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1. 서론

K-문화의 전세계적 인기는 팝을 넘어 K-푸드로 확대되었고, K-푸드의 

성장세는 라면이 이끌고 있다(송진호, 2024). 이는 K-라면의 수출 확대로도 

증명된다. 관세청 수출입 무역통계에 따르면, 지난 4월 우리나라 라면 수출

액은 1억853만 달러로 전년 동기(7395만달러) 대비 46.8% 증가했고, 연간 수

출액도 지난해 9억5240만 달러를 기록해 코로나 팬데믹 이전인 2019년 대비 

두 배로 늘었다(김성모, 2024).

삼양의 불닭볶음면, 농심 신라면, 짜파게티, 오뚜기 진라면 등이 K-라면 

세계화의 주요 견인차다. 이들의 성공은 K-문화의 인기에 편승하면서도 프

리미엄 제품 전략, 매운맛 등의 차별화 전략, 철저한 현지 문화와 트렌드를 

반영한 브랜드 홍보와 마케팅 등에 힘입었다(계수미, 2021). 제품 마케팅 중 

중요한 역할을 하는 한 부분은 패키지라 할 수 있다. 제품 패키지는 ‘조용한 

영업사원(silent salesman)’이라고 불리며 제품을 광고하고(Hine, 1995), 제품

의 가치와 품질에 대한 첫인상을 소비자에게 남기는 기능을 한다(Harckham, 
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1989). 

패키지는 제품의 정체성을 나타내는 것이므로 K-라면의 인기에 편승해 

다른 나라 기업이 자사 패키지를 한국 상품인 것처럼 보이도록 디자인하는 

일도 종종 발생하고 있다. 일본의 원조 라면기업인 닛신식품은 삼양식품이 

2018년 선보인 까르보불닭볶음면과 유사한 포장지 색깔과 디자인을 따라 하

면서 ‘볶음면’이라는 한글 표기도 넣어서 판매하고 있고(이하린, 2023), 네팔

의 라면업체 야소다푸드(Yashoda Foods)도 ‘현재국수’라는 한글을 패키지에 

표기한 라면을 출시했으며, 네팔 최대 라면 브랜드 와이와이(Waiwai)에서도 

한글로 ‘한국 퓨전 매운 김치라면’을 출시해 인도, 동남아까지 수출하고 있

다(신보경, 2022).

이러한 베낌 전략은 K-라면이 세계적으로 성공했음을 역설적으로 보여

주는 예라 할 수 있다. 그런데 이렇게 세계적으로 인기를 끌고 있는 K-라면

의 패키지는 수출용으로 새롭게 디자인한 것이 아니라 기존 내수용 패키지

를 도착 문화권 소비자에게 어필할 수 있도록 문화번역한 것이다. 본고에서

는 문화번역된 수출용 라면 패키지를 내수용 패키지와 비교해 구체적으로 

어떠한 번역 전략을 채택하고 있는지를 언어적 측면과 비언어적 측면을 아

우르는 다중모드 관점에서 분석하고, 문화번역이 상업적 측면에서 활용될 

경우 그 함의는 어떠한지 살펴보겠다. 

2. 문헌 연구

2.1 패키지의 기능과 구성

제품의 패키지 디자인은 중요한 역할을 한다. 맛과 패키지 디자인이 제

품의 브랜드 가치를 결정하고, 브랜드 이미지가 소비자의 구매 욕구를 결정

한다(Cha & Rha, 2021; Cha & Wang, 2020). 특히 라면에 있어 맛, 품질, 영

양, 재료 등의 품질 요소(Cha & Seo, 2019), 추천, 구매 경험, 제조사, 브랜드 

등의 신뢰성 요소, 가격, 용량, 겉모습 등의 가격 요소는 성인의 라면 선택

에 중요한 선택 요인이다(Petrescu et al., 2020). 이 중 특히 패키지 디자인이 
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소비자 선택에 큰 영향을 준다(Cha & Lee, 2021).

“선반에서 영업사원의 역할을 하고”(Silayoi & Speece, 2004, p. 607), “제

품에 대한 소비자의 주관적 인식에 중요한 역할을 하면서 구매 결정에 상당

한 영향을 미치는”(Silayoi & Speece, 2004, p. 609) 패키지는 다양한 요소로 

구성되어 있다. 패키지 디자인 구성 요소에 관한 선행연구(Al-Samarraie et 

al., 2019)를 기반으로 살펴보면, 라면 패키지 디자인 구성요소를 시각적 카

테고리와 언어적 카테고리로 분류할 수 있다. 시각적 카테고리에는 그래픽, 

색채, 포장 기술, 모양과 크기가, 언어적 카테고리에는 영양 정보, 라벨 정

보, 원산지, 브랜드명이 포함된다.

이와 유사하게 패키지 디자인 구성요소를 네이밍, 브랜드 로고, 색채, 캐

릭터, 타이포그래피, 레이아웃, 일러스트레이션으로 분류하는 연구도 있다

(김영석, 2012). 패키지 디자인에서의 타이포그래피(typography)란 ‘제품명, 

슬로건, 사용법, 기호나 픽토그램, 바코드, 단어나 문장 등 시각적·서술적 상

품 정보의 전달 내용과 처리 방법을 의미’하는데, 가장 대표적인 타이포그

래피는 브랜드 로고 타입과 품명이다(김영석, 2012, p. 123). 타이포그래피는 

문자 자체의 디자인(lettering)과 해당 글씨를 배열하는 타이포그래피 디자인

으로 나뉘는데(김영석, 2012, p. 123), 단순한 정보 전달 기능에 머무르지 않

고 브랜드 인지도를 향상해 판매에도 영향을 미치며, 제품과 소비자를 연결

시켜 주는 중요한 매체적 특징을 가진다(박규원과 구진순, 2008, 김영석, 

2012, p. 123에서 인용됨). 

