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국문초록

본 연구는 K-POP팬이 K-POP문화 전반에 가지는 호감과 사랑, 동일시 및 존경
에 이르는 다양한 감성관계가 열광자적 감성관계로만 치부되는 작금의 현황에 대
한 문제 제기에서 시작되었다. 이런 맥락에서 우리는 본 연구를 통해 K-POP팬
에게 개방형 설문을 진행하여 감성관계에 대한 서술문을 수집하고, 이를 소비가
치 사각형 논리에 맞추어 유형화함은 물론, 이를 기호학적 접근을 통해 분석하는 
방식으로 한국 K-POP팬과 K-POP문화와의 감성관계를 진단해 보고자 하였다.
연구 결과, 본 연구는 K-POP팬의 K-POP문화에 대한 감성관계를 16개 유형

의 특성으로 분류할 수 있었으며, 이와 같은 감성관계 특성은 다시 소비가치 사
각형 개념에 입각한 실제적 가치, 유토피아적 가치, 비판적 가치, 유희적 가치 
같은 4가지 소비가치 유형으로 재분류될 수 있었다. 또한, 이와 같이 도출된 4가
지 소비가치 지향적 감성관계 유형은 다시 관여적인 관계형, 존경하는 관계형, 
자기애적 관계형, 애착적인 관계형으로 분류되어 K-POP팬과 K-POP문화 사이
의 감성관계의 특성과 이에 적합한 팬 태도와 팬행동의 양태를 이해하는 데 도
움을 줄 수 있었다.

주제어 : 감성관계, K-POP팬, K-POP문화, 유사 사회적 관계, 기호학, 소비가치 
사각형

ㅊ
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Ⅰ. 서론

팬덤이 대중문화계는 물론 사회 전반에 걸쳐 영향력을 행사하게 되

면서 야기된 가장 큰 변화는 팬 개인과 팬덤 문화의 변화이다. 요즈음 

K-POP의 팬은 아이돌의 인기에 끌려다니기 보다는 K-POP문화를 좋아

한다는 그 자체를 즐기는 팬으로서의 정체성을 드러내고자 한다(이응철 

2016). 즉, 팬들은 동일한 K-POP그룹이나 아이돌을 좋아하는 팬덤과 

능동적 관계를 맺으며, 앨범의 반복 스트리밍, 굿즈 총공(단체 행동), 
콘서트 티켓 총공 등을 포함하여 K-POP그룹을 위한 기획적인 노력과 

헌신을 통해 팬으로서의 주체적 정체성을 강화하고 있다(김송희⋅양동

옥 2013). 
그렇다면, K-POP팬과 K-POP문화는 어떠한 관계를 형성하고 있는 

걸까? 본 연구는 K-POP팬이 K-POP문화 전반에 가지는 호감과 사랑, 
동일시 및 존경에 이르는 다양한 감성관계가 열광자적 감성관계로만 치

부되는 작금의 현황에 대한 문제 제기에서 시작되었다. 여기서 K-POP
문화란 아이돌 같은 인물은 물론, 음악, 팬덤, 뮤직비디오나 앨범 같은 

오브제에 이르기까지의 넓은 개념을 포함한다. 실제로, 아이돌이 팬들

의 우상으로 간주되었던 1980-90년대와는 달리 2020년대 K-POP팬들에

게 아이돌은 내가 선택하고 내가 키우는 ‘내 새끼’ 혹은 ‘나의 취향’이
나 ‘나의 문화’로 간주되고 있는 듯 하다(김수아 2017). 과거의 팬들과 

달리 요즘의 팬들은 아이돌과 온오프라인 공간에서 더 자유롭고 끈끈한 

관계를 맺게 되면서 ‘유사 연애’같은 감성으로 아이돌을 간주하기도 하

고, 연인관계에서나 있을 법한 애정 표현 방식으로 아이돌 스타에게 친

밀감을 넘어 사랑을 표현하기도 하며(전주언 2017), 아이돌의 역량은 

물론, K-POP문화의 성장과 진화에 대하여 존경과 경외를 표현하기도 

한다.
본 연구는 이와 같은 K-POP 팬과 K-POP문화 간의 관계를 유사 사회

적 관계(Parasocial Relationship)로 간주해 보고자 한다. 이는 유사 사회
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적 관계가 팬이 자신이 좋아하는 아이돌과 친밀감을 느끼고, 마치 실제 

인간관계를 맺고 있는 것처럼 느끼고, 경험하는 현상을 포함하는 의미

이기 때문이다. 유사 사회적 관계는 Horton & Wohl(1956)에 의해 처음 

제시된 개념으로, 주로 텔레비전, 라디오, 영화 등 매체를 통해 시청자

가 유명인과 맺는 관계를 지칭하는 용어로 활용되었다. 팬들은 아이돌

은 물론 K-POP문화 전반을 가족, 친구, 연인, 혹은 영웅 등으로 인식하

며 감정적 유대의 대상으로 생각한다. 또한, 팬들은 K-POP문화 전반에 

대한 감성 관계를 통해 정서적 지지를 얻고, 스트레스를 해소하며, 자기 

효능감을 확인하기도 한다. 
이런 맥락에서 본 연구는 한국 대중음악 환경에서 K-POP문화를 사

랑하는 팬들의 감성관계 유형을 이해하고 그 의미를 기호학적으로 분

석해 보는 작업을 시도해 보고자 한다. K-POP에 열광하는 팬들은 외형

상으로는 유사하게 보이지만 K-POP에 대한 감성관계에 따라 상이한 

태도와 행동양상을 보여주고 있다. 즉, 팬들은 K-POP을 좋아하고 때로

는 열광적인 행동을 보이기도 하지만 각 팬이 인식하는 K-POP과 팬의 

관계는 상이할 수 있다는 것이다. 실제로, 일반적인 대인 관계에서 나

타나는 쌍방향 유대관계가 구축되기 어려운 환경임에도 불구하고 팬들

은 K-POP문화를 향한 친밀감과 애정 그리고 존경과 경외 같은 다양한 

감성을 표출한다. 이는 단순한 “스타의 우상화”와는 분명한 차이가 있

는 감성관계라고 할 수 있겠다(Raviv et al.1996, Ivaldi & O’Neill 2008, 
Huang et al. 2015). 

