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: 동남아시아 지역을 중심으로
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<국문초록>

본 연구는 급변하는 디지털 플랫폼 시대를 맞이하여 동남아시아 시장의 잠재성에 

조응하며 한류 엔터테인먼트 콘텐츠가 지속적으로 소비되고 나아가는 방향성을 도출

하고자 한다. 이는 ‘신(新)한류(K-Culture)’ 시대를 맞아 뉴미디어 환경에서 한류의 지

원책을 상호호혜적인 측면에서 소비될 수 있도록 파악하고자 했다는 점에서 의의가 있

다. 동남아시아에 진출한 영화, TV 드라마와 예능 관계자 및 전문가를 심층 인터뷰 해 

본 결과, OTT(Over-the-Top)로 동남아시아 시장에서 한류의 수요가 높아졌지만 역설

적으로 동남아 국가들과의 공동협업에 대한 기대는 수익성이 없어 낮아지는 양가성을 

지녔으며, OTT의 대규모 자본 투자는 수익을 보장하는 안정망의 역할도 하지만 동시

에 자본에 잠식될 위험성도 잠재하고 있었다. 종합해 볼 때, 동남아시아 시장의 잠재

성은 매우 높지만,  한류콘텐츠 제작 시장의 규모가 커졌기 때문에 공동의 협업보다는 

IP 수출과 같은 현지화 정책 중심으로 진행되므로, 공동협업을 지원하기 위해서는 상

호수익을 모색하거나 호혜적 성격의 기반을 조성하는 지원책이 마련되어야 한다. 또

한, OTT로 인해 한류의 시장성과 확장성은 커졌지만 글로벌 OTT에 종속되지 않기 위

해서는 독창적인 콘텐츠를 제작하고 유통할 수 있는 한류 생태계의 선순환 구조를 확

보가 필요하다. 

주제어: 동남아시아, 한류콘텐츠, 뉴미디어, OTT(Over-the-Top), 문화산업 정책
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1. 들어가며

최근 글로벌하게 나타나는 한류에 대해 행정학자 김정수는 “한류는 우리

나라 문화사에서 가장 경이로운 현상이다.”라고 했다(김정수, 2020). 이는 한

국이 해방 이후 미국과 일본, 유럽의 문화를 동경하면서 일방적으로 그들의 

문화를 수입하는 입장이었는 데, 근래 K-Pop 아이돌 <BTS>, 영화 <기생

충>, 드라마 <킹덤>, 동요 <아기상어>와 같이 세계적으로 주목받는 한류콘

텐츠의 등장과 이들을 향한 글로벌 팬덤에 대한 놀라움과 반색의 표현일 것

이다. 20년 전 일본과 중국에서 시작된 한류 현상은 이제 아시아를 넘어 미

주, 유럽, 전 세계로 확대되고 있으며, 다양한 영역에서 나타나고 있다. 세계 

콘텐츠 시장에서 한국의 점유율은 2.5%로 여전히 제한적이라고 볼 수 있지

만 이에 대한 기세는 실로 놀랍다(한국콘텐츠진흥원, 2019). 

이러한 글로벌 한류 문화현상이 있기까지 한국 정부 역할에 대해서는 여

러 논의가 있었다. 한류 초기 유럽에서는 정부가 한류를 주도하는 인상을 보

여 자국 문화에 대한 침투 내지는 일방적 문화 진출이 아니냐는 거부감도 있

었고, 학계에서도 정부 역할에 대해 비판적 시각이 있었다. 리(Lee, 2019)는 

한국 정부의 문화산업에 대해 ‘새로운 후원자 국가(New Patron State)’로 칭

하며 한류정책이 국가 경제에서 어떻게 동력으로 작동하는지를 설명했고, 진

달용(2019)은 한류 현상은 방송, 음악, 영화 등 여러 문화산업들이 한국정부

와 상호작용하면서 전개되었다고 보았다. 한국 정부는 문화정책과 경제정책

을 통해 문화시장화를 활성화했고 발전주의에 입각해 문화산업이 상품으로 

성장하는 과정에서 주요하게 개입했기 때문에 문화산업들이 고유한 대중문

화를 발전시켜 글로벌 시장으로 수출하는데 역할을 주요하다는 것이다. 이와 

결을 같이하여 남(Nam, 2013)도 한류정책을 경제발전 초기 단계에 특정한 

경제영역을 선별하여 육성한 것에 빗대어 설명하면서 정부 중심의 경제 체

제를 보여준다고 주장했다. 원용진(2019)은 한국 정부는 한류 진흥 정책을 
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추진하는 과정에서 공공기관, 문화산업계, 민간영역 등 다양한 사회 주체들

을 한류 네트워크에 포함시켜 점진적이면서도 세밀하게 구축해 왔는데, 이로 

인해 한국 정부가 한류에 대한 담론의 관점을 어떻게 통제하는지 추적은 어

렵지만, 한류에 대한 주류담론을 가장 활발히 논의하는 곳은 한국이며 ‘권력 

조절자(power controller)’에 의해 담론의 위계가 유지되었다는 시각을 제시

했다. 이외에도 한류를 ‘설계되지 않은 성공(Success Without Design)’로 할 

만큼 한류, 특히 음악산업에서 정부는 무관심으로 일관했다고 보는 김정수

(2020)도 정책의 나비효과처럼 정부정책이 현재의 한류현상에 영향을 미치

고 있다고 설명하면서 정부정책의 파급효과에 대해서 인정하고 있다. 종합해 

볼 때, 현재 주목을 받고 있는 한류콘텐츠와 한류 문화현상이 정부주도로 형

성되었다는 의미가 아니라 한국 정부가 한류를 유인하는 환경을 구축하려는 

목적성을 지니고 문화산업을 촉구했다고 볼 수 있다. 이러한 관점에서 정부

의 개입 정도와 정당성과 실효성을 논하기 이전에 빠르게 변하는 문화산업 

환경을 이해하고 한류가 어떠한 방향으로 환경이 조성되어야 할지에 대한 

정책 방향성을 제시할 필요가 있으며, 본 연구는 뉴미디어 시대의 한류콘텐

츠의 정책 지향점을 탐구하자는 관점에서 이에 대해 논하고자 한다. 

디지털과 온라인 공간의 변화가 문화콘텐츠 산업 변화에 끼치는 영향력을 

점차 증대되고 있다. 2020년 통계에 따르면 최근 한류 소비와 파급효과의 증

대에도 불구하고 한류의 지속기간은 비교적 짧은 것으로 관찰된다(한국국제

문화교류재단, 2020). 빠르게 변화하는 디지털 환경은 한류콘텐츠가 더욱 치

열한 경쟁의 장으로 들어가고 있음을 의미한다. 디지털로 변모된 사회에서 

콘텐츠 소비자들은 초개인화된 상호작용과 서비스를 기대하며 상품을 소유

하기 보다는 공유하는 추세로 바뀌게 되기 때문에 플랫폼(platform) 경제는 

소비자에게 효용과 혜택을 증가시키는 효과도 있지만 승자독식의 형태로 양

극화가 심화될 수 있다. 실제로 유튜브(YouTube)·넷플릭스(Netflix)와 같

은 온라인 동영상 플랫폼 OTT(Over-the-Top)의 빠른 확산은 한류콘텐츠에 

새로운 기회가 될 수 있지만 한편으로는 글로벌 콘텐츠 및 글로벌 디지털 플

랫폼과의 직접 경쟁해야 한다는 점에서 커다란 도전이다. 이와 같은 경쟁 구
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도는 기존 로컬 콘텐츠 시장의 유통 구조에 변화를 유인하게 되고 플랫폼 유

통망이 확보될 때 비로소 안정적인 제작 환경을 갖게 되므로 이에 대한 확보

유무에 따라 제작사와 플랫폼 제공자인 양자 모두 콘텐츠 양극화 문제가 발

생할 수 있다(강준석, 2019; 한국콘텐츠진흥원, 2019; Stangarone, 2019).1) 

또한 글로벌 구매력이 있는 고품질 콘텐츠의 확보를 전제하면서 오리지널 

콘텐츠를 통해 다양한 서사를 구사할 수 있는 형태가 요구되면서 오리지널 

콘텐츠를 기반으로 지적재산권에 기반을 둔 라이센싱 수출이 중요해지고 있

다. 이와 같은 점들을 고려할 때, 뉴미디어의 전개는 한류콘텐츠의 질적 성

장이나 환경에 영향을 미칠 수 있다는 점에서 한류콘텐츠가 지속가능성을 

갖기 위해서는 뉴미디어의 속성을 충분히 이해하고 활용할 필요가 있다. 

