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K-콘텐츠 음악 및 미디어 산업의 글로벌 전략에 관한 고찰
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요 약

세계화와 디지털의 융합으로 다양한 콘텐츠들이 전 세계로의 공유가 가능해지고 파급력 또한 증가

하는 추세이다. K-콘텐츠 시장에서도 영화 <기생충>, 방탄소년단, 넷플릭스 드리마 <오징어게임> 등 

한류 콘텐츠가 연이은 성공을 하였다. 이에 본 연구는 음악 산업과 미디어 산업을 중심으로 K-콘텐츠 

시장의 글로벌 전략에 대해 분석해 보고자 한다. K-콘텐츠 시장의 음악 산업과 미디어 산업의 전반적

인 산업 현황을 대중문화의 포스트 포디즘 현상과 초개인화 현상에 중점을 두어 살펴보고 각 산업 

별 글로벌 전략을 분석하고자 한다. 이를 토대로 아티스트의 양성, 회사 내부 생태계 구축, Interactive 

Film과 메타버스 등을 이용한 소비자 임파워먼트, 한국 콘텐츠 산업의 재정비와 2차적 지적 재산권 

보호 수단 강화 측면에서의 전략을 제안하였다. 본 연구가 제시한 글로벌 시장 진출 전략을 토대로 

고부가가치의 미래 문화산업에서 K-콘텐츠가 중요한 역할을 수행하며, 한국 콘텐츠 기업들은 소프트

파워를 통해 지속적인 경쟁우위 창출이 가능할 것으로 전망하였다.

핵심어 : K-콘텐츠 시장, 글로벌 전략, 음악 산업, 미디어 산업

Abstract

With the convergence of globalization and digitalization, various contents can be disseminated around the 

world and the ripple effect is also increasing. In the environment, K-contents such as the movie ‘Parasite’, 

BTS, and Netflix Drama ‘Squid Game’ have been globally successful. This study aims to analyze the 

global strategy of the K-contents focusing on the music and media industries. We analyze the business 

environment around K-content indiustries which is characterized as post-fordism and hyper-personalization. 

This study also investigates global strategies of music and media of K-contents. Based on the analysis, we 

propose strategic initiatives in terms of fostering artists, building up the business ecosystem, empowering 

customers by offering interactive contents such as Metabus. We also suggest that national systems and 

policies governing entertainment and culture industry be reorganized to strengthen fundamentals of the 

industry and protect intellectual properties.
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1. 서론

한류(韓流)는 “한국 대중문화와 셀럽이 해외에서 인기를 끄는 현상”으로 정의되며 90년대 후반

에서 2000년대 초반에 태동한 문화적 흐름이다. 한류 콘텐츠(이하, K-콘텐츠)는 1990년대 초부터 

해외 시장 진입을 시작하여 글로벌화와 디지털화의 융합 등 다양한 환경의 변화에 성공적으로 적

응하며 한국무역협회에 의하면 K-콘텐츠 수출은 15년 동안 약 9배의 폭발적인 성장을 보여주었다 

[1][2]. 최근 K-콘텐츠는 코로나(COVID-19)로 인한 언택트 문화(Untact culture)를 토대로 인터넷을 

통한 시공간을 초월한 파급효과를 보이며 드라마, 영화, 음반 등 다방면에서 다시 한번 도약의 기

회를 만들고 성공하였다.

