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들어가며

또 한 번의 희망 고문이 시작되었다. 미·중 갈등이 심화하는 상황에서 뜬금없이 한·중의 문화 교류가 

다시 열릴 것이라는, 그래서 이른바 한한령이 해제될 것이라는 기대가 그것이다. 이번에는 더 간절하

다. 팬데믹 이후 넷플릭스 중심으로 시장이 재편되었다. 초과 수요 시장에서 초과 공급 시장으로 바

뀌었다. 콘텐츠 제작 시장은 극심한 구조 조정을 겪고 있다. 2022년 활황기 기준 1/5 수준으로 주가

는 박살이 났다. 그나마 대형 사업자들은 굶어 죽을 정도는 아니지만, 영세한 사업자들은 당장 내일

의 밥을 걱정해야 하는 상황이 되었다. 목구멍이 포도청이라 수요가 커지고 있는 숏폼 드라마(Short 

Form Drama)를 제작하고 있긴 하지만, 성에 찰 리가 만무하다. 이런 상황에서 다시 한-중 문화 교류에 

대한 긍정적 전망이 나오고 있으니, ‘또’ 속는 셈 치고 또 몇 달만 버티면 새로운 길이 열릴지도 모른

“한한령이 해제되면 한국 영상 시장이 새롭게 웅비할 수 있을까? 

한한령 기간 동안 중국 영상 시장은 괄목할 정도로 성장을 했다. 따라서 한한령이 해제

되더라도 과거 한한령 이전의 영광은 없을 것으로 보인다. 그러나 중국 OTT들은 중국 

본토와 동남아 시장의 지배력을 강화시키려는 목적으로 한국 콘텐츠의 수급 자체를 현

재보다 늘릴 가능성이 높기 때문에 넷플릭스를 견제할 수 있는 옵션이 될 수는 있을 것

으로 보인다. 

”

요약문
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다는 기대감으로 하루를 버티고 있다. 그래서 희망 고문이다.  

처음은 아니다. 2021년경부터 한한령이 완화될지도 모른다는 기대는 종종 있어 왔다. 2021년 12월 

한국 영화 《오! 문희》가 약 6년 만에 처음으로 중국 본토 극장에서 개봉1)했고, 2022년 1월에는 한국 

드라마 《사임당》이 망고TVMango TV 등 중국 OTT 플랫폼에 정식 공개2)되기도 했었다.3) 2022년 

3월, 손예진·정해인 주연의 JTBC 드라마《밥 잘 사주는 예쁜 누나》(Something in the Rain)가 중국 아이

치이iQIYI에 스트리밍되기도 했었다. 2017년 이후 약 6년 만에 중국 국가광전총국(国家广播电视总局)

이 정식으로 승인한 사례다. 그러나 여기까지다. 기대는 높았으나 시장의 변화는 없었다. 

2023년에도 시진핑 주석이 한국 대중문화 교류의 중요성을 인정하며 충돌을 피해야 한다는 취지의 

발언이 나온 뒤에 한한령 해제의 기대감이 꿈틀댔으나 실질적인 조치는 취해지지 않았다. 2024년에

는 베이징 국제 영화제에 《파묘》 등 한국 영화 5편이 초청된5) 사실을 두고 다시 한한령 해제를 기대

하기도 했지만, 그것으로 끝이었다. 중국 고위 관료의 발언, 한 두 편의 한국 콘텐츠 중국 유입 그리

곤 끝. 이런 식의 패턴이 반복되었다.  

출처 : iQIYI.com4)

〈그림 1〉  중국 아이치이에서 스트리밍 된 JTBC 드라마《밥 잘 사주는 예쁜 누나》포스터
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그러나 2025년은 다를 것이라며 희망 고문이 재점화되었다. 2024년 말 한국 국회 대표단과 시 주

석의 면담에서 중국 내 한국 콘텐츠 접근을 확대하는 방안이 논의되었다는 보도가 나왔다. 2025년 

2월에는 중국의 아시아태평양경제협력체(APEC) 정상회의 준비 조직인 ‘중국아태합작중심’이 한국에 

문화사절단을 파견할 계획을 발표6)하기에 이르렀다. 이는 양국 간 문화 교류 재개를 위한 신호이자 

한한령 해제의 전초 단계로 시장은 이해했다. 2024년 중국이 한국을 무비자 대상국으로 지정한 것 

등과 맞물려서 2025년 경주에서 개최되는 APEC 정상회의에 시진핑 주석이 방문할 때 한한령도 해

제될 것이라는 기대가 높아졌다. 사드THAAD로 인한 분쟁을 문화 교류를 억제하는 선에서 봉합했듯

이, 한국과 중국의 관계 개선 역시 문화 교류에서 실마리를 풀어보겠다는 의미다. 

아직 본격적인 움직임은 없다. 양치기 소년의 거짓말에 농락당했던 경험 때문인지 시장은 쉽게 움직

이지 않고 있다. 오직 주가만 반응하고 있다.7) 시장은 구체적인 한한령 해제의 움직임이 나와야 움직

일 것으로 보인다. 

이 글에선 한한령이 해제된다면 한국 영상 시장이 새롭게 웅비할 수 있겠느냐는 질문을 던지고 답을 

찾아보고자 한다. 한쪽에서는 한한령만 해제되면 넷플릭스를 견제할 강력한 집단이 등장하는 것이

기에 우리의 협상력이 높아질 것이라고 기대하고 있지만, 또 한편에서는 중국 영상 시장이 성장해서 

한국 콘텐츠의 지배력이 예전만 못할 것이라고 전망하기도 하다. 두 이야기 모두 규모에 관한 문제이

며, 정도의 문제다. 우선 한한령 이전 숫자부터 확인해 보자. 

