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Ⅰ. 서 론

글로벌 콘텐츠 산업에서 현재 가장 많은 관심을 

받고 있는 아티스트는 방탄소년단(이하, BTS)이며, 

국내 문화 산업에서 가장 유망한 혁신기업으로 손꼽

히는 기업은 방시혁 창업주가 직접 대표 및 이사회 

의장을 맡고 있는 BTS의 소속사 빅히트 엔터테인먼

트이다. 빅히트 엔터테인먼트는 2005년 2월 1일 창

립, 이제 16년 밖에 되지 않은 신생기업이지만 국내 

음악과 방송계를 그간 주도해 왔던 SM, JYP, YG 

등 이른바 3대 엔터테인먼트 기획사를 매출과 이익 

면에서 압도하고 있다. 2017년부터 4년 연속 빅히

트 엔터테인먼트는 3대 기획사의 영업이익과 순이익 
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문화콘텐츠 산업의 혁신기업 빅히트 엔터테인먼트는 글로벌 트렌드를 선도하는 콘텐츠 발굴과 핵심 고객인 팬 서

비스를 최우선 항목에 두고 세계적인 문화 가치를 창출하는 기업이다. 빅히트 엔터테인먼트는 지속적으로 콘텐츠를 

새롭게 개선하는 한국형 혁신 과정과 함께 지속적인 플랫폼 확장 전략을 통해 고객만족 극대화를 추구하고 있다. 빅

히트 엔터테인먼트 이전에도 대한민국은 K-POP 신드롬을 토대로 콘텐츠 산업계에서 괄목할만한 기여를 해왔다. 한

국 대중음악의 붐을 표현하는 ‘한류’라는 키워드는 20년 전 국내 주요 엔터테이너들에 의해 아시아 시장을 중심으로 

확대되었고 현재는 빅히트 엔터테인먼트의 소속 아티스트 방탄소년단(BTS)이 아시아를 넘어 미국, 영국, 유럽을 중

심으로 세계적인 신드롬을 일으키고 있다. 

빅히트 엔터테인먼트는 다른 기획사들과 달리 회사의 자원을 자사 아티스트가 갖춰야 할 음악가로서의 세계관 함

양과 플랫폼 구축에 주력해왔다. 대부분의 K-POP 밴드가 젊은이들의 사랑과 반항을 노래한데 비해, BTS는 전 세

계 팬과의 공감을 위한 정서적 관계, 정신적 건강의 중요함, 시대정신에 관한 메시지를 노래로 제시했다. 또한, BTS

는 SNS를 적극 활용, 단기간에 문화적 신드롬을 곧바로 확장시켰다. 예를 들어, 유튜브(Youtube)는 BTS와 팬들

이 개인적인 관계를 형성할 수 있는 기반이 되었으며 전 세계 팬덤을 구축할 수 있는 지렛대가 되었다. 플랫폼의 중

요성을 감안한 빅히트 엔터테인먼트는 이후 독자적인 플랫폼 ‘위버스’를 구축했고 해당 플랫폼에서 회사가 구현할 수 

있는 다양한 서비스와 관련 아이템을 선보이고 있다. 유튜브에서 벗어나 고유의 플랫폼을 구축한 빅히트 엔터테인먼

트는 이를 통해 충성도 높은 팬덤을 좀 더 쉽게 관리, 확보할 수 있었다. 빅히트 엔터테인먼트는 한국어라는 언어의 

한계를 극복하고 문화콘텐츠 산업에서 한국형 혁신을 선도하는 전진기지로 전 세계에서 인정받고 있다. 그 과정에서 

빅히트 엔터테인먼트는 초일류에 가까운 성장과 브랜드 파워 향상, 혁신적 성과를 달성하고 있다. 
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합계를 모두 합한 것보다 더 많은 이익을 거두고 있

다. 이와 같은 빅히트 엔터테인먼트의 고속 성장과 

문화 혁신을 설명할 때 BTS는 빼놓을 수 없는 ‘킬러 

콘텐츠’이다. 

2013년 6월 데뷔한 BTS는 7인조 보이그룹으로 

출발했으나 일반적인 아이돌 그룹과는 전혀 다른 행

보를 보였다(한유희, 2020). 여타 아이돌 그룹은 

해외 시장을 공략하기 위해 영어와 중국어에 능숙한 

교포 출신 멤버를 확보하거나 또는 아예 미국인, 중

국인, 일본인 등을 멤버에 포함시켜 글로벌 시장 진

출을 노렸다. 3대 기획사의 수많은 아이돌 그룹에는 

이와 같은 전형적인 해외 진출 전략을 위해 탄생된 

경우가 대부분이다. 

그러나 BTS는 교포 출신, 외국인 멤버 없이 순수 

한국인 멤버로 구성되어 한국어 노래를 통해 빌보드 

싱글 1위와 빌보드 음반 시장 1위를 모두 차지했다

는데 의의가 있다. BTS는 2018년부터 2020년까

지 ‘빌보드 200’ 음반 차트에서 3년 연속 1위를 차

지했으며 2020년에는 ‘Dynamite’라는 신곡을 발

표, 빌보드 싱글차트인 ‘빌보드 핫 100’ 차트에서도 

1위에 등극하며 세상을 놀라게 했다. BTS가 지금까

지 전 세계에서 판매한 음반 판매량은 2,000만장이 

넘었으며 음악계 최고 권위상인 그래미상에 후보로 

오른 국내 최초의 아티스트이다. 

이와 같은 성과에 힘입어 문화콘텐츠 측면에서 BTS

의 혁신을 다룬 연구는 일부 있었으나(김윤철, 2020; 

정문주, 김준희, 김수임, 2018; 정지은, 2019) 아

직까지 BTS의 소속사이자 국내 콘텐츠 업계에서 소

위 ‘한국형 혁신’을 일으키는 빅히트 엔터테인먼트에 

대한 연구는 전무한 편이다. 이는 빅히트 엔터테인

먼트의 CEO인 방시혁 의장이 언론 인터뷰에 잘 나

서지 않는 측면도 있고 해당 기업에 대한 사례연구 

접근이 쉽지 않은 부분도 있다.

방시혁 의장은 평소에도 글로벌 시장을 공략하기 

위해서는 미국 중심의 주류 음악과 문화로는 승산이 

없다고 판단, 전형적인 한국어 노랫말과 한국형 문

화를 강화해야 함을 역설했다. 2020년 미국 대중문

화지 Variety는 ‘전 세계 미디어 산업을 이끄는 비

즈니스 리더 500명’에 방시혁 빅히트 엔터테인먼트 

의장을 선정하면서 미국 중심의 문화가 아닌 한국 

고유의 문화와 한국어가 담긴 노래로 빌보드 등 서

구 음악시장을 선점, 장악한 점을 높이 평가했다. 특

히, K-POP 패러다임을 넘어 BTS 고유의 콘텐츠를 

해외에서 인정받고 있다는 점을 들어 빅히트 엔터테

인먼트의 가치 창출은 기존 K-POP 신드롬과 달리 

봐야 한다는 점이 한층 부각되었다.  

이외 방시혁 의장은 유튜브나 인스타그램 등 글로

벌 SNS 플랫폼이 아닌 독자적인 자사의 팬 커뮤니

티 플랫폼 위버스(Weverse)를 개발했고 게임 회사 

수퍼브, 쏘스뮤직, 플레디스 엔터테인먼트 등을 인

수하는 등 콘텐츠의 다각화 전략에도 역량을 집중하

고 있다. 특히 해외의 유명 게임 및 콘텐츠 기업과의 

협력 제의에도 불구하고 국내 모바일 게임 1위 기업

인 넷마블과 ‘게임과 음악의 시너지’ 창출을 노리는 

등 한국형 콘텐츠 개발을 토대로 한 글로벌 시장 공

략에 집중하고 있다.

빅히트 엔터테인먼트의 성장 과정 및 혁신을 언급

한 언론 기사는 있었으나 국내외에서 관련 연구가 

아직 부족한 점을 감안, 본 연구는 BTS보다 빅히트 

엔터테인먼트의 성장 과정과 한국형 혁신에 보다 초

점을 맞추어 해당 기업이 어떻게 K-POP 패러다임

을 넘어 독자적인 빅히트만의 가치 창출을 만들어내

고 있는지 이를 심도 있게 분석하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 K-POP에서 BTS로의 전환: 한국형 문화 혁신

한류는 국내 대중문화가 다른 나라 소비자들의 기
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호에 맞게 콘텐츠로 만들어져 폭발적 인기를 얻은 

현상을 말한다(윤여광, 2019). 중국에서 국내 드라

마, 영화로 초기 시작된 한류는 그 이후 대중음악으

로 확산되었다(이관희, 2018). 

1999년 중국 언론에서 처음 등장한 한류라는 의미

는 이후 2000년대 K-POP 신드롬으로 완전히 대체

되었고 아시아의 소비자를 넘어 전 세계 10대~20대

의 팬덤을 형성하는 계기로 인정받았다(Messerlin 

and Shin, 2017). K-POP이 성공하면서 수많은 

음악 기획사가 지난 20년 사이에 탄생되었다. 국내 

음악을 통해 전 세계에서 더 많은 이익과 가치를 창

출할 수 있다는 생각 때문이다. 

