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2021 한류와 코로나19 팬데믹의 역설

2020년 초부터 본격화 한 코로나19(COVID-19) 

팬데믹은 전 세계 모든 분야에 지대한 영향을 끼치

며 인류의 삶의 양태까지 바꿔 놓았습니다. 문화산

업도 예외가 될 순 없어 비대면 소비행태 일반화, 

대면 콘텐츠 소비 급감이라는 전반적인 패러다임 

변화가 야기되었는데요. 국내 문화산업 역시 이에 

따른 혼돈과 적응 과정을 거쳤지만 예상했던 수준

보다 연착륙한 것으로 보입니다. 2020년 한국 문

화콘텐츠 수출은 코로나19 발생 이전 시기인 2019

년보다 증가했고 해외 한류 소비자들의 한류콘텐

츠 소비도 오히려 전년 대비 늘어난 것으로 조사되

었기 때문인데요. 비대면, 집콕(가정) 소비 보편화

와 글로벌 OTT 유통망 확산의 수혜를 입은 게임, 

영상콘텐츠(예능, 드라마 등)가 오프라인 콘서트 

개최 중단이라는 직격탄을 맞은 음악산업의 손실p
ro
lo
g
u
e

을 보전하는 수준을 넘어 큰 폭의 성장을 기록한 것

으로 나타났습니다. 이렇듯 세부 장르별로 희비가 

갈리긴 했지만 한류콘텐츠산업 전체로는 코로나 

팬데믹의 역설이라고 부를 수 있을 정도로 위기를 

기회로 만든 한 해라고 평가할 수 있습니다.

올해로 다섯 번째 발간을 맞이한 『글로벌 한류 트

렌드』는 연간 한류 이슈를 분석하고 국가별(권역

별) 한류 현황을 요약 제시하는 보고서입니다. 특

히 이번 『2021 글로벌 한류 트렌드』는 「2021 해

외한류실태조사」와 「2020 한류의 경제적 파급효

과 연구」를 기반으로 18개국 8,500명의 해외 한

류 소비(이용)자 조사 결과와 한류콘텐츠 수출 관

련 통계 자료 연구를 활용해 코로나19 이전 대비 

한류콘텐츠 소비 증감을 비롯한 한류(한국)에 대

한 인식과 소비 실태, 파급효과, 각국 한류 현황을 

분석했습니다. 국가별, 콘텐츠장르별 비교 분석을 

통해 해외 한류 인식, 소비, 파급효과와 관련한 연

간 주요 이슈를 도출하고 요약하여 알기 쉽게 독자

에게 전달하고자 합니다.

2021년에도 코로나19 팬데믹의 여파가 지속되고 

있는 가운데 한류는 패러다임 변화에 발맞춰 제작, 

유통, 소비 등 모든 면에서 능동적으로 대처하고 

진화하고 있습니다. 인류사에 대 변혁기로 기록될 

시기를 단지 수동적으로 목도하지 않고 지금껏 해 

왔듯 변화의 물결에 몸을 실어 글로벌 문화콘텐츠

라는 수평선을 향해 한류가 계속해서 나아가는 데 

『글로벌 한류 트렌드』가 등대 역할을 할 수 있길 

바라 마지않습니다.



 ‘K-Pop’이 16.8%의 응답률을 기록하며 4년 연속 한국 연상 이미지 1위에 올랐고 이어 ‘한

식’(12.0%), ‘IT산업’(6.9%), ‘한류스타’(6.6%), ‘드라마’(6.4%)가 상위권에 포함됐다. 한국의 이미지로 문화

콘텐츠를 떠올리는 해외 한류 소비자가 많았다.

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

PROLOGUE

1위 2위 3위 4위 5위

1차
2012년 2월

드라마
18.3%

K-Pop
14.9%

한식
14.5%

전자제품
14%

한국전쟁
6.7%

2차
2012년 12월

15.8% 12.9% 12.3% 12.3% 7.9%

3차
2014년 2월

IT 산업
14.5%

12% 10.7% 8.4% 6%

4차
2014년 11월

17.2% 10.5% 10.4% 9.9% 미용
7.9%

5차
2015년 11월

20.1% 12.1% 9.7% 9.5% 9.2%

6차
2016년 11월

12.5% 12.1% 10.2% 9.9% 북한
7.8%

7차
2017년 11월

16.6% 8.5% 7.7% 7.6% 7.5%

8차
2018년 11월

17.3% 9.9% 6.9% 6.8% 뷰티 제품
5.6%

9차
2019년 11월

18.5% 12.2% 7.8% 7.3% 한류스타
5.8%

 10차  
  2020년 10월   

K-Pop
16.8%

한식
12%

IT 산업
6.9%

한류스타
6.6%

드라마
6.4%

1위 2위 3위 4위 5위

 한국 문화콘텐츠를 경험한 이후 한국에 대한 인식이 긍정적으로 바뀌었다는 응답은 58.8%로 나타나 

2019년과 비교해 큰 변화는 없었다. 인도(77.6%), 태국(75.8%), 인도네시아(74.0%), 베트남(73.4%) 등 동

남아 국가의 긍정 변화 비율이 상대적으로 높았고, 유럽(48.7%)과 일본(28.2%)은 낮게 조사됐다. 

부정

4.9%

긍정

58.8%

변화 없음

36.3%

인도네시아

74.0%

인도

77.6%

베트남

73.4%

태국

75.8%

일본

28.2%

유럽

48.7%

EU

008 009



3. 한국 문화콘텐츠 호감도 4. 한국 문화콘텐츠 소비 비중

드라마

(단위: %)

예능 음악영화

애니메이션 웹툰 도서(전자책) 게임

패션 뷰티 음식

5.0 22.7 72.3

3.4 18.8 77.8

5.4 20.7 73.9

4.2 19.6 76.3

2.9 18.8 78.3

4.7 24.1 71.1

7.5 22.6 70.0

4.6 19.9 75.5

4.2 19.5 75.4

호감 보통 비호감

전체

21.5%

29.6%

21.8%

24.8%

24.5%

18.9%

17.2%

26.9%

24.1%

27.5%

23.2%

23.9%

 해외 한류 소비자의 전체 문화콘텐츠 소비량 중 한국 콘텐츠 비중은 ‘드라마’가 29.6%로 가장 높았

고, 그 다음으로 ‘뷰티’(27.5%), ‘예능’(26.9%), ‘패션’(24.8%), ‘영화’(24.5%) 순이었다.

3.5 19.1 77.4

드라마

애니메이션

영화

게임

뷰티

예능

출판물

음악

패션

음식



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

 코로나19 발생 이전과 비교하여 소비량이 증가한 장르는 ‘예능’(48.0%), ‘드라마’(47.9%), ‘게

임’(45.8%) 등 주로 영상콘텐츠였다. 반면, ‘음식’(30.0%), ‘패션’(29.1%), ‘뷰티’(25.2%) 등 대면 소비가 중요

한 제품/서비스 콘텐츠는 감소 응답 비중이 상대적으로 높았다.

(단위: %)드라마

애니메이션

영화

게임

뷰티

예능

출판물

음악

패션

음식

증가 보통 감소

47.9 38.4 13.7

14.1

14.0

15.2

15.7

18.1

15.9

29.1

25.2

30.0

48.0 37.9

45.3

40.9

41.4

41.1

45.8

32.0

34.1

28.5

40.7

43.9

42.9

40.8

38.3

38.9

40.7

41.5

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

됐다. 드라마, 예능, 영화 등은 ‘온라인/모바일 플랫폼’과 ‘TV’, 출판물은 ‘자국/글로벌 사이트/앱’, 패션, 뷰티, 음

식은 ‘SNS상의 영상/사진’과 ‘한국 영상물’을 통해 접촉하는 것으로 나타났다.

게임예능

   모바일 플레이   52.6

   온라인 플레이   62.6

   TV   66.7

   온라인/모바일 플랫폼   78.8

영화 패션

   한국 드라마, 영화 등의 영상물   61.4

   SNS상의 영상/사진   69.3

   TV   61.5

    온라인/모바일 플랫폼    72.5

뷰티음악

   한국 드라마, 영화 등의 영상물   53.4

   SNS상의 영상/사진   68.8

   TV   50.4

    온라인/모바일 플랫폼    82.0

애니메이션 음식

   한국 드라마, 영화 등의 영상물   47.5

   SNS상의 영상/사진   58.6

   TV   55.9

    온라인/모바일 플랫폼    77.5

출판물

   글로벌 사이트/App   50.8

   자국 사이트/App   56.4

   TV   68.0

    온라인/모바일 플랫폼    76.9
드라마

PROLOGUE012 013

(단위: %)



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

1위 1위

재미있는 

게임/소재

16.5%

어렵고 생소한 

한국어

13.1%

드라마 드라마1위 1위2위 2위2위 2위

배우의 

매력적인 외모

19.8%

번역 자막/더빙

시청 불편

11.5%

짜임새 있고

탄탄한 스토리

15.0%

어렵고 생소한 

한국어

10.8%

프로그램 

컨셉/포맷 선호

13.2%

한국식 웃음 

유발 코드 맞지 않음

11.4%

예능 예능

1위 1위1위 1위

영상미 

선호

20.0%

어렵고 생소한 

한국어

13.4%

스토리/작화 

선호

22.1%

자국어

번역 미흡

17.7%

2위 2위2위 2위

캐릭터 

생김새/디자인 선호

16.9%

번역 자막/더빙

시청 불편

11.5%

다양한 

소재/장르

14.2%

비싼 

이용 비용

11.2%

애니메이션 애니메이션출판물 출판물

1위 1위1위 1위

짜임새 있고

탄탄한 스토리

16.9%

어렵고 생소한 

한국어

14.6%

중독성 강한 

음악의 후렴구/리듬

18.8%

어렵고 생소한 

한국어

16.0%

2위 2위2위 2위

한국 생활/문화 

간접 경험

13.3%

번역 자막/더빙

시청 불편

12.5%

매력적인 K-pop

가수/그룹 외모/스타일

16.6%

획일적인 

음악 장르

11.1%

음악 음악영화 영화

1위 1위1위 1위

우수한 

효과/품질

23.8%

품질 대비 

비싼 가격

15.5%

맛이 

있어서

38.3%

낮은 

가성비

14.5%

뷰티 뷰티2위 2위2위 2위

다양한 

제품 종류

12.3%

과장된

제품 홍보

13.4%

한국 문화콘텐츠의

한식/식문화 경험

14.9%

좋아하는 맛과 향이

아니어서

12.9%

음식 음식

1위 1위1위 1위

그래픽/그림

선호

18.0%

비싼 

이용 비용

12.5%

디자인

선호

21.1%

다양하지 않은 

사이즈

17.9%

게임 게임2위 2위2위 2위

게임 플레이

방식/구성

14.3%

높은 

디바이스 사양

11.3%

다양한 제품 

종류/스타일

16.7%

품질 대비 

비싼 가격

16.5%

패션 패션
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9. 최선호 한국 드라마 

9.5%

4.1%

2.8% 2.8%
2.5%

사랑의 불시착 사이코지만 괜찮아 부부의 세계 이태원 클라쓰 킹덤

기생충

18.4%

부산행

10.2%

반도

3.5%

#살아있다

2.1%

사냥의 시간

1.6%

10. 최선호 한국 영화

방탄소년단(BTS) 블랙핑크 싸이 트와이스 엑소

2.9%

13.5%

22.0%

2.4% 2.1%

11. 최선호 한국 가수/그룹
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배틀그라운드 라그나로크 크로스파이어 검은사막 서머너즈 워

18.0%

11.6%

9.8%

7.5% 7.2%

12. 최선호 한국 게임



뿌까 뽀로로 라바 핑크퐁 슈퍼윙스

21.4%

19.4%
18.2%

16.5%

13.5%

14. 최선호 한국 캐릭터(애니메이션)
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13. 최선호 한국 배우

이민호 현빈 공유 송혜교 이종석

3.5%

2.3% 2.1% 2.0%

9.6%

15. 한국 문화콘텐츠 향후 이용 의향

1. 한국 문화콘텐츠에 대한 항후 소비 지출 의향

전체 응답자 중 35.8%가 1년 후 한국 문화콘텐츠에 대한 소비 지출 의향이 증가할 것으로 예상했다.

2 한국 문화콘텐츠에 대해 높은 소비 지출 의향을 보이는 국가 

3 한국 문화콘텐츠에 대한 향후 유료 이용 의향 

유료 이용 긍정 비율이 높은 한국 문화콘텐츠는 ‘음식’(57.0%), ‘뷰티’(48.3%), ‘패션’(45.7%)으로 조사됐다.

4 한국 문화콘텐츠에 대해 높은 유료 이용 의향을 보이는 국가

35.8%

인도 인도네시아 터키 중국 태국

57.0% 48.3% 45.7%

인도 인도네시아 중국태국 베트남



17. 한류로 인한 수출

 2020년 한류로 인한 총수출액은 101억 7,500만 달러로 전년 대비 8.8% 증가했다. 코로나19 사태에

도 불구하고 한류로 인한 문화콘텐츠 상품 수출액은 65억 5,400만 달러를 기록해 10.8% 늘어났고 소비재 수출

도 5.5% 증가한 것으로 나타났다.

문화콘텐츠

4,724

5,443
5,916

6,554
10.8% 

증가

2017 2018 2019 2020

(단위: 백만 달러)

소비재

5.5% 

증가

2017 2018 2019 2020

3,653
3,293 3,434 3,621

(단위: 백만 달러)

합계

8.8% 

증가

2017 2018 2019 2020

(단위: 백만 달러)

8,337
8,736

9,350
10,175

* 코로나19의 직접적인 영향을 받은 관광산업이 크게 위축되면서 관광은 합계에서 제외됐음에 유의
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16. 국가별 한류지수·이용확산지표 현황

인도네시아, 말레이시아, 대만, 중국, 인도 등 한류 인기 상위 국가들에서 한류대중화가 더욱 진전된 것으로 나타

났다. 베트남, 인도네시아, 태국 등 한류현황지수 상위권 국가들은 이용다양성, 이용집중도 모두 높았지만, 영국, 

일본 등 한류현황지수 하위권 국가들은 이용집중도와 이용다양성 모두 낮았다.

국가별 한류지수 현황

국가별 한류 이용확산지표

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

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

일본

영국 프랑스

남아공

호주
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브라질 UAE
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태국

중국

대만

베트남
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한
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균

 3.10

한류심리지수 평균 115.98

한류현황지수(인기도)

한류쇠퇴그룹 한류중간성장그룹 한류고성장그룹 한류소수관심단계 한류확산단계 한류대중화단계
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연
간

 주
요

 한
류

 이
슈

ISSUE 1. 코로나19 팬데믹으로 비대면 콘텐츠 소비 증가

ISSUE 2. 글로벌 OTT 서비스 제작·유통 콘텐츠 강세

ISSUE 3. 한류콘텐츠 호감도·인기도 소폭 상승

ISSUE 4. 최선호 한류콘텐츠(스타) 인기 편중·고착화 현상 

ISSUE 5. 비대면 소비 최적화 장르(게임, 애니메이션) 신규 인기콘텐츠 부재 

ISSUE 6. 국가별 한류 대중화·성장세·소비수준 간극 확대



ISSUE 1

코로나19 팬데믹으로 비대면 콘텐츠 소비 증가

 2020년 전 세계를 혼돈에 빠트린 코로나19 팬데믹은 콘텐츠산업 규모에 지대한 영향을 미친 데 그

치지 않고 소비 패러다임 변화까지 야기했다. 2015년 이후 매년 연평균 5% 내외의 성장을 기록하던 글로벌 콘

텐츠시장은 전년(2019년) 대비 5.6% 축소된 것으로 조사됐고, 특히 영화, 애니메이션, 음악산업의 감소폭이 

상대적으로 더 큰 것으로 나타났다. 

 영화와 애니메이션은 매출의 핵심창구인 극장 개봉이 연기되어 멀티플렉스 체인이 연쇄 도산하고 작

품 제작도 지연되는 등 각종 악재로 인해 전체 시장규모가 1/3로 축소됐다. 두 산업은 2024년까지도 코로나19 

발생 이전(2019년)의 매출규모를 회복하기 힘들 것으로 예상된다. 음악은 음원 스트리밍 시장의 꾸준한 성장에

도 불구하고 오프라인 공연(콘서트) 개최와 관련 상품 판매가 어려워져 산업규모가 30% 가까이 줄어들었다. 

 반면, 비대면 소비 트렌드 확산에 따른 수혜를 입은 게임과 방송은 각각 +10%, -6% 변동을 기록해 

여타 산업과 뚜렷한 차이를 보였다. 게임산업의 성장은 완숙 단계에 도달한 것으로 여겨졌던 모바일 게임 이용자 

수 증가와 집콕 여가문화 확산, 그리고 새로운 세대 게임기 출시에 따른 콘솔 분야 매출액 증가에 기인한 것으로 

분석된다. 방송은 신규 글로벌 OTT 서비스 런칭과 넷플릭스를 비롯한 기존 서비스업체 구독자 수 확대가 TV 방

송국 매출 축소를 일정 부분 보전해 상대적으로 시장 감소폭이 작은 것으로 판단된다(한국콘텐츠진흥원, 2020).

세계 콘텐츠시장 규모 및 전망(2015-2024)

코로나19 팬데믹이 강제한 비대면 소비
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*출처: 한국콘텐츠진흥원(2020). 『2020 해외콘텐츠시장 분석』. 



세계 콘텐츠시장 장르별 규모 및 전망(2015-2024) (단위: 억 달러, %)

구분 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2019-24

CAGR

출판 2,918 2,893 2,839 2,798 2,764 2,482 2,530 2,531 2,512 2,494 -2.04

만화 72 78 76 80 90 86 89 89 90 90 -0.02

음악 463 486 514 543 580 408 519 648 671 689 3.51

게임 827 956 1,087 1,201 1,317 1,429 1,548 1,638 1,726 1,815 6.63

영화 387 401 419 435 451 155 276 373 387 399 -2.40

애니메이션 50 68 53 50 83 28 51 69 71 73 -2.50

방송 4,609 4,765 4,826 4,895 4,906 4,622 4,848 5,024 5,124 5,263 1,42

광고 4,708 5,006 5,218 5,696 6,054 5,434 5,802 6,199 6,422 6,635 1,85

지식정보 6,680 7,282 7,910 8,360 8,778 8,646 9,112 9,727 10,201 10,651 3.94

캐릭터/라이선스 2,517 2,629 2,716 2,803 2,928 2,763 2,940 3,126 3,249 3,367 2,83

산술합계 23,232 24,562 25,724 26,861 27,951 26,055 27,715 29,425 30,454 31,476 -

합계 19,576 20,872 22,109 23,244 24,320 22,949 24,420 25,964 26,987 27,966 2,93

*출처: 한국콘텐츠진흥원(2020). 『2020 해외콘텐츠시장 분석』. 

 코로나19 팬데믹의 영향에서 국내 문화산업도 자유로울 수 없었다. 게임과 영상콘텐츠의 비대면 소비 

트렌드 확산에 따른 수혜와 영화, 애니메이션의 수출액 폭락은 글로벌 추세와 동일했고, 오프라인 구매창구가 중

요한 뷰티, 패션, 음식의 해외 소비자 이용량 감소세도 뚜렷하게 나타났다. 2020년 한국 문화콘텐츠 수출은 전년 

대비 11.9% 증가했는데 이는 전체 수출액의 약 80% 비중을 차지하는 게임이 18.9% 성장한 것에 크게 기인한

다. 세계 시장 트렌드와 동일하게 영화(-33.2%), 애니메이션(-33.5%)에 비해 글로벌 OTT 유통망을 등에 업은 

방송(-6.7%)의 수출액 감소폭은 상대적으로 훨씬 작았다. 

 보다 직접적으로 코로나19의 한류콘텐츠에 대한 영향력을 해외 한류 소비자들의 체감을 통해 살펴보

면, 2019년(코로나19 발생 이전) 대비 예능, 드라마, 영화 등 한국 영상콘텐츠와 게임 소비가 ‘증가했다’고 응답

한 이용자가 ‘변화 없다’ 또는 ‘감소했다’고 답한 소비자보다 많았다. 반면, 뷰티, 패션, 음식은 상대적으로 감소 응

답률이 높아 대면 서비스 위축 현상을 여실히 드러냈다.

코로나19 발생 이전 대비 한국 문화콘텐츠 소비량 변화 [BASE: 콘텐츠별 1년 이내 경험자, n=(), 단위: %]

한국 게임·영상콘텐츠의 코로나19 팬데믹 반사 이익 

드라마 애니메이션영화게임 뷰티예능 출판물 음악 패션 음식

(3,926) (2,670)(4,711) (5,321)(3,341) (4,018)(5,365) (3,889)(3,660) (5,397)
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38.3

15.9

45.3

40.7

14.0

41.4

42.9

15.7

41.1

40.8

18.1

40.9

43.9

15.2

34.1

40.7

25.2

32.0

38.9

29.1

28.5

41.5

30.0
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감소(1+2) 보통(3) 증가(4+5)



음악 음악

한국 문화콘텐츠 수출액/한류로 인한 문화콘텐츠 수출액

문화콘텐츠 상품 수출액 한류로 인한 문화콘텐츠 상품 수출액

애니메이션 애니메이션영화 영화

게임 게임

출판 출판만화 만화

캐릭터 캐릭터

2017 20172017 2017

362 323513 465

2018 20182018 2018

478 413564 520

2019 20192019 2019

515 444640 590

2020e 2020e2020e 2020e

480 414548 506

방송 방송2020년 

증가율

-6.7%

2020년 

증가율

-6.7%

2020년 

증가율

-14.3%

2020년 

증가율

-14.3%

2017 20172017 2017

221 7835 12

2018 20182018 2018

249 13340 21

2019 20192019 2019

215 11546 25

2020e 2020e2020e 2020e

206 11063 34

2020년 

증가율

-4.1%

2020년 

증가율

-4.1%

2020년 

증가율

37.2%

2020년 

증가율

37.2%

2017 20172017 2017

664 2885,923 3,465

2018 20182018 2018

745 3916,411 3,847

2019 20192019 2019

825 4336,982 4,189

2020e 2020e2020e 2020e

820 4308,300 4,980

2020년 

증가율

-0.6%

2020년 

증가율

-0.6%

2020년 

증가율

18.9%

2020년 

증가율

18.9%

2017 20172017 2017

41 29145 63

2018 20182018 2018

42 30175 86

2019 20192019 2019

38 27188 93

2020e 2020e2020e 2020e

25 18125 62

2020년 

증가율

-33.2%

2020년 

증가율

-33.2%

2020년 

증가율

-33.5%

2020년 

증가율

-33.5%

연간 주요 한류 이슈028 029
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ISSUE 2

글로벌 OTT 서비스 제작·유통 콘텐츠 강세

 주지하듯 코로나19 팬데믹으로 비대면 소비행태가 확산되어 OTT의 영상콘텐츠산업에 대한 영향

력은 더욱 증폭된 것으로 조사됐다. 온라인·모바일 플랫폼을 통해 한국 영상콘텐츠를 이용하는 해외 소비

자 비율 변화추이를 살펴보면 드라마는 2016년 47.4%에서 2020년 76.9%로 급증했고 2019년과 비교해

도 8%p 늘어났다. 예능, 영화, 애니메이션 역시 2016년 대비 30%p 내외, 전년 대비 5~7%p 증가해 OTT

의 한류 영상콘텐츠에 대한 영향력 확대를 여실히 보여줬다. OTT 중에서도 넷플릭스의 점유율 증가폭이 눈

에 띄는데 유튜브는 2019년 대비 장르별로 각각 2~8%p 가량 이용률이 감소한 반면, 넷플릭스는 동기간 

평균 15%p 늘어난 것으로 조사됐다. 특히 한국 드라마와 영화 시청 시 넷플릭스 이용률은 약 63~4%를 기

록해 예능(56.8%), 애니메이션(53.2%) 보다 그 비중이 컸다.