1. 홍수민 (2021. 12. 1.) 영화 '오! 문희', 3일 중국서 개봉…한한령 이후 6년만

2. 정원식 (2022. 1. 5) 이영애 주연 드라마 ‘사임당’ 중국서 방송

3. 김진방 (2022. 3. 3) 중국서 '밥 잘 사주는 예쁜 누나' 방영…한한령 후 첫 심의 통과

4. https://www.iqiyi.com/kszt/news202203031.html 

5. 한희주 (2024. 5. 6) '파묘' 인기몰이, 베이징 영화제 한국영화 5편 선보여

6. 김은정 (2025. 2. 19) K콘텐츠 '8년 족쇄'…中, 한한령 푼다

7. 최근도 (2025. 2. 4) 中 한한령 풀릴까 ...초고수들 기대감 큰 엔터주 줍줍
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우리 머릿속의 기억

중국의 한한령(限韓令) 전인 2016년까지 한국 드라마·예능·K-Pop은 중국 내 주요 플랫폼들이 앞다

투어 수급하려고 했던 핵심 아이템이었다. 2016년 방송된 드라마 《태양의 후예》는 중국 아이치이

에서 누적 조회수 27억 회를 기록하며 폭발적 인기를 얻었다. 당시 이 드라마의 판권 구입액은 회당 

23만 달러로 총금액은 370만 달러에 달했다. 당시 환율로 계산하면 대략 50억 원 내외였다. 총제작

비 130억 원의 40%에 근접하는 규모다. 예능 프로그램의 수익성도 좋았다. 당시 중국 방송사들이 

한국 예능 포맷을 앞다투어 수입하면서 2012년 130만 달러에서 2016년 5,493만 달러로 42배 이상 

급증할 정도였다. 그러나 무너지는 건 한순간이었다. 2016년 하반기 사드 배치 문제로 두 나라 간 갈

등이 심화하면서 상황은 급변했다. 중국 정부는 공식적으로 금지하지는 않았다고 하지만, 사실상 한

국산 방송·영화의 신규 수입을 막았고 , 《태양의 후예》 이후 중국에서 한국 드라마의 방영과 영화 개

봉은 전면 중단되었다. 

완제품으로서 드라마와 영화의 방영이 전면적으로 중단되었을 뿐만 아니라, 요소로서의 스타들도 

자유롭지는 않았다. 드라마의 성공으로 스타덤에 오른 배우들은 중국 광고 모델로 기용되고, 인기 

아이돌 그룹은 대규모 중국 투어 공연과 팬미팅을 개최해 막대한 수익을 거뒀다. 김수현과 전지현은 

2014년 드라마《별에서 온 그대》 이후 다수의 중국 브랜드 광고에 출연했고, 광고 한 편당 당시로는 

큰 금액인 10억 원 내외를 벌었다.8) 빅뱅(Big Bang)이나 엑소(EXO) 같은 아이돌 그룹들은 베이징, 상

하이 등지에서 수만 명의 관객을 대상으로 공연을 했다. 한한령은 이들에게도 타격을 입혔다. 중국 

정부는 공연, 방송, 광고 전반에 걸쳐 한국 연예인의 출연을 꺼렸고, 이미 계약되었던 광고까지 줄줄

이 중단되었다. 

실제로 중국 스마트폰 제조사 오포(OPPO)는 2016년 배우 전지현을 신규 모델로 기용했지만, 이듬해 

사드 갈등 격화로 해당 광고 집행을 아예 중단했고, 비보(Vivo) 역시 광고 모델을 한국 배우 송중기에

서 중국 배우로 교체했다 . 한국 가수들의 중국 콘서트와 팬미팅은 모조리 취소되거나 연기되었고, 영

화 홍보 차 배우들이 중국을 방문하는 일조차 힘들어졌다. 2017년~2018년 K-Pop 스타들은 중국 공

연 대신 인도네시아 등 동남아에서의 공연이 빈번해졌다. 예외는 있었다. 2017년 11월 전지현이 베이

징 지하철 역에 게시된 화장품 브랜드 광고에 등장9)했다. 한류 스타가 중국 내 오프라인 광고에 모
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습을 비춘 드문 사례였다. 

2020년에는 빅뱅의 지드래곤(G-Dragon)이 중국 음료 브랜드의 광고 모델로 발탁되었다. 한한령 발

효 후 처음으로 한국 연예인이 현지 브랜드 얼굴이 된 사례10)였다. 마치 우리는 공식적으로 한국 콘

텐츠의 자국 진입을 막은 적이 없다는 알리바이를 만드는 것처럼 보일 지경이다. 이처럼 광고 분야부

터 점진적으로 한류 스타들의 노출이 재개된 가운데, 2020년 10월에는 배우 김수현이 알리바바 그

룹의 온라인 쇼핑 라이브 방송에 등장해 화장품 제품을 홍보하기도 했다. 김수현은 이 방송을 통해 

중국 소비자들에게 직접 인사하며 자신이 모델로 있는 화장품을 소개하기도 했다. 일부 대형 스타는 

한한령 와중에도 제한적이나 모습을 드러냈다. 

이 외에도 다수의 한류 스타가 한한령 기간 웨이보 등 SNS를 통해 중국팬과 계속 교류했다. 공식 무

대에는 설 수 없어도 온라인으로는 소식을 전하고 팬들과 소통함으로써 중국 내 팬덤을 붙잡아 둔 

것이다. 예컨대 방탄소년단(BTS)이나 블랙핑크(Black Pink) 팬들은 음반 공동구매, 생일 축하 광고 등 

비공식 응원 활동을 계속했다. 영화나 드라마, 광고 등은 사업주를 압박하면 공식 수입 등을 차단할 

수 있었겠지만, 개개인의 소비 활동을 제한하는 것은 쉽지 않았다. 

2021년에는 중국 당국이 직접 개입해 웨이보Weibo의 일부 K-Pop 팬클럽 계정을 일시 정지하는 일

까지 발생했다 . 전반적으로 볼 때, 한한령 이후 한국 연예인들의 중국 내 공개 활동은 거의 멈췄지만, 

숨은 열기는 완전히 사그라지지 않았고 SNS를 통한 팬덤 유지는 이어져 왔다. 다만 한류 스타들의 중

국 광고 출연 재개나 현지 이벤트 참석은 2020년대에 들어서야 극히 일부만 이루어졌다. 

이런 분위기 속에서 2017년 이후 한국의 콘텐츠 사업자들은 중국 시장 전략을 대폭 수정해야 했다. 

