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< 초 록 >
연구목적: 본 연구의 목적은 한류의 다양화와 함께 이루어진 K-POP의 확산이 한국의 국가 명성에 어떤 영향을 미치는지 알아보는 데 
있다. 해외 시장에서의 K-POP 열풍은 기대 이상의 성과와 긍정적인 평가로 대내외적인 경제적 파급효과를 가져왔고, 디지털 매체를 
통한 온라인 시장의 확대로 인해 더욱 가속화되었다. 뿐만 아니라, K-POP 스타들은 그들과 관련된 다양한 상품과 서비스를 소비하고 
팬 활동을 펼칠 수 있는 온라인 공간을 만드는 등 팬덤과의 상호작용이 다양해지고 있다. 이러한 점에 착안하여 본 연구에서는 팬덤이 
공동체를 형성하고 미디어를 활용함으로써 이루어지는 K-POP 스타와의 준사회적 관계를 통해 국가 명성에 대한 K-POP의 관련성을 
검토하고자 한다.

연구방법: 미국에 거주하고 있는 BTS 팬을 대상으로 아마존 설문조사회사인 Mechanical Turk를 이용하여, 영어로 온라인 설문조사를 
진행했다. 불성실한 응답을 제외한 총 195명의 데이터를 분석에 사용했다. 

연구결과: 한국의 국가 명성에 대한 BTS 팬의 소셜미디어 이용의 영향력을 상정한 <연구문제 1>의 분석결과, BTS팬의 소셜미디어 참
여 활동 그 자체만으로는 한국의 국가 명성에 영향을 미치지 않았다. BTS 팬의 준사회적 상호작용의 매개효과를 전제한 <연구문제 2>
의 분석결과, BTS 팬의 소셜미디어 참여 활동은 BTS와의 준사회적 관계에 긍정적인 영향을 미치고, BTS와의 준사회적 관계는 국가 
명성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

결론 및 제언: 한국의 국가 명성에 대한 BTS 팬의 소셜미디어 이용과 참여는 그 자체로는 유의한 영향이 없으나 준사회적 관계를 형
성하여 국가 명성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 연구결과를 통해 볼 때, K-POP 팬의 준사회적 관계는 국가이미지를 제고하고, 
한국의 국가 명성을 높이는 전략적 기제로 활용할 수 있다. 미디어 효과 차원에서 다양한 팬덤 연구가 이루어져 왔고, 국제커뮤니케이
션의 영역에서 국가이미지에 대한 다양한 논의가 이루어져 왔지만, 공공외교의 관점에서 팬덤과 국가 명성의 관련성을 실증적으로 연
구한 경우는 매우 드물다. 따라서 본 연구는 인접 학문의 학제간 연구를 시도함으로써 국가 명성에 대한 전략적 방향을 제안하고자 한 
점에 학문적 의미와 실용적 의미가 있다.

핵심어: K-POP 팬덤, 국가 명성, 준사회적 관계, 공공외교, 디지털 문화공공외교
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1. 서론

  해외문화홍보원에서 실시한 2021 국가이미지 조사 결과에 의하면 외국인 응답자의 80.5%가 대한민

국에 대해 긍정적으로 평가했다. K-POP 과 K-콘텐츠의 전 세계적인 영향력이 긍정 이미지에 크게 기

여한 것으로 나타났는데, K-POP과 영화 등 현대문화(22.9%)가 가장 큰 비중을 차지했다. 그 다음으로 

제품/브랜드(13.2%), 경제 수준(10.2%), 문화유산(9.5%), 국민성(8.6%). 사회시스템(7.8%), 스포츠(7.6%), 

정치 상황(6.2%), 국제적 위상(5.3%) 등의 순으로 나타났다. 한국의 국가이미지에 긍정적 영향을 미친 

한국인 탑텐(Top 10)에서는 한류스타가 6명으로 가장 많은 비중을 차지하고 있는 것으로 나타났는데, 

이 중에서 1위는 방탄소년단(BTS)이다.

  K-POP 열풍은 일본, 중국, 태국 등 아시아를 중심으로 2000년대에 시작해서, 일본에 진출하여 대성

공한 보아(BoA)를 시작으로 해외 진출은 가속화되었는데 최근에는 아시아를 넘어 유럽과 미국 등 서

구에서도 K-POP 팬층이 확대되었다(Meza & Park, 2015). K-POP의 확산과 함께 한류의 다양화가 이루

어지면서, 음식, 화장품, 의류, 패션, 미용 등 문화 파생상품의 수출도 많이 늘어났고, 일본과 중국 여

행객의 한국 방문과 관광 행동이 증가했으며, K-POP 스타를 CF나 이벤트에 기용하는 한류 마케팅도 

활발해졌다(Jang & Paik, 2012; Siriyuvasak & Hyunjoon, 2007). 이는 K-POP이 다양한 한류를 확산시키며, 

국가이미지를 제고하고 K-POP 팬의 국가 방문 등에도 영향을 미쳤음을 나타내는 것이다.

  이러한 해외 시장에서의 K-POP 열풍은 기대 이상의 성과와 긍정적인 평가로 대내외적인 경제적 파

급효과를 가져왔고, 특히 디지털 매체를 통한 온라인 시장의 확대로 인해 더욱 가속화되었다고 할 수 

있다. 일례로, K-POP 스타들이 K-POP을 알리고 세계 진출을 위해 전략적으로 뮤직비디오의 글로벌 

확산 전략을 내세우는데, 이러한 전략은 매우 공격적이고 적극적인 방법이라 할 수 있다. 뿐만 아니

라, K-POP 스타들은 그들과 관련된 다양한 상품과 서비스를 소비하고 팬 활동을 펼칠 수 있는 온라인 

공간인 팬 플랫폼을 만들어 팬들과 상호작용하며 팬덤(fandom)의 풍경을 변화시키고 있다(강신규, 

2022).

