
한 류

リント柄として人気だ。現代に生きる私

たちの中にも、植物が本来的に持ってい

る力を感受するセンサーが息づいている

のかもしれない。
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　人は太古から、さまざまな植物を文様

として表現してきた。例えば、大地に根

を張り、天高くそびえる糸杉や樅
もみ

の大樹

や、大きな葉の茂るナツメヤシ。熟した

実をたわわにつけたザクロの木や蔓が長

く伸びる葡萄。コーラの木の実であるコ

ーラナッツ、アーモンドの一種であるバ

ダムなどナッツ類も好んでモチーフにさ

れている。日本でも松竹梅や桜、椿、菊、

撫子などの木や草花が図案化され、愛さ

れてきた。

　こうした植物の文様は、長寿や子孫繁

栄、豊かさ、幸福といった意味を持つ。

ヨーロッパでは杉や樅など冬でも葉を落

とさない常緑樹は崇高なものと捉えられ、

日本の松もまた長寿や生命力の象徴と考

えられてきた。栄養価が高く、貴重な食

糧となるナッツ類も同様。ザクロや葡萄

のようにたくさんの実をつける植物は、

多産のシンボルだ。

　一方、美しい花々は華やかな楽園をイ

メージさせる。中でも「白い花」は、国を

問わず気高さや純真な心の象徴。中国や

日本では早春に咲く白梅に高潔な精神を

感じ、ヨーロッパでは白百合に聖母マリ

アの純潔をイメージするという。また、

チューリップなどの「赤い花」は血を想

起させ、生命力や情熱の象徴となった。

人々はこれらの文様を衣服として身にま

とうことで、願いや理想の実現を祈った

のだろう。

　ボタニカルモチーフは、現在のファッ

ションにも取り入れられ、落ち着いた大

人らしさやナチュラルさを感じさせるプ

デザインの温故知新⑭

ヨーロッパで流行した百合の文様
は、日本でも華やかなモチーフとし
て取り入れられるようになった。（日
本の帯、大正時代）
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若い消費者の心をくすぐる「韓流」の秘密

ボタニカル
モチーフ

BOTANICAL MOTIF

取材協力：文化学園服飾博物館
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中国国際輸入博覧会に見るトレンド商材 
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韓国のファッションやビューティに関心が高い
インスタ世代（1997〜2000年生まれ）

□ 消費の自己裁量権獲得時期

2020年東京オリンピック前
の高揚期と新型コロナウィ
ルス感染症の世界的流行
による不況

□生活消費の価値観

無理しないこと重視・皆それ
ぞれ志向

□ベースとなるファッション

同じ過ぎないほどほどダサ
カワファッション

SPECIAL  FEATURE

新型コロナウイルスの感染が拡大した2020年、『愛の不時着』や『梨泰院クラス』などの韓国ドラマが大ヒットを記録した。2003年の『冬のソナタ』に端を
発する韓流ブームはさまざまな形で広がり、現在は「第4次韓流ブーム」ともいわれている。韓国ドラマやK-POPなどのエンターテインメントコンテンツに加え、
近年はファッション、ビューティ、グルメなどにも興味の対象が広がり、特に10代、20代の消費者にとって「韓国」は最新トレンドの一つであり、憧れの対象
にもなっている。本号では、韓国のファッションやビューティ、エンターテインメント業界の消費動向に詳しい関係者の座談会や取材を通して、韓流ブームの秘
密とその背後にある消費喚起のヒントを探る。