따라서 본 연구는 K-POP팬과 그 관계 대상인 특정 아이돌 사이의 관

계만이 아니라, K-POP팬과 K-POP이라는 문화 사이의 감성관계를 유

사 사회적 관계(Para Social Relationship)적 차원에서 접근해보고자 한

다. 이는 K-POP이 아이돌 가수라는 인물은 물론, 노래나 춤, 퍼포먼스 

같은 음악적 요소, 혹은 온오프라인 콘텐츠, 굿즈, 팬덤문화 등에 이르

기까지 다차원적 변수가 개입되어 있는 복잡계의 세미오시스(semiosis)
이기에 K-POP팬 역시 이와 같은 복잡계의 차원에서 K-POP과 감성관
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계를 형성할 것이라는 전제에 기인한다.
이런 맥락에서 본 연구는 K-POP팬에게 개방형 설문을 진행하여 감성

관계에 대한 서술문을 수집하고, 이를 소비가치 사각형 논리에 맞추어 

유형화하고, 이를 기호학적으로 분석하는 방식으로 K-POP팬과 K-POP
문화와의 감성관계를 파악해 보고자 한다. 

Ⅱ. 유사 사회적 감성 관계

Horton & Wohl(1956)이 처음 소개한 유사 사회적 상호작용(Para Social 
Interection)이라는 개념은 대중매체에 등장하는 “페르소나”(유명인, 스
포츠 선수 등)와 청중 간의 일방적인 상호작용을 의미하였다. 두 학자는 

대중들이 매스커뮤니케이션과 대인커뮤니케이션 방식을 활용하게 되면

서부터 대중매체에 등장하는 페르소나와 청중 사이의 인식 거리가 줄어

들게 되었으며, 이 과정에서 청중이 페르소나를 “진정한 친구”로 간주하

기 시작했다고 설명한다(Stern, Russell, & Russell 2007). 또한, Goode & 
Robinson(2013)은 유사 사회적 상호작용에 몰입한 청중은 때때로 매개된 

타인에게서 도움을 구하거나 그들과 언어적 동기화(linguistic synchrony)
를 시도하기도 한다고 설명한다. 

Rubin et al.(1985)은 시청자가 대중매체에 더 많은 시간을 소비할수록 

유사 사회적 상호작용이 더 강하게 나타난다고 설명하기도 한다. 이는 

배양이론(cultivation theory)이나 사회인지이론(social cognitive theory)과
도 상통하는 논리라고 할 수 있다(Bond & Drogos 2014). Cohen(2009)
은 유사 사회적 상호작용은 친근감, 동반자 의식, 공감, 매개된 페르소

나에 대한 유사성 인식 등의 감정과 연관된다고 설명한다. 시청자는 대

중매체 속 인물과 자신을 동일시하면서 그들의 생각과 태도도 영향을 

받을 수 있다(Tian & Yoo 2015).
유사 사회적 상호작용 개념이 진화하면서 시청자들은 매개된 인물과 
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상황을 초월한 ‘관계’를 형성하게 되었는데, 학자들은 이를 일컬어 ‘유
사 사회적 관계(Para Social Relationship)’라고 지칭하기도 했다. 이 개

념은 유사 사회적 상호작용보다 인지적이고 정서적인 요소와 더 관련성

이 높은 감성관계의 논리라고 할 수 있다(Claessens & Van den Bulck 
2015). Dibble et al.(2016)은 유사 사회적 상호작용이 대중매체의 시청 

경험과 밀접하게 관련된 개념이라면, 유사 사회적 관계는 콘텐츠의 내

용이나 등장하는 인물에 대한 장단기적 “호감”과 관련된 개념이라고 주

장하기도 했다. 
본 연구는 이와 같은 유사 사회적 관계의 정의가 결국 K-POP팬과 

K-POP문화의 감성관계를 이해하는 초석이 되리라 추정하였다. 실제로, 
본 연구는 팬과 그 대상인 특정 아이돌이나 스타 사이의 감성관계가 아

니라, K-POP팬과 K-POP이라는 문화 사이의 유사 사회적 감성관계를 

살펴보고자 한다. K-POP팬과 K-POP문화는 사람과 사람 사이의 대인 

관계로 간주하기보다는 사람과 ‘관계 대상’ 사이의 유사 사회적 관계로 

파악해야 할 필요가 있다. 여기서 대상은 K-POP 스타일 수도, K-POP 
음악일 수도, K-POP 팬덤 문화나 특정 K-POP 오브제일 수도 있다. 

유사 사회적 관계라는 접근 방식은 소비자-브랜드 관계(Consumer- 
brand relationship)라는 개념 아래 이미 기업의 브랜드 마케팅이나 브랜

딩 차원에서 중요한 연구 주제로 다루어진 바 있다(Allen, Fournier & 
Miller 2008, Fournier 2008, 김문태 2017). 여기서, 소비자-브랜드 관계

란 앞서 다룬 유사 사회적 관계가 진화된 개념이라고 할 수 있는데, 이
는 장기적인 관점에서 소비자와 브랜드가 서로 서로에게 상호작용하고, 
그러한 상호작용의 결과 서로가 서로에게 영향을 주고받는 끈끈한 관계

가 된다는 전제에 기반한다. Blackston(1993) 등의 연구자들은 일찍이 

소비자-브랜드 관계를 소비자-브랜드 간에 발생하는 인지적이고, 감정

적이며, 행동적인 과정 전반의 복합체라고 정의하기도 했는데, 이러한 

연구자들은 소비자가 브랜드와의 관계를 감성적으로 끈끈하게 인식할

수록 브랜드에 대한 충성도나 몰입도가 더 높아진다는 연구 결과를 발
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표하기도 했다(Fournier 2008, Park & Lee 2005, 전형연ㆍ윤소향 2010, 
Tosiotou 2013). 