한국 영상콘텐츠 접촉 경로 [BASE: 한국 문화콘텐츠별 경험자, 단위: %, 중복응답]

2016년 2017년 2018년 2019년 2020년

사례수 (5,520) (4,639) (5,235) (5,563) (4,143)

온라인·모바일 플랫폼 47.4 57.7 72.1 68.9 76.9

TV 64.2 63.5 60.1 64.7 68.0

오프라인 - - 18.9 18.3 20.9

기타 - - - 2.5 0.2

사례수 (5,041) (4,038) (4,652) (4,892) (3,569)

온라인·모바일 플랫폼 48.7 60.2 70.2 71.2 78.8

TV 60.6 62.6 57.5 62.3 66.7

오프라인 - - 14.3 14.1 18.9

기타 - - - 1.9 0.3

사례수 (5,331) (5,336) (5,482) (5,801) (4,704)

온라인·모바일 플랫폼 45.0 56.8 69.8 67.5 72.5

TV 54.5 60.6 54.7 58.3 61.5

오프라인 - - 24.4 24.9 27.6

자국 극장 - - - 25.7 23.9

사례수 (5,359) (5,214) (5,248) (5,665) (4,695)

온라인·모바일 플랫폼 52.2 62.3 83.6 77.5 82.0

TV 49.5 55 47.6 52.6 50.4

오프라인 - - 14.5 18.8 19.0

라디오 청취 - - - 18.3 15.4

사례수 (4381) (4,052) (4,218) (4,252) (3,782)

온라인·모바일 플랫폼 49.4 53.5 72.5 71.1 77.5

TV 56.8 60.8 48.9 55 55.9

오프라인 - - 15.5 16.6 19.4

기타 - - - 2.2 0.7

코로나19 팬데믹으로 강화된 OTT 영향력 

드라마

예능

애니메이션

영화

음악
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한국 영상콘텐츠 주 이용 온라인/모바일 플랫폼 [BASE: 한국 문화 콘텐츠별 주 접촉 채널 온라인/모바일 플랫폼인 자, 단위: %, 중복응답]

75 63.2
56.8

64.3

53.2

78.1
70.3

78

유튜브 넷플릭스

18.6 17.8 18.1
14.4 15

18.9
15.1 13.7

아이치이 유쿠

27 25.8 26.9
24.1

아마존 프라임 유튜브 프리미엄

21.2
24.5

20.3
22.8

드라마 영화예능 애니메이션 ▲▼ GAP (2020-2019)

5.5

▼
5.0

▼
7.6

▼
2.1

▼
14.2

▲
16.0

▲
14.3

▲
14.1

▲

 글로벌 OTT 서비스, 특히 넷플릭스는 다국적 유통망과 오리지널 한국 콘텐츠 제작을 통해 해외 한류 소

비자들의 한국 영상콘텐츠에 대한 접근성과 이용률을 대폭 확장시킨 것으로 분석된다. 2020년 최선호 한국 드라마 

순위를 보면 1위 <사랑의 불시착>부터 6위 <더 킹>까지 모두 넷플릭스가 유통했거나 제작한 콘텐츠다. 이는 2019년 

조사의 세 작품(<호텔 델루나>, <킹덤>, <도깨비>) 보다 두 배 늘어난 수치로 넷플릭스의 영향력 확대를 실감케 한다. 

 최선호 한국 영화 순위 역시 마찬가지로 1위 <기생충>을 제외한 모든 작품이 넷플릭스를 통해 최초 공

개되었거나 유통된 콘텐츠다. 이런 추세는 배우 순위에도 반영되어 송혜교를 제외한 상위권 배우 다섯 명 모두 넷

플릭스에서 유통된 작품에 출연한 이력이 있다. 특히, 현빈은 넷플릭스를 통해 전 세계에 방영된 <사랑의 불시착>

의 인기에 힘 입어 2019년 14위에서 2020년 2위로 순위가 급상승해 큰 폭의 인지도 확대를 보였다.

최선호 한국 드라마 [BASE: 한국 드라마 경험자, 2019년(n=5,563), 2020년(n=4,143), 단위: %]

최선호 한국 영화 [BASE: 한국 영화 경험자, 2019년(n=5,801), 2020년(n=4,143), 단위: %]

최선호 한국 배우 [BASE: 2019년 전체(n=8,000), 2020년 전체(n=8,500), 단위: %]

글로벌 OTT 서비스의 한류콘텐츠 영향력 확대 

사랑의

불시착

사이코지만

괜찮아

부부의

세계

이태원

클라쓰

킹덤 더킹 대장금

9.5

4.1 2.8 2.8 2.5 2.1 2.0

호텔

델루나

태양의

후예

대장금 킹덤 도깨비 그녀의

사생활

8.2

3.0 2.3 2.1 2.0 2.0

없음/모름(18.2%) 제외

없음/모름(28.7%) 제외

없음/모름(18.2%) 제외

기생충 극한직업부산행 신과함께 엑시트

12.4

7.9

3.1
2.0 1.5

기생충 반도부산행 #살아있다 사냥의 

시간

극한직업

18.4

10.2

3.5 2.1 1.6 0.8

이민호 송중기 수지송혜교 공유 이종석

7.6

3.4
1.9 1.8 1.7 1.7

이민호 공유 이종석현빈 송혜교 김수현

9.6

3.5
2.3 2.1 2.0 1.7
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2019 2020
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ISSUE 3

한류콘텐츠 호감도·인기도 소폭 상승

 한국 문화콘텐츠에 대한 호감도는 10개 개별 장르 모두 70% 이상을 기록했고 전년 대비 각 콘텐

츠별로 1~7%p 상승한 것으로 조사됐다. 2019년 조사에서 5개 콘텐츠(드라마, 예능, 음식, 영화, 뷰티)만 

70%를 넘었던 것과 비교하면 전반적으로 한국 콘텐츠 간 시너지 효과가 발생한 것으로 보여 한류의 지속가

능성과 장르 다양화 측면에서 유의미한 결과라 할 수 있다. 

 예능(78.3%), 영화(77.8%), 드라마(77.4%), 음식(76.4%), 뷰티(76.3%) 순으로 호감도가 높

았고, 음악은 가장 낮은 호감도(70.0%)와 가장 높은 비호감도(7.5%)를 기록해 K-Pop의 인기와 비례해 반

감을 가진 사람의 숫자도 그만큼 많이 존재하는 것으로 보인다. 

 권역별로 살펴보면 아시아·오세아니아에서는 예능, 영화, 드라마에 대한 호감도가 높은 것으로 

나타났고, 미주는 드라마, 음식, 뷰티, 유럽은 음식, 뷰티, 중동은 영화, 아프리카는 드라마에 대한 호감도가 

상대적으로 높았다.

한류콘텐츠 10개 장르 모두 호감도 70% 이상  

035



 한국 문화콘텐츠의 자국(조사대상국) 내 인기도 역시 음식(0%)을 제외한 모든 장르에서 전년 대

비 0.2~4.7%p 상승한 것으로 나타났고, 특히 음악(K-Pop)은 동기간 4.7%p 올라 대중성을 더 확보한 것

으로 조사됐다. 음식(45.1%), 뷰티(43.1%), 음악(42.2%), 패션(39.6%) 순으로 인기도가 높아 전통적 의

미의 문화콘텐츠 중에서는 한국 음악(K-Pop)이 해외에서 가장 대중적인 인기를 얻고 있는 것으로 판단된

다. 국가별로 살펴보면 대부분의 국가에서 음식, 음악, 뷰티가 가장 높은 인기를 기록한 반면, 인도만 게임의 

인기가 가장 높아 다른 국가와 차이를 보였다. 

한국 문화콘텐츠 인기도 [BASE: 전체(n=8,500), 단위: %]

2020 45.1 43.1 42.2 39.6 34.2 33.3 31.1 30.0 29.2 26.3 25.3

2019 45.1 42.6 37.5 38.5 31.1 29.9 27.2 26.5 27.9 23.3 25.1

Gap(20-19) 0.0 ▲0.5 ▲4.7 ▲1.1 ▲3.1 ▲3.4 ▲3.9 ▲3.5 ▲1.3 ▲3.0 ▲0.2

한국 문화콘텐츠 호감도 [BASE: 한국 문화콘텐츠별 경험자, 단위: %]

2019 비호감 보통 호감 2020 비호감 보통 호감 ▲▼ TOP 2% GAP(2020-2019)

일반인들에게 널리 인기가 있고 관련 상품의 판매가 원활한 상태이다

일반인들에게 널리 알려져 있고 관련 상품이 판매되고 있다

일부 매니아 층 뿐만 아니라 일반인들도 상당수 알고 있다

일부 매니아 층에서 인기가 있는 상태이다

이용하는 사람이 거의 없다

K-Pop 인기도 약 5% ➞

3.4

2.9

3.4

3.4

3.5

3.4

4.2

3.9

4.2

3.6

23.2

18.8

18.8

20.5

19.1

23.4

19.5

23.6

19.5

23.5

73.4

78.4

77.8

76.0

77.4

73.3

76.4

72.5

76.4

73.0

드라마

영화

뷰티

예능

음식

▲ 5.0

▲ 4.8

▲ 1.4

▲ 3.1

▲ 3.9

5.0

5.2

5.7

5.3

7.1

4.6

5.4

5.0

4.7

7.5

25.6

26.9

28.9

28.1

25.2

19.9

20.7

22.7

24.1

22.6

69.4

68.0

65.4

66.6

67.7

75.5

73.9

72.3

71.1

70.0

애니메이션

게임

출판물

음악

패션

▲ 6.1

▲ 5.9

▲ 6.9

▲ 4.5

▲ 2.3
드라마 애니메이션영화 게임뷰티 예능 도서/만화/

전자책
음악 패션음식 웹툰

7.6 9.8 7.4 11.1 9.3 13.5 13.1 13 13.4 16.5 19.3

16.9
19.5 21.6

20.9 23.1
25.0 25.9

28.4 28.9

31.4 29.5
30.4

27.6 28.8
28.4

33.4 30.5 27.7
28.7 28.4

25.8 25.9

26.4 23.6 22.7
23.6

21.2 17.0 20.9
18.7 18.4

17.5 16.3

18.7 19.5 19.6 16
13 14.1 12.4 11.4 11.4 8.8 9.0
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 「2021 해외한류실태조사」에 신규 분석 항목으로 추가된 한국 문화콘텐츠 브랜드 파워 지수

(Brand Power Index) 산출 결과 역시 호감도, 인기도 순위와 크게 다르지 않았다. 전체 한국 문화콘텐츠의 

브랜드 파워 지수는 58.5점(100점 척도 기준)으로 지수가 높은 콘텐츠는 음식(65.3점), 뷰티(62.4점), 음

악(62.0점)이었으며, 웹툰(52.1점), 출판물(53.0점), 애니메이션(55.9점)은 상대적으로 지수가 낮아 한식, 

한국 화장품, K-Pop의 브랜드 파워가 비교적 강한 것으로 조사됐다. 국가별 결과를 분석해보면 대부분 국

가에서 음식, 뷰티, 음악의 브랜드 파워 지수가 가장 높은 반면, 인도와 터키만 패션의 지수가 가장 높아 다

른 국가와 큰 차이를 보였다.

한국 문화콘텐츠 브랜드 파워 지수(Brand Power Index) (단위: 점/100점 만점)

58.5 65.3 62.4 62.0 60.9 60.6

58.2 56.9 56.1 55.9 53.0 52.1

* 현재력 지수: 한국 문화콘텐츠에 대한 태도 문항의 5개 척도에 대해 20점, 40점, 60점, 80점, 100점으로 환산하여 평균한 점수

** 잠재력 지수: 자국 내 한국 문화콘텐츠별 인기 정도 문항의 5개 척도에 대해 20점, 40점, 60점, 80점, 100점으로 환산하여 평균한 점수

*** 브랜드 파워 지수: 현재력 점수와 잠재력 지수를 각각 50% 가중치를 적용하여 100점으로 환산

한국 문화콘텐츠 브랜드 파워 지수(Brand Power Index)는 음식, 뷰티, 음악 순

드라마 애니메이션

영화

게임

뷰티

예능 출판물
(도서/만화/전자책)

음악 패션음식

웹툰

전체

현재력 지수 잠재력 지수

57.1

57.8

64.2

55.1

60.0

55.4

58.9

54.4

59.2

51.9

60.2

51.0

59.9

58.7

66.4

58.7

64.7

56.8

65.1

57.4

62.5

54.1

61.1

53.2
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ISSUE 4

최선호 한류콘텐츠(스타) 인기 편중·고착화 현상 

 최선호 한국 가수 순위는 2018년부터 3년 연속 1위를 지키고 있는 방탄소년단과 2018년 3위, 

2019~2020년 2위를 기록한 블랙핑크의 양강체제가 굳어지는 가운데 3위 이하 그룹과의 인기도 차이 역시 매

해 심화하고 있다. 2018년 10.3%의 선호도를 기록한 방탄소년단은 이번 조사에선 22.0%의 응답률로 2년 사이 

두 배 이상 인기도가 올랐고 블랙핑크 역시 같은 기간 3.8%에서 13.5%로 세 배가 넘는 증가 추이를 보였다. 

 반면 싸이를 필두로 한 트와이스, 빅뱅, 엑소 등 3위 이하 그룹과 상위권의 격차는 해가 갈수록 더 벌

어지고 있고 3년 간 신규 가수(그룹)의 5위권 내 진입도 없어 인기 편중·고착화 현상이 심화하고 있는 것으로 

판단된다. 이는 방탄소년단과 블랙핑크의 북미·유럽을 위시한 월드투어가 본격적으로 시작된 시점과 맞물리

며 3위권 이하 그룹은 과거 인지도 의존에 더해 상대적으로 아시아권 위주의 콘서트가 주를 이뤘다는 점도 순

위 양상에 영향을 미친 것으로 보인다. 

2018~2020년 최선호 한국 가수(그룹) (단위: %)

2018 2019 2020

1위

방탄소년단 10.3 방탄소년단 15.2  방탄소년단 22.0

2위

싸이 6.9 블랙핑크 6.5 블랙핑크 13.5

3위

블랙핑크 3.8 싸이 5.7 싸이 2.9

4위

빅뱅 2.5 트와이스 2.8 트와이스 2.4

5위

엑소 2.3 빅뱅 2.5 엑소 2.1

가수: 방탄소년단(BTS)․블랙핑크와 그 외 그룹간 인기 격차 심화
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 최선호 한국 배우는 이민호가 3년 연속 1위를 기록한 가운데 2위권 이하와의 인기도 격차

(4.2~6.2%)는 비슷하게 유지하고 있는 것으로 조사됐다. 이민호는 2010년대 초·중반 <꽃보다 남자>, <상속

자들>의 아시아권 선풍적 인기로 선점효과를 누렸고 이후에도 <푸른 바다의 전설>과 <더 킹: 영원의 군주>를 

통해 높은 인지도를 유지하고 있는 것으로 보인다. 특히 2020년의 인기도 상승(전년 대비 2%p)은 넷플릭스를 

통해 글로벌 방영돼 최선호 드라마 순위 6위에 오른 <더 킹: 영원의 군주>의 영향이 큰 것으로 판단된다. 

 공유, 송혜교, 이종석도 3년 연속 순위권에 포함됐지만 1위 이민호와의 격차는 상당히 크고, 이들 

외에 3년 간 5위 안에 포함된 배우는 수지와 <사랑의 불시착>의 신드롬 급 인기에 힘 입은 현빈 밖에 없어 순

위 고착화 현상이 두드러졌다. 다만 넷플릭스 등 글로벌 OTT 업체의 영향력이 갈수록 커지고 있는 만큼 향후 

OTT 자체 제작 드라마에 출연한 배우들의 순위권 진입을 기대해 볼 수 있겠다.

2018~2020년 최선호 한국 배우 (단위: %)

2018 2019 2020

1위

2위

3위

4위

5위

 최선호 한국 드라마와 영화는 상위 콘텐츠 쏠림 현상이 두드러졌다. 드라마는 3년 연속 넷플릭스

를 통해 글로벌 유통된 작품이 1위를 차지했고 2위 이하와의 격차도 더욱 커졌다. 특히 2020년 조사결과를 

살펴보면 순위권의 모든 작품이 넷플릭스를 통해 유통된 바 있어 콘텐츠산업 내 글로벌 OTT의 영향력 확대

를 실감케 했다. 

 영화 순위 역시 대동소이한 경향을 보이는데 상위 콘텐츠 쏠림 현상과 넷플릭스의 전방위적 영향

력(2~5위 넷플릭스 유통 작품)은 동일했다. 다만 드라마와 다른 부분은 2019년부터 1, 2위 콘텐츠와 3위

권 이하의 그룹핑 현상과 격차 심화 현상이 발생하고 있다는 점이다. 아카데미 4관왕의 <기생충>과 세계 영

화 팬들에게 웰메이드 좀비 영화로 평가받는 <부산행>의 인기가 나머지 작품들을 압도하고 있어 콘텐츠 다

양성 측면에서 우려되는 부분도 존재한다.

2018~2020년 최선호 한국 드라마 (단위: %)

2018 2019 2020

1 미스터 션샤인 4.7 호텔 델루나 8.2 사랑의 불시착 9.5

2 태양의 후예 3.7 태양의 후예 3.0 사이코지만 괜찮아 4.1

3 도깨비 3.4 대장금 2.3 부부의 세계 / 이태원 클라쓰 2.8

4 김비서가 왜 그럴까 2.9 킹덤 2.1 -

5 너도 인간이니? 2.6 도깨비 / 그녀의 사생활 2.0 킹덤 2.5

2018~2020년 최선호 한국 영화 (단위: %)

2018 2019 2020

1 부산행 8.4 기생충 12.4 기생충 18.4

2 지금 만나러 갑니다 5.8 부산행 7.9 부산행 10.2

3 신과함께-죄와 벌 4.5 극한직업 3.1 반도 3.5

4 신과함께-인과 연 2.1 신과함께 2.0 #살아있다 2.1

5 버닝 2.0 엑시트 1.5 사냥의 시간 1.6

배우: 3년 연속 1위 이민호 독주와 순위권 배우 고착화 드라마·영화: 상위 콘텐츠 쏠림 현상 심화

 이민호 

9.6

 이민호 

7.6

 이민호 

8.6

 공유 

2.4

 송혜교 

2.4

 송혜교 

3.4

 송혜교 

2.1

 송중기

1.9

 송중기

2.1

 이종석

1.9

 이종석

1.7

 수지

1.7

 이종석

2.0

 공유

2.3

 공유

1.8

현빈 

3.5
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ISSUE 5

비대면 소비 최적화 장르(게임, 애니메이션) 신규 인기콘텐츠 부재 

 앞서 살펴보았듯이 게임은 코로나19 팬데믹으로 인한 비대면 소비 확산의 수혜 장르로 국내 게임

산업 역시 2020년 큰폭의 수출 증가(약 20%)를 기록했고 전체 한국 문화콘텐츠 수출액에서 차지하는 비중

도 약 80%로 절대적이다. 이렇듯 산업의 중요도(비중)와 콘텐츠 소비 패러다임 변화 대응 측면에서 한류의 

첨병 역할을 수행하고 있는 게임이지만 신규 인기 콘텐츠의 부재는 상당히 우려스럽다. 

 3년 연속 선호도 1위를 기록한 <배틀그라운드>는 이미 출시된 지 3년이 넘었고, 순위권에 포함된 

타이틀 모두 짧게는 6년, 길게는 19년 전에 서비스를 시작한 작품으로 후속작이나 플랫폼 변화에 따른 신규 

버전 출시를 감안하더라도 구작 이미지를 탈피하긴 힘들어 보인다. 비단 국내뿐 아니라 전 세계 게임산업 트

렌드가 인기 콘텐츠의 버전 업그레이드 또는 리메이크, 플랫폼 다변화이긴 하지만 새로운 콘텐츠가 인기를 

얻지 못하고 있는 상황은 지속가능성 측면에서 분명 짚고 넘어가야 할 부분이다. 

 한국 게임산업 빅3 업체(엔씨소프트, 넷마블, 넥슨)의 중소 게임 스튜디오에 대한 투자나 인수합병 

활성화는 중소 업체에 대한 보호장치 강화를 전제로 신규 콘텐츠 개발 측면에선 이점으로 작용할 수 있다는 

점도 업계에서 고려해 볼만 하다.    

2018~2020년 최선호 한국 게임 (단위: %)

2018 2019 2020

1위

배틀그라운드 18.0 배틀그라운드 18.3 배틀그라운드 18.0

2위

라그나로크 15.7 라그나로크 11.4 라그나로크 11.6

3위

크로스파이어 11.0 크로스파이어 10.5 크로스파이어 9.8

4위

검은사막 8.8 검은사막 8.9 검은사막 7.5

5위

메이플스토리 8.6 던전앤파이터 8.5 서머너즈 워 7.2

배틀그라운드 이후의 한국 게임
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 또다른 비대면 소비 확산 수혜 장르인 애니메이션도 게임과 상황이 크게 다르지 않다. 한 가지 차이

가 있다면 3년 연속 1위를 차지한 캐릭터 ‘뿌까’가 게임의 <배틀그라운드>와 비교해 훨씬 더 오래된 콘텐츠라

는 점이다. 1999년에 최초 제작된 캐릭터가 2020년 순위에서 1위를 기록하고 있다는 점은 롱런과 양질의 콘

텐츠임을 증명한다는 측면에서 긍정적인 평가를 받을 수 있다. 그러나 이후 20년 넘는 기간 동안 출시된 다른 

캐릭터가 해외에서 ‘뿌까’의 인지도를 넘어서지 못하고 있음을 방증한다는 면에서는 부정적이다. 

 <상어가족> 열풍을 일으키며 2019년부터 순위권에 진입한 ‘핑크퐁’과 ‘슈퍼윙스’의 약진은 주목할 

만하지만 2003년에 제작된 ‘뽀로로’가 여전히 최상위권에 올라 있고 순위권에 포함된 나머지 캐릭터도 모두 

출시된 지 최소 5년 이상 지난 콘텐츠라는 점은 전반적인 세대 교체와 신규 콘텐츠 제작 활성화에 대한 필요

성을 더 부각시킨다.

2018~2020년 최선호 한국 애니메이션 캐릭터 (단위: %)

2018 2019 2020

1위

2위

3위

4위

5위

최선호 한국 게임 최초 출시년도

       라그나로크  2002

       메이플스토리  2003

       던전앤파이터  2005

       크로스파이어  2007

       서머너즈 워  2014

       검은사막  2015

       배틀그라운드  2015

22살 뿌까가 짊어진 한국 애니메이션의 무게

뿌까

20.1

뿌까

15.9

뿌까

15.0

뽀로로 

11.6

라바

16.9

라바

14.8

뽀로로 

19.8

뽀로로 

15.5

라바

11.8

핑크퐁

13.3

핑크퐁

9.5

타요

11.6

로보카 폴리

10.5

슈퍼윙스 

10.3

슈퍼윙스 

7.1
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최선호 한국 애니메이션 캐릭터 최초 제작년도

       뿌까  1999

          뽀로로  2003

        타요  2010

        핑크퐁  2010

        라바  2011

        로보카 폴리  2011

        슈퍼윙스  2014
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ISSUE 6

국가별 한류 대중화·성장세·소비수준 간극 확대

 국가별 한류 대중화와 성장 수준을 가늠할 수 있는 한류지수의 지난 3년간(2018~2020) 변화 추

이를 살펴보면 국가 간 양극화가 더욱 뚜렷해지고 있음을 알 수 있다. 먼저 한류 대중화 정도를 파악할 수 있

는 한류현황지수의 경우 인도네시아, 말레이시아, 대만, 중국 등 한류 인기 상위권에 위치한 국가들은 수치가 

작게는 4%에서 많게는 13%까지 증가한 반면 영국, 프랑스, 호주, 미국 등 하위권 국가들은 지수가 7%에서 

10%까지 하락하거나 변화가 거의 없는 것으로 나타났다. 

 한류 성장세 지표인 한류심리지수 변화 추이도 비슷한 경향을 보이는데 인도네시아, 인도, 터키 등 

고성장 또는 성장 그룹은 지수가 소폭 증가했지만 일본, 영국, 프랑스, 대만 등 쇠퇴 그룹에 속하거나 지수 

110 미만을 기록한 국가들은 정체 또는 10% 안팎의 감소를 기록했다. 한류현황지수와 한류심리지수 순위가 

디커플링 현상을 보인 대만은 한류 인기에 대한 체감은 높으나 성장세는 둔화한 것으로 보인다.

국가별 한류현황지수 추이(2018-2020)

2018 2019 2020
변화율
(2020-2018)

한류대중화단계

   인도네시아 3.35 3.65 3.80 13%

   말레이시아 3.44 3.58 3.71 7.8%

   베트남 - 3.62 3.61 -

한류확산단계

   대만 3.35 3.36 3.49 4.2%

   중국 3.26 3.23 3.43 5.2%

   태국 3.30 3.42 3.39 2.7%

   인도 3.06 3.04 3.20 4.6%

   터키 3.06 3.12 3.17 3.6%

   UAE 2.94 3.05 3.15 7.1%

   브라질 2.85 3.12 2.98 4.6%

   일본 2.86 2.82 2.88 0.7%

   러시아 2.63 2.70 2.82 7.2%

   미국 2.95 2.77 2.77 -7.1%

   아르헨티나 - - 2.75 -

   호주 2.73 2.80 2.74 0.4%

   남아공 2.52 2.54 2.69 6.7%

   프랑스 2.66 2.76 2.68 0.8%

소수관심단계    영국 2.76 2.60 2.49 -9.8%

한류 대중화·성장세 양극화 현상 심화 
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 국가별 한류 소비수준을 나타내는 지표인 이용집중도와 이용다양성 분포도를 보면 특정 권역 간 

그룹핑 현상이 발생하고 있음을 알 수 있다. 전통적으로 한류 대중화가 원활하게 진행되고 한류 소비도 활발

한 ASEAN 지역과 중화권 국가들은 이용집중도와 이용다양성 모두 높은 수치를 기록하며 특정 그룹을 형성

하는 것으로 나타났다. 반면 두 지역에 비해 한류 대중화가 미진하고 소비 수준이 낮은 미주와 유럽 국가들은 

반대편 그룹을 형성하며 뚜렷한 차이를 보였다. 