본 연구에서 주목하고자 하는 지역은 동남아시아 시장이다. 2016년 시작

된 한한령(限韓令)으로 한류가 시장 다변화를 모색할 때 대안으로서 가장 부

상했던 지역이기도 하다. 동남아시아는 세계 인구의 9%가 동남아시아에 거

주할 정도로 인구 규모도 크고 경제 성장 속도도 빨라 콘텐츠를 소비하는 잠

재성도 매우 높게 평가받는다. 특히 휴대폰 사용량이 많고 강력한 디지털화 

정책으로 각국의 인터넷과 디지털 환경을 강화하는 추세를 보이고 있다. 동

남아시아 주요 국가들의 한류콘텐츠 접촉경로를 살펴보면, 2017년만 해도 

TV가 주된 매체였으나 최근 조사에서는 응답자의 70%가 유튜브, 넷플릭스, 

중국 OTT 서비스인 아이치이(iQyi)와 유쿠(Youku)를 통해 접촉한 것으로 

나타났다(한국국제문화교류진흥원, 2020). 이처럼 동남아시아의 문화콘텐츠 

시장은 온라인 콘텐츠 유통으로 급속히 전환되며 빠르게 성장하고 있다. 반

면, 한류콘텐츠 시장의 성장세는 상대적으로 약하다. 본래 동남아시아 지역

은 한국의 드라마와 예능, 영화를 포함하여 음악, 웹툰, 게임 등 다양한 콘텐

츠 영역에 관심이 높고 그 어느 지역 보다 한류의 인기가 높다고 평가받는

다. 그러나 최근 한류 수요 조사에서 외국 문화 콘텐츠 중 한국 방송 드라마

1) 유통망을 확보한 제작사는 자연히 많은 투자를 유인해서 보다 양질의 콘텐츠 

제작 환경이 확보하게 되며, WAVVE와 같은 국내 온라인 콘텐츠 플랫폼은 넷

플릭스와 같은 글로벌 플랫폼에 비해 자체 콘텐츠 투자 비율이 위축되기 쉽고 

이는 콘텐츠와 소비자 확보의 약화로 연결될 수 있다. 
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와 예능 프로그램이 가장 인기 있다고 응답한 곳은 태국, 말레이시아, 인도

네시아 3개국에 불과했고, 다수 응답자가 취향과 기호를 충족시켜주는 다른 

해외 콘텐츠가 나올 경우 한류콘텐츠의 대체재로 이용할 의향이 있다고 응

답했다(한국국제문화교류진흥원, 2020). 이는 동남아시아 지역에서 한류콘텐

츠가 계속 경쟁력을 가지기 위해서는 새로운 수요와 디지털 환경을 잘 이해

하고 적절한 대응책을 모색하는 것이 필요함을 반증하는 것이다. 

따라서 본 연구에서는 뉴미디어 환경을 이해하고 동남아시아 시장에서 한

류가 지속하기 위해 어떻게 접근해야 하는지 분석하고자 한다. 이를 위해 먼

저 한류가 정부 정책과 어떠한 연계성을 가지며 전개되었는지 보고, 문재인 

정부가 추진하는 신한류의 관점에서 뉴미디어 환경에서 한류의 쟁점은 무엇

인지 살펴본다. 뉴미디어 중에서 유튜브와 넥플릭스와 같은 OTT 환경에 중

점을 두고 한류콘텐츠를 이해하고자 한다. 때문에 엔터테인먼트 영상 콘텐츠

인 영화, TV 드라마, TV 예능을 중심으로 분석할 것이다. 또한, 연구의 적실

성을 높이기 위해 영화·드라마·예능으로 동남아시아 시장에 진출한 경험

이 있는 현장전문가(업계종사자)와 공공기관 관계자를 심층 인터뷰하여 이를 

통해 현실성 있는 동남아시아 한류콘텐츠 정책 지향점을 도출하고자 한다. 

그간 동남아시아 한류와 한류콘텐츠 정책 관련 연구는 동남아시아 지역을 

대상으로 한 연구보다는 주로 개별적인 나라들을 대상으로 진행했다. 문효진

(2018)은 중국의 대안시장으로서 태국의 중요성을 강조하며 포맷 수출, 웹드

라마 진출, 더빙 등의 후반 작업 지원, 공동제작 확대 방안을 제안했다. 이미

지(2020)도 태국에서 이뤄지는 한국 드라마 소비를 통해 한류를 통해 문화가 

융합되고 재생산될 수 있음을 주장했다. 임도연과 김진영(2018)은 베트남에

서 한국의 웹드라마 진출 성공 사례를 분석하며 베트남 문화가 반영되는 콘

텐츠 제작의 필요성에 대해 역설했다. 조금주와 장원호(2013)는 말레이시아 

청소년과 일반인들의 한류 의식 비교를 통해 한류에 대한 관심이 성별, 연령

별로 다르게 나타남을 분석하면서 한류의 외연 확대와 다양화 정책을 제시

했다. 이처럼 동남아시아 지역의 한류 연구는 개별 국가의 한류 수용이나 진

출 방안에 관련된 내용이 많다. 즉, 뉴미디어 관점에서 동남아시아 연구를 
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분석한 경우는 거의 없다는 점에서 본 연구는 의미가 있으며, 또한 현장 전

문가들의 경험으로 지향점의 적실성이 검토되고 확되었다는 점에서도 함의

를 찾을 수 있다. 

정리하면 본 연구에서는 급변하는 뉴미디어 환경을 이해하고 동남아시아 

시장에서 한류 엔터테인먼트 영상콘텐츠가 지속하기 위해서 고려해야 될 점

은 무엇인지 살펴볼 것이다. 문재인 정부가 신(新)한류에서 제시하듯이 상호

교류적인 성격을 강화하는 한류 지원책은 무엇인지 고민해 보는 동시에 한

류콘텐츠 확산을 위한 뉴미디어의 역할과 한류콘텐츠 소비 환경의 연관성을 

이해하고 이에 근거해 동남아시아 시장을 분석할 것이다. 

2. 한류 문화현상과 정부의 지원정책

한류 현상은 1990년대 말 동아시아를 중심으로 한국 TV drama와 대중음

악이 예상 밖의 인기를 누리면서 시작되었다. ‘한류(韓流)’라는 용어도 중국

에서 드라마 ‘사랑이 뭐길래?’가 흥행하면서2) ‘북경청년보(中國靑年報)’에서 

“한국의 유행이 밀려온다.”는 의미로 처음 사용하기 시작하였고, 1999년 한

국 문화관광부에서 중국시장 진출을 위한 한국 대중문화 홍보를  설명하면

서 용어를 사용하고, 2001년 <한류산업 지원 육성 방안> 정책 자료를 통해 

한류 용어를 공식화했다는 게 일반적이다(한국콘텐츠진흥원, 2019; 2017; 채

지영, 2020). 사실 한류 용어의 정확한 유래에 대해서는 여러 의견이 있을 

수 있다. 홍유선과 임대근(2018)은 한류 기사 자료의 유래를 찾는 과정을 통

해 용어의 기원을 대만으로 보고 있기도 하다. 그러나 여러 문헌들을 고찰해 

볼 때, 주요하게 다뤄야 하는 점은 한국 정부가 한류라는 용어를 의도적으로 

생성하여 유포한 것이 아니라 자연적으로 발생한 현상이라는 점이다(채지영, 

2020). 이후 K-Pop, 영화, 드라마 등 한국의 대중문화가 지속적으로 인기를 

2) 드라마 ‘사랑이 뭐길래’는 중국 OCTV 방영하여 역대 수입 외화 사상 최고 시

청률 2위(4.3%)를 기록했다(이근하, 2018).
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유지하면서 해외 언론들이 한류라는 용어는 수용하게 되었고 세계 속에 자

연스러운 문화 현상으로 자리 잡게 되었다고 볼 수 있다. 

앞서 언급했듯이, 한류 현상은 초기 드라마에서 시작되어 SM과 같은 한국

의 대형 엔터테인먼트 아이돌의 인기로 이어졌고, 지역적으로도 일본과 중국 

인접 국가에서 시작된 한국 대중문화의 관심은 대만, 홍콩, 일본, 동남아시아

에서 유럽, 중동, 남미로 글로벌하게 확장되었다. 최근에는 드라마, 음악, 애

니메이션, 디지털 게임 등으로 한국 대중문화의 관심 범위가 광범위하게 넓

어지면서 한류를 K-Drama나 K-Pop에 국한하지 않고 한국의 문화상품 전체

로 상징되기도 한다(Choi, 2015). 이는 한국콘텐츠가 동일한 시점에 다양한 

영역에서 글로벌하게 활성화 되었다는 것을 의미하며, 주요 배경으로 한국정

부의 지원정책을 꼽기도 한다. 간략하게 한류의 전개과정을 한국정부의 정책

지원과 맞물려 살펴보면 다음과 같다. 