이에 따라 K-POP이 왜 인기를 구가하는지에 대

해 많은 연구가 진행되었는데 요인은 크게 세 가지

로 구분된다. 첫째, 미디어의 환경 변화이다. SNS 

등의 확산에 힘입어 국내 콘텐츠가 시간과 공간의 

제약 없이 글로벌 시장으로 확대되는데 훨씬 용이해

졌다. 1990년대 서태지와 아이들이 일본 진출을 노

리던 당시만 하더라도 음악적 한계, 디지털 플랫폼

의 부재, 음반 계약 시장의 열악함 등이 겹쳐져 의미 

있는 성과를 거두진 못했다. 

그러나 그 이후 유튜브, 페이스북, 인스타그램 등 

소셜 미디어의 성장은 국내 K-POP 콘텐츠를 단기

간에 확장시키는 데 매우 효과적이었다. 페이스북, 

트위터 등은 다른 매체보다 훨씬 빨리 정보를 전달

하고 다양한 피드백을 실시간으로 확인할 수 있다는 

점에서(Kwon, Park, and Kim, 2014) SNS의 

성장은 국내 음악의 참신성, 트렌디함을 알리고 전 세

계 팬덤을 형성하는데 효과적이었다(Oh and Rhee, 

2016). 

둘째, 해외 프로듀서를 기용했다는 점이다. 이 부

분에 대해 가장 먼저 시도를 보인 건 바로 SM엔터

테인먼트이다(이승연, 장민호, 2019). 1990년대 

후반부터 중국 등 글로벌 시장을 공략하기 위해 SM

엔터테인먼트는 해외에서 발표되어 검증된 곡을 리

메이크하거나 현지 작곡가들의 곡에 우리나라 노랫

말을 붙여 K-POP의 흐름을 주류 음악과 맞추는데 

노력을 기울였다(이승연, 장민호, 2019). 해외 프로

듀서를 영입하는 이유는 글로벌 음악의 흐름을 이해

할 수 있고 엔터테인먼트 산업의 주류에 편입할 수 

있기 때문이다. 이에 따라, 그간 수많은 기획사들 역

시 SM엔터테인먼트 같은 해외 프로듀서, 작곡가에

단계 시기 주요 국가 대표 콘텐츠 및 특성 

K-POP 1.0 1997 ~ 2000 중국
∙H.O.T. 음반 중국 시장에서 정식 발매

   - 1999년 11월 중국에서 ‘한류’라는 개념 첫 등장

K-POP 2.0 2001 ~ 2009
중국, 일본

동남아

∙가수 보아 ‘일본 오리콘차트’ 음반 분야 1위 등극

∙동방신기, 국내 그룹 최초 일본 도쿄돔에서 단독 공연 매진

   - 신한류, 혐한류 등 한류에 대한 호불호가 뚜렷하게 부각

K-POP 3.0 2010 ~ 2016
중국, 일본

프랑스, 동남아

∙YG의 빅뱅, 중국 및 일본, 동남아에서 팬덤 구축

∙SM엔터테인먼트, 자사 뮤지션의 파리 공연 진행

∙싸이, 빌보드 싱글차트 2위로 국내 음악의 가능성 타진

   - 중국 ‘사드’ 문제로 한류 상품의 수출 전면 금지 

BTS 

Paradigm
2017 ~ 현재 

미국 등 

전 세계 

∙BTS ‘2017 아메리칸 뮤직 어워드’ 초청

∙BTS 3년 연속 빌보드 음반차트 1위 (2018~2020년)

∙BTS 2020년 빌보드 싱글차트 1위, 음반차트 1위 등극

   - K-POP 패러다임을 넘어 BTS만의 독자적 패러다임 구축 

* 출처: 윤여광(2019) 및 경향신문(2018.10.4.) ‘창간기획: 한류 20년의 발자취’ 자료 수정 보완

<표 1> K-POP에서 BTS로의 패러다임 전환
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게 의존하는 작업을 진행했다.

셋째, 글로벌 시장의 진출을 용이하게 돕는 해외 

출신 멤버의 영입이다. 2000년대 이후 SM, YG, 

JYP 등 3대 기획사는 언어의 장벽을 뛰어넘기 위해 

미국, 중국, 일본에 거주하고 외국어에 능통한 교포

를 영입했다. 그러나 교포를 영입해도 해당 국가의 

편견을 극복하기 어렵다는 점을 감안, 아예 홍콩 국

적, 중국 국적, 일본 국적의 아이돌 멤버를 선발함으

로써 아시아에서 손쉽게 팬들과 소통하고 이들을 통

해 해당 국가의 콘텐츠 기업들과 교두보를 형성하는

데 용이한 효과를 거두었다. 

그러나 K-POP의 한계는 한국만의 독특한 색채 

즉, 특성이 부족하다는데 있다. 아이돌 음악이라는 

한계 그리고 대다수의 노래가 서구 음악의 색깔을 모

방했기에 미국 시장을 장악하는 데 한계가 존재했다

(김주연, 안경모, 2012). 해외 프로듀서 기용과 외

국 국적의 멤버를 통해 아시아 시장을 공략하는 데

는 일정 부분 효과를 거두었으나 미국 및 서구의 메

인 음악 시장에서 호감을 얻는 건 여전히 어려움이 

따랐다. 그들에게는 비주류 뮤지션들이 주류의 음악

을 벤치마킹하는데 불과했다. 아류 전략으로는 선도

적인 혁신을 창출할 수 없다는 한계가 존재한다(백

서인, 권상집, 2015; 황현숙, 2013). 

이를 감안, 그동안 한국형 문화 혁신의 필요성은 

꾸준히 거론되었다. 텐센트가 국내 콘텐츠 기업들에

게 과감히 투자하고 K-POP 아티스트들의 성장 가

능성에 주목하는 점을 감안(리우위, 권상집, 2020), 

빅히트 엔터테인먼트는 2013년부터 철저히 국내 뮤

지션에 의한 한국적 정서가 담긴 노래로 글로벌 시

장을 공략한다는 방향성을 설정했다. 미국, 일본 등

의 음악을 모방해서 2위가 될 수는 있어도 1위를 차

지하기 위해서는 그들이 하지 못하는 차별화 전략을 

수립해야 한다고 빅히트 엔터테인먼트는 방향성을 

강조했다(전형연, 송기란, 2012). 

아티스트 곡명 작/편곡

BTS Fake Love Pdogg, 방시혁, RM

BTS Mic Drop Pdogg, 방시혁, RM

BTS 피땀눈물
Pdogg, 방시혁, RM,

슈가, 김도훈 

블랙핑크 뚜두뚜두
Teddy, 24, R-tee

(Bekuhboom)

블랙핑크 붐바야
Teddy

(Rebecca Johnson)

블랙핑크
Kill this

love

Teddy, 24, R-tee

(Bekuhboom)

Psy Daddy

Teddy, 유건형, Psy

(Dominique 

Regiacorte 외)

* 출처: 이승연, 장민호(2019) 수정 및 보완 

  작․편곡 리스트에 있는 (    )이름은 해외 프로듀서임 

<표 2> 국내 주요 히트곡 음악 프로듀서 

이에 따라 빅히트 엔터테인먼트는 해외 멤버로 구

성하는 전략, 외국인 프로듀서를 통한 작곡 및 편곡 

과정을 과감히 배제하고 한국적 정서를 강조하고 한

국인 멤버를 통해 서구에서 경험할 수 없는 콘텐츠

와 스토리텔링을 강화하는데 보다 주력하였다. 그 

결과, 빅히트 엔터테인먼트는 3년의 도전 끝에 2016

년 BTS를 글로벌 아이돌 그룹으로 성장시켰고 2018

년 빌보드 시장을 장악하며 K-POP 패러다임을 넘

어서 독자적인 빅히트의 색깔이 담긴 아티스트로 이

들을 도약시켰다.

Ⅲ. 사례연구방법  

본 연구는 빅히트 엔터테인먼트가 보여준 한국형 

문화 혁신 창출에 대해 사례연구를 기반으로 그 과

정을 상세히 살펴보고자 한다. 기존 학문적 연구에

서도 통계 연구는 변인 간의 인과관계 등을 분석하
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는 데 효과적이지만 역동성을 지닌 기업의 고속 성

장이나 독특한 혁신을 살펴보는 건 일정 부분 한계

가 존재한다는 점을 언급하고 있다(이인혜, 권상집, 

2017). 특히 빅히트 엔터테인먼트와 같이 K-POP

을 뛰어넘는 독특한 문화적 현상을 일으킨 기업을 

실증 분석하는 건 엄연히 한계가 존재한다.