 유럽 국가 중 터키는 이용다양성과 이용집중도 모두 전체 평균에 수렴하는 수치를 기록하며 유일하

게 그룹에서 이탈한 모습을 보였는데 이는 동서양 문화가 결합된 터키의 문화적 특성(혼종성)이 반영된 결과로 

판단된다(이난아, 2013).1 일본은 아시아 권역뿐 아니라 전체 국가 중에서도 가장 낮은 지표를 보이며 거대한 

내수시장을 바탕으로 자국 문화 선호가 강한 갈라파고스적 특성을 여실히 드러냈다(신윤재, 2020. 11. 21.).2

국가별 한류 이용확산지표 분포 현황 

1      이난아 (2013). 터키 문화 코드에 관한 소고. 《글로벌문화콘텐츠》, 10호, pp. 21-50.

2      신윤재 (2020. 11. 21), “동남아 한류에 日"위기감"...그들은 왜 ‘블랙핑크’에 열광하나”, 《매일경제》.

국가별 한류심리지수 추이(2018-2020)

2018 2019 2020
변화율

(2020-2018)

한류고성장그룹
   인도네시아 133.68 141.90 135.05 1.0%

   인도 132.40 137.13 133.68 1.0%

한류중간성장그룹

   터키 123.17 135.77 126.77 2.9%

   말레이시아 133.20 127.55 124.12 -6.8%

   태국 129.35 136.87 124.07 -4.1%

   중국 117.68 121.80 122.20 3.8%

   베트남 - 137.30 121.30 -

   브라질 115.43 133.22 115.27 -0.1%

   UAE 126.44 128.00 114.63 -9.3%

   남아공 117.06 125.25 112.21 -4.1%

   미국 126.67 115.92 111.22 -12.2%

  호주 113.85 115.17 111.04 -2.5%

   러시아 136.19 119.71 110.06 -19.2%

   아르헨티나 - - 109.62 -

   대만 119.95 115.92 108.02 -9.9%

   프랑스 118.33 115.02 107.97 -8.8%

   영국 118.52 115.18 106.12 -10.5%

한류쇠퇴그룹    일본 94.25 88.72 94.37 0.1%

한류 소비수준 그룹핑 현상(ASEAN-중화권 vs 미주-유럽)  
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베트남
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CHAPTER 1

한류(한국) 인식

한국 연상 이미지

 5권역 종합

 아프리카를 제외한 모든 권역에서 K-Pop에 대한 응답이 가장 많은 것으로 조사됐다. 2017년부터 

4년 연속 1위를 유지한 K-Pop은 전년도 조사와 비교해 연상률이 1.7%p 감소했고 1위를 차지한 권역도 5개

에서 4개로 줄어들긴 했지만, 여전히 그 영향력은 큰 것으로 보인다. 모든 권역에서 K-Pop에 대한 연상률이 

감소했는데 특히 미주에서 5%p 줄어 다른 지역과 비교해 감소폭이 상대적으로 컸다. 

 한식은 전년도 조사와 비슷한 연상률을 기록하며 전 권역에서 상위권에 위치했고 아시아·오세아

니아, 미주, 유럽에서는 2위, 중동과 아프리카에서는 각각 4위, 5위를 차지했다. 그중 유럽 지역에서 2.8%p 

증가하며 타 권역과 차이를 보였다. IT제품·브랜드 역시 중동을 제외한 모든 권역에서 높은 연상률을 기록했

다. 특히 아프리카에서 K-Pop보다 높은 두 자릿수 응답률로 1위를 차지해 특이점을 보였다.

(Top5, 단위: %)

아시아/오세아니아 미주

K-Pop 18.3 K-Pop 19.9

한식 15.0
한식

태권도
8.1

드라마 9.3 IT제품/브랜드 7.5

한류스타 7.8 한류스타 5.7

IT제품/브랜드 6.1 북핵위협/전쟁위험지역/북한 5.5

유럽 중동 아프리카

K-Pop 13.0 K-Pop 12.8 IT제품/브랜드 11.5

한식 10.4 한류스타 8.5 K-Pop 11.0

IT제품/브랜드 7.6 자동차 8.3 애니메이션 10.3

한국전쟁 6.3 한식 7.3 영화 7.0

뷰티 제품 6.0 뷰티 제품 6.0 한식 6.3
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 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역은 K-Pop, 한식, 드라마, 한류스타, IT제품·브랜드 순으로 연상률이 높

은 것으로 나타났다. 전년도 조사와 마찬가지로 K-Pop과 한식이 각각 4개국에서 1위를 차지하며 연상 이미

지 상위권을 양분하는 모습을 보였다. 태국, 말레이시아, 인도네시아, 베트남은 K-Pop에 대한 연상률이 가장 

높았고, 중국, 일본, 대만, 호주에서는 한식에 대한 연상률이 높았다. 특히 일본에서 한식은 30%에 육박하는 

높은 응답률을 기록하며 4년 연속 상승해 일본 내 한식의 꾸준한 성장세를 확인할 수 있었다. 

 지난 4년과 마찬가지로 이번 조사에서도 유일하게 인도만 IT제품·브랜드의 연상률이 가장 높았지

만, 응답률은 전년에 비해 소폭(2.6%p) 감소한 것으로 나타났다. 한편, 드라마와 한류스타도 호주를 제외한 

대부분 아시아·오세아니아 국가에서 상위 연상 이미지로 조사됐다.

(Top5, 단위: %)

중국 일본 대만

한식 16.4 한식 29.2 한식 22.4

드라마 11.4 K-Pop 22.4 드라마 14.2

뷰티 서비스 8.6 한글(한국어) 8.4 K-Pop 13.4

뷰티 제품 5.8 드라마 7.4 한류스타 11.2

한글(한국어) 5.4 한류스타 6.4 IT제품/브랜드 6.2

태국 말레이시아 인도네시아

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

한식 13.2 한식 13.8 한류스타 12.6

한류스타/드라마 9.0 드라마 9.2 드라마 12.2

뷰티 서비스 7.8 한류스타 8.6 한식 7.2

패션 5.2 IT제품/브랜드 7.8 IT제품/브랜드 6.6

인도 베트남 호주

IT제품/브랜드 12.0 K-Pop 15.0 한식 15.3

K-Pop 9.4 한식 12.4 K-Pop 14.3

패션 7.8 드라마 9.8 영화 6.5

영화 5.6 뷰티 제품 8.6 자동차 6.0

한류스타 5.4 한류스타 7.8 뷰티 제품 5.5

 미주

 미주 지역 역시 전년도와 마찬가지로 K-Pop 연상률이 가장 높은 것으로 나타났다.  국가별로 살펴

보면, 미국은 K-Pop 응답률이 전년 조사 대비 4%p 감소하며 1위 자리를 한식에 내줬고 브라질은 전년 보다 

응답률이 3.6%p 감소하긴 했지만 여전히 높은 수치를 기록하며 K-Pop이 1위를 지켰다. 또, 이번 조사부터 

처음 포함된 아르헨티나는 K-Pop이 17.4%의 응답률을 기록하며 1위를 차지해 미국과 브라질 사이 중간 정

도의 K-Pop 인지도를 보였다. 

 한편 태권도는 미국과 브라질에서 전년 조사 대비 두 배 이상의 응답률을 기록하며 각각 3위, 4위를 

기록했다. 아르헨티나에서도 태권도는 11.0%의 높은 연상률로 K-Pop에 이어 2위에 오르며 미주 전반에서 

태권도의 인지도가 높은 수준임을 알 수 있었다.

(Top5, 단위: %)

미국 브라질 아르헨티나

한식 15.2 K-Pop 27.2 K-Pop 17.4

K-Pop 15.0 경제성장 8.0 태권도 11.0

태권도 6.0 IT제품/브랜드 7.6 IT제품/브랜드 10.6

한국전쟁 5.6 태권도 7.2 한류스타 7.2

북핵위협/

전쟁위험지역
5.4

북핵위협/

전쟁위험지역
5.8

온라인・모바일 

게임/ eSports/

프로게이머

5.4

 유럽

 유럽은 K-Pop, 한식, IT제품·브랜드가 각 국가별로 연상 이미지 상위권에 위치한 가운데 한국 관

련 정치·사회·역사 이슈가 타 지역에 비해 다수 포함된 것이 특징이었다. 프랑스와 영국에서는 전년도 조

사에 이어 K-Pop이 1위를 차지했다. 그러나 프랑스의 K-Pop 연상률은 2017년부터 매년 떨어지고 있고 

이번 조사에선 전년 대비 2.2%p 하락했다. 반면 IT제품·브랜드 연상률은 2.1%p 증가해 전년도 3위에서 
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한 단계 상승한 2위를 기록했다. IT 제품·브랜드는 영국에서 3위, 러시아와 터키에서는 5위에 올라 유럽 전 

지역에서 높은 인지도를 보였다. 러시아는 뷰티 제품과 자동차가 각각 연상 이미지 2, 3위에 올라 타국 상위

권 순위와 다른 양상을 보였고, 터키는 한국전쟁이 전년 조사에 이어 1위를 기록해 여전히 군사 동맹국의 이

미지가 강한 것으로 나타났다.

(Top5, 단위: %)

프랑스 영국

K-Pop 13.4 K-Pop 17.2

IT제품/브랜드 10.0 한식 13.0

한식 6.8 IT제품/브랜드 6.0

경제성장 6.4 북핵위협/전쟁위험지역 5.6

한국전쟁 6.0 한국전쟁 5.2

러시아 터키

한식 17.3 한국전쟁 14.0

뷰티 제품 14.0 드라마 11.8

자동차 13.0 K-Pop 10.8

K-Pop 9.5 태권도 7.8

IT제품/브랜드 8.5 IT제품/브랜드 5.8

 중동·아프리카

 UAE에서는 K-Pop이 4년 연속 연상률 1위를 기록했지만 응답률은 소폭(1.5%p) 하락했고, 다음

으로 한류스타, 자동차, 한식, 뷰티 제품에 대한 연상률이 높은 것으로 조사돼 타 지역 대비 한국 소비재를 더 

많이 떠올리는 것으로 나타났다.

 남아공에서는 전년도까지 2년 연속 1위를 기록했던 K-Pop을 IT제품·브랜드가 근소한 차이로 제

치고 선두를 차지했다. 이어 애니메이션, 영화, 한식이 상위권을 형성했는데 애니메이션이 순위권에 포함된 

부분은 타 지역과 비교해 주목할 만 하다. 

(Top5, 단위: %)

UAE 남아공

K-Pop 12.8 IT제품/브랜드 11.5

한류스타 8.5 K-Pop 11.0

자동차 8.3 애니메이션 10.3

한식 7.3 영화 7.0

뷰티 제품 6.0 한식 6.3
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 5권역 종합

 한류에 대한 부정 인식 공감률은 18개국 전체 평균 24.4%로, 2018년 28.1%, 2019년 26.6%에 

비해 소폭 감소한 것으로 조사됐다. 권역별로 살펴보면 아시아·오세아니아는 2017년부터 2019년까지 3년 

연속으로 공감률이 하락했다가 이번 조사에서 소폭(0.7%p) 상승했고, 미주 지역은 2019년에 이어 큰 폭으

로(10.9%p) 감소했다. 유럽도 전년도에 비해 공감률이 하락했으며, 중동과 아프리카는 각각 소폭의 변화

(+1.8%p, -1.0%p)를 보였다.

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

의 과도한 상업성과 선정성, 자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성이 대부분 권역에서 높은 응답률을 기록

했고 한류스타나 인플루언서의 부적절한 언행과 행동도 미주와 아프리카에서 상위권에 포함됐다.

한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

아시아 / 오세아니아 미주 유럽 중동 아프리카

2018 30.6 33.4 21.7 23.3 24.3

2019 29.2 27.4 22.1 27.5 15.0

2020 29.9 16.5 18.9 29.3 14.0

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

아시아/오세아니아 미주

지나치게 상업적 26.5 지나치게 상업적 27.9

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 21.6
남북 분단 및 북한의 

국제적인 위협 관련 보도
21.1

지나치게 자극적/선정적 21.0
한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
20.2

한류콘텐츠에 대한 부정 인식과 원인

유럽

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 25.0

지나치게 자극적/선정적 23.5

지나치게 상업적 22.4

아프리카

남북 분단 및 북한의 

국제적인 위협 관련 보도
39.3

한류스타나 인플루언서의 

부적절한 언행 및 비윤리적인 행동
26.8

지나치게 상업적

지나치게 자극적/선정적
12.5

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 권역에서는 중국(38.8%), 일본(33.2%), 인도(37.2%), 베트남(35.4%)은 

지역의 평균 부정 인식 공감률(29.9%) 보다 수치가 더 높았고 대만(17.8%), 태국(29.6%), 말레이시아

(22.4%), 인도네시아(27.2%), 호주(27.3%)는 평균과 비교해 공감률이 낮았다.

 특히 중국과 일본은 2018년부터 매년 부정 인식 공감률이 상승하고 있는데 이는 한류콘텐츠 자체

의 속성 보다 한국과의 정치·외교·역사적 문제에 기인한 것으로 분석된다. 중국은 정치·외교 갈등이 세 번

째로 높은 부정 인식에 대한 공감 요인이었고 일본은 한국과의 정치·외교 갈등이 1위에 오른 것에 더해 한

국의 국민성, 한국과의 역사적인 관계가 차례대로 상위권을 형성해 콘텐츠 외적인 요소가 한류 인식에 악영

향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 말레이시아, 인도네시아, 인도, 호주에서는 남북 분단 또는 북한의 국제

적인 위협 관련 보도가 높은 순위를 기록해 북한 관련 요인도 한류에 좋지 않은 파급력을 행사하는 것으로 

조사됐다.

중동

지나치게 상업적 25.6

자국 콘텐츠 산업 보호 필요

지나치게 자극적/선정적
23.1

한국과의 역사적인 관계 22.2
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한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

중국 일본 대만 태국 말레이시아 인도네시아 인도 베트남 호주

2018 25.6 29.8 27.2 37.6 32.2 26 41.2 - 24.0

2019 31.4 31.4 31.2 19.6 37.4 24.6 27.0 21.8 34.2

2020 38.8 33.2 17.8 29.6 22.4 27.2 37.2 35.4 27.3

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

중국 일본

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
26.8 한국과의 정치 및 외교적 갈등 41.6

지나치게 상업적 25.8 한국의 좋지 않은 국민성 36.1

한국과의 정치 및 외교적 갈등 22.7 한국과의 역사적인 관계 34.9

대만 태국

지나치게 상업적 38.2 지나치게 상업적 29.1

한국의 좋지 않은 국민성 36.0 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 27.0

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
27.0

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
24.3

말레이시아 인도네시아

지나치게 자극적/선정적 33.0
지나치게 상업적

자국 콘텐츠 산업 보호 필요
32.4

지나치게 상업적

남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도

26.8 지나치게 자극적/선정적 26.5

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
25.0

남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도

획일적/식상함

16.9

인도 베트남

지나치게 자극적/선정적 26.3 지나치게 상업적 34.5

남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도
23.1 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 25.4

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
22.0 획일적/식상함 23.7

호주

지나치게 상업적 28.4

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 25.7

지나치게 자극적/선정적 

남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도

22.9

 미주

 미주는 3년간 한류에 대한 부정 인식이 꾸준히 감소하고 있는 지역으로 이번 조사에서 2018년의 

33.4%와 비교해 절반 가까이 감소한 16.5%의 부정 인식 공감률을 기록했다. 미국은 응답률이 전년 대비 

7.4%p 감소했고 브라질은 10%p 가까이 줄었다. 아르헨티나는 11.4%의 응답률로 미국과 브라질 보다 낮은 

수치를 기록해 한류에 대한 전반적인 인식이 긍정적인 것으로 분석된다.

 한류에 대한 부정 인식 공감 이유로는 3개국 공통으로 콘텐츠의 과도한 상업성이 상위권에 꼽혔고 

콘텐츠의 지나친 자극성·선정성과 북한 관련 뉴스도 각각 2개국에서 부정적 인식을 형성하는 원인으로 지목

됐다. 미국 응답자들은 브라질, 아르헨티나와 달리 한류스타의 부적절한 언행과 비윤리적인 행동을 부정 인

식에 공감하는 1순위 이유로 꼽아 비록 부정적인 방향일지라도 스타의 영향력이 나머지 국가에 비해 큰 것으

로 판단된다.
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한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

미국 브라질 아르헨티나

2018 35.8 31 -

2019 30.6 24.2 -

2020 23.2 14.8 11.4

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

미국 브라질

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
22.4 지나치게 상업적 33.8

지나치게 자극적/선정적 21.6
남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도
25.7

지나치게 상업적

남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도

20.7 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 21.6

아르헨티나

지나치게 상업적 35.1

지나치게 자극적/선정적 

한국의 좋지 않은 국민성
22.8

획일적/식상함 17.5

 유럽 

 유럽 지역의 한류에 대한 부정 인식 공감률은 18.9%로 전년 조사 대비 소폭(3.2%p) 하락했으며 

전체 평균(24.4%)과 비교해도 낮은 수치를 보였다. 프랑스와 영국은 2018년부터 3년 연속 꾸준히 수치가 

감소했는데 특히 영국은 2018년도와 비교해 응답률이 10.4%p 하락해 한류에 대한 부정 인식이 큰 폭으로 

줄어든 것으로 나타났다. 한편 러시아와 터키는 전년도 조사에서 이전 년도 대비 부정 인식 공감률이 증가

했다가 이번 조사에서 다시 감소하는 양상을 보였다.

 부정 인식 공감 이유로는 영국을 제외한 3개국에서 자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성을 1순위

로 꼽았으며 영국만 콘텐츠의 지나친 자극성·선정성이 가장 높은 응답률을 기록했다. 콘텐츠의 과도한 상

업성도 3개국(프랑스, 영국, 터키)에서 상위권에 포함돼 한류에 대한 부정적 인식 형성에 영향을 미치는 것

으로 조사됐다.

한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

프랑스 영국 러시아 터키

2018 28 28.8 5.8 21

2019 27.8 21.8 11.5 25.8

2020 25.2 18.4 8.5 22.0

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

프랑스 영국

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 24.6 지나치게 자극적/선정적 29.3

지나치게 자극적/선정적 

획일적/식상함
23.8

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동

남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도

23.9

지나치게 상업적 20.6
지나치게 상업적

획일적/식상함
20.7

권역별·국가별 한류 트렌드 분석066 067



러시아 터키

자국 콘텐츠 산업 보호 필요 32.4 자국 콘텐츠 산업 보호 필요 30.7

한국과의 정치 및 외교적 갈등 26.5 지나치게 상업적 28.4

지나치게 자극적/선정적 23.5 한국과의 역사적인 관계 22.7

 중동·아프리카

 중동의 한류에 대한 부정 인식 공감률은 29.3%를 기록하며 3년 연속 증가세를 보였고 아프리카

는 이와 반대로 동기간 지속적으로 하락해 14.0%의 낮은 응답률을 기록했다.

 부정 인식에 공감하는 이유로는 양 권역에서 공통적으로 콘텐츠의 지나친 상업성과 자극성, 선정

성이 지목됐지만, 중동은 자국 콘텐츠 산업 보호에 대한 필요성과 한국과의 역사적인 관계가 더 큰 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 아프리카는 북한 관련 보도와 한류스타의 부적절한 언행의 파급력이 강한 것으로 

조사돼 유의미한 차이를 보였다.

 

한류 부정 인식 공감률 (단위: %)

UAE 남아공

2018 23.3 24.3

2019 27.5 15.0

2020 29.3 14.0

한류 부정 인식 공감 이유 (Top3, 단위: %)

UAE 남아공

지나치게 상업적 25.6
남북 분단 및 북한의 국제적인 위협 

관련 보도
39.3

자국 콘텐츠 산업 보호 필요

지나치게 자극적/선정적
23.1

한류스타나 인플루언서의 부적절한 

언행 및 비윤리적인 행동
26.8

한국과의 역사적인 관계 22.2
지나치게 상업적

지나치게 자극적/선정적
23.2
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한류콘텐츠 이용 후 한국에 대한 인식 변화

 5권역 종합

(단위: %, 점)

연도 영향 아시아/오세아니아 미주 유럽 중동 아프리카

2018

부정 6.6 2.4 2.7 4.3 2.5

변화없음 32.8 29.7 37.3 22.0 32.0

긍정 60.5 67.9 59.9 73.8 65.5

5점 척도 3.68 3.96 3.73 3.92 3.80

2019

부정 5.5 3.7 3.1 4.8 1.3

변화없음 32.3 32.1 40.2 26.3 25.0

긍정 62.1 64.2 56.7 69.0 73.8

5점 척도 3.74 3.86 3.66 3.84 3.90

2020

부정 6.4 12.1 10.4 7.5 5.8

변화없음 30.6 38.5 43.8 39.3 37.3

긍정 63.1 49.4 45.8 53.3 57.0

5점 척도 3.74 3.48 3.45 3.62 3.68

 5개 권역의 한류콘텐츠 이용 후 한국에 대한 인식 변화를 살펴보면 아시아·오세아니아 지역이 

가장 긍정적으로 변화했고 다음으로 아프리카, 중동, 미주, 유럽 순이었다. 전반적으로 2년 전에 비해 아시

아·오세아니아를 제외하고는 긍정 인식 변화 비율이 감소한 것으로 조사됐고, 전년도 결과와 비교해도 비

슷한 양상을 보였다. 2018년 조사에서 가장 긍정적 인식 변화를 보였던 미주는 이번 조사에선 긍정 비율이 

20%p 가까이 줄어 가장 큰 낙폭을 기록했고 아시아·오세아니아는 긍정 변화 비율이 가장 높긴 했지만 2년 

전과 비교해 상승폭(2.6%p)은 작았다.

 아시아·오세아니아

(단위: %, 점)

연도 영향 중국 일본 대만 태국 말레이시아 인도네시아 인도 베트남 호주

2018

부정 18.2 16.8 5.0 2.4 2.4 3.6 2.0 - 1.8

변화없음 35.4 57.0 45.6 20.8 21.2 24.6 14.0 - 46.8

긍정 46.4 26.2 49.4 76.8 76.4 71.8 84.0 - 51.5

5점 척도 3.34 3.05 3.51 3.91 3.93 3.98 4.12 - 3.62

2019

부정 12.6 16.2 5.6 2.2 2.4 1.8 2.6 2.0 4.3

변화없음 34.0 61.8 42.6 24.2 28.6 21.2 15.2 17.6 49.3

긍정 53.4 22.0 51.8 73.6 69.0 77.0 82.2 80.4 46.5

5점 척도 3.53 3.01 3.54 3.92 3.84 4.10 4.11 4.1 3.53

2020

부정 3.2 19.8 3.2 4.4 6.0 3.2 3.0 5.0 10.3

변화없음 24.2 46.2 39.0 28.2 27.8 17.8 27.4 24.8 42.0

긍정 72.6 34.0 57.8 67.4 66.2 79.0 69.6 70.2 47.8

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

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

인도네시아인 것으로 조사됐다. 인도네시아는 긍정적 인식 변화 비율 79.0%, 부정적 인식 변화 비율 3.2%

를 보이며 5점 척도 기준으로도 4.04점의 높은 수치를 기록했다. 이는 아시아·오세아니아 지역뿐만 아니라 

전체 조사 대상국 18개국 가운데 가장 높은 수치이자 유일한 4점대로 한류콘텐츠의 긍정적 영향이 매우 큰 

국가임을 알 수 있었다.

 반면 일본은 2018년과 전년에 비해 긍정 인식 변화 비율이 증가(12%p)하긴 했지만, 여전히 전체 

조사 국가 중 그 비율이 가장 낮은 국가였다. 5점 척도 기준 평점 3.11점을 기록했으며, 한류콘텐츠를 이용

하고 한국에 대한 인식이 변화하지 않은 응답자가 46.2%로 가장 많았고, 긍정 인식 변화율과 부정 인식 변

화율은 각각 34%와 19.8%로 나타났다. 
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 미주

(단위: %, 점)

연도 영향 미국 브라질 아르헨티나

2018

부정 1.4 3.4 -

변화없음 37.8 21.6 -

긍정 60.8 75.0 -

5점 척도 3.9 4.1 -

2019

부정 5.2 2.2 -

변화없음 45.0 19.2 -

긍정 49.8 78.6 -

5점 척도 3.6 4.1 -

2020

부정 11.8 12.2 12.4

변화없음 45.2 30.8 39.4

긍정 43.0 57.0 48.2

5점 척도 3.39 3.62 3.42

 미국과 브라질은 3년간 한류콘텐츠 이용 후 긍정 인식 변화율이 꾸준히 하락하고 있는 것으로 나

타났다. 미국은 긍정 변화 비율이 2018년 60.8%에서 2020년 43.0%로 약 20%p 하락했고 5점 척도 기준

으로도 약 0.5점 감소해 그 폭이 컸다. 브라질 역시 마찬가지로 긍정 변화 비율은 2년 전과 비교해 18.0%p 

감소했고 5점 척도 기준 평점 역시 약 0.5점 줄어든 것으로 조사됐다. 