합작 사업은 물론이고 중국 플랫폼과 맺었던 공급 계약도 연기 혹은 취소되었다. 중국 자본이 참여

했던 드라마 《사임당, 빛의 일기》는 2016년 이미 중국 방송 승인을 받았으나 한한령 여파로 방영이 

무기한 밀렸다가,11) 5년 넘게 지나서야 2022년 망고TV를 통해 뒤늦게 공개되었다 . 이처럼 한류 콘텐

츠 직수출 길이 막히자, 한국 기업들은 우회로 개척에 나섰다. 콘텐츠 포맷 판매 및 IP 라이선싱으로 

눈을 돌렸다. 

한국 웹툰《뷰티풀 라이어》는 2016년 알리바바픽쳐스(Alibaba Pictures)와 영화 판권 계약을 체결12)했

9. 연합뉴스 (2017. 11. 11)  금한령 풀렸나…중국 광군제 광고에 한류스타 전지현 등장

10. 오보람 (2020. 5. 4) “지드래곤, '한한령' 이후 첫 중국 현지 브랜드 광고모델”

11. 연합뉴스 (2016. 9. 27) 이영애 주연 '사임당' 방송 내년 연기…중국 심의 차질 

12. 박지혜 (2016. 7. 13)  본애드컴, 중국 알리바바픽쳐스와 웹툰`뷰티풀라이어` 판권 계약
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고 , 뮤지컬 《마이 버킷 리스트》 역시 라이선스를 통해 중국 23개 도시 투어 공연을 올려 전석 매진

을 기록13)하기도 했다 . 2016년부터 2021년까지 약 25편의 한국 드라마와 영화가 중국 버전으로 리

메이크Re-make 되었고,14) 인기 예능 프로그램도 라이선스 형태로 현지화되었다. 2018년 텐센트가 

엠넷Mnet의 아이돌 오디션 프로그램 《프로듀스 101》의 포맷을 구매한 뒤, 중국판 《창조 101》를 방

영한 것15)은 대표적인 포맷 수출 사례다. 

일부이긴 하지만 한국 제작진과 중국 자본이 공동 투자해 작품을 만드는 합작 제작 시도도 있었다. 

한국인이 직접 앞에 나서지 않고 중국 배우·스태프로 제작해 중국 작품으로 분류되도록 유도하는 등 

우회전략이 필요했다. 하지만 이런 합작물도 엄격한 심의를 통과해야 했기에 성과를 내진 못했다. 결

국 한류 기업들은 중국 시장 직접 진출이 어려워지자 대체 시장으로 눈을 돌렸다. 엔터테인먼트 사업

자들은 중국 대신 일본, 동남아 등지로 투어 일정을 늘렸고 , 드라마 제작사들은 동남아 OTT 플랫폼

이나 넷플릭스와 거래를 확대하면서 중국 시장의 공백을 메웠다. 다만 웨이보등을 통해 현지 온라인 

팬덤을 유지하기 위한 노력은 지속했다. 

중국 팬들도 비공식 경로를 통해서 한국 콘텐츠를 소비하려고 했다. 일부는 VPN을 활용했고, 누구

출처 : 웨이보 《창조 101》채널16)

〈그림 2〉  《프로듀스 101》의 포맷을 구매한 후 텐센트에서 방영한 《창조 101》
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는 어둠의 경로를 이용했다. 중국 본토 대신 홍콩·마카오 등지에서 콘서트를 열어 중국인 팬들을 우

회적으로 끌어모으기도 했다 . 

이처럼 한한령 기간 한국 콘텐츠 업계는 직접적인 중국 수익은 감소했지만, 포맷 수출, IP 협업, 제3

국 경유 마케팅 등으로 제한적이나마 중국과의 연결고리를 유지하면서 향후 상황 변화에 대비해 왔

었다. 불씨는 남겨둔 셈이다. 

3
part

  

한한령 완화와 한국 콘텐츠의 수급 가능성

그러나 한한령이 풀리더라도 신중해야 한다. 설사 한한령이 완화되더라도 그것이 영구적일지는 아무

도 모른다. 중국은 자국 내 외국 대중문화의 영향력을 경계하며 문화 안보를 내세워 수입을 제한해 

오곤 했었다.17) 최근엔 미국의 관세 전쟁에 대한 보복으로 할리우드 제한령을 선언한 것도 이 맥락이

다.18) 따라서 한한령이 완화되더라도 언제 다시 동일한 상황이 발생할지 모른다는 점은 유념해야 한

다. 오히려 선별 수용이 상시화된다고 가정하고 그림을 그리는 편이 훨씬 안정적이다. 

이런 기본적인 가정을 하고 나더라도, 정확한 진단을 위해서는 중국 본토 시장과 아시아 시장을 분리

해서 생각할 필요가 있다. 중국 본토 시장에서 한국 콘텐츠의 필요성과 아시아 시장에서의 한국 콘

텐츠의 필요성은 얼핏 한 몸처럼 보이지만 전혀 다른 맥락의 이야기이기 때문이다. 물론 동일한 사업

자이기 때문에 수급의 구조가 중국 본토와 동남아시아 방영권을 결합해서 요구할 가능성이 높지만, 

두 시장 내 한국 콘텐츠의 필요성에 따라서 수급 비용, 우리 입장에서는 콘텐츠 방영권 가격이 현격

히 차이가 날 수 있기 때문이다. 

13. 유지희 (2019. 6. 19) <마이 버킷 리스트>, 중국 13개 도시 라이선스 투어 공연 진행

14. https://cinelab.co.kr/insight_sub_details.html?i_id=1206

15. 김민지 (2018. 6. 28) "이번엔 엔시티?" '창조 101'로 또 불거진 中 표절 논란 

16. https://weibo.com/6421853571/Gn1UjgJOk?pagetype=detail

17. 김윤지 (2025. 1. 4) 중국 ‘문화 안보’ 위해 선택되고 폐기된 한류

18. 김희찬 (2025. 4. 10) 125%대 84%의 관세전쟁 
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1. 중국 본토 시장에서 한국 콘텐츠 수급의 필요성 

가장 먼저 확인해야 할 것은 현재 중국 영상물의 수준이다. 어느 나라이든 자국 콘텐츠의 품질이 일

정 정도 이상이라면 자국 콘텐츠를 우선 선호한다. 자신들과 얼굴 모양새도, 언어도, 그리고 문화적 

배경도 동일한 자국 콘텐츠를 기피하는 나라는 없다. 자국에서 제공하지 못하는 콘텐츠에 한해서 외

국 콘텐츠를 소비하지만, 그 역시 문화적 할인을 감안해도 자국 콘텐츠 대비 일정 정도의 품질이 담

보되어야 한다는 전제가 붙는다. 