若い消費者の心をくすぐる「韓流」の秘密

── 伊藤忠ファッションシステム株式
会社（ifs）ナレッジ開発室 室長 小原直
花氏（以下、小原）：私が室長を務める

ナレッジ開発室では、20代から70代ま

での生活者の価値観や消費行動の変化

を追っているのですが、今回のテーマ

である「韓流ブーム」の受け止め方は世

代によって異なります。私は、2003年

に放映された『冬のソナタ』から始まる

第1次ブームの世代ですが、今の30歳

前後の生活者にとっての韓流ブームは、

ドラマやK-POPなどのエンターテイン

メントコンテンツのみならず、美容や

食などの領域も含まれ、さらに10代、

20代に関しては対象がファッションな

どにも広がっている印象があります。

第4次韓流ブーム？ともいわれる中、本

日は主にファッションとビューティ領

域における韓流人気の背景について、

改めてお伺いしたいと思います。まずは、

各社の事業概要や皆様の業務内容につ

いてご紹介ください。

── 株式会社アイスタイル @cosme 
リサーチプランナー 西原羽衣子氏（以
下、西原）：当社は、美容系の総合サイ

ト「@cosme（アットコスメ）」を運営

していますが、私たちはリサーチプラン

ナーとして、ユーザーの消費分析や、生

活者へのインタビューなどを通じて、美

容分野における生活者のニーズの調査・

分析を主な仕事としています。

── 株式会社アイスタイル @cosme 
リサーチプランナー 原田彩子氏(以下、
原田)：同じくリサーチプランナーを務

める原田です。私たちが行っている調査・

分析は、クライアント企業からの依頼を

受けて行われるケースが多いのですが、

同 時 に「@cosme for BUSINESS」と

いう化粧品マー

ケティングに特

化した企業向け

サイト内のコラ

ム 執 筆、 社 内 外

のセミナーやイ

ベントなどを通

じた情報発信な

どにも取り組ん

でいます。

──株式会社ＺＯ
ＺＯテクノロジー
ズ ＷＥＡＲ プロ
ダクトマネージャ
ー 齋藤春奈氏（以下、齋藤）：現在、私は

ファッションコーディネートアプリ「Ｗ

ＥＡＲ（ウェア）」のプロダクトマネージャ

ーとして、サービスの機能リリースや企

画に携わっています。また、個人的に

ファッション・コスメ市場の調査・分析と情報を発信

韓国発ファッション・コスメはブームを超えて定着へ

上左／西原羽衣子氏、上右／原田彩子氏、
下左／齋藤春奈氏、下右／小原直花氏

──小原：まずは、日本のファッション・

ビューティ市場における韓流人気の傾向

についてお聞かせいただけますか。

── 齋藤：「WEAR」の投稿に付けられ

るハッシュタグを見てみると、2018年

くらいから「韓国ファッション」が急上

昇ワードに入ってくるケースが増えてい

ます。このタグが付けられた投稿はすで

におよそ10万件に及び、特にこの1年

は増加傾向が強くなりました。一緒に付

けられているタグとしては、「スキニー

デニム」、「バケットハット」、「スウェッ

ト」、「フレアパンツ」などストリート系

のアイテムが多くなっています。

── 原田：もともと「@cosme」は、韓

国コスメはあまり強くなかったのですが、

2、3年ほど前から韓国ブランドの商品

登録に力を入れ始め、その頃から年間の

「@cosmeベストコスメアワード」に韓

国の商品がランクインするようになりま

した。特に2020年はその勢いが強く、

新型コロナウイルスの影響が広がる中で

韓国コスメを選ぶお客様がますます増え

ているように感じます。例えば、マスク

をしてもメイクが崩れないフェイスパウ

ダーなど、機能や効能面が支持されるケ

ースが多く見られました。

── 西原：「オルチャンメイク」（韓国語

で美少女を意味するオルチャンのような

メイク）などに代表されるように、昨今

の韓国コスメ人気は、韓国の人たちの肌

の綺麗さや韓国アイドルのようなメイク

アップを目指すというところがベースに

株式会社ZOZOの「WEAR」は日本最大級のファッションコーディネートアプリ。ZOZOTOWNと連
携されているアイテムはそのまま購入も可能だ。

あると思いますが、「@cosme」はサイ

トの特性上、商品の機能について語られ

ることが多くなっています。「リップテ

ィント」や「クッションファンデ」など

韓国発のコスメでは、「落ちない」、「保湿」

も関心を持っている韓国のファッショ

ンやカルチャーの調査なども行ってい

て、社内オウンドメディアである「ZOZO 

FashionTechNews」をはじめ、「Marke

Zine」など各種媒体に寄稿しています。

クチコミ件数1,600万件以上にのぼる「@cosme」の公式アプリでは、購入はもちろん、美容の最新ト
レンドもチェックできる。

※ifsオリジナル世代論より

小原直花氏伊藤忠ファッションシステム株式会社 ナレッジ開発室 室長［司　会］

［出席者］
＊社名50音順 株式会社ZOZOテクノロジーズ WEAR プロダクトマネージャー 齋藤春奈氏

株式会社アイスタイル @cosme リサーチプランナー 西原羽衣子氏 原田彩子氏座談会

COLUMN 古家正亨氏ラジオDJ ／テレビVJ K-POP評論家 韓国大衆文化ジャーナリスト 韓国観光名誉広報大使         
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西原羽衣子氏

株式会社アイスタイル 
@cosme リサーチプランナー 
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けたSNSの投稿がブームになりました。