김영삼 정부(1993-1998)는 한류현상이 가시화되는 시점이자 한류에 대한 

정책적 구현보다는 사회적으로 문화에 대한 가치와 역할을 인식하고 국면을 

모색한 시기라고 볼 수 있다. 김영삼 대통령은 1996년 10월 19일 ‘문화의 날 

기념 메시지’에서 “지금 우리가 살고 있는 세계화, 정보화시대, 지식산업 시

대에는 문화를 바탕으로 하는 창조적인 사고와 부단한 혁신이 무엇보다 필

요합니다. … 문화의 힘은 민족의 유구한 번성과 발전의 밑거름이자 오늘날 

세계일류국가 도약을 위한 국력의 원천입니다. … 문화가 미래를 창조합니

다.”라는 연설을 통해 문화가 앞으로 시대를 개척하고 이에 대응할 효과적 

자원으로써 미래전략의 일환으로 대응하였다(한국콘텐츠진흥원, 2019). 이처

럼 문화에 대한 인식을 달리하는 가운데 문화를 산업의 틀 안에서 보는 시도

는 1995년 문화예술법 개정안에 영화와 연예 산업을 명기하는 형태로 구현

됐다. 이로써 콘텐츠 산업 구조를 만드는 원동력이자 큰 틀을 마련했다고 볼 

수 있다. 이는 신자유주의 흐름과 맞물려 경제적인 관점에서 문화산업에 접

근하고 정책적으로 육성하는 하는 근거로 작용했으며, 이러한 정부기조는 문

화산업에서 해외수출을 중시하는 결과로 이어졌다(진달용, 2019). 그러나 

1990년대 초반만 하더라도 콘텐츠에 대한 개념이 명확하지 않았고 미국과 
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일본 콘텐츠에 많은 부분 의존하고 있었고 실제 콘텐츠 정책으로 이어졌다

고 보기는 어렵다. 

한류정책이 본격적으로 대두된 시기는 김대중 정부(1998-2003)에서부터이

다. 1999년 문화관광부가 대중음악 홍보를 지원하기 위해 <韓流-Song from 

Korea>라는 음반을 제작하여 배포하면서 한류를 처음 언급한 바 있으며(채

지영, 2020), 2001년 김대중 대통령이 ‘차세대 성장산업발전전략회의’ 연설에

서 동아시아의 한류 열풍에 주목하며 콘텐츠산업 육성의 중요성을 강조하면

서 ‘새로운 국부를 창출하는 문화산업의 기간산업화’라는 주요 정책과제로 

구체화됐다(한국콘텐츠진흥원, 2017). 이미 ‘문화산업진흥기본법(1999)’ 제정

을 통해 문화산업을 지원할 수 있는 법적 체계를 만들었고, 본격적 진흥을 

위해 직제를 개편하여 문화콘텐츠진흥과를 신설하고 한국게임산업개발원

(Korea Game Industry Agency, KOGIA, 1999)와 한국콘텐츠진흥원(Korea 

Culture & Content Agency, KCCA, 2011) 등을 설립하는 등 체계적인 지원

을 제공하고자 했다. 또한 ‘문화산업 진흥 5개년 계획’을 수립하고, ‘문화산업 

비전 21(2001)’을 통해 영상(영화, 비디오, 애니메이션 등), 게임, 산업, 음반, 

광고, 출판, 캐릭터, 패션, 전통문화 공예와 첨단 문화콘텐츠 산업에 대한 지

원책을 구상하기도 했다. 

이는 1997년 IMF 이후 경제위기를 타계할 방안이 여러 측면에서 고려되

었는데, 당시 콘텐츠 산업은 부가가치가 높았고 지식기반경제에 상응하는 주

도산업으로 육성할 수 있다는 점에서 주요하게 다뤄진 것이다. 또한, 당시 

문화예산이 처음으로 국가예산 총액에서 1%를 돌파할 만큼 문화에 대한 위

상에 높아졌는데, 문화로 제2의 건국을 이룬다는 모토 아래 21세기 문화국가 

실현을 위한 대응의 일환으로 추진된 영향도 있다. 그러나 한류가 해외 진출

하는데, 있어서는 상대국에게 적대감을 자극하지 않도록 ‘자유방임정책

(hands-off policy)’을 시행했다(진달용, 2019). 즉, 직접적 지원보다는 체계 

확립, 인터넷과 이동통신망 구축과 같은 환경조성을 통해 한류콘텐츠가 성장

하고 해외로 진출하는 기반을 마련했다고 볼 수 있다.

2000년대 한국의 대중문화가 해외진출을 본격화하면서 노무현 정부
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(2003-2008)는 콘텐츠산업 정책을 경제의 핵심동력으로 보고 지원책을 구체

화했다. 특히 ‘문화강국을 위한 문화산업 정책비전(2003)’을 통해 한류를 본

격적인 정책 아젠다로 설정했다. 먼저 한류가 글로벌하게 확산됨에 따라 지

역과 한류인기 정도에 따라 단계별로 추진하는 전략을 세웠다. 일본과 중국, 

홍콩과 같은 초기 한류지역은 심화지역으로 구분하고, 말레이시아, 인도네시

아 등 한류 붐이 확대되기 시작한 곳은 확산지역으로, 중남미, 중동, 러시아 

등 다시 부각되기 시작한 곳은 잠재지역으로 구분했다(선경철, 2006). 이들 

모두 국가 경제의 신성장을 유인한다고 보고 다른 산업과의 유기적 연계도 

시도한다는 점에서 문화산업 육성과 확장성이 드러난다. 또한 2004년 문화

산업국과 문화미디어국으로 확대, 문화산업과 문화미디어 팀으로 구성된 문

화산업본부 출범 등 미디어의 디지털화에 선제적으로 대응하고자 했다(한국

콘텐츠진흥원, 2017). 이외에도 민관협의체인 ‘한류정책자문위원회’를 구성하

고 현재 국제문화교류진흥원의 모태인 ‘아시아문화산업교류재단’을 설립했

다. 그러면서도 김대중 정부에서처럼 정부의 역할을 직접적으로 드러내지 않

는 작은 정부 역할을 선호했으며, 대외적으로는 교류적 측면을 강조했다(한

국콘텐츠진흥원, 2019). 이는 한류에 대한 정서적 거부감과 부작용을  해소

하고자 기울인 노력이다. 

이명박 정부(2008-2013)는 한류의 범위를 음식문화와 같이 일상문화가 포

함되도록 규명하고 개입을 강화했다. 한류를 세 단계로 구분하여 정책을 추

진했는데, 한류 1.0은 1997년부터 2000년대 중반까지로 한류가 태동하고 드

라마를 중심으로 한류가 형성되는 시기로 보았고, 한류 2.0은 2010년대 초반

까지로 K-Pop과 아이돌을 중심으로 한류가 확장하던 시기로 유튜브와 소셜

미디어와 같은 디지털 미디어의 변화에 주목했던 시기로 규정했다(대한민국

정부, 2013). 당시 이명박 정부는 LTE가 보급과 인터넷 환경 개선으로 대중

들의 스마트폰 보급이 확장되던 시기였고, IPTV와 종합편성채널이 개국하는 

등 IT 기술혁신과 온라인 환경에 새로운 국면을 맞고 있었다. 이러한 변화는 

한류정책에도 영향을 미치게 되었는데, 방송과 통신의 융합에 적응하도록 관

련 콘텐츠 법을 정비하고 콘텐츠 산업을 주요 국정과제로 선정하고 관련 재
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원을 확보하고자 했다. 정보통신부 디지털업무도 문체부로 이관하였고 2011

년에는 1차 콘텐츠산업 진흥 계획을 수립하고 콘텐츠산업진흥위원회를 구성

하여 관련 사업들이 효과적으로 추진하도록 했다(한국콘텐츠진흥원, 2019). 

또한, 이명박 정부에서는 한류 3.0을 통해 한류를 전통문화와 문화예술로 확

장하여 한류의 장르를 ‘K-컬처(Culture)’로 범위를 대중문화에 국한시키지 않

고 다양화시켰다. 또한 전 세계 시민을 대상으로 모든 매체와 플랫폼을 활용

하여 한국의 대중문화가 특정 지역이나 나라를 타겟으로 삼기보다는 전 세

계를 대상으로 확산시키기를 기대했다. 즉, 한류콘텐츠가 연관산업으로 확장

되도록 다른 영역과의 연계를 초점을 두었다. 또한 한국의 브랜드와 국가 이

미지를 높이는 콘텐츠의 역할을 초기 집권부터 강조하였는데, 이로 인해 해

외문화원, 세종학당 등 해외에서 한국을 알리는 기관과 한류와의 연계가 시

도되었다. 실제로 한류현상은 이전보다 글로벌하게 나타나고 있었다. 2012

년 싸이(Psy)의 ‘강남스타일’의 인기를 기점으로 ‘BTS’, TV 드라마와 예능, 소

설 ‘채식주의자’ 등 다각도에서  한류콘텐츠가 주목받게 되면서 한류에 대한 

논의도 다양해지고 객관적으로 수용하는 추세로 바뀌게 되었다. 

박근혜 정부(2013-2017)에서는 문화융성을 정책기조로 ‘창조정책’을 추진

하면서 대중문화산업이 핵심동력이 되도록 지원정책을 확대하였다. 2013년 

이명박 정부에 이어 제2차 콘텐츠산업 진흥계획을 발표하였고, 대중문화산

업과 및 민간 자문기구인 한류기획단이라는 민간협의체를 신설했다. 이는 음

식, 뷰티 등 부가적 파생효과를 내는 연계산업 지원 확대, 해외진출 지원 강

화, 융복합 콘텐츠 확대를 위한 문화창조 융합벨트 사업 등과 맥이 닿아있

다. 이러한 접근 방식은 정부지원이 지나치게 경제적 효과에 치중되어 있다

고 비판 받았으며(원용진, 2018), 한류의 상업주의 경향과 한류의 일방향적 

현지 진출 경향으로 해외에서도 한류에 대한 부정적인 인식이 증가했다. 