  본 연구는 이러한 점에 착안했다. 온라인 환경과 디지털 매체의 발전과 더불어 이루어진 팬덤의 참

여가 K-POP스타의 국가 명성에 어떤 영향을 미칠 수 있는가에 대한 것이다. 팬덤이 공동체를 형성하

여 미디어를 활용함으로써 다양한 상호작용이 이루어지지만, 미디어 이용과 참여가 K-POP 스타의 국

가 명성에 직접적으로 영향을 미칠 것이라고는 전제하기 어렵다. 이 간극을 K-POP 스타에 대한 준사

회적 관계에서 찾고자 한다. 실제로 준사회적 관계 유형을 매개로 소비자 반응에 미치는 다양한 연구

가 진행되어 왔고(신경아․한미정, 2019, 이은선, 2021, Xiang, Zheng, Lee, & Zhao, 2016), 국가 명성에 

대한 공공외교적 논의에서 K-POP 팬덤의 준사회적 관계는 국가 명성에 영향을 줄 수 있는 소프트파

워(soft power)로서 역할이 가능하기 때문이다.

  이에 본 연구에서는 팬덤의 소셜미디어 이용과 참여, 그리고 이들의 준사회적 관계를 통해 K-POP 
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스타의 국가 명성에 대한 관련성을 검토하고자 한다. 한국 문화 콘텐츠의 세계적 인기를 견인하는 것

은 단연 K-POP이라고 할 수 있고, 이는 문화공공외교의 주요한 부분으로 K-POP 팬덤의 준사회적 관

계를 검토함으로써 국가 명성 제고를 위한 방향성을 제안할 수 있음을 암시하는 것이다. 따라서 본 

연구에서는 K-POP 스타인 BTS팬을 대상으로 소셜미디어 이용과 참여, 그리고 준사회적 관계의 관련

성을 통해 국가 명성 제고를 위한 방향과 의미를 도출해 보고자 한다.

2. 이론적 배경

1) 국가이미지와 국가 명성, K-POP 팬덤의 관련성

  국가이미지는 어떤 특정 국가를 연상했을 때 기억나는 속성들의 집합으로 그 국가의 일반적인 요소

들, 즉 정치, 경제, 역사, 문화, 외교, 사회, 스포츠 등의 요소가 복합적으로 작용하여 나타나는 총체적 

이미지이다(Roth & Diamantopoulos, 2009). 최근 이루어진 학제간 연구에 따르면 국가이미지는 한 나라

의 다양한 경제적, 문화적, 정치적 효과를 야기할 수 있다는 점에서 광범위한 연구로 이어져 왔다. 특

히 국가 명성은 국제PR과 공공외교에서는 주요한 핵심 개념이라 할 수 있다(Buhmann & Ingenhoff, 

2015).

   학문적 영역별로 국가이미지 연구는 다양하게 이루어져 왔는데, 정치학 분야에서는 주로 공공외교

의 개념과 관련하여 국제관계에서 연구되고 있다(Leonard et al., 2002; Schatz & Levine, 2010; Vickers, 

2004). 긍정적인 국가 명성은 국제체계에서 공동의 이해를 촉진하고(Wang, 2006), 국가의 정치적 행동 

능력을 향상시킨다는 점에서 연구가 이루어져 왔다(Vickers, 2004). 여기서 국가이미지의 중요한 양상은 

정서적 이미지 구성요소, 즉 국제체계에서 국가의 소프트파워를 구성하는 국가의 유인 능력에서 볼 

수 있다(Nye, 2004).

  커뮤니케이션 영역에서 국가이미지는 주로 국제커뮤니케이션과 미디어 콘텐츠, 미디어 효과와 관련

하여 연구가 이루어져 왔다(Golan & Wanta, 2003; Wanta et al., 2004). PR 영역에서는 국가이미지 연구

에 대한 관심은 제한적이었다고 할 수 있는데(Dyke & Vercic, 2009), 일부 연구자들은 홍보 활동이 미국 

뉴스 보도에서 국가이미지(Zhang & Cameron, 2003)와 여론(Kiousis & Wu, 2008)에 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 보여주었다. 또한 국가이미지(Kunzik, 2003)와 국가명성(Wang, 2006)을 배양하기 위한 커뮤니

케이션 전략에 대한 연구가 이루어지기도 했다. 부만과 인젠호프는 국제PR에서 중요한 국가이미지의 

핵심 개념의 정립을 주장하며 국가이미지 개념 측정을 위한 모델을 제시했다(Buhmann & Ingenhoff, 

2015). 이들은 연구를 통해 국가이미지 4차원 모델을 제시했는데, 이 모델에서 국가이미지는 특정 신

념과 일반적인 감정으로 구성된 국가와 국가에 대한 이해관계자의 태도로 기능적, 규범적, 미학적, 정
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서적 차원을 모두 지닌 것으로 정의된다. 