레이아웃은 ‘각 요소를 배치하는 기술’이다(김영석, 2012, p. 123). 브랜드 

로고의 경우 일반적으로 위쪽, 특히 중간에 위치한 이미지 위에 배치하는 

경향이 많은데(Fescenmeyer, 2011), 이를 통해 브랜드를 강조하고 가시성을 

높인다(Bialkova & Hans, 2010). 브랜드 파워가 큰 브랜드는 소비자가 로고

가 위에 위치하는 것을 선호하고, 그렇지 못한 브랜드는 아래에 위치하는 

것을 선호한다(Sundar & Noseworthy, 2014). 

일러스트레이션은 회화, 사진, 도형, 도표 등 문자 이외의 시각화된 것을 

지칭하지만 좁게는 핸드 드로잉(hand drawing)에 의한 그림만을 의미한다(김

영석, 2012, p. 123). 소비자의 주의력을 끌고 장기간 인상을 남기는 목적으

로 사용된다. 
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종합하면 패키지 디자인 구성요소를 언어적 요소와 시각적 요소로 분류

할 수 있는데, 언어적 요소에는 브랜드명, 영양 정보, 라벨 정보, 원산지 등

이 포함되고, 시각적 요소에는 크기, 색채, 캐릭터, 타이포그래피, 이미지1)의 

구성과 배열 등이 포함된다. 이를 기반으로 본 연구에서는 라면 패키지의 

언어적 요소와 시각적 요소가 수출용 패키지에서 어떻게 번역되었는지 분

석하고 그 함의를 파악하고자 한다.

2.2 문화번역

문화번역은 1950년대 영국의 사회인류학자들이 처음 사용한 개념으로, 

낯선 문화를 서구의 언어로 옮겨 쓰는 행위 및 과정을 지칭하는 용어로 사

용하기 시작했다(이경진, 2014, p. 1). 문화번역의 개념은 원천 텍스트 내용

을 목표 언어로 전달하는 좁은 의미의 번역 개념에서 벗어나서 언어, 생활 

양식, 상징 체계 등 다양한 문화 요소를 번역하여 이질적인 두 문화를 소통

하는 행위 및 과정을 아우른다(조향, 2021, p. 359). 이(異)문화 간 소통에서 

더 나아가 문화번역이 발생하는 과정에서 서로 다른 문화의 헤게모니가 충

돌하고, 그 결과 타문화를 변용한 결과물이 만들어지기도 한다(이형진, 

2020, pp. 9-10). 이처럼 문화번역은 더이상 두 언어 간 메시지 전달의 문제

가 아니라 두 문화 사이의 복잡한 교섭이며, 문화번역의 단위도 단어, 문장 

등 텍스트적 차원에서 더 나아가 텍스트를 구성하는 문화 전체로 확대된다

(이경란, 2012, p. 60).

인류학적 측면에서 문화번역은 그 과정에 발생하는 문화간 교차 행위가 

결코 평등하거나 수평적이지 않기 때문에 비판의 대상이 되기도 한다. 이경

진(2014)은 타문화를 객관적이고 가치중립적으로 재현한다는 것은 “순진한 

환상”이고, 문화번역 행위는 조작적인 활동이며(p. 1), 특히 탈식민주의 관점

에서는 서구의 식민지 지배자들이 문화번역이라는 미명하에 비서구 문화를 

전유함으로써 비서구 문화에 대한 왜곡된 전형을 만들고 타자를 지배해 왔

1) 선행연구마다 패키지 디자인을 구성하는 시각적 요소에 포함되는 항목을 조금씩 

다르게 분류하는데, 본고에서는 본 연구와 직접적 관련성이 있는 김영석(2012) 연

구를 기반으로 분류하였고, 시각적 요소 중 ‘레이아웃’과 ‘일러스트레이션’은 ‘이

미지’라는 상위 항목으로 분류하였다. 
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다(p. 2)고 설명한다. 이와 같이 인류학적 측면, 특히 탈식민주의 관점에서 

살펴보면 헤게모니를 지닌 서구 문화의 가치와 규범이 문화번역을 거치며 

비서구 문화에 영향을 끼치고 서구 문화의 가치와 규범에 따라 비서구문화

가 왜곡되는 것을 지적한다.

상업적 측면에서의 문화번역도 마찬가지로 서구의 소비자, 즉 본고의 분

석 대상인 영미권의 소비자들을 위한 조작적인 번역 활동이 수행된다. 그런

데 상업적 측면에서는 이러한 문화번역 행위에 대해 왜곡과 변용이라는 비

판보다는 설득과 수용을 위한 전략이라는 관점에서 접근한다. �채식주의자�

번역으로 맨부커상을 수상한 스미스의 번역도 잦은 오역과 과한 의역으로 

비판받았으나 ‘작품의 인지도를 높이려면’, 즉 더 많은 소비자를 설득하고 

이들이 쉽게 수용하게 하려면, ‘출발어 문화를 도착어 중심으로 해석’하고 

‘작가가 아닌 독자 중심으로 접근’해야 한다는 관점을 제시한다(김고금평 

등, 2016).   

이러한 기존 연구는 서구가 상대적으로 경제적·군사적 우위에 서 있어

서 문화를 포함한 모든 면에서 헤게모니를 쥐고 있다는 전제하에 비서구 문

화가 서구 문화에 유입될 때의 상황을 대상으로 수행되었다. 그러나 이제 

인터넷 등 디지털 문화로 인한 지구화 과정이 세계 시장을 만들면서 일방적

이 아닌 근대적 상호문화성을 강조하게 되었고, 이에 따라 소비 측면에서 

생산적이고 소통적인 혼종화가 촉진되고 있다(이수안, 2012, pp. 123-124). 