특히, Tosiotou(2013)같은 연구자는 소비자-브랜드의 감성관계와 충

성도 사이의 인과관계를 밝히면서 감성관계가 충실한 소비자는 자신의 

이해관계자 집단과의 동류행위(tribal behavior) 즉, 매개 역할을 수행하

기도 함을 발견했다. 즉, 특정 브랜드에 대하여 감성 관계가 끈끈한 소

비자는 동료 및 친구와 같은 주변인들에게 이 브랜드에 대한 강력한 추

천의도를 가지며, 이를 통해 이와 같은 감성관계가 주변인들에게 전파

될 수 있다는 것이다.
특히, 소비자와 브랜드 사이의 감성관계의 중요성을 강조한 대표적 

연구자인 Fournier(1994)는 이러한 감성관계의 형성과 관리가 기업이 

소비자와 지속적인 관계를 유지하게 하는 핵심적인 브랜드 커뮤니케이

션 수단이라고 설명했다. 또한, Fournier(1998)는 소비자와 브랜드의 관

계를 서로에게 파트너로서 공헌하고, 상호작용한 결과로 인한 “연대” 형
성이라고 전제하면서 소비자-브랜드 관계의 질(quality) 개념을 112개로 

세분화하여 검토한 바 있다. 이 감성관계들은 사람들이 그들의 이해관계

자들을 평가하고 관계를 유지할 때도 기본적인 행동규범을 적용하는 것

과 마찬가지로, 브랜드와의 감성관계 형성에도 그 행동규범을 그대로 적

용할 것이라는 전제에서 출발한 개념이라고 할 수 있다(Aggarwal 2004, 
Fournier 1998). 

Fournier(1998)는 이렇게 도출된 112개의 소비자-브랜드 감성관계 중 

15개의 관계 형태에 관하여 탐색적 연구를 진행하면서 사랑과 열정, 자
아연관, 친밀감, 헌신, 그리고 파트너로서의 성향 등 6개의 감성관계를 

유형화한 바 있다. 이 연구 이후, 수많은 학자가 연구에 Fournier(1998)
의 감성관계 유형을 활용하기도 하고, 수정, 보완하기도 했다(전형연ㆍ

윤소향 2010).
본 연구는 유사 사회적 관점에서 소비자-브랜드 사이의 감성관계 파

악을 시도한 위와 같은 연구들을 K-POP팬과 K-POP문화사이에 형성된 
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감성관계 현황을 파악하는 데 참조하고자 한다. 그러나 우리는 소비자-
브랜드 사이의 감성관계를 파악하기 위하여 활용된 Fournier(1998)가 

도출한 6개의 대표적 감성관계 유형과 이를 평가하기 위한 문항들이 탐

색적이고 경험적인 하나의 연구 과정에서 제시된 결과일 뿐, 유형 간의 

관계성이나 변별성에 따른 유형화라고 보기 어려우며, 그 유형화 척도 

역시 불분명함도 인지하였다. 
따라서 본 연구에서는 이러한 감성관계 유형과 이를 평가하는 문항에 

대한 문제 제기와 이의 해결 방안으로서 소비가치 사각형(consumption 
values square)을 활용해 보고자 한다. 소비가치의 유형화 개념은 기호사

각형(semiotic square) 개념에 근거를 두는데, 기호사각형은 매우 단순한 

의미론적 이분 대립구조로부터 시작되지만, 항들 사이 관계의 정연한 복

잡화를 통해서 완성된 의미구조 모델이라고 할 수 있다(Floch 1990). 
따라서 본 연구는 K-POP팬에게 개방형 설문을 진행하여 감성관계의 

문항을 수집하고, 이를 소비가치 사각형 틀에 맞추어 유형화하고, 각 유

형으로 분류된 문항들을 바탕으로 K-POP팬과 K-POP문화와의 감성관

계를 기호학적 접근방식을 통해 분석해 보고자 한다.

Ⅲ. 한국 K-POP팬과 K-POP문화의 감성관계 분석

본 장에서는 한국 K-POP 팬들이 K-POP문화에 대하여 어떠한 감성

관계를 형성하고 있는지 개방형 설문을 통해 살펴보고, 그 결과를 소비

가치 지향에 따라 유형화하면서 분석을 진행해 보고자 한다.

1. 연구설계

본 연구는 한국 K-POP 팬들의 K-POP문화에 대한 감성관계를 살펴

보기 위하여 K-POP팬을 대상으로 설문 연구를 진행하였다. 설문조사
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는 응답자들의 기본적 정보를 탐색하는 부분과 감성을 자율적으로 서

술하는 부분으로 나누어 진행하였다. 기본 정보 탐색 항목은 응답자들

의 ①성별, ②연령, ③ 교육수준, ④ 직업, ⑤ 특정 K-POP그룹의 팬으로

서 활동한 기간 등을 포함한 5개의 문항으로 구성하였다. 본 설문 조사

는 K-POP팬으로서 3년 이상이 된 팬을 대상으로 K-POP에 대한 자신

의 감성을 자유롭게 문장으로 서술하게 하는 개방형 설문 방식으로 진

행하여, 감성관계 유형과 특성을 파악하는 기본 텍스트로 활용하고자 

하였다. 

