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│목 차│

중국은 한반도의 최대 과제인 남북통일을 달성하는 데 있어 가장 중요한

국가 중의 하나이다. 본 연구는 한류가 문화적 외교대사로서 중국인의 한반

도 정치 정세 인식과 연계할 수 있다고 전제한다. 구체적으로 본 연구는 중

국인의 한류콘텐츠 이용이 중국인의 개인 속성을 초월하여 한국의 국가브랜

드 인식과 한반도 통일 인식에 미치는 정치적 파급효과를 탐색하는 데 목적

을 두고 있다. 이를 조명하기 위해 중국의 일반인 484명의 온라인 설문조사

응답 자료를 분석한 결과, 중국인의 인구사회학적 속성, 미디어 이용량 및 자

국중심주의 성향을 통제하고서도 한류 이용이 한반도의 통일 인식에 유의미

한 영향력을 나타냈다. 특히 중국인의 한류 이용이 한국에 대한 국가브랜드

인식을 경유하여 한반도 통일 인식에 이르는 정치적 식견 형성의 매개모형을

확인할 수 있었다. 본 연구는 중국인을 대상으로 자국중심의 성향과 미디어

이용패턴 등을 고려한 가운데, 중국인의 한류콘텐츠 이용이 국가브랜드 인식

을 매개하여 다양한 정치·외교적 변인까지 연결할 수 있는 단초를 제공한 데

서 의의를 찾을 수 있다.

│논문요약│
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Ⅰ. 서론

한반도는 중국과 정치·경제·문화 등 다방면에서 긴밀한 관계를 맺고 있

다. 세계적인 경제 대국으로 급부상하고 있는 중국은 북한에게 제1위의

교역국이자 후원국으로서 큰 정치경제적 영향력을 행사하는 국가이다(서

영석 2015; 조명철 외 2005). 또한 중국은 대한민국1)과도 1992년 한·중 수

교 이후 약 10년 만에 한국의 최대 수출국이자 최대 해외투자국인 동시에

최대의 한국 방문국으로 등극하였다(박광득 2012). 이와 같은 상황에서 21

세기 한반도의 최대 과제인 남북통일을 추진하는 데 가장 주목해야 할 국

가가 중국이라는 데 이견을 제기할 학자는 드물다.

한국과 중국 간의 관계 발전과 한반도 정세에 중국의 비중이 증가하자,

중국 또는 중국인을 대상으로 한 다양한 학계의 연구들이 진행되어 왔다.

예를 들면 중국의 군사대국화와 한국의 대응전략 연구(허태응 2013), 중국

의 북한에 대한 경제적 영향 증대를 분석하고 차후 한반도 통일을 대비한

연구(김영윤 2010), 한·중교역 확대와 ‘한류(韓流, Korean Wave)’로 인한

중국 내 시장지배력 확산을 기대하거나 전략을 탐색하는 연구(이상미

2015; 서철현·양진연 2012; 진효화·이기종 2014) 등이 있다. 이러한 연구들

은 중국의 정치·경제적 대국화 변화 추세를 진단하는 동시에 한반도의 대

응과제를 논하면서 한류와 국가브랜드 인식을 중심으로 한·중 문화의 발

전과 시장지배의 가치 증대 방안을 탐색하고 있다.

특히 ‘중국 내 한류’ 관련 연구들은 중국인이 인식하는 한국에 대한 국

가브랜드 인식을 매개로 외교·문화적 역량과 시장지배의 가치를 논하거나

(안종석·오정방 2002; 유재웅 2007; Jang & Paik 2012), 한류의 문화제국

주의 현상과 반대급부로 등장하는 혐한 분위기의 원인에 대한 대응을 혼

성문화(hybrid culture) 거버넌스로 해결해야 한다고 주장한다(김종법 2015).

1) 본 연구에서 이후부터는 ‘대한민국’을 ‘한국’으로 표기하였다.

▪주제어: 중국, 중국인, 한류, 국가브랜드, 한반도 통일
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또 몇몇 연구들은 한류의 효과가 한국 문화에 대한 정보습득이나 상징적

현실에 대한 이해, 혹은 그로 인한 한국의 제품서비스 구매나 호의적 국

가브랜드 인식에 머물지 않고, 새로운 문화적 인식을 매개로 거시적인 파

급효과를 나타낼 것이라고 전망한다(이준웅 2003; Cho 2005; Jang & Paik

2012). 즉, 이러한 선행연구들은 한류 문화 상품의 소비가 중국 내 한류

확산에 따른 한국 제품과 브랜드 시장의 성장이나 정서적 호감의 증가에

기여하는 것에서 나아가, 다원적이면서도 보편적인 관심을 담아내는 거시

공통체적 가치를 양산할 것이라고 전제하고 있는 것이다(오향려·이세진

2010; 유재웅 2007).

이러한 맥락에서 중국 내 한류 문화콘텐츠 소비가 중국인의 한국 제품

에 대한 브랜드 호감과 제품구매 촉진에서 나아가 국가브랜드 인식 제고

에 기여하며, 이를 수단으로 외교적 지렛대 효과 연계를 기대할 수 있다.

다시 말해, 중국인의 한류콘텐츠의 소비는 경제적 가치 판별에 대한 긍정

적 촉진작용에 한정하지 않고, 한국의 사회·문화 혹은 정치상황 전반에 대

한 정보를 축적하는 과정인 동시에 한반도 국제정세를 해석하고 이해하며

내면화하는 후속적 효과를 유발할 것으로 예측된다. 따라서 중국 내 한류

를 통해 매개된 문화커뮤니케이션 효과는 마케팅적 잠재성이나 문화지배

가치에 국한된 것이 아니라, 국가브랜드 인식을 넘어 한반도의 민주적 평

화통일이라는 정치적 변인까지 아울러 논할 수 있는 토대를 제공한다.

한편, 선행연구들은 중국인의 한류콘텐츠 이용을 사회·경제·문화적 차원

의 해석 틀을 중심으로 논의하고 있다는 인식을 피하기 어렵다(정은미

2011). 기존의 한류 연구는 주로 한국제품이나 문화콘텐츠에 대한 시장 개

척, 브랜드 가치 제고 혹은 문화 지배 관점에서 한류 또는 혐한의 효과를

탐색해 왔던 것이 사실이다(손승혜 2011; 이윤경 외 2009; 조병철·심희철

2013). 예를 들어, 한국 방송콘텐츠나 음악(K-POP) 이용 확산과 지속 방

안에 대한 탐색(손승혜 2011), 문화적 제국주의 관점에서 한류를 살피거나

(Huang 2009), 반한류 혹은 혐한 현황분석과 대응방안을 모색하는 연구

(이윤경 외 2009) 등이 있다. 하지만 한반도 통일에 중요한 변수인 중국

(인)의 한류소비와 이로 인한 남북한 평화통일과 같은 정치적 변인이나

기제를 조망한 연구를 찾기는 쉽지 않다.
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따라서 본 연구는 문화 간 커뮤니케이션 관점에서, 중국인의 한류콘텐