기존 학계에서도 창의적인 기업, 성장의 독특성을 

지닌 기업은 선행 연구에서 검증된 측정 문항으로 

분석하기에는 한계가 있기에 사례연구의 필요성을 

줄곧 강조해왔다(Edmondson and McManus, 

2007; Eisenhardt and Graebner, 2007; Yin, 

2009). 국내에서도 사례연구가 점점 많아지면서 관

련 기업들에게 줄 수 있는 시사점이 점차 확대되고 

있는 점을 감안할 때(권상집, 2019; 백서인, 권상

집, 2017; 서병완, 고영희, 2017; 이민교, 박진우, 

2018) 본 연구도 빅히트 엔터테인먼트에 대한 시사

점을 도출하기 위해 사례연구를 진행하였다. 

국내 학계에서 아직까지 사례연구가 활발히 진행

되지 못하는 건 기업들이 여전히 학계 연구와 일정 

거리를 두는 등 연구 소재에 대한 접근의 한계 등이 

존재하기 때문이다. 본 연구는 이를 감안, 빅히트 엔

터테인먼트에 근무했던 전직 임직원과의 인터뷰를 

진행했고 해당 기업의 성장과 혁신을 객관적으로 조

망할 수 있는 엔터테인먼트 기획사 대표와 작곡가 

유희열 대표가 이끄는 안테나 뮤직의 본부장을 추가

로 인터뷰해 빅히트 엔터테인먼트의 성장 과정을 자

세히 살펴봤다. 또한, 관련 내용을 확인, 살펴보기 

위해 별도의 인터뷰를 추가로 진행하였다. 

본 연구의 구체적인 연구 진행 프로세스는 사례연

구에서 가장 대표적인 Eisenhardt(1989)의 사례

연구 프로세스를 준수하여 진행하였다. 연구는 해당 

기업의 창업에서 성장 과정을 살펴본 후 K-POP을 

넘어서 독특한 한국형 문화 신드롬을 일으킨 빅히트 

엔터테인먼트의 성장 요인을 좀 더 자세히 살펴보고

자 한다. 

사례연구는 실증연구에서 확인하기 어려운 구체적

인 기업의 성장 및 혁신 과정을 설명할 수 있고

(Greenwood and Suddaby, 2006; Zott and 

연구 단계 고려 사항 주요 내용

시작 단계
분석 단위 

연구 유형

∙한국형 문화 혁신에 관한 기업 연구  

∙연구방법: 사례연구방법(Case Study)

사례 선택 표본 선정
∙연구 대상: 빅히트 엔터테인먼트 

   → 선정 이유: 국내외에서 문화 혁신으로 가장 화제가 된 기업

자료 수집 자료 수집 방법

∙1차: 빅히트 엔터테인먼트 관련 국내외 기사․보고서

∙2차: 빅히트 엔터테인먼트 전직 임직원 인터뷰 

∙3차: 동종업계 엔터테인먼트 기획사 CEO 및 본부장 인터뷰

현장 조사 대상 현장 ∙빅히트 엔터테인먼트의 음악 산업 현장 및 사례대상 기업 

자료 분석 분석 기법 ∙현장 조사 및 구조화된 인터뷰 통한 정성적 시사점 도출 

가설 설정 개념 측정
∙빅히트 엔터테인먼트의 한국형 혁신 창출 요인

   → 한국적 정서 및 스토리텔링, 한국 중심의 플랫폼 창출 

학문적 기여도 
이론적 의미

실무적 교훈

∙국내외에서 가장 화제가 된 빅히트 엔터테인먼트에 대한 정밀 사

례연구를 통해 한국형 문화 혁신에 대한 이론적 기여도 및 문화

콘텐츠 기업을 이끄는 경영진에 대한 실무적 교훈 제안 

연구 종료 연구 성과 ∙빅히트 엔터테인먼트의 가치 창출에 대한 의미와 시사점 

<표 3> 본 연구의 연구 진행 프로세스 
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Huy, 2007) 경영 현장에 제공할 수 있는 다양한 

시사점을 함께 제시할 수 있는 장점이 있다. 본 연구

는 이를 감안, 문화콘텐츠 분야에서 글로벌 진출을 

준비하고 있는 많은 경영진에게 도움이 될 수 있는 

중요한 실천적 교훈을 제안하고자 한다. 

Ⅳ. 연구 결과

4.1 빅히트 엔터테인먼트의 성장 과정 

빅히트 엔터테인먼트는 2005년에 창업, 현재 창

업한지 16년 된 기업이다. 빅히트 엔터테인먼트는 

참고로 국내 엔터테인먼트․콘텐츠 기업 중 유일하

게 유니콘 기업(기업가치 1억 달러, 국내 기준 1조

원 이상)의 평가를 받은 기업이다. 한때는 기업가치

가 10억 달러에 육박해 국내 최초의 데카콘 기업으

로 인정받기도 했다. 

빅히트 엔터테인먼트의 창업주 방시혁 이사회 의장

은 서울대학교 미학과를 졸업하고 JYP엔터테인먼

트에서 수석 프로듀서로 근무하며 당시 박진영 대표

와 함께 미국 시장을 경험, 자신만의 회사에서 새로

운 방향성을 펼쳐야겠다는 다짐 후 2005년 ‘더빅히

트’ 엔터테인먼트를 설립했다. 이후 회사 이름에서 

‘더’를 뺀 빅히트 엔터테인먼트를 운영하며 14년 전 

처음으로 혼성그룹 8eight를 출시했다. 그러나 야심

차게 준비한 혼성그룹 8eight와 여성 멤버로 만든 

걸 그룹 GLAM은 시장에서 기대 이하의 인기를 얻

거나 활동과 무관한 논란 등으로 성공하지는 못했다. 

이후 방시혁 의장이 준비한 아티스트가 바로 2013

년에 데뷔한 ‘BTS’이다. 

방탄소년단이라는 이름으로 출범한 BTS가 데뷔 

초기부터 화제를 불러일으킨 건 아니었다. 해외 진

출에 적합하지 않은 이름부터 많은 비난을 받았으나 

방시혁 의장은 현란한 안무에 중점을 둔 아이돌과 

 * 출처: 시사저널(2020.12.31.) ‘BTS로 세계 정복 꿈꾸는 빅히트의 빅피처’

<그림 1> 최근 4년간 엔터테인먼트 주요 4대 기획사 실적 추이 
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서구 음악의 주류를 모방해 만든 아이돌 그룹으로는 

차별화하기 어려운 점을 감안, 정반대의 전략을 취

했다. 예를 들어, 기존 아이돌 가수가 즐겁고 유쾌한 

노래와 메시지를 전달하는데 비해 BTS가 젊은이들

이 이 시대 겪고 있는 가혹한 현실과 시대상 그리고 

고민을 담아낸다면 시간이 지날수록 확고한 팬덤을 

유지할 수 있을 것으로 확신했다. 

BTS는 데뷔 3년 후인 2016년부터 본격적으로 

국내 무대에서 두각을 나타냈고 유튜브 등 미디어에

서 이들의 무대 매너와 가사 메시지의 철학적 의미가 

팬들 사이에 공유되면서 폭발적 인기를 구가했다. 

이에 따라 빅히트 엔터테인먼트는 2016년 매출액 

360억, 2017년 924억, 2018년 3,014억, 2019

년 5,872억, 2020년 7,457억 등 5년 간 매출 

20.7배, 영업이익 13배라는 폭발적 성장을 기록했

다. 빅히트 엔터테인먼트는 2019년부터 3대 기획사

의 영업이익을 포함한 것보다 더 많은 영업이익을 

창출하고 있으며 2020년 급기야 국내 엔터테인먼트 

기획사 중 가장 높은 매출을 기록, 명실상부한 국내 

최고의 문화 기업으로 성장했다(권상집, 2021). 

빅히트 엔터테인먼트는 매출 및 이익 규모가 커짐

에 따라 2020년 10월 15일 정식으로 코스피 시장

에 회사를 상장시켰으며 인수합병 등으로 규모를 키

분류 주요 내용 

설립일 ∙2015년 2월 1일

업종
∙엔터테인먼트 기획 및 매니지먼트 

∙플랫폼 비즈니스 

대표

∙방시혁 이사회 의장(CEO)

∙윤석준 글로벌 비즈니스 담당

∙박지원 경영관리 담당 

직원 수 ∙1,000명      (2020년 12월 기준)

시가총액
∙5조 6,286억  (2020년 12월 기준)

  → 국내 문화 기업 중 시가총액 1위 

* 출처: 빅히트 엔터테인먼트 사업정보 보고서(2020)

<표 4> 빅히트 엔터테인먼트 주요 정보 

워 현재는 5개의 레이블(빅히트, 쏘스뮤직, 빌리프

랩, 플레디스, KOZ), 7개의 비즈니스 부문(빅히트 

IP, Edu, America, Japan 등)으로 기업을 운영

하고 있다. 

또한, 기업 규모가 커지는 만큼 각 분야의 전문성

을 지닌 인재를 영입, 글로벌 사업을 담당하는 CEO

와 경영 및 조직 관리를 담당하는 CEO를 신설하여 

조직 역량을 강화하고 있다. 

