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1
part

  

들어가며

콘텐츠에 대한 인기를 파악하는 일은 매우 중요하다. 이용자는 화제의 콘텐츠를 파악할 수 있고, 제

작자나 유통 사업자는 콘텐츠를 통해 부가가치를 창출할 수 있기 때문이다. OTT 플랫폼은 로컬과 동

시에 글로벌로도 유통되기 때문에 국가별 콘텐츠의 인기도 파악할 수 있다. 

“OTT 시대가 되면서 콘텐츠의 인기를 조사하는 일은 더 이상 시청률을 조사하는 피플

미터만을 이용할 수 없게 되었다. 미국의 닐슨이나 영국의 시청률 조사기관 BARB는 방

송과 OTT를 모두 조사하지만, 국내에서는 종합적으로 조사하는 기관이나 업체가 없다.

콘텐츠의 인기를 알려면 글로벌 차원에서는 플릭스패트롤과 패럿 어낼리틱스가 조사해 

발표하는 이용현황을 살펴보거나, 국내에서는 굿데이터코퍼레이션의 펀덱스(FUNdex), 

한국리서치의 KOI(Korean OTT Index), 등을 살펴보면 된다. 이 중에서 한국리서치는 모

바일로 1,500명 패널을 운용하며 실시간 콘텐츠를 중심으로 전수 조사를 하고 있다. 

2024년 국내 OTT 시장에서 어떤 콘텐츠가 가장 인기가 있었고, 플랫폼별로 어떤 차이

가 있는지 분석해서 정리했다. KOI 기준으로 국내에서 이용되는 OTT 앱은 30개인데, 

이용자는 유튜브(105.6억 시간)를 가장 많이 사용했다. SVOD 중에서는 넷플릭스의 점유

율이 낮아지고 있는 추세지만 아직까지 34.2%로 가장 높았으며, 《눈물의 여왕》의 이용

시간이 3,060만 시간으로 가장 많았다. 웨이브에서는 《나 혼자 산다》, 티빙에서는 《눈

물의 여왕》, 디즈니+에서는 《킬러들의 쇼핑몰》, 쿠팡플레이에서는 《SNL 코리아》가 가장 

많이 이용한 콘텐츠였다. 펀덱스(FUNdex)는 《선재 업고 튀어》가 1위였다. 

”

요약문
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미국의 시장조사 기관 가트너는 ‘데이터는 미래 경쟁력을 좌우하는 21세기 원유’1)라고 했지만, 월마

트 수석 이코노미스트 존 리스트는 ‘정제하지 않은 데이터는 소용없다.’2)고 주장한다. 그만큼 데이터

는 넘쳐 나지만 인사이트를 얻기 위해서는 데이터를 처리하고 분석하고 해석해야 한다. 요즘 챗GPT

를 비롯해 다양한 AI가 인기를 끄는 것도 수많은 자료를 빨리 종합해 정리해 주기 때문이다.

콘텐츠 가치 측정 기관들

패널 기반의 시청률 조사 회사인 닐슨은 2020년부터 OTT 플랫폼까지 포함해 스트리밍된 콘텐츠 이

용시간을 기준으로 ‘스트리밍 언랩’ 보고서를 발표하고 있다. 2025년에는 ‘닐슨 아테이 어워즈: 2024 

스트리밍 언랩(The Nielsen ARTEY Awards: 2024 Streaming Unwrapped)’,3) 시청자가 평가한 올해의 TV 프

로그램(Audience Rated TV Entertainment of the Year)을 발표했다. 2021년 5월 미국인의 총 TV 시청 시

간 중 스트리밍 비중은 약 26%였는데 2024년에는 43%로 증가했다. 2024년 스트리밍 시간을 환

산하면 2,300만 년에 해당하는 시간으로 이는 2023년보다 10% 증가한 수치이다. 최고의 시청 시

간을 기록한 프로그램은 디즈니+의 《블루이(Bluey)》로 556억 분이다. 이 수치는 최고의 OTT 오리지

널을 기록한 넷플릭스 《브리저튼(Bridgerton)》의 214억 분보다 2배가 넘는다.