문학에서 번역이 주변적 위치를 차지하고 있는 서구에서 데보라 스미스

의 �채식주의자� 번역은 국내에서의 오역 문제 제기에도 불구하고 원작자가 

소설 번역 시 주요 요소라고 생각하는 ‘감정과 톤’을 서구 독자들에게 맞게 

잘 전달하여 번역 작품이 성공적으로 수용되었지만(김혜영, 2024), K-팝은 

한국어로 된 내수용 콘텐츠가 오히려 세계적인 인기를 끌기 시작했다. BTS

의 국내 히트 앨범 ‘러브 유어셀프’가 한 예다. 이후에 서구도 함께 겨냥해 

영어로 출시한 노래 ‘Dynamite’가 빌보드 차트 1위를 차지했고, 뒤를 이어 

소비자를 겨냥한 적극적 혼종화가 관찰된다. 또 다른 예로 최근 한국의 아

이돌 가수 로제와 미국 가수 브루노 마스(Bruno Mars)가 한국의 술게임 문

화를 소개한 ｢아파트(APT.)｣ 노래를 출시해 서구권에서 큰 인기를 끌고 있

다(Pyo, 2024). 
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문화번역은 본질적으로 혼종성을 갖추고 있다(이상빈, 2012, p. 26). 이 

혼종성은 탈식민주의적 개념으로서 한 문화가 다른 문화와 접촉하고 충돌

하며 융합하면서 발생하는 것으로(Bhabha, 1994), 바바(Bhabbha)의 이론에 따

르면 문화는 확정적 경계가 전승되고 유지되는 것이 아니라 차이들이 벌이

는 교섭의 장이라 할 수 있다(박민수, 2015, p. 30). 

본고에서는 문화번역의 개념을 확장해 적용하고자 한다. 본고에서 말하

는 문화 혼종성은 문화 제국주의 영향 아래 불평등한 방식으로 정보가 종속

되는 것이 아니라 타문화와 현지 문화가 상호작용하며 만들어내는 새로운 

문화 현상 과정 및 그 결과 만들어진 혼종성을 말한다. 즉, 상업적 측면에서 

문화번역도 한 문화가 목표 문화와 접촉하고 교섭하고 과정에서 발생하는 

것으로서, 성공적인 소비를 위해 발생하는 생산적이고 소통적인 혼종화의 

결과라고 할 수 있다. 물론, 상업적 측면에서 두 상품 간에 나타나는 문화적 

변용에 대해서는 마케팅, 현지화 등의 전략으로도 설명할 수 있을 것이다. 

그러나 본고에서는 생산 문화권과 소비 문화권의 문화적 접촉 과정과 그 결

과 어떤 문화 요소가 잔존하고 삭제되는지 문화적 요소에 초점을 맞추어 살

펴보고자 하므로 확장된 문화번역 개념을 적용하고 분석한다. 

구체적으로, 수출용 패키지 디자인 변형을 문화번역의 관점에서 접근해 

보면, 패키지 디자인 관련 선행연구는 주로 변형이 끝난 결과물이 소비자

(또는 수용자)에게 끼치는 영향,2) 또는 패키지 디자인에서 특정 효과를 강

화하는 방식에 대한 연구3)가 주를 이루었다. 그러므로 본고에서는 결과물 

2) 이에 해당하는 구체적인 사례는 다음과 같다. “과일주 패키지디자인의 일러스트

레이션이 소비자 구매의향에 미치는 영향 - ‘홍동’ 브랜드 패키지 리뉴얼 디자인

을 중심으로”(왕신우와 정의태, 2024); “일러스트레이션을 활용한 차(茶)제품 패키

지디자인의 유형과 기능 및 소비자 인식 분석”(홍성현과 이철, 2024); “패키지디자

인의 맥시멀리즘 표현속성이 감성 소비에 미치는 영향 연구”(한민민과 오용균, 

2024).

3) 이에 해당하는 구체적인 사례는 다음과 같다. “신선도를 강조한 과일주스 패키지 

디자인 리뉴얼 - 중국 '후이위안' 브랜드를 중심으로”(장양과 정의태, 2024); “중소

기업 브랜드 경쟁력 강화를 위한 접착제 패키지디자인 개발 사례 연구”(장창식, 

2024); “브랜드 인지도 향상을 위한 백화(百花) 벌꿀 독특한 패키지디자인 리뉴얼 

연구”(임산과 송민정, 2024). 
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보다는 패키지 디자인 변형 과정에 초점을 맞추어 상업적 측면에서 K-라면 

패키지의 언어적·시각적 요소가 어떤 방식으로 문화번역되고, 그 결과물은 

어떠한지 구체적으로 살펴보고자 한다.  

3. 연구 대상 및 방법

3.1 연구 대상

본 연구에서는 농심, 삼양, 오뚜기, 팔도 등 국내 주요 라면 회사의 내수

용 라면 패키지와 수출용 라면 패키지를 분석 대상으로 한다. 구체적으로 

핵불닭볶음면, 스낵면, 너구리, 안성탕면, 무파마, 辛라면 BLACK, 辛라면 건

면, 진짜장, 참깨라면, 부대찌개면, 삼양라면, 짜짜로니, 꼬꼬면, 비빔면, 진국

설렁탕면, 총 15쌍의 내수용·수출용 라면 패키지를 분석 대상으로 한다.4) 이 

중 스낵면은 현재 내수용과 수출용이 차이가 있는데, 내수용의 경우 2022년

에 리뉴얼이 된 반면 수출용은 기존 패키지 디자인을 사용하고 있는 것으로 

나타났다. 따라서 스낵면은 리뉴얼 전의 디자인을 기준으로 비교한다. 

