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< 초 록 > 

본 연구는 소프트파워와 문화외교를 주요 이론적 논의로 삼아, 한국정부가 어떻게 한류를 공공외교의 

한 축으로 활용하게 되었는지를 논의했다. 본 논문에서는 지난 1990년대 말 한류가 시작되었을 

때부터 현재까지 역대 정부가한류에 대해 어떤 정책적 관심을 보였는지, 그리고 어떠한 소프트파워 

정책을 실현했는지를 비교함으로써, 한류가 공공외교에서 차지한 역할을 심도 있게 토의했다. 한류가 

소프트파워로서 문화외교의 첨병으로 등장한 것은 역대 대통령들의 정치지향점에 따라 크게 다르다는 

점에 착안, 본 논문은 한류가 시작된 1990년대 후반부터 2020년까지를 분석대상으로 했다. 역대 

대통령들의 신년기자회견 등 주요 연설문의 비판적 담론분석을 통해, 역대 대통령들이 한류를 

공공외교의 한 축인 문화외교로서 활용했는지, 어떠한 방향으로 활용했는지를 논의하였다. 본 논문은 

결론으로, 소프트파워로서의 한류와 문화외교의 연계점을 강조했으며, 공공외교의 장은 정부주도의 

기존 외교정책과 달리, 비정부 부분에서 참여할 수 있는 것이 핵심인 만큼, 문화자산을 토대로 

민간부분이 공공외교의 장에서 활동할 수 있도록 하고, 정부가 같이 협력하는 형태로 이루어지는 것이 

바람직하다고 제언하고 있다.  

 

핵심어: 한류, 소프트파워, 대중문화, 문화외교, 공공외교 
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1. 서론 

 

한국의 대중문화와 디지털 기술이 전세계 시장으로 확대되면서, 한국의 국가 브랜드 (nation 

branding) 이미지가 크게 향상되고 있다. 21세기 들어 영화, 방송 프로그램, K-pop, 애니메이션 등 

한국의 대중문화는 물론, 스마트 폰, 카카오 톡, 그리고 웹툰을 중심으로 하는 디지털 기술과 

문화가 아시아를 시작으로, 북미, 유럽, 남미, 중동 지역 등으로 빠르게 전파되면서, 전세계적으로 

디지털 한류를 포함하는 한류 열풍을 이어가고 있다. 한국은 봉준호 감독과 나영석 PD 같은 다재 

다능한 능력을 보유하고 있는 영화감독, 방송 프로듀서 등 문화생산자들, BTS와 Blackpink 같은 K-

pop 가수들, 이스프츠(esports) 이상혁 선수 등 전세계적으로 인기를 끌고 있는 뛰어난 문화실행자, 

다양한 역사적 배경, 그리고 높은 수준의 문화 콘텐츠를 생산해 낼 수 있는 문화산업이 어우러져 

전세계적으로 글로벌 사우스 (Global South)를 대표하는 대중문화. 디지털기술 강국으로 거듭나고 

있다. 전세계 한류 팬들은 삼성. LG에서 만들어 낸 스마트 폰으로 K-pop 뮤직 비디오를 보거나 

한국 방송 프로그램을 보면서, 또는 한국에서 만들어 낸 모바일 게임을 하면서, 한류 소비자로서 

역할을 증대하고 있기 때문이다.  

역사적, 문화적, 언어적 차이에도 불구하고 한류 팬이 된 전세계 청소년들은 한국과 한국문화를 

더 잘 이해하기 위해서 세계 각 대학에서 개설된 한국어 강의를 듣거나, 미국 뉴욕, 프랑스 파리, 

그리고 캐나다 토론토 등에 설치된 한국문화관련 기관에서 한국어를 습득하고 있다. 또 한국을 

직접 방문하거나, 온라인으로 한국의 화장품을 구매하는 등 한류가 초기의 대중문화의 확산에서 

한국어 학습, 한국으로의 여행, 그리고 한국 음식 맛보기 등으로 까지 확대되고 있다. 전세계 한류 

팬들에게, 한국의 문화 콘텐츠와 디지털 기술은 서구와 한국의 문화적 요소가 혼합된, 즉 혼종화 

된 독특한 문화로 간주되어, 다른 국가의 문화보다 우수하고 즐길 만한 콘텐츠로 자리매김하고 

있다. 

초국가적인 한류 열풍에 힘입어, 많은 문화산업과 일반 제조업들이 한류를 이용한 마케팅을 

강화하고 있는 것도 한 특징이다. 무엇보다, 한국 정부 역시 한류를 통해 국가의 위상과 이미지를 

고양시키고자 문화외교(cultural diplomacy)를 강조하고 있다. 소프트 파워 (soft power) 향상을 통해 

국제 무대에서 한국의 국가 신뢰도를 높이는 한편, 민간부분의 역할 강화를 통해 국가간 상호 

이해와 교류를 확대하려는 공공외교 (public diplomacy)를 실현하고자 노력하고 있는 것이다. 

한류를 통해 문화 콘텐츠와 디지털 기술을 수출할 뿐만 아니라, 국가의 이미지를 고양하고 한국의 

긍정적인 모습을 전세계에 보여줌으로써 국제관계에서 유리한 고지를 선점하기 위한 전략으로 

풀이할 수 있다.   
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미국, 프랑스 등 선진국은 물론 싱가포르 등 소형 국가들에 이르기까지, 대중문화를 통해 국가 

브랜드를 강화하고 국가 이미지를 높이려는 움직임은 오랜 기간동안 단행되어 왔다. 대중문화의 

확산을 통해, 또는 대중문화의 국제적 확산을 등에 업고, 국가 브랜드를 높이려는 움직임은 날로 

치열해지는 국제 경제 무대에서 한 국가의 위상을 보다 경쟁력 있게 만들 수 있기 때문이다 

(Anholt, 2001; Kim and Lee, 2018). 한국정부 역시 최근 국제적으로 인기를 끌고 있는 한류를 

국제무대에서 매력적이고 바람직한 국제관계를 형성하기 위한 도구로서 활용하지 않을 수 없다. 

한국정부와 한국국제교류재단 (Korea Foundation)등 정부 유관기관들은 전세계에 퍼져 있는 한국 

재외공관을 통해 한국 영화제, K-pop 경연대회, 한글 웅변 대회 등을 개최, 재외국민은 물론 

현지인들에게 한국문화의 우수성을 전파하는 한편, 국가 브랜드를 알리고 있다. 국가 차원의 

문화교류 장에 BTS등 K-pop 아이돌 그룹을 초청, 국가의 공공 외교에 활용하고 있기도 하다. 

한국정부가 한류 문화 콘텐츠와 각종 이벤트를 통해 국가의 이미지를 증진시키려는 것으로, 

한국정부가 한류를 공공외교의 장으로 이끌어내고 있다고 할 수 있다. 

본 연구는 소프트파워와 문화외교를 주요 이론적 논의로 삼아, 한국정부가 어떻게 한류를 

공공외교의 한 축으로 활용하게 되었는지를 논의하고자 한다.  따라서 본 논문에서는 지난 1998년 

한류가 시작되었을 때부터 현재까지 역대 정부가 어떠한 한류정책을 추진해 왔는지, 한류를 

어떻게 소프트파워화 했는지를 살펴보고자 한다. 특히, 역대 정부가 한류에 대해 어떤 정책적 

관심을 보였는지, 그리고 어떠한 소프트파워 정책을 실현했는지를 비교함으로써, 한류가 

공공외교에서 차지하는 역할을 심도 있게 논의하고자 한다.  한류가 소프트파워로서 문화외교의 

첨병으로 등장한 것은 역대 대통령들의 정치 지향점에 따라 크게 다르다는 점에 착안, 본 논문은 

한류가 시작된 1990년대 후반부터 2020년까지를 분석대상으로 한다. 역대 대통령들의 신년 

기자회견 등 주요 연설문의 비판적 담론분석 (critical discourse analysis)을 통해, 한류를 어떻게 

인식하고 있는지를 우선 살펴보고, 역대 정부가 한류를 공공외교의 한 축인 문화외교로서 

활용했는지, 그렇다면 어떠한 방향으로 활용했는지를 논의한다. 마지막으로, 소프트파워로서의 

한류와 문화외교의 연계점은 물론 이에 따른 함의를 논의하고자 한다.  