또한, 닐슨은 패널 기반만의 시청률 조사를 종료하고, 2025년 4분기부터 ‘빅데이터 + 패널’ 하이브

리드 방식을 도입한다고 밝혔다. 새로운 방식은 약 7,500만 개의 셋톱박스와 4,500만 가구의 스마

트TV에서 데이터를 수집한다. 컴캐스트, 디시(Dish), 디렉TV(DirecTV), 로쿠, 비지오(VIZIO) 등과 파트너

십을 맺어 데이터를 확보한다.4)

주요 글로벌 OTT 플랫폼의 2024년 유료 가입자 증가는 넷플릭스 4,140만 명, HBO 맥스 1,920만 

명, 파라마운트+ 1,000만 명, 피콕 500만 명 등으로 8,000만 명에 가까운 가입자가 증가했다. 한국

콘텐츠진흥원의 『2024 OTT 이용행태 조사』 결과 국민의 89.3%(2023년 86.5%)5)가 OTT 플랫폼을 이

용하고 있을 정도로 기존 방송의 시청률은 감소하고 OTT 시청은 대세로 자리를 잡았다. 

그럼에도 OTT에서 소비되는 콘텐츠 현황에 대한 종합적인 조사는 여전히 진척이 없다. 2022년과 

2023년 분석에서도 소개했듯이 NBC유니버설은 닐슨을 이용하지 않고 아이스폿TV(iSpot.tv)와 협력

해 슈퍼볼 경기에서 새로운 시청자수 측정 모델을 만들어 유의미한 결과를 얻어냈고,6) 2025년 제59

회 슈퍼볼에서도 다양한 시청 수치 보고서를 공개했다. 〈그림 3〉에서 보는 바와 같이 제59회 슈퍼

볼 평균 분당 시청자는 1.24억 명(2024년 1.26억 명)이고, 리니어 TV 광고 노출은 71.2억 명(2024년 62.2

억 명)이다.7) 그동안 아이스폿TV보다 닐슨이 산출한 평균 시청자 수가 적었는데, 올해 닐슨이 발표한 
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출처 : 닐슨코리아

〈그림 1〉  2024년 미국 스트리밍 프로그램 및 영화 톱10

출처: 한국콘텐츠진흥원, 2024 온라인 서비스 이용 행태 조사 (2025) 

〈그림 2〉  

1. https://brunch.co.kr/@parkchulwoo/867

2. https://www.hankyung.com/article/202301053547i

3 .https://www.nielsen.com/insights/2025/top-streaming-tv-trends-2024-artey-awards/

4.  https://www.wsj.com/articles/nielsen-to-end-panel-only-ratings-that-have-measured-tv-for-decades-

758bba3a 

5. 한국콘텐츠진흥원(2025). 2024 온라인동영상서비스 이용행태 조사.

6. iSpot.tv. (2023). Super Bowl LIX TV Ad Report.

7. ibid.
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1.28억 명은 아이스폿TV보다 200만 명 정도 많다.8) 

글로벌 차원에서는 플릭스패트롤(flixpatrol.com)과 패럿 애널리틱스(parrotanalytics.com)가 OTT에서 유

통되는 콘텐츠의 이용 현황을 조사해 발표하고 있고, 국내에는 KBS의 스톰(StoRRm, 미공개), 굿데이터

코퍼레이션의 펀덱스(FUNDex), 한국리서치의 KOI(Korean OTT Index) 등이 있다. 

콘텐츠의 가치를 측정하는 대표적인 회사가 패럿 애널리틱스다. 특정 콘텐츠를 서비스하는 OTT 플

랫폼의 수익과 수요(demand)를 측정해 콘텐츠의 가치를 산출한다.9) 특히 미국처럼 시즌제를 유지하

는 미디어 회사에게는 콘텐츠 유통 가격을 정하는 데 많은 도움이 될 수 있다.