츠 이용을 한국에 대한 호의적인 국가브랜드 인식과 연결하는 것에서 나

아가, 한반도 통일이라는 정치적 변인에까지 연계하여 살피고자 한다. 구

체적으로 한류콘텐츠 이용 자체를 연구변인으로 하여 중국인 이용자들의

내생적 속성요인을 기술적으로(descriptive) 조명하면서, 한류 이용으로 축

적된 국가브랜드 인식이 한반도 통일에 대한 필요성 인식까지 연계하여

직·간접적인 효과를 탐색해 보고자 한다. 이러한 본 연구의 시도는 21세기

한민족이 당면한 지상 최대의 과제인 한반도 평화통일의 중요한 지렛대로

서 한류를 활용하여 그 논의를 확장하는 동시에, 거시적인 안목에서 한류

문화콘텐츠의 가치를 풍부하게 한다는 데 의미가 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 중국 내 한류의 문화·산업적 파급효과

세계적으로 급속히 퍼져나가고 있는 한류 열풍은 중화권에서 시작되었

으며, 중국이 그 진원지라고 해도 무방하다(Kim & Ryoo 2007). 한·중 양

국은 유교적 전통이나 역사적인 측면에서 공통된 부분이 많지만, 양국의

관계는 1992년 한·중 외교 관계 이후 더욱 빠른 속도로 진전해 왔다(유신

일 2013). 특히 중국 내의 한류 열풍은 왕성한 한·중 교류와 중국의 경제

발전 수준에 비해 앞선 중국인의 사회적 가치관으로 인해 더욱 확산되었

다(유신일 2013). 구체적으로 중국 내 한류는 1990년대 말 경, 중국 내의

부족한 문화콘텐츠 소비욕구를 한국 드라마가 충족시키며 등장하였는데,

1997년 당시 한국 드라마 최초로 <사랑이 뭐길래>가 중국 CCTV에서 방

영되며 중국 전역에 한국 드라마 신드롬을 일으킨 사례를 꼽을 수 있다.

이후 한류 열풍은 초창기의 드라마 중심에서 나아가 예능이나 영화, 음악

(K-POP), 미용(K-Beauty)을 넘어 최근에는 한식문화(K-Food)까지 확대

되는 등 다양한 장르와 분야에서 중국인들의 많은 사랑을 받고 있다(유신

일 2013; 이용희 2014).
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예를 들면 2014년 최고의 인기를 누렸던 드라마 <별에서 온 그대>는

중국의 4대 영상 서비스 채널에서 40억 회 넘게 시청되었고, 드라마 <조

선 총잡이>는 중국의 QQ사이트에서 한 달간 1억 1000만 뷰(view)를 돌

파하기도 하였다. 한국 예능 프로그램들 또한 중국에서 선풍적인 인기를

끌어 ‘예능 영화’로 제작되어 상당한 이익을 내고 있다. 중국판 <아빠 어

디 가>는 현지 최고 시청률 5%를 기록한 후 영화로 제작되어 누적 흥행

수입 2.1억 위안을 기록하기도 하였으며, 중국판 <런닝맨>은 방송 5회 만

에 주간 시청률 1위를 기록하며 영화제작을 확정짓기도 하였다(권호영

2015, 88-92; 한국문화산업교류재단 2015, 5 재인용).

중국 내 한류는 드라마, 영화 등 문화콘텐츠뿐만 아니라, 한국 제품의

판매를 촉진한다. 실제 2000년 이후에는 드라마, 영화 등 한국의 대중문화

와 더불어 김치, 고추장, 라면, 가전제품 등 한국과 관련된 다양한 제품들

까지 선호하는 현상까지 나타났다(유경진 외 2014; 조성아 2010). 또한 소

위 K뷰티라고 일컬어지는 우리나라의 화장품 산업은 한류콘텐츠와 연계

한 연예인의 이미지 투영효과 때문이다. 예를 들어, 우리나라의 최대 화장

품 회사인 아모레퍼시픽은 유명 한류스타를 모델로 활용하여 2014년 기준

아모레퍼시픽 해외시장 매출액이 8,325억 원, 그중 중국 매출 규모가 4,673

억 원에 달하는 성과를 달성하기도 하였다(김서연 2015; 심상민 2015). 화

장품 산업 외에도 한류를 통해 형성된 한국의 국가브랜드 인식은 한국 방

문과 관광지 선택에 중요한 영향을 미치기도 한다(채예병 2006). 한류를

통해 한국에 호감을 가지게 된 중국인들은 한국 방문의 의지가 크며, 이

들을 대상으로 한 관광마케팅 또한 왕성하다(이상미 2015). 실제 한국관광

공사에 따르면, 한국을 방문한 중국인 수는 2012년 283만 7000명에서 2013

년 432만 7000명으로 급증하였다. 2014년 7월까지 입국한 중국인은 309만

5236명이었다(포브스 2014/09/24). 중국인들이 한국 드라마와 영화촬영

지를 방문하여 드라마와 영화 속 장면을 체험하고 주인공들이 먹은 한국

음식을 시식하며 관광을 하는 것은 중국 내 한류의 확산 규모가 상당하

며, 그 영역 또한 다양하다는 것을 보여준다.



152 아태연구 제23권 제2호 (2016)

2. 중국인의 한류 이용과 국가브랜드 인식

중국인의 한류 문화콘텐츠 이용에 따른 경제·문화적 파급효과는 거시적

인 틀에서 국가 이미지나 브랜드 관리 차원에서 논해지기도 한다(김장현

2012). 국가브랜드란 한 국가의 정치·경제·사회·문화 등 다방면의 유형 또

는 무형의 정보와 경험을 활용하여 외국인들에게 의도적으로 심어주고자

하는 기획된 상징체계라고 할 수 있다(김유경 외 2008). 이는 국가를 마케

팅 주체로 설정하고 외국인을 소비자적 관점에서 바라보는 기획된 국가

정체성 관리 개념에 뿌리를 두고 있다. 이와는 달리 국가이미지는 특정

국가에 대해 사람들이 갖는 신념이나 인지 정서와 행위적인 태도를 포괄

하는 비의도적이고 비정형적인 개념이다(김유경 2007; 유재웅 2008). 일부

연구에서는 국가이미지와 국가브랜드를 혼용하여 사용하고 있지만(이창현

외 2010), 한류콘텐츠를 소비하는 중국인을 중심으로 다양한 정치·경제적

파급효과를 논의하기 위해서는 의도적으로 기획된 ‘국가브랜드에 대한 인

식’을 개념 틀로 차용할 필요가 있다.

다수의 선행 연구들은 중국인의 한류 소비가 한국이라는 원산지에 대한

호의적인 태도를 형성하거나 국가브랜드 인식을 강화한다고 보고하고 있

다. 예를 들면, 한류 호감도와 국가브랜드 인식의 정(+)적인 인과관계를

검증한 연구(진효화ž이기종 2014), 한국 음악(K-POP)의 이용이 한국 문화

에 대한 관심을 촉진하고 이것이 긍정적인 국가브랜드 인식 제고에 영향

을 미친다는 연구(서철현ž양진연 2012), 중국 대학생들의 한류 인식이 유

료의 한국 교육 콘텐츠 구매에 영향을 미친다는 연구(김성필 외 2013) 등

이 있다. 이러한 연구들은 중국인이 한국이라는 이민족 미디어 문화를 접

촉하는 것이 일종의 커뮤니케이션 문화계발효과(models of intercultural

communication)를 양산하며, 상대적으로 발전된 한국 문화는 국가브랜드

인식 제고에 기여한다는 메커니즘을 제시한다.