스튜어트 홀 (1996, 225)이 강조했듯, 담론은 무엇인가를 이야기하거나 대표하는 방식으로, 단 

하나의 연설이나 글로 어떤 의미를 만들어 내기보다는 여러 번에 걸쳐 이야기됨으로써, 일정한 

인식들과 실행들을 형성하는 지식을 생산하는 것이다. 또한 파워가 실제로 운영되는 방식의 

일부이기도 하다. 따라서 담론은 결과적으로 그것을 이용하는 사람과 그것에 의해 좌우되는 

사람들 간의 파워관계를 형성한다 (김영욱 등, 2017). 본 연구는 지난 20여년간 역대 대통령 연설 

중 한류와 문화외교에 관한 내용을 분류, 대통령 연설에서는 어떠한 한류 관련 주제들이 다루어 
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졌는지를 분석하고 이를 통해 텍스트에 내재한 의미 구조를 파악하며, 시기별로 담론의 변화를 

파악했다. 한류 관련 연설을 문화산업, 소프트파워, 그리고 문화외교 등으로 분류하고, 이러한 

논의 틀 속에서 대통령 연설에 담긴 한류 담론을 비판적 관점에서 이해하고 해석하고자 했다.   

 

 

2. 소프트파워, 문화외교, 그리고 한류 

 

21세기 들어 국가 간의 관계에서 공공외교의 중요성은 어느때보다 중요해지고 있다. 

공공외교는 과거 정부주도로 이루어진 공식적인 전통외교의 범위를 넘어서는 것으로, 공공외교는 

무엇보다 소프트파워의 개념과 연계되어 있다. 즉 현재의 국제외교는 정부가 대외협력을 

주도하는 형태에서 비정부기관 등 비공적기구가 참여하여 대외협력을 도모하는 것이며, 이 

과정에서 소프트파워가 큰 역할을 하게 된다는 것이다 (Nye, 2004). 소프트 파워를 좌우하는 

재산은 한 국가의 전통, 또는 대중문화와 국가적 가치, 그리고 브랜드 이미지 등을 포함한다. 하드 

파워로 간주되는 정치력과 군사력 대신에 상대 국가를 내가 원하는 방향으로 이끌어내는데 큰 

역할을 한다는 전제를 담고 있다 (Huh, T.W., 2012). 

소프트파워가 영화. 방송 프로그림. 음악 등 대중문화와 직접 연계되어 있다는 점에서, 그리고 

문화교류를 통한 국제외교를 발전시킨다는 점에서 이를 문화외교(cultural diplomacy)의 핵심 

이라고 할 수 있다. 즉 대중문화 등에 근간한 소프트파워를 통해 국가간 상호이해와 협력을 

추구하는 것을 문화외교라고 정의할 수 있으며, 문화외교는 공공외교의 큰 축이라고 간주하면 

된다. 물론, 문화외교의 개념이 여전히 진화 중이고 각국의 대통령 등 행정 관료와 정치인들이 

문화영역에 참여를 확대하고 있고, 이를 통한 대외협력관계를 모색한다는 점에서, 문화외교의 

정의는 아직도 변화하고 있다. 그럼에도 불구하고, 문화외교는 공공 외교의 한 형태로 한 국가의 

문화 콘텐츠의 발전이 다른 나라와 사이에서 국가간 협력을 증대하고 상화이해를 증진시키는데 

기여한다고 할 수 있다 (Kozymka, 2014). 다시 말해 “문화외교는 국가들 사이에서 문화 콘텐츠의 

교류, 문화와 관련된 아이디어와 정보들을 상호 교환함으로써 국가간 상호이해를 도모”하는 

것이다 (Cummings, 2003, 1). 문화외교는 공공외교의 하부구조로서, 한 국가의 외교정책목표를 

지원하는 역할을 하며, 국가간 상호 이해를 증진하며, 국가의 명성과 브랜드를 향상시키는 것으로 

볼 수 있다는 것이다 (Mark, 2009).  

여기서 주의할 점은 문화외교는 단지 국가간 상호이해의 정신에 의해 주도되는 것은 아니라는 

점이다 (Kim and Jin, 2016). 즉 소프트파워는 아이디어의 상호교류가 중요하며, 이를 위해서는 
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국가간 문화교류가 양방향 흐름을 보여야 진정한 상호교류를 통한 국가간 협력관계를 도모할 수 

있다는 점이다 (Nye, 2004). 공공외교가 전통적인 외교라는 틀에서 벗어나지 않는다는 점에서, 즉 

정부가 주요 역할을 담당하고 있다는 것을 간과할 수 없으나, 전통외교와 대별되는 점은 비정부 

부분도 민간외교를 담당하는 축으로서 큰 역할을 한다는 부분이다. 공공외교는 결국, 정부와 민간 

영역이 소프트파워 등을 활용, 외국 정부와 시민들에게 해당 국가의 이미지를 고양할 뿐만 아니라 

해당 국가의 정책과 입장에 대한 적극적인 지지와 관심을 유도하기 위한 것이라고 할 수 있다.   

21세기 초반에 전세계적으로 인기를 끌고 있는 한류는 소프트파워로서 다른 어느 국가의 

문화보다 강력한 힘을 가지고 있다. 글로벌 사우스에 위치하고 있는 국가들 중에서는 한류만큼 

다양한 콘텐츠를 동시에 국제무대에서 선보이고, 인기를 얻고 있는 경우가 사실상 없기 때문이다 

브라질이나 멕시코가 텔레노벨라 (Telenovela)로 불리는 방송 드라마를, 인도가 볼리우드 

(Bollywood) 영화를 수출하면서 국제무대에서 해당 국가들의 소프트 파워를 증진시키는 역할을 

하고 있으나, 한국처럼 방송.영화.음악.웹툰과 디지털 기술에까지 이어지는 다양한 분야에서 

국제무대를 대상으로 영향력을 행사하는 경우는 없기 때문이다 (Jin, 2016). 일본이 1980년대와 

1990년대 애니메이션. 영화. 방송 프로그램. 대중음악 (J-pop), 그리고 콘솔 게임 등을 토대로 

국제무대에서 활약했으나, 대중문화부분에서는 애니메이션을 제외하고는, 주로 아시아 일부 

시장에서만 인기를 끈데다, 21세기 초처럼 소셜미디어와 연계된 것이 아니어서 한류의 영향 

력과는 많은 차이점을 가지고 있다고 할 수 있다.  