표 1

내수용·수출용 라면 패키지

4) 이 15쌍의 라면은 2024년 외국인들이 꼽은 맛있는 한국 라면 32종 리스트

(https://chart.kpopmap.com/top-32-korean-ramen-ranking-2024/)에서 내수용과 수출용 

패키지를 쉽게 찾을 수 있는 상품으로 간추린 것이다. 

내수용 패키지 수출용 패키지 

1. 핵불닭볶음면
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2. 스낵면

3. 너구리

4. 안성탕면 

5. 무파마 

6. 辛라면

BLACK

7. 辛라면 건면

8. 진짜장
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3.2 연구 방법

먼저 주요 라면 회사의 공식 홈페이지를 방문해 내수용 라면 패키지 이

미지를 수집하고, 아마존(Amazon) 등 국제 온라인 마켓을 방문해 현재 판매 

9. 참깨라면

10. 부대찌개면

11. 삼양라면

12. 짜짜로니

13. 꼬꼬면

14. 비빔면

15. 진국설렁탕면
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중인 수출용 라면 패키지 이미지를 수집했다. 그다음, 언어적 측면에서는 내

수용 패키지상의 언어가 수출용에서 어떻게 번역되었는지를 확인하였고, 시

각적 측면에서는 색채, 타이포그래피, 이미지로 분류해서 분석했다. 색채는 

패키지의 배경 색채를 중심으로 분석했고, 타이포그래피는 브랜드 로고의 

문자 디자인과 배치를 살펴보았다. 이미지는 레이아웃과 일러스트레이션(캐

릭터)을 포함하고, 제품 이미지를 구성하는 요소의 변화를 중점적으로 살펴

보았다. 시각적 측면 분석의 신뢰도를 높이기 위해 시각디자인 전문가를 통

해 자문을 받는 한편 필자의 분석 내용을 확인받았다.

4. 연구 결과

4.1 언어적 측면 

4.1.1 한국 브랜드명과 한국식 영어 철자 적용 

내수용 제품은 한국어만 표기된 반면, 수출용 제품은 대체로 영어와 중

국어가 병행 표기되고 있다. 15개 제품 모두 수출용 패키지에서 한국어명  

표기를 유지했으며, 이름을 ‘K-ARMY’로 완전히 바꾼 ‘부대찌개면’을 제외

하고는 영어 철자도 한국어를 음역하는 방법으로 표기했다. <표 1>에서 볼 

수 있듯이 수출용 패키지에서도 글자 크기의 차이와 영어 병기 여부의 차이

는 있지만 ‘핵불닭볶음면’, ‘스낵면’, ‘너구리’, ‘安城湯麪 안성탕면’, ‘무파

마’, ‘辛라면’, ‘건면’, ‘진짜장’, ‘참깨라면’, ‘부대찌개면’, ‘三養라면’, ‘짜짜로

니’, ‘꼬꼬면’, ‘비빔면’, ‘진국설렁탕면’이 한국어 그대로 유지되었다. 핵불닭

볶음면의 경우 아예 한국어만 표기했으며 영어 표기는 없었다. 

농심 제품의 경우 ‘라면’을 일반적인 ‘ramen’이 아닌 한국식 영어 철자인 

‘ramyun’으로 번역하고 ‘탕면’도 ‘Tangmyun’으로 번역하여 한국 제품이라는 

정체성을 강조한다. ‘진짜장’의 경우에도 ‘짜장’을 ‘Chinese style black bean 

sauce’라고 의미역하는 대신 ‘Jjajang’으로 음역한 혼종적 표기가 관찰되었다. 

이 사례들을 바탕으로 살펴보면, 라면 패키지상 브랜드명의 문화번역은 

해당 제품이 서구가 아니라 한국 라면임을 강조하고 한국 정체성을 드러내
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는 전략을 취한다. 상업적으로 볼 때 세계 시장에서 K-라면의 인기가 급상

승하고 있는 것을 활용한 것으로 보인다.

4.1.2 해외 소비자에게 난해한 한국 문화 특정적 문구 삭제 

라면 이름의 경우 한국어를 그대로 유지해 한국 라면이라는 정체성을 

강조하지만, 라면 먹는 방법이나 맛과 관련한 한국 문화 특정적 표현은 삭

제하는 양상이 관찰되었다. 스낵면의 경우 수출용에서는 “밥 말아 먹을 때 

가장 맛있는 라면”이라는 문구, 너구리는 “따뜻한 너구리 먹고 힘내세요”라

는 문구, 무파마는 “속 시원한”이라는 문구가 사라졌다. 참깨라면은 “고소함

과 얼큰함이 함께”라는 문구가 삭제되었다. 부대찌개면은 “사골육수로 진한 

부대찌개맛”이라는 표현을 삭제했다. 이러한 표현들은 모두 한국 문화에 한

정된 표현으로 해외 소비자들은 쉽게 이해하기 어렵다. 영미권 소비자들은 

밥을 주식으로 하지 않고,5) ‘얼큰하다’ 또는 ‘시원하다’라는 표현 뒤에 내포

된 감정과 느낌을 쉽게 이해하기 어려울 것이기 때문에 이러한 문구를 삭제

한 것으로 판단된다. ‘너구리’의 경우, 영미권에서는 너구리에 대한 부정적

인 인식이 크기 때문에(Sabean, 2021) 너구리 관련 문구를 삭제한 것으로 보

인다. 그리고 한국 문화에서는 건강식으로 널리 알려진 사골육수에 대해 해

외에서는 우려를 표명하는 경우도 있기 때문에6) 해외 소비자에게는 부정적

5) 라면에 밥을 말아 먹는 것에 대한 해외 소비자들의 인식을 살펴보면, 나무위키에

서는 다음과 같이 설명한다.