다른 문화에 대한 정보습득과 학습은 문화 간 커뮤니케이션 모델의 효

과를 유발하는 핵심적인 요인이다(박노일 외 2011; 이준웅 2003). 중국에

서는 한류콘텐츠가 그 역할을 하고 있는 셈이다. 즉, 중국인들의 한류콘텐

츠 이용은 한국에 대한 정보 습득과 내면화의 과정이며, 이를 통해 한국
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에 대한 이해를 확대하는 문화 간 매개된 커뮤니케이션 효과를 나타낸다.

다시 말해, 중국 내에서 문화적 다양성이 증가할수록 타국민의 문화를 수

용하고 이해하게 되며, 나아가 한국에 대해 긍정적으로 인식하는 상관효

과(correlational effect)를 나타내게 된다. 따라서 한류 미디어 콘텐츠의 소

비는 중국인이 한국의 사회와 가치체계를 내면화하게 하는 배양효과

(cultivation effect)를 기대할 수 있게 한다(Gerbner 1998). 이러한 커뮤니

케이션 효과모델을 염두에 두면, 한류 이용과 국가브랜드 인식 간에 상호

정적인 상관관계가 나타남을 쉽게 예측할 수 있다.

이렇듯 중국 내 한류는 단순히 한국의 대중문화나 상품의 구매 촉진을

넘어 한국이라는 브랜드 자체를 담아내는 현상으로 확대, 발전하고 있다.

이는 이민족 문화콘텐츠에 대한 적극적인 정보 추구와 처리가 이질

적인 문화콘텐츠를 자신의 문화맥락에 따라 해독하려 하거나, 제3

의 공유문화를 만드는 커뮤니티 가치를 양산하기 때문이다(Baldwin

& Hunt 2002). 실제로 중국 관광객을 대상으로 한류의 가치를 탐색한

선행 연구들은 한류콘텐츠 이용에 대한 긍정적인 평가는 단지 한국의 대

중문화와 연계된 한국제품 구매의도에 한정된 개념이 아니라, 전반적으로

한국의 국가브랜드 인식 자체를 형성하고 이를 매개로 다양한 변인과 연

관하여 살필 수 있다고 제언한다(이대은 외 2015; 이현주·양광식 2012).

결과적으로, 한류콘텐츠 이용의 커뮤니케이션 효과는 가시적이지는 않지

만, 한국이라는 국가브랜드를 넘어 세상을 바라보는 관점을 움직이는 힘

을 갖고 있다.

3. 중국인의 한류 이용과 한반도 통일 인식

한류 이용으로 인한 중국인의 인식과 가치관의 변화는 이념적 혹은 정

치적으로 한국 정세를 바라보는 시각을 변화시킬 수 있다. 즉, 중국인의

한류콘텐츠 소비는 한·중 상호 간의 매개 커뮤니케이션의 산물인 초국가

적 수준(cross-national level)의 혼성 문화를 형성하고 중국인들로 하여금

한국이 처한 사회·정치적 상황을 바라보는 관점을 변화시킨다(Inglehart

& Welzel 2006; Jang & Paik 2012). 나이(Nye 2004)는 한류를 국가가 가
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질 수 있는 대표적인 부드러운 힘(soft power)의 표본이라고 언급한 바

있다. 일반적으로 사람들은 직·간접적인 커뮤니케이션을 통해 외국 또는

이민족을 자기 나름대로 정의하며, 이민족 국가와 관련된 신념과 인상 등

에 대한 종합한 인지정서적인 태도를 형성한다(안종석·오정방 2002). 이러

한 논의를 토대로 중국인들의 한류콘텐츠 이용은 한국(인)에 대한 인식

형성에 기여하는 동시에 한류 문화의 주체인 한국이라는 국가가 처한 정

치·사회적 정세를 해석하고 수용하는 커뮤니케이션 결과물을 양산한다고

볼 수 있다. 다시 말해, 한류에 대한 호의적인 평가 태도는 중국인의 마음

을 사로잡는 매력(attraction)으로 작용하여 암묵적으로 한반도에 대한 정

치적인 입지 형성(political position)에 기여할 뿐만 아니라 외교적 역량을

발휘하는 지렛대로 작용한다.

이러한 논의는 한류 활성화와 문화교류 증가가 공공외교(public diplomacy)

역할을 한다는 선행 연구와 궤를 같이 한다(신진 2013; 안보섭 2011). 공

공외교는 정부차원에서 이뤄지는 공식외교와 달리 투명하고 매우 광범위

하게 이뤄지는 커뮤니케이션을 통한 국가 간 관계를 구축하는 데 수렴한

다. 즉 한류 문화에 대한 콘텐츠 소비는 자연스럽게 국가 경계를 초월하

여 이민족 국가와 해당 국가 사이의 관계망을 확장하고 서로의 정치·사회

적 입지를 이해하는 순차적인 과정을 거칠 수 있다는 말이다. 이러한 주

장은 미디어 이용과 국가 간의 통일을 논의한 독일의 사례를 통해서도 쉽

게 이해할 수 있다. 제2차 세계대전으로 독일이 양분된 후 동독은 서독과

의 교류를 차단하고 서독 TV를 시청하는 것을 금지하였지만, 다양한 선

진 미디어 콘텐츠를 생산하고 유통하는 서독 TV에 대한 동독인들의 지속

적인 이용은 독일 통일의 중요한 단초를 제공하였다(이용희 2014). ‘일과

이후 저녁 8시에는 동·서독이 TV를 통해 통일된다’는 말이 회자될 정도

로 미디어의 역할은 정치적 장벽을 뛰어넘는 중요한 소통의 창구 역할을

수행하였다.

심지어 한류콘텐츠 소비가 최후의 정치적 고립국가인 북한 주민의 정

치·사회적 인식에도 영향을 미친다는 사례들이 등장하고 있다. 윤선희

(2011)는 북한 장마당을 경유한 한국 미디어 시청은 공공연한 사실이 되

었으며, 이러한 북한 주민의 일상적인 한국 미디어 이용 현상은 북한 사
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회에 불고 있는 정치적 도전과 저항을 부상시키는 촉매제가 될 것이라고

예고한다. 탈북 주민들의 인터뷰를 살펴보면, <6시 내고향>과 같은 미디

어 콘텐츠를 통해 한국의 생활상을 간접적으로 경험함으로써 자신들이 처

한 정치적 환경을 비교하고 평가하는 인식의 변화를 보인다고 한다(월간
중앙 2014/11/30). 중국을 통한 한류의 간접적 유통과 소비가 한국에 대
한 인식 변화와 동질성을 회복하는 매개체가 될 수 있다는 논의는 한류

그 자체가 갖는 정치·사회적 의미와 가치를 선명하게 보여준다(이용희 2014).

정리하면 한류는 중국을 포함하여 전 세계적으로 부상하고 있으며, 특

히 중국인의 한류콘텐츠 이용은 문화 커뮤니케이션 과정에서 한국이라는

국가에 대한 브랜드 인식을 형성하고, 한국이라는 나라가 속한 한반도의

정치 정세를 해석하는 틀을 형성하는데 영향을 미친다고 예측할 수 있다.