한류의 경우 여러 대중문화가 동시에 국제 문화시장에서 큰 인기를 끌면서 한국 특유의 소프트 

파워를 일궈내고 있다. 최근 BTS가 전세계적으로 K-pop붐을 일으키면서 BTS가 UN이나 

UNICEF등에서 연설한 것이 한류가 소프트파워의 핵심으로 문화외교, 더 나아가 공공외교의 가교 

역할을 했다는 것을 여실히 증명한다. 이는 21세기 초반에, 한국이 소프트파워 강국으로서 국제 

외교 무대에서도 소프트파워에 기반한 문화외교, 즉 공공 외교를 확대하고 이를 성공적으로 

달성할 가능성이 상대적으로 높다는 것을 의미한다. 군사력이나 정치력과 같은 하드파워가 

상대적으로 약한 한국이 한류 콘텐츠의 전세계 확산을 계기로 소프트파워를 통해 한국의 

이미지와 국가 브랜드를 강화할 수 있기 때문이다. 변지영과 정헌주 (2018, 174)는 이와 관련, 

“공공외교의 목적은 자국에 대한 현지 대중의 신뢰 확보를 통해 해당 지역에 투사될 외교정책에 

대한 저항을 최소화하고 자국의 영향력을 긍정적인 방향으로 증대시키는 것이다. 하지만 한정된 

자원을 활용하여 이러한 목적을 달성하기 위해서 어떤 국가의 대중을 대상으로 얼마나 많은 

자원을 투여할 것인가 라는 문제는 공공외교 수행에 있어서 매우 중요한 문제이다. 특히 한국과 
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같이 매우 한정된 예산을 공공외교에 할애하는 경우라면 예산 효율을 극대화하기 위해서라도 

선택과 집중이라는 전략적 고려가 필수적일 것이다”라고 주장했다. 따라서 한류의 소프트파워화를 

통해 공공외교를 수행하자는 전략적 중요성이 꾸준히 강조되어 왔다.  

물론 한국 정부가 한류를 소프트파워화 하는 데는 여러가지 부정적인 요소를 내포하고 있다는 

점을 간과해서는 안 된다. 무엇보다, 한국의 문화외교는 국가의 위상을 고양시키기 위해 정부의 

일방적, 탑 다운 방식(top-down)에 의해 제도화되어 왔다. 신속하게 산업화를 이루기 위해 

발전국가 모델 (developmental state model)을 채택했던 한국으로서는 문화외교 역시 비슷한 

형식으로 전개해 왔기 때문이다 (Kang, H.S., 2015, 435). 정부가 직접적으로 한류 콘텐츠의 생산과 

국제흐름에 관여하는 것 자체가 민간주도의 외교를 의미하는 공공외교에 배치될 뿐만 아니라, 

정부주도의 한류발전이 자칫, 정부의 한류 마케팅 전략에 의한 것이라는 비판을 초래할 수 

있어서다.  

정부의 문화산업에 대한 지원은 지속되어야 한다. 그러나 정부의 지원은 보다 간접적이며 

인프라를 구축하는 선에서 머물러야 하며, 콘텐츠 제작과 해외 진출은 민간영역이 주도할 수 있는 

구조를 만들어야 한다. 해외에서 열리는 각종 문화행사 역시, 대외공관을 이용한 정부위주로 

진행되기 보다는, 민간주도의 행사로 남겨놓는 것이 바람직하다고 볼 수 있다. 한류라는 

대중문화와 연계된 문화외교는 정부보다는 민간부분이 주도해서 향상시킬 수 있기 때문이다 

(Jung, 2019). 공공외교는 전통적인 정부위주의 외교정책에서 벗어나 민간이 참여하여 단행하는 

것이며, 특히 공공외교의 한 축인 문화외교는 민간 주도로 이루어지거나, 적어도 민간부분과 

정부의 협조 하에 단행되어야 장기적인 효과를 거둘 수 있기 때문이다. 일부 학자들이 지적했듯, 

“문화를 정부의 문화정책을 통해 엄격히 통제하는 발전국가 모델 하에서는 문화외교 역시 

국가적으로나 국제적으로나 PR(public relations)이나 프로파간다 (propaganda)의 형태로 간주 

한다는 것”을 의미한다(Kang, H.S., 2015, 435). 따라서, 공공 외교를 전통적인 프로파간다 

캠페인과 차별지우는 것은 결국, “공공외교는 개인, 또는 민간의 필요성에 의거하며, 이들의 

참여에 의해서 달성될 수 있다는 점이다. 이런 점에서, 한국정부와 문화생산자들은 해외 

오디언스들이 한류를 즐길 수 있도록 협력해야 하며, 정부주도의 일방적인 외교가 아닌, 장기적인 

노력에 의한 상호이해와 설득에 근거해야 한다는 것”을 명심해야 한다 (Kim, H.S., 2016, 422).  
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3. 역대 정부의 한류관련 소프트 파워 이해와 정책집행  

 

문화외교는 한류가 시작된 1990년대 말부터 2021년 현재에 이르기까지, 역대정부에서 다양한 

형태로 단행해 왔다. 각 정부마다 우선순위를 두고 정책에 반영했다. 그러나 역대정부가 한류를 

정부주도의 소프트파워정책이 아닌 민간주도의 문화외교 영역으로 만들어 갔는지에 대한 비판을 

면키 어려운 점도 존재한다. 따라서 본 섹션에서는 역대 대통령들의 연설을 중심으로 한국정부가 

한류, 그리고 한류의 소프트파워화를 어떻게 인식하고 단행했는지를 중점적으로 논의하고자 한다.  

이러한 과정에서 문화외교의 함의를 확대할 것으로 기대하고 있다.  

발전국가 모델을 지향하는 한국에서 가장 중요한 역할을 차지하는 것은 당연히 역대 대통령의 

정치적 이념과 정책 지향점이다. 경제개발시대부터 국가주도의 발전국가모델에 익숙해 있어 

위로부터의 정책지시에 깃들여져 있으며, 대통령의 입장을 해당 부처에서 최우선 정책으로 

발전시켰다는 점에서 이를 부인하기 어렵다. 한류 정책 역시 대통령의 입장과 해당 정부의 정책 

우선순위가 일치할 수밖에 없었다는 점에서 대통령의 연설을 중심으로 한류에 대한 정부의 

입장과 이에 따른 정책변화가 어떻게 이루어졌는가를 살펴보는 것은 매우 중요하다. 한류가 주로 

1990년대 후반부터 시작됐다는 점에서 1998년 취임한 김대중 대통령부터 2021년 현재 문재인 

대통령까지 역대 정부에서 한류에 대한 주요 연설을 정리하고, 이들에 대한 담론분석을 

단행하고자 한다. 대통령의 연설을 어디까지 볼 것이냐의 해석의 문제가 있어, 대통령 연설은 

행정안전부 국가기록원 소속 대통령 기록관의 자료를 통해 이루어졌다. 이에 따라, 박근혜대통령 

(2013-2017)까지만 자료를 정리하는 것이 보다 타당할 것으로 여겨진다. 문재인 대통령은 아직 

임기가 남아 있어, 대통령 기록관에서는 현재 자료를 볼 수는 있으나 전체 몇 회인지 여부를 알 수 

없어서다. 문재인 대통령 (2017-현재)의 경우는 별도로 한국언론진흥재단의 기사분류 데이터 

베이스인 ‘빅 카인즈(BIG KINDS)’ 를 통해 한류관련 주요 연설만 분석했다.  