  본 연구에서는 국가이미지보다 국가 명성이라는 개념에 기반하여 연구를 진행하고자 한다. 부만과 

인젠호프는 이미지(image), 성격(personality), 명성(reputation), 정체성(identity)과 같이 국가이미지의 유사 

개념과 혼용되는 용어에 대해 두 개의 축을 기준으로 프레임웍을 구성하여 설명했다(Buhmann & 

Ingenhoff, 2015). 즉, 국가적 대 국제적인 축과 인식 대 커뮤니케이션이라는 두 개의 축을 바탕으로 4

개 분야가 구성되는데, 여기서 국가이미지는 국제적이며 인식이라는 차원에 있는 반면, 국가 명성은 

국제적이며 커뮤니케이션의 차원에 속한다. 이 점에서 국가이미지는 특정 국가에 대한 외국 공중의 

주관적 태도(subjective attitude)인 반면 국가 명성은 일반화된 타인에 의한 공적 평가(public estimation)라

는 차이가 있다.

  국가 명성의 가치에 대한 논의는 다양한 관점에서 이루어져 왔다(Yang, Shin, & Lee, 2008). 첫 번째 

관점이 공공외교 분야이다. 공공외교는 정부뿐만 아니라 국가를 대표하는 민간 주체 등 국가를 대변

하는 실체가 해외 공중들과의 커뮤니케이션을 바탕으로 자국에 대한 공감과 지지를 강화함으로써 외

교관계를 증진하고 국가 명성을 제고시켜 국제 사회에서 자국의 영향력을 증대하는 외교활동이다

(Brown, 2012; Cull, 2008). 공공외교는 국가뿐만 아니라 민간이 주체가 되어 폭넓은 자원을 활용하는데, 

우리나라에서 가장 많이 활용되고 있는 부분이 문화를 기반으로 한 것이다. 이는 문화나 가치를 기반

으로 하여 상대의 협조를 이끌어 내는 힘인 소프트파워를 의미한다. 많은 학자들이 소프트파워를 공

공외교의 자원으로 보고 소프트파워는 외교를 위한 국가전략이 될 수 있음을 제언했다. 한 나라의 소

프트파워는 효과적인 국가 명성 관리에 의해 고양될 수 있으므로 외국 공중의 마음에 있는 국가의 매

력을 잘 관리해야 할 필요성이 있다는 것이다(Nye, 2004). 

  두 번째 관점이 안홀트의 국가브랜딩 관점이다(Anholt, 2002, 2007). 안홀트는 국가가 기업이 향유하

는 것과 동등한 글로벌 브랜드를 보유하려면 국가 명성을 확립하고 관리해야 한다고 주장했다. 본 연

구에서는 공공외교의 차원에서 국가 명성의 전략적이고 구체적인 실행이 이루어져 왔다는 점에 기반

하여(박단아․차희원, 2020; Angell & Mordhorst, 2015; Schatz & Levine, 2010; Van Ham, 2008.) 국가 명성

에 영향을 주는 소프트파워적 자산으로서 K-POP 팬덤에 접근하고자 한다. 

  팬덤은 어느 사회에서나 일어나는 현상으로 팬들의 참여 문화는 디지털 환경에서 매체의 발전과 함

께 각종 행위와 실천을 통해 쌍방향적 커뮤니케이션 체계를 구축했다(윤소정, 2021). 팬 연구를 학문적 

연구주제로 정립한 젠킨스는 팬덤의 가장 큰 두 가지 특징으로 미디어 이용과 공동체 형성을 꼽았다

(Jenkins, 2006). 본 연구와 관련지어 보면, K-POP은 팬덤 공동체를 형성하게 하고 팬들은 다양한 채널

을 통해 K-POP 스타와 상호작용하며 그들만의 공유 문화를 형성한다. 특히 정보통신기술의 발달은 인

터넷 하위문화로서 팬덤 양산에 기여를 했고(금혜성․송경재, 2013), 이 점에서 팬덤의 주요한 커뮤니

케이션 채널인 소셜미디어에도 집중할 필요가 있다. 즉 팬덤의 특성상 대상이 되는 스타와의 소통이 

중요한데 스마트 환경에서 유명인이 운영하는 자체 소셜네트워크 사이트를 활용해 팬들과 상호작용을 
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확대하기 때문이다(Leung, Cheng, & Tse, 2017). 최근에는 온라인 커뮤니티의 회원과 대다수의 참여 공

중은 새로운 PR활동을 책임지는 목표 공중이 될 수 있음이 제안되기도 했다(Huchins & Tindall, 2016).

  논의를 바탕으로, 본 연구에서는 팬덤, 구체적으로 BTS 팬의 소셜미디어 이용과 참여가 한국의 국가 

명성에 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 다음의 연구문제를 설정했다.

  연구문제 1. BTS 팬의 소셜미디어 이용과 참여는 한국의 국가 명성에 어떤 영향을 미칠 것인가.

2) K-POP 팬의 소셜미디어 이용과 참여 그리고 준사회적 관계

  디지털 환경은 소통의 속도를 가속화시켰을 뿐만 아니라 디지털 매체와 멀티미디어의 활용을 통해 

다양한 형태의 소통을 가능하게 했다. 특히 소셜미디어는 1인1매체의 시대에 개인의 관심사를 기록하

고 공유하며 나아가 특정 이슈에 대한 관심을 권유하며 나누는 행태로까지 이어졌다고 할 수 있다. 

소셜미디어를 통해서 개인이 동경하는 스타에 관한 정보를 생산하고, 나누는 커뮤니케이션 활동이 더

욱 활발해졌고, 자발적인 팬클럽이 생겨났다. 팬클럽은 팬덤으로 성장하며 그들만의 문화를 창조한다

(윤여광, 2019).