더구나 이런 과정이 반복적으로 진행되어 친숙함이 생겨야 특정 국가의 콘텐츠 소비가 일상화될 수 

있다. 우리가 넷플릭스에서 북유럽의 콘텐츠를 제대로 소비하지 않는 이유를 생각해 보면 알 수 있

다. 자국 시장에 외국 콘텐츠가 넘쳐날 때는 어김없이 자국 콘텐츠의 품질이 해외 시장 대비 열악하

기 때문이다. 하지만 이런 상황에서도 해외 콘텐츠가 100% 지배하는 경우는 없다. 

김대중 정부 시절 일본 콘텐츠가 개방되었다. 지난 수 세기 동안 일본 콘텐츠에 열광하던 한국이었다. 

지금은 우스갯소리처럼 들릴지 모르겠지만, 매년 시즌 개편이 있을 때마다 일본 호텔에서 혹은 부산 

호텔에서 자리를 잡고 일본 콘텐츠를 복사하기에 바빴던 시절이 있었다. 그랬기에 일본 문화 시장이 

한국에 진입하면 마치 큰 일이 벌어질 것처럼 생각했었다. 그러나 막상 문을 열자, 일본 시장의 영향

은 미풍에 그쳤다. 한국 콘텐츠 품질이 알게 모르게 좋아진 탓이었다.

일부 마니아들은 여전히 일본 문화에 열광했지만, 대다수의 사람은 성장한 한국 콘텐츠를 더 선호했

다. 그러기에 2016~2017년 이후 현재까지 중국 영상 시장의 성장과 수준을 알아보는 것은 한국 콘

텐츠의 수급 정도를 파악하는 데 매우 중요한 지표라고 할 수 있다. 한한령 중에도 여전히 한국 콘텐

츠를 선호하고 소비하는 이들이 있다는 주장은 이 명제 앞에서 무력하다. 일본 문화 개방이 일어나

기 전에도 일본 문화를 선호하고 소비하는 세력은 분명히 있었다. 대중 산업은 존재 유무의 문제가 

아니라 규모에 의해 결정되기 때문이다. 

일단 몇 가지 정량적 지표를 비교해 보자. 2016년 전후 중국 드라마 연간 제작 편수는 대략 300여 편

이었다.19) 2023년에는 276편으로 감소했다. 그러나 이는 양적 감소와 질적 향상이라는 목적하에 진

행된 것이었다.20) 실제로 8점 이상의 평점을 받은 작품의 수가 2021년에는 9편에 불과했지만 2023

년에는 23편으로 늘어났다. 또한 드라마 제작의 주도권도 방송사 중심에서 온라인 플랫폼으로 이동

했다. 2023년도 이후에는 웹드라마나 온라인 독점 콘텐츠의 비중이 70%까지 올라간 상황이다. 중

국 드라마의 한국 유입 역시 2016년에는 전무하다시피 했으나, 최근에는 OTT 등을 통해서 방영되

거나, 리메이크되곤 했다. 무협물 이외에는 진입하지 못했던 한국 시장에 중국의 로맨스물 등도 유입
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되는 등 기술적, 정서적 수준이 레벨업된 것은 분명해 보인다. 

이는 영화 시장으로 옮겨보면 더더욱 명확해진다. 팬데믹의 영향을 받았음에도 불구하고, 2023년의 

중국 박스 오피스 규모는 2016년 457억 위안 수준을 넘어서 549억 위안(약 10조 원) 규모로 성장21)했

다. 한국의 박스 오피스 규모가 2019년 최전성기일 때 2조 원 수준이었고, 2023년에는 1조 2천억 원 

수준22)이었다. 그리고 2023년 미국의 박스 오피스 규모가 12조 원 수준22)이었다는 점을 감안하면 

중국의 규모가 어느 정도인지를 체감할 수 있다. 더욱이 2016년 대비 2023년과 2024년의 중국 박

스 오피스는 중국 영화가 완전히 장악했다.  

조금 더 구체적으로 보자. 한한령이 지속된 2017~2024년 동안 중국의 영상 산업은 규모와 품질 모

두 크게 성장했다. 2017년 역대 최고 흥행작인 《전랑2》(Wolf Warrior2)의 경우에는 1억 5천만 명이 넘

는 관객을 동원23)했고, 팬데믹 직전인 2019년 중국 박스 오피스는 약 643억 위안(약 13조 원)을 기록

했다.24) 특히 2020~2021년에는 팬데믹으로 할리우드 공백이 생기자, 중국이 세계 최대 극장 영화

시장으로 부상했다. 이 기간 중국 영화는 할리우드의 영향권에서 완전히 벗어났다. 《나의 고향, 나

의 부모》, 《장진호 전투》 등 대작을 연이어 흥행시키며 중국 영화 시장은 자국 중심의 시장으로 완

전히 탈바꿈했다. 