4.2 기업가정신에 의한 한국형 혁신 

4.2.1 K-POP의 성공 방정식을 뛰어넘다 

빅히트 엔터테인먼트의 성장에 관해 국내뿐 아니

라 해외에서도 높은 평가를 하는 이유는 해당 기업

의 소속 아티스트 BTS의 성공 전략은 전형적인 

K-POP의 성공 방정식과 거리가 멀다는 점에 있다. 

방시혁 의장은 평소에도 항상 ‘빅히트가 꿈꾸는 것은 

음악 산업의 혁신’이라는 점을 강조했고 기존 음악 

산업과 정형화된 K-POP 방식에서 벗어나 한국 고

유의 전략을 통해 음악의 부가가치를 확장시켜야 한

다고 주장했다. 

이를 위해서 방시혁 의장은 2013년 BTS를 준비

할 때부터 과거 해외 시장을 노리고 아이돌 그룹에 

한두 명 해외파 멤버를 넣는 전략을 일부러 배제하

고 모든 멤버를 한국인으로 구성했다. 빅히트 엔터

테인먼트에 근무했던 당시 전직 임직원은 이 점에 

대해 다음과 같이 설명했다.

“방탄소년단이라는 이름으로 아이돌 그룹을 구성할 

때 방시혁 의장은 처음부터 외국어에 능숙한 멤버가 아

닌 ‘본인의 스토리를 이야기할 수 있고 시대를 대표하는 

친구’라는 콘셉트를 고려했습니다. K-POP이 중국, 일

본, 동남아에서 인기를 얻었지만 미국 시장을 공략하기 

위해서는 다른 방법을 찾아야 한다고 생각했습니다. 아

무리 영어, 중국어에 능숙하고 영어로 노래를 불러도 그
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들에겐 이방인일 뿐입니다. 오히려 외국어와 외국인 멤

버보다 국내 멤버를 통해 한국의 문화를 알리고 시대정

신을 메시지화하면 미국 및 서구 시장에서도 통할 것으

로 예상했습니다.”

당시 방시혁 의장의 BTS 구성에 대해 주요 엔터

테인먼트 기획사 등은 별 다른 관심을 보이진 않았

다. 서울 출신 멤버가 한 명도 없고 외국인 멤버도 

없다는 점 그리고 한국인의 메시지에 서구가 관심을 

갖는 건 불가능하다는 생각이 업계에서 지배적이었

기 때문이다. 그러나 방시혁 의장은 BTS를 통해 영

어와 중국어에 능통한 외국인 멤버에 의한 해외 시

장 공략이 아닌 한국적 특성이 오히려 세계에 우리 

문화를 더 많이 알릴 수 있다고 생각했다. 

BTS 기획 단계에서 방시혁 의장은 BTS의 음악

은 전 세계 문화, 인종, 국가와 상관없이 청소년과 

젊은이들이 공감할 수 있는 세계관을 구축하되 그 

핵심을 한국인 멤버로 구성된 한국어 노래로 진출해

야 함을 생각했다. K-POP 고유의 퍼포먼스는 살리

더라도 공격적이고 거친 언어의 랩보다 시대의 아픔

을 노래하는 한국의 아티스트라고 한다면 호기심과 

차별화 효과도 거둘 수 있다고 생각한 것이다. 

실제로 BTS의 성공 요인을 연구한 다수의 연구에

서도 BTS가 전형적인 K-POP 성공 방정식을 따르

지 않았다는 점을 주목하고 있다(김윤철, 2020; 윤

여광, 2019; 정문주 외, 2018). 예를 들어, 한국어 

노래로 줄곧 해외 팬들을 공략해온 점, 한국인 멤버

로 비슷한 문화권인 중국이나 일본보다 미국, 영국 

등 서구 시장을 선제적으로 공략한 점은 문화콘텐츠

의 지배자인 서구에서도 굉장히 독특하고 차별화된 

요소로 다가왔다. 이에 대해 안테나뮤직 본부장은 

다음과 같은 점을 강조했다. 

“방시혁 의장의 기업가적 도전은 매우 인상적인 것이 

사실입니다. 결과론적으로 BTS는 글로벌 시장에서 압도

적 1위를 유지하는 아티스트로 성장했지만 당시 기준으

로 보면 K-POP의 성공 방정식을 모두 부정하는 전략이

었기 때문입니다. 한국인 멤버로 한국정서를 담긴 노래

를 한다는 점, 한국어 노래를 전 세계에 각인시키겠다는 

그의 의지는 업계에서도 수긍하기 어려운 부분이었습니

다. 그러나 오히려 미국 및 영국에서는 2012년 싸이의 

‘강남스타일’ 이후 한국어 노래와 한국 문화에 더 많은 

관심을 갖고 있었습니다. 그런데도 불구하고 다수의 기

획사는 외국인 멤버를 통해 해외 시장을 공략했습니다. 

방시혁 의장의 시장 판단 그리고 위험을 감수한 도전적

인 역량은 인정받아야 합니다.”

기존의 기획사들은 언어의 장벽과 인종의 장벽을 

허물기 위해 외국인 멤버와 외국어에 능숙한 멤버 

확보에 주력해왔다. 그러나 방시혁 의장은 언어 장

벽은 실제 콘텐츠 산업에서 아주 중요한 요소가 아

닐 수 있다고 판단했다. 실제 그는 언론 인터뷰에서

도 멋진 춤과 끼를 보여주는 것 그리고 언어의 종류

에 상관없이 깊이 있는 메시지를 담아내는 아티스트

는 만국 공통으로 통할 수 있다는 점을 누차 설명했

다. 그리고 그가 고민 끝에 내린 결론은 미국 및 중

국 등에 의존하는 정형화된 K-POP 성공 방정식(오

세정, 2012)을 버리고 한국적 특성을 드러낸 멤버

와 노래로 차별화해야 한다는 점이었다. 

다른 기획사들이 수많은 해외 프로듀서를 활용하

고 있지만 빅히트 엔터테인먼트는 해외 프로듀서에 

대한 의존도를 줄이는 이유 역시 빅히트 엔터테인먼

트가 지향하는 건 바로 음악 산업의 혁신이고 더 나

아가 한국형 문화 혁신을 통한 새로운 가치 창출에 

있기 때문이다. 

4.2.2 철학적 메시지가 담긴 스토리텔링의 심화 

빅히트 엔터테인먼트의 미션은 ‘음악과 아티스트

를 통해 모든 사람에게 위로와 감동을 준다.’이다. 

국내 대다수 엔터테인먼트 기업들이 재미와 흥미 등

을 강조하는데 비해 감동과 위로라는 힐링 콘셉트를 

강조한 점이 이색적이다. 국내뿐만 아니라 해외 엔
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터테인먼트 기업들이 강조하는 지향점과도 다른 방

향이다. 

이러한 빅히트 엔터테인먼트의 전략이 가장 집약

된 점이 바로 BTS의 세계관 구축이다. 빅히트 엔터

테인먼트가 BTS의 성공 방식에 포커스를 기울인 점

은 <표 5>와 같이 세 가지이다. 

방향성 주요 내용 

자신에 관한 

스토리

10~20대들이 받는 압박감, 

학교 폭력, 고민 등을 

메시지에 담아야 한다. 

팬과의 눈높이

소셜 미디어를 통해 팬과의 

눈높이를 맞추는 키워드와 

메시지를 구사해야 한다. 

마케팅보다 

콘텐츠에 집중

청춘의 이야기의 핵심인 성장과 

좌절을 스토리텔링으로 강화, 

팬과의 공감, 공유를 확대해야 한다.

<표 5> 스토리텔링의 심화 방향 

빅히트 엔터테인먼트는 한국어 노래로 해외에서 

정면승부하기 위해서는 미국 랩퍼나 힙합 그룹이 즐

겨 사용하는 공격적인 가사나 가벼운 노랫말 대신 

철학적 메시지를 통한 세계관을 팬들과 공유해야 한

다는 점을 강조했다. 기존 K-POP 아이돌 그룹들이 

즉흥적인 가사와 신세대 트렌드를 표현하는 가사를 

강조하며 현란한 댄스를 선보였지만 이는 또 다른 

모방 작품에 불과하다고 판단한 것이다. 시대정신을 

담아내되 반드시 BTS 멤버들이 국내에서 고민하고 

경험했던 것을 메시지로 담아내 전 세계 팬들과 공

감할 수 있도록 포괄적인 주제를 통해 팬과의 소통

을 활성화해야 한다고 방시혁 의장은 생각했다. 이 

점에 대해 빅히트 엔터테인먼트의 전직 임직원은 아

래와 같이 그 이유를 설명했다.

“대부분의 K-POP 음악이 잠깐 소비되고 사라지는 것

에 대해 빅히트 엔터테인먼트 구성원 모두 문제의식을 

갖고 있었습니다. 대중음악이지만 전 세계 팬들에게 오

래 각인되기 위해서는 현란한 안무, 영어 위주의 랩이나 

가사 대신 누군가의 기억 속에 오래 남을 수 있는 메시지

로 담아내야 한다고 생각했습니다. 오랫동안 들을 수 있

는 노래를 하려면 메시지가 의미 있어야 하고 이를 위해

선 아티스트만의 세계관 구축이 필수라고 느꼈습니다. 