  본 연구에서는 소셜미디어 이용과 참여가 팬덤의 준사회적 관계에 영향을 미칠 것이라고 상정했는

데, 많은 연구들에서 소셜미디어 채널을 통해 그들이 동경하는 스타에 대한 정보를 얻고, 관련 행사에 

참여하는 등 소셜미디어는 팬과 팬덤을 연결하는 가교역할을 하는 것으로 나타났기 때문이다(김은

호․유동호․도선재, 2019; 최순욱․최성인․이재현, 2020). 소셜미디어 참여는 소셜미디어에서 참여를 

가능하게 한 디지털 환경과 온라인 커뮤니케이션에서 찾아볼 수 있다. 본 연구와 관련해서는 팬의 온

라인 참여행동으로 살펴보았는데, 팬의 온라인 참여행동은 소비(consuming), 기여(contibuting) 또는 창작

(creating)의 세 가지 방법으로 나타난다(Muntinga et al., 2011). 소비할 뿐만 아니라 기여하고 창조할 수 

있는 기회를 제공하는 소셜미디어는 팬들에게 "그들의 범위를 전 세계적으로 확장"할 수 있는 기회를 

제공하고(Cestare & Ray, 2019, p. 11), 그들에게 권한을 부여한다는 느낌을 준다는 것이다(Laughlin & 

MacDonald, 2010). 이 점에서 소셜미디어 참여는 준사회적 관계의 수준을 예측할 수 있는 강력한 변인

이 될 수 있다.

  준사회적 관계는 1956년 홀튼과 울의 ‘매스커뮤니케이션과 준사회적 상호작용’ 연구에서 소개된 개

념으로(Horton & Wohl, 1956), 준사회적 상호작용은 수용자와 인물, 사건 또는 미디어의 상상적 세계 

간의 관련성을 알아보고 이해하기 위한 접근으로 시작되었다. 준사회적 관계에 대한 연구는 다양한 

대상을 중심으로 이루어져 왔는데, 최근에는 소위 ‘인플루언서’라고 하는 소셜미디어 콘텐츠 생산자, 

유튜브 비디오, 트위터 상의 인물에 대한 준사회적 상호작용연구가 이루어지고 있다(Chen, 2016; Daniel 

et al., 2018; Vonderohe, 2016).
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  준사회적 상호작용과 준사회적 관계는 유사한 개념으로 다루어지고 있다. 그러나 몇몇 학자들은 차

별화된 개념이라고 주장하며 준사회적 상호작용과 준사회적 관계의 차이를 다음과 같이 설명했다

(Dibble et. al., 2016; Hartmann, 2016). 준사회적 상호작용은 미디어를 소비하는 도중에 미디어 등장인물

에 대한 수용자의 반응에 사용되기 시작한 반면, 준사회적 관계는 시청자가 미디어 소비 중간뿐만 아

니라 소비 후 미디어 캐릭터와 유지하는 장기적인 유대감이다. 이러한 구분에 따르면 준사회적 상호

작용은 미디어 소비 기간으로 제한되는 특성이 있지만, 준사회적 관계는 미디어 소비를 넘어서 미디

어 캐릭터에 대해 반복된 준사회적 상호작용이 시간이 지남에 따라 준사회적 관계로 바뀔 수 있다는 

차이점이 있다(Schmid & Klimmt, 2011).

  소셜미디어에서 제공하는 기술적 기능을 통해 연예인과 이용자 간에 형성되는 준사회적 관계를 검

토한 연구에서는 관계의 차원이 우정(friendship), 이해(understanding), 동일시(identification)인 것을 확인했

고(Chung & Cho, 2017), 준사회적 상호작용에 의해 형성된 관계의 유형, 즉 준사회적 관계는 친밀함, 

상상적 동일시, 문제해결, 동료애, 우정, 상호작용, 이해, 공감, 몰입으로 다양하다(Chung & Cho, 2017; 

Parks & Floyd, 2005). 본 연구에서는 준사회적 관계에 대한 명료한 개념화와 측정이 필요하다고 주장한 

투카킨스키의 주장에 기반하고자 한다(Tuchakinsky, 2010).

  투카킨스키는 연구를 통해 준사회적 관계를 구체화했는데, 우정과 사랑의 차원을 더하여 다차원적 

준사회적 관계 측정 척도를 개발했다. 실제로 연구를 통해 준사회적 관계는 상이한 미디어 효과를 매

개하는 다양한 관계 유형을 포함하고 있는 것으로 나타났다. 이 연구는 팬덤의 소셜미디어 이용과 참

여가 국가 명성에 어떤 영향을 미치는 지와 관련하여 소셜미디어 이용과 참여를 통한 영향을 전제했

다. 아울러 팬덤의 다양한 소셜미디어 이용과 참여는 그들이 형성하는 준사회적 관계에도 영향을 미

칠 수 있으며, 이러한 준사회적 관계는 팬덤이 바라보는 스타의 국가 명성에 영향을 미칠 수 있는지 

알아보고자 한다. 이에 다음의 연구문제를 도출했다.

  연구문제 2. BTS 팬의 소셜미디어 이용과 참여는 BTS 팬덤의 준사회적 관계를 매개로 한국의 국가 

명성에 영향을 미칠 것인가.

3. 연구 방법

1) 연구 대상

  연구 대상은 미국에 거주하고 있는 BTS 팬으로 아마존 설문조사회사인 Mechanical Turk를 이용하여 

영어로 온라인 설문조사를 진행하였다. 연구대상은 미국내 거주하는 BTS 팬들로 유의적 표집에 기반
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하여, 미국 거주민 여부를 응답 당시의 IP주소를 통해 확인했다. BTS 관련 질문과 “당신은 BTS의 팬입

니까?”에 응답하지 못한 참가자는 조사에서 제외했다. 