다음으로 플릭스패트롤이다. 전 세계의 OTT에서 소비되는 동영상의 국가별 순위를 기반으로 글로

벌 순위를 산출해 콘텐츠의 가치를 평가한다.

국내에도 이런 서비스가 있어야 하는데 종합적인 서비스가 부족한 실정이다. 한동안 활용되었던 KBS 

코코파이-NonTV, CJ ENM의 CPI(Content Power Index), 코바코의 Racoi(인터넷 화제성 지수)는 중단되었

출처 : 아이스폿TV, Super Bowl LIX TV Transparency Report

〈그림 3〉  제59회 슈퍼볼 주요 수치
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다. 데이터가 중요한 미디어 시장에서 아쉬운 대목이다. 

현재는 한국리서치의 KOI(Korean OTT Index)와 굿데이터코퍼레이션의 펀덱스(FUNdex)만 남았고, CJ 

ENM은 2024년부터 굿데이터코퍼레이션의 자료를 받아 화제성 지수를 발표하고 있다. 본 글에서 가

장 체계적으로 산출하고 있는 시청 데이터의 기반은 한국리서치에서 데이터를 확보해 KOI를 중심으

로 분석했으며, 화제성은 펀덱스의 데이터를 확보해 분석했다.

2
part

  

K-콘텐츠의 인기는 어떻게 파악할까?

콘텐츠의 인기를 파악하는 방법은 다양하다. 예전에는 영화나 뮤지컬은 관객수를 보면 되고, 방송 프

로그램은 시청률을 보면 되었다. 하지만 디지털 기술이 발달한 요즘에는 그렇게 단순하지 않다. 방송

의 경우, OTT 세상에서는 실시간 이외에도 다양한 플랫폼을 통해 콘텐츠를 소비한다. 물론 OTT 오

리지널은 본방 개념이 없고, 시청률도 조사할 수 없다. 

따라서 OTT에서 시청하는 것을 포함해 종합적인 시청률 조사가 필요하다. 그 이유는 첫째, TV 시청 

디바이스의 확대에 따른 정확한 시청률의 확보, 둘째, 광고형 OTT 서비스의 보편화, 셋째, 작품의 성

과에 따른 차기 제작사, 작가, 감독, 배우 등의 개런티에 대한 영향, 넷째, 멀티 커런시(Multi-currency) 시

대의 도래 등 때문이다. 멀티 커런시란 다중 교환가치를 의미하며, 미디어 시장이 시청률이라는 단일 

교환가치가 아니라 다양한 데이터로부터 산출된 다양한 결과들이 교환가치가 된다는 의미다.11)미국 

닐슨이나 영국 시청률 조사기관 BARB 등이 전통적인 시청률 조사와 더불어 OTT까지 확대해 조사

하고 있다. 국내에서도 지난해 닐슨코리아가 도입하겠다고 밝혔지만, 아직 정식 오픈되지는 않았다. 

8.  https://www.tvtechnology.com/news/super-bowl-on-fox-and-tubi-generates-more-than-usd800-mil-

lion-ad-revenue?utm_term=1F41734C-0D74-4885-9FFE-F15FE4A86D23&utm_medium=email&utm_con-

tent=6C96B410-55D9-4693-A909-300631BAA382&utm_source=SmartBrief

9. Parrot Analytics(2022. 7). Valuation Assessment. p.2.

10. 물론 OTT 오리지널은 본방 개념이 없고, 시청률도 조사할 수 없다. 

11. 유건식(2023). OTT 콘텐츠의 시청률 조사 방식 분석. 글로벌 OTT 동향분석, 2023 Vol. 2. pp. 4~5.
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시청률 조사의 틈을 타고 새롭게 콘텐츠의 가치를 선도적으로 파악하는 곳이 플릭스패트롤과 패럿 

애널리틱스다. 국내에서는 굿데이터코퍼레이션의 펀덱스이다. 이 회사들은 콘텐츠의 가치를 파악해 

제공하는 것을 넘어 이를 비즈니스로 연결시키고 있다.