2016년 말에는 국정농단사건과 중국과의 외교 갈등으로 한류 정책에 위기가 

오기도 했다. 

문재인 정부(2017-현재)에서도 한류가 글로벌한 확산이 지속되는 가운데 

한류확산을 저해하는 문제점을 개선하는 동시에 한류를 통한 긍정적인 파급
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효과를 유인하고자 한다. 2020년 ‘신한류진흥정책 추진계획’을 통해 한류의 

시기적 특징을 네 단계로 구분하고 현시점을 ‘신(新)한류(K-Culture)’ 규정했

다. 신한류는 기존 한류와 달리 한국 문화 전반에서  한류콘텐츠를 새롭게 

발굴하고 소비재·서비스 등 연관 산업과의 연계를 강화하며 상호문화교류

를 지향함으로써 지속성과 파급효과가 높은 한류를 의미하는 것으로 세 가

지 지원 전략을 지닌다. 먼저 ‘ 한류콘텐츠를 다양화’는 기존 대중문화 콘텐

츠 이외의 문화자산으로 새로운  한류콘텐츠를 찾아내 한류를 확산하고자 

하며, 다음으로 ‘한류로 연관 산업을 견인’하는 융합정책은 현재 각 관련 부

처들이 산발적으로 추진하고 있는 정책과 정보를 공유하고 협업을 강화하여 

한류의 경제적 파급효과를 높이고 연관 산업의 동반성장을 유도하려는 것이

며, 마지막으로 한류협력위원회 및 실무위원회이라는 공식적인 정책총괄기

구를 통해 ‘지속 가능한 한류 확산의 토대를 형성’하려는 정책이다(문화체육

관광부 2020; 이준호, 2020). 이와 같은 적극적인 지원정책을 강화하기 위해 

구분 한류 1.0 한류 2.0 한류 3.0 신한류(K-Culture)

시기
1997 ~ 

2000년대 중반

2000 중반 ~ 

2010 초반

2010 초반 ~

2019년
2020년 ~

특징
한류의 태동

영상콘텐츠 중심

한류의 확산

아이돌스타 중심

한류의 세계화

세계적 스타 상품

한류의 다양화 +

세계화(온라인 소통)

핵심

분야
드라마 대중음악 대중문화 한국문화+연관산업

대표

콘텐츠

‘사랑이 뭐길래’

(드라마, 1997)

‘보아’3)

(K-Pop, 2001)

‘겨울 연가’

(드라마, 2004)

아이돌 그룹

‘동방신기·소녀시

대·빅뱅·카라’등

(K-pop, 2000 

중반-) ‘대장금’4)

(드라마, 2005)

‘강남스타일’

(K-Pop, 2012)

‘별그대’(드라마, 2014)

‘채식주의자’(도서, 

2016)

‘런닝맨’ 

(TV예능, 2014)

‘BTS’(K-Pop, 

2016-현재)

‘블랙핑크’(K-Pop, 

2017-현재)

‘기생충’(영화, 2019)

캐릭터, 웹툰, 

TV프로그램  다수

대상

국가
아시아

아시아,중남미,중동,

구미주 일부 등
전 세계

전 세계

(전략적 확산)

소비자 소수 마니아 10-20대 세계 시민
세계 시민

(맞춤형 접근)

자료: 문화체육관광부(2020), 2p. 바탕으로 재구성

<표 1> 한류 전개와 신한류
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정부부처 직제상 처음으로 한류 지원업무를 전담하는 부서(한류지원협력과)

를 문화체육관광부 내 출범시킨 바 있다. 

이처럼 정부의 지원과 규제정책과 맞물려 한류는 지속적인 확대 현상을 

이뤄왔다. 그러나 분명히 간과하지 말아야 할 점은 한국대중문화의 실질적인 

해외 수요의 단초는 정부정책의 원동력이 아니라 민간으로부터 시작되었다

고 보는 게 적확하다는 점이다. 한류 문화현상 초기 SM은 해외 진출을 적극

적으로 시도하고 있었고, IMF 이후 한국의 최악의 경제위기로 인해 방송사

들도 프로그램을 개발하여 수출하는 상황에 놓여있었기 때문에 자발적 추진

체로 보는 것이 합당하다. 정부지원은 해외시장에서 반응을 얻은 후부터 구

체화되었기 때문에 초기 한류의 역할은 민간이 원동력이라고 볼 수 있다. 현

재의 한류의 구심점 역할을 하는 영역도 크게 다르지 않다. ‘BTS’, ‘기생충’ 

등도 정부가 주도하여 성과를 낸 것은 아닐 뿐만 아니라 한류를 주도하는 주

체는 정부가 아닌 민간에서 이뤄진 것이므로 한류 확대에 주요한 영향을 미

친 미디어, 팬덤과 같은 수용자 관점으로 주류 담론이 변화하고 있다. 그렇

다면 한류의 지속적인 확장은 한류의 어떤 특성이 내재했기 때문에 혹은 요

소가 작동한다고 볼 수 있는가? 민간이 주도하는 한류 산업에서 정부는 어떻

게 지원하는 게 현명한 접근일까? 특히 빠른 온라인 환경의 변화 속에서 한

류 생태계가 적응하는데 한국 정부는 어떠한 환경을 만들어 나가야 하는지 

살펴볼 필요가 있다. 이에 뉴미디어와 한류콘텐츠 쟁점에 대한 전반의 논의

를 살펴보면서 이에 답해 보고자 한다. 

3) 일본 NHK-2TV에 방영되어 관동지역 20.6%, 관서지역 23.8%의 시청률을 기록

했다(이근하, 2018).

4) 대장금은 홍콩 TVB에 방영되어 최고시청률 47%로를 기록하는 등 아시아와 

중동에서 인기가 있었다(이근하, 2018). 
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3. 뉴미디어와 한류 생태계 변화에 따른 

한류콘텐츠의 쟁점

한류는 기본적으로 세계화와 디지털 기술의 발전과 맞물려 형성된 현상이

다. 최근 해외에서  한류콘텐츠를 접하는 대표적인 매체가 유튜브와 넷플릭

스 같은 공유 플랫폼으로 부상하면서 디지털 미디어와 온라인 공간에 대해 

논의가 활발하다. OTT(Over-the-Top)는 기존의 셋톱박스를 통해 제공되는 

고정형 영상 서비스를 의미하나 최근에는 셋톱박스와 관계없이 인터넷에 기

반하는 온라인 동영상 서비스를 포괄하는 의미로 상용화됐으며, 국내 진출한 

기업으로는 대표적으로 유튜브와 넷플릭스가 있다. 국내 OTT 시장 규모는 

2014년 1,929억 원에서 연평균 26.3%로 성장하여 2020년에는 7,801억 규모

에 달할 것으로 보이며, OTT 이용률 측면에서도 2017년 36.1%에서 2019년 

52%로 1.4배 증가하였는데, 한국 국민 2명 중 1명은 OTT를 이용하게 된 것

과 같다(전이슬, 2020). 이와 같은 미디어 재편 현상은 방송 제작 환경과 구

조에서 변동을 유인하여 유통에서 변화가 나타났고 수용자들에게 있어서도 

디지털 공간에서 소통이 활발해지면서 소비에서도 변화가 시작되었다. 한류

가 이와 같은 환경 변화에 적절한 대응 구조를 갖추고 적응하며 지속가능한 

성장을 담보할 수 있는지가 관건이라고 볼 때, 한류 지원정책에서 구체적으

로 어떠한 이슈를 고려하고 있어야 하는지 논의해 보고자 한다. 

1) 유튜브 시대의 한류콘텐츠 : 한류소비자 개인 중심으로의 변화

한류가 글로벌하게 부상할 수 있었던 중요한 요인은 모바일 영상 소비의 

확대이다. 대표적으로 유튜브는 유통과 제작에서 한류의 생태계를 변화시키

고 있다. 유통의 접근성이 용이하기 때문에 독점적인 지위를 가진 대형 유통

망이 적은 비율로 수익을 배분하는 불합리한 구조에서도 벗어날 수 있으며, 

유통구조가 단순해지면서 수익도 창출할 수도 있다(차우진, 2019). 유튜브 
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이전의 한류는 전통적인 공급망(traditional supply chain)과 같은 유통경로

(distribution channel)에 기반을 둔 모델이었다면, 유튜브가 활성화되면서  

한류콘텐츠 생산자들은 저렴한 비용으로 파이프라인(pipeline) 관리가 가능

해졌다(서황욱·김아영, 2019). 이는 온라인에서도 수익구조가 형성되면서 

소규모의 콘텐츠 생산자들이 자신들의 목소리를 낼 수 있는 공간을 갖게 된 

것을 의미하며, 온라인 콘텐츠가 강화되고 보다 전략적으로 소비자에게 접근

하는 계기를 마련했다고 볼 수 있다. 또한 단순히 개인이나 소규모 창작자, 

기획자들이 접근의 증대를 높이는 것만이 아니다. 유튜브의 역할과 비중이 상

대적으로 중요해지면서 대형 제작사에서도 온라인 콘텐츠 접근을 강화하면 

보다 전략적으로 소비자에게 접근하게 된다. 실질적으로 웹드라마의 탄생과 

같이 다양한 형태의 콘텐츠 생산이 가능하게 되었다. 국내 대표적 웹드라마 

기업인 ‘와이낫 미디어’에서도 앱을 홍보하기 위해 유튜브·온라인 채널을 개

설을 했는데, 대중들이 올린 콘텐츠에 대한 반응을 보고 주요 유통채널을 유

튜브로 옮겨 성공한 사례라고 볼 수 있다. 또한 유튜브는 CMS(Contents 

Managemnet System)를 통해 이용자에 관한 자세한 정보를 추출하여 조회 

수, 이용자의 국적, 시청 시간, 어느 시점에 시청 이탈자가 많은지, 어느 도

시에서 어떤 콘텐츠를 좋아하는지 데이터를 기반으로 이용자들의 취향, 지역 

등 특성을 이해하고 차별화된 전략을 수립할 수 있다(임성희, 2018). 이처럼 

유튜브는 해외 한류 팬덤을 구축하는 데 중요한 매체로 개별 기획사와 방송

사들도 유튜브 채널을 관리하면서 한류 수용자의 데이터를 확보하고, 이를 

기반으로 기획과 전략을 시도하고 있다.