BTS가 초기 칼 군무 등으로 이름을 알렸다고 하지만 미

국 및 서구 등 전 세계 팬들은 기존의 K-POP과 다른 스

토리텔링과 세계관 구축이 뛰어난 아티스트로 BTS를 기

억하고 있습니다.”

방시혁 의장은 아이돌 가수들이 너무 흥미와 자극

을 강조하고 ‘즐기는데’ 주력하지만 BTS는 즐거운 

일회성의 댄스 음악보다는 노래가 시대 현실을 담아

낼 수 있어야 한다고 생각했다. 이를 위해서 BTS를 

비롯해 지금도 자사 소속 뮤지션들에게 자신들의 경

험을 토대로 스스로의 이야기를 노래로 만들어야 함

을 항상 강조한다. 그 결과 BTS의 노래는 ‘성장’ ‘연

작’ 같은 콘셉트로 전문가들에게 인정받았다. 

빅히트 엔터테인먼트는 해외 시장에서 글로벌 팬

덤을 구축하기 위해서는 현란한 댄스와 가벼운 노랫

말을 버리고 종교, 인종, 성적 정체성과 상관없이 누

구나 공감할 수 있어야 하는 철학적 메시지를 담아

야 하고 전체적인 앨범에 스토리텔링이 가미되어야 

한다는 방향성을 수립했다. 그 결과 “스스로를 사랑

하고 자신의 목소리를 내야 한다.”는 BTS의 메시지

는 BTS와 빅히트 엔터테인먼트의 파급효과를 순식

간에 온라인 공간을 통해 전 세계로 확장시켰고 선

한 영향력을 전달하는 아시아 최초의 글로벌 아티스

트로 부각되었다. BTS가 한국적 특성을 잃지 않으

면서도 세계 시장의 수많은 팬들과 공감할 수 있는 

주체가 된 이유는 그들이 K-POP의 댄스와 자극적

인 랩을 버리고 다양한 메시지를 제시해 팬과의 공

감, 소통을 극대화했기 때문이다. 

이를 통해 미국 및 서구에서도 BTS는 K-POP 장

르에 더 이상 국한되지 않는 BTS만의 패러다임을 
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구축했다고 주장하고 있다. 단적인 예로, BTS가 

2020년 11월 20일 발표한 신곡 ‘Life goes on’은 

후렴을 제외한 거의 모든 노랫말이 한국어로 이루어

졌음에도 불구하고 빌보드 싱글차트에서 1위에 올랐

다. 비영어권 노래 그것도 아시아권의 언어로 빌보

드 1위에 오른 건 BTS가 최초이다. 

이러한 성과 이면에 방시혁 의장의 기업가적 역량

과 도전 정신이 뒷받침되어 있다. 그는 빅히트 엔터

테인먼트의 아티스트는 언어보다 진정성을 더 중요

하게 생각한다는 점을 강조했다. 실제로 한 언론과

의 인터뷰에서도 “BTS를 옹호하는 팬들 대다수가 

한국어에 익숙하지 않은데 어떻게 한국어 노래를 좋

아하고 따라 부르냐고 반론하는데 BTS의 팬들은 이

미 언어보다 메시지의 의미, 진정성 있는 스토리텔

링을 더 중시한다.”고 언급했다. 실제로 빌보드 잡지

에서도 BTS의 노래, 빅히트 엔터테인먼트는 서구권

의 성공 방식에 의존하지 않고 독자적인 한국형 문

화 혁신을 창출하고 있고 이들의 노래는 전 세계 언

어로 번역되며 한국의 문화와 한국어 학습을 확산시

키는 계기가 되고 있다고 설명한다. 

그 결과 BTS의 음반 판매는 해마다 200만장이 

넘는 판매고를 올리고 있으며 지난해까지 누적 판매

량 2000만장을 돌파, 국내 아티스트 역사상 최다 

음반 판매 기록을 수립했다. 한국어로 구성된 노래

가 대다수임에도 누적 음반 판매량의 80%가 해외

에서 팔린 점을 감안할 때 한국어라는 언어 장벽을 

뛰어넘는 진정성 있는 스토리텔링으로 이루어낸 판

매 성과라고 할 수 있다. 

방시혁 의장이 즉흥적이고 무의미한 욕설과 공격

적인 가사보다 “전 세계 10~20대들의 꿈과 생각을 

노래한다면 한국어로 노래해도 공감을 불러일으킬 

수 있고 한국어와 한국 정서를 더 부각시킬 수 있기 

때문에 차별화가 될 것이다”라는 판단은 여전히 주

효하다고 볼 수 있다.

4.3 독자 플랫폼을 통한 지속적인 가치 창출 

4.3.1 독자적인 플랫폼으로의 전환: 유튜브에서

위버스로

빅히트 엔터테인먼트의 소속 아티스트인 BTS의 

열풍을 불러일으킨 데는 유튜브 등 SNS가 중요한 

역할을 했다. 2020년 8월 21일 발매한 이들의 신

곡 ‘Dynamite’는 뮤직비디오를 공개한지 하루 만에 

조회 수가 1억을 넘기며 유튜브 최단 기간 1억 조회 

수 돌파라는 신기록을 수립했다. 

빅히트 엔터테인먼트는 1990년대~2000년대 아

이돌 그룹과 달리 훨씬 더 유연하고 개방적인 면모

를 취했다. 과거 대중적 신드롬을 일으킨 아이돌 그

룹들이 신비주의 마케팅을 고수하며 팬들과 적정 거

리를 유지한데 비해 오히려 빅히트 엔터테인먼트는 

아티스트를 소셜 미디어에 지속적으로 등장시켜 팬

과의 거리를 좁히는데 주력했다. 

BTS가 전 세계 팬들을 단시간 내에 확보할 수 있

었던 것도 유튜브라는 플랫폼 덕분이었다. 방송 플

랫폼이 TV에서 인터넷, 인터넷에서 다시 모바일로 

전환됨에 따라 시간과 공간의 제한 없이 동 시간에 

연예인들의 영상이 실시간으로 송출될 수 있었다(박

찬희, 2016; Google, 2012). 빅히트 엔터테인먼

트는 이 점을 감안, BTS의 활동 및 일상을 TV 예

능 프로그램에 보내지 않고 지속적으로 유튜브에 등

장시켜 팬들에게 가장 가까운 친구와 같은 모습을 

보였다. 이는 당시 기준으로는 파격적인 전략 중 하

나였다. 국내 엔터테인먼트 기획사 CEO는 이에 대

해 다음과 같이 평가했다.

“BTS가 팬과의 거리를 좁히기 위해 유튜브를 활용했

을 때 사실 대부분의 기획사는 이에 대해 오히려 이미지

를 소모하는 비효율적인 전략이라고 생각했습니다. 연예

인, 아이돌, 아티스트라면 팬들에게 신비감을 줘야 하고 
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대중과 거리를 유지하면서 카리스마를 유지하는 게 업계 

관행이었습니다. 팬들에게 매일 일상을 공개하면 아티스

트로서의 위상이 하락한다고 생각한 것과 달리 빅히트 

엔터테인먼트는 유튜브를 통해 BTS의 일상을 꾸준히 보

여주었습니다. 결과론적으로 유튜브라는 플랫폼으로 

BTS는 국내가 아닌 아시아를 넘어 전 세계로 팬을 확장

시킬 수 있었습니다. 그리고 BTS의 효과를 통해 국내 엔

터테인먼트 기업들도 플랫폼의 중요성을 뒤늦게 인지했

습니다.”

빅히트 엔터테인먼트는 소셜 미디어라는 플랫폼을 

통해 팬들과 실시간 소통을 하면서 공감의 효과를 

높일 수 있다고 생각했다. 신비주의 마케팅은 국내

에서 일정 부분 효과를 거둘 수 있을지언정 훨씬 더 

넓은 세계 시장에 진출하는 데는 전혀 효과적이지 

않은 전략이다. 해외에 진출할 때 막대한 비용과 마

케팅 지원 없이 유튜브라는 플랫폼을 통해 수많은 

팬들의 입소문을 타면 서구권의 뮤지션들이 음악에 

자신들의 스토리를 입히는 것과 동일한 효과를 국내 

뮤지션들도 이룰 수 있다고 판단한 것이다. 빅히트 

엔터테인먼트가 다른 기업들에 비해 소셜 미디어 플

랫폼에 집중한 이유에 대해 전직 빅히트 엔터테인먼

트 임직원은 그 이유를 설명했다. 

“유튜브는 비용과 시간을 최소화하면서 자사의 아티

스트를 글로벌 스타로 만드는데 최적화된 창구입니다. 

아티스트가 더 많은 대중과 실시간 소통하기 위해서는 

일단 신비주의 등의 전략을 버리고 팬들에게 스타 이전에 

‘친구’ 같은 일상의 편안함을 줘야 합니다. 그리고 서구

권에서는 이미 그런 스타들이 더 많은 팬덤을 형성하고 

있습니다. 그 결과 국내 기획사들이 방송 플랫폼에 의존

하고 해외 진출할 때도 글로벌 기획사와 전략적 제휴를 

했지만 저희는 적은 비용과 시간으로 독자 노선을 걸었음

에도 세계 시장에 좀 더 손쉽게 나아갈 수 있었습니다.”