음악, 드라마, 영화, 예능 프로그램 등 다양한 문화상품으로 구성된 K-콘텐츠는 TV나 극장 등 

전통적인 채널뿐만 아니라 유튜브, OTT(Over the Top) 등 새로운 플랫폼을 통해 효과적으로 대중

에게 전달되고 있다. 이처럼 한류 콘텐츠가 급속도로 성장하는 파급효과의 이면에는 탄탄한 작품

성이 존재한다 [3]. 미디어 산업에서는 봉준호 감독의 영화 <기생충>은 아카데미 작품상과 감독상

을 수상하였으며, 배우 윤여정은 영화 <미나리>로 동양인 최초로 여우조연상을 수상하였다. 넷플

릭스에서 제작하여 전세계적으로 흥행에 성공한 한국영화 <오징어 게임>은 애미상 남우주연상과 

감독상을 받았다. 음악 산업에서는 K-POP의 대표주자인 BTS(방탄소년단)이 ‘다이너마이트

(Dynamite)’로 빌보드 HOT 100(싱글차트) 1위를 기록하였고, 3년 연속 골든디스크 어워드 음반상 

대상 수상, 역시 3년 연속 그래미상 후보로 지명되었다. 여기에 아이돌 그룹 블랙핑크는 ‘Ice 

Cream(with Selena Gomez)’으로 빌보드 싱글차트 10위권에 진입하였다. 이와 같은 흥행과 수상실적

은 K-콘텐츠의 품질과 우수성이 세계시장에서 인정받고 있음을 보여준다. 한류 문화는 이제 일시

적 유행이나 우연적인 사건이 아니며, 보편적인 문화산업의 주류로 자리잡고 있다. 이는 세계 주류 

미디어시장과 음악시장에서 한국의 K-콘텐츠가 충분한 시장성(marketability)을 갖추고 있으며, 앞으

로도 계속 발전할 수 있는 가능성이 존재함을 의미한다.

하지만 한류의 비약적인 성장의 이면에는 부정적인 평가도 존재한다. K-콘텐츠가 성장한 한국의 

예술, 문화산업의 경쟁 시스템은 대중, 즉, 문화 소비자들의 오락에 대한 욕구는 충족시켰으나, 한 

콘텐츠가 성공하면 제작되는 비슷한 콘텐츠의 범람으로 문화적 다양성을 붕괴시키고 저임금과 장

시간 노동 등 엔터테인먼트 산업의 열악한 노동 현실은 K-콘텐츠 산업의 확장을 저해한다는 비판

도 존재한다 [3]. 이처럼 K-콘텐츠 관련 산업은 변곡점에 놓여 있다. 즉, 대중과 방대한 범위로 접

촉이 가능한 블록버스터형 콘텐츠에서 개인의 취향을 반영하는 맞춤형 콘텐츠로, 개별적 구매 형

태에서 구독경제와 같은 패키지 구매 형태로 시장은 변화하고 있다. 본 연구는 이러한 시장의 구

조적 변화 속에서 K-콘텐츠의 대중문화의 포스트 포드주의(Post-Fordism)와 초개인화의 특성에 중점
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을 두어 K-콘텐츠가 글로벌 시장에서 성장을 지속할 수 있는 여러 전략적 방안에 대해 탐색해 보

고자 한다.

2. K-콘텐츠 음악 및 미디어 산업 현황

2.1 K-콘텐츠 음악 및 미디어 산업 특성

K-콘텐츠 시장의 가장 두드러진 특성은 대중문화의 포스트 포디즘 현상이다. 포스트 포디즘이란 

인간 중심의 대량생산과 대량소비를 특징으로 하는 포드주의에 대한 반발로 등장한 다품종소량생

산의 유연성을 지향하는 패러다임을 뜻한다. 포스트 포디즘 사회에서는 컴퓨터, 신정보기술, 소량

생산, 풍부해진 재화와 서비스로 인해 소비자의 요구가 더욱 다양해진다. 이에 대응하여 기업은 전

통적으로 이윤이 추구를 위해 중시했던 규모의 경제(economies of scale)에 의존하기보다 소비자의 

다양한 취향과 요구를 만족시키는 범위의 경제(economies of range)를 추구한다 [4].

이러한 포스트 포디즘적 흐름은 K-콘텐츠 시장에서도 두드러지게 나타난다. 음악 산업에서 BTS

의 글로벌한 성공은 탑-다운 방식의 아이돌 그룹 설계라는 전통적 성공 문법을 따르지 않고 멤버 

개인을 중심으로 예술적 정체성을 구축한 새로운 방식의 비즈니스 모델을 제시하였다. 또한 싱어

게인, 프로듀스 101 등 서바이벌형 오디션 프로그램에서 소비자가 모바일 디바이스를 활용하여 살

아남을 뮤지선을 선택하고, 그러한 소비자들의 선택 및 결과를 바탕으로 신생 그룹의 예술적 정체

성이 형성되는 방식은 소비자가 더 이상 수동적으로 문화를 받아들이지 않고, 적극적으로 그들의 

니즈를 상품 제작에 반영하는 포스트 포디즘적 전환이 이루어지고 있다. 미디어 산업도 역시 포스

트 포디즘으로 빠르게 전환되고 있다. 정보기술과 미디어가 고도로 발달한 세상에서 인간의 윤리

가 부정되었을 경우 발생하는 비극을 다룬 넷플릭스의 인기 오리지널 드라마 <블랙미러: 

Bandersnatch>나 기타 소통형 콘텐츠(interative film)은 드라마 속 인물들의 생각이나 행위를 소비자

가 결정하게 한다. 이를 통해 소비자는 일방적 수용자의 역할을 확장하여 능동적 수용자, 더 나아

가 결정권자로서 역할을 수행한다.