2) 온라인 동영상 스트리밍서비스에서의 한류콘텐츠:

지리적 확장성 vs 콘텐츠의 양극화

해외에서 한류콘텐츠를 접하는 주요 경로로 꼽히는 것이 ‘온라인-모바일 

플랫폼’이라고 볼 때, 소위 제도권의 벽이라고 볼 수 있는 현지 공중파 방송

국을 거치지 않아도 한류콘텐츠는 해외에 진출할 수 있게 되었다. 특히 국내 

드라마 내수 시장이 작아서 해외 진출에 대한 열망이 있던 CJ ENM과 같은 
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대기업들은 해외 곳곳, 콘텐츠 보급이 어려운 곳까지 콘텐츠를 유통시키고 전

달할 수 있는 접근법이 생긴 것이다. 일례로 SBS 드라마 ‘펜트하우스(2021)’는 

동남아시아 최대 OTT 플랫폼인 뷔우(viu)를 통해서 태국, 베트남, 필리핀, 인

도네시아 등 동남아시아 각국에서 방영되었다. 이처럼 최근에는 넷플릭스나 

해당 지역의 OTT를 통해 한류콘텐츠가 확산되나 이에 따른 고민도 있다. 1세

대 한류 드라마의 경우, 오로지 국내 수요를 위해 제작된 드라마가 예상치 못

하게 해외에서 인기를 얻게 되면서 아티스트/스타가 한류를 유인한 주역으로 

등장했다면, 2세대 한류 드라마부터는 해외 수요를 고려하여 기획되는 경우가 

다수였다. OTT가 중심이 되는 3세대 한류 드라마는 안정적인 배급망으로 기

회가 많아졌지만 OTT를 통해 글로벌하게 콘텐츠가 확산되기 때문에 이를 

고려한 특징과 성향이 드라마 요소에 반영되는 외압으로 작동할 수 있다.

넷플릭스에 방영되는 경로는 두 가지 형태이다. 직접 제작에 참여하는 ‘오

리지널’과 방송사에서 수급을 받는 ‘라이센스’이다. 전자는 한국식 좀비, 시대

물인 사극으로 기획된 ‘킹덤’, 후자는 tvN에서 제작한 ‘호텔델루나’를 전세계

로 유통한 사례이다. 여기서 주목할 점은 직접 제작과 투자에 참여하는 경우

이다. 넷플릭스는 아시아 지역에서의 한류의 영향력을 높이 평가하고 직접 

제작과 투자를 단행했는데, 처음으로 투자한 작품이 ‘에이 스토리’의 ‘킹덤’이

다. 2019년 당시는 방송사의 경영위기가 가시화된 시기로 기존 영상시장에

서 막강했던 방송사의 위상이 전환되는 계기가 되었다. 막대한 자본이 투입

되어 대규모로 만든, 소위 텐트폴드라마(tent pole drama)는 글로벌 지향의 

대형 콘텐츠를 제작하고자 했던 사업자에게 기회로 다가오면 생태계의 변화

로 다가왔다. 이러한 변화는 질적 완성도를 높인다는 점에서 긍정적이지만 

작품의 대형화로 쏠림현상이 나타나면서 중소 규모의 드라마 제작은 상대적

으로 적어지는 즉, 국내 콘텐츠 제작의 양극화로 이어져 다양성을 저해하는 

부정적인 결과를 가져올 수 있다. 삼일회계법인(PwC)가 진행한 한국의 엔터

테인먼트미디어 성장률 전망에서 국내 OTT의 성장세는 글로벌 시장과 비교

해서 큰 것으로 전망됐다. 특히 영화산업이 어려울 것으로 보이는데, 이는 

코로나19와 글로벌 OTT 확장의 환경과 맞물려 극대화됐다고 볼 수 있다. 
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<그림 1> 코로나19 이후, E&M산업 연평균 성장률 전망(2019-2024)

자료: pwc(2021); 정인숙(2020), p.18.

3) 뉴미디어 시대의 IP(Intellectual Property)의 가치

콘텐츠 IP(Intellectual Property)는 오리지널 콘텐츠를 기반으로 다양한 

플랫폼과 부가사업에 활용될 가능성을 지닌 일련의 콘텐츠 지식 재산권 묶

음을 뜻하며, 하나의 콘텐츠를 변형, 수정, 가공하여 다양한 플랫폼에서 2차

적으로 활용되는 현상을 모두 지칭한다(장민지, 2017). 여러 형태의 IP가 있

지만 방송영역에서 포맷을 수출하거나 리메이크 형태도 이에 해당된다. 이를 

위해서는 원작 IP에 대한 기획의 비중이 주요하게 다뤄져야 한다. 최근 방송

사들은 IP의 중요성을 인식하면서 제작사를 자회사의 형태로 운영하며 전문

성을 키우는 전략을 취하기 시작했다. <스튜디오드래곤>이 대표적이며 SBS

는 2018년 드라마 본부를 독립했다. 이처럼 최근의 경향은 콘텐츠 제작을 외

주제작사에 맡기는 방식에서 자회사의 형태로 내부화하고 콘텐츠 경쟁력을 

강화하려는 경향이 나타나고 있다(이성민, 2019). 문화콘텐츠가 지식재산이 

되어 부가가치를 내는 이유는 시간과 공간, 상품과 이미지의 경계가 없이 무

형의 콘텐츠가 모든 것을 결합할 수 있기 때문에 확장성이 높고, 양질의 콘

텐츠는 더 많은 사람이 찾게 되어 콘텐츠의 양극화 현상을 유인하며, 콘텐츠 
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기업들의 위계적 구조로 이어지기 쉽다(유승호, 2017). 

4. 동남아시아 한류콘텐츠 시장 분석 

1) 동남아시아 콘텐츠 시장과 뉴미디어 환경 

동남아시아 지역의 주요 국가들의 콘텐츠 시장은 매년 성장하고 있다. 동

남아시아 국가들을 대표하는 아세안 콘텐츠 시장은 연간 8% 이상의 높은 성

장률을 보이고 있으며, 베트남, 필리핀, 태국, 인도네시아, 싱가포르의 시장

규모는 21년까지 약 10% 성장을 전망한다(길성원, 2019). 무엇보다 동남아

시아 국가들은 전체 인구 중 유소년과 청소년의 비율이 높은 국가로 분류되

기 때문에 잠재성은 매우 높다. 

<그림 2> 동남아시아 콘텐츠 시장동향(’14~’19년)

자료: 한국콘텐츠진흥원; KOTRA(2018); 길성원(2019), p.2.

주목할 점은 동남아시아 지역의 디지털화 정책이다. ‘아세안 ICT 마스터 플

랜 2020’을 통해 완전한 디지털화로의 전환을 목표로 미디어 및 콘텐츠, 정보보

안 및 시장성을 높이는 전략을 펴고 있다(문진영 외 2019). 동남아시아 각국에

서도 디지털 온라인 정책을 실현시켜 가시화하고 있다. 인도네시아는 청년층의 
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미디어 콘텐츠 소비가 높고 정부가 주도하여 디지털 콘텐츠 정책지원을 강화하

고 있어 특히 디지털 융합(VR·AR) 콘텐츠 분야의 성장 전망이 높다고 평가받

고 있으며, 태국도 스마트폰 보급률과 통신가입률이 높아 모바일을 기반으로 

하는 콘텐츠 수요가 확대되고 있고, 베트남도 TV 보급률과 5G 서비스 상용화 

정책도 함께 소셜미디어 이용률을 바탕으로 방송·모바일 콘텐츠에 대한 수요

가 확대되고 있다(정유미, 2016). 휴대전화, 인터넷, 소셜미디어 이용률의 추세

를 보면 한국·중국·일본과 비교하여서도 급격한 성장세를 보이고 있다. 

<그림 3> 아시아 휴대전화 이용률

자료: 한-아세안센터(2020), p.ⅩⅩ.