ここには、韓国のアイドルやカルチャー

への憧れがあると思いますが、最近の韓

国コスメに関しては、「韓国」ということ

をとりわけ意識せず、機能性から選んだ

商品が結果として韓国製だったというケ

ースが増えているように思います。その

最たる例が、先ほども話したマスクメイ

ク関連の商品です。最近では、肌の鎮静

や再生機能があるスキンケアアイテム「シ

カクリーム」が注目されていて、東京・原

宿にある「@cosme TOKYO」では、2020

年4月の緊急事態宣言後に売上が月平均

14倍となりました。これまで一部のファ

ンに支持されていたものが、コロナ禍で

マスクなどによる肌の悩みを抱える多く

の人たちに浸透したといえそうです。

──齋藤：韓国ファッションもコスメ同

様に定着しているように思います。特に

若者たちのストリート系の着こなしとし

て、韓国ファッションのテイストやアイ

テムを取り入れることが一つのスタイル

になっています。一方で、韓国のブラン

ドに関してはまだあまり知られていない

のが現状ですが、昨年、東京・渋谷に初

上陸した韓国発のセレクトショップ

「ALAND（エーランド）」などが今後発

信を強化していくことによって、徐々に

認知度が高まっていくのではないかと思

っています。
「@cosme SHOPPING」の「K-Beauty」サイト。人気アイ
テムのクチコミや売れ筋ランキングから商品が検索できる。

若い世代の心に響くビジュアル重視の世界観づくり

──小原：韓国発のファッションやコス

メが日本の消費者を惹きつけている理由

は、どんなところにあるとお考えですか。

──西原：韓国コスメの特徴の一つとして、

新規性というものが挙げられます。商品と

しての形状など見た目が新しいことに加え、

「クッションファンデ」や「シカクリーム」

のように、これまでにない効能をもたらし

てくれるのではないかという期待感を上手

くつくり出しています。こうした新規性で

消費者を惹きつけ、実際に使ってみると機

能性もしっかりと担保されているというの

が、韓国コスメの人気を支えている大きな

理由になっています。例えば、昨年は「リ

ップティント」がマスクにつかないことや、

「シカクリーム」がマスクによって荒れた

肌を再生してくれるということが話題にな

ったのですが、コロナ禍によって生まれた

消費者のニーズや悩みにしっかり応えるだ

けの機能が、これらの商品にはあらかじめ

備わっていたということだと思います。

──齋藤：私自身も韓国のコスメは大好

きで、「the SAEM（ザセム）」という韓

国ブランドのコンシーラーなどをよく使

っていたのですが、これを母親にも勧め

てみたところ、すっかり気に入ってしま

い、それ以来愛用しているようです。母

親も韓国ブランドだということを理由に

使っているわけではなく、クマやシミを

カバーしてくれるという機能面に満足し

ているのだと思います。

── 西原：もう一つ韓国コスメ人気に関

して大きかったのは、K-POPなどのカル

チャーとセットで入ってきたことです。こ

れによって日本の消費者が商品のアウトプ

ットをイメージしやすくなりました。また、

これはもともと日本のブランドが大切にし

てきた部分でもあると思うのですが、韓国

のブランドはお店などを通じて世界観を表

現することに長けています。自分の生活の

中にこのブランドや商品が入ってきたらど

うなるのかということを、消費者に想起さ

せることが非常に上手だと感じます。

──齋藤：ECサイトなどを見ても、韓国

のファッションブランドは自分たちの世

界観を表現した画像を多く載せていて、

ブランドのルックブックを見ているよう

な感覚になるものが多いことが特徴です。

自分が欲しいものをアイテム名などで検

索することよりも、SNSなどを通じてビ

ジュアル的に興味を惹かれるものを消費

する傾向が強い若い世代の価値観と、韓

国のファッションやビューティのマーケ

ティングがマッチしているのだと思いま

す。また、インスタグラムをはじめとし

たSNS上には、K-POPアイドルたちの着

こなしやメイクの写真が、公式、非公式

問わず、数多くアップされているのですが、

彼・彼女たちのファンには、自分もその

人になりたいという欲求を持っている方

が少なくないため、こうした投稿も消費

行動に大きな影響を与えているはずです。
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── 小原：私たちは、20代前半の生活