국내에서 K-콘텐츠의 시청률이나 인기를 조사하는 곳은 시청률 조사기관12) 인 닐슨, KBS의 스톰, 한

국 갤럽의 한국인이 좋아하는 프로그램, 굿데이터코퍼레이션의 펀덱스, 한국리서치의 KOI 등이 있다. 

아이지에이웍스의 모바일 인덱스와 코리안클릭은 OTT 이용자 현황을 조사해 발표한다.

1. 국내 전통적 시청률 조사

방송 콘텐츠에 대한 가장 기본이 되는 조사 자료는 시청률 조사기관인 피플미터를 활용해 파악한 자

료다. 국내에서는 닐슨이 서울 550가구, 수도권 1,345가구, 전국 3,134가구의 본방 시청률을 조사해 

익일 발표하는데, 프로그램이 끝난 후 최고 시청률이나 평균 시청률이 프로그램의 성과를 측정하는 

지표로 활용된다. 닐슨에서는 인구통계학적 구분에 따라 성별, 연령별, 소득별, 학력별, 직업별로 세

분화해 자료를 제공한다.

시청률은 제작자, 광고회사, 광고주 모두에게 소중한 자료이다. 예전에는 시청률에 일희일비하는 경

우가 다반사였다. 기준은 시청률밖에 없었기 때문이다. 시청률이 높으면 그만큼 화제성도 높아 광고

로 직접 연결된다. 2025년 2월 현재 15초 기준으로 가장 높은 광고 단가가 형성된 프로그램은 tvN

출처: 닐슨코리아

〈그림 4〉  닐슨 시청률 조사 방법 
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의 토일 드라마 《언젠가는 슬기로울 전공의생활》시간대로 1,725만 원이다. SBS에서는 금토 드라마 

《모텔 캘리포니아》와 예능 《미운 우리 새끼 : 다시 쓰는 육아일기》가 1,650만 원, KBS는 주말 드라

마 《독수리 5형제를 부탁해!》가 1,650만 원, MBC는 예능 《나 혼자 산다》와 《굿데이》가 1,485만 원

으로 가장 비싼 광고 단가가 형성되어 있다.13) 

2. 디지털 시청률 조사

기존의 시청률 조사가 각 가구에 직접 피플미터를 설치해 파악하는 것이었다면, 디지털 환경에서는 

온라인이나 모바일 기기를 통해 시청률을 조사한다. 

(1) 플릭스패트롤

넷플릭스가 K-콘텐츠를 전 세계 190개 이상의 국가에 동시 유통하면서 가장 회자가 되는 곳이 플릭

스패트롤이다. 이 업체는 영화와 TV쇼를 구분하여 OTT 플랫폼별로 인기 순위를 매일 공개한다. 또

한 주별, 월간, 연간으로 인기 순위도 파악할 수 있다. 한국의 경우 OTT 플랫폼은 넷플릭스, 디즈니

+, 아마존 프라임, 애플, 구글의 자료를 제공하지만, 국내 OTT는 2024년부터 웨이브만 제공한다. 플

릭스패트롤은 2023년 9월부터 유료화가 되었다.

국내 K-콘텐츠의 인기를 파악하기 위해 국내 콘텐츠가 많이 유통되는 넷플릭스, 디즈니+, 웨이브의 

2024년 연간 순위를 정리하면 〈표 1〉과 같다. 넷플릭스의 경우 TV쇼는 《눈물의 여왕》이 1위, 영화는 

《파묘》가 1위였다. 디즈니+에서는 TV쇼는 《무빙》이 1위, 영화는 《범죄도시 3》가 1위였다. 지난해처

럼 디즈니+의 점수가 높은데 이는 콘텐츠가 많이 수급되는 넷플릭스에 비해 신규 콘텐츠 유입이 적

기 때문으로 판단된다.14)  웨이브에서는 TV쇼만 정리했는데, 1위는 《나 혼자 산다》이다. 영화는 한두 

개만 나와서 제외했다. 표를 보면 국내에서는 여전히 한국 콘텐츠를 가장 많이 소비하는 것으로 나타

났고, 넷플릭스에서 《귀멸의 칼날》의 10위 권 진입이 특징적이었다. 