디지털 기술의 발전으로 각국의 문화콘텐츠가 더 

빠르게 전파할 수 있는 상황 속에서 대중의 문화 소

비가 변화되었다는 점을 인식한 빅히트 엔터테인먼

트는 뉴미디어의 활용을 통해 문화 매개자로서의 

역할을 더욱 공고히 구축해 나갔다(김은정, 2020; 

Eisenmann, 2008; Jenkins, 2006; Negus, 

2002; Radbill, 2012). BTS가 데뷔 초반부터 방

 * 출처: 트위터 코리아 

<그림 2> BTS의 트위터 메시지에 대한 전 세계 실시간 반응 상황
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송사의 예능, 가요 프로그램이 아닌 유튜브와 트위

터 등 플랫폼을 활용한 점은 국내 뮤지션들의 활동 

방식과 전혀 달랐으며 이를 통해 한국 뮤지션에게 

높은 장벽과 같았던 미국 및 유럽 시장을 개척할 수 

있었다. 

TV보다 유튜브, 트위터 등의 효과를 극대화한 방

시혁 의장은 이후 ‘세계 최고의 엔터테인먼트 플랫폼 

기업’으로 나아갈 것임을 선언했다. 엔터테인먼트에

서 한발 더 나아가 플랫폼 기업으로의 전환을 노린 

것이다. 빅히트 엔터테인먼트가 자사의 뮤지션, 아

티스트 활동의 근거지를 유튜브와 네이버에서 독자

적 플랫폼 위버스(Weverse)로 전환시키며 빅히트 

엔터테인먼트는 플랫폼 장악을 한국형 혁신을 창출

하는데 가장 최적의 도구로 활용하고 있다.

2020년 10월 초 모바일 팬 커뮤니티 앱에서 빅히

트 엔터테인먼트의 독자적 플랫폼 위버스는 한 달 

동안 순 이용자만 30만 명을 초과한 것으로 나타났

다. BTS가 트위터 메시지를 올릴 때마다 미국, 유

럽, 아시아 등에서 폭발적 반응을 보이자 빅히트 엔

터테인먼트는 유튜브 등 미국 중심의 플랫폼에서 벗

어나 독자적인 커뮤니티 플랫폼을 준비했다. 이를 

통해 도출된 플랫폼이 바로 위버스이다.

위버스 플랫폼은 2019년 6월 출시되었고 현재 

100개국에서 1000만 명이 넘는 세계 최대의 팬덤 

플랫폼으로 자리 잡았다. 빅히트 엔터테인먼트는 더 

이상 유튜브에 자사 뮤지션의 공연이나 뮤직 비디오

를 실시간으로 올리지 않고 직접 출시한 위버스에서 

영상콘텐츠를 업로드하고 관련 상품을 제작, 판매하

며 플랫폼의 영향력을 확대시키고 있다. 트위터 → 

유튜브 → 네이버의 V Live를 경험하며 콘텐츠를 

제작, 유통, 소비할 수 있는 플랫폼의 필요성을 실감

한 빅히트 엔터테인먼트는 1년여의 준비 끝에 개발

을 완료했고 출시 1년 6개월 만에 BTS의 위버스 

팔로워 수는 850만 명을 넘어섰다. 

위버스를 통해 빅히트 엔터테인먼트는 BTS 이외 

다양한 소속 뮤지션들의 콘텐츠를 유통, 제작하고 

있고 방송사에서 송출된 BTS의 예능 프로그램은 다

른 플랫폼이 아닌 위버스에서 독점 공개하고 있다. 

예를 들어, JTBC 등에서 선보인 BTS 방송 프로그

램은 비하인드, 재방송 모두 위버스 플랫폼을 통해

서만 시청할 수 있다. 이에 대해 안테나 뮤직의 본부

장은 빅히트 엔터테인먼트의 플랫폼이 가진 강점을 

강조하고 있다.

주요 사항 트위터 유튜브 네이버 V Live 위버스 

빅히트 

엔터테인먼트의 

업로드 콘텐츠  

BTS의 인사 및 일상, 

아티스트들의 

메시지 공유

촬영 현장, 노래/안무 

연습 및 뮤직비디오, 

방송 출연 영상

BTS와 팬과의 소통, 

자체 예능 프로그램 

소속 아티스트들의 

일상생활 및 

메시지 공유 

플랫폼의 특성

글자 수 140자 이내

짧은 메시지와 영상을 

통한 파급효과, 

콘텐츠 속도용이

문자가 아닌 영상 

중심. 전 세계에서 

가장 많은 구독자 및 

팬덤 확보용이

문자, 영상 업로드 

보다는 팬과의 

실시간 소통 창구로 

활용되는 플랫폼 

빅히트 엔터테인먼트 

뮤지션들의 독자 

활동 및 소통 공간. 

문자, 이미지 업로드 

용이한 장점 존재

 팔로워 수

(BTS 기준)

(2021.1월 기준)

3,200만 명 4,310만 명 2,481만 명 851만 명

* 출처: 김은정(2020) 수정 및 보완 

<표 6> 빅히트 엔터테인먼트가 활용한 플랫폼
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“객관적으로 국내 엔터테인먼트 기업 중 가장 앞서나

가는 기업이라고 할 수 있습니다. 기획사가 유튜브가 아

닌 독자적 플랫폼으로 850만이 넘는 독자 수를 1년 만에 

확보했다는 건 매우 놀라운 결과입니다. 여전히 국내 대

다수 기획사는 방송사의 예능, 가요 프로그램에 전적으

로 의존하고 있고 플랫폼도 네이버와 카카오에 의지하는 

것이 사실입니다. 킬러 콘텐츠를 만드는 것도 쉽지 않고 

플랫폼 경쟁을 하다가 자칫 메인 플랫폼인 유튜브나 네

이버 등의 압력에 굴복할 수 있기 때문입니다. 그런데도 

CJ ENM 등 대기업이 아닌 기획사가 직접 만든 위버스에

서 콘텐츠와 제작, 유통이 이루어지고 있고 전 세계 팬들

이 한국의 기획사가 운영하는 위버스 플랫폼에 모인다는 

건 콘텐츠 분야에서는 전례가 드문 혁신 사례임은 분명

합니다.”

빅히트 엔터테인먼트는 위버스를 운영하면서 더 

이상 유튜브, 카카오 등의 플랫폼 없이도 BTS를 홍

보할 수 있게 되었다. BTS가 일으킨 전 세계 팬덤 

효과로 위버스의 규모의 경제, 범위의 경제 효과는 

더욱 극대화될 수 있었고(Van den dam, 2010; 

Ytreberg, 2009) 이에 따라 BTS 이외 빅히트 엔

터테인먼트의 뮤지션들까지 전 세계에 좀 더 쉽게 

홍보할 수 있는 기폭제가 되었다. 국내 엔터테인먼

트 기획사 중 플랫폼에 대해 깊이 있게 고민하거나 

발전시킨 곳이 없다는 점(권상집, 2021; 김동희, 

김다영, 오정석, 2010) 그리고 유튜브가 아닌 국내 

플랫폼으로 전 세계 팬들을 결집시킨다는 점에서 이

는 엔터테인먼트 분야의 대표적인 한국형 혁신이라

고 할 수 있다. 

4.3.2 공연의 신기원: 온라인 비대면 콘서트

빅히트 엔터테인먼트는 지난해 공연 분야에서 또 

다른 신선한 혁신을 일으켰다. 코로나19로 인해 모

  * 출처: 빅히트엔터테인먼트 플랫폼 서비스 비엔엑스

<그림 3> 빅히트 엔터테인먼트의 플랫폼 위버스 (Weverse)
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든 공연 및 음악 분야의 이벤트가 취소되는 상황에

서도 빅히트 엔터테인먼트는 전년보다 더 높은 성과

를 유일하게 이룰 수 있었다. 결제, 관람, 관련 상품 

구매까지 위버스를 통해 논스톱으로 진행할 수 있는 

통합형 공연 사업 모델을 보여주었기 때문이다. 오

프라인 공연이 아닌 온라인 공연의 모든 활동을 위

버스에서 진행하게 함으로써 빅히트 엔터테인먼트의 

뮤지션들을 사랑하는 팬들에게 훨씬 더 편리함과 유

용함을 제공했다. 

빅히트 엔터테인먼트의 글로벌 사업을 맡고 있는 

윤석준 CEO는 “코로나 19가 사라진다고 하더라도 

앞으로의 공연은 다른 형태가 전개될 것이기에 항상 

미래의 공연은 어떤 형태로 나아가야 하는지 고민하

고 있다.”는 점을 강조했다. 빅히트 엔터테인먼트는 

플랫폼 토대에서 온라인 콘서트의 강화를 고민의 연

속선상에서 내놓았다.