2. 연구분석

본 연구는 K-POP팬의 K-POP에 대한 감성 어휘를 추출하기 위한 과

정으로서 서술형 설문 방식으로 진행하였다. 이를 위하여 구글 온라인 

설문 공간을 마련하고, 2024년 6월 1일부터 7일까지 일주일간 자발적으

로 참여가 이루어질 수 있도록 K-POP팬들이 활동하는 팬커뮤니티 게

시판에 공지글을 제시하고, 주변의 K-POP팬들에게도 참여를 권유해 달

라고 요청하였다. 또한, 설문 앞부분에는 “특정 K-POP그룹이나 아티스

트의 팬으로서 3년 이상 활동을 한 경험이 있는 사람만 응답해주세요”
라는 단서를 달았다. 그 결과, 총 168개의 설문을 수거하였으며 168장 

모두를 분석에 활용하였다. 

2-1 인구통계학적 특성

본 연구는 응답자들의 기본 정보와 관련된 설문 문항을 제시하여 다

음의 <표 1>과 같은 기본 정보를 얻을 수 있었다.
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문항 응답자

성별
① 남: 46(27.4%)     
② 여: 122(72.6%)

연령
①10-15세(0) ②16-19세(7(10.3%)) 
③ 20-29세(45(66.2%) ④ 30-39세(16(23.5%)) 
⑤ 40-49세(0), ⑤50-59세(0)

교육수준
①고졸 또는 고졸 미만 (7(10.3%)) 
②대학재학 또는 졸업 (55(81%)), 
④대학원재학이상(6(8.8%)

직업
①중학생(0), ②고등학생(7(10.3%)), ③대학생(대학원생) 
(35(51.5%),④회사원(24(35.3%)), ⑤주부(0), ⑥자영업(0), 
⑦공무원(2(2.9%)) ⑧기타(0)

특정 K-POP 
그룹의 팬으로서 

활동한 기간

①3년 이내(0), ②3년 이상- 5년 이내(15(22.1%)), 
③5년 이상-10년 이내(28(41.2%)), ④10년 이상(25(36.8%))

<표 1> 응답자의 기본 정보

전체 응답자 168명 중 여성의 비율이 79.4%로 월등히 높았으며, 연
령 분포도 20대의 비율이 월등히 높았다. 응답자의 교육수준도 ‘대학 재

학 또는 졸업’의 유형이 81%로 가장 높았으며, 응답자의 직업 분포 역

시 위와 같은 맥락으로 대학생(대학원생)의 비율(51.5%)와 회사원의 비

율(35.3%)이 높게 나타났다. 이는 응답자의 대부분이 대학생과 회사원 

같은 젊은 여성층이었음을 파악하게 한다. 한편, 특정 K-POP그룹(아티

스트)의 팬으로서 활동한 기간은 5년 이내와 10년 이내가 각각 41.2%
와 36.8%로 높게 나타났는데, 이는 응답자들의 팬활동 경험이 충분히 

높음을 나타내는 결과라고 할 수 있다.  

2-2 K-POP에 대한 감성관계 유형화를 위한 기호학적 분석 

(1) 서술문 데이터 수집 및 정리

본 연구는 K-POP팬의 K-POP에 대한 감성 어휘를 추출하기 위한 과정

으로서 서술형 설문 방식으로 진행하였다. 설문조사에서는 응답자들에게 

각각 K-POP에 대한 자신의 긍정적인 감성을 서술문 형태 3문장 이상으
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로 자유롭게 기술해달라고 요청하였다. 여기서 부정적인 감성을 서술하

지 않도록 한 이유는 팬과 K-POP은 사람과 사람 사이의 관계로서가 아

니라, 사람과 문화라는 대상 사이의 유사 사회적 감성관계로 고려되어야 

하기 때문이다. 수집된 698개의 서술문은 유사한 감성으로 분류될 수 있

는 서술문끼리 모으는 과정을 통해 다음의 <표 2>와 같이 16개의 서술문

으로 정리되었다. 16개의 서술문 유형으로 분류되지 못한 기타 17개의 

서술문은 소수의 감성 서술문으로 간주하여 연구에서 제외시켰다. 

번호 서술문 특성 빈도
1 나는 K-POP문화의 매력에 푹 빠졌다. 사랑 65
2 나는 K-POP문화를 잘 이해하고 있다. 이해 62

3
나는 K-POP문화가 세계적으로 인정받는 것이 당연
하다고 생각한다.

명성 59

4
나는 K-POP문화의 발전을 위해 다양한 아이디어를 
제공할 의도가 있다.

관여 55

5 나는 K-POP문화를 타 대중문화보다 더 좋아한다. 선호 55

6
나는 K-POP문화가 내 삶에 많은 영향을 미친다고 생
각한다.

영향 51

7
나는 수시로 K-POP문화를 접하지 못한다고 생각하
면 속상하다

애착 45

8
나는 K-POP문화에 대하여 자신감이 높아서 자랑하
고 싶다. 

자랑 45

9 K-POP문화는 내가 원하는 이미지를 많이 가지고 있다. 지향 40

10
나는 K-POP문화에 대해서 다른 사람들이 모르는 부
분들까지 잘 알고 있다.

지식 39

11 나는 K-POP문화를 나의 삶의 일부분인 것처럼 생각한다. 소속감 35

12
K-POP문화의 스타일은 나를 떠오르게 할 정도로 내 
스타일과 닮았다.

투영 32

13
나는 K-POP의 역사와 문화에 대하여 세세한 부분까
지 알고 있다.

전문성 31

14 나는 K-POP문화에 대하여 무한한 신뢰를 가지고 있다. 신뢰 26
15 나는 K-POP문화의 위상에 압도될 때가 있다. 위상 23
16 나는 K-POP문화에 경외심을 느낀다. 경외 18

총계 681

<표 2> K-POP팬의 K-POP문화에 대한 감성관계 서술문 
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위의 <표 2>와 같이 K-POP팬들은 K-POP문화에 대한 매력도를 가장 

강하게 인식하고 있었다. 또한, K-POP문화에 대한 이해도는 물론 명성

에 대한 인식이나 관여 의도, K-POP문화에 대한 선호나 애착, 영향력에 

대한 감성 인식도 높은 것으로 나타났다. K-POP문화를 자기 자신처럼 

투영해서 동일시하거나 소속감을 느끼는 팬들도 많았으며, K-POP문화

에 대한 무한한 신뢰나, 위상에 대한 인식과 경외 등도 다수의 팬에게 

나타나는 공통된 감성인 것으로 나타났다. 