者を「インスタ世代」と呼んでいるので

すが、あらゆる要素がビジュアルに置き

換わりつつある現在の情報環境が、韓国

のファッションやビューティの人気を後

押ししているのですね。

──齋藤：そう思います。また、韓国ブ

ランドが若い世代に受け入れられている

もう一つの理由として、商品の価格帯も

挙げられます。ECサイトなどで購入で

きる韓国ブランドのアイテムは、若い世

代でも手に入れやすい手頃な価格帯のも

のが多く、さらにデザイン性が高いとこ

ろが人気を集めている大きな理由だと思

います。

──原田：コスメに関しても、いわゆる

プチプラといわれる1,000 ～ 2,000円

台の商品を主力とするブランドが若者を

中心に人気を集めています。一方で、40

～ 50代前後の女性たちが品質面で満足

できる高価格帯の商品も少なからず存在

します。もともと韓国は、医師や医療機

関が開発や監修に携わっているドクター

ズコスメの分野が強く、成分や効能に魅

力がある商品が次々と出てきます。加齢

によって肌の悩みが大きくなる世代のニ

ーズを満たす商品は、今後さらに増えて

くるように思います。

── 齋藤：10 ～20代の若い世代ではな

かなか手が届かない価格帯のアパレルブ

ランドもあります。先にもお話ししたよ

うに、日本の若い世代には韓国のアパレ

ルブランドがまだあまり知られていない

のですが、最近は、「ADER ERROR（アー

ダーエラー）」というデザイナーズブラン

ドがパリの「MAISON KITSUNE（メゾン

キツネ）」と、「GENTLE MONSTER（ジェ

ントルモンスター）」という韓国の人気ア

イウェアブランドが「Alexander Wang（ア

レキサンダーワン）」との限定商品をリリ

ースするなど、欧米の有名デザイナーズ

ブランドとのコラボレーションが増えて

います。こうした取り組みをきっかけに、

ファッション感度が高い人たちの間でも

幅広い層への共感とスピード感が成功を支えるブランド戦略

などのワードの出現率が高く、機能性が

高く評価されていることがわかります。

──原田：一時期、10 ～ 20代を中心に「韓

国人になりたい」というハッシュタグを付

原田彩子氏

株式会社アイスタイル 
@cosme リサーチプランナー 

日韓のメイクアップの良さを取り入れた「ハニルメイク」を叶え
る韓国ブランド。若い女性に人気だ。
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ど、幅広い層に情報を届け、共感を得よ

うとしている姿勢が見て取れます。また、

K-POPなど韓国のエンターテインメント

は、国内だけにとどまらず、世界に向け

て発信していくという意識を常に持って

いますが、こうした戦略はファッション

やビューティの分野においても共通して

いるように感じます。

── 原田：最近では「リップティント」、

「クッションファンデ」、「シカクリーム」

などに顕著ですが、韓国が発信元となり、

欧米や海外のブランドがそれに追随する

という例が少なくありません。以前に、

日本のコスメブランドが2 ～ 3年ほど研

究開発を行ってから商品をリリースする

ことが多いのに対して、韓国ブランドは
「WEAR」には「韓国ファッション」のタグが付いているコーディネートもアップされており、男女を問わず、参考にしている
ユーザーが多い。