따라서 주요 분석 기간은, 현 정부를 제외한 1998년부터 2017년까지이며, 이 기간동안 역대 

대통령들은 총 2,964번의 연설을 한 것으로 집계됐다. 전체 대통령의 연설에서 한류와 관련된 

연설은 모두 122건 (4.1%)으로 나타났다.1 대통령의 연설을 통해 살펴본, 역대 대통령의 한류에 대한 

관심은 최근으로 올수록 급증하고 있는 바, 이는 한류초기에는 그 규모가 크지 않고 주로 동남아 

                                       
1 해당 부분은 Kim and Jin (2016)을 보다 확대 분석한 것으로, 기존연구에서는 2014년까지만 분석된 것을 
여기에서는 박근혜정부의 종식과 함께, 2017년까지 분석한 것이며, 현재 문재인 정부를 포함했다는 점에서 
발전적이라고 할 수 있다.  
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수출로 한정되어 있던 것에 비해, 최근으로 올수록 한류의 규모가 커지고 한류의 영향권도 

전세계로 확대되면서 자연스레 늘어난 것으로 해석할 수 있다. 

즉 김대중 대통령은 855회의 연설 중, 한류를 포함한 연설은 모두 7회로, 노무현 대통령은 전체 

797회의 연설 중, 한류와 관련된 것은 9회로 나타났다. 보수정부에 들어서 한류에 대한 내용을 

포함한 연설이 많아졌으며, 이명박 대통령은 38회, 그리고 박근혜 대통령은 탄핵으로 물러나 

임기가 짧았음에도 불구하고, 연설 중 한류를 무려 68번이나 언급한 것으로 나타났다.2 김대중 

대통령 재임기간에는 한류에 관한 연설이 전체 연설횟수에서 차지하는 비중은 채 1%도 되지 

않는다. 그러나 이명박 (5.8%). 그리고 박근혜 (13.7%) 대통령 재임 기간에는 눈에 보일 정도로 

많은 연설에서 한류를 강조한 것을 알 수 있다. 

보다 구체적으로, 대통령의 연설을 문화산업. 소프트파워, 문화교류/문화 다양성이라는 

주제별로 정리해, 재 분류하면, 문화산업이라는 주제의 연설은 모두 38회로 나타났다. 김대중 

대통령(6회), 노무현 대통령(4회), 이명박 대통령 (7회)이 모두 비슷한 횟수로 포함한 것으로 

나타났다. 그러나 소프트 파워라는 키워드를 넣고 조사했을 때는 모두 52회로 나타났다. 김대중, 

노무현 대통령이 각각 1회씩만 언급한 것에 비해, 이명박 대통령은 22회, 그리고 박근혜 대통령은 

28회를 언급한 것으로 나타났다. 문화교류. 문화다양성 주제는 모두 21회 언급된 것으로 파악됐다 

(표 1).   

소프트파워, 문화교류 등 문화외교 관련 주제를 강조한 연설은 모두 합하면 73회로 전체 

연설횟수인 122번을 기준으로 할 때 약 60%정도가 문화외교와 관련된 것을 알 수 있다. 

보수정부에 들어서 한류를 소프트파워로 인식, 이를 대통령 연설과 관련된 정책에 반영하면서 

크게 늘어났다고 볼 수 있다. 다시 말해, 대통령 연설로 살펴본 바로는, 한류를 대한 인식은 한류 

초기 진보정부에서는 문화산업이라는 측면을, 이후 보수정부에 와서는 소프트파워라는 개념을 

강조한 것이 두드러진다. 한류를 소프트파워의 핵심으로 보고, 이를 문화외교, 그리고 더 나아가 

공공외교로 활용했다는 점에서 많은 차이점을 보이고 있다. 

  

                                       
2 김영삼 대통령(1993-1998)은 문화부내에 문화산업국을 설치하고, 영화산업진흥법을 제정하는 등 문화 산업 
발전 초기에 문화산업 발전을 위한 정책을 수립한 바 있으나, 한류가 수출 등 대외 진출이라는 측면은 주로 
1997년 이후에 시작되었다는 점에서 분석대상에서 제외했다. 
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<표 1> 대통령연설 중 한류 관련 연설 횟수 (1998-2017) 

 

출처: 대통령 기록관 

 

한류의 소프트파워화는 그러나, 보다 심도 있는 해석을 필요로 한다. 이명박, 박근혜정부는 

한류의 소프트파워화를 강조했으나, 소프트파워를 발전시켜 경제발전에 활용하자는 전략적 

사고가 한류를 통한 문화외교, 즉 국가간 상호이해와 교류의 지렛대로 활용하고자 하는 정도보다 

훨씬 강했기 때문이다. 한류발전을 등에 업고, 한국 제조 기업들이 국제무대에서 활발하게 수출을 

증대시키는 촉매제로서 역할이 강조되었다는 것이다. 또한 문화산업을 중심으로 하는 한류가 

아니라, 한류 콘텐츠를 통해 한국으로의 관광, 떡볶이 등 한국 음식, 한복, 그리고 화장품 수출 등 

연관산업 등까지 한류화 하려는 움직임을 보였다는 점을 부인할 수 없다. 보수정부 기간동안, 한류 

(Korean Wave)에 빗대어, 음식 한류 (K-한식), 패션 한류 (K-한복), 화장품, 성형수술 (K-뷰티) 등의 

용어가 미디어를 통해 급속하게 사용되고 전파된 것 만을 보아도 알 수 있다. 한류의 파급효과를 

강조하고 이를 사용하는 것 자체가 잘못된 것이 아니라 한류를 지나치게 상업화함으로써, 국제 

무대에서 한류의 위상을 혼란스럽게 만들었을 뿐 아니라, 한류를 정부 마케팅에 의해 발전된 
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문화라는 인식을 확신시켰기 때문이다. 

실제로 많은 해외 한류 팬들은 한류가 최근처럼 성장한 것은 정부주도의 지원과 기획 

때문이라고 잘못 인식하고 있는 경우가 많다. 한류의 문화외교적 측면보다 산업적, 상업적 기능을 

강조함으로써, 지속가능한 한류 콘텐츠의 위상이 아니라, 지나친 상업성을 강조하는, 따라서 어느 

순간에 순식간에 사라질 것으로 인식시킨 측면이 적지 않다는 것이다. 즉, 한류 콘텐츠의 수출이 

국제 무대에서 한국의 정치적 경제적 영향력을 확대하려는 시도로 보는 경우가 많았다는 것이다. 

역대 대통령들이 한류의 소프트파워화를 통해 실현하고자 한 것은 한국을 브랜드화해서 그 

브랜드 파워를 향상시키고, 국가의 이미지를 고양하고자 한 점을 부인하기 어렵다. 그러나 역대 

대통령의 연설에서 문화교류와 문화 다양성 확보의 중요성 등 문화외교의 본질을 강조한 것은 

매우 드문 게 사실이다 (Kim and Jin, 2016).  

보다 구체적으로 역대 대통령의 연설에서 한류 관련부분을 분석해 보면, 먼저 김대중 대통령은 

한류 관련 7번 연설 중 6번을 문화산업 측면에서 강조했다. 이중 2001년 10월20일 제30회 문화의 

날 축하 연설에서 가장 많은 정도로 한류를 이야기한 바 있다. 김대통령 (2001)은 당시 연설에서 

“21 세기는 문화의 세기”라며, 최근 중국ㆍ대만ㆍ베트남 등 아시아에 불고 있는 한류 열풍은 이런 

기대가 단순한 꿈만이 아님을 말해 주고 있다”고 단언했다. 김대통령은 이와 함께, “국민의 정부는 

출범 이래 문화발전을 위해 최선의 노력을 다해 오고 있으며, 문화예술계의 숙원인 ‘문화예산 

1%’를 이미 실천했다”라고 천명했다. 따라서 문화계는 음악 영화, 드라마, 애니메이션, 그리고 

게임 등의 문화 콘텐츠를 적극 개발해 달라고 주문하기도 했다. 김대통령의 연설에서 나타나듯, 

당시 정부는 문화를 소프트파워화 하고 이를 통한 문화외교를 추진하지는 않았으며, 주로 

문화산업계 자체의 성장을 강조했다는 것을 알 수 있다.  