“Ramen and rice should both be common places, but outside of East Asia, 

such places are not very common. For example, in places like the United 

States, ramen consumption is greater than expected, but since people don't 

eat rice that often, they don't have to eat it(라면과 밥은 흔히 접할 수 있

는 음식이지만, 동아시아 지역 외에서는 그리 흔하지 않습니다. 예를 

들어, 미국에서는 라면 소비가 예상보다 많지만, 사람들이 밥을 자주 

먹지 않기 때문에 라면과 밥을 같이 먹어야 한다고 생각하지 않습니

다)”. (Namuwiki, 2024)

6) 미국의 MD Anderson Cancer Center에서는 사골육수(bone broth)에 대해 다음과 같

은 설명을 덧붙인다.
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이거나 난해한 표현은 삭제하였다.

말장난의 경우에도 해당 표현을 삭제했다. 핵불닭볶음면의 경우 내수용

에는 “더욱 강렬한 매운 맛으로 돌아왔닭”이라는 말장난이 들어 있다. 표준

어 표기는 “돌아왔다”이나 이 대신에 “돌아왔닭” 표현을 사용해 ‘닭’을 넣음

으로써 닭을 연상시키는 표현을 만들었다. 반면 수출용에서는 해당 표현은 

삭제하고 “2X Spicy”라는 표현과 고추 이미지를 삽입해 매운맛이라는 의미

만을 살렸다. 

내수용 삼양라면에는 “평범하게! 위대하게”라는 표현이 패키지에 들어 

있으나 수출용에는 이 부분이 삭제되었다. 이 표현은 과거 흥행 영화 <은밀

하게 위대하게>를 연상시키는 표현으로서 삼양식품 창립 60주년을 기념해 

대대적으로 삼양라면을 홍보하는 캠페인 슬로건으로 사용되었다. 이와 연계

해 홍보를 위한 유튜브 디지털 광고를 만들었는데, 애니메이션 기반의 뮤지

컬 형태로 제작해 유명 가수가 노래를 부른 광고의 이름이 ‘평범하게 위대

하게’이다(신현지, 2021). 내수용의 경우 패키지상의 해당 슬로건이 유튜브, 

SNS 매체와의 외부 연결을 통해 제품 정체성이 강화되는 선순환 구조를 가

지지만, 수출용에서는 이러한 상호텍스트성(intertextuality) 효과를 기대할 수 

없으므로 해당 표현을 삭제했다. 이에 따라 내수용의 “ON AIR”도 수출용에

서는 삭제되었다.

이처럼 라면 패키지 문화번역에서는 도착 문화권 소비자에게 난해하거

나 부정적 이미지를 심어줄 수 있는 문구나 표현은 의역이나 대체의 방법으

로 전달하려는 노력보다는 단순히 삭제하는 전략을 택했다. 

“While bone broth can be a nutritious addition to the diet and is generally 

considered safe to consume, there are some concerns that should be 

noted···These include the risk of consuming too many heavy metals, which 

can seep into the broth from the animal bones during the cooking process

(사골 육수는 영양가 있는 식단으로 보통 섭취에 안전하다고 여겨지지

만, 몇 가지 주의할 점이 있습니다. 그 중 하나는 조리 과정 중 동물 뼈

에서 중금속이 육수로 스며들어 중금속을 과다 섭취할 수 있습니다)”. 

(Thomme, 2024)
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4.1.3 라면 속성 관련 정보 추가 

수출용에는 라면 속성에 대한 추가 정보가 삽입되었다. 첫째, 고급이라

든가 품질의 우수성을 강조하는 내용이 추가되었다. 핵불닭볶음면은 

“limited edition”(한정판)이라는 표현을 추가했고, 신라면 블랙은 “premium 

noodle soup”(고급 라면)이라는 표현을 추가했다. 

둘째, 건강 측면을 강조하는 문구를 추가했다. 신라면 라이트는 “75% 

less fat and 25% less calories”(지방 75%, 칼로리 25% 감소)라는 표현을 삽입

했고 꼬꼬면과 팔도 비빔면은 “NO MSG ADDED”를 추가했다. 

셋째, 제품 정체성 정보가 포함되었다. 미국의 공정포장및라벨법(Fair 

Packaging and Labeling Act)에 따르면, 연방거래위원회(Federal Trade 

Commission)와 식품의약국(Food and Drug Administration)은 모든 소비재에 

내용물, 상품 정체성 등을 표시하도록 규정으로 의무화하고 있다. 이에 따라 

수출용 라면에 실중량(net weight) 외에도 구체적인 제품 정체성을 표기하고 

있다. 예를 들어, 너구리의 경우 “UDON TYPE NOODLES”(우동면), 안성탕

면, 무파마, 신라면 건면은 “NOODLE SOUP”(탕면), 신라면 블랙은 

“NOODLE SOUP with BEEF BONE BROTH”(사골국이 들어간 국수), 진짜장

과 참깨라면은 “KOREAN STYLE INSTANT NOODLE”(한국 스타일 즉석 국

수), 부대찌개면(영어 명칭은 K-Army)은 “STEW Style NOODLE SOUP”(스튜 

스타일 국수), 짜짜로니는 “Stir-Fried Noodle”(볶음면)으로 서구권의 전형적 

표기법을 따르고 있다. 도착 문화권의 트렌트와 법규를 반영해 내용물의 특

장점을 표기하고 창의적이거나 혼종적인 표기 방식보다는 도착문화권의 전

형적인 표기 방식에 따라 내용물 정보를 추가했다.   

4.2 시각적 측면  

4.2.1 한국적 정서를 담은 시각적 요소 유지

패키지 색채는 디자인을 완전히 변경한 부대찌개면(K-Army Stew)을 제

외하고는 내수용과 수출용 제품에 차이가 없었다. 신라면의 경우 수출용에

서는 블랙과 건면 모두 고급임을 강조하기 위해 금색 띠를 키워 배치한 부

분만 차이가 있다. 