12. 국내 양대 시청률 조사회사 중 하나였던 TNMS는 2024년부터 조사를 중단했다.

13. CJ ENM(2024). CJ ENM IR Pack_2025.

14.  플릭스패트롤은 OTT 서비스별로 ‘많이 본 콘텐츠 톱 10’의 국가별 자체 순위를 바탕으로 1위 10점, 2위 9점, 3위 8점, 

10위 1점 순으로 점수를 준다. 개별 국가의 점수를 합산하여 전 세계 순위를 산정한다.
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(2) 넷플릭스

넷플릭스는 모든 콘텐츠에 대해 시청 시간을 공개하지는 않지만, 글로벌과 국가별로 10위까지 자료

를 공개한다. 그러나 개별국가는 순위만 발표하므로 정확한 데이터는 알 수가 없다.

2019년 3분기 실적 발표 이후 넷플릭스는 정기적으로 월요일부터 일요일까지 한 주간의 톱10을 집

계해 매주 화요일 발표하고 있다. 글로벌에서는 영화와 TV쇼를 영어와 비영어로 구분하고, 로컬에서

는 영화와 TV쇼로만 구분한다. 이 당시 넷플릭스는 구독자가 70%를 시청하면 ‘조회수’로 산정하고 

70%가 시청한 가구 수를 집계했다. 2020년부터는 시청 기준을 콘텐츠의 70% 시청 기준에서 ‘최소 

2분 시청한 구독자 수’로 바꾸었다. 넷플릭스는 영상을 2분 시청한 구독자를 ‘초기 이용자(starter)’로, 

* 음영은 외국 콘텐츠. 출처: 플릭스패트롤 https://flixpatrol.com/top10/

〈표 1〉  플릭스패트롤 기준 2024년 국내 TV쇼 인기 순위(괄호 안은 점수)

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

눈물의 여왕(660)

굿파트너(656)

귀멸의 칼날(655)

낮과 밤이 다른 

그녀(521)

돌싱글즈(514)

닥터슬럼프(463)

엄마친구아들

(541)

살인자ㅇ난감

(432)

흑백요리사

(432)

경성크리처

(406)

무빙(1,469)

모던 패밀리

(1,042)

킬러들의 쇼핑몰

(1,011)

카지노(907)

재벌X형사(846)

삼식이 삼촌(712)

폭군(688)

로얄로더(635)

지배종(628)

강력하진 않지만 

매력적인 강력반

(599)

파묘(466)

서울의 봄(405)

업라이징(391)

이스케이프

(380)

크로스(378)

목스박(329)

시민덕희(314)

파일럿(306)

천박사 퇴마연구소

(291)

무도실무관

(287)

범죄도시 3(1,760)

엘리멘탈(1,286)

인사이드 아웃

(1,102)

어벤저스:엔드게임

(940)

30일(757)

범죄도시(675)

슬램덩크(660)

범죄도시 2(567)

밀수(553)

설계자(535)

나 혼자 산다(980)

런닝맨(921)

열혈사제(501)

나는 솔로(470)

꼬리에 꼬리를 무는 그날 

이야기(467)

지옥에서 온 판사(465)

굿파트너(316)

피의 게임(299)

백설공주에게 죽음을

(282)

전지적 참견시점

(225)