   2020년 12월 25일부터 28일까지 5일간 진행된 설문조사에 역문항에 잘못 기입한 것으로 추정되는 

불성실한 응답과 응답시간이 지나치게 짧은 참가자를 제외하여 총 195명의 데이터를 최종 분석 대상

으로 삼았다. 연구 참여자 중 99명(50.8%)이 남성이고, 참여자의 평균 나이는 만 37.45세(중간값 32세)

로 만 20세부터 66세까지 분포되어 있다. 인종은 백인이 109명(55.9%)로 가장 많고 다음은 동양인으로 

62명(31.8%)이었다. 응답자 대부분(191명, 97.9%)이 풀타임으로 직장생활을 하고 있다고 답하였고, 교육 

수준은 대학 졸업(138명, 70.8%)이 다수를 차지하였다 (<표 1> 참조).

성별
남성 99 (50.8)

여성 96 (49.2)

연령

20-29 74 (37.9)

30-39 68 (34.9)

40-49 7 (3.6)

50대 이상 45 (23.6)

교육수준

고졸 미만 1 (0.5)

고졸 이상 0 (0)

대학 중퇴 32 (16.4)

대졸 138 (70.8)

대학원졸 이상 24 (12.3)

직업

학생 3 (1.5)

직장인 191 (97.9)

무직 1 (0.5)

히스패닉, 라틴, 스페인
예 110 (56.4)

아니오  85 (43.6)

인종

아메리칸 인디안 또는 알래스카 원주민 18 (9.2)

아시아계 62 (31.8)

아프리칸 아메리칸 6 (3.1)

하와이 원주민 또는 기타 태평양 섬 주민 0 (0)

백인 109 (55.9)

기타 0 (0)

표 1. 조사대상자의 인구통계학적 속성(N(%))                         (N=195)
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2) 변수의 조작적 정의와 측정

  본 연구에서는 BTS 관련 소셜미디어 이용 및 참여 활동, BTS와의 준사회적 관계, 한국의 국가 명성

을 기본적인 인구통계학적 특성과 인터넷 사용 시간 등과 함께 측정하였다. 

  (1) BTS 관련 소셜미디어 이용 

  ‘BTS 관련 소셜미디어 이용’은 BTS 매니지먼트회사인 빅히트가 관리하거나 BTS 멤버 개인 계정 등 

12개의 소셜미디어 채널을 얼마나 팔로우하는지를 “그렇다”와 “그렇지 않다”로 측정하였다. 12개의 소

셜미디어는 유튜브 빅히트 채널, 유튜브 BTS 채널인 “방탄 TV,” 페이스북 페이지, 트위터의 빅히트 

BTS 계정, 트위터의 BTS 개인 계정, 인스타그램, V 라이브 일반채널, V 라이브 플러스 채널, 공식 팬

카페, 웨이보, 틱톡, 그리고 위버스이다. 가장 많이 팔로우하는 계정은 유튜브 BTS 채널인 “방탄TV”로 

응답자 중 총 134명(67.7%)가 팔로우하고 있었다. 12개 계정 모두를 팔로우하는 응답자는 7명(3.6%)이

었고, 모든 응답자가 적어도 하나 이상의 계정을 팔로우한다고 응답했고, 평균 3.47개의 계정을 팔로

우하고 있었다(SD = 2.56).

  (2) BTS 관련 소셜미디어 참여 활동(Engagement)

  Schivinski와 Christodoulides (2016)가 사용한 브랜드 관련 참여활동 요인과 측정문항을 재구성하여 BTS 

관련 소셜미디어 참여활동을 측정하였다. BTS 관련 소셜미디어 참여활동은 “소비(consumption)” 관련 5

문항 “기여(contribution)” 관련 7문항, “제작(creation)” 관련 4문항 등이며 각각의 예시 측정 문항은 다음

과 같다. “나는 소셜미디어에 게시된 BTS 게시물을 읽는다” “나는 BTS 관련 포스팅에 답글을 단다” 

“나는 BTS 관련 포스팅을 게시한다” 문항의 응답척도는 ‘전혀 그렇지 않다’에서 ‘늘 그렇다’까지 5점 

척도를 사용하였다(Cronbach’s α= .87).

  (3) BTS와의 준사회적 관계

  Tuchakinsky(2010) 가 제안한 준사회적 관계를 본 연구에 맞게 구성하였다. 측정지표는 “육체적 사랑

(physical love)”, “지지적 우정(supportive friendship)”, “사회적 우정(social friendship)”, “정서적 사랑(emotional 

love)”, 등으로, 응답 측정은 ‘전혀 동의하지 않는다’에서 ‘매우 동의한다’까지 5점 척도를 사용하였다. 

“나는 BTS가 육체적으로 매력적이다”, “내가 만약 BTS를 개인적으로 알았다면 그들과 좋은 관계를 만

들 수 있다”, “나는 BTS가 내 친구가 될 수 있다고 생각한다”, “BTS는 내게 있어서 완벽한 로맨틱 파

트너일 수 있다” 등을 포함한 총 18문항으로 측정했다(Cronbach’s α= .90).
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  (4) 한국의 국가 명성 

  국가 명성은 Kang과 Yang(2010)의 측정항목과 Passow와 동료들 (2005)이 제안한 항목들을 바탕으로 

구성했다. 국가 명성의 하위차원은 “감정적 매력”, “물리적 매력”, “재정적 매력”, “리더쉽 매력”, “문

화 매력”과 “사회적 매력”이 있으며 측정 문항은 “나는 한국을 좋아한다”, “한국은 아름다운 곳이다”, 

“한국은 사업하기 좋은 곳이다”, “한국은 잘 관리되어 있다”, “한국은 화려한 역사를 과거로 가진 나

라이다”, “한국은 글로벌 사회에서 책임 있는 구성원이다”를 포함한 총 20개의 문항으로 측정했다

(Cronbach’s α= .89).