K-라면 패키지의 언어적 측면 번역 전략에서 살펴보았듯이, 수출용 패키
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지에서는 한국어명을 한국어 그대로 사용하고 있고, 이 경우 크기 차이가 

있기는 하지만 문자 타이포그래피도 완전히 동일하다. 완전히 새로운 디자

인과 영어명을 도입한 부대찌대면을 제외하고 모든 패키지에서 영어 표기

도 한국어 타이포그래피와 동일한 타이포그래피를 유지한다. 예를 들어, 무

파마는 검정색과 붉은색이 그라데이션된 붓글씨체를 사용하여 한국적 느낌

을 살리는데, 동일한 형태의 타이포그래피가 수출용 패키지에서 Mupama라

는 철자에 여전히 적용되었다. 이 밖에도 신라면, 진짜장, 꼬꼬면 등의 내수

용 패키지에서 영어 브랜드명이 한국적 붓글씨체로 표기되어 혼종적인 디

자인이 탄생했다.   

타이포그래피를 배치 측면에서 살펴보아도 부대찌개면을 제외하고는 수

출용과 내수용이 대체로 동일하다. <그림 1>과 같이 부대찌개면은 수출용에

서 제품명을 상단으로 옮겨 브랜드를 강조했다. 해당 제품이 브랜드 파워가 

강하다는 판단을 바탕으로7) 소비자들에게 브랜드 측면에서 강력하게 호소

하겠다는 전략이 드러난다. 

그림 1

부대찌개면 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

부대찌개면

그리고 부대찌개면은 가로쓰기만을 사용하는 영미권 소비자를 고려해 

수출용 패키지에서는 영문명과 한국어명 모두 세로쓰기에서 가로쓰기로 변

7) 부대찌개가 다양한 한국 콘텐츠에 등장하면서 부대찌개에 대한 해외소비자들의 

관심이 크게 상승하기 시작했다. 부대찌개면은 국내에서 2016년 8월 출시 후 반

짝인기를 끌었지만, 그 이후 매출이 점차 감소했다. 그런데 외국인 관광객을 중심

으로 다시 인기가 급상승하고 있고, 제조사 농심은 해외 마케팅을 적극적으로 추

진하고 있다(박성은, 2024).  
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경했다. 해외 소비자의 문화를 고려한 문화번역 전략 중 하나이다. 대신 다

른 시각적 요소를 활용하여 한국 제품임을 강조하고 있는데, 이는 다음 절

에서 상세히 살펴보겠다. 

4.2.2 한국적 정체성 강조하는 이미지 삽입

언어적 측면에서 연구 대상 모두 수출용 패키지에서 한국어를 영어, 때

로는 중국어까지 함께 배치해 디자인이 복잡해지는 것을 무릅쓰면서까지 

한국어를 유지한 것을 볼 수 있었다. 일반적으로 글자를 많이 넣어 패키지

를 복잡하게 보이도록 하는 것은 지양한다(Silayoi & Speece, 2007). 그럼에

도 불구하고 한국어를 유지함으로써 해당 제품이 ‘한국산’임을 강조하는 전

략을 취했다. 이렇게 언어적으로 한국어를 드러내는 것 외에도 시각적으로

도 한국을 상징하는 이미지를 삽입하는 전략을 활용하고 있음이 관찰되었

다. 

먼저, <그림 1> 부대찌개면의 경우, 수출용 패키지에서 라면명에 ‘K’를 

붙이기도 하고, 라면명 중간에 태극마크( )를 삽입해 한국 라면으로서의 

정체성을 강화한다. 이름을 영어로 변형해 가로쓰기를 함으로써 영미권 소

비자 친화적으로 만들었지만 오히려 내수용보다 더 한국적인 시각 이미지 

삽입을 통해 한국 상품임을 강조한다.  

다음 <그림 2>는 한국 문화 이미지를 추가하여 한국 라면으로서 정체성

을 강화한 사례이다. 

그림 2

안성탕면 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

안성탕면
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<그림 2>에서 볼 수 있듯이 안성탕면은 조선시대 화가 김홍도의 풍속도

를 라면 이름의 배경으로 사용함으로써 한국 정체성을 강조했다. 그리고 내

수용 패키지에서 사용한 양은 냄비 이미지를 가마솥으로 교체하였다. 가마

솥은 한국 전통 조리 도구로서 한국의 부엌 문화를 상징적으로 보여준다(박

선미, 2019, p. 73).

다음, <그림 3>에서 짜짜로니 패키지를 살펴보면, 왼쪽 하단에 KOREA

라고 쓰인 로고 이미지 ( , 붉은 상자)를 삽입하여 한국 라면이라

는 정체성을 드러낸다.

그림 3

짜짜로니 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

짜짜로니

이렇듯 시각적으로도 한국 라면으로서의 정체성을 보여줄 수 있는 이미

지를 사용하여 수출용 패키지를 문화번역한 것을 볼 수 있다. 이는 상업적 

측면에서 발생한 문화번역에서 볼 수 있는 독특한 양상이다. 인류학적 측면

에서의 문화번역과 마찬가지로 비서구 문화에 대한 조작과 변용이 발생하

지만, 비서구 문화권 상품으로서의 정체성을 더욱 드러내고 강화하는 방식

으로 문화번역이 일어난 것을 볼 수 있다.

4.2.3 해외 소비자에게 부정적인 이미지 삭제 

이미지의 경우 두 문화 간 교섭을 통해 혼종적 이미지를 탄생시키는 타

이포그래피와는 달리 목표 문화권에서 부정적으로 인식될 수 있는 경우에

는 아예 삭제를 하는 전략이 관찰되었다. 예를 들어, <그림 4>의 삼양라면 



상업적 측면에서의 문화번역 전략 분석: K-라면 패키지 디자인 비교·분석을 중심으로 ∙ 이지민, 마승혜  199

내수용 패키지에는 ‘산양’ 캐릭터가 그려져 있다. 그러나 이러한 산양 이미

지는 서구권, 특히 기독교 국가에서는 죄악, 고집, 악마 등의 함의가 있어

(Taufiq, 2023) 수출용 패키지에서는 해당 캐릭터를 삭제하였다. 

