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 요약

국가경제력은 세계 10위권을 오르내리지만, 세계기부지수는 81위에 불과한 것이 대한민국의 현실이다. 본 논문은 소셜미디어와 퍼

네이션(Fun+ Donation)이 국내의 열악한 기부문화를 활성화 시킬 수 있는 핵심 요소로 보고, 이 둘을 결합한 문화 비즈니스 콘텐

츠를 제안한다. 가칭 『 ‘우리’가 만드는 스타 』는, 소셜미디어를 활용해 대중이 직접 스타가 될만한 신인을 뽑고, 신인들이 자선 

콘서트에 참여해 자신의 재능을 성장시키며 동시에 국내 개인기부문화 정착에 앞장서는 새로운 형태의 문화 비즈니스 콘텐츠이다. 

이 콘텐츠가 국내 개인기부문화 정착, 다양한 공연문화 생산 및 제공, 국내문화의 세계화에 기여할 것으로 기대된다.

I. 서론 

  지난 2010년 '자선원조재단'(CAF)과 여론조사기관 갤

럽이 ‘세계기부지수’를 공동 연구하여 발표하였다. 이 기

부지수는 액수보다는 ‘횟수’에 초점을 맞춰 경제수준과는 

상관없이 국민의식 및 문화 수준을 보여주었다고 할 수 

있다. 대한민국의 기부지수는 세계 81위. 스리랑카(8위), 

가이아나(16위), 기니(18위) 등의 저개발국가들에도 미치

지 못하는 순위이다.1) 

  다행스럽게도 지난 해에 이어 올해 들어 부쩍 기부문

화를 새롭게 하려는 새로운 바람이 불고 있다. 본 연구

는 이러한 흐름에 앞장서 기부문화 확산에 일조할 수 있

는 요소가 ‘소셜 미디어’와 ‘퍼네이션’에 있다고 보고 이 

두가지가 결합된 새로운 형태의 문화 비즈니스 콘텐츠를 

제안하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1.1 펀(Fun)의 가치 

  네덜란드의 문화사학자 호이징하(Johan Huizinga)는 

그의 저서 「호모 루덴스(Homo Ludens)」에서 놀이가 

문화의 한 부분이라고 생각했던 것과는 정반대로 놀이에

서 모든 문화가 탄생되었다고 말하고 있다. 2) 또, [디지

털펀! 재미가 가치를 창출한다]에서 저자는 ‘재미’가 개인

뿐 아니라 기업, 국가에 이르기까지 다양하고 새로운 가

치를 창출해내고 있다고 주장한다. 사회 전반적으로 ‘펀’
의 가치는 나날이 높아지고 있다.  

1) 조선닷컴, “한국 기부 지수 올해 세계 81위”,2010. 9.10 
2) 네이버 지식사전, ‘호모루덴스’검색

1.2 엔터테인먼트 산업의 정의와 가치

  본 논문은 ‘Fun’에 대한 인간의 욕구를 가장 직접적으

로 충족시켜주는 엔터테인먼트 산업에 중점을 두고 비즈

니스 콘텐츠를 디자인하고자 한다. 엔터테인먼트 산업은 

공연 등의 문화 콘텐츠를 서비스하는 산업으로 정의하겠

다. 

  '서울대-MIT GSW(Global Startup Workshop) 2011' 

에서 (주) 엔터테인먼트 설립자 겸 최대주주인 이수만 회

장(58) 역시 "예전에는 문화보다 경제가 먼저였지만 이제

는 문화가 경제를 이끄는 시대"3)라고 말했다. 엔터테인

먼트 산업은 21세기를 이끄는 핵심산업으로 자리잡아가

고 있다. 

1.3 퍼네이션의 개념과 사례

  퍼네이션은 재미를 뜻하는 ‘Fun’과 기부를 의미하는 

‘Donation’의 합성어로 단순한 기부금 전달이 아닌 기부

자와 수혜자 모두 즐거움을 느끼는 나눔활동이다.4) 

  대표적 사례로 꼽히는 ‘사랑의 곰돌이 나누기’ 행사의 

경우, 고객이 인형을 직접 골라 솜을 채우고 사랑의 하

트를 넣어 기부한다. 직접 인형을 만드는 재미와 기부가 

결합된 예이다.5)  

  퍼네이션은 거금을 희사하는 기부가 아닌 일상 속에서 

3) 머니투데이, ‘이수만, 엔터천재는 관심 열정으로 만들어진

다’ ,2011.03.25 
4) 조선일보, ‘기부도 즐겁고 색다르게,이젠 퍼네이션시

대’,2009.12.29
5) 뉴스와이어, ‘세이브더칠드런, 빌드-어-베어 워크숍과 

‘사랑의 곰돌이 나누기’ 기부 행사 진행’, 2006.5.16
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누구나 쉽게 기부할 수 있는 문화를 확산시키고 있다.