K-콘텐츠 시장의 또 다른 흐름은 초개인화(ultra-personalization)로 표현할 수 있다. 4차 산업혁명

이라는 단어는 더 이상 이질적이거나 낯선 용어가 아니다. 많은 기업들이 다양한 분야에서 ICT 기

술을 이용해 소비자의 욕구를 분석하고 선제적으로 제공할 수 있는 성과를 이루고 있다. 빅데이터, 

AI, 증강현실, 메타버스 등을 이용해 고객 세그먼트를 세분화하여 개별 고객을 이해하고, 고객 개

개인의 가치 창출이 가능하도록 서비스를 제공하는 시도를 하고 있다. 하이퍼내로우(hyper-narrow) 

서비스는 개인의 욕구, 초개인화를 달성하면서도, 전체를 포괄할 수 있는 서비스를 의미한다 [5]. 

다양하게 규격화된 물리적 공간에서 가상현실이나 증강현실을 이용해 개인의 취향과 선호에 맞게 

공간을 꾸밀 수 있으며 문화산업에서도 메타버스를 이용한 콘텐츠 제작이 증가하는 추세이다 [6]. 
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이처럼 K-콘텐츠도 초개인화의 새로운 패러다임이 적용되어 지속적 성장을 보장할 기회가 존재한

다. 

2.2 K-콘텐츠 음악 및 미디어 산업 환경

구체적으로 K-콘텐츠 음악 산업의 내부 환경을 살펴보면, 긍정적인 측면만 존재하는 것은 아니

다. 우선 많은 아티스트들이 단기적인 수익만을 창출하기에 적합한 양산형 아이돌이라는 점은 한

국 음악산업의 취약점으로 지적할 수 있다. [7]은 K-POP 아이돌 양성 시스템, 연습생부터 시작해서 

아이돌 그룹을 양성하는 시스템의 문제점을 지적하고 있다 [7]. 특히 강압적인 위계질서와 집단주

의를 당연시하는 풍토는 시급한 해결이 필요하다. 이러한 시스템은 단기간에 아이돌을 양성하는데 

효과적일 수 있으나 그 이면에는 인격침해의 위험이 내재되어 있으며, 아이돌 그룹 멤버 개개인을 

성숙한 아티스트로서 성장시키기에는 충분하지 않음을 의미한다.

한국의 미디어 산업에서 지적되는 대표적인 문제점은 장르의 편중이다. [8]의 K-콘텐츠 수요보고

서에서는 한국 내 드라마 (54.8%)와 예능프로그램 (7.7%) 수요가 전 세계 평균 드라마 수요 

(40.9%)와 예능 수요 (3.3%)에 비해 높게 나타났다 [8]. 반면 다큐멘터리는 한국 수요가 2.6%로 전 

세계 평균인 5.7%에 비하여 약 절반에도 미치지 못하는 것으로 나타났다. 보다 폭넓은 시장 확보

를 위해서는 새로운 장르의 개척이 필요함을 보여준다.

마지막으로, 소수 OTT 채널에 대한 과도한 의존성 역시 미디어 산업이 지속적으로 발전하는데

는 걸림돌이 될 수 있다는 점을 지적할 수 있다. <오징어게임>이 미국 등 세계시장에 진출할 수 

있었던 것은 넷플릭스라는 거대 OTT플랫폼이 있었기에 가능했다는 점에는 이견이 없다. 그러나 

넷플릭스로 유통이 가능한 K-콘텐츠는 제한적일 수밖에 없다. 물론 K-콘텐츠의 작품성이 넷플릭스

를 매개로 시너지효과를 창출한 것은 부정할 수 없으나, 넷플릭스와 같은 특정 플랫폼에 지나치게 

의존하는 구조는 개선이 필요하다. 자칫 콘텐츠가 특정 플랫폼에 종속될 우려가 있기 때문이다. 따

라서 현재 넷플릭스가 독점하고 있는 K-콘텐츠의 글로벌 유통 채널을 다변화할 필요가 있다.