 신규 조사대상국 아르헨티나는 긍정 변화 48.2%, 변화 없음 39.4%, 부정 변화 12.4%로 조사됐

고 5점 척도 기준으로는 3.42점을 기록해 미국과 브라질 사이 정도의 결과값을 보였다. 

 유럽 

(단위: %, 점)

연도 영향 프랑스 영국 러시아 터키

2018

부정 4.6 1.8 1.5 2.8

변화없음 41.2 47.0 41.5 16.3

긍정 54.2 51.2 57.0 81.0

5점 척도 3.6 3.6 3.6 4.1

2019

부정 4.6 2.0 2.5 3.3

변화없음 45.8 47.0 43.8 21.0

긍정 49.6 51.0 53.8 75.8

5점 척도 3.5 3.6 3.6 4.0

2020

부정 14.0 8.4 14.0 5.0

변화없음 42.2 54.2 45.3 31.3

긍정 43.8 37.4 40.8 63.8

5점 척도 3.37 3.33 3.33 3.83

 

 유럽 4개국 모두 2년 전과 전년 대비 긍정 인식 변화율이 하락한 것으로 나타났다. 프랑스, 영국, 

러시아는 2018년에는 긍정 변화 비율 50%대 초중반을 기록했지만 이번 조사에선 40% 내외로 감소했고 5

점 척도 기준 평점 역시 모두 3.6점에서 3.3점대로 떨어졌다. 특히 러시아는 2018년과 비교해 긍정 변화 비

율이 약 16%p 하락해 3개국 중에서도 상대적으로 감소폭이 더 컸다.

 터키는 유럽에서 가장 긍정 인식 변화율이 높은 국가로 전체 응답자 중 64% 가량이 한류콘텐츠를 

이용하고 나서 한국에 대한 인식이 긍정적으로 변화했다고 응답했다. 이는 2018년 조사 응답률 81.0%보

다는 떨어진 수치지만 다른 유럽 국가들과 비교하면 여전히 상대적으로 높은 기록이다. 5점 척도 기준 평점

은 전년 조사까지 4점대를 기록했지만 이번 조사에선 소폭 하락해 3.83점으로 나타났다. 

권역별·국가별 한류 트렌드 분석072 073



 중동·아프리카

(단위: %, 점)

연도 영향 UAE 남아공

2018

부정 4.3 2.5

변화없음 22.0 32.0

긍정 73.8 65.5

5점 척도 3.9 3.8

2019

부정 4.8 1.3

변화없음 26.3 25.0

긍정 69.0 73.8

5점 척도 3.8 3.9

2020

부정 7.5 5.8

변화없음 39.3 37.3

긍정 53.3 57.0

5점 척도 3.62 3.68

 중동과 아프리카 지역도 한류콘텐츠 이용 후 긍정 인식 변화 비율이 줄었다. 먼저 UAE는 2018년

에 5점 척도 환산 평점이 3.9점이었는데 2019년에는 3.8점으로 감소했고 이번 조사에선 3.62점까지 떨어

지는 모습을 보였다. 긍정 변화 응답률과 부정 변화 응답률의 증감으로 보면 2018년 대비 2019년에 각각 

4.8%p 감소, 0.5%p 증가했고, 2020년에는 긍정 변화 비율 15.7%p 감소, 부정 변화율은 2.7%p 증가해 

지난 1년 사이 긍정 변화율 낙폭이 더 컸다.  

 남아공도 UAE와 비슷한 수치를 기록했지만 변화 양상은 조금 달랐다. 5점 척도 기준 2018년에 

3.8점이었는데 2019년에는 3.9점으로 소폭 상승했다가 2020년에 3.68점으로 하락했다. 긍정 변화 응답

률은 2018년 65.5% 대비 2019년 약 74%까지 증가했다가 이번 조사에선 다시 57%까지 큰 폭으로 하락

했고, 부정 변화율은 2018년 2.5%에서 2019년 1.3%까지 떨어졌다가 이번에 5.8%까지 올라 네 배 넘게 

상승해 변화폭이 매우 컸다.  
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CHAPTER 2

한류 소비

한류콘텐츠 소비 행태

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한류콘텐츠 소비량 비중은 24.55%였

고, 비중이 가장 높은 콘텐츠는 드라마(32.6%)인 것으로 조사됐다. 그 다음으로 뷰티, 예능, 영화, 패션, 게

임 순으로 비중이 높은 것으로 나타나 전반적으로 한국 영상 콘텐츠와 라이프스타일 제품에 대한 소비가 활

발한 것을 알 수 있었다.

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

라인·모바일 플랫폼이 1순위로 가장 큰 비중을 차지했다. 이는 전년도 조사에서 여전히 TV를 통해 드라마

를 시청하는 응답자들이 가장 많았던 것과 비교해 눈에 띄는 차이다. 영상 콘텐츠 분야의 OTT를 비롯한 뉴

미디어 이용 확산 흐름에 아시아·오세아니아도 예외가 될 수 없음을 보여준다. 그러나 TV를 통한 접촉 비

중도 여전히 콘텐츠별로 약 60%~76%를 기록해 뉴미디어와 전통 미디어의 공존 현상 역시 함께 발생함을 

알 수 있었다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 주로 SNS상의 영상과 사진을 통해 접촉하는 것으로 조사됐고, 한국 영상 콘

텐츠를 통한 접촉도 그에 상응하는 것으로 나타났다. 출판물은 자국 사이트를 통한 이용이 글로벌 사이트 이용

에 비해 11%p 정도 많았고, 게임은 온라인과 모바일을 통해 직접 플레이하는 경우가 다수였다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

32.61 29.20 27.74 26.29 23.28 21.90 26.62 26.99 30.02 18.73
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 미주

 미주의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 17.11%로 비중이 가장 높은 장

르는 드라마였다(23.92%). 이어 예능, 뷰티, 패션, 출판물, 게임 순으로 비중이 높은 것으로 조사됐고 전반

적인 한국 문화콘텐츠 소비 비중이 다른 권역과 비교해 두 번째로 낮았다.

 한편 미주 지역 응답자 역시 한국 영상, 음악 콘텐츠를 주로 온라인·모바일 플랫폼을 통해 이용하

고 있었다. 80% 내외의 이용자들이 한국 드라마, 예능, 영화, 음악 등을 온라인·모바일 플랫폼을 통해 접촉

하고 있었으며, 그 다음으로 TV를 35%~55% 범주의 응답자들이 이용하는 것으로 조사됐다. 특히 K-Pop

과 애니메이션은 온라인·모바일 플랫폼을 통해 이용하는 소비자가 80% 이상이었는데 이는 전년도 조사 

결과보다도 더 높은 수치다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 SNS상의 영상·사진을 통해 접촉하는 비중이 가장 높았고 이어 유튜브 

등에 업로드 된 개인이 직접 만든 동영상(뷰티, 음식)과 한국 영상 콘텐츠(패션)를 창구로 이용하는 경우도 

많았다. 한국 게임은 온라인·모바일 상에서 직접 플레이하는 비중이 가장 높았고 출판물은 글로벌·자국 사

이트를 통해 접촉하는 경우가 가장 많았다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV

76.3

75.9 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

62.3

51.1

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV

79.1

73.9 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

63.2

56.3

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV

81.0

60.3 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

72.8

71.4

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV

81.0

60.3 뷰티

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

72.3

62.0

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV

78.4

63.0 음식

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

63.4

57.7

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

23.92 22.67 18.33 18.07 19.79 20.34 20.20 21.81 22.09 16.40

권역별·국가별 한류 트렌드 분석078 079



한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV

77.0

54.0 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

56.5

47.3

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV

79.8

50.4 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

68.9

49.3

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV

74.2

47.7 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

70.4

46.4

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV

86.4

36.6 뷰티

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

66.8

52.3

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV

80.5

45.5 음식

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

55.2

49.9

 유럽

 유럽의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 16.68%로 비중이 가장 높은 장

르는 미주와 마찬가지로 드라마(23.34%)였다. 유럽은 한국 콘텐츠별로 12%에서 23%의 소비 비중을 기

록해 5개 권역 중 한류콘텐츠를 가장 적게 이용하는 것으로 나타났다.

 한류콘텐츠 접촉 경로를 살펴보면 유럽 역시 타 지역과 마찬가지로 한국 영상, 음악 콘텐츠를 온

라인·모바일 플랫폼을 통해 이용하고 있었으며, 영화를 제외한 나머지 드라마, 예능, 애니메이션, 음악의 

온라인·모바일 플랫폼 접촉률이 70% 이상으로 높게 나타났다. 그다음으로 TV를 통한 접촉률이 높았지만 

온라인·모바일 플랫폼과는 장르별로 약 20%~40%의 차이를 보여 그 격차가 컸다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 SNS상의 영상/사진을 통해 접촉하는 경우가 가장 많았고 이어 미주와 마

찬가지로 이어 유튜브 등에 업로드 된 개인이 직접 만든 동영상(뷰티, 음식)과 한국 영상 콘텐츠(패션)를 이

용하는 비중이 높았다. 게임은 온라인·모바일 상에서 직접 플레이하는 비중이 가장 높았고 출판물은 자국·

글로벌 사이트를 통해 접촉하는 경우가 가장 많은 것으로 조사됐다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

23.3423.34 22.2222.22 18.5618.56 19.2119.21 18.2418.24 20.5320.53 18.3518.35 19.9519.95 23.0823.08 12.2612.26
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한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV

78.0

53.6 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

49.3

41.8

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV

77.1

57.3 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

57.2

43.6

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV

67.5

49.8 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

61.5

45.7

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV

80.9

36.2 뷰티

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

60.6

41.9

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV

70.9

48.4 음식

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

48.3

45.7

 중동

 중동 지역의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 27.74%로 비중이 가장 높

은 콘텐츠는 뷰티(32.19%)였다. 다음으로 한국 패션(30.17%), 드라마(30.13%)의 비중이 30%를 넘겨 

한류콘텐츠 중 이 세 장르에 대한 소비가 비교적 활발한 것으로 조사됐다.

 중동 역시 타 권역과 마찬가지로 한국 영상, 음악 콘텐츠를 주로 온라인·모바일 플랫폼을 통해 이

용하고 있었다. 한국 드라마, 예능, 영화, 애니메이션, 음악 모두 70% 이상의 소비자가 온라인·모바일 플랫

폼을 이용해 접촉하고 있었다. 특히 드라마(80.5%), 예능(80.1%), 애니메이션(81.1%)은 그 비중이 80%

를 넘었다.

 중동의 한국 패션, 뷰티, 게임 접촉 경로는 다른 지역과 차이를 보였는데 먼저 패션은 타 권역에선 

2순위로 집계된 한국 영상물을 통한 접촉 비중이 가장 높은 것으로 나타났다. 뷰티는 SNS상의 영상·사진

을 1순위 창구로 이용하는 패턴은 다른 지역과 동일했지만 자국 쇼, 박람회, 전시회 등의 행사를 통한 접촉 

비율이 두 번째로 높아 현지 한류 관련 행사 개최에 대한 효용성이 일정 부분 증명됐다. 게임도 1순위 접촉 

경로인 온라인을 통한 직접 플레이는 타 권역과 결과가 같았지만 2순위가 한국 게임 동영상 시청으로 집계

돼 차이를 보였다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

30.13 28.65 29.41 29.68 28.01 25.52 29.44 30.17 32.19 25.21
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 아프리카

 아프리카의 전체 문화콘텐츠 소비량 대비 한국 콘텐츠 소비량 비중은 18.74%로 5개 권역 전

체 평균(21.45%) 보다 낮았고 그 비중이 가장 높은 장르는 영화(26.43%)였다. 다음으로 한국 드라마

(25.38%), 뷰티(23.47%), 게임, 패션(각 21.62%)에 대한 소비가 비교적 활발한 것으로 조사됐다.

 아프리카도 나머지 4개 권역과 마찬가지로 한국 영상, 음악 콘텐츠에 대한 접촉 비중은 온라인·

모바일 플랫폼이 72.5%에서 86.3%인 것으로 집계돼 압도적으로 높았다. 특히 한국 음악은 86.3%의 응답

자가 온라인·모바일 플랫폼을 통해 접촉하는 것으로 나타나 2순위로 집계된 TV(46.2%) 응답률과 두 배 가

까운 차이를 기록했다.

 한국 패션, 뷰티, 음식은 SNS상의 영상·사진을 통해 접촉하는 경우가 가장 많았고 이어 유튜브 

등에 업로드 된 개인이 직접 만든 동영상(뷰티, 음식)과 한국 영상 콘텐츠(패션)의 비중이 높았다. 게임은 온

라인·모바일 상에서 직접 플레이하는 비중이 가장 높았고 출판물은 글로벌·자국 사이트를 통해 접촉하는 

경우가 가장 많은 것으로 조사돼 타 권역과 유사한 패턴을 보였다.

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (단위: %)

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (복수응답, 단위: %)

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV

80.5

57.6 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

48.6

46.6

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV

80.1

55.4 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

55.6

49.7

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV

73.6

51.5 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

59.4

57.4

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV

77.2

48.0 뷰티

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

62.7

50.9

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV

81.1

51.7 음식

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

52.1

49.8

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

25.38 20.80 26.43 16.30 22.10 19.67 21.62 21.62 23.47 13.87
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 국가별 한류 이용 확산 정도는 이용다양성과 이용집중도 등의 한류 확산 지표와 한류 이용자 집단 

분포 등으로 제시할 수 있다. 이용다양성은 “응답자가 한국 대중문화 콘텐츠를 다양하게 소비하는 정도“를 

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

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

다. 이용집중도는 “특정 한류 콘텐츠를 집중적으로 소비하는 정도”이며, 구체적 측정방법은 10개 콘텐츠 별

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

이상이면 이용집중도가 높은 것으로 본다.

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

실험적 이용자 그리고 저 이용자 집단으로 분류할 수 있다. 한류의 대중화 정도가 높은 국가일수록 열성적 

이용자의 비중이 높게 나타나는 것이고, 집중적 이용자의 비중이 높다면 향후 대중화 가능성이 높은 것을 

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

미한다. 2020년 전체 조사대상 18개 국의 이용다양성과 이용집중도 평균은 각각 4.9, 35.3이었다. 

*한류 확산 지표와 한류 이용자 집단 분포에 관한 자세한 사항은 「2020 한류의 경제적 파급효과 연구」(전종근·김승년, 2021) 참조

이용확산지표

이용다양성 이용집중도

열성적 이용자 ≥6 ≥50

집중적 이용자 ≺6 ≥50

실험적 이용자 ≥6 ≺50

저이용자 ≺6 ≺50

 아시아·오세아니아          

 아시아·오세아니아 지역에서는 태국의 이용다양성과(7.3)과 베트남의 이용집중도(51.1)가 전체 

18개 조사대상국 중 가장 높았으며, 일본과 호주를 제외한 7개국은 이용다양성과 이용집중도 모두 평균(각

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

드라마

온라인/모바일 플랫폼

TV

77.3

58.4 출판물

자국 사이트/App

글로벌 사이트/App

66.9

50.4

예능

온라인/모바일 플랫폼

TV

76.8

61.6 게임

온라인 플레이

모바일 플레이

61.9

58.6

영화

온라인/모바일 플랫폼

TV

72.5

58.8 패션

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

71.1

53.2

음악

온라인/모바일 플랫폼

TV

86.3

46.2 뷰티

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

75.2

58.6

애니메이션

온라인/모바일 플랫폼

TV

78.6

56.2 음식

SNS상의 영상/사진

한국 영상물

62.4

57.4



 국가별 한류 이용자 집단 분포를 살펴보면 태국, 인도네시아, 베트남 3개국은 열성적 이용자 비율

이 40%가 넘어 비교적 한류 확산이 활발한 국가였다. 일본은 열성적 이용자의 비중이 10%도 채 되지 않는 

6.8%로 전체 18개국 가운데 가장 낮은 반면, 저 이용자 비중은 67.6%로 모든 국가 중 가장 높아 한류 대중

화가 쉽지 않을 것으로 판단된다. 

 한편 실험적 이용자가 상대적으로 많은 국가는 중국(31.8%), 태국(31.2%), 대만(30.0%)으로 

조사됐다. 실험적 이용자의 비중은 대부분 국가에서 가장 작은 비중을 차지하는데 전년도에 이어 유일하게 

중국만 열성적 이용자보다 그 비중이 더 컸다. 중국의 실험적 이용자들은 최근 1년간 무려 8.7개의 한류콘

텐츠를 이용한 것으로 나타나 이들이 열성적 이용자로 전환된다면 현지 한류 대중화와 성숙도가 한 단계 더 

올라갈 수 있을 것으로 보인다.

  미주         

 미주 3개국은 이용다양성과 이용집중도 모두 전체 국가 평균에 못 미치는 것으로 조사됐다. 특히 미

국은 이용다양성 3.3, 이용집중도 27.1을 기록해 브라질과 아르헨티나에 비해서도 훨씬 낮은 수치를 보였다.

이용다양성 3.3

이용집중도 27.1

이용다양성 4.0

이용집중도 30.7

이용다양성 3.6

이용집중도 28.7

미국

브라질

아르헨티나

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저이용자

(단위: %)

64.4

55.4

63.0

9.8

12.2

10.0

16.2

18.0

16.6

9.6

14.4

10.4
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각 4.9, 35.3) 이상을 기록했다. 특히 베트남은 이용다양성 6.7, 이용집중도 51.1인 것으로 나타나 절대적 

기준의 ‘높음’을 모두 충족시킨 유일한 국가였다. 아시아·오세아니아에서 이용다양성과 이용집중도가 가장 

낮은 국가는 전년도에 이어 일본으로 조사됐고, 각각 3.5, 18.9의 매우 낮은 수치를 기록했다. 특히 이용집

중도는 전체 18개국 가운데 가장 낮았다. 

67.616.49.26.8

23.430.07.639.0

16.631.210.441.8

23.827.49.639.2

16.427.411.444.8

35.222.418.424.0

19.221.013.046.8

59.810.817.811.8

28.431.89.430.4
이용다양성 6.4

이용집중도 37.9

이용다양성 3.5

이용집중도 18.9

이용다양성 6.8

이용집중도 40.1

이용다양성 7.3

이용집중도 44.9

이용다양성 6.5

이용집중도 43.9

이용다양성 7.1

이용집중도 49.8

이용다양성 5.4

이용집중도 42.6

이용다양성 6.7

이용집중도 51.1

이용다양성 3.6

이용집중도 28.7

중국

일본

대만 

태국

말레이시아

인도네시아

인도

베트남

호주

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저이용자

(단위: %)



적 이용자 비율이 일본 다음으로 가장 낮은데 더해 저 이용자는 일본 다음으로 많아 전체 조사대상국 중에

서 일본 다음으로 한류 대중화가 미진한 국가였다.

 중동·아프리카  

 중동과 아프리카는 전체 평균에서 크게 벗어나지 않는 이용다양성과 이용집중도 결과를 보였다. 

UAE는 이용다양성 5.2, 이용집중도는 47.0을 기록해 모두 평균 이상의 수치를 나타낸 반면 남아공은 평균

보다 낮은 이용다양성 4.1, 이용집중도 31.3을 기록해 비교적 수치가 저조했다. 

 한류 이용자 집단 분포를 살펴보면 UAE는 열성적 이용자, 집중적 이용자, 저 이용자의 비중이 비

교적 비슷한 국가였고, 남아공은 열성적 이용자와 저 이용자의 비중이 약 3.5배 차이를 보여 한류 확산이 크

게 이루어지지 않은 국가로 판단된다. 

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저이용자

(단위: %)

이용다양성 4.1

이용집중도 31.3

이용다양성 5.2

이용집중도 47.2

UAE

남아공

33.0

52.5

16.8

13.5

23.3

18.8

27.0

15.3
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 한류 이용자 집단 분포는 3개국 모두 열성적 이용자 비율과 저 이용자 비율이 5~6배 이상의 차이

를 보여 한류 대중화까지 많은 시간이 필요할 것으로 판단된다. 미국은 열성적 이용자의 비율이 10%가 되

지 않은 반면 저 이용자의 비율은 65%에 육박했다.

 유럽         

 유럽의 전반적인 한류 이용다양성과 이용집중도는 전체 평균보다 낮았다. 특히 영국의 이용다양

성은 3.3을 기록해 미국과 더불어 전체 18개국 중 가장 낮은 수치를 보였다. 반면 터키는 지역에서 유일하

게 전체 평균에 근접한 수치를 기록해 비교적 한류 대중화가 진전된 국가임을 다시 한번 알 수 있었다. 

 한류 이용자 집단 분포 결과도 프랑스, 영국, 러시아가 전체 국가 중 가장 한류 확산이 이루어지지 

않았음을 방증한다. 3개국 모두 열성적 이용자와 저 이용자 비율이 6~8배 차이를 보였고, 특히 영국은 열성

열성적 이용자 집중적 이용자 실험적 이용자 저이용자

(단위: %)

이용다양성 3.7

이용집중도 27.7

이용다양성 3.3

이용집중도 23.6

이용다양성 3.5

이용집중도 26.7

이용다양성 4.9

이용집중도 35.2

프랑스

영국

러시아

터키

59.013.416.011.6

66.410.415.08.2

63.39.516.510.8

46.816.014.822.5



태국

드라마 5점척도 3.62 출판물 5점척도 3.31

예능 5점척도 3.53 게임 5점척도 3.55

영화 5점척도 3.57 패션 5점척도 3.09

음악 5점척도 3.51 뷰티 5점척도 3.23

애니메이션 5점척도 3.42 음식 5점척도 3.12

말레이시아

드라마 5점척도 3.70 출판물 5점척도 3.42

예능 5점척도 3.60 게임 5점척도 3.34

영화 5점척도 3.64 패션 5점척도 2.99

음악 5점척도 3.54 뷰티 5점척도 3.11

애니메이션 5점척도 3.62 음식 5점척도 2.92

인도네시아

드라마 5점척도 3.72 출판물 5점척도 3.53

예능 5점척도 3.62 게임 5점척도 3.53

영화 5점척도 3.68 패션 5점척도 3.17

음악 5점척도 3.54 뷰티 5점척도 3.26

애니메이션 5점척도 3.49 음식 5점척도 3.07

인도

드라마 5점척도 3.72 출판물 5점척도 3.72

예능 5점척도 3.72 게임 5점척도 3.72

영화 5점척도 3.72 패션 5점척도 3.72

음악 5점척도 3.72 뷰티 5점척도 3.72

애니메이션 5점척도 3.72 음식 5점척도 3.72

베트남

드라마 5점척도 3.36 출판물 5점척도 3.16

예능 5점척도 3.29 게임 5점척도 3.38

영화 5점척도 3.33 패션 5점척도 2.96

음악 5점척도 3.31 뷰티 5점척도 3.08

애니메이션 5점척도 3.07 음식 5점척도 2.98
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35.9
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51.6

49.5
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31.2

37.1

41.4

40.4
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30.6
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33.3

10.1

8.1

7.2

11.2

9.1
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11.4
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30.3
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56.1
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49.8
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 아시아·오세아니아

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

전반적인 추세와 동일하게 드라마, 예능, 영화, 게임, 애니메이션 등 영상물과 출판물은 소비량이 증가했다

는 응답이 많았고 패션, 뷰티, 음식 등 대면 서비스가 중요한 콘텐츠는 상대적으로 감소했다는 응답 비율이 

높았다.

 중국, 태국, 말레이시아, 인도네시아, 인도는 대부분 콘텐츠에서 전체 권역 척도평균보다 높은 수

치를 보인 반면, 일본, 대만, 베트남, 호주는 전체 평균보다 수치가 낮았다.  

(단위: %, 점)

중국

드라마 5점척도 3.50 출판물 5점척도 3.52

예능 5점척도 3.55 게임 5점척도 3.52

영화 5점척도 3.49 패션 5점척도 3.35

음악 5점척도 3.40 뷰티 5점척도 3.36

애니메이션 5점척도 3.47 음식 5점척도 3.14

일본

드라마 5점척도 3.09 출판물 5점척도  2.99

예능 5점척도 3.17 게임 5점척도 3.13

영화 5점척도 3.06 패션 5점척도 2.85

음악 5점척도 3.07 뷰티 5점척도 2.93

애니메이션 5점척도 3.18 음식 5점척도 2.87

대만

드라마 5점척도 3.24 출판물 5점척도 3.00

예능 5점척도 3.17 게임 5점척도 3.15

영화 5점척도 3.09 패션 5점척도 2.96

음악 5점척도 3.07 뷰티 5점척도 2.98

애니메이션 5점척도 3.03 음식 5점척도 2.93

코로나19 발생 이전 대비 한국 문화콘텐츠 소비량 변화

49.2

53.2

48.1

42.7

44.2

40.6

35.0

38.9

45.0

42.9

10.2

11.8

13.0

12.3

12.9

51.6

52.5

43.8

42.4

37.1

35.7

34.7

34.2

42.4

35.1

12.7

12.8

22.0

15.3

27.8

26.5

27.8

19.9

22.0

25.3

22.0

23.8

13.8

18.1

12.1

57.3

59.3

66.1

61.8

64.6

59.3

62.4

60.1

60.4

68.3

16.2

13.0

14.0

16.2

10.1

18.7

13.9

26.1

21.5

19.6

29.5

24.9

24.7

20.8

21.1

19.7

26.3

17.7

19.5

16.9

61.2

64.0

58.2

64.7

61.4

63.7

58.6

61.1

58.6

59.2

9.4

11.1

17.1

14.5

17.5

16.7

15.0

21.2

21.9

23.9
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아르헨티나

드라마 5점척도 3.46 출판물 5점척도 3.43

예능 5점척도 3.40 게임 5점척도 3.39

영화 5점척도 3.43 패션 5점척도 2.62

음악 5점척도 3.36 뷰티 5점척도 2.96

애니메이션 5점척도 3.35 음식 5점척도 2.67

 유럽

 유럽은 다른 권역과 비교해 대면, 비대면 콘텐츠 간 소비량 변화 차이가 작은 것으로 조사됐다. 가

장 높은 척도 평균을 기록한 예능(3.38)과 가장 낮은 수치를 보인 패션(2.93) 간 격차가 다른 권역에 비해 

상대적으로 작았다. 영국은 대부분 콘텐츠에서 유럽뿐 아니라 전체 국가 가운데서도 가장 낮은 평균 수치를 

기록했고 터키는 권역 내에서 코로나19 이전 대비 모든 한국 콘텐츠를 가장 많이 소비한 국가로 나타났다.