대통령 중 한류를 문화의 상호교류라는 측면에서 강조한 첫번째 사례는 노무현 대통령의 

2003년 중국 베이징 연설이다. 노무현 대통령의 한류 관련 첫번째 연설이기도 한 바, 한국과 

중국의 문화교류역할을 강조했다는 점에서 문화외교의 가능성을 인지한 것으로 해석된다. 노무현 

대통령은 7월 8일 열린 한중 경제인 오찬 연설 당시 “한국과 중국간 문화교류도 ‘한류(韓流)’와 

‘한풍(漢風)’으로 표현될 정도로 빠르게 확대되고 있다”며, 이는 “자연스럽게 상호 이해를 높이고 

협력의 저변을 넓히는 계기가 되고 있다”라고 말한 바 있다 (노무현 2003). 즉, 문화를 산업적 

관점이 아닌 문화교류라는 관점에서, 즉 문화외교라는 측면을 강조한 첫번째 연설로 기록되고 

있다.  

그러나, 노무현 대통령은 임기 후반으로 오면서 3만불 시대 진입과, 미국과의 무역협정 (FTA)에 

많은 정책적 초점을 맞추어 나갔고, 한류 역시 수출이라는 한국경제의 기반과 연계해 나간 것으로 

해석할 수 있다. 2005년 11월에 열린 무역의 날 축사에서 노무현 대통령(2005)은 ”문화 콘텐츠 등 
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서비스산업 수출도 더욱 활성화해 나가겠다”며, “한류 열풍이 서비스 수출 확대로 이어질 수 

있도록 마케팅 지원체제도 보강하겠다”라고 밝힌 바 있다.  

이명박정부 (2008-2013) 들어 한류에 대한 정책은 급격한 변화를 겪게 된다. 이명박 대통령이 

한류를 경제발전의 한 축으로 문화산업을 간주하는 동시에, 한류의 소프트파워를 강조하는 

정책을 도입, 자체적으로도 방향성이 맞지 않는 한류정책을 전개했다. 예들 들어 2008년 9월2일에 

열린 방송의 날 기념식 연설을 통해, 이 대통령은 대한류의 확산은 대한민국 방송계가 거둔 값진 

성과의 하나로, 아시아를 넘어 세계인의 마음에 다가서는 방송 콘텐츠를 통해서 대한민국의 

브랜드와 국가이미지를 높이고 있다”라고 강조했다. 특히 이 대통령은 “지구촌 구석구석으로 

송출되는 우리의 방송은 전 세계를 상대로 활약하고 있는 우리 경제인들과 700만 재외동포들에게 

큰 자부심을 안겨주고 있다”라고 말했다(이명박, 2008). 이명박 대통령은 한류를 소프트파워와 

연계, 한류가 국가파워의 강화에 기여한다는 점을 명확히 한 것이다. 소프트파워로서의 한류를 

중요시한 것은 한류가 문화외교의 개념과 연계해 국가 브랜드 파워와 국가 경쟁력을 향상기키는 

것을 전제로 하고 있다 (Kim and Jin, 2016). 이명박 대통령은 그러나, 한류 콘텐츠와 함께, 패션과 

음식 한류를 강조하는 등 한류 콘텐츠가 아닌 주변 산업의 성장과 연계해 강조한 특징을 보이고 

있다.   

이명박대통령의 한류 소프트화 정책은 실제로 해당 부서인 문화체육관광부의 우선 순위로 

반영됐다. 2011년 최광식 문화체육관광부 장관은 12월 29일 한국 콘텐츠진흥원에서 열린 

2012년도 업무계획을 이명박 대통령에게 보고하면서, 한류가 우리나라 수출의 인프라로 작용하고 

일자리 창출에도 기여하는 등 산업적·경제적 가치가 부각되고 있다”며 “내년에는 K-pop을 

앞세운 한류가 신드롬이 아닌 문화현상으로 자리매김하도록 한류 바람을 일으키는 한류 장관이 

되겠다”고 말했다 (문화체육관광부, 2011). 최광식 장관의 발언은 결국, 이명박 대통령의 한류 

인식과 마찬가지로, 한류를 수출 인프라로 여길 만큼, 한류의 경제적 효과를 강조한 것이다. 

문화체육 관광부의 수장으로서 한류를 문화 콘텐츠라는 측면에서 다룬 것이 아니라, 수출 

연계라는 대통령의 입장을 반영한 것으로, 결국 한류의 지나친 상업화를 강조한 것으로 풀이된다. 

박근혜 대통령은 더 나아가, 한류를 창조경제의 개념속에서 이해하고, 이와 관련된 정책을 

추진했다. 박대통령의 연설 중 2015 년 2 월 10 일 열린 문화창조 융합벨트 출범식 발언이 이 같은 

입장을 극명히 표현하고 있다. 박대통령은 이날 연설에서, “문화산업이 우리 미래성장동력의 

핵심이라고 생각한다”며, “이미 한류라는 문화는 아시아를 넘어 유럽 및 남미까지 전 세계로 뻗어 

나가고 있고, 세계시장에 ‘Korea’라는 브랜드를 알리고 대한민국의 국격을 높이고 있다”라고 

밝혔다. 특히, “문화 콘텐츠 산업은 상상력과 아이디어가 곧 상품이 되는 창조경제의 대표 

산업이며, 관광, 의료, 교육, 제조업 등 다른 산업에 창조적 영감을 불어넣어 새로운 부가가치를 
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창출하는 ‘21 세기의 연금술’이다”라고 강조했다. 박근혜 대통령은 한류를 창조경제와 연계하고, 

한류 마케팅의 중요성을 강조하면서, 한류 콘텐츠의 경제적 측면을 매우 중요시하게 여긴다는 

것을 단적으로 보여준 것이다. 결국 박근혜대통령은 한류를 통해 국가이미지 고양을 강화하되, 

무엇보다도 경제적 이익을 실현해야 한다는 현실적 논리를 전개했다는데 이의를 달기 어렵다.  

무엇보다 보수정부에서 단행된 문화외교는 거의 대부분의 경우 정부주도로 추진되었다는 

점에서 민간부분의 참여를 강조하는 공공외교의 형태를 갖추지 못했다고 할 수 있다. 공공외교가 

중요시되는 것은 21세기 들어서며, 국제환경의 급속한 변화에 기인한다. 급속 하게 발전하는 

디지털 기술에 힘입어 일반 대중들이 정부의 외교정책을 쉽게 접근하고 자신들의 이견을 제시할 

수 있게 되면서다. 또한, 디지털 기술의 발전과 민주주의의 발전에 힘입어 시민 파워가 증대되었기 

때문이다. 전통적인 외교가 정부 주도였던 것에 비해, 공공외교는 국가의 소프트파워에 기초하여 

추진되어야 하며, 이 과정에서 민간부분의 역할이 중요하다(Cho, 2012). 보수정부에서는 그러나 

한류의 소프트파워화 과정에서 민간 부분의 역할을 강조하지 않은 채 정부위주의 문화외교를 

추진된 데다, 문화외교가 일방적이 아닌 쌍방향적 교류여야 한다는 원칙을 중요시하지 않았다는 

문제점을 노출했다.  