3. K-콘텐츠 음악 및 미디어 산업의 글로벌 전략

3.1 음악 산업의 글로벌 전략

2010년대 이후 K-POP의 전세계적 흥행에는 BTS의 공헌이 매우 크다. 그렇다면 BTS의 성공요인

은 무엇인가. [9]은 S(송신자)-M(메시지)-C(채널)-R(수용자)-E(효과) 모델을 통해 BTS 사례를 분석하

였다. BTS는 상품으로서 자신들의 음악을 전 세계적으로 공인 받았을 뿐 아니라, 이상성, 신비주의 

등 기존의 아이돌이 추구한 전략에서 벗어나 평화, 공감, 공유 등 보편적인 메시지를 지구촌 팬에
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게 전달하며, 이들을 소통 과정에 포함시킴으로써 BTS Universe라는 하나의 세계관을 구축하였다 

[9].

K-POP의 부흥을 견인한 또 다른 그룹으로는 SM엔터테인먼트의 에스파, YG 엔터테인먼트의 블

랙핑크, 그리고 JYP 엔터테인먼트의 트와이스 등을 꼽을 수 있다. 이 중 SM 엔터테인먼트의 에스

파의 사례를 분석한 [10]의 연구에서 문화 콘텐츠의 수용자는 능동적인 존재이다 [10]. 이들은 초기

에는 아티스트의 외모, 음악성 등을 평가하며 일차적인 감정반응을 드러내지만, 이러한 일차적 반

응 이후 수용자 스스로가 능동적 의미 도출의 행위를 추구하는 단계로 접어든다. 이 단계에서 수

용자는 아티스트의 세계관에서 파생되는 다양한 콘텐츠를 자발적이고 반복적으로 접함으로써 그 

아티스트에 내재된 의미를 도출하거나, 개인의 배경지식 또는 이전 경험과 연결시켜 의미를 재생

산한다. 능동적 의미 해석 단계는 여기에서 그치지 않고, 집단으로 확장되어 집단지성과 팬덤적 의

미 공유 등이 지속적으로 반복됨으로써 문화 수용자는 자발적으로 팬그룹 외부의 존재, 즉 일반인

들이나 전문가, 그리고 문화시장 생산자 등 이해관계자를 대상으로 아티스트의 세계관을 적극적으

로 전파하면서 영향력을 행사하는 전도자의 역할을 수행한다. 이러한 일련의 과정은 아티스트가 

성장하는 과정 속에서 끊임없이 반복되며 확장된다. 즉, 대중문화 콘텐츠는 아티스트를 구심점으로 

하는 커다란 세계관을 형성하는데 까지 나아간다.

3.2. 미디어 산업의 글로벌 전략

영화 <기생충>의 아카데미상 수상은 그동안 국내 영화가 해외 진출에 어려움을 겪은 원인으로 

지적되던 문화적 할인이라는 장벽을 극복했음을 의미한다 [11]. 문화적 할인이란 특정 국가의 예술

적 생산물이 해외의 수용자를 접할 때 대상 국가의 문화적 차이에 따른 수용 양상의 차이가 발생

하는 문화적 장벽의 일종을 말한다. 문화적 할인은 해외의 소비자들이 문화 콘텐츠가 만들어진 사

회적 또는 문화적 특성에 공감할 수 있을 때 극복할 수 있다. 영화 <기생충>은 신자유주의 사회에

서의 양극화와 계급 갈등이라는 보편적 주제를 다루었기 때문에 한국 문화에 대한 이해도가 낮은 

소비자들도 공감할 수 있었다. 또한 각종 국제 영화제에서 수상한 실적을 통해 대외적으로 검증을 

받았다는 점도 문화적 할인을 극복할 수 있었던 요인이었다.