그림 4

삼양라면 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

삼양라면

다음, <그림 5>의 너구리라면 패키지의 경우에도 너구리 캐릭터가 삭제

되었는데, 영미권에서는 너구리를 쓰레기통을 뒤지는 ‘trash panda’라고 부르

며 민폐 동물로 생각한다(Raccoon, 2024). 그래서 수출용 패키지에서는 부정

적 느낌을 줄 수 있는 너구리 이미지를 삭제하였다. 이를 대체하는 캐릭터

는 넣지 않았다. 

그림 5

너구리 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

너구리

이처럼 해외 소비자에게 부정적인 이미지를 삭제하여 기존과 전혀 다른 

패키지를 만든 것은 아니지만, 해외 소비자를 위해 설득력과 소통성이 강화



200   번역학연구, 25(4)

된 문화 혼종성이 나타난 것을 볼 수 있다. 

4.2.4 해외 소비자 선호도를 고려한 식재료 이미지 변경 

이미지 구성요소를 변경하는 사례도 관찰된다. 대부분의 제품에서 내수

용과 수출용 간 동일한 상품 이미지를 활용하고 있으나 일부에서는 패키지

에서 보여주는 재료가 변경된 것이 관찰된다. <그림 6>의 무파마 사례를 살

펴보면, 무파마는 ‘무’, ‘파’, ‘마늘’이 핵심 재료인 라면이고 라면명도 이 재

료를 엮어서 탄생했을 정도다. 그래서 내수용 패키지에서는 이 세 가지 재

료를 별도로 보여준다. 그러나 수출용 패키지에서는 재료를 별도로 보여주

는 이미지를 삭제하고, ‘무’와 ‘파’는 라면 이미지에 넣고, ‘마늘’은 없앴다. 

대신 내수용 패키지에서 채소 아래에 묻혀 있던 고기를 수출용 패키지에서

는 위쪽으로 드러내 고기 이미지를 강조한다. 영미권에서는 마늘을 먹으면 

불쾌한 냄새가 난다고 인식하는 이들이 있기 때문에(Spence, 2024, p. 1) 마

늘 이미지 대신 고기 이미지를 강조하기로 결정한 것으로 보인다. 그 결과 

한국 문화와 서구권 문화가 결합한 혼종적인 디자인으로 변했다. 

그림 6

무파마 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

무파마

다음, <그림 7>의 팔도비빔면 패키지를 비교해보면, 내수용 패키지에는 

비빔면 위에 고추장이 듬뿍 뿌려져 있지만, 수출용 패키지에서는 고추장이 

삭제되고 햄이 추가되어 있다. 그 결과 햄을 얹은 덜 매운 비빔면이라는 혼

종적 이미지가 생겨났다. 
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그림 7

팔도비빔면 내수용·수출용 패키지

내수용 패키지 수출용 패키지

팔도비빔면

5. 논의 및 결론

5.1 논의

본 연구에서는 K-라면이 전세계적 인기를 구가하는 현재, 내수용과 해외 

수출용 패키지 15쌍에 대해 문화번역의 관점에서 언어적 측면과 시각적 측

면으로 나누어 전략을 분석했다. 

언어적 측면에서는 수출용 패키지에서도 브랜드명이 한국어 그대로 표

기되었고, 영어로 번역하는 경우에도 “Neoguri”, “Jin Jjajang” 등으로 음역하

는 경향이 관찰되었다. 일부 제품에서는 ‘라면’과 ‘탕면’도 “ramyun”,  

“tangmyun”으로 음역해 한국어 중심의 혼종적 특징이 나타났다. 

브랜드명은 한국어를 유지하는 경향이 관찰되는 반면, 제품을 설명하는 

내용으로서 한국 문화 특정적 표현은 변형하거나 대체하기보다는 단순 삭

제하는 경향이 관찰되었다. “밥 말아먹을 때 가장 맛있는 라면”, “속시원한”, 

“사골육수로 진한 부대찌개” 등 영미권 소비자가 이해하기 난해한 표현, 

“매운 맛으로 돌아왔닭”과 같은 말장난이나 “평범하게! 위대하게”와 같이 

국내 시장용 슬로건은 삭제했다.  

반면 라면의 속성 정보는 추가하는 현상이 관찰되었다. 서구권에서는 건

강한 먹거리에 대한 관심이 점차 높아지는 추세인데(Buchholz, 2023), 이에 

따라 고급이라는 표현과 건강 측면을 강조하는 전형적인 표현을 추가해 고
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급 식품으로 포지셔닝하려는 노력을 보였고, 서구권 국가의 규정에 따라 

‘udong type noodle’, ‘noodle soup’, ‘instant noodle’ 등의 제품 정체성 정보를 

정형적으로 사용되는 표현을 활용해 표기했다. 

시각적 측면에서는 한 제품을 제외하고 수출용 제품 모두가 내수용 디

자인을 그대로 유지하고 있었다. 색채도 동일하고, 타이포그래피도 한국어

와 영어 이름 모두 동일한 디자인을 유지하고 있다. 이로써 영어 글자가 한

글식 폰트 스타일을 갖는 혼종성을 갖게 되었다.   