2. ‘소셜’로 대표되는 21세기 문화변혁과 소
셜미디어의 효용성  
 

  미래사회에서 갖춰야할 경쟁력은 ‘아는것’ 에서 ‘창조하

는 것’ 으로 바뀌고 있다. 여기서 말하는 ‘창조’는 긴밀한 

네트워크를 통한 협업으로 기존에 소수의 엘리트가 만들

어내던 것들을 다수의 대중이 만들어 내는 ‘소셜’한 창조

성을 의미한다. 

  이러한 사회적 분위기는 소셜 미디어의 발달과 거의 

동시에 형성되고 있다고 볼 수 있다. 소셜 미디어란 ‘일
반인이 주도하는 개방적이며 서로 소통이 가능한 매체’6) 
이며, 대표적 소셜 미디어인 유튜브, 페이스북, 트위터는 

지난 4~5년 간 폭발적으로 성장했다.

표 1. 주요 소셜미디어 활용현황(삼성경제연구소, 

2010)

  2010년 9월 발간된 월간마케팅에서는  소셜 미디어의 

특성으로 참여, 공개, 대화, 커뮤니티, 연결의 크게 다섯 

가지를 꼽는다.7) 소셜미디어의 이같은 특징은 개인기부

문화 확산에 반드시 필요한 요소들이라고 판단된다. 

Ⅲ. 유사 사례분석

1.  셀어밴드(www.sellaband.com)

  셀어밴드는 온라인사이트에 뮤지션들이 프로필과 음악

을 올리면 네티즌들이 좋아하는 뮤지션을 후원하고, 일

정 후원금이 모이면 음반을 제작해주는 p2p서비스이다. 

셀어벤드를 통해 아티스트들은 거대 음반사의 지배력에

서 벗어나 팬들을 확보할 수 있고, 대중은 스스로 점찍

은 아티스트를 지원하며 수익도 얻을 수 있게 되었다. 

그러나 이 서비스를 진행하기 위해서는 뮤직 비즈니스 

인력풀이 갖춰져야 한다는 점, 돈이 많은 소수의 지원으

로 대중의 합의와는 상관없는 아티스트가 탄생할 수 있

다는 점, 아티스트들의 지속적인 활동이 어렵다는 한계

점이 보여진다. 

Ⅳ. 비즈니스 콘텐츠 제안

6) 삼성경제연구소 CEO Information, ‘확산되는 소셜미디어

와 기업의 신소통전략’,2010.7.
7) 월간 마케팅, ‘소셜미디어 활용을 통한 사회공헌브랜딩 

전략과 사례’, 신일기

1단계. 사이트를 개설하고, 소셜미디어를 활용한 ‘퍼네이

션 캠페인’을 펼친다.

2단계. 사이트를 방문한 대중들이 마음에 드는 신인에게 

후원금을 보낸다.

3단계. 일정 후원금이 모금된 신인은 데뷔카운트다운 대

상자로 올라간다. 일주일간 후원금이 모인 신인들간

에 다시 온라인투표가 진행되며 상위 3명의 신인이 

데뷔 자선콘서트 무대를 갖는다.

4단계. 데뷔무대를 가졌던 신인들은 각각 그 전문분야에 

맞춰(음악쇼분야, 드라마분야, 뮤지컬 분야 등) 팀

을 구성한다. 각각의 팀은 독자적인 소극장 자선콘

서트를 제작한다.

5단계. 재능기부한 전문 티처들과 신인들 간의 1:1 멘토 

관계를 맺어 개인의 실력과 콘서트의 질을 높인다. 

Ⅴ. 결론

  본 콘텐츠는 국내 개인기부문화 정착과 다양한 문화콘

텐츠 생산에 기여할 것으로 예상된다.  
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