출처 : 지표누리 e-나라지표25)

〈표1〉  2019~2024년 중국 자국 영화 점유율 현황

2019

2020

2021

2022

2023

2024

642.66

204.14

472.00

300.00

549.15

425.02

410.72

174.10

400.70

234.55

460.19

334.00

64.0

85.3

84.8

78.2

83.8

78.6

연도 박스 오피스(억 위안) 자국 영화 수익(억 위안) 자국 영화 점유율(%)

19. https://blog.naver.com/yumi96/221509628763 

20. 한국콘텐츠진흥원(2024. 4). 중국드라마 산업 23년 결산과 24년 전망. (중국 24-03호)

21. https://csf.kiep.go.kr/newsView.es?article_id=55060&mid=a20100000000

22. 임미나 (2024. 1. 1) 할리우드 2023년 북미 영화관 수입 11조7천억원…작년보다 21%↑

23. 연합뉴스 (2017. 11. 26) 할리우드에 도전하는 중국영화, 한국서도 통할까

24. https://www.index.go.kr/unity/potal/main/EachDtlPageDetail.do?idx_cd=2444

25. ibid.
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자국 영화 점유율의 증가는 중국 영화의 품질이 높아졌다는 의미로 해석할 수 있다. 2017년 50%대

에 불과했던 자국 영화 점유율이 2024년 80% 전후 수준이 되었다는 것은 중국 사람들의 눈높이에 

자국 영화가 부합하고 있다는 의미다. 더구나 OTT와 숏폼 플랫폼 등의 경쟁이 치열해지면서 전반적

으로 중국 드라마에 대한 수요가 늘었다. 플랫폼 경쟁으로 인해서 콘텐츠 투자가 늘어난 탓이다. 늘

어난 투자는 결국 품질 향상으로 이어졌다. 한국 영상물의 성장이 결국은 수요 증가와 콘텐츠 투자

의 결과라는 것을 감안하면 당연한 결과다. 전 세계에서 가장 많은 드라마를 생산하는 국가인 중국

은 2015년 381편의 드라마를 해외에 수출해 처음으로 수입액을 넘어섰다. 이는 중국 드라마가 내수 

시장을 넘어 아시아 및 글로벌 시장에서도 일정 지분을 갖기 시작했다는 것을 의미한다. 

2018년 방영된 청나라 궁중극《연희공략》(Story of Yanxi Palace)은 아이치이에서 공개되자마자 수십억 

뷰를 기록하며 중국은 물론 해외에서도 화제를 모았다 . 거대한 내수 시장을 바탕으로 제작비를 투입

한 중국 드라마들은 영상미와 스케일 면에서 향상되었고, 일부 작품은 넷플릭스 등 해외 플랫폼에 

수출되어 글로벌 시청자를 만났다. 예컨대 중국 드라마 수출액은 2015년 3.77억 위안 이후 지속 상

승하여 2017년에는 6.33억 위안에 달했고 , 동남아를 중심으로 중국 시대극과 로맨스물이 사랑을 받

출처 : iQIYI.com26)

〈그림 3〉 청나라 궁중극 드라마《연희공략》
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고 있다. 영화 분야에서도 《유랑지구》, 《뮬란》 디즈니 실사 공동제작 등 블록버스터와 애니메이션 《나

찰》(Ne Zha)이 해외 박스 오피스 상위권에 오르는 등 중국 콘텐츠의 영향력이 커졌다. 한한령 기간 중

국은 거대한 자국 시장을 기반으로 콘텐츠 자급자족과 수출 모두에서 힘을 기른 셈이다. 

물론 한국 콘텐츠 소비는 이어졌다. 한한령으로 한국 콘텐츠의 직접 진출이 막혀 있다곤 하지만, 음

지의 시장은 항상 열렸다. 열성팬들은 우회 경로를 통해 한국 콘텐츠를 소비하기 시작했다. VPN을 

이용해 한국이나 글로벌 OTT에 접속하거나, 인터넷 커뮤니티에 올라오는 파일을 공유하는 방식으로 

인기 한국 드라마를 찾아봤다. 

그 결과 불법 시청이 폭증했는데, 2021년 전 세계적으로 돌풍을 일으킨 넷플릭스 오리지널 시리즈 

《오징어 게임》의 경우 정식 서비스가 없었지만, 웨이보 해시태그 조회수가 20억 회에 육박할 정도로 

화제를 모았다 .27) 한국 정부 당국자의 추산으로는 《오징어 게임》이 중국 내 60여 개 불법 사이트를 

통해 유통되었다고28) 하며, 이러한 암시장 수요는 한한령 기간 내내 이어졌다. 실제로 중국 네티즌들

도 “금지령에도 불구하고 한국 드라마를 몰래 보는 사람이 늘었다”고 평할 정도였다 .  

이를 방증하듯 2019년 tvN 드라마 《사랑의 불시착》이나 2020년 JTBC 《부부의 세계》 등이 한국에

서 방영될 당시 중국 SNS에서 뜨거운 화제를 낳았고, 등장인물의 패션이나 대사가 유행하기도 했다. 

한한령 기간 표면적으로는 한류가 사라진 듯 보였지만, 물밑에서는 한국 콘텐츠에 대한 관심이 여전

히 이어진 것이다. 그러나 이 위세는 2016년과는 사뭇 달랐다. 

2022년 11월 한중 정상회담이 열렸다. 이 자리에서 한한령 해제 가능성이 거론되기 시작됐다. 중국

의 대형 OTT는 시장을 확인할 요량으로 한국 드라마 몇 편을 시험적으로 공개했다. 《슬기로운 의사

생활》, 《스물다섯 스물하나》, 《힘쎈여자 도봉순》 등 인기 드라마가 아이치이를 통해 제공되고 , 텐센

트 비디오에서는 홍상수 감독의 영화 《강변호텔》을 서비스하며 2016년 이후 첫 공식 한국 영화 콘

텐츠로 소개했다. 

이 중 《슬기로운 의사생활》은 첫 주 1,200만 조회수를 기록했다. 이 조회수는 대부분의 중국 히트작

이 첫 주에 수억 조회수를 기록하는 것에 비해서는 낮은 편이다. 《태양의 후예》 등이 기록한 수치와 

26.  https://www.iq.com/album/%E5%BB%B6%E7%A6%A7%E6%94%BB%E7%95%A5-2018-19rrh7u4f

      ?lang=zh_cn

27. 김윤구 (2021. 9. 26) '오징어 게임' 중국서도 화제…웨이보 인기검색 한때 9위

28. 유동현 (2021. 9. 27) “오징어게임도 결국 당했다” 중국인들은 ‘공짜’로 봅니다
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비교해도 작은 편에 속한다. 1,200만 조회수를 어떻게 평가할 것이냐에 따라서 한한령 해제 효과를 

짐작해 볼 수 있다. 장르적 특성 때문에 조회수가 작은 것이라고 평가한다면 여전히 가능성에 베팅하

는 것이고, 1,200만 이란 숫자가 한국 드라마의 현실을 보여주는 수준이라고 한다면 과거 대비 흥행

력이 낮아진 것으로 해석할 수도 있다. 업계 사람들의 의견을 종합해 보면 후자에 가깝다. “예전만큼

은 아니겠지만 여전히 경쟁력이 있을 것”이지만, “그 열기가 뜨겁지는 않다”란 전망이 유효한 이유다. 