빅히트 엔터테인먼트는 2020년 4월, 모든 공연이 

코로나로 전면 취소되는 상황에서 최초로 방구석에

서 즐기는 콘서트라는 이름으로 ‘방방콘’을 열었고 

그 결과 전 세계에서 200만 명이 넘는 팬이 집결되

어 큰 성공을 거두어 국내뿐 아니라 해외 공연업계

에 일대 충격을 주었다. BTS가 출연한 ‘방에서 즐기

는 방탄소년단 콘서트(이하, 방방콘)’는 공연 이틀 동

안 조회 수가 5,000만 건을 돌파했고 동시 접속자 

수 역시 224만 명을 기록, 공연 업계 최대 기록을 

창출했다. 

모두가 성공하기 어렵다고 평가 절하한 공연을 모

험적으로 실시한 빅히트 엔터테인먼트의 온라인 비

대면 콘서트는 전 세계에서 대표적인 공연업계 혁신 

사례로 인정받게 되었고 이후 수많은 가수와 방송

사, 기획사들은 팬들을 온라인에 집결시키는 온라인 

비대면 콘서트 형태를 벤치마킹하고 있다(유안나, 이

  * 출처: 빅히트 엔터테인먼트

<그림 4> BTS의 온라인 비대면 콘서트 현장
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종오, 2020). ‘방방콘’ 콘서트를 통해 빅히트 엔터테

인먼트는 이틀 동안 기획 상품(MD) 판매를 통한 매

출 154억, 공연 티켓 판매를 통한 144억 매출, 도

합 298억의 매출을 기록했다.

일반적으로 공연업계는 온라인에서의 공연은 성공

하지 못한다고 평가한다. 그 이유는 현장에서 생생

하게 듣는 공연 체험을 온라인에서는 실행하기 어렵

고 팬과의 직접 소통도 추진하기가 쉽지 않기 때문

이다. 그럼에도 불구하고 빅히트 엔터테인먼트는 위

버스 플랫폼의 위버스샵에서 티켓을 판매, 오프라인 

콘서트보다 저렴한 29,000원 ~ 39,000원의 가격

으로 공연 티켓을 판매했고 보다 많은 팬들을 위버

스에 모이게 하는 효과를 거두었다. 유료 온라인 공

연으로 매출 및 동시접속 기준 등에서 모두 세계 최

대 기록이다. 

온라인 공식 상품 판매 등을 포함한 공연 매출은 

BTS가 실제로 영국 웸블리 공연 등 월드투어를 진행

했을 때보다 더 높은 수익을 창출했다. 코로나가 확

산되며 국내외 대다수 기획사들이 월드투어 공연을 

취소하고 국내 공연 일정을 무기한 연기했지만 빅히

트 엔터테인먼트는 온라인에서도 충분히 공연을 통

해 팬과의 교감, 소통, 흥미 유발이 가능하다는 점을 

보여주었다. 빅히트 엔터테인먼트의 이른바 ‘음악 산

업의 원스톱 서비스 공연’은 위버스라는 플랫폼을 중

심으로 관련 아이템 판매 등 서비스 분야로 확장하

며 혁신적 성과와 함께 팬들에게 보다 의미 있는 가

치를 제공해주었다. 

공연 분야 전문가들이 강조하는 키워드는 ‘경험’과 

‘소통’이다. 온라인 공연으로는 경험과 소통이라는 고

유의 가치를 충족시키는 것이 어렵다고 그간 전문가

들은 판단해왔다. 그러나 빅히트 엔터테인먼트는 디

지털 콘텐츠에 익숙한 세대는 공연도 오프라인만을 

고집하지 않을 수 있다고 판단했다. 현장 못지않게 

공연을 온라인에서도 공감할 수 있는 화질 등이 발

전했고 5G 등의 기술혁신으로 라이브 영상 스트리

밍이 보다 수월한 점도 고려되었다.

해외에서도 빅히트 엔터테인먼트가 주도한 온라인 

비대면 콘서트에 관해 더 많이 주목하고 있다. 미국

의 방송사 ABC 또한 “이제는 최첨단 AR기술과 실

시간 소통으로 라이브 콘서트를 온라인으로도 가능

한 시대를 맞이하게 되었다.”고 BTS의 온라인 비대

면 콘서트를 평가했다. 국내 공연 업계 전문가들도 

빅히트 엔터테인먼트의 온라인 콘서트는 앞으로 국

내외 모든 뮤지션에게 교과서 같은 벤치마킹 교재가 

될 것이라는 점을 강조하며 이들이 보여준 공연 분

야 혁신은 국내외에서 보기가 드문 성공사례라고 평

가하고 있다. 

K-POP의 성공 방정식에서 벗어나며 스토리텔링

과 메시지를 동원해 팬과의 정서적 교감을 극대화했

고 온라인 플랫폼의 독자 노선을 통해 수익과 가치 

창출을 동시에 제공한 빅히트 엔터테인먼트의 혁신

은 문화 산업 전반에서도 유례가 없는 한국형 혁신

의 대표적 사례이다(권상집, 2021; 유안나, 이종오, 

2020).

Ⅴ. 결 론 

5.1 빅히트 엔터테인먼트의 한국형 혁신에 관한 함의

엔터테인먼트․콘텐츠 산업을 포괄해서 문화 산업 

차원에서 한국형 콘텐츠, 한국적 정서와 차별화된 

혁신 전략으로 성공한 사례는 지금까지 빅히트 엔터

테인먼트가 유일하다. 해외 유력 언론사에서 빅히트 

엔터테인먼트와 BTS의 성장, 성공, 혁신 등에 대해 

호평하는 이유도 그간 아시아권 뮤지션, 엔터테이너

들이 해왔던 서구 모방 위주의 벤치마킹 전략을 추

구하지 않았기 때문이다. 

빅히트 엔터테인먼트의 방시혁 의장은 2018년 인
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사이트 코리아에서 선정한 ‘올해의 CEO’로 선정되

었다. 국내 대기업 CEO가 아닌 문화 산업의 리더가 

올해의 경영자로 선정된 건 방시혁 의장이 최초이

다. 빅히트 엔터테인먼트는 자사의 소속 뮤지션, 아

티스트들에게 ‘관리와 통제’ 보다 자율성을 부여했고 

사생활을 일일이 간섭하지도 않았다. 대신 빅히트 

엔터테인먼트는 계획적인 관리를 강요하지 않고 회

사 구성원들과 소속 아티스트에게 비전(Vision), 철

학(Philosophy), 가치관(Value)을 심어주었다. 

국내의 대다수 기획사들은 아이돌 그룹 또는 엔터

테이너를 하나의 상품, 제품으로 간주한다. 그래서 

수익을 벌기 위해 철저하게 데뷔 때부터 해외 시장 

공략을 준비하고 이 일환으로 외국인 멤버 영입, 노

래 가사의 영어 전환, 트렌드를 쫓는 가벼운 노랫말

을 통해 해외 시장에 도전해왔다. 방시혁 의장이 다

른 기획사들과 다른 점은 BTS 등 자사의 아티스트

들을 일회성 상품, 제품이 아닌 무형자산으로 간주, 

지속적인 가치 창출을 위해 무엇을 바꿔야 할지 깊

이 고민했다는 데 있다. 

BTS는 데뷔 때부터 다른 아이돌 그룹이 받는 감시

와 통제, 관리 대신 자율성과 권한 위임을 받았고 대

신 팬들과 함께 할 가치관, 비전, 철학을 담을 수 있

는 역량 강화에 더 많은 노력을 기울였다. 외국인 멤

버도 없이 외국어로 노래를 하지 않았음에도 빌보드 

정상을 3년째 BTS가 차지하는 이유는 기존 K-POP

에서 봤던 정형화된 서구 주류 음악에 대한 벤치마킹

(전형연, 송기란, 2012)이 아닌 한국 및 글로벌 시

대 상황을 극대화시킨 가사와 그들이 보여준 아티스

트로서의 정체성에 있다(황현숙, 2013). 

그리고 빅히트 엔터테인먼트는 유튜브 등 미국이 

주도한 플랫폼이 아닌 독자적 플랫폼 위버스를 통해 

뮤지션의 온라인 콘서트와 부가서비스 판매를 극대

화시켰고 기존 지상파 방송사, IP-TV, 유튜브 등이 

지닌 콘텐츠 소비와 유통의 힘을 무력화시켰다. 빅

히트 엔터테인먼트가 보여준 전략적 행보는 국내외 

콘텐츠 기업에서 찾아보기 어려운 모습이다. 해당 

기업이 보여준 한국형 혁신 과정과 성과는 <표 7>에 

최종 요약 및 정리하였다. 