3) 분석 방법

  수집된 자료는 SPSS 25.0과 AMOS 20.0 프로그램으로 분석하였다. 설문 참가자의 일반적 특성과 측

정 변인의 기술적 통계는 평균, 표준편차를 산출하였다. 측정 변인 간의 상관관계는 Pearson’s correlation 

coefficient를 통해 분석하였고, 이후 AMOS 21.0을 이용하여 매개변수를 포함한 모델을 분석했다. 분석

을 위한 구조방정식 모형의 적합도는 절대적합지수인 카이제곱(χ²), 비교적합지수(Comparative Fit Index: 

CFI), 표준적합지수(Normed-fit index: NFI), 그리고 증분적합지수(Incremental Fit Index: IFI)로 확인하였다.

4. 연구 결과

  본 연구에서는 BTS 관련 소셜미디어 이용과 BTS 관련 소셜미디어 참여활동이 국가 명성에 미치는 

영향을 검토하고, BTS 팬덤의 준사회적 관계가 국가 명성에 대한 BTS 팬덤의 소셜미디어 이용과 참여

를 매개하는지 알아보고자 했다. 이러한 연구모형을 검증하기 위해, 외생변인인 나이는 연구 변인들과

의 상관관계를 설정하며 통제하였다. 

  연구모형의 적합도 평가 결과, χ²=3.664, df=82, GFI는 .92, NFI는 .90, IFI가 .93로 나타나, 연구모형

의 적합도는 적정한 수준임이 확인되었다. 잠재변수의 상관관계는 <표 2>와 같다.
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평균(표준편차) SMU SME PSR CR

SMU 3.51 (2.580) 1

SME 4.17 (.492) .187** 1

PSR 4.15 (.508) .170* .953** 1

CR 4.13 (.475) .194** .726** .678** 1

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

SMU: social media use(소셜미디어 이용), SME: social media engagement(소셜미디어 참여), PSR: parasocial relationship

(준사회적 관계), CR: country reputation(국가 명성)

표 2. 변수의 상관관계

1) 연구문제 1의 분석 결과

  연구문제 1은 한국의 국가 명성에 대한 BTS팬의 소셜미디어 이용과 참여의 관련성을 알아보기 위해 

설정했다. 연구문제 분석 결과, 한국의 국가 명성에 대한 BTS 팬덤의 소셜미디어 이용과 참여는 통계

적으로 유의하지 않았다(<표 3> 참조). 소셜미디어 이용, 소셜미디어 참여와 국가 명성간의 인과관계

는 유의하지 않았지만, 상관관계 분석 결과를 보면 소셜미디어 이용과 소셜미디어 참여는 모두 국가 

명성과 정적 상관관계를 지닌다. 즉 소셜미디어 이용을 많이 할수록, 스타의 국가 명성을 높이 인식하

고 마찬가지로, 소셜미디어 참여가 높을수록 스타의 국가 명성을 높이 인식한다고 할 수 있다. 이는 

국가 명성을 높이 인지하는 팬일수록 소셜미디어 이용과 참여가 높아진다고도 해석할 수 있다. 

  구조방정식 모형을 통한 경로분석에서 소셜미디어 이용과 참여 그리고 국가 명성 간의 인과관계는 

유의하지 않았지만, 상관관계 분석 결과를 통해서 소셜미디어 이용과 참여 그리고 국가 명성 간에는 

정적 상관관계가 있고, 특히 소셜미디어 참여와 국가 명성은 높은 상관 계수를 나타낸 것을 알 수 있

다. 

2) 연구문제 2의 분석결과

  연구문제 2는 BTS 팬덤의 소셜미디어 이용과 참여가 BTS 팬덤의 준사회적 관계를 매개로 한국의 

국가 명성에 영향을 미치는지 알아보기 위한 것이다. 분석 결과, BTS 팬덤의 소셜미디어 참여 활동은 

BTS와의 준사회적 관계에 긍정적인 영향을 미치고 (β=1.05, p<.001), BTS와의 준사회적 관계는 국가 

명성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=1.18, p<.001)(<표 3> <그림 1> 참조).
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Estimate S.E. C.R. P

준사회적관계 <-- 소셜미디어 이용 -.005 .004 -1.307 .191

준사회적관계 <-- 소셜미디어 참여 1.128 .068 16.545 ***

준사회적관계 <-- 연령 -.001 .001 -1.616 .106

국가 명성 <-- 소셜미디어 이용 .015 .010 1.426 .154

국가 명성 <-- 소셜미디어 참여 -.550 .330 -1.667 .095

국가 명성 <-- 준사회적 관계 1.201 .314 3.820 ***

국가 명성 <-- 연령 .005 .002 2.376 .017

소셜미디어 참여_소비 <--

소셜미디어 참여

1.000

소셜미디어 참여_기여 <-- 1.100 .063 17.461 ***

소셜미디어 참여_제작 <-- 1.249 .067 18.770 ***

준사회적 관계_육체적 사랑 <--

준사회적 관계

1.000

준사회적 관계_지지적 우정 <-- 1.065 .059 18.000 ***

준사회적 관계_사회적 우정 <-- 1.123 .063 17.720 ***

준사회적 관계_정서적 사랑 <-- 1.156 .060 19.142 ***

국가 명성_정서적 매력 <--

국가 명성

1.000

국가 명성_물리적 매력 <-- .888 .075 11.899 ***

국가 명성_재정적 매력 <-- 1.016 .067 15.245 ***

국가 명성_리더쉽 매력 <-- .992 .069 14.402 ***

국가 명성_문화적 매력 <-- 1.023 .075 13.555 ***

국가 명성_사회적 매력 <-- 1.049 .075 14.050 ***

표 3. 경로분석 결과

<그림 1> 연구 문제 분석 결과
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  연구문제로 설정하지는 않았지만, BTS가 남성 멤버들로 구성된 그룹인 만큼 남녀 응답자의 차이가 