(2) 서술문 데이터의 소비가치 유형화

본 장에서는 위와 같은 16개의 서술문을 K-POP팬과 K-POP 사이의 

감성관계를 파악하는 척도의 근간으로 활용해 보고자 기호학적 도구인 

소비가치 사각형 개념을 활용하여 유형화를 시도해 보고자 한다. 소비

가치 사각형은 기호사각형 개념에 근거한다. 실제로, 기호사각형은 단

순한 의미론적 이분 대립쌍 구조로부터 출발했지만, 항 간의 관계의 정

연한 복잡화를 통해서 완성된 의미구성 모델이라고 할 수 있다. 기호사

각형은 세 가지 관계를 통해 설명되는데, 우선, A와 B, -B와 -A 사이에

서는 반대관계가 성립하고, A와 -A, B와 -B 사이에서는 양립 불가능한 

모순관계가 성립한다. 또한, A와 -B, B와 –A사이는 전제 관계로 설명될 

수 있다(Greimas 1966, Floch 1990)
이러한 기호사각형 개념의 이해를 바탕으로 소비가치 사각형의 이해

를 시도해 볼 수 있을 것이다. Floch(1990)는 일찍이 프랑스 자동차 브

랜드 시트로엥의 상이한 소비가치 부여 유형을 소비가치 사각형의 개념

을 활용하여 분석한 바 있다. 여기서 80년대 시트로엥 자동차 브랜드의 

소비가치는 실제적 가치(practical value), 유토피아적 가치(utopian value), 
비판적 가치(critical value), 유희적 가치(ludic value)라는 4가지 가치 지

향으로 유형화될 수 있었다. 여기서 이 네 가지 유형의 소비가치는 실용

가치(practical value)와 기본 가치(basic value)라는 의미 대립쌍의 개념

에서 출발하여 모순 관계와 전제 관계를 거쳐 확장된 가치 유형이라고 
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할 수 있다(전형연 2004). 
이런 맥락에서 본 연구는 앞서 언급한 연구들의 소비가치 구성요인

들을 정교화하면서 Floch(1990)와 Semprini(1992)의 소비가치 사각형 

논의를 바탕으로 본 연구에서 수집된 서술 문항들의 소비가치 유형화를 

시도하고 이를 기반으로 한국 K-POP팬의 K-POP문화에 대한 감성관계 

지향을 분석해 보고자 한다. 이는 ‘K-POP’에 대한 단순한 관심과 호감

을 넘어 ‘K-POP’이라는 브랜드의 세미오시스에 복합적인 존중과 충성

도 같은 고차원적 감성이 반영되었을 수 있다는 전제에 기반한다. 
첫 번째, Semprini(1992)에 의하면, K-POP팬과 K-POP의 “관계”라는 

척도를 중심으로 보았을 때, 실제적 가치는 미학적, 사회학적 의미에 기

반한다기보다는 근본적으로 실용적 접근이라고 할 수 있다. 관계적 차

원에서 실제적 가치는 경험론적이며 객관적인 특성을 기반으로 한 관계

의 균형성은 물론, 멀고(distance) 가까움(proximity) 같은 상호적인 관계 

거리를 중심으로 이해할 필요가 있다. 특히, 관계성에서 중요한 실제적 

가치는 책임과 의무의 수행, 즉, 상대를 이해하고, 상대에 대하여 모르

는 것이 없을 정도로 수많은 정보와 지식을 구하고, 이에 기반하여 관여

성을 높이는 관계라고 이해해볼 수 있겠다. 이와 같은 유형화를 정리해 

보면 다음의 <표 3>과 같다.

세부 서술문 특성 소비 가치

나는 K-POP문화를 잘 이해하고 있다. 이해

실제적 
가치

나는 K-POP문화에 대해서 다른 사람들이 모르는 
부분들까지 잘 알고 있다.

지식

나는 K-POP의 역사와 문화에 대하여 세세한 부분
까지 알고 있다.

전문성

나는 K-POP문화의 발전을 위해 다양한 아이디어
를 제공할 의도가 있다.

관여

<표 3> 실제적 가치의 감성관계 
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두 번째, 유토피아적 가치는 실제적 가치와 상반되는 개념으로 시간

성과 그 부재성(absence)에 기반한 상징가치와 밀접한 관계가 있다고 

이해하면 되겠다(Semprini 1992). 여기서 유토피아적 가치는 영웅이나 

아티스트, 발명가 등의 인물들과의 관계처럼 관계의 위상 차이나 강도

(intensity) 같은 절대적인 인정과 존경의 특성을 중심으로 설명될 수 있

겠다. 실제로, Semprini(1992)에 의하면, 유토피아적 가치는 대인적 관

계 같은 친근한 관계성 속에 내재되어 있는 특성들과는 거리두기를 하

고, 관계맺음 대상의 진화와 변형, 성장을 기대하는 미학적인 관계 경향

성을 띤다고 할 수 있다. 여기서 유토피아적 가치는 사회적이고 공동체

적인 양상으로 나타나며, 의무감과 객관성의 추구를 통해 명성이나 위

상에 대한 인정과 관계 상대에 대한 신뢰와 경외 등의 감성에 기반한 

관계라고 이해해 볼 수 있겠다. 이와 같은 유형화를 정리해 보면 다음의 

<표 4>와 같다.

세부 서술문 특성 소비 가치

나는 K-POP문화가 세계적으로 인정받는 것이 당연
하다고 생각한다.