연도 2014년 ~ 2015년 2016년 ~ 2018년 2019년 ~ 현재 

빅히트 엔터테인먼트

아티스트 활동 영역 

지상파 및 케이블 TV

(TV 미디어)

유튜브 및 트위터

(글로벌 SNS)

위버스

(빅히트 독자적 플랫폼)

가치 창출 

(정성적 부문)

∙빌보드200 음반차트 진입

∙SBS, Mnet 가요순위 1위

∙빌보드200 음반차트 1위

∙유튜브 최다 조회 수 1위 

∙국내 최초 빌보드100 1위

∙국내 최초 그래미상 후보

성과 창출 

(정량적 부문)

∙매출액: 360억

∙영업이익: 110억

∙매출액: 3,014억

∙영업이익: 799억

∙매출액: 7,457억

∙영업이익: 1,314억

한국형

혁신 

창출 

과정

비전   
∙한국형 콘텐츠를 통해 음악 산업의 변화와

  혁신 주도 (한국형 콘텐츠 혁신에 방점)

∙세계 최고의 엔터테인먼트 라이프 스타일 

  플랫폼 기업 지향 (플랫폼 장악에 방점)

전략 
∙전형적인 K-POP 해외 진출 방식 탈피

∙방송보다 인터넷 플랫폼 중심 활동 극대화

∙독자적 플랫폼 통한 비대면 공연 활성화

∙공연 및 부가서비스의 통합화 

콘텐츠 
∙한국인 멤버 구성, 한국어 노래를 통한 

  기존 K-POP과의 차별화 시도 

∙무의미한 랩과 안무 대신 스토리텔링 

  기반 아티스트로서의 서사/세계관 구축 

시장 
∙아시아 시장 → 미국 본토 시장을 통한 

  아티스트로서의 차별화 시도 

∙미국 및 유럽 위주 → 온라인 공간을 통한 

아티스트로서의 파급효과 극대화 

조직
∙관리와 통제 → 유연성과 자율성을 중시

  하는 벤처형 조직 

∙글로벌 사업/경영관리 부문 등 사업부제

  조직으로의 확대 전환 

<표 7> 빅히트 엔터테인먼트의 한국형 혁신 과정 및 성과 



K-POP 패러다임을 넘어: 빅히트 엔터테인먼트의 한국형 문화 혁신에 의한 가치 창출 73

5.2 본 연구의 학문적 기여도 및 실무적 시사점 

문화콘텐츠가 문화 산업에 미치는 연구는 그간 상

당한 연구가 진행되었다(김기덕, 2019; 김도희, 이

지원, 2019; 성낙인, 2012; 오춘호, 조용래, 김원

준, 2009; 이인혜, 권상집, 2019). 그러나 대다수 

연구가 실제 기업에 대한 깊이 있는 시사점이 제한

되다 보니 현장에 줄 수 있는 실천적 교훈이 부족한 

점이 늘 기업 입장에서도 아쉬운 한계로 지적되었다

(정지용, 권상집, 2016). 이를 감안, 빅히트 엔터테

인먼트의 한국형 혁신 사례는 문화 산업의 기업에 

관한 연구뿐만 아니라 실제 현장의 경영진에게도 도

움이 될 수 있는 공헌도를 제공하였다. 본 연구의 공

헌도 및 시사점은 다음과 같다.

학문적 관점에서 본 연구는 그간 연구가 부족했던 

국내 콘텐츠 기업의 혁신 사례를 연구, 콘텐츠 기업

의 혁신 및 성장에 관한 연구 영역을 확대하는데 기

여하였다. 지금까지 많은 사례 연구가 진행되었으나 

아직까지 문화 산업을 대표하는 국내 기업의 혁신 

사례 연구는 부족했던 것이 사실이다(권상집, 2016; 

백서인, 권상집, 2015). 해외 학계에서도 콘텐츠 

산업의 다각화 효과, 콘텐츠의 실증적 파급효과에 

관한 연구는 많았지만 실제 콘텐츠 혁신을 주도하는 

기업에 대한 연구는 더 많이 진전되어야 함을 강조

해왔다(Bernd, 2001; Chan-Olmsted and Chang, 

2003; Peltier, 2004; Pratt, 1997). 

본 연구는 빅히트 엔터테인먼트에 대한 혁신을 살

펴보기 위해 다양한 문헌을 참고할 뿐만 아니라 전

직 임직원의 인터뷰를 통해 빅히트 엔터테인먼트가 

기업 차원에서 어떤 의사결정을 토대로 전략적 방향

성을 설정했는지 상세한 사항을 확인할 수 있었다. 

또한, 빅히트 엔터테인먼트의 혁신 과정이 정말 한국

적 의미의 문화 혁신을 통한 가치 창출인지 객관적으

로 그 프로세스를 검증하기 위해 국내 굴지의 기획

사 대표와 본부장에게 별도로 의견을 청취, 빅히트 

엔터테인먼트의 한국형 혁신에 대한 성찰을 좀 더 

균형 있게 검토했다. 이를 통해 본 연구는 그 동안 

연구가 부족했던 콘텐츠 기업의 혁신(권용현, 한승헌, 

2016; 김영아, 2008; 김지수, 한인구, 2020; 최

혜긍, 연수정, 김성철, 2019) 그리고 한국형 혁신과 

관련된 사례연구의 중요성을 일깨우는데 기여했다. 

실무적 관점에서 본 연구는 국내 문화 산업에 종

사하는 기업의 경영진, 실무진에게 실제 도움이 되

는 다양한 혁신 과정을 상세하게 제공, 경영관리와 

전략 수립에 필요한 시사점을 제공해주었다. 예를 

들어, 빅히트 엔터테인먼트의 플랫폼 효과를 간접적

으로 체득한 국내 기업들도 현재 분주히 전략적 제

휴를 추진하고 있다. 국내 최대의 콘텐츠 기업 CJ 

ENM과 게임 기업 엔씨소프트가 융합콘텐츠 제작 

및 플랫폼 사업 협력을 위해 최근 동맹을 맺은 것이 

대표적 예이다. 

CJ ENM은 지난해 코로나19로 콘서트 매출이 급

격히 하락하면서 빅히트 엔터테인먼트의 플랫폼을 통

한 공연의 극대화 효과를 지켜봤다. 이를 벤치마킹

하기 위해 CJ와 네이버, CJ ENM과 엔씨소프트 등

이 플랫폼 전선을 구축하면서 한국형 플랫폼 수립에 

대한 요구가 현장에서도 많이 대두되고 있다(이문행, 

2014; 이지현, 정회경, 2013).

유튜브에 의존하던 기업들이 빅히트 엔터테인먼트

의 위버스 사례를 통해 다양한 플랫폼 수립을 준비

하고 있으며, 그 동안 K-POP의 해외 진출 방식을 

고수하던 다수의 기획사들이 BTS의 성공 사례를 통

해 뮤지션의 세계관, 서사 구축에 좀 더 역량을 집중

하고 있다. 

본 연구는 실제 이와 같이 경영진들의 전략 및 해외 

진출에 직․간접적 도움이 될 수 있는 다양한 빅히

트 엔터테인먼트의 성공 사례를 깊이 있게 담았다. 

향후 문화콘텐츠 분야에서의 융합 및 경쟁은 더욱 강

력해질 것으로 예상되고 있다(권상집, 2021; Chon, 

Choi, Barnett, Danowski, and Joo, 2003). 본 
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연구는 불확실성이 점점 커지는 문화 산업에 종사하

는 구성원들에게 한국형 혁신의 소중한 가치를 실무

적으로 일깨워주는데 기여했다. 
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Beyond K-POP Paradigm: Value Creation driven by 

Big Hit Entertainment’s Korean Culture Innovation*

In-Hye Lee**․Sang-Jib Kwon***

Abstract

Cultural Innovation Corporation, Big Hit entertainment’s places highest priority on global 

trend-leading contents and their core customer, ‘fans’. Big Hit entertainment continuously 

strives to satisfy fans with Korean cultural innovation and constant platform expansion. In 

terms of cultural contribution, Korea is recognized around the global industry for its achievement 

to K-pop syndrome. ‘Hallyu’, the Korean pop music boom, began more than 20 years ago with 

major entertainers that became extremely popular in Asian markets. Recently, Big Hit 

entertainment’s BTS music has spread beyond Asia, reaching as far as America, England, and 

the Europe, gaining BTS sensation worldwide. 

Big Hit entertainment invests a lot of resources educating musician about philosophy, value 

as an artist, including social media platform. While many K-pop idol songs are about love and 

defiance, BTS cover topics that other idol group may not like mental health, relationship and 

the spirit of the times. Also, the social media has played a powerful impact in the cultural 

innovation of the BTS. Youtube has allowed the BTS to connect with their fans on an 

individual level and build fandom around the world. Not only that, but Big Hit entertainment 

engage with their customers via the independent content platform in a different way. Unlike 

many other corporations, Big Hit entertainment’s platform ‘Weverse’ is managed by a specialized 

platform agency and are allowed to do what they want. Based on its worldwide platform strategy, 

Bit Hit entertainment is successfully retaining loyal fandom bases. Big Hit entertainment 

removes linguistic constraints and serves as a well-balanced foundation for Korean cultural 

innovation. Bit Hit entertainment is able to retain not only top-tier growth and brand 

enhancement, but also securing innovation. 

Key Words: Big Hit Entertainment, BTS, Korean Innovation, Culture Content, Platform
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