今後も期待が高まる韓流人気の行方と日本ブランドへのヒント

──小原：フリマアプリ系の調査結果で

は、ファッションを参考にしている国と

して、10代女性の約80％が韓国を挙げ

ています。さらに皆さんのお話を伺って、

韓国発のファッションやコスメが、すで

に若い世代の選択肢として定着している

ということを強く感じました。今後の韓

流ブームの展望や、韓国発のファッショ

ンやコスメに期待したいことなどについ

てもお聞かせください。

──齋藤：私自身がそうだったように、

韓国ファッションやコスメが人気を集め

た背景には、K-POPアイドルたちの魅

力的な着こなしやメイクがあります。日

韓合同のNizi Projectなど、アイドル業

界にも韓国の影響が広がっている中で、

今後韓国のカルチャーはますます大衆化

していくはずです。これらには一過性の

ブームに終わらず、これからも追い続け

たいと思える対象であって欲しいですし、

韓国コスメに関しても品質や効能などの

面で優位性を保ち続けられるのであれば、

私も一消費者として引き続き使っていき

たいと思っています。

──西原：今後も、さまざまな韓国コス

メが続々と日本に入ってくるはずです。

これらのブランドが私たちに何を提供し

てくれるのかということが焦点になりま

すが、やはり韓国ブランドの強みは新規

性だと思います。日本にはない視点や習

慣から生まれる新しい商品にこれからも

期待したいですね。

──小原：韓国ブランドが日本の市場を

席巻している今、日本人としては国内の

ブランドにもがんばってもらいたいとい

う想いもあります。日本の企業やブラン

ドが参考にできそうな点、あるいは競争

力を高めるために強化していくべき点な

どについてはいかがでしょうか。

──齋藤：先にもお話ししたように、手

軽に買える価格帯や魅力的なビジュアル、

そして同じアジア人としての真似のしや

すさなどが韓国ブランドの強みになって

います。また、さまざまなテイストがあ

る韓国ファッションですが、ジェンダー

レスのアイテムが多いということが一つ

の共通項となっていることにも注目する

べきです。若い世代ほどブランドの世界

観やコンセプトに共感して消費をする傾

向が強いといわれる中、彼らの志向やラ

イフスタイルに寄り添ったものづくりを

するということが、日本のブランドにも

求められてくるのではないでしょうか。

── 原田：近年は、SDGsの達成という

ことが世界中の国や企業、そしてブラン

ドに共通する大きなテーマとなっていま

す。しかし、ヨーロッパの倫理観とは異

なる思考を持つ日本人にとって、SDGs

の達成そのものが消費の動機にはなりに

くいと感じています。韓国では、スマホ

程度の大きさのパウチに入った口紅やア

イシャドウなど、無駄な消費をしないと

いう観点を押し出す商品が増えていて、

こうしたところに日本のブランドが参考

にできる部分があると感じています。消

費者へのメリットを提供することが、サ

ステナブルな未来にもつながるようなも

のづくりをしていく。そうしたアプロー

チが、今後は重要になってくるのではな

いかと思います。

──西原：正直、新しさという点で勝負

をしようとすると、今後も日本のブラン

ドは劣勢かもしれません。一方、韓国ブ

ランドの近年の動きを見ていると、日本

のコスメブランドと消費者の間にあるよ

うな信頼関係を築くところまでは至って

いないように感じますし、これからも日

本のブランドはこの部分を強みとして持

ち続けていくべきだと思っています。コ

ロナ禍において対面接客が難しくなって

いる昨今ですが、対面、非対面にかかわ

らず、顧客との一対一のコミュニケーシ

ョンを大切にしながら、いかに信頼関係

をつくり上げていくのか、それがこれか

らのカギになるのではないでしょうか。

──小原：私の世代にとってファッショ

ンやビューティにおける憧れの対象は、

エレガンスを基調としたヨーロッパのス

タイルでした。そこから時代は変わり、

現代の若い人たちにとっては、同じアジ

アの国である韓国のファッションやビュ

ーティが、自らを投影でき、同時に刺激

を得られる対象となっているということ

がわかり、今後の韓流コンテンツの広が

りがますます楽しみになりました。本日

はありがとうございました。

▶特集記事はWEBからも
お読みいただけます

韓国ブランドの認知度が少しずつ高まっ

てきていると感じます。

──小原：韓国のブランドの多くは、誰

に向けてどんなアプローチをしていくの

かという戦略も綿密に設計されているよ

うに感じますね。

── 齋藤：韓国のブランドやショップの

SNSの投稿などを見ていると、ファッシ

ョン以外のアート領域にも目を向けるな

齋藤春奈氏

株式会社 ZOZOテクノロジーズ
WEAR プロダクトマネージャー 
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小原直花氏

伊藤忠ファッションシステム株式会社 
ナレッジ開発室 室長 

スポーツブランド「FILA（フィラ）」は、2019年10月より、グローバルアンバサダーにBTSを起用し、10～20代の女性層
を取り込むなど好調だ。同ブランドは、伊藤忠商事が日本市場で展開し、ifsがシーズンディレクションなどを手掛けている。

早い段階で商品を市場に出す、テストマ

ーケティングに力を入れているという話

を聞いたことがあります。もちろん、失

敗して撤退するケースなども少なくない

と思いますが、このスピード感というも

のが世界の市場を牽引する一つの要素に

なっているように感じます。
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COLUMN

　