최근 한국의 문화 콘텐츠 중 글로벌 흥행에 가장 성공했다는 <오징어게임> 역시 <기생충>과 

BTS로 축적된 한국 문화에 대한 세계 각국의 관심을 K-드라마로 전환하는데 기여했다는 평가를 

받는다. OTT 플랫폼 서비스인 넷플릭스를 통해 공개된 <오징어게임>은 공개 후 4주 동안 총 16억 

5천 45만 시간에 달하는 시청시간을 기록하여 영어권 드라마 중 1위를 기록했다. 목숨을 담보로 

진행되는 데스게임이라는 스토리가 전세계적으로 흥행한 이유에 대해, 이 드라마 역시 한국의 고

유성을 강조하기 보다는 가족애, 우정, 경쟁사회, 개인주의 등 세계 어디에서라도 현실 사회에서 

발생할 수 있는 보편적 현상을 다소 비현실적인 스토리텔링으로 표현하면서 재미와 공감을 일으켰
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다는 평가를 받는다 [12].

4. K-콘텐츠 시장의 지속적 성장을 위한 전략적 제언

4.1 보편적 가치 창출하는 아티스트의 양성

우리는 앞에서 BTS가 K-POP 글로벌 성공을 달성할 수 있었던 이유를, 이들이 아티스트로 혹은 

그들이 가진 철학관을 바탕으로 단순한 노래가 아닌 또 다른 하나의 세계를 형성할 수 있었던 보

편적 메시지와 양방향 소통에서 찾을 수 있었다. 기존의 K-pop에서는 모든 멤버가 오차 없이 정확

한 안무를 구현하면서도 완벽하게 노래할 수 있는 가창력, 즉, 기능적이고 기계적인 측면만을 강조

하였다면, BTS 이후에는 노래를 자신의 관점에서 해석하고 전달할 수 있는 확장성을 갖추는 것이 

중요해졌다. BTS는 노래 가사와 유엔 연설에서 꾸준히 “나 자신을 사랑하라”, “청소년 폭력을 방

지하자”와 같은 메시지를 일관되게 전달해 왔다. 이러한 메시지가 단발성으로 전달되는데서 그친

다면, 이들의 진정성이나 취지 및 목적이 모호하고 어색할 수 있다. 그러나 BTS는 노래와 메시지 

전달을 넘어, 유니세프에 일정 금액을 기부하는 실천으로 이어지면서 메시지의 신뢰성이 높아졌다. 

이들은 더 나아가 비상업적이고 비공식적인 채널을 이용해 팬들과 소통하였고, SNS 네트워크를 통

해 글로벌 아티스트들과도 협업하였다. 이러한 활동은 평화, 공감, 공생의 메시지를 담은 BTS의 세

계관을 확립할 수 있는 기회를 제공했다. BTS의 가치관이 팬덤에 전달되고, 그 문화를 향유하는 

팬덤이 새로운 가치를 재생산할 수 있는 기회를 가능하게 만들었다. [13]은 디지털 시대의 가장 큰 

특징으로 이익창출에서 가치창출로의 전환을 꼽았다. 즉, 가치를 창출할 수 있는 아티스트가 시장

을 점유할 수 있다는 것이다. 참여자 및 수용자의 상호작용은 가치창출을 가능하게 만들고, 이러한 

가치창출 프로세스는 무한 확장을 가능하게 한다는 설명이다 [13]. 이처럼 아티스트에게 내재되어 

있는 고유한 가치와 철학을 다양한 취향과 선호를 가진 여러 지역과 계층에 호소력 있게 전달되어 

문화 수용자들이 그 의미를 재창조할 수 있는 기회를 제공할 때, K-Pop의 지속적인 글로벌 확장은 

가능해 질 것이다.

4.2 K-콘텐츠와 경영시스템 간의 시너지를 구축

한국, 일본, 대만의 다양한 국적의 멤버로 구성된 트와이스(TWICE)는 아시아 국가에서 거부감 

없이 우호적으로 수용할 수 있다는 특징을 지닌다. 다국적 멤버로 구성된 그룹의 특징은 특정 국

가의 멤버가 자신의 나라에서 대중에게 보다 친숙하고 거부감 없는 이미지로 전달될 수 있으므로, 

대중들의 롤모델로 자리잡을 수 있는 기회는 더욱 높아진다. 또한 트와이스는 동경의 대상에서 머

무르지 않고 팬들과의 활발한 거래와 소통을 처음부터 이 팀의 컨셉에 포함시켰다. 이에 따라 충
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성도가 높은 팬덤이 구축되었고, 팬덤은 자발적으로 아티스트를 홍보하고, 전 세계의 팬덤이 하나

가 되는 네트워크를 구축할 수 있었다. 이는 특히 디지털적 환경에서 아티스트의 가치와 생존가능

성을 높였다.