한한령으로 몇 년간 공식 유통이 막히는 사이에 중국 현지 콘텐츠의 수준이 올라간 건 분명하다. 

반면에 한국 콘텐츠도 과거 대비 더 많은 투자를 통해 콘텐츠 품질이 한 단계 레벨업된 것도 분명하

다. 《오징어 게임》 《더 글로리》 등의 한국 콘텐츠는 넷플릭스를 타고 과거 대비 글로벌 인지도가 높

아졌다. 그러나 이는 넷플릭스에 수급된 콘텐츠에 한정된다. 

냉정하게 한한령 기간 중국의 콘텐츠 자급률과 수준이 높아져서, 중국 시청자들의 눈높이가 높아졌

다고 봐야 한다. 따라서 적어도 한한령 이전의 위세를 기대하기는 어렵지 않을까 싶다. 물론 한 두 개

의 콘텐츠가 중국 시장에서도 각광을 받는 경우는 ‘분명’ 있겠지만, 전반적인 한국 콘텐츠에 대한 기

대는 텐트폴 급에 한정될 가능성이 높아 보인다.

달리 이야기하면 중국 콘텐츠의 성장이 눈부시기 때문에 과거와 같은 기대를 할 수는 없으나, 엄선한 

작품의 경우에는 여전히 효과적일 수 있다는 이야기다. 적어도 넷플릭스 등에서 화제성을 가진 작품

의 경우 중국 내에서도 인기를 끌 수 있다는 정도라고 할 수 있다. 여기서 중요한 질문이 남는다. 첫 

번째는 넷플릭스가 중국에는 공식 서비스를 제공하지 않기 때문에 넷플릭스와의 글로벌 판권 협상 

시 중국 본토에 대한 예외 조항을 적용할 수 있을지 여부다. 한한령 체제에서는 우리 역시 이 고민을 

하지 않았고, 넷플릭스도 별 의미를 부여하지 않았지만, 이제라도 가능성을 타진해 봐야 한다. 두 번

째는 넷플릭스에 콘텐츠를 넘기지 않고 중국 로컬 시장에 풀어낼 경우에도 수익성을 확보할 수 있을

까? 이 고민은 마지막에 하는 것으로 남겨두고 아시아 시장 내 수요로 넘어가 보자.

2. 아시아 시장 

넷플릭스는 단순히 한국 가입자를 확보하기 위한 수단이 아니라, 아시아 시장에서 수요를 견인하는 

수단으로도 한국 콘텐츠를 수급한다. 동일한 전략이 중국의 OTT 사업자들에게도 적용될 수 있다. 

중국 본토 시장뿐만 아니라 중국 OTT들이 진출해 있는 동남아시아 시장의 가입자 확보 수단으로 한

국 콘텐츠에 관심을 가질 수 있다. 현재 동남아 OTT 시장은 넷플릭스류의 사업자와 중국 사업자, 그

리고 동남아시아 자국 서비스로 세분화되어 있는 상황이다. 넷플릭스가 중국에 직접 진출을 못 하
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는 상황에서 동남아시아 시장 진출의 무기로서 한국 콘텐츠가 기능하고 있는 반면, 중국 OTT들은 

중국 콘텐츠 중심으로 동남아시아 시장을 겨냥하고 있다. 만약 한한령이 해제된다면 중국 사업자들

은 동남아시아에서 인기 있는 중국 콘텐츠와 한국 콘텐츠를 묶어서 넷플릭스와 경쟁하는 구도를 만

들 것이라고 예상해 본다. 

중국 OTT 시장의 경쟁은 매우 치열하다. 넷플릭스 등 해외 사업자가 진입하지 못하는 상황에서 자

국 내 서비스 사업자 간 경쟁이 치열한 상황이다. 아이치이, 텐센트 비디오, 유쿠(Youku), 망고 TV 등 

주요 플랫폼이 시장의 90% 이상을 점유하고 있다. 포화된 시장에서 성장성을 확보하기 위해서 이들 

중국 OTT는 이전부터 동남아시아 시장 진출에 적극적이었다. 

2019년 6월, 아이치이는 동남아시아와 북미 시장을 대상으로 글로벌 서비스를 출시했다. 초기에는 

중국어 콘텐츠에 현지 언어 자막과 더빙을 제공해 접근성을 높였고, 점진적으로 현지 로컬 오리지

널 콘텐츠를 제작하고, 수급하면서 시장 점유율을 확대했다.  텐센트 비디오는 글로벌 버전인 위티비

(WeTV)를 통해 동남아시아 시장에 진출했다. 특히 태국, 인도네시아, 말레이시아 등에서 현지 제작사

와 협력해 오리지널 콘텐츠를 제작하며 시장 점유율을 높였다. 이런 노력으로 위티비는 동남아시아 

시장에서 넷플릭스, 뷰Viu와 함께 주요 OTT 플랫폼으로 자리매김했다.  

유쿠는 호주, 영국, 캐나다, 한국 등지에서 높은 선호도를 보이며 충성도 높은 팬층을 확보했다. 특

히 동남아시아에서 예능 프로그램의 인기가 높아 베트남 여성들 사이에서 큰 인기를 끌었다. 망고

TV는 베트남을 핵심 거점으로 삼아 글로벌 버전 앱을 출시하고, 인기 콘텐츠의 해외 배급과 현지화

된 콘텐츠 제작을 통해 해외 시장에서의 입지를 강화하고 있다.  이처럼 중국의 주요 OTT 플랫폼들

은 국내 시장의 포화와 성장 한계를 극복하고자 동남아시아 등 해외 시장으로의 진출을 적극 추진

하고 있는 상황이다.  