글로벌 사회는 소위 복잡 외교(complex diplomacy)의 시대이기도 하다

(Jang & Paik 2012). 국가브랜드의 인식은 한 국가의 정치·경제적인 힘이

아닌 부드러운 문화의 힘을 통해서도 향상된다(Nye 2004). 한반도의 통일

을 논할 때, 표면적으로는 국방력과 경제력 등 구조적인 역학 관계가 중

요한 영향을 미칠 수 있지만, 보이지 않는 밑으로부터 시작되는 문화적

지각변동의 패턴도 한반도 통일에 중요한 지렛대 역할을 한다. 중국의 한

반도 정세에 대한 관점의 변화는 남·북한의 통일에 중요한 변수임에 틀림

이 없다. 비록 중국이 한반도의 현상 유지, 혹은 평화로운 방법으로 통일

을 희망한다는 선언을 하고 있지만(박광득 2012), 앞선 논의를 종합해 볼

때, 한류 이용이라는 변수를 통해 국가브랜드 인식과 함께 복잡한 한반도

정세 인식의 변화를 탐색하는 작업은 중요한 의미를 가진다.

한편, 중국인의 한류콘텐츠 이용 가치를 정치적 변수에까지 확대하기

위해서는 수용자의 내생적 속성을 함께 고려할 필요가 있다. 타국의 커뮤

니케이션 메시지 노출에 따른 공동체적 인식 형성의 가능성은 내생적인

변수에 의해 조절되기 때문이다. 다시 말해, 성별, 연령, 교육 수준, 수입

등과 같은 인구사회학적 요인에 의해 한류콘텐츠 노출 정도와 이해 수준

이 상이하게 나타나며, 한류 이용자의 심리적 정치 성향은 한류 미디어

콘텐츠의 파급 과정을 조절할 것이라고 예상할 수 있다. 실제 다수의 선

행 연구들은 타국의 제품이나 서비스 이용, 또는 정보 수용과 처리 과정
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에서 수용자들의 사회, 정치, 경제적 애국심 요소가 조절적 역할을 한다고

보고하고 있다(Han 1989; Samiee 1994; Shimp & Sharma 1987). 특히 자

국민중심주의(ethnocentrism) 혹은 자국중심주의나 원산지(country-of-origin)

인식이 타국의 제품 소비 과정에서 중요한 선행 혹은 매개 변인으로 관여

한다는 누적적인 연구들을 고려했을 때(Supphellen & Rittenburg 2001),

타국의 문화콘텐츠 정보 처리 과정에 수용자가 내면화하고 있는 애국심이

나 자국 우선주의 성향 등이 유의미한 조절 효과를 고려할 필요가 있다.

또한 한류콘텐츠 이용은 평소 일반적인 미디어 이용과 의존도에 따라 다

른 양상을 나타낸다(Johnson & Kaye 2004). 전통적인 미디어와 디지털

미디어에 의존적인 사람은 세상에 대한 관점을 다르게 형성하기 때문이

다. 따라서 중국인의 한류 이용에 따른 국가브랜드 인식과 정치·사회적 파

급효과는 중국인의 인구사회학적 속성, 미디어 이용량, 자국중심주의 성향

과 함께 고려할 필요가 있다.

Ⅲ. 연구문제 설정

위와 같은 선행 연구에 기반을 두어, 본 연구는 한류 이용의 파급효과

를 국가브랜드 인식을 넘어 한반도 통일에 대한 인식에까지 연계해 보고

자 한다. 다시 말해서, 본 연구는 중국인이 한국의 드라마, 영화, 음악 등

한류콘텐츠를 소비함으로써 한국에 대한 긍정적인 태도를 축적하는 것은

자연스럽게 한국이라는 국가의 브랜드를 호의적으로 인식하게 할 것이며,

나아가 한국이 처한 한반도의 정치적 정세, 즉 한반도 통일의 필요성에

긍정적인 연결고리를 가질 것이라고 예측한다.

이를 위해 본 연구의 첫 번째 연구문제는 먼저 중국인의 한류 이용을

종속변인으로 하여, 중국인의 인구사회학적 속성, 미디어 이용 패턴, 자국

중심주의 성향의 영향을 탐색하는 것으로 설정하였다. 이를 통해 본 연구

가 주목한 중국인의 한류콘텐츠 이용 자체가 어떠한 이용자 속성들과 연

계되는지 파악하고자 한다. 두 번째 연구문제는 중국인의 인구사회학적

속성, 미디어 이용 패턴, 자국중심주의 성향을 고려(통제)했을 때 한류 이



중국인의 한류 이용과 국가브랜드 및 한반도 통일 인식 157

용이 한국에 대한 국가브랜드 인식과 함께 본 연구가 궁극적으로 살펴보

고자 하는 중국인의 한반도 통일 인식에 어떻게 연결될 수 있는지를 알아

보려고 한다. 곧, 본 연구의 두 번째 목적은 중국인의 인구사회학적 속성,

자국중심 성향, 미디어 이용 패턴을 모두 고려한 상태(above or beyond)

에서 순수한 한류 이용의 정치적 인식 관계를 살피는 데 있다.

마지막으로 본 연구는 이론적 검토를 통해 설정한 ‘한류 이용 → 국가

브랜드 인식 → 한반도 통일 인식’의 매개적 모형을 탐색해 보는 연구문

제를 설정하였다. 이를 통해 한류 이용의 효과가 국가브랜드 인식을 경유

하여 정치·외교·문화 대사로서 기능할 수 있는지를 조명해 보고자 한다.

이러한 논의를 토대로 연구문제를 제시하면 다음과 같다.

<연구문제 1> 중국인의 자국중심주의, 미디어 이용, 인구사회학적 속성은

한류 이용에 어떠한 영향을 미치는가?

<연구문제 2> 중국인의 자국중심주의, 미디어 이용, 인구사회학적 속성을

고려했을 때 한류 이용과 국가브랜드 인식은 한반도 통일

인식에 어떠한 영향을 미치는가?

<연구문제 3> 중국인의 한국에 대한 국가브랜드 인식은 한류 이용과 한

반도 통일 인식의 관계를 어떻게 매개하는가?

Ⅳ. 조사 방법

1. 자료 수집 및 표본

본 연구는 중국인들의 미디어 이용과 민족 성향 및 한류콘텐츠 이용이

한국에 대한 국가브랜드 인식과 한반도 통일 인식에 미치는 영향을 분석

하기 위해 실제 중국인을 대상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 조사

는 중국의 설문조사 전문 플랫폼(www.sojump.com)2)을 통해 2012년 11월

2) ‘sojump.com’는 중국인 3억 명 이상이 가입되어 있는 온라인 설문조사 사이트로
연구자나 실무자들이 일정 비용을 지불하여 조사 웹페이지를 개설하면 설문참여
자들에게 일정의 포인트 등 보상받거나 무료로 조사에 참여토록 하는 서비스를
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21일부터 12월 16일까지 25일간 진행되었다. 설문지는 한국어로 작성하여

중국 커뮤니케이션 전문가가 번역을 하고, 이를 다시 두 명의 중국 전문

가가 수정하였다. 이후 본격적인 설문을 진행하기에 앞서, 작성된 설문지

가 중국인이 이해하기에 적합한지를 재확인하기 위해 중국 유학생들을 대

상으로 예비조사를 실시하여 응답에 무리가 있는 내용들은 추가로 수정하

여 완성하였다. 웹상의 설문조사는 리커드(Likert)형 5점 척도를 통해 실

시하였다. 또한 설문참여를 높이기 위해 참여자들에게는 일정의 보상이

주어졌으며, 동일한 사람의 중복 참여를 통제하기 위하여 각 설문자의 동

일 인터넷 IP 주소에서는 반복적으로 참여가 불가능하도록 웹페이지를 구

성하였다. 이러한 과정을 통해 486명의 응답자료를 수집한 후 데이터 필

터링을 통해 최종적으로 484개의 답변자료를 분석에 사용하였다.