<그림 4> 아시아 지역 인터넷 이용률

자료: 한-아세안센터(2020), p.ⅩⅩ.5)
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<그림 5> 아시아 소셜미디어 이용률

자료: 한-아세안센터(2020), p.ⅩⅩ.

이와 같은 환경은 한류콘텐츠가 소비되고 확산되는데 주요한 역할을 하고 

있으며, 이전보다 지역적, 국경의 구분이 없는 새로운 한류콘텐츠의 소비 형

태를 촉진하고 있다. 따라서 동남아시아 시장의 변화에 따른 새로운 온라인·

모바일 접근 모델과 연계 산업으로의 확장 가능성을 고려할 필요가 있다. 

2) 동남아시아 한류콘텐츠 시장 분석 

: 영화·TV 드라마와 예능 콘텐츠 중심

동남아시아 국가에 진출 경험이 있는 기업 전문가들과 동남아시아 시장과 

관계된 전문가를 대상으로 동남아시아 한류 시장에 대한 심층 인터뷰를 진

행하고 그 결과를 분석했다. 전문가 인터뷰 중 민간기업 관계자는 한류 엔터

테인먼트 분야에서 영화, TV 드라마·예능 중심으로 진행했다. 이들과 심층 

인터뷰를 통해 분야별 동남아시아시장 진출과 진행과정에서 나타나는 특성 

등을 논의했다. 이를 통해  한류콘텐츠가 동남아국가 콘텐츠 시장에서 경쟁

력은 무엇이며 동남아시아 시장에서  한류콘텐츠를 활성화하는 데 있어서 

구조적으로 개선해야 될 방향은 무엇인지 내용을 파악하고자 한다. 
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구분 합계 관계자 소속 

국제기구 및 공공기관 4인
한·아세안 센터, 한국콘텐츠 진흥원, 

한국국제문화교류진흥원 

기업 및 현장 관계자 3인
CJ ENM(영화·예능과 드라마 해외 담당), 

SBS(예능/런닝맨)

<표 2> 전문가 심층 인터뷰 명단

(1) 동남아시아 한류콘텐츠 시장성, 자본과 교류의 경계 

: 상호이윤을 모색하는 차별성 있는 지원안

동남아시아 시장에 진출하는 한류콘텐츠 기업들이 이들 지역의  한류콘텐

츠 시장을 바라보는 시각은 대부분 긍정적이다. 한류콘텐츠에 대한 선호와 

충성도가 매우 높고 2차 연계 산업으로서의 시장도 잠재성도 있다. 인터뷰에 

따르면 대부분 동남아시아 소비자를 대상으로 콘텐츠를 기획하고 있지는 않

지만 그럼에도 동남아 시장은 매우 잠재성이 높게 평가했다. 동남아시아 경

제가 성장하고 있는 만큼 콘텐츠 시장과 광고 시장이 커지고 있으며, 시기별

로 다른 한국 콘텐츠가 유행할 수는 있지만 다양한 한국 콘텐츠와 소비재가 

현지에서 유통되고 한류콘텐츠에 대한 대중의 인지도와 호감도가 높다고 보

고 있었다. 

뉴스 보도를 통해서 간간히 동남아시아의 혐한과 문화 갈등 문제가 나타

나기도 했는데, 실제로 현장 전문가 모두가 동남아시아에서의 혐한 분위기는 

전무하다는 데 동의할 만큼 한류콘텐츠 소비가 크다고 봤다. 그러나 일본에

서 나타난 혐한과 같은 분위기는 아니지만, 종교나 관습의 차이, 문화적 할

인에 따른 오해가 살만한 요소들은 콘텐츠에서 배제될 필요가 있고 이슈를 

중심으로 부정적 여론이 제기되기도 하므로 상호호혜적인 시각을 지닐 필요

는 있다. 최근 베트남 진출 한국 상영관과 베트남 전통 설화를 바탕으로 하

는 가족 영화 ‘떰깜(Dam Cam)’에 높은 상영 수수료를 부과하여 베트남 사회

에 문제가 제기된 바 있다. 롯데시네마의 경우 베트남에서 로컬 영화를 제작

하고 투자하면서 동남아시아 지역에서 한국 영화산업에 대한 저변확대를 유
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인했다는 평가를 받은 바도 있었다. 그러나 해당 영화가 베트남 문화 계승에 

도움이 되는 영화였지만 한국 자본이 이를 외면했다는 데에서 ‘문화적 습

격’·‘침략’으로 대변될 만큼 여론이 악화되고 지식층과 언론에서 반발이 심

했다(정민승, 2019). 여기서 고민해야 될 부분은 현지 문화를 존중하는 자세

가 필요하다고 제기된 주장은 분명 고려되어야 하지만, 기업은 이윤을 추구

하는 습성을 지니고 있으므로 자본의 논리를 역행하기도 어렵다. 따라서 문

재인 정부가 신한류에서 강조하는 상호호혜적인 해외진출·교류 성격의 강

화를 주장하지만 현지에서 실행되기 위해서는 기업이 이익을 추구하면서도 

정부가 세밀하게 상호이익의 관계를 유인하는 제3의 대안적 방안이 필요해 

보인다. 

해외 진출의 여러 방식 중에 ‘공동제작’ 방식은 상호이해의 측면에서 한류 

전개의 중반 이후부터 꾸준히 제기되어왔다. 특히 동남아시아 국가 진출 초

기에 많이 언급되었는데, 일방적인 해외 수출이 아닌 상호호혜적인 시각이 

부각되기 때문이기도 하다. 학계에서도 한류콘텐츠 공동제작은 경제효과와 

시장성의 부각을 넘어선 상호간의 문화 이해를 유인할 수 있는 지속적인 협

력관계로 혼종적 과정을 통한 공감대 형성에 유리하다고 평가한다(송정은 

외, 2014). 이러한 교류는 최근 아리랑 TV가 문화체육관광부의 지원을 받아 

한-아세안 합작 영화 ‘수상한 한류스타’를 공동 제작한 바 있고, 민간에서도 

SBS가 필리핀 GMA TV와 ‘런닝맨(2020)’, CJ ENM이 베트남 VTV와 ‘오늘도 

청춘(Forever Young, 2014)’ 등에서 형성됐다. 교류와 이해를 높일 수 있는 

기회가 주어지기 때문에 공동제작에 대한 지속적 논의가 제기되지만, 역설적

으로 한류콘텐츠의 위상이 높아지고 시장성이 커졌기 때문에 현실적으로는 

어려움이 많다. 전문가 인터뷰를 통해서 현장전문가는 동남아시아 국가와의 

공동제작은 상호 국가 모두에게 실익이 많이 떨어지기 때문에 동남아 시장

과 한국 민간 기업 모두에게서 적극적인 자세는 취하지 않는다고 했다. 예를 

들어 동남아시아에서 제작하는 드라마 편당 제작비와 비교할 때 한국의 제

작비가 월등히 높기 때문에 한국 인력이 공동제작에 투입되면 제작비가 상

대적으로 높아져서 실효성 측면에서 양측 모두 제작을 꺼려한다는 점이다. 
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혹은 현지 제작사를 인수해서 현지 제작을 할 경우에 수익구조가 형성될 수

도 있지만 동남아시아 시장이 가지는 인력 네트워크나 구조의 불확실성과 

현지 투자마인드도 그리 높지 않기 때문에 실질적인 계약이 형성되지 않는

다. 따라서 현재 동남아시아 시장에서는 한류콘텐츠의 일방적인 수출을 중심

으로 형성되고 있다고 보는 게 적절하다. 공동제작은 정부의 지원금을 받는 

형태로 진행되어야 성사되는 경우가 다수이므로 주로 교양이나 다큐멘터리 

영역에서 이뤄지며, 예능·드라마·영화 등의 경우에는 지방정부의 지원 등

의 부가적 협조가 구조화되어 있어야 하는 경우가 많다. 따라서 정부는 공동

제작의 성격과 방향을 어떻게 상호호혜 성격을 지니면서도 기존의 공동제작

과 차별화되는 지점을 모색할 필요성이 있다. 