출처 : 여러 언론자료에 기반한 추정치

〈표 2〉  중국 OTT 플랫폼의 중국 및 아시아 가입자 규모

iQIYI

WeTV

Youku

Mango TV

1억 273만 가구

1억 1,010만 가구

9,163만 가구

6,983만 가구

약 9,000만 가구

약 8,500만 가구

약 8,000만 가구

약 6,500만 가구

약 1,273만 가구

약 2,510만 가구

약 1,163만 가구

약 483만 가구

중국, 동남아, 홍콩

중국, 동남아, 일본

중국, 동남아

중국, 홍콩

총 가입자 규모 중국 가입자 아시아 가입자 대상 국가
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이들의 주요 무기는 소위 C-드라마라고 불리는 중국 드라마다. 중국 영상 시장의 성장과 더불어 무

협 일변도의 콘텐츠에서 판타지와 로맨스 등의 드라마가 핵심 콘텐츠로 자리매김했다. 다만 넷플릭

스 등 글로벌 OTT 사업자와의 경쟁에서 우위를 기록하기에는 아직은 버거운 상황이다. 동남아시아 

OTT 시장은 무료가 8~90%를 차지할 정도로 유료 기반이 약하다. 그러나 수익성을 고려한다면 유

료 시장으로의 전환이 불가피하다. 그런데 유료시장은 넷플릭스가 50% 가까운 점유율을 기록할 정

도로 강력하게 자리잡고 있다. 이런 시장에서 중국 OTT는 80% 가까운 무료 가입자를 유료 가입자

를 전환시키는데 어려움을 겪고 있다. 

한한령 이전에는 한국 콘텐츠를 수급해 재미를 보았지만, 한한령 이후에는 동남아시아 시장만을 염

두에 두고 한국 콘텐츠를 수급할 수 있는 상황은 아니었다. 

한국에는 이미 넷플릭스 등 새로운 수급 세력이 등장한 상황이기도 하거니와 동남아시아를 핑계 대

며 중국 정부의 방침을 어기면서까지 한국 콘텐츠를 수급할 수는 없었기 때문이다. 이 때문에 중국 

OTT 사업자들은 태국, 인도네시아, 베트남, 필리핀 등에서 현지 로컬 드라마, 예능을 제작 혹은 수

급했고, 한국 드라마의 리메이크 버전이나 한국 포맷을 활용한 현지화 프로그램을 제작하는 전략을 

세웠다. 그러나 2013년 이후부터는 넷플릭스 역시 로컬 콘텐츠를 늘리면서 이 역시도 위협받고 있

는 상황이다.

이 때문에 한한령이 해제된다면 중국 본토와 동남아 시장을 묶어서 한국 콘텐츠의 수급을 늘릴 수 

있는 조건은 된다. 물론 이 경우에도 중국 OTT의 특성에 따라서 수급의 강도는 달라질 것으로 보인

다. 아이치이와 위티비는 적극적으로 한국 콘텐츠를 수급할 것으로 보이지만 유쿠와 망고는 자국 콘

텐츠의 활용도를 더 높일 것으로 보인다. 

출처 : 저자 제공

〈표 3〉  한한령 해제 시 중국 OTT 플랫폼의 한국 콘텐츠 수급 가능성

아이치이

위티비

유쿠

망고TV

매우 높음

높음

보통

낮음

동남아 시장 공략을 위해 K-콘텐츠 적극 확보

K-콘텐츠를 일부 확보하되, 자체 제작 병행

한국 콘텐츠보다는 중국 자체 콘텐츠 강화에 집중

예능 중심이므로 한류 예능 포맷 일부 수급 가능

한국 콘텐츠 수급 가능성 예상 전략
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과도한 기대는 금물이다. 어느 경우에도 자국 콘텐츠가 우선이다. 다만 자국 콘텐츠의 품질이 문화 

할인율을 적용한 타국 콘텐츠에 미치지 못한다면 타국 콘텐츠의 진입 가능성은 커진다. 한국 콘텐

츠의 품질이 올라온 상황에서 해외 콘텐츠 일변도의 서비스가 제대로 자리매김하지 못하는 것이나, 

해외 콘텐츠로 무장한 넷플릭스가 결국은 한국 콘텐츠의 수급을 늘리면서 가입자 규모를 확보한 것

에서도 잘 알 수 있다. 

이 맥락에서 보면 한한령 기간 중국 영상물은 장르의 다양성과 품질 면에서 전반적으로 문화적 할

인을 적용한 해외 콘텐츠 대비 우수하다. 여전히 기호물로서 한국 콘텐츠에 대한 수요는 있을 것으

로 보이지만, 과거 한한령 이전의 폭발적인 수요와 비교하면 크지는 않을 것으로 보인다. 그러나 동

남아시아 시장에서 점유율을 확대하려는 중국 OTT 사업자 입장에서는 넷플릭스 대비 경쟁 열위인 

한국 콘텐츠의 수급력을 높이려는 동기는 충분하다. 중국 본토와 동남아시아를 결합할 경우 한국 

콘텐츠의 수급 가능성은 높아지고, 반대급부로 비우Viu 등 글로컬 OTT 사업자 대비 우위를 기록할 

수 있게 된다. 여전히 과거 대비 제한적이지만, 그들에게 ‘제한적’이란 규모가 우리에겐 커다란 의미

로 와 닿을 수 있다. 

4
part

  

레버리지 효과

한한령 해제는 우리에게 숨통이 트이는 효과가 분명히 있을 것이다. 넷플릭스 등 글로벌 OTT 편성 

여부로 우리의 수익성이 결정되는 구조 자체의 변화는 없을지 몰라도 넷플릭스 아니어도 최소한 본

전 게임은 할 수 있는 구조를 만들어 낼 기회는 생긴 셈이다.