2. 응답자 속성

응답자들의 인구사회학적 특성은 <표 1>에 제시한 바와 같다. 성별의

분포는 각각 남성이 192명(39.7%), 여성이 292명(60.3%)이며, 이들의 평균

연령은 19-24세가 94명(19.4), 25-30세가 208명(43%), 31-35세가 121명

(25%), 36-40세가 37명(7.6%), 41-45세가 18명(3.7%), 46-50세가 3명

(0.6%), 51-55세가 2명(0.4%), 56-60세가 1명(0.2%)을 차지하였다. 학력은

대학졸업 이상이 91.1%로 가장 높은 비율을 차지하였다. 소득 수준은

4,000위엔(한화 약 713,000원) 미만이 대부분인 77.3%를 차지하였다.3) 직

장은 일반직 직장인이 가장 많았으며(n=321, 66.3%), 이어서 전문직 종사

자(변호사, 의사, 교수, 법조인, 고위공무원 등)(n=105, 21.7%), 그리고 학

생(n=41, 8.5%)의 순으로 나타났다.

제공하고 있다.
3) 2012년 기준, 중국인의 평균 월 수익은 3,966위엔이다. Trading economics, tradin
geconomics.com/china/wages. (2016년 5월 10일 검색).
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<표 1> 응답자의 인구사회학적 특성

3. 변인 측정

1) 한류콘텐츠 이용

한류와 관련한 선행 연구들(유재웅 2007)은 한류콘텐츠 이용을 한국의

영화, 드라마 및 음악에 대한 이용 빈도나 경험 정도를 총량으로 종합하

여 측정해 왔다. 따라서 본 연구 또한 중국인의 한류콘텐츠 이용을 한국

의 영화, 드라마, 음악 분야로 분류하고 각 영역에 대한 이용 수준을 질문

하여 측정하였다. 구체적으로는 ‘한국 영화를 시청한 빈도’, ‘한국 드라마

를 시청한 빈도’, 그리고 ‘한국 음악을 청취한 빈도’를 리커드(Likert)형 5

변인 항목 사례수(N=484) 점유율(%)

성별
남 192 39.7
여 292 60.3

연령

19-24세 94 19.4
25-30세 208 43.0
31-35세 121 25.0
36-40세 37 7.6
41-45세 18 3.7
46-50세 3 0.6
51-55세 2 0.4
56-60세 1 0.2

학력

고등학교 졸업 이하 12 2.5
대학 재학 41 8.5
대학 졸업 365 75.4
대학원 재학 55 11.4
대학원 이상 11 2.3

소득

2,000위엔 미만 47 9.7
2,000-3,000위엔 미만 141 29.1
3,000-4,000위엔 미만 186 38.4
4,000-5,000위엔 미만 73 15.1
5,000위엔 이상 37 7.6

직업

학생 41 8.5
전문직 종사자 105 21.7
일반직 종사자 321 66.3
자영업자 2 0.4
구직자 15 3.1



160 아태연구 제23권 제2호 (2016)

점 척도(1=전혀 없다, 5=매우 많다)에 따라 측정하였다(M=4.06, SD=.733).

2) 한국 국가브랜드 인식

한국에 대한 국가브랜드 인식의 척도는 한류가 국가브랜드 인식과 제품

태도에 영향을 미친다는 기존의 선행 연구(이창현 외 2010)의 논의를 토

대로 7가지로 측정하였다. 구체적인 측정 항목을 살펴보면, ‘한국은 첨단

기술을 보유하고 있다’, ‘한국은 믿을 만하다’, ‘한국은 역동적이다’, ‘한국은

사회적 책임을 다 한다’, ‘한국은 친화력이 높다’, ‘한국은 합리적이다’, ‘나

는 전반적으로 한국에 대해 좋게 평가한다’라는 문항으로 구성하였다. 각

질문 항목은 리커드(Likert)형 5점 척도(1=전혀 아니다, 5=매우 그렇다)로

측정하였으며, 전체 측정항목의 신뢰도는 Cronbach α=.888로 나타났다

(M=3.32, SD=.926).

3) 한반도 통일 인식

본 연구는 한반도 통일에 관한 중국인의 인식을 궁극적인 종속변인으로

상정하고 있다. 그러나 한반도 통일이라는 정치적 개념의 타당성을 확보

하여 조작적으로 정의한 선행 연구를 찾기가 어려운 상황이다. 따라서 본

연구는 일부 선행 연구들(이용희 2014)이 한류의 영향으로 나타나는 한반

도 통일 전망이나 바람직성을 탐색적으로 측정한 점을 고려하여 다음과

같은 항목으로 중국인의 한반도 통일 인식을 구성하였다. 구체적으로 ‘남

북한이 반드시 통일되어야 한다’, ‘남북한은 가능한 한 빠른 시일 내에 통

일되어야 한다’라는 두 가지 항목에 대해 리커드(Likert)형 5점 척도(1=전

혀 아니다, 5=매우 그렇다)로 측정하였으며, 전체 측정항목의 신뢰도는

Cronbach α=.696로 나타났다(M=3.33, SD=.959).

4) 자국중심주의, 미디어 이용량, 인구사회학적 속성

자국중심주의 성향, 애국심, 민족주의 성향을 차용하여 진행한 선행 연
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구들(Han 1986; Shimp & Sharma 1987)을 토대로 정치·사회·경제적인 차

원별로 자국중심주의 성향을 측정하는 총 6개의 항목을 구성하였다. 구체

적인 사회적 자국중심주의 측정문항은 ‘중국은 외국제품보다는 항상 국산

품을 구매해야 한다’, ‘국산품을 구매하는 것이 항상 최선이다’, 정치적 자

국중심주의는 ‘나는 과거 적이었던 나라의 제품을 구매하는 것을 좋아하

지 않는다’, ‘비우호적 국가의 제품은 수입이 금지되어야 한다’ 경제적 자

국중심주의는 ‘중국에 외국제품이 들어오는 것을 줄이기 위해서는 과중하

게 관세를 부과해야 한다’, ‘우리나라에서 얻을 수 없는 외국제품만 구매

해야 한다’로 측정하였다. 각 문항은 5점 척도(1=전혀 아니다, 5=매우 그

렇다)로 측정하였다(Cronbach’α=.833). 이외에 중국인의 미디어 이용은

TV, 인터넷, 소셜미디어(웨이보 등) 이용 시간을 질문하여 측정하였고, 인

구사회학적 속성으로는 성별(남자), 연령, 학력, 월 소득, 직업(전문직 여

부)을 측정하였다.

Ⅴ. 분석 결과

첫 번째 연구문제는 중국인의 한류콘텐츠 이용 자체에 대한 탐색이다.

즉, 한류콘텐츠를 소비하는 중국인들은 어떠한 인구사회학적 속성을 가지

며, 미디어 이용 패턴은 한류 소비와 어떻게 연계되는지, 또한 이들이 가

지고 있는 자국중심주의 성향은 어떻게 한류콘텐츠 이용에 영향을 미치는

지를 조망해 보는 작업이다. 이를 확인하기 위해서 위계적 회귀분석을 실

시하였으며, 그 결과를 <표 2>에 제시하였다.