 

 

4. 신한류시대, 문화외교의 논리적 대결 

 

2017년부터 시작된 문재인 정부의 한류정책기조는 ‘지원은 하되 간섭은 하지 않는다’로 크게 

정의된다. 이명박, 박근혜 대통령이 블랙리스트를 만들어 문화생산자와 행위자들을 통제하려고 

했던 점을 반면교사로 삼아 문재인 정부는 문화부분에 대한 간섭을 최소한으로 하려고 하고 

있다.3 보수정부가 정부의 지원을 무기로, 문화부분에 대한 지나친 간섭을 단행한데다, 결국은 

블랙리스트가 하나의 중요한 원인이 되어 박근혜대통령이 탄핵된 사실을 문재인 정부에서 잘 

알고 있기 때문이다. 문재인 대통령은 실제로 2019년 신년 기자회견 연설에서 정부는 “문화 

산업생산자들의 창의적인 아이디어와 첨단 디지털 기술의 발전을 통해 양질의 문화 콘텐츠를 

생산할 수 있도록 돕겠다”고 천명한 바 있다. 문재인 대통령은 1월 10일 열린 신년기자회견에서 

사회안전망과 고용안전망 등 모두 6가지 핵심요소에 대해 설명했는데, 한류에 대한 내용이 

신년기자회견에서는 드물게 포함되어 있었다. 문대통령은 모두 연설에서 문화부분을 제 6번째 

                                       
3 블랙리스트는 이명박정부에서부터 시작되어, 박근혜정부에서 크게 단행된 것으로, 정부의 정책에 동조하지 
않는, 특히 세월호사태와 관련, 이를 지지하는 문화예술인들에 대한 리스트를 만들고, 이들을 정부의 문화예산 
지원 대상에서 제외하는 등 직. 간접적인 탄압을 단행한 것을 일컫는다(김준일, 2017).  
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핵심요소로서 설명했으며, 당시 “우리 문화의 자부심을 가지고 그 성취를 국민 누구나 누릴 수 

있도록 하겠다. 우리의 문화가 미래산업으로 이어지도록 하겠다. 방탄소년단(BTS)을 비롯한 K팝, 

드라마 등 한류 문화에 세계인들이 열광하고 있다. 우리 문화의 저력이다. 제2의 방탄소년단, 

제3의 한류가 가능하도록 공정하게 경쟁하고, 창작자가 대우받는 환경을 조성하겠다”라고 말했다. 

즉 문화부분과 한류분야에서 필요한 재정적 지원과 법률적 지원을 하되, 문화생산과 유통과 

관련된 부분은 민간부분이 주도해야 하는 것이라는 점을 명시한 것이라고 할 수 있다.  문재인 

대통령은 특히, 소프트파워에 근거한 공공외교가 쌍방향이어야 한다는 점을 강조하기도 했다. 

2018년 3월23일 베트남에서 열린 ‘한국 베트남 비즈니스 포럼’에서, 문 대통령 (2018)은 기조 

연설을 통해 베트남은 이제 한국의 4대 교역국으로, 2017년 한 해 연간 270만명의 국민들이 양국을 

오갔다는 것을 지적했다. 특히 “베트남 국민은 한류 문화를 좋아하고, 한국 국민은 베트남 쌀국수 

를 즐겨먹고, 다낭으로 휴가를 떠납니다”라며, 두 나라 간 쌍방향교류가 일어나고 있다는 것을 

강조했다. 

문재인 정부는 그러나 최근 문화체육관광부내에 한류과를 설치, 다른 정부 부처에서 단행되는 

한류관련 프로젝트를 감시 감독하고, 한류 콘텐츠의 수출을 지원하겠다고 밝혀, 논란을 일으킨 바 

있다. 정부 각 부처는 물론 지방자치단체까지 한류를 소프트파워의 핵심으로 삼아 여러가지 

행사를 진행하고 있는데, 이를 보다 효과적으로 운영하기 위해서는 컨트롤 타워가 필요하다는 

인식을 반영한 것이다. 예들 들어 외교부는 자체 홈페이이지 등을 통해 해외에서의 한류 확산 

지원을 통해 한국에 대한 관심과 매력도를 고양시키고 이를 한국에 대한 종합적인 호감으로 

연결시킴으로써 우리 국민과 기업이 세계에서 환영받는 환경을 조성하고 국가이미지를 제고할 수 

있도록 노력하고 있다고 천명하고 있다. 외교부는 따라서, 한류의 문화․경제․외교적 파급력을 

고려, 전세계 184개 재외공관을 활용하여 한류 관련 행사를 지원하는 한편, 각국의 문화, 종교, 

사회적 특성을 배려하면서 현지 실정에 적합한 맞춤형 한류 확산 전략을 수립, 추진하고 있다고 

밝히고 있다 (외교부, 2020). 외교부 산하 공공외교 전문기관인 한국국제교류재단 이근 이사장 

(2019) 역시, ‘2019 지구촌 한류현황 보고서’의 인사말을 통해, “한류는 대한민국 소프트파워의 

리더 역할을 하고 있다” 며 공공외교 자산으로서의 한류를 강조했다.  

문화 주관부서로서 문화체육관광부는 이처럼 정부 각 부서별로 흩어져 있는 한류지원 등을 

종합적으로 관리할 수 있는 부서의 중요성을 인식하고 한류과 설치를 시행한 것이다. 그러나, 정부 

여러 부처는 물론, 민간부분에서는 이러한 정부기구의 설치가 정부가 문화 산업에 다른 형태로 

관여하려는 의도가 아닌지 우려의 눈길을 보내고 있다. 한류와 관련, 그리고 무엇보다 한류의 

소프트파워를 통한 문화외교를 단행함에 있어 중요한 점은 정부가 아닌 민간주도여야 한다는 점, 

그리고 정부와 민간 부분의 협력적인 자세가 중요하기 때문이다.  
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소프트파워는 앞에서도 여러 차례 논의했듯이, 문화외교의 기초이다. 국제무대에서 국가뿐만 

아니라 여러 행위자들이 대중문화를 이용해 한 국가의 우수한 문화가치를 알림으로서 각국 

으로부터 긍정적인 이미지를 얻어내는 것이 핵심이다. 문화외교를 통한 소프트파워를 고양 

시키는 것은 정부와 민간 부분이 협력하여 달성하는 것이 우선이다. 민간 영역에서 우수한 문화를 

만들어 해외에 전파하고, 국가는 필요한 정책과 지원책을 통해 한류 콘텐츠의 생산과 확산을 

도모해야 한다 (Suntikul, 2019). 다시 말해, 국제 무대에서 정부와 민간부분이 늘 동시에 역할을 

하는 것이 아니라, 정부는 문화산업의 발전을 위해 적절한 지원과 인프라를 제공하고, 민간부분은 

뛰어난 문화 콘텐츠를 만들어 내는 것으로 각자의 역할을 다하면 된다. 이러한 상황에서 2020년 

오스카에서 4개부분 상을 시상한 봉준호의 ‘기생충’과 미 Billboard에서 해마다 최고 수준의 

음악성을 토대로 각종 상을 휩쓰는 BTS 등이 나오게 되고, 봉준호 감독과 BTS가 민간 부분의 

행위자로서 국제무대에서 한국의 이미지 고양 등에 자연스레 역할을 하는 것이 바람직한 

문화외교라고 할 수 있다. 마지막으로, 문화외교, 그리고 공공외교는 국가간 상호이해와 교류를 

통해 이루어지는 것이 가장 최선이라는 점에 착안, 한류의 수출과 국제무대 진출이 일방적이 아닌 

쌍방향으로 흐를 수 있도록 해당 국가의 문화산업과 공동 제작, 합동 공연 등을 추구하는 것도 

절대적으로 중요한 부분이라고 할 수 있다.  