반면, 현지화를 통한 리메이크, 포맷 형태의 IP 수출은 영화, 드라마, 예능

방송 프로그램에게서 활발히 나타난다. 먼저 영화콘텐츠의 경우, 동남아시장

의 영화영역 진출은 초기부터 활발히 이뤄졌다. 2000년대 초반부터 친숙해

진 한류 배우들이 출연하여 선택 범위를 넓혔고, 박찬욱, 이창동, 봉준호, 홍

상수 감독들의 영화가 유수 해외영화제에 초대 및 수상하면서 동남아시아 

시장에서 입지를 강화하는데 큰 요인들로 작용했다. 또한 동남아시아 주요 

국가에 CGV, 롯데시네마 영화관이 입점하여 인프라를 구축함으로써 한국영

화가 이전보다 더 많이 유통될 수 있는 구조를 형성하기도 했다. 이는 해당 

지역의 한류 영화콘텐츠 소비증가로 이어지게 되는데, 베트남은 한국기업이 

진출하면서 영화소비인구가 성장하는 추세를 보였고 2015년에 비해 2019년 

영화 극장 수도 2배 이상 증가했다고 한다. 동남아시아 콘텐츠 시장에서는 

기본적으로 스케일이 크고 스타 중심의 콘텐츠를 선호하지만, 베트남, 태국, 

싱가포르에서는 기본 공식을 벗어나 강한 스토리텔링과 연출력을 기반으로 

하는 ‘한국 영화콘텐츠’ 자체에 대한 관심도 높다고 한다. 이러한 수요는 국

내에서 영화제작을 알리는 보도기사가 나올 경우, 동남아시아 시장에서 먼저 

해당 영화의 촬영, 개봉, 판매 시작 시점을 문의하며 몇 개월 혹은 몇 년 전

부터 동남아 시장 내에서 해당 영화의 개봉을 준비하는 결과로 나타나기도 

하는데, 이와 같은 현상은 드라마 제작 및 유통 환경에서도 유사하다. 
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최근 한국의 드라마와 예능 콘텐츠는 한류를 이끄는 중추적 역할이라고 

볼 수 있다. 드라마가 한류 초기를 대표하는 방송 프로그램이었던 반면, 예

능은 2000년대 중반 이후부터 본격적으로 방송 한류의 한 축으로 등장, 한국 

예능만이 갖는 독특한 색깔로 호응을 얻고 있으며 포맷수출을 통한 현지화 

형태로 동남아시아 시장을 공략하고 있다. 필리핀 TV5 채널은 tvN ‘남자친

구(2018)’를 ‘Encounter’로, 태국 Pay TV채널은 ‘싸우자 귀신아(2016)’을 

‘Let's Fight Ghost’로 리메이크했다. 이외에도 태국에서 ‘오 나의 귀신님

(2015)’, 트루 4U채널을 통해 ‘보이스(2017)’ 등이 현지화되었고, 영화 부분에

서도 ‘써니’, ‘수상한 그녀’ 등의 베트남에서 리메이크되어 큰 인기를 얻은 바 

있다. 따라서 포맷 수출과 같은 현지화 정책이 양자가 공생할 수 있는 하나

의 대안으로 제시될 수 있다. 그럼에도  한류콘텐츠 기업 측에서 고려해 볼 

때, 콘텐츠를 팔아서 수익을 남기는 것은 한계가 있다고 한다. 드라마는 시

간이 지날수록 가치가 떨어지기 때문에 시즌 형태의 구조가 보다 효율성이 

높고, 방송 프로그램에 경우에도 동일하다. 대표적으로 엠넷의 음악예능인 

‘너의 목소리가 보여’는 태국·인도네시아·말레이시아·필리핀 등 포맷과 

리메이크 판매를 통해서 수익구조를 높였다고 한다. 시즌제로 가게 되면 IP 

수출과 광고 지원도 용이한 형태로 전개되기 때문이다. 따라서 동남아시아 

진출에서 한류 영상콘텐츠의 포맷과 리메이크가 활성화될 수 있는 효과적인 

지원 사업을 구상할 필요가 있다. 

(2) 동남아시아 OTT 시장의 가능성과 위험성

: 양질의 독창적 콘텐츠와 선순환적 제작환경 확충

OTT와 같은 유통 방식은 문화산업 전반의 생태계를 변화시켰다고 해도 

과언이 아니다. 먼저 유튜브에 대해서 논한다면, 동남아시아에서의 한류콘텐

츠의 확대는 모바일 영상 소비의 확대로 연결되는 유튜브 시대의 한류이기 

때문에 가능했다. 유튜브로 지리적 경계가 허물어졌고 수용자 중심의 플랫폼

이 강화되어 콘텐츠 재생산에 기여하여 콘텐츠가 확장하는 데 기여했다. 무

엇보다 유튜브 사용량이 증가하면서 영화·드라마에서도 유튜브를 홍보채널
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로 활용하는 추세이다. 2018년 개봉한 독립영화 ‘박화영’은 극장에서 5,861명

만이 관람했을 뿐이지만 영화제작사인 <명필름 랩>에서 마케팅 차원으로 만

든 유튜브 하이라이트 영상은 조회수 1148만 건을 기록했다(임수연, 2020). 

<씨네 21>이 <롯데컬처웍스>와 롯데시네마 10대 회원을 대상으로 진행한 

‘10대들의 영화 관람법 조사’에서도 영화를 선정할 때, 영화 전문가를 참고한

다는 응답은 거의 없었지만 유튜버 추천을 참고한다는 응답은 4%에 달했고, 

영화 관람 이후 유튜브를 통해 추가 정보를 찾아본다는 응답도 33%에 달했

다(임수연, 2020). 물론 유튜브가 영화에 미치는 영향 관계를 실제 관객 수 

대비하여 정량적으로 분석하는 것은 어렵고, 유튜버들의 콘텐츠 재사용은 저

작권 문제와 정확한 보도가 아닌 한계도 존재한다. 그럼에도 유튜브에 익숙

한 젊은 세대에게는 효과적인 홍보 방안이다. 이런 추세에 맞춰 기업들도 유

튜브에 대응하는 팀을 개별적으로 신설하거나 비중을 높이고 있다. 드라마나 

예능에서도 동일한 현상이 나타나고 있다. 동남아시아에서 인기가 높은 ‘런닝

맨’은 근래 독립적인 유튜브 팀을 만들었다. 회차별로 짧은 동영상을 만들어 

각 플랫폼으로 분산하고, 캐릭터 위주로 동영상을 게시하거나 관련 스토리를 

엮어냄으로써 수용자들과 2차 생성물로 확장시킨다. 제작진은 ‘런닝맨’ 유튜브 

채널 개설 이후, 콘텐츠에 대한 반응을 이전보다 크게 체감한다고 한다. 이처

럼 한류콘텐츠 제작과 유통 구조의 변화가 진행되고 있으며, 영화와 스토리 

형식을 빌린 광고, 숏폼과 웹드라마 등의 움직임도 이에 해당된다. 

OTT를 통한 콘텐츠확산의 기저에는 한류콘텐츠가 갖는 양질의 완성도와 

독창성이 주요하게 작용할 것이다. 일례로 ‘런닝맨’의 인기 비결은 기존 동남

아시아 방송 예능시장에 없었던 야외 버라이어티라는 포맷으로 연예인들이 

야외에 나가서 게임을 한다는 점이었다. 현지 문화에서 연예인은 신비스러운 

존재로 항상 우아하고 멋있는 모습을 보여줘야 하는데, 연예인들이 망가지고 

인간적인 모습이 드러나 색다르게 느껴졌고, 독특한 연출 방식과 편집 스타

일이 동남아시아 시장에서 흥미롭게 받아들인 것이다. 이처럼 독창적인 양질

의 콘텐츠는 뉴미디어 시대의 핵심적인 요건이라고 볼 수 있다. 

다음으로는 넷플릭스와 같은 온라인 동영상 스트리밍 플랫폼 시장을 논하
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고자 한다. 코로나로 인해 극장 매출액이 급감하고 영화산업의 투자 약화로 

이어지는 상황에서 온라인 스트리밍 플랫폼 시장은 증가하였고 최근에는 

OTT 디바이스에 맞는 새로운 형태의 콘텐츠가 논의되기도 한다. 또한 온라

인 플랫폼에서 영화를 개봉하는 사례가 증가함에 따라 거대 자본을 투입한 

영화 제작의 비율은 감소하고 OTT나 IPTV에 적합한 소규모 영화제작이 증

가할 것이라는 예측도 있다. 영화진흥위원회에 따르면 2020년 11월까지 영

화 수출 총액은 약 292억 원으로 기술서비스 수출 약 27억원, 장비 약 5억 

원, 로케이션 유치 70억 정도를 추정하여 대략 394억 원으로 이는 2019년 

해외 매출의 50%이하 수준에 그쳤다(김현정, 2020). 동남아시아 시장에서도 

코로나로 인해 극장 운영시간은 제한되어 극장 운영, 영화 배급, 영화 소비

가 축소되었다. 때문에 전통적 방식인 극장 개봉을 무조건적으로 기다리고 

있기 보다는 영화의 특성과 각 국가별 상황에 맞게 배급을 할 필요성이 제기

된다. 예를 들어 동남아시아 지역의 공중파 혹은 OTT 성격에 맞는 지난 영

화를 판매하여 한국영화에 대한 잠재적 수요를 높일 수 있다. 