있을 수 있다고 생각하여, 개별 잠재변수에 대해 남녀 간의 차이가 있는지 알아보았다. 독립표본 t 검

증 결과, 소셜미디어 참여(t=-3.31, p<.001)와 준사회적 관계(t=-2.75, p<.01)에서 남녀간의 차이가 통계

적으로 유의하게 나타났다. 해석하면, 소셜미디어 참여와 준사회적 관계는 모두 여성이 남성보다 높은 

수준으로, BTS 남성 팬(M=4.09)에 비해 여성팬(M=4.29)이 소셜미디어를 통한 참여활동을 많이 하고, 

준사회적 관계 수준이 높은 것을 알 수 있다.

성별 N 평균 표준편차 t df 유의확률

소셜미디어 이용
남성 99 3.43 2.412

 -.746 193 .457
여성 96 3.70 2.714

소셜미디어 참여
남성 99 4.09  .405

-3.314 193 .001
여성 96 4.29  .453

준사회적 관계
남성 99 4.08  .448

-2.757 193 .006
여성 96 4.26  .455

국가 명성
남성 99 4.10  .417

-1.417 193 .158
여성 96 4.19  .425

표 4. 소셜미디어 이용, 소셜미디어 참여, 준사회적 관계와 한국의 국가 명성에 있어 BTS 남성팬과 여성팬 차이

5. 결론 및 논의

  본 연구에서는 한국의 국가 명성에 대한 K-POP 스타의 팬덤이 어떤 관련성을 지니는지 알아보고자, 

BTS 팬덤의 소셜미디어 이용과 참여, 그리고 이들의 준사회적 관계를 검토하기 위한 연구문제를 도출

하여 분석했다.

  연구를 통한 주요한 결과는 다음과 같다. 첫째, BTS 팬의 소셜미디어 이용과 참여는 한국의 국가 명

성에 직접적인 유의한 영향이 없는 것으로 나타났다. 한국의 국가 명성과 관련하여 BTS 팬의 소셜미

디어 이용과 활동이 유의하지 않은 결과를 다음과 같이 추론해 볼 수 있다. 본 연구에서 소셜미디어 

이용은 BTS 매니지먼트 회사인 빅히트엔터테인먼트가 관리하거나 BTS 멤버 개인 계정 등 12개의 소

셜미디어 채널을 얼마나 팔로우하는지로 개념화했다. BTS 팬의 소셜미디어 참여는 소셜미디어에 게시

된 BTS 게시물을 읽거나, 포스팅에 답글을 다는 등의 소비와 참여, 제작 문항으로 측정했다. 사실 연

예인이나 유명인의 개인 계정을 팔로우하거나 그 이상의 적극적인 참여 행동을 하는 것이 그 대상의 
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국가에 대한 관심까지 이어지기에는 역부족이라는 점이다. 예를 들어, 특정 K-POP 스타에 대한 관심

은 특정 콘텐츠 장르, 즉 팝이라는 음악 영역에 대한 관심으로는 자연스럽게 연결될 수 있지만, 그 이

상에 대한 관심으로 연결되기 위해서는 다른 동기적 요인이나 매개 변인이 필요하다는 점이다. 게다

가 K-POP 스타, 즉 BTS 관련 복수의 채널을 팔로우한다는 것이 특정 행동을 하게 하는 팬덤의 충성

도를 대변하지는 않는다고 생각할 수 있다. 

  인과관계는 나타나지 않았지만, 소셜미디어 참여활동과 한국의 국가 명성은 정적인 상관관계를 보

였는데, 이 점은 소셜미디어 참여활동의 구체적인 내용에 따라 한국의 국가 명성을 다르게 인지할 

수도 있음을 시사한다. 본 연구에서는 소셜미디어 참여활동을 소비와 기여, 그리고 제작으로 구분

(Schivinski & Christodoulides, 2016)했는데, 제작은 소비와 기여보다는 더 큰 노력이 필요한 행위라 볼 수 

있다. 즉, 소비만 하는 팬과 제작을 하는 팬의 소셜미디어 참여는 다른 수준으로 유형화될 수 있고 따

라서 한국의 국가명성에 대한 인식이 달라질 수 있다고 추론할 수 있다.

  둘째, 한국의 국가 명성에 대한 BTS 팬의 소셜미디어 이용과 참여는 그 자체로는 유의한 영향이 없

으나 준사회적 관계를 형성하여 국가 명성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 앞서 언급한 바와 같이 

BTS 계정을 갖고 팔로우를 한다는 것 자체만으로는 BTS 팬덤의 충성도를 논하기는 어렵다. 수동적인 

정보 추구형 팬들은 계정만 공유할 뿐 특별한 활동이나 참여를 하지 않을 수 있기 때문이다(Ramirez et 

al., 2002). 그러나 소셜미디어를 통해 BTS 관련 콘텐츠를 소비하고, 참여하며 제작하는 적극적인 참여

는 BTS팬의 준사회적 관계를 증진시키고, 이를 통해 한국의 국가 명성이 긍정적으로 인식될 수 있다

는 해석이 가능하다.