 

 

5. 문화외교의 모델과 방향성 

 

지금까지 역대 대통령의 한류, 특히 소프트파워 관련 연설을 통해 논의했듯이, 한국이 

발전시켜야 할 문화외교 모델은 많은 고민속에서 성장시켜야 할 필요가 있다. 보수 정부하에서 

문화외교가 지나치게 상업화를 강조하는 경제논리에 의해 좌우되면서, 전세계 많은 한류 팬들과 

언론, 그리고 외국 정부들까지, 한류는 정부의 마케팅 전략에 의해 성장한 것으로 폄하하는 

분위기가 확대된 바 있다는 점을 새겨야 한다. 또 현재 문재인 정부에서는 한류지원과 관련, 보다 

민간 주도의 역할을 강조하면서도 제도적인 측면에서 정부 주도 모델을 다시 만들어 가고 있다는 

점에서 논란을 불러오고 있기 때문이다.  

한류의 문화외교 모델은 따라서 한국의 대표적인 공영방송인 KBS 모델과 대표적인 민영방송인 

MBC 모델의 비교속에서 찾아볼 수 있을 것으로 생각된다. 여기서 MBC 모델은 자체의 매체 

파워가 국내적으로는 최고 방송국 중 하나이나 국제적으로는 지명도가 약세에 있는 미디어, 
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문화산업기반을 의미한다. 해당 모델은 국내 지명도로만 보면 국제미디어 시장에서 독립적으로 

문화 콘텐츠의 확대를 도모할 수 있을 것으로 기대되나 실제적으로 그렇지 못한 경우이다. 

MBC라는 방송매체를 국내와는 달리, 전세계인들이 모르는데다, 민영방송이어서 많은 외국 

바이어들과 시청자들에게는 여러 방송국의 하나 정도로 인식되어서 문화 콘텐츠의 수출에 애를 

먹고 있다고 할 수 있다.  

이에 반해 KBS 모델은 공영방송이어서 특별한 노력을 더하지 않고도 문화 콘텐츠의 해외 

진출에 큰 어려움이 없는 미디어 문화기업군을 의미한다. 전세계적으로 각 국가의 공영방송, 즉 

PBS (미국), CBC (캐나다), BBC (영국), NHK (일본), 그리고 CCTV (중국)와 비교되며, 각 국의 

바이어들과 시청자들에게 공영방송이라는 신뢰성과 명성을 바탕으로 해외수출 등에 상대적으로 

유리한 고지를 점하고 있다. 실제로, 문상현 (2018, 41)이 강조했듯이, 1990년대 말부터 동아시아 

지역을 중심으로 소비되던 한류가 20여 년의 성장 과정을 통해 대한민국 소프트파워의 핵심 

자원이 되었는바, 이 과정에서 공영 방송인 KBS, 특히 국제방송 KBS 월드(KBS World)는 매우 

중요한 역할을 해왔다. 공영방송의 가치에 따라 “라디오방송인 KBS 월드 라디오(KBS World 

Radio)는 국제 친선과 문화교류라는 전통적 국제방송 역할을 충실히 수행했고, 텔레비전 방송인 

KBS 월드 TV(KBS World TV)는 한민족 네트워크 구축과 한류 확산을 통해 국가 이미지 제고와 

브랜드 강화에 기여해 왔다. 특히 KBS 월드 TV는 문화의 가치를 강조하는 공공외교의 새로운 

트렌드에 부합하는 역할을 수행”하고 있어서다.  

MBC 모델과 KBS 모델은 결국 국가의 지원에 있어 차별적인 접근이 요구된다는 점을 염두에 

두어야 한다. KBS 모델의 경우, 국가의 직접 지원보다는 간접적인 지원이면 충분한 한편, MBC 

모델은 국가의 보다 직접적인 지원이 절실하다고 할 수 있다. KBS 모델과 MBC 모델은 단지 

방송산업에 국한된 것이 아니다. 서두에서 논의했듯이, 한국의 문화 콘텐츠는 다른 나라와 달리 

거의 전 분야에 걸쳐 해외 진출이 일어나고 있다. 다만 이 과정에서 모두가 똑 같은 정도로 

해외진출 효과를 보는 것은 아니다. 게임과 K-pop이 선두 그룹을 형성하고 있는 가운데, 한때 한류 

선두주자였던 방송과 영화가 중간 그룹을 형성하고 있다. 그리고, 애니메이션과 웹툰이 후발 

주자로서 선두그룹을 추격하는 형세를 보이고 있다. 따라서 산업별 비교를 할 경우, 게임과 K-

pop은 더이상 정부의 지원이 요구되지 않는 KBS 모델로 볼 수 있으며, 다른 분야는 아직도 정부의 

지원이 필요한 MBC 모델로 볼 수 있다. 이는 즉, 정부의 지원은 선택과 집중에 의해 이루어져야 

한다는 것을 의미한다 (표 2). 
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<표 2> 국내 공공외교 모델 

KBS 모델 MBC 모델 

주요기준 공영방송 민영방송 

적용시기 한류 성숙기 (한류 2.0) 한류 초기 (한류 1.0) 

해외활동 해외진출 유리 해외진출 불리 

정부지원 간접지원 (Hands off) 직접지원 (Hands on) 

문화외교 민간주도 민간, 정부 협력 

적용대상 K-pop, 게임, 웹툰 영화, 방송, 애니메이션 

 

정부의 지원과 관련, KBS 모델은 보다 간접적이고 인프라를 구축하는 한편, 탈규제를 통해 

이루어져야 하며, MBC 모델은 직접적인 재정지원과 법적인 지원, 즉 문화상품 생산에 필요한 

재원의 지원 또는 세금감면 같은 형태로 이루어져야 한다. 두 모델 모두 그러나, 정부가 지나치게 

상업성을 강조하거나, 여타 산업과의 연계 고리로서 간주해서는 안 된다. 앞에서도 논의했듯, 

정부의 지나친 상업화는 결국 한류 콘텐츠의 장기적인 관점에서 볼 때 바람직하지 않기 때문이다.  

문화외교와 관련, KBS모델이나 MBC 모델에 관계없이, 이들이 주도가 되어, 또는 정부와 

협조적인 관계속에 문화외교 현장에서 활약할 수 있어야 하며, 그런 과정에서 한류의 공공 

외교화가 적절히 실행될 수 있다는 점을 인식해야 한다. 민간 문화산업기업들은 정부의 직· 

간접지원을 받아서 제작된 문화 콘텐츠가 전세계로 전파되는데 주도적인 역할을 단행할 뿐 

아니라, 정부나 정부지원 공영단체와 협조하여 한류의 소프트파워를 향상시키는데 일익을 

담당하면서 정부의 지원에 걸맞는 대응을 할 수 있어서다. 문화생산자의 입장에서는 양질의 문화 

콘텐츠를 생산하고 국제 무대에서 제대로 된 문화 이벤트 등을 통해 한류 콘텐츠의 우수성을 

알리는 것이 가장 최선의 문화외교를 실행한다는 점을 인지해야 한다.   

문화외교를 실행하는 도구로서 소프트 파워는 전통적인 파워가 정부에서 민간부분으로 옮겨 

간다는 점을 직시해야 한다 (Nye, 2011). 국가가 필수불가결한 파워를 행사하더라도, 여러 민간 

부분의 행위자둘, 초국가적 기업들, 씽크 탱크, NGO들, 문화 산업과 핵심 문화행위자들, 그리고 

무엇보다 참여문화를 실천하고 있는 시청자들의 역할(Thussu, 2013)을 간과해서는 안 된다. 