명성

유토피아적 
가치

나는 K-POP문화에 대하여 무한한 신뢰를 가지고 있다. 신뢰

나는 K-POP문화의 위상에 압도될 때가 있다. 압도

나는 K-POP문화에 경외심을 느낀다. 경외

<표 4> 유토피아적 가치의 감성관계 

세 번째, Semprini(1992)에 의하면, 비판적 가치는 문제의식과 거리두

기의 욕구라고 설명할 수 있다. 이는 비판적 거리두기를 의미한다. 비판

이라는 것은 외형적인 평가와 지시체, 혹은 등급화 원칙을 준수한다. 그 

척도들은 유용성이나 필요성을 추구하면서 표면적으로도 객관적이고 이

성적인 양상을 띤다. 신뢰성과 일관성에 근거한 이러한 가치들은 자기 

스스로와의 관계성 역시 강조한다. 비판적 가치는 사회적이고 도덕적인 
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반성을 통한 비교, 평가, 판단의 욕구를 일으킨다. 즉, 이와 같은 가치는 

지적인(intellectual) 브리꼴라쥬(bricolage)의 논리에 순응한다고 설명할 

수도 있겠다. 그렇게 기존에 존재하는 요소들을 선별하고, 분류하고, 배
열하기 위해 비판적인 기능이 역할을 하는 것이다(전형연 2004). 특히, 
관계성에서 비판적 가치는 개인적인 양상으로 나타나며, 투영성의 추구

를 통해 반영이나 지향, 소속감, 영향력 같은 감성에 기반한 관계라고 

이해해볼 수 있겠다. 이와 같은 유형화를 정리해 보면 다음의 <표 5>와 

같다.

세부 서술문 특성 소비 가치

K-POP문화의 스타일은 나를 떠오르게 할 정도로 내 
스타일과 닮았다

투영

비판적 
가치

K-POP문화는 내가 원하는 이미지를 많이 가지고 있다. 지향

나는 K-POP문화를 나의 삶의 일부분인 것처럼 생각
한다.

소속감

나는 K-POP문화가 내 삶에 많은 영향을 미친다고 생
각한다.

영향

<표 5> 비판적 가치의 감성관계

네 번째, 비판적 가치가 관계성 차원에서도 이성적이고 분석적인 가

치에 귀를 기울였다면, 유희적인 가치는 감성적이고 융합적인 가치를 

선호한다고 설명할 수 있다. Semprini(1992)에 의하면, 유희적 가치에서 

중요한 것은 ‘쾌락’의 부분인 감정(emotion), 정서(affection), 감각 같은 

쾌락적이며 비공리적 특성이다. 유희적 가치는 현실성의 원칙이나 현상

학적인 가치들과는 어떠한 관련성도 가지지 않는다. 즉, 유희적 정체성

을 가지는 관계성은 혜택적 요소와 더불어 위험적 요소를 가진다. 혜택

은 관계 대상에 대하여 강력한 공감대를 형성할 수 있다는 말이고, 위험

은 관계 대상에 대한 공감대가 더 이상 매력적이지 않을 때는 쉽게 공

감대를 놓아버릴 수 있다는 말이다. 즉, 관계성에서 유희적 가치는 애착
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적인 양상으로 나타나며, 개인적인 감정인 사랑, 열정, 선호, 자랑스러

움 같은 감성에 기반한 관계라고 이해볼 수 있겠다. 이와 같은 유형화를 

정리해 보면 다음의 <표 6>과 같다.

세부 서술문 특성 소비 가치

나는 K-POP문화의 매력에 푹 빠졌다. 사랑

유희적 가치

나는 수시로 K-POP문화를 접하지 못한다고 생각하
면 속상하다

애착

나는 K-POP문화를 타 대중문화보다 더 좋아한다. 선호

나는 K-POP문화에 대하여 자신감이 높아서 자랑하
고 싶다. 

자랑

<표 6> 유희적 가치의 감성관계

지금까지 본 연구는 소비가치 사각형 개념에 입각하여 K-POP팬의 

K-POP문화에 대한 감성관계 특성을 4가지로 유형화해보았다. 따라서 

다음 장에서는 이렇게 유형화된 한국 K-POP팬의 K-POP문화에 대한 

감성관계를 기호학적으로 분석해 보고자 한다. 

(3) K-POP팬의 K-POP문화에 대한 감성관계의 기호학적 분석

본 장에서는 K-POP팬의 상이한 감성 서술문의 유사성과 대립성을 

찾아 체계적으로 포지셔닝해 보고자 한다. 즉, 유사성과 대립성을 통해 

팬들이 인식하는 K-POP에 대한 여러 가지의 감성적 표현들을 배치하

는 과정에서 우선적으로 본 연구는 각 4가지 감성적 단계 각각에서 관

계 지향이 관여적인가/그렇지 않은가?, 상호적인가/그렇지 않은가?, 애
착적인가/그렇지 않은가?, 자기애적인가/그렇지 않은가? 등의 변별적 

특성들을 찾아냈다. 
즉, 유사성과 대립성을 통해 K-POP팬들의 감성관계 지향을 배치하

는 과정에서 우선적으로 본 연구는 <현실성>과 <이상성>이라는 의미 

대립쌍을 추출할 수 있었다. 또한, 현실성 대(vs) 이상성의 의미론적 범
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주를 기호사각형에 투사함으로써 처음 두 가지 범주의 각각에 대한 부

정에 해당하는 또 다른 두 가지 범주를 파악할 수 있었다. 이렇게 추출

된 소비자들의 행동방식은 다음의 <그림 1>과 같이 기호사각형의 개념

에 입각하여 다시 4가지로 유형화할 수 있었다. 