이러한 트와이스 성공의 이면에는 매니지먼트 회사(JYP엔터테인먼트)의 시스템과 전략이 잘 구

축되었다는 점도 빼놓을 수 없다. 2017년도 하반기에 JYP 엔터테인먼트는 컴퍼니 인 컴퍼니

(company-in-company)라는 전략을 통해 내부 생태계를 새롭게 조직하였다. 즉, 조직을 마케팅, PR, 

매니지먼트, A&R 기능을 4개의 본부로 분리하면서도 이들을 같은 사옥에 위치시킴으로써 통합 시

스템을 구축하였다. 이러한 리엔지니어링(re-engineering) 방식은 아티스트의 창의성과 시너지 효과

를 극대화 하며, 타겟으로 삼는 시장에서 수행할 전략을 보다 체계적으로 수립하여, 시장의 특성과 

수요에 맞는 최적화된 콘텐츠를 제공하는데 효과적이었다 [14].

4.3 콘텐츠 제작권한을 소비자에게 이양

한류의 영향력이 상대적으로 강한 아시아 태평양 지역에서는 K-콘텐츠의 하위장르 수요도 높은 

편이어서, 판타지, 메디컬, 로맨틱, 휴머니즘 등 다양한 콘텐츠 진출 기회가 존재한다. 이 지역에서

는 ‘K-콘텐츠 프리미엄’ 효과 때문에 앞으로도 수요가 더욱 증가할 것으로 전망된다 [8]. 따라서 

이 지역에서는 현재 K-콘텐츠에서 차지하는 비중이 낮은 코미디, 다큐멘터리, 애니메이션 등으로 

장르를 다양화하기 위한 노력이 필요하다. 특히 주목해야 할 분야 Interative Film 이다. 이 분야는 

K-콘텐츠에서 아직 미개척 상태로 남아 있다. Interactive Film의 장점은 소비자들이 자신의 입맞에 

맞게 결정할 수 있다는 점이다. 이는 고객들에게 제작자의 권한을 부여하는 임파워먼트의 의미도 

있지만, 이를 통해 고객에 대한 데이터와 정보수집이 가능하다는 점에서 매력적이다. 사람들은 어

떠한 사건을 접하고 영상을 시청할 때 ‘만약에 이랬더라면?’에 대한 궁금증을 품는다. 이러한 

‘What if’의 문제를 가장 흥미롭게 풀어낼 수 있는 미디어 콘텐츠가 Interactive Film이다. 소비자 중

심으로 컨텐츠의 의사결정 구조를 바꾸면, 이는 소비자가 콘텐츠에 자신의 생각과 감정을 이입할 

수 있기 때문에 컨텐츠에 대한 몰입(engagement)과 동화(assimilation)의 강도를 높인다. 이는 기존에 

형성된 팬덤이나 소비자의 충성도를 더욱 공고하게 만들 뿐 아니라, 추가적으로 새로운 소비자의 

유입도 기대할 수 있다.

4차 산업혁명의 메가 트렌드 중 하나인 메타버스(metaverse)의 활용도 고려할 수 있다 [6]. 메타

버스를 이용할 경우 소비자는 전체적인 틀 안에서 자신의 선호에 따라 다양한 선택을 할 수 있다. 

메타버스를 통한 또 하나의 현실 속에서 다양한 체험기회를 얻은 소비자들은 능동적으로 아티스트

와 소통할 수 있는 기회를 얻을 수 있다. 메타버스는 시공간적인 제약을 극복할 수 있게 해 주며, 

아티스트와 글로벌 팬들이 만나고 소통할 수 있는 공간을 창출하므로, 가치의 재생산과 확대에도 

긍정적인 효과가 기대된다.
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4.4 K-콘텐츠에 대한 규제 완화 및 지적재산권 보호

K-콘텐츠의 급부상과 전 세계적 흥행은 양날의 검과 같다. 콘텐츠 산업의 글로벌화는 역행할 수 

없는 흐름이다. 현재로는 한류가 세계화의 흐름을 타고 전세계로 확산되고 있지만, 만약 국내 미디

어 산업이 취약해지기라도 한다면, 서구 미디어 플랫폼이 국내시장은 물론이고 기존에 구축되어진 

글로벌 한류 네트워크를 언제라도 대체할 수 있는 위험이 항상 도사리고 있다. 따라서 K-콘텐츠 

산업이 지속적으로 건강하게 성장시키기 위한 정부의 역할이 중요하다.