국제무대에서 한류를 통해 한국에 관해 좋은 이미지를 가지게 된 시청자들이 문화외교의 잠재적 

실행자로서 역할을 할 수 있기 때문이다 (Jang and Paik, 2012; Jung, 2019). 문화외교는 어느 특정 

집단, 특히 정부에 의해서만 실현될 수 없으며, 시청자를 포함하는 민간부분의 역할을 중시해야 

한다.  
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6. 결론 

 

한류는 지난 20년 이상 전세계 문화시장에서 한국을 대표하는 문화 콘텐츠의 상징이었다. 

1990년대 후반부터 주로 시작된 한류가 2021년까지 수십 배 성장하면서, 그 역할을 확대하자, 한국 

정부는 한류를 소프트파워로서 간주하기 시작했다. 역대 정부는 한류에 대한 크고 작은 지원을 

단행해왔다. 문화 콘텐츠의 생산과 수출 등에 대한 지원을 하고 있다. 따라서 한류에 대한 정부의 

지원 자체보다 한류를 어떻게 인식하고 있는지, 이에 따라 역대정부의 문화정책은 어떻게 

변화했는지를 살펴보는 것이 매우 의미 있다고 할 수 있다. 본 논문은 역대 대통령의 연설에서 

한류를 어떻게 인식하고 있는지에 초점을 두면서 한류를 소프트 파워로 활용했는지를 담론분석을 

통해 집중 논의했다.   

국가의 문화와 문화 콘텐츠는 국가 브랜드를 형성하는 기본적 물질이며, 문화자산은 

전통적으로 각 국가를 대표하고 있다. 최근 들어 세계 각 국은 각국의 대중문화를 국제 무대에서 

국가의 동질성을 만들어가는 과정으로 변화, 발전시키고 있기 때문에 그 중요성을 더하고 있다 

(Aronczyk, 2013; J. Lee, 2012). 각 국 정부들은 문화산업이 국가경제의 주요 부분으로 자리를 

차지하고 있기 때문에 문화 콘텐츠의 개발과 수출에 많은 관심과 지원을 제공하고 있다 (Kim and 

Jin, 2016). 한국정부 역시 최근 한류의 급성장에 힘입어 한류를 문화외교의 한 축으로 활용하고자 

하는 노력을 경주하고 있다. 전세계 해외 공관을 통해 K-pop경진대회를 개회하는 등 각종 

문화행사를 개회하고, 세계 주요 도시와 대학에 세종 연구소를 만들어 한글교육 등에 박차를 

가하고 있다 (Korea Foundation for International Culture Exchange, 2014). 

정부의 한류 지원과 한류에 대한 인식은 그러나 역대 정부에서 큰 차이를 보이고 있다. 우선, 

역대 대통령들의 한류 인식은 경제성장과 매우 밀접하게 연계되어 있었다. 한류를 소프트파워로 

인식하는 정도 역시, 한류를 통한 경제성장, 즉 한국 기업들의 수출성장에 도움을 주기 위한 

것임을 뚜렷하게 드러냈다고 할 수 있다. 진보와 보수 정부를 막론하고, 역대 대통령들은 한류를 

문화발전이나 문화 다양성 보다는 경제, 그리고 산업이라는 측면을 강조한 특징을 보이고 있다.  

물론, 역대 대통령별로 한류의 소프트파워로서의 인식정도와, 따라서 한류를 문화외교로 

활용하는데 있어 큰 차이를 보여 왔다. 한류를 문화외교의 틀로 여기고 이를 통해 세계 무대에서 

한국의 위상을 높이려는 기본적인 인식은 큰 차이가 없었으나, 구체적인 인식과 실천방식에는 큰 

차이를 보였다. 한류초기인 김대중, 노무현 대통령은 한류가 아직 전세계적인 인기몰이를 하고 

있지 않을 때여서 한류에 대한 관심이 상대적으로 크지 않았다. 이명박 대통령과 박근혜 대통령은 

그러나 한류가 전세계적으로 전파되기 시작하면서 한류의 소프트파워로서의 역할을 크게 
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인지하고, 이를 통해 문화외교, 더 나아가 공공외교의 장에서 활용하고자 했다. 문제는 한류를 

지나치게 국가경제에 접목시키면서, 한류 자체의 지나친 상업화 역시 초래했다. 문재인 대통령은 

따라서, 한류에 대해 “지원은 하되 간섭은 하지 않는다”는 정치철학을 강조해 왔다. 최근 들어서는 

문화체육관광부내에 한류과에 한류지원협정과, 그리고 한류위원회 등을 잇따라 설치, 한류에 

대한 보다 적극적인 지원을 강화하고 있다. 한류과 설치 등이 컨트롤타워역할을 하게 될지, 정부 

각 부서의 한류지원 정책과 관련, 옥상옥이 될 지에 대한 논의가 분분한 가운데, 향후 그 역할이 

주목받고 있다.  

결론적으로 KBS 모델과 MBC 모델에서 시사하고 있듯이, 국가의 역할은 선택적이어야 하고, 

정부의 일방적인 주도와 관여보다는 민간부분이 한류 발전을 주도할 수 있도록 인프라 등을 

구축해 주는 정책을 펼치는 것이 중요하다고 할 수 있다. 문화 콘텐츠의 발전과, 이에 따른 

문화외교의 강화는 무엇보다 정부가 민간부분이 서로 협조해서 장기적인 관점에서 이루어내야 

한다. 또한 문화외교에 있어 가장 중요한 점은 한 국가의 일방적 문화 수출이나 문화 민족주의를 

강조하는 것이 아니라 문화 흐름과 이해가 쌍방향으로 이루어질 때 공고화될 수 있다는 점을 

인식해야 한다 (Kang, H.S., 2015, 444).  

새로운 국제질서속에서 문화외교의 중요성은 날로 커지고 있다. 소프트파워에 근간한 

문화외교는 그러나 한 국가의 정부와 민간부분이 공동으로 발전시켜야 함은 물론, 상대국의 

가치와 문화를 존중하고, 문화교류 역시 쌍방향으로 이루어질 때 진정으로 실현된다는 점을 

명시해야 한다(Cho, 2012). 다시 말해, 한류를 문화 민족주의를 향상시키고 국가가 문화 산업과 

문화외교를 발전시키는데 필요한 정부의 노력을 합법화하려는 데 전용되어서는 안 된다는 것이다. 

한류 콘텐츠의 전 세계적 확산을 기회로, 지나치게 문화외교를 정치화 하려는 움직임은 결국 

한류의 성장가능성을 저해하고 한류의 조기종식으로까지 이어질 수 있기 때문이다. 공공외교의 

장은 정부주도의 기존 외교정책과 달리, 비정부 부분에서 참여할 수 있는 것이 핵심인 만큼, 

문화자산을 토대로 민간부분이 공공외교의 장에서 활동할 수 있도록 하고, 정부가 같이 협력하는 

형태로 이루어지는 것이 바람직하다고 할 수 있다. 
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A Critical Discourse Analysis 
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This article investigates the developments of the Korean government’s attitude to Hallyu, connecting with 

the notion of cultural diplomacy as part of public diplomacy. By employing a critical discourse analysis, 

it examines presidential speeches between 1998 and 2020 because they represent and establish guidelines 

applying to cultural policies on the Korean Wave. By focusing on presidential statements with the notion 

of soft power and cultural diplomacy, it discusses the ways in which the Korean government interprets the 

Korean Wave in tandem with foreign policy, thereby appropriating Hallyu as a tool of improving national 

images. Throughout the discussions, it also develops two different perspectives, known as the MBC 

model and the KBS model, thereby finding fundamental perspectives framing cultural diplomacy and 

public diplomacy. 
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