<그림 1>

따라서 본 연구는 이 과정에서 추출된 4가지 K-POP팬의 감성관계 

유형에 ‘관여적인 관계형’, ‘존경하는 관계형’, ‘자기애적 관계형’, ‘애착

적인 관계형’이라는 이름을 붙여주어 그 특성을 단적으로 드러내고자 

시도하였는데, 이는 다음과 같은 태도 및 행동의 양태 정의를 통해 이해

될 수 있을 것이다.

① 관여적 관계형

이 유형의 감성관계는 소비가치 중 실제적 가치 추구 유형으로 분류

할 수 있는데, 이와 같은 감성은 K-POP팬들의 K-POP문화에 대한 폭넓

은 이해, 지식, 전문성은 물론 자발적 참여 등의 태도로 드러난다고 할 

수 있겠다. 본 연구는 이와 같은 팬태도의 유형에 ‘관여적 관계형’이라
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는 이름을 붙여주어 한국 K-POP팬의 관계 지향을 설명해 보고자 한다. 
이러한 관여적 관계형의 태도를 가진 K-POP팬들은 K-POP문화와 매우 

현실적이며, 정보적이고, 이성적인 감성 관계를 형성하고자 한다. 이런 

감성관계를 추구하는 팬유형은 특정 K-POP그룹이나 특정 아티스트의 

팬덤에 소속되어 활동하기보다는 K-POP 음악이나 K-POP문화 전반에 

대한 지식이 있음을 표출하고자 트랜디한 최신 음악에 관심을 집중하며 

정보를 탐색한다. 또한 이러한 팬유형은 특정 K-POP그룹 내의 특정 아

티스트의 트위터나 소셜미디어를 팔로잉하기보다는 공식 홈페이지나 

공식 트위터 계정을 팔로잉하거나 기획사가 공식적으로 제공하는 콘텐

츠와 정보를 소비하는 이성적 소비자의 형태를 띨 수 있다.

② 존경하는 관계형

이 유형의 감성관계는 소비가치 중 유토피아적 가치 추구 유형으로 

변별할 수 있는데, 이와 같은 감성은 K-POP팬들의 K-POP문화의 명성

에 대한 당위적 이해와 신뢰는 물론, K-POP의 위상에 대한 인정과 경

외 등의 태도에서 드러난다고 할 수 있겠다. 본 연구는 이와 같은 팬태

도의 유형에 ‘존경하는 관계형’이라는 이름을 붙여주어 한국 K-POP팬

의 관계 지향을 설명해 보고자 한다. 존경하는 관계형의 태도를 가진 

K-POP팬들은 K-POP문화와 매우 이상적이며, 사회적이고, 객관적인 감

성 관계를 형성하고자 한다. 이런 감성관계를 추구하는 팬유형은 특정 

팬커뮤니티의 일원이 되고자 그 커뮤니티가 선호하는 팬행동 방식을 학

습하기도 한다. 또한, 특정 그룹이나 특정 아티스트를 비판하기보다는 

앨범이나 굿즈, 아이돌 아이템 등을 소비하면서 충성심을 드러내는 방

식으로 진정성 있는 팬덤의 일원이 되고자 한다. 

③ 자기애적 관계형

이 유형의 감성관계는 소비가치 중 비판적 가치 추구 유형으로 분류

할 수 있는데, 이와 같은 감성은 K-POP팬들이 K-POP문화에 자기 자신
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을 투영하는 감성적 태도로 드러난다. 이러한 감성관계는 K-POP문화에

서 자기 자신과 유사한 공통점이나 자기 자신이 지향하는 이미지를 찾

아내거나, K-POP문화에 대한 소속감을 드러내기도 하고, 자기 자신의 

삶에 K-POP문화의 영향력을 받아들이는 태도로 드러난다. 본 연구는 

이와 같은 팬태도의 유형에 ‘자기애적 관계형’이라는 이름을 붙여주고

자 한다. 이러한 자기애적 관계형의 태도를 가진 K-POP팬들은 K-POP
문화와 이상적이기보다는 객관적이고, 다분히 비판적인 감성 관계를 형

성하고자 한다. 이러한 감성관계를 추구하는 팬유형은 K-POP문화에 대

한 개인적인 관심과 지향을 팬커뮤니티에 표출하기도 하고, 자기가 좋

아하는 콘텐츠나 텍스트를 공유하는 양태를 보이기도 한다. 즉, 이러한 

팬유형은 기획사나 엔터테인먼트 업계의 전략에 끌려다니기보다는 팬

으로서의 권리를 수호하는 활동을 하는 적극적 소비자의 양태를 띨 수 

있다.

④ 애착하는 관계형

이 유형의 감성관계는 소비가치 중 유희적 가치 추구 유형으로 분류

할 수 있는데, 이와 같은 감성은 K-POP팬들이 K-POP문화의 매력에 빠

져 사랑과 애착, 그리고 선호를 드러냄은 물론 자부심도 높아 자랑하고 

싶을 정도의 애정 어린 태도로 드러난다. 본 연구는 이와 같은 팬태도의 

유형에 ‘애착적 관계형’이라는 이름을 붙여주어 한국 K-POP팬의 관계 

지향을 설명해 보고자 한다. 이러한 애착적 관계형의 태도를 가진 K-POP
팬들은 K-POP문화와 현실적인 감성관계를 추구하기 보다는 유희적이

고, 열정적인 감성 관계를 형성하고자 한다. 이런 감성관계를 추구하는 

팬유형은 스타와의 감정적인 연대도 강하고, 애착도 크다. 그러나 이 유

형의 팬은 열광적으로 스타를 우상으로 모시거나 무조건적인 애정을 드

러내기보다는 오히려 기획사나 팬덤 혹은 팬커뮤니티와 같이 K-POP을 

키워나가겠다는 적극적인 의지와 계획을 표출할 수 있다.
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Ⅳ. 결론 및 논의