  연구결과를 통해 볼 때, K-POP 팬의 준사회적 관계는 국가이미지를 제고하고, 한국의 국가 명성을 

높이는 전략적 기제로 활용할 수 있다. 공공외교적 관점에서 볼 때, 한국의 매력을 발산하여 사람의 

마음을 감동시키는 능력은 K-POP의 심력에서 우러나오는 것이고(김상배 외, 2020), 이 점에서 그러한 

심력의 핵심이 팬덤의 준사회적 관계라고 할 수 있기 때문이다. 이 점은 본 연구의 실무적 함의와 직

결되는 부분이다. 미디어 효과 차원에서 다양한 팬덤 연구가 이루어져 왔고, 조직 커뮤니케이션의 영

역에서 국가이미지에 대한 다양한 논의가 이루어져 왔지만, 공공외교의 관점에서 팬덤과 국가 명성의 

관련성을 연구한 경우는 매우 드물다. 따라서 본 연구는 인접 학문간  학제간 연구를 시도함으로써 

국가 명성에 대한 전략적 방향을 제안하고자 한 점에 학문적 의미와 실용적 의미가 함께 한다고 할 

수 있다.

  특히, 우리나라의 공공외교 활동에서 문화공공외교가 차지하는 비중을 감안할 때, K-POP 관련 변수

와 국가 명성의 관련성에 대한 논의는 더욱 확대될 필요가 있다. 최근 공표된 2022년 공공외교 종합

시행계획에 의하면 문화공공외교의 추진 전략 중 하나로 쌍방향 문화 교류를 통한 소통 강화가 있다

(외교부, 2022). 이러한 전략은 소셜미디어 참여를 통한 미디어 공공외교 그리고 디지털 공공외교가 한

국의 문화자산을 활용하고 호감도를 증진시키는 도구로서 활용될 필요가 있음을 나타내는 것이다. 이 
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과정에서 활용할 수 있는 소프트 자산으로서 역할을 K-POP 팬의 준사회적 관계에서 기대할 수 있고, 

이는 미디어와 디지털 공공외교를 아우르는 융복합 공공외교의 전략적 추진 기제가 될 수 있을 것이

다. 따라서, K-POP 스타의 팬동호회나 팬클럽을 타겟 공중으로 한 구체적인 지식공공외교 프로그램을 

기획하고 참여를 독려함으로써 자연스러운 한국 홍보대사로서 팬덤의 활동을 기대할 수 있을 것이다.

  본 연구는 몇 가지 한계점을 지닌다. 첫째, K-POP 팬덤을 대표하는 BTS 팬을 미국에 있는 팬들로 

한정한 점이다. 사실 K-POP 열풍은 아시아에서 비롯되어 미국과 유럽에서의 열풍은 아시아권에 비해 

늦게 나타났고, 그 양상 또한 다르기 때문에 K-POP 팬덤의 준사회적 관계에 대한 영향이 다를 수 있

다. 아울러 대중문화 팬덤은 10대가 중심인 경우가 많고, 디지털 네이티브로서 10대들의 적극적인 소

셜미디어 활용을 고려할 때, 10대 팬들을 표집하지 못한 것도 본 연구의 한계라 할 수 있다. 둘째, 

BTS 팬의 준사회적 관계와 한국의 국가 명성의 관련성에 있어, 한국의 국가 명성의 다차원적인 부분

을 일일이 검토하지 못했다는 점이다. 국가 명성은 “감정적 매력”, “물리적 매력”, “재정적 매력”, “리

더쉽 매력”, “문화 매력”과 “사회적 매력”이라는 6가지 차원으로 구성되어 있는데, 본 연구에서는 팬

덤의 준사회적 관계와 국가 명성의 개별 차원의 관련성을 구체적으로 보지 못했다. 후속 연구에서는 

준사회적 관계 유형과 국가 명성의 개별 차원에 대한 관련성을 보다 구체적으로 검토함으로써 문화 

공공외교의 구제적인 프로그램 개발에 대한 논의가 확장될 필요가 있다.
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Abstract

K-POP fandom and Korea's national reputation: 
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Objectives: This study aims to discover how the spread of K-POP and the diversification of the Korean Wave affects 

Korea's national reputation. K-POP stars are diversifying their interactions with fandom by creating an online space to 

consume various products and services related to their stars and engage in fan activities. Because of this, this study 

aims to examine the relevance of K-POP to national reputation through a parasocial relationship with K-POP stars by 

fandom forming a community and utilizing media.

Methods: An online survey was conducted in English using the Amazon survey company Mechanical Turk for BTS fans 

living in the United States. A total of 195 people's data, excluding incomplete responses, were used for the analysis.

Results: It was found that BTS fans' social media participation activities themselves did not directly affect Korea's 

national reputation. But the mediating effect of BTS fans' parasocial relationship was found. That is, BTS fans' social 

media participation activities had a positive effect on their parasocial relationships with BTS which in turn had a 

positive effect on their national reputation.

Conlusions: The use and participation of BTS fans in social media in Korea's national reputation has no significant 

effect on itself, but it has been found that it affects the national reputation through forming parasocial relationships. 

From the study results, the parasocial relationship of K-POP fans can be used as a strategic mechanism to enhance the 

national image and Korea's national reputation. 

Keywords: K-POP fandom, national reputation, parasocial relationship, public diplomacy, digital cultural public diplomacy
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