(단위: %, 점)

프랑스

드라마 5점척도 3.29 출판물 5점척도 3.35

예능 5점척도 3.42 게임 5점척도 3.25

영화 5점척도 3.20 패션 5점척도 3.04

음악 5점척도 3.21 뷰티 5점척도 3.10

애니메이션 5점척도 3.33 음식 5점척도 3.09

영국

드라마 5점척도 3.14 출판물 5점척도 3.15

예능 5점척도 3.19 게임 5점척도 2.99

영화 5점척도 3.06 패션 5점척도 2.88

음악 5점척도 3.13 뷰티 5점척도 2.98

애니메이션 5점척도 3.06 음식 5점척도 2.85
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45.2

46.4

46.4

45.9

50.3

20.1

34.2

23.6

38.2

40.3

44.9

37.1

37.1

41.3

32.0

31.8

23.9

32.9

14.7

13.2

9.9

16.6

16.4

12.8

17.7

48.1

41.9

43.5
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37.1

43.8

29.3

31.8

36.5

38.4

34

26.8

30.3

27.3

47.2

43.8

56.5

52.7

51.4

49.3

51.3

50.3

46.2

49.6

15.7

12.4

14.2

15.5

12.2

12.3

14.7

22.9

23.4

23.1

35.2

37.3

26.9

28.0

24.3

35.8

27.2

25.0

30.8

20.4

40.8

39.1

51.3

53.2

54.6

40.0

47

43.8

38.4

49.3

24.0

23.6

21.8

18.8

21.1

24.2

25.8

31.3

30.8

30.3
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호주

드라마 5점척도 3.31 출판물 5점척도 3.31

예능 5점척도 3.37 게임 5점척도 3.32

영화 5점척도 3.23 패션 5점척도 3.22

음악 5점척도 3.15 뷰티 5점척도 3.09

애니메이션 5점척도 3.25 음식 5점척도 3.01

 미주

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

미국과 아르헨티나는 모든 장르에서 전체 척도 평균과 비슷한 수치를 보였고 브라질은 뷰티를 제외한 대부

분 콘텐츠에서 평균 이상의 수치를 기록해 코로나19 발생 이전과 비교해 상대적으로 한국 콘텐츠를 더 많이 

소비한 것으로 판단된다. 

(단위: %, 점)

미국

드라마 5점척도 3.45 출판물 5점척도 3.39

예능 5점척도 3.43 게임 5점척도 3.34

영화 5점척도 3.30 패션 5점척도 3.23

음악 5점척도 3.20 뷰티 5점척도 3.20

애니메이션 5점척도 3.18 음식 5점척도 2.97

브라질

드라마 5점척도 3.61 출판물 5점척도 3.32

예능 5점척도 3.40 게임 5점척도 3.53

영화 5점척도 3.50 패션 5점척도 3.06

음악 5점척도 3.39 뷰티 5점척도 3.08

애니메이션 5점척도 3.44 음식 5점척도 2.98
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45.8
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41.4
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37.8

37.9

25.1
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30.3

35.9

47.1
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38.9

41.1

38.6

41.0

45.8

17.6

21.1

22.7

18.9

21.4

20.0

17.1

23.6

21.1

29.2

56.3

47.9

50.0

45.7

50.8

43.8

52.0

39.0

38.1

35.2

30.1

32.3

38.5

36.8

32.6

31.5

31.3

27.2

29.0

28.0

13.6

19.8
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17.4

16.5

24.6

16.7

33.8

32.9

36.8



남아공

드라마 5점척도 3.25 출판물 5점척도 3.10

예능 5점척도 3.34 게임 5점척도 3.39

영화 5점척도 3.35 패션 5점척도 2.83

음악 5점척도 3.26 뷰티 5점척도 2.90

애니메이션 5점척도 3.10 음식 5점척도 2.78

43.1

45.2

47.2

39.2

38.3

34.5

48.5

29.9

29.2

26.8

32.0

35.6

29.4
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30.9
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러시아

드라마 5점척도 3.29 출판물 5점척도 3.30

예능 5점척도 3.25 게임 5점척도 3.17

영화 5점척도 3.14 패션 5점척도 2.69

음악 5점척도 3.21 뷰티 5점척도 2.88

애니메이션 5점척도 3.17 음식 5점척도 2.74

터키

드라마 5점척도 3.31 출판물 5점척도 3.63

예능 5점척도 3.51 게임 5점척도 3.53

영화 5점척도 3.55 패션 5점척도 3.38

음악 5점척도 3.48 뷰티 5점척도 3.40

애니메이션 5점척도 3.51 음식 5점척도 3.12

 중동·아프리카

 중동·아프리카 역시 대면, 비대면 콘텐츠 간 소비량 변화 차이는 뚜렷했고 대부분 콘텐츠가 전체 

권역 척도 평균보다 약간 낮은 수치를 기록했다. UAE는 평균을 소폭 상회하는 경우가 많았지만, 남아공은 

모든 콘텐츠가 평균보다 수치가 낮아 한국 콘텐츠 소비가 코로나19 발생 이전과 비교해 크게 증가하지 않은 

것으로 보인다. 

(단위: %, 점)

UAE

드라마 5점척도 3.51 출판물 5점척도 3.08

예능 5점척도 3.39 게임 5점척도 3.38

영화 5점척도 3.38 패션 5점척도 3.00

음악 5점척도 3.37 뷰티 5점척도 3.08

애니메이션 5점척도 3.42 음식 5점척도 2.91
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42.9

55.0

55.4

51.7

52.7

58.5

57.5

44.8

50.0

39.4

38.6

28.4

33.2

35.6

34.5

30.8

26.9

37.8

31.3

32.8

18.5

16.6

11.4

12.7

12.8

10.8

15.6

17.5

18.8

27.8

52.4

50.5

46.1

47.6

49.7

35.7

45.6

33.3

32.1

29.9

30.9

27.7

25.9

31.7

32.6

33.3

32.0

34.2

40.1

33.2

16.7

21.7

18.0

20.7

17.6

31.0

22.5

32.4

27.8

36.9

감소 비슷 증가



CHAPTER 3

한류 인기

한류콘텐츠 인기도·호감도

 아시아·오세아니아

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

적 인기’ 응답률 평균은 40.5%를 기록해 전년도와 마찬가지로 5개 권역 중 가장 높았다. 특히 응답자 절반 

이상이 한국 뷰티와 음식이 자국에서 대중적 인기를 얻고 있다고 인식하고 있었고 한국 음악과 패션도 응답

자 48% 이상이 대중적 인기가 높다고 인지하고 있었다.

 그러나 실제 한류콘텐츠 경험자의 호감도로 보면, 10가지 콘텐츠 중 한국 예능에 대한 호감도가 

81.2%로 가장 높았으며, 이어 영화, 드라마 순으로 긍정적인 반응을 얻고 있었다. 예능은 높은 호감도에 비

해 대중적 인기에 대한 체감은 상대적으로 떨어지는 것으로 나타났고 반대로 음악은 호감도는 낮게 조사됐

지만 대중적으로 상당한 인기를 얻고 있었다.  

자국 내 인기도 (단위: %)

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

22.1 21.0 13.9 8.1 11.7 18.7 24.5 13.9 15.3 14.8 11.9

거의 이용 안함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

6.3 7.3 4.9 3.8 13.1 14.3 14.8 11.1 6.7 5.1 3.8

19.2 25.0 19.4 19.2

29.3
30.5 29.1

25.8

16.0
14.9 12.2

33.5 30.7 34.3

28.8

27.9 26.6 28.1

27.5

28.7
27.7 29.2

41.0 37.1 41.4 48.1 29.8 28.6 28.0 35.6 48.7 52.3 54.8
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경험자 호감도 (단위: %)

 미주

 미주에서는 한류콘텐츠 중 K-Pop이 가장 대중적인 인기를 구가하는 것으로 조사됐으며 응답률

도 유일하게 40%를 넘었다. 전년도 1위를 기록했던 한식이 2위로 집계됐고, 이어 애니메이션, 게임, 뷰티

도 응답자의 30% 이상이 현지에서 대중적으로 인기있는 한국 콘텐츠라고 인식하고 있었다. 

 한류콘텐츠 경험자 호감도는 뷰티에 대한 호감도가 83%로 가장 높았으며, 이어 음식, 예능, 드라

마도 80%가 넘는 응답률로 높은 호감도를 기록했다. 예능과 드라마의 대중적 인기도는 20% 내외로 낮은 

편에 속했지만, 호감도는 80%가 넘는 응답률을 기록하며 각각 3위, 4위에 올랐다. 반면 음악의 대중적 인

기도는 1위였지만, 호감도는 전체 10개 콘텐츠 가운데 가장 낮은 71.6%를 기록해 인기도와 호감도의 괴리

가 매우 컸다.

자국 내 인기도 (단위: %)

경험자 호감도 (단위: %)

79.5
81.2 80.5

73.7
73.0

71.9
75.9 77.7 77.6 75.7

17.5
17.1 17.0

21.7
23.3

23.9
23.9

20.4 19.4
20.7

비호감 보통 호감

비호감 보통 호감

드라마

드라마

애니메이션

애니메이션

영화

영화

게임

게임

뷰티

뷰티

예능

예능

출판물

출판물

음악

음악

패션

패션

음식

음식

3.0 1.7 2.5 4.6 3.7 4.2 3.7 2.6 2.9 3.6

19.0 20.1
26.5

41.7
33.8

23.5 21.1
32.7 29.9 32.0 34.4

27.5 26.2

33.9

28.5

29.1

24.9
23.2

27.0 28.0 28.1
30.3

31.4 32.7

25.7

21.7
25.5

32.9
31.1

26.3 26.8 25.1
23.4

22.1 21.0
13.9

8.1 11.7
18.7

24.5
13.9 15.3 14.8 11.9

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

거의 이용 안함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

80.1 80.5 77.6
71.6

78.4 75.5 76.0 78.4 83.0 82.7

15.5 15.1 17.0
17.8

16.0 19.5 16.2 14.2
11.7 12.8

4.4 4.4 5.4 10.7 5.6 4.9 7.8 7.4 5.3 4.5
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 유럽

 유럽은 한류콘텐츠의 대중적 인기가 평균 23.1%로 전체 권역 중 가장 낮았다. 한식이 35%에 가

까운 응답률로 1위를 기록했으며, 이어 K-Pop, 뷰티가 30%를 웃도는 응답률을 나타내 전년도와 대동소이

한 결과를 보였다. 

 한편 유럽의 실제 한류콘텐츠 경험자 호감도 평균도 2019년에 이어 전 권역 중 가장 낮았다. 한식

만 유일하게 70%대의 호감도를 기록했고 이어 영화, 뷰티, 예능에 대한 호감도가 높았다. 반면 K-Pop은 유

일하게 50%대의 호감도를 보이며 대중적 인기 체감에 비해 호감도가 낮게 조사돼 대부분 권역에서 인기도

와 호감도의 차이가 크게 벌어져 있었다. 

자국 내 인기도 (단위: %)

경험자 호감도 (단위: %)

 중동

 중동은 인기도 평균 35.4%를 기록하며 전년도에 이어 아시아 다음으로 한류콘텐츠가 높은 인기

를 보인 지역이었다. 2019년과 마찬가지로 한국 뷰티의 인기도가 46.3%로 가장 높았고 패션과 한식이 그 

뒤를 이었다.

 호감도는 영화가 유일하게 80%를 넘는 응답률로 1위를 차지했고 드라마, 패션, 예능에 대한 호감

도도 높은 것으로 조사됐다. 반면 한식과 K-Pop은 높은 인기도에 비해 호감도는 상대적으로 낮은 편에 속

해 재이용률 감소에 대한 우려를 낳았다. 

거의 이용 안함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

19.6 19.2
24.5

32.2
26.6 22.6 22.3

28.1 27.8
32.0 34.4

26.3 25.3

30.8

29.0

29.6

25.0 22.7

28.1 26.7
27.1

32.7

33.1 34.5

30.1
26.2

30.1

33.5
29.5

27.0 27.7
24.9

22.1

20.9 20.9
14.7 12.6 13.8

18.9
25.4

16.8 17.8 15.9
10.9

65.6 68.3 69.8

57.8
63.9 66.6 65.2 67.5 69.0

75.6

29.5 26.6 25.9

29.0
28.4 26.5 26.5 25.6 24.5

19.4

4.8 5.1 4.3
13.3

7.7 6.9 8.2 7.0 6.5 5.0

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

비호감 보통 호감
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자국 내 인기도 (단위: %)

경험자 호감도 (단위: %)

아프리카

 아프리카는 유럽 다음으로 한류콘텐츠의 인기가 낮은 지역으로 조사됐다. 아프리카 권역 응답자 중 

약25% 정도만 한류콘텐츠가 대중적으로 인기 있다고 답변했다. 한류콘텐츠 중에서는 한식에 대한 현지 응

답자들의 체감 인기가 가장 높은 편이었으며, 이어 뷰티, 게임도 30% 이상의 응답률을 기록하며 비교적 인기

가 높은 것으로 나타났다. 반면 드라마, 예능, 웹툰은 10% 후반대의 응답률을 보여 대중적 인기가 미미했다. 

 호감도는 인기도와 유사하게 음식, 패션, 뷰티 모두 높게 조사됐고 드라마와 예능의 호감도가 각

각 81.8%, 72.5%를 기록하며 낮은 인기도와 비교해 큰 차이를 보였다. 이에 드라마와 예능에 대한 현지 접

촉 기회 확대 방안 마련이 필요할 것으로 판단된다. 

자국 내 인기도 (단위: %)

31.3 33.3 37.6 38.6 34.8 33.6 32.3 36.0 41.1 46.3
39.3

36.0 33.0
36.3 31.3

33.0
26.3 31.0

32.3
32.3

28.3
32.8

19.3 24.0
17.3 20.8 23.0

27.5 25.5 20.5
17.5 17.3

16.0

13.5 9.8 9.0 9.5 9.3 12.8 11.3 11.3 9.3 8.3 12.0

거의 이용 안함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

거의 이용 안함 소수 마니아 인기 보통 인기 대중적 인기

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰

79.0 74.2 80.3
70.8 71.6 68.5 72.7 74.8 73.6

66.0

16.2 19.9
14.6

22.8 21.9 28.8 20.9 17.8 20.5
26.5

4.8 5.9 5.0 6.4 6.5 2.7 6.4 7.4 5.9 7.4

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

비호감 보통 호감

18.3 18.0
23.1

28.3 29.3
21.0 17.3

30.1 29.0 30.8 32.8

21.8 21.3

31.3
26.8 27.5

22.8
20.5

26.5 30.5 27.0
31.0

33.3 38.0

28.8 26.8 27.3

30.8

31.0

25.8
25.0 25.5

23.0

26.8 22.8
17.0 18.3 16.0

25.5
31.3

17.8 15.5 16.8 13.3

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 도서/만화/
전자책

음악 패션 음식웹툰
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경험자 호감도 (단위: %)

81.8
72.5 73.9

68.7
75.1

66.9
77.3 74.0 73.8 78.2

17.5

24.6 22.7
25.8

20.9
28.1

17.1
18.5 22.1

18.8

드라마 애니메이션영화 게임 뷰티예능 출판물음악 패션 음식

비호감 보통 호감

0.6 2.9 3.3 5.5 4.0 5.0 5.5 7.5 4.1 3.0

 아시아·오세아니아 

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

먼저 드라마와 영화는 배우의 매력적인 외모와 짜임새 있는 스토리가 호감 요인으로 꼽힌 반면, 번역 자막 

또는 더빙을 통해 시청하는 것이 불편하다는 점과 어렵고 생소한 한국어 등의 언어적인 이유가 호감 저해 

요인이었다. 또 드라마는 소재, 스토리, 장르 등이 진부하고 획일적이라는 것이 주요 호감 저해 요인 중 하나

로 나타났고, 영화는 언어와 문화가 달라 내용 이해가 어렵다는 응답도 많았다.

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

로그램 컨셉과 포맷 등 내용 및 질적 요소 등이 주요 인기 요인이었다. 반면 호감 저해 요인은 ‘한국식 웃음 

유발 코드가 맞지 않는다’에 대한 응답이 가장 많았고 언어와 문화적 요소 역시 확산에 방해가 되는 요인으

로 조사됐다. 음악은 K-Pop 가수의 매력적인 외모와 스타일, 뛰어난 퍼포먼스 등이 주요 인기 요인으로 꼽

혔다. 한편 이해하기 어려운 한국어 가사, 획일적인 음악 장르, 한국 가수의 부적절한 언행 등이 한국 음악의 

호감을 저해하는 주요 요인이었다.

 애니메이션은 영상미와 캐릭터가 호감을 유발하는 것으로 조사됐고 언어적 요소와 콘텐츠의 진부

함이 호감을 저해하고 있었다. 출판물 역시 애니메이션과 마찬가지로 콘텐츠의 질적 가치와 관련된 부분이 

호감 요인이었고, 미흡한 번역과 다른 언어와 문화에 대한 난해함이 호감 저해 요인으로 꼽혔다. 이용하기

에 비용이 많이 든다는 점 또한 많은 응답자가 호감 저해 요인으로 선택했다. 

 게임은 퀄리티 높은 그래픽이나 그림, 게임 플레이 방식이나 게임 구성, 다른 게이머들과의 네트

워크 형성이 가능한 환경 등의 이유로 인기를 끌고 있었고, 고비용, 고사양에 대한 부담과 부실한 서비스 

운영에 대한 불만이 호감을 저해하고 있었다. 패션은 디자인과 품질, 다양한 제품 종류와 스타일이 주요 호

감 요소로 꼽힌 반면, 낮은 가성비와 한정된 사이즈, 스타일 등이 호감 저해 요인으로 나타나 양가적 결과

를 보였다.  뷰티도 패션과 마찬가지로 우수한 품질과 다양한 제품이 호감 요인으로 꼽혔고, 낮은 가성비와 

품질에 대한 불만족이 호감을 저해하고 있었다. 지나치게 과장된 홍보도 호감 저해 요인이었다. 

 한식은 ‘맛’이 가장 큰 인기 요인이었다. 이어 한류콘텐츠에서 봤던 한식과 식사 문화를 경험할 수 

있다는 점이 2순위로 꼽혀 한국 문화콘텐츠 경험이 한국 음식에 대한 관심을 증폭시키는 것으로 나타났다. 

반면 낮은 가성비, 비선호 맛과 향, 한정된 제공 음식은 호감 저해 요인이었다. 

한류콘텐츠 인기 요인과 호감 저해 요인
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(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

배우의 외모가 매력적이어서 24.2 12.4
소재, 스토리, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 17.7 11.4
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 9.8 9.4 한국어가 어렵고 생소해서

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

출연진의 캐릭터 및 역할 등이 

개성 있어서
15.1 11.6 한국어가 어렵고 생소해서

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서 13.2 10
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

배우의 외모가 매력적이어서 19.0 13.1 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 18.6 11.5
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

배우의 연기력이 뛰어나서 11.7 9
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

K-Pop 가수/그룹의 

외모나 스타일이 매력적이어서
20.1 15 한국어 가사가 어렵고 생소해서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
16.9 11.6 음악의 장르가 획일적이어서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
12.3 8.7

한국 가수 및 한국 음악 관계자의 

부적절한 언행으로 인해서

영상미가 좋아서 20.2 12.2 한국어가 어렵고 생소해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 17.5 11.1
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

캐릭터 생김새/디자인이 

마음에 들어서
16.3 9

스토리, 소재, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

스토리 또는 작화가 좋아서 22.3 19.4 자국어로의 번역이 미흡해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 14.3 11.5 이용하는데 비용이 많이 들어서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 13.0

9.9
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서
한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 13.0

그래픽/그림이 좋아서 18.9 11.9 이용하는데 비용이 많이 들어서

게임 플레이 방식이나 게임 구성이 

잘 되어 있어서
14.5 10.9 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 10.5

9.5
게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서 다른 게이머들과 네트워크를 

형성하고 함께 즐길 수 있어서
10.5

디자인이 좋아서 22.1 19.3 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 16.6 15.5 사이즈가 다양하지 않아서

품질이 우수해서 14.5 9.2 품질이 떨어져서

효과가 좋고 품질이 우수해서 24.3 18 품질 대비 가격이 비싸서

품질 대비 가격이 저렴해서 12.6 14
제품의 홍보가 지나치게 과장된 것 

같아서

제품 종류가 다양해서 12.0 8.4 품질이 떨어져서

맛이 있어서 38.7 16.2 가성비가 좋지 않아서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

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

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
9.4 11.9 제공하는 음식이 다양하지 않아서

드라마

애니메이션

영화

게임

뷰티

예능

출판물

음악

패션

음식
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게임

출판물

애니메이션

음악

영화

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
20.1 17 한국어가 어렵고 생소해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 14 9
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 13 8.6
방송용 자막(텍스트, 말풍선, 

이모티콘 등)이 너무 많아서

한국 생활 및 문화에 대해 간접 경험을 

할 수 있어서
22.9 19.2 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 15.6 13.1
번역 자막 또는 더빙을 통해 시청하는 

것이 불편해서

영상미, 연출력 등의 작품성이 좋아서 12.7 12.1
언어와 문화가 달라 내용을 이해하기 

어려워서

음악의 후렴구와 리듬 등이 중독성이 

강해서
24.3 20.5 한국어 가사가 어렵고 생소해서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
14.4 10.7

한국 음악을 듣는 것에 대한 

주위 반응이 좋지 않아서

한국의 최신 패션/뷰티 등 

트렌드를 볼 수 있어서
12.9 9.1 대중적이지 않아서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 22.2 14.1 한국어가 어렵고 생소해서

영상미가 좋아서 19.9 11.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

캐릭터 생김새/디자인이 마음에 들어서 18.8 7 한국적인 색채가 너무 강해서

스토리 또는 작화가 좋아서 25.2 16.9 자국어로의 번역이 미흡해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 13.6 11.1
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 12.9 10.6 한국적인 색채가 너무 강해서

게임 플레이 방식이나 게임 구성이 

잘 되어 있어서
17.2 13.6 이용하는데 비용이 많이 들어서

그래픽/그림이 좋아서 14.8 11.4 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

다른 게이머들과 네트워크를 

형성하고 함께 즐길 수 있어서
13.6 7.8

게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서

 미주

 미주는 아시아·오세아니아와 달리 한국 문화에 대한 간접 경험을 할 수 있다는 점이 한국 드라

마, 영화, 예능의 1순위 인기요인이었다.  한국 문화만의 독특함이 녹아 있기 때문이라는 점 역시 드라마의 

2순위 인기요인으로 꼽혀 미주 지역 응답자들은 이국적인 한국 문화에 매력을 느껴 한류콘텐츠를 이용하

고 있는 것으로 판단된다. 비교적 문화접근성이 높은 아시아 지역의 조사 결과와는 상당히 다르다는 점을 

알 수 있다. 

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

있었다. 해당 콘텐츠 모두 한국어가 어렵고 생소하다는 점과 번역 자막 또는 더빙을 통해 시청하는 것이 불

편해서라는 이유가 상위 호감 저해 요인으로 조사됐다. K-Pop은 전년도와 마찬가지로 중독성 있는 후렴구

와 리듬이 1순위 인기 요인이었고, K-Pop 가수·그룹의 뛰어난 퍼포먼스와 외모가 그 뒤를 이었다. 

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

소이한 결과를 보였다. 다만 패션의 1순위 호감 저해 요인이 다양하지 않은 사이즈로 꼽힌 것은 미주 수출 

제품의 경우 체형의 차이를 고려한 디자인이 중요하다는 점을 다시금 상기시켰다. 한식은 식사 도구의 사용

에 대한 어려움이 1순위 호감 저해 요인으로 나타나 보다 적극적으로 도구 사용법을 안내하거나 포크 등의 

대체 도구를 식당에 비치해 둘 필요성이 있어 보인다.