<표 2>에 나타난 바와 같이, 회귀분석의 첫 번째 모델 1에는 인구사회

학적 변인으로 성별(남자), 연령, 학력, 소득수준, 전문직 항목을, 모델 2에

는 중국인의 미디어 이용량인 TV, 인터넷, SNS 이용시간을 투입하였다.

마지막으로 모델 3은 중국인에게 내면화되어 있는 자국중심주의 성향이

한류콘텐츠 이용에 어떻게 영향을 미치는지 살폈다.
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<표 2> 중국인 자국중심주의, 미디어이용, 인구사회변인의 한류이용 영향(N=484)

* β는 표준화된 회귀계수/ *p<.05, **p<.01, ***p<.001/
최대 분산팽창인수(VIF)=1.409

첫 번째 회귀모형을 보면 남성보다는 여성일수록 한류의 이용량이 많다

는 것을 통계적으로 확인할 수 있었다(β=-.157, p<.001). 또한 소득이 높

을수록 한류콘텐츠를 이용할 가능성이 크다는 것이 통계적으로 유의미하

게 나타났다(β=152, p<.01). 두 번째 모형에서는 TV 이용량이나 인터넷

이용량은 유의미하지 않았으나, 소셜미디어(SNS) 이용량은 통계적으로 유

의미하였다(β=203, p<.001). 마지막 모형에 투입된 자국중심주의 성향은

이론적으로 예측한 바와 같이, 한류 이용에 부적인 관계를 나타냈다(β

=-.120, p<.01). 이러한 결과를 정리하면, 중국 내의 한류콘텐츠 이용은 여

성일수록, 월수입이 많고, 소셜미디어 이용량이 많을수록 증가하며, 자국

중심주의자가 아닌 개방적인 성향의 사람들이라는 것을 확인할 수 있다.

두 번째 연구문제는 중국인의 자국중심주의, 미디어 이용, 인구사회학적

속성 등을 고려했을 때, 한류 이용과 국가브랜드 인식이 어떻게 중국인의

한반도 통일 인식에 영향을 미치는 지를 탐색하는 것이다. 이를 알아보기

위해 한반도 통일 인식을 종속변인으로 하여 인구사회학적 속성, 미디어

이용 패턴, 자국중심주의, 한류 이용, 국가브랜드 인식을 독립변인 군으로

변인
모델 1 모델 2 모델 3

β t값 β t값 β t값

성별(남자) -.157 -3.448*** -.130 -2.883** -.136 -3.043**

연령 -.016 -.337 .026 .527 .029 .591

학력 .028 .559 .021 .412 .025 .501

소득 .152 2.909** .117 2.266* .108 2.093*

전문직 -.051 -1.068 -.033 -.699 -.022 -.466

TV 이용 .083 1.797 .087 1.905

인터넷 이용 -.011 -.235 -.055 -.105

SNS 이용 .203 4.197*** .203 4.218***

자국중심주의 -.120 -2.725**

전체 R2 .042(4.194)*** .092(6.030)*** .106(6.257)***

R2 변화 .050(8.749)*** .014(7.423)**
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삽입하는 위계적 회귀분석을 진행하였다.

이에 대한 분석 결과인 <표 3>을 살펴보면, 남북한이 가능한 빨리 통

일되어야 한다는 인식은 나이가 많은 중국인일수록 통계적으로 유의미하

게 크다는 것을 확인할 수 있었다(β=.102, p<.05). 반면, 학력이 높은 중국

인들은 한반도 통일의 필요성을 낮게 인식한다는 인과적 관계가 통계적으

로 유의미하게 나타났다(β=-.365, p<.001).

<표 3> 한류 이용과 국가브랜드 인식의 한반도 통일 인식 영향(N=484)

* β는 표준화된 회귀계수/ *p<.05, **p<.01, ***p<.001/
최대 분산팽창인수(VIF)=1.433

중국인의 미디어 이용을 삽입한 회귀모형에서는 TV 이용량이 많을수록

한반도 통일에 대한 필요성을 긍정적으로 생각하는 것으로 나타났다(β

=.133, p<.01). 흥미롭게도 중국인의 자국중심주의 성향이 강할수록 한반

도 통일의 필요성을 더 강하게 인식하는 통계적 관계성을 확인할 수 있었

다(β=.196, p<.001). 이러한 결과가 중국 자국의 이익을 위해서 한반도 통

일의 필요성을 공감하는 것을 의미하는 것인지에 대해서는 추가적으로 살

변인
모델 1 모델 2 모델 3 모델 4 모델 5

β t값 β t값 β t값 β t값 β t값

성별(남자) -.083 -1.811 -.069 -1.502 -.058 -1.295 -.044 -.975 -.058 -1.290

연령 .102 2.081* .108 2.111* .103 2.054* .100 2.000* .082 1.680

학력 -.365 -3.953*** -.100 -1.957 -.107 -2.133* -.109 -2.194* -.093 -1.886

소득 .017 .321 -.009 -.179 .006 .114 -.055 -.102 -.025 -.488

전문직 -.001 -.012 .012 .259 -.006 -.118 -.003 -.070 .001 .019

TV 이용 .133 2.830** .126 2.726** .117 2.530* .106 2.345*

인터넷 이용 -.053 -1.104 -.063 -1.337 -.063 -1.332 -.054 -1.172

SNS 이용 .092 1.870 .093 1.918 .072 1.461 .080 1.650

자국중심주의 .196 4.414*** .208 4.679*** .210 4.816***

한류 이용 .104 2.261* .009 .170

국가브랜드 .213 4.338***

전체 R2 .024(2.373)* 052(3.259)*** .089(5.174)*** .099(5.208)*** .134(6.624)***

R2 변화 .028(4.646)*** .037(19.480)*** .010(5.113)*** .035(18.815)***
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필 필요가 있지만, 자국중심의 가치를 중시하는 중국인들이 한반도가 가

능한 한 빨리, 반드시 통일되어야 한다고 생각한다는 점이 흥미롭다. 마지

막으로 본 연구가 가장 중점적으로 살펴보고자 한 중국인의 한류 이용의

결과는 다음과 같다, 즉, 한류콘텐츠 이용변인은 인구사회학적 속성, 미디

어 이용 패턴, 자국중심주의 성향 등을 모두 고려하고서도, 외교 문화적

대행자(agent)로서 한반도 정세를 담아내는 ‘통일의 필요성’에 대한 인식

에 통계적으로 유의미한 영향력을 나타냈다(β=.104, p<.05; △R2=.010,

F=5.113, p<.001).

마지막으로 본 연구의 연구문제는 중국인의 한국에 대한 국가브랜드 인

식이 그들의 한류 이용과 한반도 통일 인식 간의 연결을 매개하는지 검증

해 보는 데 있다. 본 연구는 이론적 논의를 통해 한류 이용으로 형성된

한류에 대한 긍정적 태도가 한국의 국가브랜드 인식 형성에 누적적으로

기여한다고 전제하고, 이렇게 형성된 국가브랜드 인식은 궁극적으로 한반

도 정세 판단, 즉 통일에 긍정적인 인식의 틀을 제공할 것으로 보고 있다.