드라마는 동남아시아 시장에서 게임을 제외하고 가장 많은 수익을 창출하

고 있는 장르이다. 넷플릭스와 같은 글로벌 OTT 시장은 양질의  한류콘텐츠

를 활용하여 자신들의 아시아 시장을 공략하는 추세를 보였다. 이전에는 미

국 콘텐츠를 주로 계약했지만, 최근에는 한국 콘텐츠 수급을 우선시하고 있

으며 자체 콘텐츠를 제작하기도 한다. 이러한 글로벌 OTT 기업들의 공격적

인 자본 투자로 인하여  한류콘텐츠의 대규모 제작 환경은 여러 전환점을 맞

고 있다. 화려한 제작과 흥미로운 소재, 글로벌 스타를 기용하여 동남아시아 

주요 시장에서 절대적인 인기를 구가하고 상대적으로 높은 수익을 창출하고 

있지만, 역설적으로 제작비용의 단가가 상대적으로 높아졌기 때문에 동남아

시아 국가들과 이전보다 수익성이 낮아져서 공동제작이나 협업을 계약하기

는 더 어려워졌다. 한국 제작사들의 기대치가 높아져서 여러 제작사에서 동

남아시아보다 수요창출이 더 큰 미국, 중국 시장과의 협업을 기대하기도 했

다. 또한 OTT의 대규모 자본 투자는 수익을 보장하는 안전망의 역할도 하지

만 동시에 넷플릭스의 굴레 속에 잠식될 위험 또한 도사리고 있다. 예를 들
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어 CJ ENM 해외진출 초기에는 국내에서 드라마가 먼저 방영된 후 그에 따

른 평가와 반응을 통해 해외에 수출되는 형태를 보였다면 최근에는 넷플릭

스 계약이 성사되었다면 제작 혹은 방영 이전에 선주문이 이뤄지는 경우가 

다수이다. 이처럼 넷플릭스의 투자와 경로 확보는 한류콘텐츠의 규모를 확장

하고 글로벌 유통채널을 갖는다는 긍정적인 측면도 존재하나 동시에 국내 

제작환경 생태계에 양극화 현상을 만들 수 있고 넷플릭스에 종속되는 환경, 

즉, 자본구조에 귀속될 수 있는 양날의 검으로 작용할 수 있다. 

넷플릭스는 직접 투자, 간접 투자, 유통 등의 형태로 나타나는데, 넷플릭

스와 계약이 되는 경우, 글로벌 유통채널을 확보하게 되므로 현재는 많은 제

작사들이 넷플릭스와의 계약에 중점을 두고 있다. 넷플릭스가 직접 제작하는 

경우 막대한 제작비 투여로 IP 전체를 가져가는 형태를 지니고 있기 때문에 

잘못하면 양질의 콘텐츠는 한국에서 만들어 내지만 수익은 넷플릭스가 가져

가는 OEM형태의 환경으로 전락할 수도 있다. 따라서 넷플릭스 독주 체제가 

아닌 국내 사업자간 협력, 넷플릭스 이외의 글로벌 플랫폼 사업자, 이를테면 

동남아 대표적 OTT인 뷔(Viu)와 같은 아시아 시장에서의 연대와 협업을 고려

할 필요성이 있다. 또한, 최근 동남아시아 국가들에서 한류콘텐츠 시청이 가능

했던 OTT들이 유료화를 추구하고 있어서 이에 대한 전략도 고려되어야 한다. 

종합해 볼 때, 엔터테인먼트 영상시장에서 넷플릭스의 공세적인  한류콘

텐츠 지원과 투자는 한국 콘텐츠 시장의 질적인 측면이 인정받았다는 반증

인 동시에 새로운 기술 리터러시에 대한 이해가 얼마나 필요한 것인지 예측

할 수 있다. OTT 전략에 있어 콘텐츠 제작 역량의 확장과 제작 기반을 확충

하는 동시에 미디어 커머스와 연계하거나 독자적 OTT 사업을 영위하는 등 

한류콘텐츠 생태계를 선순환시킬 수 있는 세밀한 전략 방안이 필요하다. 

5. 나가며 

동남아시아에서 한류콘텐츠 저변 확대의 가장 핵심적인 요소를 지적한다

면, ‘창의적인 양질의 콘텐츠’와 ‘글로벌 아티스트/스타’가 참여한 작품으로 
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축약된다. 무엇보다 동남아 시장에서의 관건은 작품의 구성요소에서 ‘한류 

스타/아티스트’ 배우나 가수의 매력도가 동남아 시장에서 가장 중요한 요소

로 작동하며 이들을 중심으로 수출, 시장진입이 형성된다. 그러나 지속적이

며 보다 확대된 한류소비를 구축하기 위해서는 개인이 아닌 ‘한류콘텐츠’ 브

랜드 가치가 형성되어야 한다. 소위 말해서 ‘미드’가 특정 개인이 출현하지 

않아도 어느 정도 작품성을 담보하는 신뢰도가 담겨 있고, 특정 유형만이 아

닌 다양한 형태로 소비되듯이, 한국의 콘텐츠도 그러한 방향으로 나아가야 

한다. 이러한 환경과 인식이 구축될 때 보다 활발한 IP확대와도 연결될 수 

있다. 일례로 동남아시아 시장에 진출한 영화는 콘텐츠의 글로벌한 위상 증

가, 작품의 흥행과 더불어 영화관이라는 인프라 구축으로 이전보다 다양한 

소비형태가 이뤄지고 있다. 한류 드라마도 OTT를 통해 다양한 소재와 형태

로 보급되면서 장르물이나 스타 출연에서 좀 더 자유로운 소비로 확장되는 

추세를 보인다고 평가할 수 있다. 최근 몇 년간 주목받은 한류 예능의 경우, 

동남아 시장에서는 생각하지 못했던 창의적인 내용으로 인기를 끌었다. 이러

한 점들을 고려해 볼 때, 동남아시아 시장에서는 여전히 ‘글로벌 아티스트/스

타’의 비중이 절대적으로 중요하지만, 기존과 다른 창의적인 작품이 완성도 

있게 선보일 때, 예상하지 못한 인기도 부가할 수 있다. 

무엇보다 이러한 접근은 지역적 특성을 바탕으로 고려되어야 한다. 동남

아 지역으로 진입하는 한류콘텐츠 기업들은 동남아시아 시장이 매력적이지

만 수익성이 상대적으로 북미나 중국에 비해 높지 않기 때문에 그동안 이들

에 대한 적극적인 소비 경향을 분석하지는 않는 편이었다. 그러나 동남아시

아 시장이 갖는 잠재성은 모두 높이 평가하고 있으며 동남아시아 지역에 대

한 진입이 중국과 일본과는 다른 개념으로 접근해야 한다는 분명한 인식은 

있었다. 이러한 점을 고려할 때, 동남아 지역 전문가와 전문 매개인력이 함

께 고민해서 동남아 지역과 한국, 모두에게 상생하는 지원책이 마련될 필요

가 있으며 현재 각국 및 각 장르의 개별적 사례를 공유해서 이를 근거로 전

략안을 도출할 필요가 있다. 

또한, 동남아시아에서 한국 콘텐츠가 상대적으로 과도하게 상업화되었다
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는 비판이 제기되기도 하는데, 경제적인 측면에 치중하여 접근하면 오히려 

반감을 살 수 있음을 염두에 두어야 한다. 따라서 한류의 지속가능성을 높이

기 위해서는 한류콘텐츠에 대한 사회적 인지도를 높이고 한류콘텐츠로 인해 

자국의 산업에 긍정적인 경제적 효과를 유인하거나 사회문화적으로 상호이

해를 높이는 외부효과를 유인하는 방안이 필요하다. 즉, 상호호혜적인 교류

이자 실질적인 협업을 정부에서 체결할 필요가 있다. 동남아시아는 한류콘텐

츠의 주요한 시장인 만큼 동남아시아 시장에서 한류콘텐츠의 소비가 활발히 

형성되는 것처럼 이들 국가들에 대한 균형 잡힌 시선을 유지할 필요가 있다. 
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<Abstract>

A Study on New Media and Policies for 

Supporting Hallyu Content

: Focusing on Hallyu Content 

for the Southeast Asian Market

KIM, Saemee

This study seeks to ascertain the future direction for promoting the 

continuous consumption and development of Hallyu(K-Culture) 

entertainment content, particularly considering the Southeast Asian 

market’s potential in the age of rapidly changing digital platforms. This 

study contributes to the understanding of the measures that could 

support the growth of ‘new Hallyu’ in new media environments so that 

the consumption of Hallyu content occurs in a mutually beneficial way. 

In-depth interviews with professionals in film, TV drama, and 

entertainment content production for the Southeast Asian market and 

experts in the field revealed the demand for Hallyu has increased in the 

Southeast Asian market with the spread of OTT (Over-the-Top) services. 

However, paradoxically, expectations for pursuing joint productions with 

Southeast Asian countries have become lower due to their low 

profitability. Also, while the large-scale capital investment from OTT 

servicing companies acts as a safety net that guarantees profits, it comes 

with the risk of being eroded by giant capital. Comprehensively, it could 
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be said that the potential of the Southeast Asian market is remarkably 

high. However, the policies for Hallyu content are centered on the 

localization of ready-made content, such as IP export, rather than 

supporting joint productions because the Hallyu content market has 

already become quite prominent in Southeast Asia. Thus, to promote 

joint productions, measures that could bring mutual profits or create a 

mutually beneficial foundation for collaboration need to be prepared. In 

addition, although the marketability and scalability of Hallyu have 

increased thanks to OTT services, it is necessary to build a virtuous 

cycle for producing and distributing original content in the Hallyu 

ecosystem to prevent becoming too dependent on global OTT platforms.

Keywords: The Southeast Asian, Hallyu Content, New Media, 

OTT(Over-the-Top), Cultural Industry Policy
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