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
20.1 12.6 한국어가 어렵고 생소해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 14 11.3
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 13 8.4
소재, 스토리, 장르 등이 진

부하고 획일적이어서

드라마

예능
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영화

음악

예능

드라마

디자인이 좋아서 20.7 24.4 사이즈가 다양하지 않아서

품질 대비 가격이 저렴해서 18.5 12.9 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 17.2 11.1 품질이 떨어져서

효과가 좋고 품질이 우수해서 19.5 14.1 품질 대비 가격이 비싸서

제품 종류가 다양해서 13.9 10
제품의 홍보가 지나치게 과장된 것 

같아서

품질 대비 가격이 저렴해서 12.9 8.8 품질이 떨어져서

맛이 있어서 41.2 13.6 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

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

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
9.3 12 가성비가 좋지 않아서

 유럽 

 유럽 역시 미주와 마찬가지로 대다수의 한류콘텐츠에 있어 한국 문화에 대한 호기심이 주요 인기 

요인으로 작용하고 있었다. 먼저 영상, 음악 콘텐츠와 출판물의 인기 요인을 살펴보면, 대부분의 콘텐츠에

서 한국 문화의 독특함과 한국 생활 및 문화에 대해 간접 경험이 상위 인기 요인으로 꼽혔고, 예능, 영화, 애

니메이션은 콘텐츠 자체에 대한 질적 만족도 주요 호감 요인으로 조사됐다. 반면 게임은 여타 권역과 마찬

가지로 호감 유발에 한국적 요소의 영향이 거의 없었다. 그래픽과 그림에 대한 선호, 다양한 소재와 장르, 다

른 게이머들과의 네트워크 형성 등이 상위 인기 요인이었다.  

 영상, 음악, 출판물 등 언어적 요소가 중요한 장르는 난해한 한국어와 번역·자막·더빙에 대한 불

편함이 주요 호감 저해 요인으로 꼽혔다. 드라마와 음악은 콘텐츠의 획일성도 상위 호감 저해 요인으로 나

타났다. 게임, 패션, 뷰티는 비용에 대한 부담과 불만족이 호감을 저해하는 것으로 조사됐고, 음식은 미주와 

마찬가지로 식사 도구 사용에 대한 불편함이 가장 큰 호감 저해 요인으로 꼽혀 식문화의 차이(젓가락 사용 

여부)가 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있었다.

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 16.5 13.2 한국어가 어렵고 생소해서 

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서
16.1 12.1

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 13.2 8
소재, 스토리, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서 15.2 13.1 한국어가 어렵고 생소해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 15 11.1 한국식 웃음 유발 코드가 맞지 않아서

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서 14.1 9.2
게스트들의 토크에 의존하는 

포맷이 많아서

한국 생활 및 문화에 대해 간접 경험을 

할 수 있어서
15.4 14.5 한국어가 어렵고 생소해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 14.5 13.3
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

자국 영화에서는 볼 수 없는 독특함이 

녹아 있어서
14.5

10.1
언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서
영상미, 연출력 등의 작품성이 좋아서 13.1

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
19.5 14.6 한국어 가사가 어렵고 생소해서

K-Pop 가수/그룹의 

외모나 스타일이 매력적이라서
12.9 13.4 음악의 장르가 획일적이어서

자국에는 없는 스타일의 음악이라서 12 11.1 대중적이지 않아서

뷰티

패션

음식
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드라마

영화

예능

음악

캐릭터 생김새/디자인이 

마음에 들어서
18.2 13.3 한국어가 어렵고 생소해서

영상미가 좋아서 17.7 11.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

캐릭터의 성격/역할이 

마음에 들어서
16.4 8.4 한국적인 색채가 너무 강해서

스토리 또는 작화가 좋아서 19.9 14.3 자국어로의 번역이 미흡해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 15.6 12.2 이용하는데 비용이 많이 들어서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 15 10.9 한국적인 색채가 너무 강해서

그래픽/그림이 좋아서 16.6 14.5 이용하는데 비용이 많이 들어서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄 12.3 11.1 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

다른 게이머들과 네트워크를 형성하고 

함께 즐길 수 있어서
11.4 9.3 한국적인 색채가 너무 강해서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 19.6 18.3 사이즈가 다양하지 않아서

디자인이 좋아서 18.8 13.2 품질 대비 가격이 비싸서

품질 대비 가격이 저렴해서 17.6 12.5 품질이 떨어져서

효과가 좋고 품질이 우수해서 26.6 12.7 품질 대비 가격이 비싸서

주변 사람들 사이에 평판이 좋아서 13.2 12.4
제품의 홍보가 지나치게 과장된 것 

같아서

제품 종류가 다양해서 11.8 9.3 제품의 종류가 다양하지 않아서

맛이 있어서 39.5 17.2 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서
12 13.7 가성비가 좋지 않아서

건강에 좋은 식재료나 

조리법을 사용해서
11.4 10.6 좋아하는 맛과 향이 아니어서

애니메이션

게임

뷰티

출판물

패션

음식
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	 중동

 중동은 미주나 유럽보다는 아시아·오세아니아와 유사한 결과를 보였는데 지리적 근접성이 영향을 미

친 것으로 판단된다. 드라마의 2순위 호감 요인을 제외하면 한국 영상, 음악 콘텐츠의 주요 호감 요인은 대부분 

콘텐츠 자체의 속성과 관련된 부분이었다. 반면 영상, 음악 콘텐츠와 출판물의 호감 저해 요인은 다른 권역과 동

일하게 대부분 언어적 요소였고 게임, 패션, 뷰티, 한식도 타 지역과 대동소이한 결과를 보였다. 

 

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

배우의 외모가 매력적이어서 18.6 14.3 한국어가 어렵고 생소해서

한국 생활 및 문화에 대해 간접 경험을 

할 수 있어서
16.7 9 한 회당 방영 시간이 길어서

배우의 연기력이 뛰어나서 16.2 9
같은 배우들이 다른 작품에 

반복적으로 출연해서

8.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

출연진들 간의 팀워크가 돋보여서 14.5 19.4 한국어가 어렵고 생소해서

프로그램 컨셉 및 포맷이 좋아서 14 14.5 한국적인 색채가 너무 강해서

출연진의 캐릭터 및 역할 등이 

개성 있어서
11.8 9.1

게스트들의 토크에 의존하는 

포맷이 많아서

배우의 연기력이 뛰어나서 19.2 15.5 한국어가 어렵고 생소해서

영상미, 연출력 등의 작품성이 좋아서 13.8 14.6
번역 자막 또는 더빙을 통해 시청하는 

것이 불편해서

한국의 최신 패션/뷰티 등 트렌드를 

볼 수 있어서
11.7 10.5

소재, 스토리, 장르 등이 진부하고 

획일적이어서

K-Pop 가수/그룹의 외모나 스타일이 

매력적이어서
16.3 16.8 한국어 가사가 어렵고 생소해서

K-Pop 가수/그룹의 퍼포먼스가 

뛰어나서
13.4 14.4

한국 음악을 듣는 것에 대한 주위 

반응이 좋지 않아서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
12.4 7.9 음악의 장르가 획일적이어서



 아프리카

 아프리카는 2018년, 2019년과 마찬가지로 유럽과 비슷한 결과를 보였다. 아프리카 역시 영상, 

음악, 출판물에서는 한국 문화의 특수성이 핵심 인기 요인으로 작용하고 있었고 언어나 문화의 차이로 인한 

이용 또는 이해의 어려움이 호감 저해 요소로 나타났다. 게임, 패션, 뷰티, 한식은 중동과 마찬가지로 타 권

역과 유사한 결과가 도출됐다. 

(Top3, 단위: %)

인기 요인 호감 저해 요인

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서 
21.4 15.6

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

한국 문화만의 

독특함이 녹아 있어서
18.8 13.6 한국어가 어렵고 생소해서

배우의 외모가 매력적이어서 14.9 8.4
한국 배우 외 

인터내셔널한 캐스팅이 없어서

자막, 그래픽, 합성, 화면구성 등 편집이 

재미있어서 
16.7 16.7

번역 자막 또는 더빙을 통해 시청하는 

것이 불편해서

한국의 최신 패션/뷰티 등 

트렌드를 볼 수 있어서
15.2 14.5 한국어가 어렵고 생소해서

재미있는 게임 및 소재를 사용해서 14.5 10.1
일부 롱런 콘텐츠를 제외하면 

지속적으로 진행되는 콘텐츠가 적어서

한국 생활 및 문화에 대해 

간접 경험을 할 수 있어서 
18.5 17.5

번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

스토리가 짜임새 있고 탄탄해서 17.5 16.1 한국어가 어렵고 생소해서

자국 영화에서는 볼 수 없는 

독특함이 녹아 있어서
14.7 12.8

언어와 문화가 달라 

내용을 이해하기 어려워서

음악의 후렴구와 리듬 등이 

중독성이 강해서
24.2 14.8 대중적이지 않아서

K-Pop 가수/그룹의 

퍼포먼스가 뛰어나서
17 14.3 한국어 가사가 어렵고 생소해서

한국의 최신 패션/뷰티 등 

트렌드를 볼 수 있어서
12.6 8.8

한국 음악을 듣는 것에 대한 

주위 반응이 좋지 않아서

애니메이션

게임

뷰티

출판물

패션

음식

드라마

영화

예능

음악

권역별·국가별 한류 트렌드 분석116 117

캐릭터의 성격/역할이 

마음에 들어서 
16.4 17.9 한국어가 어렵고 생소해서

영상미가 좋아서 15.9 11.4
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

캐릭터 생김새/디자인이 

마음에 들어서
14.9 10.9 한국적인 색채가 강해서

스토리 또는 작화가 좋아서 16.4 12.3 자국어로의 번역이 미흡해서

캐릭터의 성격/역할이 

마음에 들어서
15.8 11.6 이용하는데 비용이 많이 들어서

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

진부하고 획일적이어서

그래픽/그림이 좋아서 19.8 10.7 높은 디바이스 사양을 필요로 해서

게임 플레이 방식이나 게임 구성이 잘 

되어 있어서
13.9 10.7 한국적인 색채가 강해서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 11.2 10.2
스토리, 소재, 장르 등이 

진부하고 획일적이어서

9.1
게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서

디자인이 좋아서 20.3 20.3 사이즈가 다양하지 않아서

품질 대비 가격이 저렴해서 18.3 16.3
제품 종류 및 스타일이 

다양하지 않아서

품질이 우수해서 12.9 12.9 품질 대비 가격이 비싸서

효과가 좋고 품질이 우수해서 22.3 18.2
제품의 홍보가 지나치게 

과장된 것 같아서

품질 대비 가격이 저렴해서 16.8 12.7 제품의 종류가 다양하지 않아서

제품 종류가 다양해서 13.6 12.3 품질 대비 가격이 비싸서

맛이 있어서 24.7 17.7 식사 도구의 사용이 어려워서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서 
14.4 11.2 반찬이 많아 식사하기 번거로워서

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
13 9.8 가성비가 좋지 않아서



 5권역 종합

(Top3, 단위: %)

아시아/오세아니아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   12.0 기생충   13.6 배틀그라운드   20.3 라바   16.9

사이코지만 

괜찮아
  4.8 부산행   12.9 라그나로크   12.4 뽀로로   12.3

부부의 세계   4.1 반도   5.1 크로스파이어   9.5 핑크퐁   9.6

미주

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

킹덤   4.8 기생충   31.4 크로스파이어   15.3 뿌까   31.9

사이코지만 

괜찮아
  4.4 부산행   5.5

라그나로크/

배틀그라운드
  13.8 뽀로로   10.7

더 킹/반의반/

사랑의 불시착/

좋아하면 울리는

  2.7 #살아있다   3.5 검은사막   9.5 핑크퐁   7.5

유럽

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   3.8 기생충   23.7 배틀그라운드   18.5 뿌까   15.4

상속자들   2.9 부산행   7.9
검은사막/

라그나로크
  9.5 뽀로로   13.3

호텔 델루나   2.7 #살아있다   2.1 크로스파이어   8.4 콩순이   8.1

중동

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   9.5 기생충   14.2 검은사막   17.1 핑크퐁   12.9

사이코지만 

괜찮아
  3.3 부산행   7.9 배틀그라운드   14.4 뿌까   11.4

더 킹   2.9 사냥의 시간   3.8
서머너즈 워/

던전앤파이터
  8.6 뽀로로   9.0

영상미가 좋아서 31.3 17.9 한국어가 어렵고 생소해서

캐릭터의 성격/역할이 마음에 들어서 14.4 14.9
번역 자막 또는 더빙을 통해 

시청하는 것이 불편해서

캐릭터 생김새/디자인이 마음에 들어서 12.4 9.5 지나치게 상업적이어서

스토리 또는 작화가 좋아서 23.1 17.4 자국어로의 번역이 미흡해서

한국 문화만의 독특함이 녹아 있어서 15.7 12.4
언어와 문화가 달라 내용을 

이해하기 어려워서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 13.2 12.4 한국적인 색채가 강해서

한국의 최신 트렌드를 접할 수 있어서 13.2 8.3
한국과 자국 간 

정치/외교적 관계로 인해서

그래픽/그림이 좋아서 22.7 16.6 높은 디바이스 사양을 필요로 해서 

게임 플레이 방식이나 게임 구성이 

잘 되어 있어서
16.6 14.9 이용하는데 비용이 많이 들어서

다양한 소재 또는 장르를 다뤄서 13.8 7.7
게임 서비스 운영이 

잘 이루어지지 않아서

품질 대비 가격이 저렴해서 22 23.7 사이즈가 다양하지 않아서

디자인이 좋아서 19.7 12.1 제품 종류 및 스타일이 다양하지 않아서

제품 종류 및 스타일이 다양해서 15 11.6 품질이 떨어져서

11.6 품질 대비 가격이 비싸서

효과가 좋고 품질이 우수해서 20 15.2
제품의 홍보가 

지나치게 과장된 것 같아서

품질 대비 가격이 저렴해서 17.2 11 제품의 종류가 다양하지 않아서 

제품 종류가 다양해서 11.7 10.3 브랜드 이미지가 좋지 않아서

맛이 있어서 32 24.9 식사 도구의 사용이 어려워서

건강에 좋은 

식재료나 조리법을 사용해서
16.8 14.2 제공하는 음식이 다양하지 않아서

한국 문화콘텐츠에서 봤던 

한식 및 식문화를 경험할 수 있어서
15.2 10.2 좋아하는 맛과 향이 아니어서

애니메이션

게임

뷰티

출판물

패션

음식

선호하는 한류콘텐츠
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아프리카

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   13.6 기생충   13.3 건쉽배틀   14.4 핑크퐁    17.4

킹덤   5.8 사냥의 시간   6.6 배틀그라운드   9.9 신비아파트   10.0

사이코지만 

괜찮아
  3.9 부산행   5.7

라그나로크/

던전앤파이터
  8.8 라바   9.5

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역은 드라마를 제외한 나머지 콘텐츠는 선호도 순위에 있어 국가별로 큰 차

이가 없었다. 드라마는 중국과 일본에서는 구작들이 여전히 인기가 높았고 태국과 인도네시아, 베트남은 최

신작과 구작이 혼재된 양상을 보였다. 나머지 국가들은 대부분 비교적 최신작에 대한 선호도가 높았다. 특

히  <사랑의 불시착>은 모든 국가에서 선호도 3위 안에 포함됐고 5개국에서는 1위를 차지할 정도로 많은 인

기를 얻고 있었다. <사랑의 불시착>과 마찬가지로 넷플릭스를 통해 서비스 된 <사이코지만 괜찮아>와 <킹덤>, 

<부부의 세계>, <이태원 클라쓰>의 선호도도 비교적 높게 나타나 영상콘텐츠산업에서 글로벌 OTT의 강력

한 파급력을 방증했다.  

 영화는 전년도와 마찬가지로 대부분 국가에서 <기생충>, <부산행>이 1~2위를 차지했다. <기생충>은 

일본을 비롯한 6개국에서 1위에 올랐고 <부산행>은 중국을 필두로 4개국에서 가장 높은 선호도를 기록했다. 

일본에서는 <기생충>이 2019년엔 순위권에 포함되지 않았지만, 2020년 1월 현지 개봉과 아카데미 4관왕 수

상 이후 급격하게 인기를 얻은 것으로 판단된다. 또, 지역 내에서 유일하게 2000년대 영화인 <내 머리 속의 지

우개>가 상위권에 포함돼 여전히 구작 선호 경향을 보였다. 영화도 드라마와 유사하게 <부산행>, <#살아있다>, 

<반도>, <침입자>, <사냥의 시간> 등 넷플릭스를 통해 유통된 작품들이 대부분 국가에서 상위권에 포함됐다.  

 게임은 전년도와 마찬가지로 <배틀그라운드>와 <라그나로크>의 인기가 높았다. <배틀그라운드>

는 6개국, <라그나로크>는 3개국에서 1위를 차지하며 양강 구도를 형성했다. 애니메이션 캐릭터는 ‘라바’가 

중국을 비롯한 6개국에서 1위를 기록하며 가장 높은 선호도를 보였다. 일본에서는 ‘뽀로로’의 인기가 가장 

높았고, ‘핑크퐁’은 인도와 호주에서 1위에 올랐다.  

(Top3, 단위: %)

중국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

별에서 온 그대/

대장금/악의 꽃
   7.3 부산행   18.7 배틀그라운드   30.8 라바   15.1

응답하라 1988   5.3 기생충    9.7 크로스파이어   27.8 슈퍼윙스   12.3

사랑의 불시착/

태양의 후예
  5.0 침입자   2.7 던전앤파이터   11.5 뽀로로   10.8

일본

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

겨울연가   12.5 기생충   17.4 배틀그라운드   16.7 뽀로로   14.2

사랑의 불시착   7.5 부산행   5.0 리니지   13.0
슈퍼윙스/라바/

코코몽
  8.5

대장금   5.4
내 머리 속의 

지우개
  2.8 서머너즈 워   9.4

핑크퐁/캐니멀/

신비아파트/또봇
  6.6

대만

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   11.1 부산행   33.8 라그나로크   18.6 라바   19.2

사이코지만 

괜찮아
  9.0 기생충   8.9 카트라이더   17.4 로보카폴리   15.0

이태원 클라쓰   6.5 신과함께   5.8 리니지   17.0 뽀로로   14.2

태국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   10.5 부산행   11.9 라그나로크   34.1 라바   18.0

대장금   7.0 반도   7.0 포인트 블랭크   10.5 뽀로로   17.7

더 킹/

킹덤
  4.5 기생충   5.5 서머너즈 워   8.9 뿌까   14.7
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말레이시아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사이코지만 

괜찮아
  12.1

기생충/

부산행/반도
  15.2 배틀그라운드   27.6 라바   25.2

사랑의 불시착   8.3 #살아있다   8.5 메이플스토리   12.1 뽀로로   13.5

부부의 세계   6.5 침입자   2.1 라그나로크   10.6 핑크퐁   9.1

인도네시아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

부부의 세계   15.5 기생충   11.1
배틀그라운드/

에오스 레드
  32.6 라바   27.4

사랑의 불시착   12.5 부산행   9.0
포인트 블랭크/

카트라이더
  17.6

타요/

뽀로로 
  14.1

꽃보다 남자   6.8 반도   8.1 라그나로크   12.1 핑크퐁   8.7

인도

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   21.0 기생충   22.2 배틀그라운드   23.4 핑크퐁   18.7

킹덤   5.5 반도   7.5 건쉽배틀   12.5 슈퍼윙스   10.7

사이코지만 

괜찮아
  4.6 사냥의 시간   5.8 크로스파이어   12.1 뽀로로   8.7

베트남

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   20.0 기생충   15.8
배틀그라운드/

서머너즈 워
  15.5 라바   20.0

이태원 클라쓰   7.1 부산행   4.3 크로스파이어   14.2 뿌까   15.9

태양의 후예   3.7 반도   2.0 던전앤파이터   10.2 핑크퐁   15.5

호주

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   15.5 기생충    22.2 라그나로크   11.5 핑크퐁   15.2

킹덤   4.9 부산행    7.2

검은사막/

서머너즈 워/

배틀그라운드

  9.7 뽀로로   12.1

슬기로운 

의사생활
   4.2 반도   2.2 던전앤파이터   8.0 뿌까   9.8

 미주 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

(Top3, 단위: %)

미국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   5.1 기생충   16.6 배틀그라운드   12.2 뽀로로   10.8

킹덤   3.7 부산행   4.1 검은사막   11.6 라바   9.8

슬기로운 

의사생활
  2.9 반도   2.6 던전앤파이터   11.0 신비아파트   8.2
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브라질

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

킹덤/

반의반
  5.7 기생충  37.6 크로스파이어   20.4 뿌까   31.6

사이코지만 

괜찮아
  4.3 부산행   4.6 라그나로크   18.5 뽀로로   11.7

좋아하면 

울리는
  3.8 #살아있다   3.5 배틀그라운드   18.0 슈퍼윙스   10.1

아르헨티나

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사이코지만 

괜찮아/

천국의 계단

  5.7 기생충  35.0 크로스파이어   16.0 뿌까   

킹덤   4.6 부산행   7.3 라그나로크   13.6 뽀로로   9.8

꽃보다 남자/

더 킹
  4.0 #살아있다   5.6 배틀그라운드   10.8 핑크퐁   6.2

 유럽

 유럽은 전년도와 비슷하게 드라마를 제외한 콘텐츠에서 국가간 유사한 선호 양상을 보였다.  드라

마는 국가별로 선호율 1위가 모두 다르게 집계됐고 그나마 공통적으로 인기가 있는 작품은 프랑스, 영국, 러

시아에서 3위 안에 포함된 <킹덤>뿐이었다. 영화는 유럽 역시 <기생충>과 <부산행>에 대한 선호가 압도적으

로 높았고 2003년 작품인 <올드보이>가 프랑스에서 3위를 기록한 부분은 특이점이다.

 게임은 4개국 모두 <배틀그라운드>가 1위를 기록했고 특히 터키에서 30%가 넘는 선호율을 보였

다. <검은사막>과 <라그나로크>도 각각 4개국과 3개국에서 순위권에 포함돼 인기가 높은 것으로 나타났다. 

애니메이션 캐릭터는 프랑스, 영국, 터키에서 ‘뿌까’가 1위에 올랐고 러시아에서는 ‘뽀로로’의 인기가 가장 

높았다. 그 외에 ‘핑크퐁’과 ‘슈퍼윙스’도 각각 2개국에서 순위권에 포함됐다.

(Top3, 단위: %)

프랑스

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

미생/

미스터션샤인
  5.4 기생충   19.3

크로스파이어/

라그나로크/

배틀그라운드

  11.4 뿌까   20.1

킹덤/

사랑의 불시착/

좋아하면 울리는

  2.0 부산행   8.2 던전앤파이터   10.2
슈퍼윙스/

콩순이
  9.2

비밀의 숲 외 

4편
  1.3 올드보이   2.5 검은사막   8.0

뽀로로/

신비아파트
  8.2

영국

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   11.0 기생충   25.9 배틀그라운드   17.1 뿌까   15.3

사이코지만 

괜찮아
  4.7 부산행   4.5

던전앤파이터/

라그나로크
  11.4 핑크퐁   11.4

킹덤   3.9 강철비 외 5편   1.5 검은사막   9.5 뽀로로   9.7

러시아

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

상속자들   5.5 부산행   20.0
검은사막/

배틀그라운드
  12.8 뽀로로  32.5

힘쎈여자 

도봉순/

메모리스트

  3.4 기생충   16.9 리니지   12.1 로보카 폴리   17.5

킹덤   2.8
#살아있다 외 

4편
  1.9 라그나로크   7.8 뿌까   8.4

터키

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

더 킹   6.3 기생충   30.4 배틀그라운드  32.9 뿌까   16.7

THE K2   5.9 #살아있다   4.6 포인트 블랭크   10.8 핑크퐁   12.0

호텔 델루나   5.4
감기/

부산행
  2.7

검은사막/
크로스파이어/
세븐나이츠

  8.2 슈퍼윙스   9.7

49.6
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 중동·아프리카

 중동과 아프리카의 응답자들은 한국 콘텐츠에 대해 비슷한 선호 양상을 보였다. 드라마는 두 지역 

모두 <사랑의 불시착>이 1위에 올랐고 <사이코지만 괜찮아>도 각각 2위, 3위를 기록해 현지에서 높은 인기

를 얻고 있었다. 영화는 다른 권역과 마찬가지로 <기생충>이 두 지역 모두에서 가장 높은 응답률을 기록했고 

<사냥의 시간>이 UAE에서 3위, 남아공에서는 2위에 올라 다른 권역과 차이를 보였다. 그러나 드라마, 영화 

선호도 순위권에 포함된 대부분 작품이 넷플릭스를 통해 유통됐다는 점은 동일하다.  

 게임은 두 지역의 1위 타이틀은 각각 <검은사막>과 <건쉽배틀>로 달랐지만 <배틀그라운드>와 <던

전앤파이터>가 순위권에 포함돼 유사한 선호도 경향을 보였다. 애니메이션 캐릭터는 UAE와 남아공 모두에

서 ‘핑크퐁’이 가장 많은 인기를 얻고 있는 것으로 조사돼 다른 권역과 차이점을 나타냈다.

