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한류 콘텐츠에 대한 관심

소비지출 의향

TV와 온라인 양대산맥, 모바일 지속 성장 

TV드라마, 예능프로그램, 영화, K-Pop, 애니메이션/만화/캐릭터는 주로 TV를 통해 소비하고 있었으나, 온라인/모바일 

게임, 패션/뷰티 소비의 경우 온라인 채널을, 음식은 자국 오프라인 매장/식당을 통한 접촉 및 구매가 이뤄졌다.

 한류 콘텐츠 접촉 경로

 한류 콘텐츠 미래 소비 심리

한국 대중문화 관심도 및 소비지출 의향 지속될 전망 

전체 응답자의 약 80.2%가 

1년 후 소비지출 의향이 비슷

또는 증가할 것으로 기대. 

그러나 이는 2015년 대비 

8.6% 감소한 응답

관심도와 

소비지출 의향 

증가 비율이 

가장 높은 국가 

관심도와 

소비지출 의향 

감소 비율이 

가장 높은 국가

전체 응답자의 80.6%가 

1년 후 한류 콘텐츠에 대한 

관심이 비슷 또는 증가할 

것으로 예상했으며 이는 

2015년 대비 7.9% 감소한 수치
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한식 > K-Pop > IT산업 > 드라마 > 북한(분단국가)

‘한국’하면 떠오르는 이미지 1위는 ‘한식’(12.5%)이었다. 

4차 조사부터 17% 이상으로 Top1을 유지했던 ‘K-Pop’은 6차 조사에서 12.1%로 크게 감소했다.

 한국 연상 이미지
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 한국전쟁 

6.7
K-Pop 14.9 한식 14.5 전자제품 14.0드라마 18.3

2차 드라마 12.9 전자제품 12.3 K-Pop 12.한식 15.8 한국전쟁 7.9

4차 드라마 9.9한식 10.5 IT 산업 10.4K-Pop 17.2 미용 7.9

5차 드라마 9.5한식 12.1 IT 산업 9.7K-Pop 20.1 미용 9.2

6차 드라마 9.9한식 12.5 IT 산업 10.2K-Pop 12.1 북한 7.8

3차 드라마 8.4한식 10.7K-Pop 12.0IT 산업 14.5
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‘한식’, ‘패션/뷰티'의 강세

대중적 인기가 가장 높은 한류 콘텐츠 역시 한식(47.1%)이 1위로 나타났으며, 

‘패션/뷰티(41.0%)’, ‘K-Pop(33.4%)’이 그 뒤를 이었다.

 가장 인기 있는 한류 콘텐츠

도서(출판물) 16.6 19.4 30.7 33.8

음식 47.1 25.3 16.0 11.7

패션/뷰티 41.0 23.0 20.1 15.9

애니메이션/만화/캐릭터 27.3 23.7 29.3 19.7

온라인/ 모바일 게임 27.6 25.1 27.7 19.7

K-Pop 33.4 25.2 25.3 16.2

tv드라마 29.8 21.5 25.0 23.7

영화 28.7 24.8 27.3 19.3

대중적 인기 보통 인기 소수 마니아 인기 거의 이용 안함
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반한류 공감 이유

‘한류 콘텐츠가 획일적이고 식상하다’는 게 가장 큰 이유였고, 

‘자극적/선정적’, ‘지나친 상업성’이라는 의견도 높았다. 

‘한국과의 정치/외교 갈등’ 때문이라는 응답은 중국, 

일본에서 최고치를 기록해 해당국과의 불안정한 정국을 

여실히 보여줬다.

이민호 > 싸이 > 송중기 > 송혜교 > 전지현

 만나고 싶은 한류스타 Top 5

 한류 분야별 인기 이유

송중기·송혜교
중화권에서는 <태양의 후예>의 
송송커플(송중기·송혜교)이 
단연 돋보였다.

싸이
미주 유럽에서는 끝나지 않은 
‘싸이 월드’가 이어졌다.

이민호
해외 한류팬이 선정한 ‘가장 만나고 

싶은 한류스타’ 1위는 이민호로 선정됐으며, 
인도네시아에서 전폭적인 지지를 얻었다. 

중동에서도 1위는 이민호가 차지했다.

배용준
일본의 ‘욘사마’(배용준) 
사랑은 일편단심이었다.

싸이
아프리카에서도 싸이의 
인기가 선두적이었으며, 
이민호, 김수현 등 
연기자들이 그 뒤를 이었다.

 선호하는 한국 캐릭터 Top 5

 반한류 공감도

반한류 공감도 상위 5개국

반한류 공감도 하위 5개국

한국 tv드라마

배우의 매력적인 외모(14.9)

한국 문화만의 독특함(13.7)

예능프로그램

한국 문화만의 독특함(16.4)

재밌는 게임 및 소재(14.3)

영화

짜임새 있고 탄탄한 스토리(14.3)

한국 문화만의 독특함(12.4)

애니메이션/만화/캐릭터

캐릭터 생김새, 디자인 선호(19.0)

그림체, 색채, 그래픽 등 영상미 선호(18.2)

K-Pop

가수/아이돌의 매력적인 외모, 스타일(16.7) 

중독성 강한 후렴구와 리듬(14.4)

온라인/모바일 게임

그래픽/그림 선호(23.0)

게임 플레이 방식/게임 구성(19.5)

도서(출판물)

한국 문화만의 독특함(18.7), 흥미로운 

소재, 다양한 분야를 다루는 내용(15.8)

패션/뷰티

좋은 품질(22.0)

저렴한 가격(15.3)

음식

맛있음(31.5)

건강에 좋은 식재료 사용(14.5)

뿌까(14.6) > 뽀로로(11.3) > 라바(10.1) > 카카오프렌즈(9.5) > 로보카폴리(7.7) 

글로벌 시장에서 가장 인기가 높은 한국 캐릭터는 ‘뿌까’였다.

반한류 공감 비율 21.1%, 전년 대비 +4.9%p 증가

인도, 일본, 중국, UAE, 대만에서반한류 인식이 상대적으로 두드러졌다.

 한류 콘텐츠 이용 시 불편한 점

‘공용어/자국어 등 다국어 정보 부족’

전년도에 이어 ‘다국어 정보 부족’(38.3%)이 가장 큰 불편사항으로 나타났으며,

‘경험 기회 부족’(19.4%), ‘비싼 가격’(15.0%), ‘구매처 부족’(14.6%), ‘자막/더빙 불완전성’(12.6%)이 그 뒤를 이었다. 

38.3% 19.4% 15.0% 14.6% 12.6% 

다국어 정보 부족 비싼 가격 자막/더빙 

불완전성

경험 기회 부족 구매처 부족

미주(23.9), 유럽(18.6)

브라질 (47.9) 

프랑스 (26.5)

뿌까 뽀로로 라바 카카오프렌즈 로보카폴리

아시아
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인도네시아(15.7)
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아시아 전역
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