2003年 ―

2004年 ―

2010年 ―

2011年 ―

2018年 ―

2020年 ―

ドラマ『冬のソナタ』の放映開始

「冬ソナ」ブーム到来

K-POPブーム到来

東方神起、KARA、少女時代がNHK紅白歌合戦出場

小説『82年生まれ、キム・ジヨン』日本語版刊行

映画『パラサイト』が米アカデミー賞作品賞を受賞

ドラマ『愛の不時着』『梨泰院クラス』が人気に

　日本における韓流ブームは、2003年

に放映されたTVドラマ『冬のソナタ』

から始まったとされ、これを機に日本の

視聴者の間に韓国ドラマの人気が広がり

ました。その後の韓流ブームは、「2次」、

「3次」、そして現在を「4次」として分

けて語られることもありますが、私は

2003年以降、韓国のエンターテインメ

ントは一つの文化として日本に定着した

と考えています。時代とともに変化して

きた日韓関係に呼応する形で韓流コンテ

ンツに対するメディアの取り扱いが変わ

り、それが結果として「1次」、「2次」と

いう括りになったと捉えるべきではない

でしょうか。

　その中でもいくつかの「山」があった

ことは確かで、2010年前後にKARAや

少女時代などのアイドルグループが登場

し、K-POPが大衆化した時期が2度目

の盛り上がりとなりました。次の山は

2017年 前 後 で、BTSやTWICEな ど、

同じくK-POPグループがきっかけとな

りましたが、韓国のファッションやコス

メ、グルメなどにも人気が広がり、韓国

そのものがエンターテインメント化した

ことが大きな特徴でした。以来、韓国の

カルチャー全般が一つのトレンドとし

て、日本の若者たちに受け入れられるよ

うになっています。

　2020年には、動画配信による『愛の

不時着』、『梨泰院クラス』が話題になり

ましたが、その背景には新型コロナウイ

ルスの影響がありました。動画配信サー

ビスの利用者が増え、それまで韓国ドラ

マに接していなかった層を取り込むこと

ができたことが成功の大きな要因だとい

われています。『梨泰院クラス』に関し

ては、韓国ドラマには珍しく男性脚本家

が起用されたことや、マンガが原作だっ

たことなどが日本の男性視聴者から支持

されたという特徴がありましたが、基本

的に韓国ドラマの魅力は、『冬のソナタ』

の時代から一貫しているように思います。

　韓国ドラマにはある種の「スタイル」

や「パターン」があり、先の展開が読め

てしまう作品も少なくありませんが、そ

れでもなお見続けてしまう面白さがあり

ます。その魅力を支えているのは俳優た

ちの存在であり、近年も続々と有能な人

材が登場しています。韓国の総合大学の

多くには映画・演劇学科があり、人材育

成の環境が整っていることに加え、韓国

家庭のほとんどに普及しているケーブル

テレビ各局が膨大な数のオリジナルドラ

マを制作していることが、業界の裾野を

広げています。圧倒的なコンテンツ制作

の機会と選択肢の多さというものが、韓

国ドラマの強さだといえるでしょう。

　

