세 이상 인구의 94.4%)

• 프랑스인 1명당 평균 매월 5.5개의 소셜미디어 플랫폼을사용 하고 하루

평균 1시간 46분을 소비

• 가장 많이 사용하는상위 5개 소셜 네트워크는 Facebook, Facebook 

Messenger, WhatsApp, Instagram, YouTube이며 코로나19 이후, 소셜

미디어사용량이 증가하였지만 Facebook 사용자는오히려감소하고 있음. 

• 코로나19 이후 기업들의소셜 네트워크투자액은팬데믹 이전엔 2019년

대비 77% 증가하였고 Facebook 등의 기존 플랫폼보다 Z세대의사용량이

높은 Instagram, Snapchat, TikTok 등에 대한 투자로변하고 있음.

• Facebook의 주요 소비자는 50세 이상 반면, 만 25세 이하 인터넷

사용자가가장 선호하는플랫폼은 Snapchat으로특히, 11~14세의 50% 

이상이매일 Snapchat에접속

• Snapchat 이외에도 11~14세에서의 Instagram과 TikTok의사용량도많이

증가



소셜 미디어 사용 실태
• 2023년 1월 기준, 프랑스전체 인구의 80.5%, 인터넷 사용자의 86.9%가 하나 이상의소셜 미디어 플랫폼을사용함. 

• 소셜 미디어사용자의 51% 여성, 49% 남성

• Facebook 사용자전년대비 3% 감소, 광고도달범위1.8% 감소

• YouTube 광고도달 범위는프랑스 내 인터넷사용자의 86.9%(0.2% 감소)

• Instagram 광고도달범위는프랑스 내 인터넷사용자의 39.6%(10.5% 감소), 인스타그램광고 시청자규모가 110만 명 감소함. 

• TikTok 사용자 9.9% 증가, 광고도달범위는 만 18세 이상의 40.9%

• Snapchat 사용자 5% 증가, 13세 이상의 46%



프랑스의 Z 세대
Z세대는

• 1990년 중반부터 2010년 사이 출생한세대들로 세계인구의 1/3 차지

• 디지털환경 속에서 성장하여신기술에민감하고정보를 쉽게 처리하는학습 능력이뛰어남.

• 신기술에민감하고소셜 미디어를적극적으로활용한 공유를즐기고 유대감을중시함.

• 이전 세대와 다르게 자신을 표현하는 데 적극적이고 변화에 민첩하게 반응하며, 훨씬 더 개방적이고 자신 스스로 경쟁력이 있다고 여김.

프랑스 Z세대는

• 일일 소셜 미디어사용시간은프랑스인평균 사용 시간의 3배

• 프랑스 Z 세대들은전 세계 Z세대보다훨씬 더 창의적임.

• 창업과관련한 아이디어가가득하고실패를두려워하지않으며, 직업을넘어서 사명을추구

• 생산자가제공하는콘텐츠의일방적인 소비보다콘텐츠제작과 공유에대한 욕구가 강함. 

• Z세대의 60%는온라인에서새로운 콘텐츠제작 방법을 알고있으며, 25%는콘텐츠로수익을 창출하는방법을 알고있음. 

• 실제로 Instagram, YouTube, TikTok 등을 통해서 수익을창출하며, Z세대의 25%가 코로나19 이후, 콘텐츠를 통한수익 창출로 방향을

바꾼 것으로나타남.



프랑스의 Z 세대
• 평균 4개 애플리케이션사용 : Snapchat, TikTok 등의 플랫폼은 Z세대의욕구를 충족시키며점차그 영향력이확대되고있음.

• TikTok의청소년수요가 많아진가장 큰 이유 중 하나는 콘텐츠제작이 쉬울 뿐만 아니라이를 통한 수익 창출까지기대할수 있기 때문

• 숏폼 플랫폼은콘텐츠를활용하거나같은 해시태그로그룹화하여분리 또는 연결이 용이해활용하기가쉬움. 

• 무엇보다플랫폼에서제공하는다양한 영상편집 도구와 필터를활용하여누구나 손쉽게개성이 담긴 짧은 영상콘텐츠를 제작하고

공유할수 있음.

• 프랑스기업들도 디지털시대에 그 어떤 세대보다높은 경제적가치를창출할 수 있는 Z세대에주목하며, 틱톡 등 Z세대가 선호하는

소셜 네트워크플랫폼에투자를 늘리고있음

1) 기업에게 새로운인적 네트워크를형성하고기존 관계를유지하고확장할 수 있는 소셜 네트워크의파급력이매력적이기때문

2) 2030년 프랑스경제활동인구의약 26%를 차지하는만큼 잠재적 파급력이크기 때문

3) 성별과 연령에따라 선호하는콘텐츠 장르와그에 따른 소셜 네트워크목적이 명확히드러나 사업전략 세우기에용이함.

     (ex: 여성은 영상 콘텐츠제작 위주의 TikTok을선호, 남성은동영상 콘텐츠소비에 유용한 YouTube 더 선호)

(Oxford economics, 2021)



Z세대의 한류 콘텐츠 소비행태
디지털 플랫폼의 다변화와 디지털 콘텐츠 소비증가는 프랑스 한류 소비의 탈집중화와 다변화를 가져옴

• 코로나19 이전까지한류 팬들이 Facebook과 YouTube에서 콘텐츠를소비하였다면 Z세대 한류팬들은 영상 제작과공유가 쉬운

TikTok 등의 숏폼 플랫폼으로확장하기시작함. 