(Top3, 단위: %)

UAE

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   9.5 기생충   14.2 검은사막  17.1 핑크퐁   12.9

사이코지만 

괜찮아
  3.3 부산행   7.9 배틀그라운드   14.4 뿌까   11.4

더 킹   2.9 사냥의 시간   3.8
서머너즈 워/

던전앤파이터
  8.6 뽀로로   9.0

남아공

드라마 영화 게임 애니메이션 캐릭터

사랑의 불시착   13.6 기생충   13.3 건쉽배틀   14.4 핑크퐁   17.4

킹덤   5.8 사냥의 시간   6.6
라그나로크/

배틀그라운드
  9.9 신비아파트   10.0

사이코지만 

괜찮아
  3.9 부산행   5.7 던전앤파이터   8.8 라바   9.5

 5권역 종합

(Top5, 단위: %)

가수 배우

아시아/

오세아니아

블랙핑크                    17.3 이민호                11.6

방탄소년단                  16.6 현빈     3.6

트와이스 4.1 송혜교    3.2

소녀시대 3.2 공유   2.7

빅뱅 3.1 김수현   2.5

미주

방탄소년단 32.3 이민호       5.7

블랙핑크           10.8 현빈     3.4

싸이 3.6 이종석    2.5

엑소 1.8 공유   2.3

요한 1.1 수지  1.9

유럽

방탄소년단                        이민호          7.6

블랙핑크      7.9 현빈   2.7

싸이  5.7 이종석  2.2

엑소 1.8 박신혜  1.8

스트레이 키즈/지드래곤 0.9 지창욱 1.7

중동

방탄소년단 29.2 이민호                  13.3

블랙핑크          8.4 현빈     3.8

싸이/설리 3.0 공유/김수현     3.3

엑소 2.5 지창욱   2.8

비 1.5 박신혜/송혜교  2.0

아프리카

방탄소년단                                이민호          7.8

블랙핑크         6.6 현빈        6.5

싸이       6.0 수지      4.8

지드래곤 2.7 공유   2.8

엑소 2.2 박신혜/지창욱  2.5

선호하는 한류스타

                                32.3

                25.7

                             29.2

                        25.3
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 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아에서 전반적으로 선호하는 한국 가수는 방탄소년단과 블랙핑크로 조사됐고, 

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

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

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

호했고, 일본에서는 카라와 소녀시대가 각각 3위, 4위에 올랐지만 방탄소년단, 트와이스, 블랙핑크 역시 순

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

멤버의 고국에서 더 높은 인기를 얻고 있었다. 

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

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

중국은 김희선, 전지현, 송중기, 송혜교가 상위권에 이름을 올렸고 일본에서는 여전히 배용준, 장근석, 최지

우, 이병헌의 인기가 높았다.

(Top5, 단위: %)

중국 일본 대만

가수

엑소                11.2 방탄소년단                13.5 트와이스                13.0

지드래곤         6.7 트와이스              12.2 방탄소년단               12.0

소녀시대        6.3 카라            9.5 아이유       4.7

빅뱅     4.5 소녀시대     4.3 소녀시대       4.3

아이유    3.7 블랙핑크    3.7 빅뱅/블랙핑크     3.0

배우

김희선            9.2 배용준        6.4 공유           7.6

전지현         7.0 장근석    3.6 현빈         7.0

이민호        6.4 최지우    3.4 이민호         6.8

송중기       5.6 이민호    2.8 전지현     3.6

송혜교       5.2 이병헌    2.6 박서준    3.2

태국 말레이시아 인도네시아

가수

블랙핑크 38.0 블랙핑크 37.6 블랙핑크

GOT7      7.1 방탄소년단                   20.8 방탄소년단 31.4

리사     6.1 트와이스   3.4 아이유/슈퍼주니어   3.3

방탄소년단    4.7 빅뱅  3.1 엑소  3.0

빅뱅   3.4 싸이  2.4 NCT/비/소녀시대 1.2

배우

이민호        8.6 이민호                 18.4 이민호                       

공유    4.6 이종석   3.2 김수현     5.2

송중기   3.6 아이유  3.0 송혜교    5.0

현빈   3.4 이광수/현빈  2.8 송중기   3.4

비  2.4 공유  2.6 현빈   3.2

인도 베트남 호주

가수

방탄소년단 21.9 방탄소년단 21.8 방탄소년단 20.9

싸이       5.5 블랙핑크                      17.1 블랙핑크          6.8 

낸시/설리    3.4 빅뱅              11.1 싸이    3.7

슈가/지드래곤  2.5 소녀시대          8.1 설리   2.6

아이유  2.1 아이유  2.3 지드래곤   2.1

배우

이민호                12.6 이민호                12.8 이민호       5.3

현빈        6.2 송혜교          7.8 현빈     4.0

수지/지창욱     4.2 비       6.2 공유   2.8

박신혜/이종석     4.0 장동건    3.8 수지  1.8

김수현    3.2 윤아  2.6 송혜교/이종석  1.5

 미주

 미주에서는 한국 가수 중 방탄소년단의 인기가 압도적이었고 블랙핑크도 비교적 높은 선호율을 기

록했다. 미국 응답자 중 방탄소년단을 선호하는 비율은 27.1%로 전년 대비 약10%p 증가했고 브라질도 비

38.0 37.6 33.4

31.4

29.8

21.9 21.8 20.9
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슷한 증가비율을 보였다. 신규 조사대상국인 아르헨티나 역시 30%가 넘는 응답자가 방탄소년단을 선호하는 

것으로 나타났다. 블랙핑크는 3개국에서 모두 2위를 기록했지만 방탄소년단과의 격차는 상당히 컸다.

 한국 배우 선호도는 북미와 남미가 차이를 보였는데, 미국에서는 <사랑의 불시착>의 영향으로 현

빈의 인기가 가장 높았고 브라질과 아르헨티나에서는 여전히 이민호가 선호율 1위를 기록했다. 또, 남미 지

역에서 이종석이 상대적으로 인기가 있는 것으로 조사됐다.

(Top5, 단위: %)

미국 브라질 아르헨티나

가수

방탄소년단                        방탄소년단 37.4 방탄소년단 31.9

블랙핑크     6.3 블랙핑크           11.5 블랙핑크             13.8

싸이    4.7 싸이    4.2 엑소   3.6

보아  2.0 엑소 외 6팀(명) 1.0 요한  2.3

아이유  1.6 빅뱅 외 5팀(명) 0.7 싸이  2.0

배우

현빈   4.2 이민호      6.4 이민호        8.6

공유  2.4 이종석   4.0 이종석/현빈  3.0

이민호  2.2 수지/현빈  3.0 공유/박신혜  2.2

수지  2.0 공유  2.2 지수  2.0

박신혜  1.8 오인혜/차인하  2.0 전지현  1.8

 유럽

 유럽에서도 역시 한국 가수 중 방탄소년단의 인기가 가장 높았고, 4개국 모두 전년 대비 방탄소년

단 선호율이 증가했다. 프랑스와 영국은 각각 약 6%p, 4%p 올랐고 러시아는 두 배 정도 상승했으며 터키도 

10%p 가량 증가해 방탄소년단의 인기가 2019년보다 더 올라간 것으로 조사됐다. 방탄소년단에 이어 싸이와 

블랙핑크가 높은 선호도를 기록했지만 미주와 마찬가지로 방탄소년단과는 큰 격차를 보였다. 

 한국 배우는 이민호, 박신혜, 이종석에 대한 선호율이 골고루 높게 나타났고, 특히 터키에서 이민

호의 인기가 압도적인 것으로 조사됐다. 이민호는 전년과 비교해 득표율도 8.3%p나 올라 현지에서 넷플릭

스를 통해 방영된 이민호 주연 드라마 <더 킹>의 인기가 높았음을 유추할 수 있다.   

(Top5, 단위: %)

　 　프랑스 　영국

가수

방탄소년단                                 26.4 방탄소년단                            22.4

싸이      5.3 싸이         7.2

블랙핑크     4.9 블랙핑크      4.9

스트레이 키즈/박재범/요한 1.1 엑소/에일리 1.5

엑소 외 4팀(명) 0.8 빅뱅/보아/레드벨벳 0.8

배우

이민호     4.6 박신혜   2.8

지창욱  2.0 이민호   2.6

이종석 1.2 현빈  2.4

박서준/박신혜 1.0 수지  2.2

배두나/현빈 0.8 공유 1.4

　 　러시아 　터키

가수

방탄소년단                                 26.3 방탄소년단                                    28.7

블랙핑크           8.8 블랙핑크                   15.4

싸이/스트레이 키즈   2.5 싸이        6.7

엑소  1.9 엑소    3.6

빅뱅 외 6팀(명)  1.3 지드래곤    3.1

배우

이종석      4.8 이민호                          20.8

이민호     4.3 현빈         7.0

지창욱    4.0 이성경     4.3

공유 1.5 설리     3.8

수지 외 4명 1.3 이종석   3.0

27.1 37.4 31.9
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 중동·아프리카

 중동과 아프리카 권역 응답자 역시 한국 가수로는 방탄소년단을 가장 선호하고 있었고 응답률 상

승폭도 아주 컸다. UAE의 방탄소년단 선호율은 29.2%로 전년 대비 약 14%p 가량 대폭 상승한 모습을 보

였고, 남아공도 25.3%로 약 10%p 정도 증가한 것으로 나타났다. 이어 타 권역과 유사하게 블랙핑크와 싸

이가 2, 3위를 기록했다.

 배우는 이민호와 현빈, 공유, 지창욱, 박신혜가 두 지역 모두에서 인기가 높은 것으로 조사됐고, 특

히 UAE에서 이민호가 다른 배우들과 비교해 압도적으로 높은 선호도를 보였다.

(Top5, 단위: %)

UAE 남아공

가수

방탄소년단                                      29.2 방탄소년단                                 25.3

블랙핑크           8.4 블랙핑크        6.6

싸이/설리    3.0 싸이       6.0

엑소   2.5 지드래곤   2.7

비  1.5 엑소  2.2

배우

이민호                 13.3 이민호         7.8

현빈     3.8 현빈       6.5

공유/김수현   3.3 수지      4.8

지창욱   2.8 공유   2.8

박신혜/송혜교  2.0 박신혜/지창욱   2.5

한국 문화콘텐츠 브랜드 파워 지수(Brand Power Index)

 5권역 종합

아시아·오세아니아

음식 69.6 게임 58.5

뷰티 66.8 예능 61.2

음악 65.5 애니메이션 56.1

패션 65.4 출판물 54.8

영화 64.6 웹툰 54.9

드라마 64.3

미주

음식 60.0 게임 55.9

뷰티 56.5 예능 50.0

음악 60.8 애니메이션 56.9

패션 55.4 출판물 50.9

영화 56.6 웹툰 48.4

드라마 50.8

유럽

음식 60.2 게임 52.9

뷰티 56.6 예능 49.3

음악 55.8 애니메이션 53.4

패션 54.0 출판물 50.5

영화 54.6 웹툰 48.4

드라마 50.5

전체

전체

전체

62

54.7

53.3
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중국

음식 70.2 게임 63.2

뷰티 71.1 예능 66.0

음악 66.3 애니메이션 60.8

패션 69.2 출판물 60.7

영화 68.3 웹툰 59.7

드라마 68.1

일본

음식 63.7 게임 41.7

뷰티 52.3 예능 41.1

음악 55.8 애니메이션 38.2

패션 48.6 출판물 38.5

영화 48.5 웹툰 37.7

드라마 51.3

대만

음식 70.3 게임 60.2

뷰티 66.7 예능 62.0

음악 63.4 애니메이션 54.6

패션 66.2 출판물 53.7

영화 65.8 웹툰 54.5

드라마 66.4

태국

음식 69.4 게임 62.6

뷰티 68.3 예능 62.2

음악 66.1 애니메이션 57.8

패션 68.0 출판물 57.5

영화 65.7 웹툰 58.0

드라마 63.2

중동

음식 65.0 게임 61.8

뷰티 67.1 예능 60.8

음악 62.5 애니메이션 60.8

패션 65.2 출판물 57.7

영화 63.9 웹툰 58.1

드라마 61.7

아프리카

음식 61.1 게임 56.0

뷰티 56.7 예능 50.1

음악 54.8 애니메이션 56.3

패션 57.5 출판물 48.7

영화 55.5 웹툰 46.3

드라마 50.6

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아는 전체 권역 중 중동에 이어 두 번째로 높은 BPI를 보였다. 이 지역에서는 한

국 음식과 뷰티, 음악, 패션의 브랜드 파워가 강한 것으로 조사됐고 상대적으로 애니메이션과 출판물, 웹툰

은 브랜드 파워가 낮았다. 

 국가별로 살펴보면 인도네시아와 베트남, 중국의 전반적인 한국 문화콘텐츠 BPI가 높은 반면, 호

주와 일본은 낮았다. 특히 일본은 전체 18개국 중 가장 낮은 BPI를 보였고 한국 음식을 제외한 대부분 콘텐

츠가 최저 수치를 기록했다. 대다수 국가에서 한국 음식이 가장 높은 BPI를 기록한 가운데 인도에서는 한국 

영화와 게임의 브랜드 파워가 가장 강한 것으로 나타나 특이점을 보였다.

전체 전체

전체

전체

전체

전체

62.2 65.8

47.1

62.2

63.5

54
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말레이시아

음식 75.9 게임 56.7

뷰티 73.1 예능 67.8

음악 70.2 애니메이션 55.1

패션 70.9 출판물 51.8

영화 69.6 웹툰 52.8

드라마 70.1

인도네시아

음식 74.6 게임 62.4

뷰티 72.8 예능 68.6

음악 74.6 애니메이션 62.3

패션 72.1 출판물 59.8

영화 72.7 웹툰 61.8

드라마 73.7

인도

음식 65.8 게임 66.6

뷰티 66.1 예능 64.3

음악 66.1 애니메이션 65.8

패션 65.8 출판물 63.3

영화 66.7 웹툰 61.5

드라마 63.4

베트남

음식 72.4 게임 60.9

뷰티 73.7 예능 65.4

음악 69.2 애니메이션 58.2

패션 71.8 출판물 58.0

영화 68.2 웹툰 57.9

드라마 68.5

호주

음식 62.5 게임 50.7

뷰티 54.6 예능 51.0

음악 55.9 애니메이션 51.0

패션 54.0 출판물 48.2

영화 54.0 웹툰 48.6

드라마 51.6

 미주

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

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

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

예능, 출판물, 웹툰은 브랜드 파워가 상대적으로 낮았다. 

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

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

미국

음식 62.5 게임 52.3

뷰티 55.8 예능 51.8

음악 57.7 애니메이션 53.1

패션 54.9 출판물 50.4

영화 53.3 웹툰 49.7

드라마 51.1

전체

전체

전체

전체 전체

전체

64.9

68.7

65.0

65.8 53.9

52.9
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브라질

음식 59.1 게임 58.1

뷰티 58.8 예능 53.7

음악 64.0 애니메이션 60.0

패션 57.1 출판물 53.6

영화 60.1 웹툰 50.3

드라마 55.2

아르헨티나

음식 58.3 게임 57.2

뷰티 54.8 예능 44.6

음악 60.8 애니메이션 57.5

패션 54.2 출판물 48.7

영화 56.4 웹툰 45.1

드라마 46.1

 유럽

 유럽의 한국 문화콘텐츠 BPI는 전체 권역 중 가장 낮았다. 전반적으로 음식을 제외한 모든 콘텐츠

의 BPI가 40~50점대를 기록했고 드라마와 예능, 출판물과 웹툰은 상대적으로 더 낮은 수치를 보였다.

 국가별로는 터키의 BPI가 높았고 영국은 일본에 이어 전체 조사대상국 중 두 번째로 낮은 BPI를 

기록했다. 터키는 8개의 콘텐츠가 BPI 60점 이상을 기록한 반면 영국에서는 음식, 음악, 뷰티만 50점대였고 

나머지 콘텐츠는 모두 40점대를 기록해 상반된 모습을 보였다. 러시아에서 한국 음식과 뷰티가 다른 콘텐

츠와 비교해 훨씬 더 높은 BPI를 기록한 점도 주목할 만 하다.

프랑스

음식 57.3 게임 51.8

뷰티 51.2 예능 48.8

음악 54.7 애니메이션 53.5

패션 51.3 출판물 50.5

영화 53.8 웹툰 49.8

드라마 49.0

영국

음식 56.4 게임 47.7

뷰티 50.7 예능 46.2

음악 53.4 애니메이션 49.7

패션 49.3 출판물 47.1

영화 49.3 웹툰 45.9

드라마 46.0

러시아

음식 66.0 게임 50.8

뷰티 65.4 예능 46.1

음악 53.0 애니메이션 50.6

패션 56.1 출판물 48.2

영화 51.7 웹툰 42.1

드라마 48.2

터키

음식 62.8 게임 62.8

뷰티 61.9 예능 56.9

음악 63.1 애니메이션 60.7

패션 61.2 출판물 57.3

영화 65.1 웹툰 56.1

드라마 60.2

전체 전체

전체

전체

전체

전체

57.3 52

49.2

52.6

60.7

53.1
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 중동·아프리카

 중동의 한국 문화콘텐츠 BPI는 전체 권역에서 가장 높은 반면 아프리카는 유럽 다음으로 BPI가 낮

은 것으로 나타나 상반된 양상을 보였다. 두 지역 모두에서 한국 음식과 뷰티, 패션의 브랜드 파워가 강한 것

으로 조사됐고 출판물과 웹툰은 상대적으로 낮은 수치를 기록했다.

UAE

음식 65.0 게임 61.8

뷰티 67.1 예능 60.8

음악 62.5 애니메이션 60.8

패션 65.2 출판물 57.7

영화 63.9 웹툰 58.1

드라마 61.7

남아공

음식 61.1 게임 56.0

뷰티 56.7 예능 50.1

음악 54.8 애니메이션 56.3

패션 57.5 출판물 48.7

영화 55.5 웹툰 46.3

드라마 50.6

전체

전체

62.2

54
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CHAPTER 4

한류 파급효과

한국 제품·서비스 향후 이용 의향

 5권역 종합

 한국 제품과 서비스에 대한 향후 이용 의향은 전년도에 이어 중동 지역에서 가장 높게 나타났고 

다음은 아시아·오세아니아, 아프리카, 미주, 유럽 순이었다. 전반적으로 한국 제품 중에서는 식품에 대한 

이용 의향이 가장 강했고, 서비스 중에서는 한국 방문 의향이 가장 큰 것으로 조사됐다. 반면 한국 주류와 병

원의료서비스 이용 의향은 대부분 권역에서 가장 낮았다.

(Top2, 단위: %)

아시아·오세아니아 미주

전반적 한국 제품·서비스 46.6 전반적 한국 제품·서비스 41.5

한국 식품 64.5 한국 식품 57.5

한국 화장품 55.3 한국 휴대폰 47.8

한국 의류 54.6 한국 가전제품 47.0

한국 가전제품 52.8 한국 노트북/태블릿PC 46.9

한국 휴대폰 51.3 한국 의류 44.5

한국 액세서리 47.8 한국 액세서리 43.9

한국 노트북/태블릿PC 44.2 한국 화장품 42.1

한국 주류 38.5 한국 자동차 39.1

한국 자동차 38.0 한국 주류 37.2

잘 모르는 한국 브랜드 31.7 잘 모르는 한국 브랜드 33.5

한국 방문 61.0 한국 방문 56.9

한국 음식점 식사 60.5 한국 음식점 식사 55.5

한국 전통문화 체험 51.7 한국 전통문화 체험 46.1

한글 학습 45.8 태권도 학습 41.7

태권도 학습 39.7 한글 학습 38.9

한국 병원의료서비스 35.2 한국 병원의료서비스 30.5
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유럽 중동

전반적 한국 제품·서비스 39.1 전반적 한국 제품·서비스 47.8

한국 식품 53.1 한국 화장품 58.8

한국 휴대폰 42.9 한국 의류 57,5

한국 화장품 42.7 한국 식품 55.8

한국 노트북/태블릿 PC 41.7 한국 액세서리 54.0

한국 가전제품 41.3 한국 가전제품 52.3

한국 의류 41.2 한국 휴대폰 50.8

한국 액세서리 38.6 한국 노트북/태블릿PC 50.5

한국 자동차 36.7 한국 자동차 46.3

잘 모르는 한국 브랜드 31.9 잘 모르는 한국 브랜드 40.0

한국 주류 31.6 한국 주류 33.5

한국 방문 53.0 한국 방문 62.8

한국 음식점 식사 51.3 한국 전통문화 체험 51.5

한국 전통문화 체험 39.4 한국 음식점 식사 49.3

태권도 학습 32.4 태권도 학습 49.3

한글 학습 29.9 한글 학습 48.3

한국 병원의료서비스 26.8 한국 병원의료서비스 43.0

아프리카

전반적 한국 제품·서비스 44.0

한국 식품 65.3

한국 휴대폰 54.5

한국 의류 54.3

한국 가전제품 54.0

한국 노트북/태블릿PC 53.8

한국 액세서리 51.0

한국 화장품 46.5

한국 자동차 44.0

한국 주류 38.3

잘 모르는 한국 브랜드 34.8

한국 방문 65.8

한국 음식점 식사 61.3

한국 전통문화 체험 57.8

한글 학습 49.0

태권도 학습 47.3

한국 병원의료서비스 37.8

 아시아·오세아니아

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

역이었다. 한국 제품 중에서는 전반적으로 식품과 화장품, 의류에 대한 이용 의향이 높았고 서비스 중에서

는 한국 방문과 한국 음식점 식사에 대한 욕구가 비교적 강한 것으로 나타났다. 

 국가별로 살펴보면 중국과 동남아 국가에서 지역 평균보다 높은 향후 이용 의향 수치를 보였고 일

본과 호주는 평균 미만의 낮은 이용 의향을 나타냈다. 특히 일본은 전년도에 이어 전체 18개국 중 가장 낮은 

이용 의향을 기록했고 한국 식품 구매와 한국 음식점 식사를 제외하면 대부분 제품·서비스가 10~20%대

의 저조한 수치를 보였다. 다만 전체 제품·서비스에 대한 이용 의향은 전년도 10.0%에서 19.2%로 두 배 

가까이 올라 긍정적인 부분도 있었다. 베트남은 일본과 반대로 2019년에 이어 지역 내에서 가장 높은 한국 

제품·서비스 이용 의향을 보인 국가였다. 전체 17개 제품·서비스 중 7개가 60%대가 넘는 수치를 기록할 

정도로 한국 제품과 서비스에 대한 이용 의향이 강했다.