　一方、日本でK-POP人気が高まって

いる背景には、国産エンターテインメン

トの衰退が挙げられると思います。メ

ディアの細分化、趣向の多様化などに

よって、日本のエンターテインメント業

界からはかつての宇多田ヒカル、浜崎あ

ゆみ、倖田來未といった誰もが知る時代

のアイコンが生まれにくくなっていま

す。こうした存在に取って代わる形で

BTSなどK-POPアイドルたちが現れ、

市場を席巻しました。この現象は欧米に

おいても同様で、長らくヒットチャート

の上位を占めていたヒップホップなどに

飽き始めていた層にK-POPが支持され

ています。

　もともと私が韓国の音楽に興味を持っ

たのは、「ハン（恨）」と呼ばれる民族情

緒を背景にした独自のバラード文化が

きっかけで、ここに韓国音楽の本質があ

る と 考 え て い ま す。 し か し、 昨 今 の

K-POPブームにはこれらの音楽的要素

は少なく、むしろ欧米からの影響が強い

楽曲に、K-POPアイドルたちのビジュ

アルやパフォーマンスを融合させること

で、独特の価値を生み出すことに成功し

ています。スマートフォンやSNSなどの

影響で、音楽が「聴く」対象から「見る」

対象に変わったことも、K-POPが人気

の音楽ジャンルになれた大きな要因で

す。若者たちは、ミュージックビデオを

はじめとするビジュアルや、思わず真似

を し た く な る ダ ン ス な ど も 含 め て

K-POPを楽しんでいます。

　近年は、日本の若者を中心に韓国発の

エッセイ本が爆発的に売れており、これ

らもK-POPアイドルが読んでいるという

ところから人気に火が付きました。ファッ

ションやコスメ、グルメなどの分野でも

K-POPアイドルが広告塔的な役割を果た

しており、彼・彼女たちのファッション

や行動を共有することがファンの喜びに

なっています。こうした潮流の発端には、

アイドルたちが空港から出入国する際の

「空港ファッション」があるといわれてい

て、これに目を付けたファッション業界

の人たちが衣装提供をするようになって

以来、K-POPアイドルがマーケティング

に活用される流れが強くなりました。

　K-POPアイドルたちの存在をきっか

けに、韓国のカルチャー全般が日本にお

いてもトレンドとなり、東京・新大久保

の街などに足を運ぶ若者たちには、韓国

というエンターテインメントが楽しめる

アミューズメントパークに行っている感

覚があるように感じます。ただ、日本の

若者たちは韓国のエンターテインメント

を楽しむ感覚には長けている一方で、身

近な存在になっているはずの韓国という

国そのものについてはあまり関心を示し

ません。エンターテインメントはあくま

でも楽しむものだとはいえ、もう一歩踏

み込んで相手を知るという段階に進むこ

とができると、日韓の距離はより近づく

のではないかと感じています。

　これまで、成長の過程を応援する楽し

みがある日本のアイドルに対して、韓国

のアイドルはデビュー時から完成された

存在であることが魅力として語られてき

ましたが、近年は韓国においてもオー

ディション番組からデビューする新人ア

イドルが増えています。これは、韓国の

エンターテインメント業界が日本のアイ

ドル育成の考え方を取り入れるように

なった結果であり、その流れは日本で大

きな成功を収めたNizi Projectにも連

なるものです。

　こうした面からもわかるように、韓国

のエンターテインメント産業がすべての

面において日本を上回っているわけでは

なく、日本もアプローチ次第で世界的な

成功を収める可能性は十分にあります。

ただ、リスクを恐れずにトライ＆エラー

を繰り返し、スピーディに社会の変化に

対応しようとする韓国エンタメ業界の姿

勢から日本が学べることは多いはずです。

また、40代以下の人材が大半を占める韓

国に対して、日本のエンターテインメン

ト業界は高齢化が進んでいることも課題

の一つです。今後は日本の業界において

もトップが若い世代に権限を与え、失敗

を恐れず、さまざまな挑戦ができる土壌

をつくっていくことが、世界で成功を収

める上では不可欠だといえるでしょう。

ラジオDJ ／テレビVJ　K-POP評論家　韓国大衆文化ジャーナリスト　韓国観光名誉広報大使　古家正亨氏 

2003年のTVドラマ『冬のソナタ』以降、ドラマや音楽、映画をはじめとした韓国発のエンターテインメントは、日本人を魅了し続け
てきた。「冬ソナ」ブーム前の2001年に、日本初のK-POP専門ラジオ番組を立ち上げ、その後もさまざまなメディアを通じて韓流コ
ンテンツを日本に紹介している古家正亨氏に、韓流ブームの変遷や韓国発エンターテインメントの魅力の源泉などを聞いた。

コンテンツ分野に見る日本の韓流ブームの変遷

韓流は今や
「ブーム」ではない!?　

韓国ドラマの人気を
支えるもの  

若者たちを魅了する
K-POP　　　

エンタメ化する
韓国カルチャー　

韓国のエンタメ業界から
学べること

▪日本における韓流ブームの主な流れ

18～29歳

■親しみを感じる　 ■親しみを感じない　 ■わからない

30～39歳

40～49歳

50～59歳

60～69歳

70歳以上

0 20 40 60 80 100（％）

▪韓国に対する親近感

内閣府の調査（外交に関する世論調査令和元年10月）によると、若い世代ほど韓国に親しみを感じているのがわかる。

韓国観光名誉広報大使も務める古家氏は、SNSでも韓国
への理解を深める情報や観光情報などを発信している。

古家氏も関わる、韓国の人気文化コンテンツを融合させた
世界最大級のフェスティバル「KCON 2019 JAPAN」。
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バージンパルプと同等品質の再生パルプ

年に使用済み紙おむつ再資源化プロ

ジェクトを本格化。2019年にはCSR本

部（現・ESG本部）にリサイクル事業準

備室を設置した。

◦独自のオゾン処理技術
　使用済み紙おむつのリサイクルでは、

パルプ、高分子吸収材、その他のプラス

チックに分類し、それぞれ再資源化さ

れる。紙おむつに再生されるのは、パル

プと高分子吸収材だ。長年、使用済み紙

おむつの再資源化を研究開発してきた

同室の小西孝義氏は、「紙おむつの原材

料は衛生面で人体に影響のない安全性

を確保することが必須です。試行錯誤

の結果、行き着いたのが、破砕・洗浄し

て取り出したパルプをオゾン処理する

方法でした」と振り返る。「オゾン処理

は滅菌、脱臭、脱色が可能なうえ、オゾ

ン自体は、反応後、酸素に戻るため残存

せず、耐性菌をつくることもありませ

ん。バージンパルプと同等に衛生的で

安全なパルプが再生できます」と小西

氏。また、高分子吸収材も酸性水を利用

することで、品質を確保した状態で再

利用が可能になったという。

◦自治体との連携で実証実験
　こうしたリサイクルには、使用済み紙

おむつの分別方法、回収などの仕組みづ

◦大人用紙おむつの需要増
　使用済み紙おむつリサイクルシステ

ムの事業化を推進するユニ・チャーム

株式会社は、バージンパルプと同等品

質の再生パルプを使用した紙おむつの

水平リサイクルを目指している。

　紙おむつの生産量は、少子高齢化に

よる大人用需要の拡大もあり、年々増

加傾向にある。使用済みの紙おむつは、

多くが一般廃棄物として焼却処分され

ているのが現状だ。同社では、焼却に

よるCO2排出量の削減やパルプの原料

となる森林資源の保全を考慮し、2015

使用済み紙おむつリサイクルシステム

志布志市の実証実験によると、使用済み紙おむつを焼却し、新たな紙おむつをバージンパルプでつくる場合に比べ、温室
効果ガス排出量は87％削減。再生パルプの衛生面も、バージンパルプと同様の高いレベルでの安全性が確認された。

くりやノウハウの蓄積も必要になる。そ

こで同社は、2016年より鹿児島県の志

布志市や大崎町と連携し、実際に使用済

み紙おむつを分別・回収し、研究開発に

生かしてきた。2020年には東京都とと

もに、高齢者施設や保育園からの分別・

回収を実施する実証実験も行っている。

　同社では、2022年に水平リサイクル

としての商品化を予定。また、2030年

までに使用済み紙おむつを回収し、原

材料として再資源化する拠点を全国10

カ所以上に整備する計画だ。小西氏は、

「今後は再生パルプを日用品などの身近

な商品にも展開することで安全性を訴

求し、理解を促していきたい」と語る。

S D G s  w a t c h i n g

ユニ・チャーム株式会社
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独自のオゾン処理を施すことで、バージンパルプと同
等品質の再生パルプをつくり出す。