이 연구문제 탐색은 한마디로 한류 이용이 국가브랜드 인식을 경유하여

한반도 통일 인식에 통계적으로 유의미한 매개 모형을 나타내는지를 조명

해 보는 데 있다. 이러한 매개 효과 분석을 위해 바론과 케니(Baron &

Kenny 1986)가 제안한 소벨 검증(Sobel test)을 통해 분석한 결과가 <표

4>에 제시되어 있다.4) 분석 결과를 살펴보면, 중국인의 한류 이용(독립변

인)은 국가브랜드 인식(매개변인)(β=.494, p<.001)과 한반도 통일 인식(종

속변인)(β=.153, p<.05) 모두에 통계적으로 유의미한 영향을 미치고 있다.

4) 매개효과 검증 과정은 독립변인이 매개·종속변인에 통계적으로 유의미한 영향을
미치고, 동시에 매개변인 또한 종속변인에 유의미한 영향을 미쳐야 한다. 그리고
독립변인과 매개변인을 동시에 투입한 회귀분석에서는 독립변인의 효과가 매개변
인의 투입으로 영향력이 통계적으로 유의미하게 감소해야 한다. 여기에서 독립변
인의 영향력이 통계적으로 무의미해진다면 완전 매개 효과이며, 유의미하나 그 영
향력이 줄어든다면 부분 매개 효과를 나타내는 것이다(정지연·박노일 2014, 410
재인용).
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<표 4> 중국인의 한류 이용과 통일 인식에 대한 국가브랜드 인식의 매개 효과(N=484)

* B는 비표준화된 계수, β는 표준화된 회귀계수/ *p<.05, **p<.01, ***p<.001

매개변인인 국가브랜드 인식 또한 종속변인인 한반도 통일인식에 통계

적으로 유의미한 인과적 관계를 나타냈다(β=.281, p<.001). 국가브랜드 인

식의 매개 효과 분석을 위해 한류 이용과 국가브랜드 인식 변인을 동시에

투입한 결과, 독립변인인 한류 이용 변인의 영향력은 통계적으로 유의하

지 않은 것으로 나타났다(β=.018, p=.789). 따라서 한류 이용은 국가브랜드

인식을 경유하여 통일 인식에 파급력을 나타내는 완전 매개 형태임을 알

수 있다. 소벨 검증-값(z=2.407, p<.05)을 통해서도 본 연구가 제안한 가설

이 유의미한 매개 모형구조를 띠고 있음을 통계적으로 확인할 수 있다.

Ⅵ. 결론 및 논의

한류콘텐츠 이용과 이에 따른 정치적 파급효과에 주목한 본 연구는 한

반도 통일에 중요한 변수인 중국(인)의 한류 소비와, 이로 인한 중국인의

한반도 통일의 필요성 인식이라는 정치적 변인을 연계해 보고자 하였다.

구체적으로 본 연구는 한류콘텐츠 자체에 주목하여 중국인 개인의 속성

(자국중심주의, 미디어 이용, 인구사회학적 속성)이 어떻게 한류 이용과 연

관되는지를 살펴, 한류 이용 변인을 다면적으로 조명해 보고자 하였다. 두

번째는 중국인의 개인적 속성을 모두 통제했을 때도 한류콘텐츠 소비가

한반도 통일 인식이라는 정치적 관점을 나타내는 변수에 순수하게 연관성

을 갖는지 탐색하고자 하였다. 세 번째는 한류와 국가브랜드 인식에 대한

변인 B값 표준오차 β값

한류 이용 → 국가브랜드 인식 .494 .045 .448***

한류 이용 → 한반도 통일 인식 .153 .062 .112*

국가브랜드 인식 → 한반도 통일 인식 .281 .055 .225***

한류 이용 → 한반도 통일 인식
국가브랜드 인식 → 한반도 통일 인식

.018

.274
.068
.062

.013
.220***

z-score 2.407*
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선행 연구의 틀을 넘어 한류와 국가브랜드 인식, 그리고 한반도 통일 인식

간의 연계된 모형을 제시해 보고자 하였다. 이를 위해 중국인 484명을 대

상으로 설문조사한 자료를 분석한 결과를 정리해 보면 다음과 같다.

첫째, 중국 내에서 확산된 한류 이용 기류는 보편적인 현상이 아닌 특

정 연령과 경제적 수준, 미디어 이용 행태 및 정치·사회적 성향 변수의 영

향을 받는다는 것이다. 구체적으로 중국인 중 한류 이용을 적극적으로 하

는 사람들은 여성이며, 소득 수준이 높은 사람들이다. 또한 TV나 일반 인

터넷 이용자라기보다는 소셜미디어 중(重)이용자 집단이며, 자국중심주의

적 성향을 가지지 않은 자들 이라는 것이다. 중국인의 입장에서 한류 이

용량을 결정짓는 요인들이 무엇인지를 인구사회학적 변인군, 미디어(TV,

인터넷, 소셜미디어) 이용, 그리고 민족 성향 등을 고려하여 입체적으로

살펴본 본 연구의 결과는 중국 내 한류의 확산 전략을 수립하는 데 유용

한 근거를 제공한다.

둘째, 한류 이용의 가치는 시장지배 혹은 문화적 우월성 가치 등에 한

정되지 않으며, 다양한 정치적 변수들과 연결하여 논의를 확대할 수 있다

는 점을 확인하였다. 즉, 중국인의 한류 이용은 중국인의 인구사회학적 속

성, 미디어 이용 패턴, 민족 성향을 모두 고려하고서도 한반도 통일 인식

에 유효하게 영향을 나타냈다. 결과적으로 본 연구는, 세계적으로 한류 확

산이 갖는 정치적 파급 효과를 순수하게 조명한 연구를 찾기 매우 힘든

상황에서 남북한 통일 연구 접근에 필요한 프레임과 방향을 제공한다.

셋째, 본 연구는 한류 이용이 직접적으로 한반도 통일의 필요성에 대한

지지 등과 같은 정치적 식견 형성에 영향을 미치기보다는, 한류콘텐츠 소

비로 축적된 한국이라는 국가에 대한 인식을 매개하여 나타나는 모형을

확인할 수 있었다. 브랜드는 평판, 명성 등 비가시적인 무형의 자산이자

힘이다. 세계적인 문화 코드로 등극한 한류는 우리나라에 소위 부드러운

외교적 힘을 선사한다. 이러한 외교적 힘은 자연스럽게 한반도 통일과 같

은 정치적 문제를 해결하는 지지대로 기능할 수 있음을 본 연구는 분명하

게 제시한다.

한편 중국을 통해 한류라는 신조어가 등장한 지 20년 가까이 되었고,

관련된 연구들도 누적된 규모가 크다. 그러나 순수하게 중국인들의 관점
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에서 한류 이용 행태를 중국인의 내생적 속성과 미디어 이용 패턴 등과

연계하여 살핀 연구는 드물다. 이렇듯 한류콘텐츠 이용으로 파급될 수 있

는 한반도 통일이라는 미묘한 정치적 이슈까지 연결시키는 연구는 찾기

어려운 상황에서, 본 연구는 이론과 정책적 차원에서 다음과 같은 의미를

갖는다.

첫째, 한류 이용에 영향을 미치는 중국인들의 성별, 학력, 소득 수준, 소

셜미디어 이용 변인과 자국중심주의적 성향을 조합한 데에 그 의의가 있

다. 즉, 본 연구는 중국 내에 한류가 확산되는 이유는 무엇이며, 어떠한

심리적 저항으로 혐한 현상이 나타날 수 있는지 언덕 너머의 그림을 제시

하였다. 한류의 소비자는 누구인가? ‘한류의 소비자는 고소득자 여성이며,

소셜미디어 중이용자이자 이민족에 개방적인 성향의 중국인’이라는 연구

결과는 앞으로 중국 내에서 한류가 더욱 성장하고 발전할 수 있는 미래의

방향성을 제시한다는 점에서 이론적·실무적 의의가 있다.