정부의 역할과 관련하여 [15]은 관련 산업에 대한 규제를 최소화할 것을 주문하였다. 정부에서 

문화콘텐츠 제작 예산을 지원하는 것은 긍정적이지만, 이를 빌미로 다양한 규제를 만든다면 그 자

체로 콘텐츠의 시장 경쟁력을 저해한다. 콘텐츠 사전 심의와 복잡한 규제 절차를 만드는 순간 급

변하는 콘텐츠 시장에서 신속한 공급은 불가능해지고 경쟁력은 저하될 것이 분명하다. 애플(Apple)

에서 투자하고 제작한 애플TV플러스의 <파친코>와 같은 오리지널 작품들은 더 이상 K-컬쳐의 매

력이 이제는 한국만의 전유물이 아님을 반증한다. 즉, 내용은 비록 우리의 것이라 할지라도 상품으

로서의 컨텐츠는 자본을 동원해 준 외국인 투자자에 의해 지배될 가능성이 크다. 따라서 안정적인 

국내의 미디어 인프라가 구축되지 않는다면 한류는 취약할 수밖에 없다. 글로벌 미디어와 OTT 플

랫폼이 한국 시장에 침투하고, K-콘텐츠와 시너지효과를 창출할 때 한국의 미디어 산업이 어떠한 

역할과 노력을 해야 할지 판단하는 것이 중요하다. 글로벌 시장에서 K-콘텐츠 산업이 경쟁력을 유

지하기 위해서는 외적인 확장뿐만 아니라, 우리 산업의 기초체력을 건강하게 다져야 한다. 이를 위

해서는 낡은 규제를 없애고, 자율성의 원칙에 입각한 시스템의 구축이 필요하다.

이와 동시에 K-콘텐츠의 지속적 확산을 위해서 불법 복제와 지적재산권 침해행위를 근절하기 

위한 국가적 차원에서의 대응이 필요하다. 디지털 콘텐츠는 온라인을 통해 매우 간단히 유통될 수 

있으므로 저작권 침해에 취약하다. 최근 중국이 저작권법을 개정하고, 저작권 침해 단속을 강화하

고 있다고는 하지만 여전히 중국에는 지적재산권을 보호하는 제도적 장치가 제대로 정비되지 못한 

상황이고, 이때문에 저작권 침해 사건에 대한 처벌이 어렵다. 저작권 침해 문제는 개별적인 대응이 

어렵기 때문에 국가적 차원에서 공동 대응을 통해 각국의 상황에 맞게 적극적인 단속과 대응이 수

행되어야 한다 [16].

5. 결론

한류와 K-콘텐츠는 글로벌과 디지털 환경에 성공적으로 적응하였고, 지금까지 큰 성과를 거두고 

있다. 본 논문은 4차 산업혁명과 코로나 팬데믹 상황에서 변화하는 글로벌 시장의 환경 속에서 K-

콘텐츠가 경쟁력과 생존력을 높일 수 있는 전략을 포스트 포디즘과 초개인화의 시각에서 제안하였
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다. 우리는 이 논문에서 현재 대한민국의 K-POP 아이돌 생성 시스템의 취약성을 지적하였고, BTS

의 성공사례에서 보다 보편적 가치와 수요에 어필할 수 있는 전략이 필요하다는 점을 강조하였다. 

또한 미디어 산업에서는 K-콘텐츠가 특정 장르 및 특정 플랫폼에 지나치게 의존하고 있다는 점을 

지적하였으며, 이를 극복하기 위해서는 장르를 다각화 하고, 매니지먼트 시스템과 국가 제도적 정

비가 필요함을 강조하였다. 이 논문에서 제시한 네 가지 전략을 기반으로, 앞으로 전개될 고부가가

치 미래 글로벌 문화산업에서 K-콘텐츠가 중요한 역할을 차지하며, 소프트파워를 통해 지속적인 

가치 창출에 도움이 되길 기대한다.
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