リサイクル工程別細菌数変化 リサイクル工程別の残存タンパク量 使用済みおむつのCO2排出量

オゾン処理前のパルプ オゾン処理後のパルプ

中国国際輸入博覧会に見るトレンド商材

アパレル・食品分野で注目の「リサイクル」＆「植物由来」

が、アパレル業界のリサイクル商材だ。

衣料品の製造工程における環境負荷や

大量廃棄問題への関心が高まる中、著

名ファッションブランドを中心に、環

境に配慮した素材を採用する動きが加

速している。伊藤忠商事は、前年に続

いて今回の輸入博でもリサイクルポリ

エステル「RENU」を採用した製品を

展示し、注目を集めていた。この他、

「消費財」エリアに出展していた大手

アパレル、スポーツブランドの展示に

も、リサイクル素材を使用した製品が

多く見られた。

 「RENU」の担当者は、「中国では、

リサイクル素材は清潔感がないという

イメージがあり、とりわけ地方や中小

都市では、リサイクル素材を使用した

衣料品に対して抵抗感を抱く消費者が

多い」と語る。ただし今後、欧米ブラ

ンドを中心にリサイクル素材の採用が

進めば、市場動向に敏感な中国のアパ

レル企業がこぞって取り扱う可能性も

あるため、「動向を注視しながら、ま

ずは、環境意識が高い一級・二級都市

から徐々に展開していく方向で商談を

進めていく」という。

　新型コロナウイルスの感染拡大によ

り、健康的な食生活への関心が高まっ

ていることから、今回の輸入博でも多

くの食品メーカーが、健康関連食品を

数多く展示していた。中でも目を引い

たのが、「植物性代替肉」だ。同分野

では、今年初出展となる香港発の植物

由来食品スタートアップが幅広いライ

ンナップを展示。同社は、すでに上海

に1号店のオープンを予定しており、

今後は北京、広州、深圳などの一級都

市への進出を目指す構えだ。また、米

国の大手食品メーカーが製造工程のラ

イブ配信を行ったり、スウェーデンの

大手家具メーカーが植物由来のミート

ボールを披露したりするなど、新たな

試みも話題となった。

　近年、中国では、老舗大手からスター

トアップまで多くの企業が「植物性代

替肉」事業に参入。中国資本の飲食店

だけでなく、グローバルに展開する大

手外資系飲食チェーンも、「植物性代

替肉」を使った新商品を発売するな

ど、市場が過熱している。また、都市

部を中心に、菜食主義を取り入れる動

きも見られるようになっており、今後、

健康意識や食文化の多様化の動きが広

がる中で、「植物性代替肉」が、中国

の食文化・食習慣にどのような変化を

与えるかも注目される。

　今回の輸入博では、「食品・農産品」、

「医療機器・医薬保健」、「サービス貿

易」、「消費財」、「自動車」、「技術設備」

の6分野の展示エリアが設けられ、約

120カ国から2,777社が出展した。国

別では、3年連続で日本が最多となり、

全出展企業の1割強を占めた。また、

米国は出展社数で3位、展示面積は1

位にランクインし、米中関係悪化が懸

念される中でも米国企業の中国市場へ

の関心の高さがうかがわれた。

　伊藤忠商事のブースでは、企業理念

である「三方よし」の価値観や社史な

どを大型モニターの映像を通して訴

求。また、循環型経済の実現を目指す

繊維から繊維へのリサイクルプロジェ

クト「RENU（レニュー）」や廃棄物処

理発電システムの展示に加え、ソフト

ウェア・サービスを提供するウイング

アーク1st株式会社や医療情報・サー

ビスを提供する株式会社フェーズワン

の事業を紹介するなど、持続可能な社

会の実現を目指す取り組みを展示した。

　今回の輸入博で特に注目を集めたの

2020年11月5〜10日、中国・上海市で第3回中国国際輸入博覧会（CI IE 2020/輸入博）が開かれた。新型コロナウイルス感染拡大の影響で出展企業数やオフラ
インでの来場者数は減少したものの、最新のデジタル技術やオンライン商談ツールの活用などにより、成約額は前年比2.1%増の726.2億ドルとなった。ここでは、3年連
続の出展となる伊藤忠商事のブースの展示内容に加え、輸入博で注目を集めた商材などを紹介する。

出展社数は日本が最多で
米国は3位に

アパレル業界は
リサイクル商材に注目

伊藤忠商事のブース。
大型モニターにより、
伊藤忠商事の「三方
よし」の価値観などを
訴求した。

伊藤忠（中国）集団有限公司（ICN）経営企画部 R&D室

過熱する
「植物性代替肉」市場

「RENU」の展示にも多くの見学者が訪れ、リサイクル素材への関心の高さがうかがわれた。
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