• 그 결과, 팀 단위로 콘텐츠를제작하여공유하였던과거와달리, 개인이 쉽게 콘텐츠를제작하고공유할 수 있게 되면서활동가적

소비자로서의한류 팬이 더 많이 양산됨. 



포스트 코로나 시대 프랑스 한류의 쟁점
1. 디지털 콘텐츠과 통신환경 발전에 따라 변화해 온 한류

(만12~24세기준)

(크리에이터)

스마트폰

ADSL

SNS

(인플루언서)



포스트 코로나 시대 프랑스 한류의 쟁점

1. 프랑스사회가 기술 혁신적이라고여기는 프랑스인은 60% (참고: 영국 78%, 독일 74%, 스페인 74%, 이탈리아 55%)

2. 프랑스본토 내 4G 적용 범위 99%, 5G 사용에 대한불편과 불신

3. 프랑스전자통신 및 우편 규제당국(ARCEP), 2025년 전체 인구의 2/3, 2030년 5G 상용화 목표

=> 5G는 3,5GHz 이상의고주파수대역에서 성능이향상되는데대다수의 5G 안테나가 4G에 사용되었던 700MHz 대역의주파수에

있어서실질적으로 5G가 이전 세대보다향상된서비스 품질을제공할 수 없음. 

일부 음영지역을제외하고모바일네트워크로인터넷 검색이나이메일확인, 소셜 네트워크사용, 스트리밍서비스 등의

콘텐츠를즐기는데필요한 인프라는코로나19 이후 증가한수요를 충족시킬수 있을 만큼 구축

3D 게임을 비롯한실감 콘텐츠의접근성은 5G 서비스 품질이개선되고전 지역사용화를 목표로한 2030년 이전까지는

어려울것으로 예상

ARCEP(전자통신및 우편규제 당국) 조사에따르면 프랑스인들은인터넷 사용에있어서 여전히개인정보노출에 대한

두려움을갖고 있어, 개인정보보호문제는 인터넷사용에 있어서서비스 품질보다더 큰 장애물임. 

Ex) 66%는 결제 직전 온라인구매를 포기하였고과거보다 더 많은 프랑스인이인터넷에 사생활관련 글을 게시한것을

후회하며개인정보가온라인에표시 되는 것을 당혹스러워함.

프랑스 통신환경 현황



포스트 코로나 시대 프랑스 한류의 쟁점

2. Z세대의 등장

• 디지털 생태계에서는 더 이상 생산자와 소비자라는 일방적인 관계가 성립되지 않고 소비자는 생산물을 함께 만들어 나가는

행위자의위치에 있게됨. 

• 디지털 생태계 속에서 한류 콘텐츠를 즐기는 Z세대는 소셜 네트워크에서 콘텐츠 창작으로 수익을 창출하는 전문가적

생산소비자로변모함. 

• Z세대는 이전 세대보다 웹사이트 디자인 및 제작, 비디오 제작 방법을 더 잘 알고 있고 콘텐츠로 수익을 창출할 수 있으며, 이미

자신을소셜 네트워크에서콘텐츠창작으로수익을 창출하는크리에이터로지칭함. 

• 이전 세대의 전문가적 생산소비자보다 전문지식과 기술이 부족하지만, 일반인도 손쉽게 활용할 수 있는 기술 서비스를 지원하는

소셜 네트워크를활용한활동가적소비자인동시에 전문가적생산소비자의모습을띤 새로운 형태의한류 팬임. 

• 과거 한류 팬들보다 디지털 도구 활용에 익숙한 이들은 정보공유가 더욱 빠르고 영어로 된 콘텐츠 즐기는 데 있어 장벽이 없기에

이전 세대보다정보 접근성이더욱 높음.



포스트 코로나 시대 프랑스 한류의 쟁점

따라서

• 전문가적 생산 소비자가 되고자 하지만 여전히 프로슈머의 모습을 띤 Z세대 한류 팬들이 더 많은 생산 또는 창조 활동을 할

수 있도록 생산공정을 단순화하거나필요한 기술을습득할 수 있는 도구를개발하고 제공해줄 필요가 있음. 

• 재가공하거나 창작할 수 있는 소스 또는 DIY 콘텐츠 등 팬들이 제작에 참여하여 완성하고 유통할 수 있는 형태의 콘텐츠를

공급함으로써 Z세대 한류 팬의 소비를촉진하고확장할 수 있음. 

• 홍보 측면에서도 Z세대 한류 팬들은 단순한 소비와 오락적 가치에 만족하지 못하기 때문에 기술 구축, 생산 참여 등을

강조하는홍보 전략이필요할 것으로보임. 

• 한류 팬의 콘텐츠 제작 참여는 결과적으로 생산자 비용을 낮출 수 있을 뿐만 아니라 소통이라는 소셜 네트워크의 본질적인

기능을활용함으로써잠재소비자개발에도기여할수 있음. 
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