지금까지 본 연구는 K-POP팬과 K-POP문화 사이의 감성관계를 파악

하기 위하여 K-POP팬이 인식하는 K-POP문화에 대한 감성관계의 유형

화와 분석에 기호학의 소비가치 사각형의 논리를 적용해보고자 시도하

였다. 따라서 우리는 K-POP팬에게 개방형 설문을 진행하여 감성관계에 

대한 서술문을 수집하고, 이를 소비가치 사각형 논리에 맞추어 유형화

하고, 이를 기호학적 접근을 통해 분석하는 방식으로 한국 K-POP팬과 

K-POP문화와의 감성관계를 진단해 보고자 하였다.
연구 결과, 첫 번째, 본 연구는 168명의 K-POP팬 응답자들에게서 

K-POP문화와의 감성관계에 대한 698개의 서술문을 수집하여 유사한 

성격에 따라 16개의 서술문 유형으로 분류할 수 있었다. 분류 결과, 
K-POP팬들은 K-POP문화에 대한 매력도를 가장 강하게 인식하고 있었

으며, K-POP문화에 대한 이해도는 물론 명성에 대한 인식이나 관여적 

의도도 매우 강한 것을 파악할 수 있었다. 또한, K-POP문화에 대한 선

호나 애착, 영향력에 대한 감성도 높은 것을 알 수 있었으며, K-POP문

화에 자기 자신을 동일시하거나, K-POP문화에 대한 무한한 신뢰나, 위
상에 대한 압도를 넘어 경외 등의 감성을 가진 팬들도 다수인 것을 파

악할 수 있었다.
두 번째, 본 연구는 수집된 서술문들의 소비가치 유형화를 시도하고 

이를 기반으로 한국 K-POP팬의 K-POP문화에 대한 감성관계 지향을 

분석해보고자 하였다. 이 과정에서 K-POP문화에 대한 이해, 지식, 전문

성, 관여 등의 특성과 관련된 서술문은 실제적 가치 지향으로 분류할 

수 있었으며, K-POP문화에 대한 명성, 신뢰, 압도, 경외 등의 특성과 관

련된 서술문은 유토피아적 가치 지향, K-POP문화에 대한 자기 투영, 지
향, 소속감, 영향 등의 특성과 관련된 서술문은 비판적 가치 지향, 그리

고 사랑, 애착, 선호, 자랑 등의 특성과 관련된 서술문은 유희적 가치 

지향으로 분류할 수 있었다.
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세 번째, 본 연구는 K-POP팬의 K-POP문화에 대한 감성관계에 대한 

기호학적 분석을 시도하였다. 유사성과 대립성을 통해 K-POP팬들의 감

성관계 지향을 기호학적으로 분석하는 과정에서 /현실성/과 /이상성/이
라는 의미 대립쌍을 추출할 수 있었으며, 이 대립쌍의 의미론적 범주를 

기호사각형에 투사함으로써 /-이상성/과 /-현실성/같은 두 가지 범주 역

시 추출할 수 있었다. 본 연구는 이렇게 추출된 4가지 K-POP팬의 감성

관계 유형 각각에 관여적인 관계형, 존경하는 관계형, 자기애적 관계형, 
애착적인 관계형이라는 이름을 붙여주고, 각각의 감성관계의 특성과 이

에 적합한 팬 태도와 팬행동의 양태를 파악해 보았다.
이와 같은 기호학적 분석 과정을 통해 도출된 감성관계의 유형과 소

비가치 지향, 그리고 각 감성관계 유형별 특성 및 서술문 문항들은 

Fournier(1998)를 필두로 한 기존의 유사 사회적 감성관계 연구가 가지

고 있었던 유형화 척도의 불분명성이나 유형들 사이의 관계성, 더 나아

가 평가 문항의 타당성에 대한 문제 제기에 대한 하나의 대안이 되어줄 

수 있으리라 기대할 수 있다. 
또한, 본 연구는 K-POP팬과 K-POP문화의 감성관계 유형과 소비가

치 지향 도출 결과가 “빠순이”, 열광자, 광신자 집단 등의 별칭으로 개

개인이 아니라 하나의 덩어리로 싸잡아 평가절하를 받아온 K-POP팬 

개개인의 K-POP에 대한 소비가치 지향과 감성관계 등이 얼마나 다양

한 팬태도와 적극적인 팬행동으로 이어지는지를 파악하게 하는 데 도움

을 주어, K-POP의 문화브랜딩이나 팬덤마케팅 방향에 하나의 전략적 

대안이 되어줄 수 있기를 기대한다.
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ABSTRACT

A Semiotic Study of the Emotional Relationship 
Between K-POP Fans and K-POP Culture 

: Focusing on the Consumption Values of Korean Fans

Jeon, Hyeong-Yeon

Mokpo National University

This study emerged from a critical examination of the tendency to 
oversimplify the complex emotional relationships between K-pop fans 
and the wider K-pop culture—ranging from affinity and love to 
identification and respect—by reducing them to mere fanatical emotional 
connections. In response, the study conducted open-ended surveys with 
K-pop fans to collect detailed descriptions of their emotional relationships. 
These descriptions were categorized using the consumption value square 
framework and analyzed through a semiotic approach to evaluate the 
emotional relationships between South Korean K-pop fans and K-pop 
culture.

The results of the study categorized the emotional relationships between 
K-pop fans and K-pop culture into 16 distinct types. These categories were 
further classified into four consumption value categories based on the 
consumption value square: practical value, utopian value, critical value, 
and ludic value. Additionally, four emotional relationship types derived 
from these consumption values were subdivided into engaged, respectful, 
self-loving, and attached relational types. This classification aids in 
understanding the nature of the emotional relationships between K-pop 
fans and K-pop culture, as well as the corresponding fan attitudes and 
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behaviors associated with each type.

Keywords: Emotional Relationship, K-POP Fan, K-POP Culture, Para 
Social Relationship, Semiotics, Consumption Value Square
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