최고의 옵션은 넷플릭스에도 팔고 중국에도 판매하는 그림이겠지만, 이 가능성은 낮다. 앞서 살펴본 

대로 중국 사업자는 중국 본토와 동남아시아를 묶어서 콘텐츠를 수급하는 경향이 높기 때문이다. 숏

폼 등의 콘텐츠가 아닌 이상 이 원칙은 여전히 유효하다. 동남아시아를 제외한 글로벌 판권을 넷플

릭스가 구매해 준다면, 중국과 동남아를 묶는 판권과 나머지 글로벌 판권으로 구분해서 총액을 높

일 수 있을 것이다. 그러나 한국 콘텐츠는 탈아시아 하지 못하고 있고, 넷플릭스에서 한국 콘텐츠를 

수급하는 이유는 동남아시아 가입자 확보라는 명확한 원칙이 있기 때문에 이 역시도 가능성은 낮다. 
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그렇다면 넷플릭스 오리지널을 제외할 경우 우리에게 주어진 유통 전략은 단순하다. 첫 번째는 방송, 

국내 로컬 OTT, 그리고 넷플릭스와 디즈니플러스 등 글로벌 OTT의 조합이다. 로컬 방영 권한은 공

유하되, 글로벌 방영권은 글로벌 OTT에 넘김으로써 최소한 제작비 수준, 혹은 그 이상의 손익 구조

를 만들어 내는 구조다. 

물론 누가 IP를 보유하고 있느냐에 따라서 제작사의 수익성은 달라질 수 있다. 예를 들어 방송사에 

IP를 넘겨줄 경우와 방송사가 방영권만 구매하는 경우 등 IP에 따른 변수가 있을 수 있고, 이 때문에 

제작사의 수익성 규모가 달라질 수 있다. 다만 그 어떤 경우에도 기본적으로 글로벌 OTT 공급 계약

을 체결할 경우 가장 바람직하고 희망하는 수익 규모가 만들어진다는 것은 변함없다. 

두 번째 경우는 글로벌 OTT 사업자들이 방영권 구매를 거부한 경우다. 이 경우 방송사와 국내 로컬 

OTT, 그리고 해외 로컬 OTT와 해외 무료 글로벌 OTT의 결합으로 이어진다. 해외 무료 글로벌 OTT

에는 라쿠텐 비키(Rakuten Viki)가 여기에 해당하고, 해외 로컬 OTT로는 일본의 유넥스트(UNext), 인도

네시아의 비디오(Vidio)나 동남아시아 지역 대표 OTT인 비우 정도가 있다. 이 조합의 경우 국내 방송

출처 : 저자 제공

〈그림 4〉 옵션별 콘텐츠 유통 전략 



140 글로벌리포트Media Issue & Trend  2025 Vol.67 141

사와 국내 로컬 OTT가 전형적으로 콘텐츠 수급을 결정해 주지 않는다면 대부분 제작비의 50~60%

를 회수하는 선에서 마무리된다. 

이 대목에서 한한령이 해제될 경우 우리에겐 제3의 옵션이 생긴다. 글로컬 대신 중국 본토와 동남아

시아를 묶을 수 있는데 중국 본토의 크기 때문에 비우 등 로컬 OTT의 수급 금액을 넘어설 수 있다. 

방송사 등의 흥행 성적이 뒷받침해 준다면 예외적으로 《태양의 후예》처럼 전체 제작비의 40% 수준

까지 보전할 수 있을지도 모르지만, 보통은 대략 20~30% 수준에서 평균 수급 단가가 만들어질 가능

성이 높다. 중국 OTT 역시 편당 가격으로 수급한다는 점을 감안하면 대략 현재 수준에서 10~20%

의 증분 효과는 있을 것으로 보인다. 그럼, 손익 면에서 글로벌 OTT에 콘텐츠를 판매하지 못해도 유

지할 수 있는 최소한의 조건은 만들어지게 되는 셈이다. 

넷플릭스에 공급하는 대신 추가 수익을 포기해야 하는 옵션과 넷플릭스에 공급하지 않는 대신에 손

해를 감수해야 하는 옵션 외에도 손익을 맞추면서도 추가 수익을 기대해 볼 수 있는 새로운 대안이 

생긴다는 점은 우리의 협상력이 조금 더 개선되는 효과로 이어질 수 있다. 

이 대목에서 전체적인 방송 생태계의 변화 가능성도 염두에 둘 필요가 있다. 《태양의 후예》는 제작

사가 중국으로부터 투자를 받아 IP를 확보하고 방송사에 방영권을 판매한 경우다.

한한령으로 인해 손익 구조가 만들어질 수 있다면 제작사는 굳이 방송사에 IP를 넘기는 형태의 거래

를 하지 않아도 된다. 이 점에서 방송사가 아니라 제작사의 위상이 다시 한번 올라갈 여지는 있어 보

인다. 그러나 반대로 과거처럼 방송사의 시청률에 따라 판매 가격이 결정된다면 방송사의 위상이 다

시 상승할 수도 있다. 다만 전반적으로 제작비가 상승한 상황에서 방송사가 손쉽게 베팅하지 못하는 

상황이라면 조심스럽게 제작사 중심의 시장이 재현될 가능성이 조금 더 높지 않을까 싶다. 이 지점

은 향후 한한령 해제 이후에 거래 관계를 보면서 확인해 볼 필요가 있다. 

결과적으로 힘들어하는 한국 영상 시장이 생존을 위한 숨통을 확보한다는 점에서 한한령 해제는 작

은 의미는 아니다. 이 구조를 잘 활용할 경우 전반적으로 넷플릭스의 수급 단가를 높이는 효과를 가

질 것이다. 

덤으로 다시 열린 중국 시장은 출연자들의 광고 수익 등이 확보된다는 점에서 출연자의 넷플릭스 쏠

림 현상을 완화시킬 수 있다는 점 또한 매력적이다. 아주 소수의 경우를 제외하고는 넷플릭스 출연이 

가져오는 금전적 효과는 아시아 시장에 집중되어 있기 때문이다. 이 과정에서 출연료는 물론 콘텐츠

의 정당한 대가 지불 구조가 마련되길 희망해 본다. 
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