이미지 측면에서는 수출용임에도 불구하고 한국어 이미지를 남기고 한

국의 풍속화, 태극 문양, KOREA 로고 삽입을 통해 한국 정체성을 오히려 

강조함으로써 해외소비자들 사이에서 큰 인기를 끌고 있는 K-라면 중심으

로 번역되고 있음을 관찰할 수 있었다. 캐릭터의 경우 해외 소비자들에게 

부정적인 인상을 주거나 관련성이 없다고 느낄 수 있는 캐릭터는 삭제하거

나(‘산양’, ‘너구리’) 크기를 줄였다(‘닭’). 제품 이미지의 경우 마늘이나 무를 

빼고 표고버섯이나 고기 이미지를 추가하거나 고추장을 삭제하고 햄을 추

가하는 혼종적 이미지를 등장시켰다.  

종합하면 K-라면 수출용 패키지에는 한국 문화 특정적 언어 표현과, 서

구 문화권에서 관련이 없거나 부정적으로 느껴질 수 있는 이미지는 단순 삭

제 또는 축소한 반면, 한국 브랜드명과 한국 문화 특정적 이미지는 유지하

거나 강조했다. 도착문화권의 규범과 트렌드에 맞추어 서구의 전형적 언어 

표현을 삽입한 반면, 한국식 명칭의 영어 음차, 한국식 타이포그래피의 영어 

적용, 서구식 식성을 반영한 식재료 변형을 통한 혼종적 특징이 관찰되었다.  

즉, 문화번역 결과물인 K-라면 수출용 패키지에는 한국어와 영어, 한국

적 이미지와 서구 이미지, 한국 규범과 서구 규범이 혼종적으로 공존한다. 

한국적 요소와 서구적 요소가 공존하며, 언어적 측면과 비언어적 측면이 융

합해 새로운 혼종성을 만든 것을 볼 수 있다. 서구권이 헤게모니를 쥐고 있

다는 일반적인 문화번역의 전제를 따른 변용이 아니라 한국 문화와 K-라면

의 부상과 더불어 상업적 측면에서의 문화번역은 양방향성을 띠게 되고, 한

국 문화 요소와 서구 문화 요소가 공존하게 된 것을 볼 수 있다. 상업적인 

관점에서 서구권 소비자들을 설득하고 이들에게 쉽게 수용되게 하기 위한 

전략이 이러한 방식으로 발현된 것이다. 이처럼 상업적 측면에서 문화번역
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을 살펴본 본 연구는 문화간 간극이 존재하는 가운데 어떤 방식으로 이 간

극을 줄여서 상품의 시장성(marketability)을 강화할 수 있는지 그 과정을 살

펴본 한 사례이고, 그 결과 아주 큰 차이는 아니지만 미묘한 문화 혼종적 

결과물이 만들어진 것을 볼 수 있고, 본고에서는 그 미세한 문화 혼종성에 

초점을 맞추고어 살펴보고자 하였다. 패키지 디자인의 경우 언어적인 측면

과 더불어 시각적 요소를 통한 상징적 의미 변환 및 전달도 살펴볼 수 있

고, 이는 향후 라면뿐만 아니라 다양한 상업적 제품의 마케팅 방안에도 참

고해 볼 수 있을 것이다. 

5.2 연구 의의 및 한계 

본 연구는 K-라면의 인기가 날로 높아지는 시점에서 패키지 디자인을 

종합적 측면에서 살펴보았다는 점에서 시의성이 있다. K-라면의 경우 내수

용 패키지를 수출용으로 번역한 것임에도 불구하고 번역의 관점에서 다중

적으로 분석한 연구는 진행되지 않았으므로 본 연구를 통해 번역학의 외연 

확장에 기여할 수 있고, 아울러 현지 소비자와 법률 환경을 고려해 내수용

을 수출용으로 번역할 때 나타나는 특징에 대해 구체적인 논의를 했다는 점

에서 의의를 찾을 수 있다. 

그러나 이 연구는 15쌍의 제품에 한정이 되고 있으며, 디자인의 의도를 

해당 회사의 정책과 연결하여 분석하지 못했다는 점이 한계로 남는다. 그뿐

만 아니라, 앞서 문헌 연구에서도 밝혔듯이, 패키지 디자인 관련 연구들은 

주로 디자인 변형 결과물에 대한 소비자 반응, 인식 및 수용과 관련된 연구

가 많다. 그러므로 K-라면 패키지에 대한 해외 소비자들의 구체적인 인식과 

반응에 대한 연구를 추가한다면 본 연구의 분석 결과에 대한 타당성을 강화

할 수 있을 것이다. 그러므로 K-라면 패키지 디자인 문화번역 과정 및 결과

물에 대한 본 연구를 기반으로 해외 소비자 인식과 반응에 대한 연구를 향

후 연구 과제로 남긴다.  
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Abstract

The global popularity of “K-ramen” continues to grow. This study analyzes how 

the packaging of K-ramen for domestic sales has been translated for export from 

the perspective of commercial cultural translation. The study examines 15 pairs 

of K-ramen products, focusing on both linguistic and visual aspects to identify 

cultural translation strategies. The findings indicate that export packaging tends 

to omit or minimize Korean culture-specific language and imagery that might 

be irrelevant or less appealing to Western audiences. However, Korean brand 

names and images representing Korea are retained, emphasized, or newly 

introduced in the export packaging. Additionally, Western-style language 

expressions are incorporated to align with the norms and trends of the target 

market, while hybrid features—such as the English transliteration of Korean 

names, the application of Korean typography to English text, and ingredient 

adaptations for Western tastes—are also observed. In other words, the export 

packaging of K-ramen, as a product of cultural translation, presents a hybrid 

coexistence of Korean and English languages, Korean and Western images, and 

Korean and Western norms. This blending of linguistic and non-linguistic 

elements creates new hybrid identities. Rather than unilaterally conforming to 

the common premise of cultural translation, which assumes Western hegemony, 

K-ramen, with its dominant position in the global market, employs strategies 

that both assert Korean identity and adopt Western features.
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