(Top2, 단위: %)

중국 일본

전반적 한국 제품·서비스 52.8 전반적 한국 제품·서비스 19.2

한국 식품 67.4 한국 식품 43.6

한국 화장품 65.6 한국 화장품 28.0

한국 의류 58.8 한국 의류 27.2

한국산 액세서리 58.0 한국 액세서리 22.6

한국 가전제품 56.0 한국 주류 18.8

한국 주류 50.8 한국 휴대폰 17.0

한국 휴대폰 47.6 한국 가전제품 16.2

한국 노트북/태블릿PC 47.6 한국 노트북/태블릿PC          14.2

잘 모르는 한국 브랜드 40.2 잘 모르는 한국 브랜드         12.2

한국 자동차 42.0 한국 자동차        10.4

한국 방문 61.8 한국 음식점 식사 30.8

한국 음식점 식사 61.8 한국 방문 25.0

한국 전통문화 체험 61.2 한글 학습 20.0

태권도 학습 51.0 한국 전통문화 체험 18.4

한글 학습 49.6 한국 병원의료서비스        10.8

한국 병원의료서비스 47.6 태권도 학습        10.6
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대만 태국

전반적 한국 제품·서비스 38.8 전반적 한국 제품·서비스 50.0

한국 식품 67.4 한국 식품 68.6

한국 화장품 49.6 한국 화장품 63.2

한국 의류 48.4 한국 가전제품 62.6

한국 휴대폰 43.8 한국 휴대폰 61.8

한국 가전제품 42.8 한국 의류 61.2

한국 주류 37.6 한국 액세서리 50.8

한국 액세서리 29.2 한국 노트북/태블릿PC 50.2

한국 노트북/태블릿PC 26.8 한국 주류 46.8

한국 자동차 21.4 잘 모르는 한국 브랜드 39.0

잘 모르는 한국 브랜드 18.2 한국 자동차 35.0

한국 음식점 식사 65.8 한국 음식점 식사 69.4

한국 방문 57.2 한국 방문 66.6

한국 전통문화 체험 43.8 한국 전통문화 체험 55.4

한글 학습 32.6 한글 학습 54.0

태권도 학습 19.0 태권도 학습 42.6

한국 병원의료서비스          14.0 한국 병원의료서비스 40.6

말레이시아 인도네시아

전반적 한국 제품·서비스 51.4 전반적 한국 제품·서비스 49.8

한국 식품 72.2 한국 식품 70.8

한국 의류 60.2 한국 휴대폰 70.0

한국 가전제품 59.8 한국 가전제품 65.2

한국 화장품 57.4 한국 화장품 63.0

한국 휴대폰 57.2 한국 의류 62.8

한국 액세서리 50.8 한국 노트북/태블릿PC 61.0

한국 노트북/태블릿PC 47.8 한국 액세서리 55.8

한국 자동차 42.6 한국 자동차 49.2

잘 모르는 한국 브랜드 32.0 잘 모르는 한국 브랜드 36.6

한국 주류 27.4 한국 주류 31.6

한국 방문 73.8 한국 방문 76.6

한국 음식점 식사 66.8 한국 음식점 식사 67.6

한국 전통문화 체험 60.2 한글 학습 62.8

한글 학습 56.8 한국 전통문화 체험 61.6

태권도 학습 46.6 태권도 학습 53.2

한국 병원의료서비스 33.4 한국 병원의료서비스 47.6

인도 베트남

전반적 한국 제품·서비스 58.2 전반적 한국 제품·서비스 60.6

한국 가전제품 66.6 한국 식품 67.0

한국 액세서리 64.8 한국 화장품 66.0

한국 휴대폰 63.2 한국 의류 65.6

한국 의류 63.0 한국 가전제품 64.0

한국 노트북/태블릿PC 62.6 한국 휴대폰 61.2

한국 식품 62.2 한국 액세서리 57.8

한국 화장품 61.8 한국 노트북/태블릿PC 50.6

한국 자동차 57.8 한국 주류 48.8

한국 주류 48.0 한국 자동차 47.4

잘 모르는 한국 브랜드 44.6 잘 모르는 한국 브랜드 34.4

한국 방문 69.8 한국 방문 67.8

한국 음식점 식사 61.0 한국 음식점 식사 63.8

한국 전통문화 체험 60.4 한국 전통문화 체험 59.2

태권도 학습 56.4 한글 학습 48.6

한글 학습 55.2 태권도 학습 45.2

한국 병원의료서비스 48.8 한국 병원의료서비스 44.8

호주

전반적 한국 제품·서비스 37.0

한국 식품 60.0

한국 의류 42.0

한국 화장품 40.0

한국 가전제품 39.0

한국 액세서리 38.5

한국 휴대폰 36.8

한국 자동차 35.8

한국 주류 35.8

한국 노트북/태블릿PC 35.0

잘 모르는 한국 브랜드 27.5

한국 음식점 식사 56.8

한국 방문 47.8

한국 전통문화 체험 43.0

태권도 학습 31.3

한글 학습 29.8

한국 병원의료서비스 27.8
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 미주 

 미주는 전체 권역 중 유럽에 이어 두 번째로 한국 제품·서비스 향후 이용 의향이 낮은 지역이었

다. 한국 제품 중에서는 전반적으로 식품과 휴대폰, 의류에 대한 이용 의향이 높았고 서비스 중에서는 아시

아·오세아니아와 비슷하게 한국 방문과 한국 음식점 식사를 원하는 것으로 나타났다. 

 국가별로는 북미와 남미 간에 차이가 뚜렷하게 나타났는데 미국은 상대적으로 수치가 낮았고 브

라질과 아르헨티나는 지역 평균보다 이용 의향이 높았다. 미국은 전년 대비 전반적 이용 의향이 소폭 하락

했고 한국 식품, 의류, 화장품, 가전제품을 상대적으로 더 많이 구매하고 싶어하는 것으로 나타났다. 브라질

은 2019년도와 비교해 10%p 가까이 이용 의향이 감소했고 한국 휴대폰과 노트북·태블릿PC에 대한 이용 

의향이 강했다. 신규 조사 대상국 아르헨티나는 브라질보다 미세하게 높은 전반적 이용 의향 수치를 보였고 

태권도 학습에 대한 욕구가 다른 국가와 비교해 강한 것으로 나타났다.

(Top2, 단위: %)

미국 브라질

전반적 한국 제품·서비스 34.0 전반적 한국 제품·서비스 45.0

한국 식품 59.6 한국 식품 52.6

한국 의류 39.2 한국 휴대폰 50.2

한국 화장품 36.0 한국 액세서리 49.4

한국 가전제품 36.0 한국 노트북/태블릿PC 49.4

한국 액세서리 35.2 한국 가전제품 49.0

한국 주류 34.0 한국 화장품 46.2

한국 노트북/태블릿PC 33.4 한국 의류 45.6

한국 자동차 33.2 한국 자동차 42.6

한국 휴대폰 31.2 한국 주류 41.8

잘 모르는 한국 브랜드 29.4 잘 모르는 한국 브랜드 39.2

한국 음식점 식사 54.6 한국 방문 69.8

한국 방문 46.8 한국 전통문화 체험 67.2

한국 전통문화 체험 41.0 한국 음식점 식사 53.6

태권도 학습 35.6 한글 학습 52.0

한글 학습 33.0 태권도 학습 50.6

한국 병원의료서비스 26.6 한국 병원의료서비스 32.6

아르헨티나

전반적 한국 제품·서비스 45.4

한국 휴대폰 62.0

한국 식품 60.4

한국 노트북/태블릿PC 57.8

한국 가전제품 56.0

한국 의류 48.6

한국 액세서리 47.2

한국 화장품 44.2

한국 자동차 41.4

한국 주류 35.8

잘 모르는 한국 브랜드 32.0

한국 방문 60.4

한국 음식점 식사 58.4

태권도 학습 42.4

한국 전통문화 체험 41.0

한글 학습 35.6

한국 병원의료서비스 34.4

 유럽

 유럽은 모든 권역 통틀어 한국 제품과 서비스에 대한 향후 이용 의향이 가장 낮은 지역으로 전년

도 결과와 비교해서도 의향 수치가 소폭 감소했다. 전반적으로 한국 식품, 휴대폰, 노트북·태블릿 PC에 대

한 구매 의향이 높았고 한국 음식점 식사와 한국 방문에 대한 욕구도 강했다. 

 국가별로는 2019년과 마찬가지로 터키에서 이용 의향이 가장 높았고 영국은 전년도 보다 10%p 

가까이 수치가 감소하며 일본에 이어 전체 국가 중 두 번째로 낮은 이용 의향을 기록했다. 러시아와 터키에

서는 한국 자동차에 대한 구매 의향이 상대적으로 높게 나타났다.
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 중동·아프리카 

 중동은 3년 연속으로 전체 권역 중 가장 높은 한국 제품·서비스 이용 의향을 보였고 아프리카는 5

권역 평균에 근접한 수치를 기록했다. 전년도와 비교하면 중동은 수치가 소폭 하락했고 아프리카는 미세하

게 상승했다. 중동에서는 한국 화장품, 의류, 식품에 대한 구매 의향과 한국 방문, 한국 전통문화 체험 의향

이 높게 나타났고, 아프리카는 한국 식품, 휴대폰, 의류 구매와 한국 방문, 한국 음식점 식사에 대한 의향이 

큰 것으로 조사됐다.

(Top2, 단위: %)

UAE 남아공

전반적 한국 제품·서비스 47.8 전반적 한국 제품·서비스 44.0

한국 화장품 58.8 한국 식품 65.3

한국 의류 57.5 한국 휴대폰 54.5

한국 식품 55.8 한국 의류 54.3

한국 액세서리 54.0 한국 가전제품 54.0

한국 가전제품 52.3 한국 노트북/태블릿PC 53.8

한국 휴대폰 50.8 한국 액세서리 51.0

한국 노트북/태블릿PC 50.5 한국 화장품 46.5

한국 자동차 46.3 한국 자동차 44.0

잘 모르는 한국 브랜드 40.0 한국 주류 38.3

한국 주류 33.5 잘 모르는 한국 브랜드 34.8

한국 방문 62.8 한국 방문 65.8

한국 전통문화 체험 51.5 한국 음식점 식사 61.3

한국 음식점 식사 49.3 한국 전통문화 체험 57.8

태권도 학습 49.3 한글 학습 49.0

한글 학습 48.3 태권도 학습 47.3

한국 병원의료서비스 43.0 한국 병원의료서비스 37.8

(Top2, 단위: %)

프랑스 영국

전반적 한국 제품·서비스 40.4 전반적 한국 제품·서비스 28.6

한국 식품 51.4 한국 식품 50.2

한국 휴대폰 45.2 한국 의류 34.8

한국 노트북/태블릿PC 44.0 한국 노트북/태블릿PC 34.2

한국 가전제품 43.6 한국 화장품 34.2

한국 의류 40.8 한국 휴대폰 33.8

한국 화장품 39.4 한국 가전제품 32.4

한국 액세서리 37.6 한국 액세서리 31.6

잘 모르는 한국 브랜드 36.8 한국 주류 31.2

한국 주류 36.6 한국 자동차 30.8

한국 자동차 34.8 잘 모르는 한국 브랜드 26.0

한국 음식점 식사 54.0 한국 음식점 식사 47.0

한국 전통문화 체험 46.2 한국 방문 44.6

한국 방문 44.0 한국 전통문화 체험 36.6

한글 학습 32.0 태권도 학습 27.6

태권도 학습 31.8 한글 학습 24.6

한국 병원의료서비스 31.2 한국 병원의료서비스 23.0

러시아 터키

전반적 한국 제품·서비스 39.3 전반적 한국 제품·서비스 50.5

한국 식품 61.0 한국 휴대폰 53.3

한국 화장품 54.8 한국 식품 50.8

한국 가전제품 47.3 한국 노트북/태블릿PC 50.5

한국 의류 46.8 한국 화장품 45.5

한국 액세서리 46.0 한국 의류 44.0

한국 휴대폰 41.3 한국 가전제품 43.5

한국 자동차 39.5 한국 자동차 43.5

한국 노트북/태블릿PC 39.3 한국 액세서리 41.3

잘 모르는 한국 브랜드 26.0 잘 모르는 한국 브랜드 39.3

한국 주류 25.3 한국 주류 32.3

한국 방문 63.8 한국 방문 64.0

한국 음식점 식사 52.3 한국 음식점 식사 52.5

한국 전통문화 체험 24.5 태권도 학습 50.3

한국 병원의료서비스 23.5 한국 전통문화 체험 49.3

태권도 학습 21.5 한글 학습 43.0

한글 학습 21.0 한국 병원의료서비스 29.3
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한국 문화콘텐츠 향후 유료 이용 의향

 5권역 종합

 한국 문화콘텐츠에 대한 향후 유료 이용 의향은 전체 권역 평균 36%로 전년도(35.6%)와 비슷한 

수준이었다. 2019년과 비교해 아시아·오세아니아는 이용 의향이 소폭 증가한 반면 미주는 5%p 정도 감소

했고 나머지 권역은 비슷한 결과를 보였다. 전년도와 마찬가지로 중동의 유료 이용 의향이 가장 높았고 유

럽은 이번에도 가장 낮은 수치를 기록했다.

 콘텐츠별로 살펴보면 아시아·오세아니아, 미주, 유럽에서는 영화에 대한 유료 이용 의향이 가장 

높았고 중동과 아프리카의 경우 이번 조사부터 추가된 게임을 유료로 이용하고자 하는 응답자가 가장 많았

다. 전반적으로 영화, 게임, 드라마, 음악에 대한 유료 이용 의향이 비교적 높게 나타난 반면 출판물, 웹툰, 

예능에 대한 의향은 낮게 조사됐다.

(Top2, 단위: %)

아시아·오세아니아 미주 유럽

전체 38.8 전체 35.8 전체 29.4

한국 영화 48.5 한국 영화 42.0 한국 영화 35.3

한국 드라마 44.1 한국 게임 40.1 한국 게임 31.8

한국 음악 41.2 한국 음악 39.7 한국 음악 29.7

한국 예능 40.2 한국 애니메이션 37.9 한국 드라마 29.1

한국 게임 38.7 한국 드라마 33.0 한국 애니메이션 29.0

한국 애니메이션 33.6 한국 출판물 32.9 한국 출판물 29.0

한국 웹툰 32.2 한국 예능 31.2 한국 예능 26.6

한국 출판물 31.7 한국 웹툰 29.6 한국 웹툰 24.9

중동 아프리카

전체 41.9 전체 34.1

한국 게임 47.5 한국 게임 45.3

한국 영화 46.5 한국 영화 40.0

한국 드라마 45.3 한국 애니메이션 37.3

한국 음악 42.0 한국 음악 34.0

한국 예능 41.3 한국 드라마 32.3

한국 애니메이션 39.0 한국 예능 32.3

한국 출판물 37.5 한국 출판물 26.5

한국 웹툰 36.3 한국 웹툰 24.8

 아시아·오세아니아

 아시아·오세아니아 지역의 전체 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향 평균은 38.8%였다. 중

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

다 수치가 낮았다. 인도는 전년도 조사에 이어 전체 18개국 중 유료 이용 의향이 가장 높은 국가로 조사된 

반면 일본은 3년 연속 유료 이용 의향이 가장 낮았다. 하지만 일본의 전체 한류콘텐츠에 대한 유료 이용 의

향은 2019년보다는 7%p 가량 증가해 긍정적인 부분도 있었다. 

 콘텐츠별로는 일본(드라마)을 제외한 8개국은 영화에 대한 유료 이용 의향이 가장 높았고 전반적

으로 영화, 드라마, 음악, 게임, 예능을 유료로 이용하고자 하는 응답자가 많았다. 반면 애니메이션, 웹툰, 출

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

(Top2, 단위: %)

중국 일본 대만

전체 47.5 전체           17.2 전체 23.9

한국 영화 54.2 한국 드라마 23.2 한국 영화 38.2

한국 드라마 51.2 한국 음악 22.6 한국 드라마 30.2

한국 예능 50.8 한국 영화 21.8 한국 게임 27.2

한국 음악 48.4 한국 예능           17.2 한국 예능 22.8

한국 게임 48.0 한국 게임           17.0 한국 음악 22.8

한국 애니메이션 42.8 한국 출판물        12.6 한국 웹툰            17.6

한국 출판물 42.2 한국 애니메이션       11.6 한국 출판물          16.6

한국 웹툰 42.0 한국 웹툰       11.4 한국 애니메이션          16.0

태국 말레이시아 인도네시아

전체 49.1 전체 31.8 전체 48.5

한국 영화 57.0 한국 영화 48.2 한국 영화 63.8

한국 드라마 56.8 한국 드라마 41.6 한국 드라마 57.8

한국 음악 52.6 한국 음악 36.6 한국 음악 54.2

한국 예능 52.0 한국 예능 35.2 한국 예능 51.0

한국 게임 49.6 한국 게임 26.8 한국 게임 42.6

한국 애니메이션 44.2 한국 애니메이션 23.0 한국 애니메이션 41.8

한국 웹툰 41.6 한국 웹툰 21.6 한국 웹툰 39.6

한국 출판물 39.2 한국 출판물 21.0 한국 출판물 36.8
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 인도  베트남  호주

전체 57.7 전체 42.0 전체 29.6

한국 영화 65.4 한국 영화 50.6 한국 영화 34.3

한국 게임 62.0 한국 음악 46.0 한국 게임 32.5

한국 예능 59.2 한국 드라마 45.4 한국 드라마 30.8

한국 드라마 58.2 한국 예능 43.0 한국 음악 30.8

한국 애니메이션 58.2 한국 게임 41.0 한국 예능 28.5

한국 음악 54.6 한국 출판물 38.0 한국 애니메이션 28.3

한국 출판물 52.4 한국 웹툰 36.6 한국 웹툰 26.8

한국 웹툰 51.6 한국 애니메이션 35.4 한국 출판물 24.8

 미주 

 미주의 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향 평균은 35.8%로 전체 권역 평균(36%)과 비슷했

고 전년도 결과와 비교해선 소폭 하락했다. 미국과 아르헨티나는 지역 평균보다 이용 의향이 낮았고 브라질

은 6%p 높았다. 미국은 콘텐츠 장르별 편차(약 8%)가 크지 않은 반면 브라질과 아르헨티나는 약 16% 정도

로 측정돼 남미 지역 응답자의 유료 소비 콘텐츠에 대한 구분이 북미 응답자보다 더 확실한 것으로 보인다. 

 콘텐츠별로 살펴보면 전반적으로 영화, 음악, 게임, 애니메이션에 대한 유료 이용 의향이 높은 가

운데 북미는 음악, 남미는 영화에 대한 유료 소비 욕구가 가장 강했다. 예능, 웹툰, 출판물은 3개국 모두에서 

유료 이용 의향이 상대적으로 낮은 콘텐츠였다. 

(Top2, 단위: %)

 미국  브라질  아르헨티나

전체 32.0 전체 41.8 전체 33.8

한국 음악 36.2 한국 영화 49.0 한국 영화 42.6

한국 영화 34.4 한국 음악 44.4 한국 게임 42.2

한국 게임 34.2 한국 애니메이션 44.4 한국 음악 38.6

한국 애니메이션 33.6 한국 게임 44.4 한국 애니메이션 35.8

한국 드라마 31.0 한국 드라마 41.2 한국 출판물 31.0

한국 출판물 29.2 한국 출판물 38.6 한국 예능 26.8

한국 웹툰 28.6 한국 예능 38.4 한국 드라마 26.8

한국 예능 28.4 한국 웹툰 33.6 한국 웹툰 26.6

 유럽

 유럽 지역의 전체 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향 평균은 29.4%로 전년도 조사에 비해 

소폭(1%p) 상승했으나 여전히 5개 권역 중 가장 낮은 수치를 기록했다. 2019년 조사 결과와 유사하게 프

랑스와 터키는 상대적으로 높은 유료 이용 의향을 보였고 영국과 러시아는 지역뿐 아니라 전체 조사 국가 

중에서도 가장 낮은 수준을 나타냈다. 그러나 영국과 러시아 모두 전년도와 비교해선 각각 2.8%p, 4.5%p 

상승해 향후 추이가 중요할 것으로 판단된다. 

 장르별로는 다른 권역과 유사하게 전반적으로 영화, 게임, 음악에 대한 유료 이용 의향이 높았고 

예능과 웹툰은 4개국 모두에서 수치가 낮았다. 러시아와 터키에서 각각 게임과 음악에 대한 유료 이용 의향

이 비교적 낮게 측정돼 평균 경향에서 벗어난 모습을 보였다.

 (Top2, 단위: %)

 프랑스  영국

전체 32.0 전체 25.5

한국 영화 39.0 한국 게임 28.6

한국 게임 37.0 한국 음악 28.2

한국 음악 31.8 한국 영화 28.2

한국 출판물 31.2 한국 드라마 25.0

한국 애니메이션 30.4 한국 애니메이션 24.8

한국 드라마 29.2 한국 출판물 23.6

한국 예능 28.8 한국 예능 23.4

한국 웹툰 28.4 한국 웹툰 22.2

 러시아  터키

전체 18.1 전체 42.5

한국 영화 23.3 한국 영화 51.8

한국 애니메이션 21.5 한국 게임 48.3

한국 음악 20.3 한국 드라마 45.3

한국 출판물 19.5 한국 출판물 42.5

한국 드라마 17.8 한국 애니메이션 40.0

한국 예능 17.5 한국 음악 38.3

한국 게임          13.0 한국 예능 37.0

한국 웹툰          12.0 한국 웹툰 37.0
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 중동·아프리카  

 중동과 아프리카의 한류콘텐츠 유료 이용 의향 평균은 각각 41.9%, 34.1%였다. 중동은 전년도

에 이어 모든 권역 중 가장 높은 수치를 기록했고 아프리카는 전체 지역 평균과 비교해 약간 낮은 이용 의향

을 보였다. 2019년 조사 결과와 비교해선 거의 차이가 없었다. 

 콘텐츠별로 살펴보면 양 권역 모두 게임과 영화에 대한 유료 이용 의향은 높고 출판물과 웹툰에 

대한 유료 소비 욕구는 낮은 것으로 조사돼 다른 지역과 유사한 결과를 보였다.

(Top2, 단위: %)

UAE 남아공

전체 41.9 전체 34.1

한국 게임 47.5 한국 게임 45.3

한국 영화 46.5 한국 영화 40.0

한국 드라마 45.3 한국 애니메이션 37.3

한국 음악 42.0 한국 음악 34.0

한국 예능 41.3 한국 드라마 32.3

한국 애니메이션 39.0 한국 예능 32.3

한국 출판물 37.5 한국 출판물 26.5

한국 웹툰 36.3 한국 웹툰 24.8

 5권역 종합

 전체 권역에서 한국 문화콘텐츠 소비가 한국 제품과 서비스를 구매하고 이용하는데 영향을 미친

다고 응답한 비율이 영향이 없거나 ‘보통’이라고 응답한 비율보다 더 높았다. 특히 아시아·오세아니아는 영

향을 받는다고 응답한 경우가 60%를 넘었으며 5점 척도 기준으로는 3.74점을 기록했다. 중동과 아프리카

도 ‘영향 받음’의 비율이 55% 내외로 높게 나타났고 미주 역시 50%에 근접한 수치를 보였지만 유럽만 영

향을 받는 경우와 ‘보통’에 대한 응답률이 비슷하게 측정됐다.

(단위: %, 점)

 아시아·오세아니아

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

향력이 가장 큰 지역이었다. 중국과 동남아 국가들에서 이런 경향이 더 뚜렷하게 나타났고 5점 척도 기준으

로 모두 3.7점 이상을 기록했다. 특히 인도네시아는 전체 조사대상국 중 유일하게 4점대를 기록해 한류콘

텐츠 이용이 한국산 제품·서비스 소비에 가장 큰 영향력을 행사하는 국가였다. 반면 일본은 영향을 받는다

한국 문화콘텐츠 소비의 한국 제품/서비스 구매/이용 영향

63.1
30.6

6.4

49.4
38.5

12.1

45.8
43.8

10.4

53.3 39.3

7.5

57.0 37.3

5.8

아시아·오세아니아 미주 유럽 중동 아프리카

5점 척도

3.74

5점 척도

3.48

5점 척도

3.45

5점 척도

3.62

5점 척도

3.68

영향 없음 보통 영향 받음
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고 응답한 비율이 34%에 그쳤고 5점 척도 기준으로도 3.11점을 기록해 전체 국가 중 가장 낮은 수치를 보

였다.

(단위: %, 점)

 미주

 미주는 북미와 남미의 차이가 뚜렷하게 나타났다. 미국에서는 한류콘텐츠 소비가 한국 제품·서비

스 이용에 영향을 준다고 응답한 비율이 ‘보통’이라고 응답한 비율보다 낮게 조사됐지만 브라질과 아르헨티

나는 영향을 받는다고 응답한 경우가 더 많았다. 특히 브라질은 ‘영향 받음’ 응답률이 60%에 육박했고 5점 

척도 기준으로도 3.62점을 기록해 상대적으로 한류콘텐츠의 영향력이 큰 국가였다.

(단위: %, 점)

 유럽

 유럽은 전체 권역 중 한류콘텐츠 소비가 한국 제품·서비스 이용에 가장 작은 영향을 미치는 지역

이었다. 특히 영국은 영향을 받는다고 응답한 비율보다 ‘보통’이라고 응답한 비율이 더 높았고 5점 척도 기

준 점수도 전체 조사대상국 중 일본 다음으로 낮았다.  반면 터키는 유일하게 지역 내에서 영향을 받는다고 

응답한 비율이 60%를 넘었고 5점 척도 기준으로도 3.83점을 기록해 한류콘텐츠의 영향력이 상대적으로 

강한 국가였다.

(단위: %, 점)

72.6

24.2
34.0

46.2

19.8

57.8 39.0 67.4

28.2

66.2
27.8

6.0

79.0

17.8

69.6

27.4

70.2

24.8

47.8
42.0

10.3

중국 일본 대만 태국 말레이시아

인도네시아 인도 베트남 호주

5점 척도

3.86

5점 척도

3.11

5점 척도

3.64

5점 척도

3.88

5점 척도

3.78

5점 척도

4.04

5점 척도

3.99

5점 척도

3.85

5점 척도

3.49

5점 척도

3.39

5점 척도

3.62

5점 척도

3.42

3.2 3.2 4.4

3.2 3.0 5.0

영향 없음 보통 영향 받음

영향 없음 보통 영향 받음

43.0
45.2

11.8

57.0 30.8

12.2

48.2
39.4

12.4

미국 브라질 아르헨티나

프랑스 영국 러시아 터키

5점 척도

3.37

5점 척도

3.33

5점 척도

3.33

5점 척도

3.83

영향 없음 보통 영향 받음

43.8
42.2

14.0

37.4
54.2

8.4

40.8

45.3

14.0

63.8
31.3

5.0
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 중동·아프리카

 중동과 아프리카는 한류콘텐츠의 영향력이 전체 권역 평균보다 약간 높은 지역으로 조사됐다. 두 

지역 모두 영향을 받는다고 응답한 비율이 50%를 넘었고 5점 척도 기준으로도 3.6점대를 기록해 한국 문

화콘텐츠 소비가 한국산 제품·서비스 이용에 미치는 영향력이 평균 이상인 권역이었다.

(단위: %, 점)

53.3 39.3

7.5

57.0 37.3

5.8

UAE 남아공

5점 척도

3.62

5점 척도

3.68

영향 없음 보통 영향 받음
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