두 번째로는 기존 선행 연구들에서 한발 더 나아가 한류의 정치적 파급

효과를 실증적으로 제시한 데 있다. 실제 중국 일반인들의 인구사회학적

속성, 미디어 이용량, 자국중심주의 성향을 고려하고서도 중국인의 한류

이용이 순수하게 한반도 통일의 필요성에 영향을 미친다는 결과를 확인하

였다. 한류콘텐츠 이용이 문화 간 커뮤니케이션 결과라는 본 연구의 전제

는 한류가 한반도의 정치적 상황을 이해하는 데 기여한다는 연구 결과로

인해 더욱 견고해졌다. 즉, 한반도의 통일 과정에 중국의 역할이 지대한

바, 중국인의 통일에 대한 지지는 문화적인 소통을 통해서 진척되고 있으

며, 더욱 신장될 수 있다는 점을 시사하는 것은 안보섭(2011)의 선행연구

등이 제시한 문화적 커뮤니케이션을 통한 공공외교의 가치를 정치적 국제

/국가 관계망 해석 틀에서 이해할 수 있는 경험적인 단초를 제공한다.

셋째, 본 연구는 한류콘텐츠 소비로 한국에 대한 국가브랜드 인식의 가

치가 제고될 수 있으며, 이를 매개로 한반도 통일의 필요성을 인식하는

정치적 식견까지 연결되는 기제를 중국인의 시각에서 밝혔다는 데 연구의

의의가 있다. 다수의 선행 연구들이 한류와 국가브랜드의 신장을 논해 왔

고, 실제적으로도 한류로 인해 높아진 국가의 사회·문화적 위상이 경제적

파급효과를 내왔던 것이 사실이다(김성필 외 2013). 또한 몇몇 연구자들은
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한류가 북한체제 변화나 북한에 대한 인식 변화를 촉진한다고 보고하고

있다(윤선희 2011; 이용희 2014). 본 연구는 국제적으로 한류의 확산이나

이용 촉진이 갖는 매력이 시장지배가치를 높이는 데 한정하지 않는다는

것을 보여준다. 곧, 한류는 전 세계의 한류콘텐츠 이용자들에게 한국의 정

치·외교 대사로서, 한반도 정세를 이해하고 조망하는 인식의 틀을 제공한

다. 본 연구의 이러한 결과는 한류에 대한 논의를 더욱 확장하고 깊이 살

필 수 있는 토대를 제공하며, 미래의 관련 연구를 촉발한다는 점에서 가

치가 있다.

그럼에도 모든 연구가 그러하듯이 본 연구 또한 제한점을 갖는다. 본

연구의 한계와 미래연구에 대한 제언은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 독

립변인으로 상정한 ‘한류콘텐츠 이용’은 한국 영화/드라마/음악에 대한 이

용 정도를 리커트 척도를 통해 하나의 변량으로 구성하였다. 한류의 파급

효과는 콘텐츠 이용자가 어떤 장르를 이용하느냐에 따라 다른 문화적 이

해양식과 태도적 결과양태를 보일 것으로 예상되는 바, 후속 연구는 이러

한 점을 고려하여 세부적인 한류콘텐츠 이용변인의 정치적 파급력을 살펴

볼 필요가 있다. 둘째, 정치적 변수로 상정한 한반도 통일 인식에 대한 타

당성 확보와 관련한 것이다. 향후 연구는 한류콘텐츠 이용과 연계하는 정

치적 변수(예를 들면, 한반도 통일 필요성, 한반도 통일 지지, 남한 주도

한반도 통일, 북한 주도 한반도 통일)에 대한 세밀화 작업과 다차원적이며

신뢰성과 공인 타당성을 확보하는 절차를 정교화하여야 할 것이다. 셋째,

본 연구의 설문조사 시점이 2012년이라는 한계점으로 인해 한류 이용과

관련된 디지털/모바일/소셜미디어 이용행태와 연결고리를 해석하는 데 주

의가 필요하다. 본 연구 결과에서는 미디어 이용 행태 중 TV 이용과 한

류 이용 간의 상관성이 발견되지 않았으나, 역으로 소셜미디어 이용과 연

관된 모바일이나 디지털 콘텐츠 소비의 패턴을 더 면밀히 살펴야 하는 이

유를 제공한다. 즉, 한국의 TV 드라마 시청 시간이 많은 중국인들의 TV

이용량과 한국 TV 드라마 콘텐츠 소비의 상관성이 낮다는 것은 중국인들

의 소셜미디어 행태를 중심으로 한류를 탐색할 근거를 제공한다. 마지막

으로 비록 본 연구가 자국중심주의(사회/경제/정치적 차원) 변인을 동원하

여 중국인의 내생적 정치 편향을 고려한 가운데 한류 이용과 한반도 통일
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간의 연계성을 살폈지만, 중국인이 한반도 통일에 대한 평가적 태도를 취

하는 데는 복잡한 변인의 중재를 받아 나타날 것이다. 중국인의 다양한

정치적 성향과 제3자로서 한반도 정세를 관망하는 인지적 프로세스에 관

여하는 복잡·다양한 변수를 직접적으로 통제하지 못한 것이 아쉬운 점으

로 남는다. 향후 연구는 이러한 중국의 정치적 변량을 통제할 것을 제안

한다. 차후 본 연구의 분석 결과를 토대로 한류 문화의 부드러운 힘을 재

확인하고 한류와 한반도 통일에 대한 논의가 보다 풍부해지기를 기대한다.
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ABSTRACT
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Chinese's Hanryu Consumption, Perceptions of

Korean National Brand and Korea's Unification

Nohil Park

(Dept. of Health & Strategic Communication, CHA University)

JiYeon Jeong

(Dept. of Advertising & Public Relations, Hongik University)

China is one of the most critical countries in achieving the

unification of Korea, which is currently South Korea's biggest

challenge. This research premises that Hanryu(Korean wave) has deep

associations with the Chinese perception of Korea's political status. In

particular, this research seeks to investigate the political ripple effects

on the Chinese's usage of Hanryu contents in the context of the

nation's brand and reunification, regardless of Chinese's personal

attributes. Through the analysis of the 484 online surveys, this

research concludes that the Chinese's consumption of Hanryu resulted

in statistically significant associations with their perceptions of Korean

unification. The results were consistent in situations where the

Chinese's demographic characteristics, media usage, and ethnocentrism

were controlled. Specifically, this research provides evidence that

Chinese's Hanryu consumption has an effect on their perception of

Korean unification, Chinese's perception of Korean nation brand serving

as a medium in affecting Chinese's perception of Korean unification.

This study is significant in providing the fundamentals of bringing

about various political and diplomatic consequences through the

perception of nation's brand constructed by the Chinese's consumption
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of Hanryu, taking into account their ethnocentrism and media usage

patterns. Finally, this research represents a pioneering endeavor to

establish connection between Hanryu consumption and political

perceptions by mediating nation brand.

▪Key words: China, Chinese, Hanryu(Korean Wave), Nation Brand, Korean Unification