순위
넷플릭스

TV쇼                영화

디즈니플러스

TV쇼                영화

웨이브

TV쇼
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70%를 시청한 구독자를 ‘시청자(watcher)’로, 그리고 90%를 시청한 구독자를 ‘종료 이용자(complet-

er)’로 정의했다.15) 2021년 여름에는 시청 가구에서 28일간의 총 시청 시간으로 변경했다. 2023년 6

월에는 통합 시청 시간을 러닝타임으로 나눈 ‘시청자 수’를 기준으로 변경했다.16) 이 기준에 따라서

도 《오징어 게임》시즌1이 1위를 차지했다. 첫 91일간 총 시청 시간은 22.05억 시간이고, 시간당 총 시

청자 수는 이를 총 러닝타임으로 나눈 2.65억 명이었다. 2위는 《기묘한 이야기》 시즌4(18.4억 시간), 3

위는 《웬즈데이》 시즌1(17.2억 시간), 4위는 《오징어 게임》 시즌2(13.4억 시간)가 차지했다. 《오징어 게임》 

시즌2는 비영어권 TV쇼 부분에서는 2위에 해당한다. 《오징어 게임》 시즌2는 회당 제작비가 시즌1의 

4배인 1,000억 원이 투입되었다. 시즌1보다 미치지 못했다고 하더라도 그만한 가치는 충분히 했다.

한국 드라마는 2024년에도 글로벌에서 인기가 많았다. 넷플릭스는 상반기와 하반기를 나누어 시청 

시간을 발표한다. 상하반기를 통합하고, 총 시청 시간을 총 방송 시간으로 나누어 산출한 시청자 수

를 기준으로 하면, 《오징어 게임》 시즌2가 8,650만 명으로 5위를 기록했고, 총 시청 시간을 기준으

로 하면 《눈물의 여왕》이 8.6억 시간으로 2위를 기록했다

15. TVTech, Netflix Reveals ‘Starters,’ ‘Watchers’ and ‘Completers’ Categories for Measuring Viewers, 2019.10.23.

16. 블로터, 넷플릭스, 톱10 산정기준 변경…시청 시간, 러닝타임으로 나눈다, 2023.6.27.

출처: 넷플릭스 about.netflix.com

〈표 2〉  넷플릭스 2024 시청수 시청 시간 기준 TOP 10 TV쇼

Bridgerton: Season 3

눈물의 여왕

Fool Me Once: Limited Series

오징어 게임: 시즌 2

The Gentlemen: Season 1

Avatar The Last Airbender: Season 1

Monsters: The Lyle and Erik Menendez Story

Prison Break: Season 1

여신강림

3 Body Problem: Season 1

907,100,000

860,400,000

778,300,000

619,900,000

603,700,000

586,300,000

550,400,000

511,300,000

463,500,000

445,200,000

7:59

23:22

6:25

7:10

6:41

7:15

7:54

16:01

20:01

7:24

113,600,000

36,800,000

121,300,000

86,500,000

90,300,000

80,900,000

69,700,000

31,900,000

23,200,000

60,100,000

프로그램 시청 시간 런타임 시청수
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톱10 진입 주

출처 : https://top10.netflix.com/south-korea

〈표 3〉  2024년 넷플릭스 비영어권 TV쇼 중 글로벌 시청 시간 순위 톱 10 

눈물의 여왕

오징어 게임 시즌2

종이의 집: 베를린

엄마친구아들

사고

절박한 거짓말

마이 데몬

흑백요리사: 요리 계급 전쟁

지금 거신 전화는

낮과 밤이 다른 그녀

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

653,900,000 

487,600,000 

348,700,000 

340,200,000 

268,500,000 

224,500,000 

207,000,000 

180,700,000 

180,400,000 

160,100,000 

 43,000,000 

68,000,000 

53,100,000 

28,000,000 

36,400,000 

16,700,000 

14,400,000 

18,800,000 

27,800,000 

16,200,000 

프로그램순위 시청 시간 시청수

15

1

7

11

7

6

11

6

6

10

〈표 4〉 넷플릭스 TV쇼 한국 톱 10

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

눈물의 여왕

굿파트너

귀멸의 칼날: 합동 강화 

훈련편

낮과 밤이 다른 그녀

닥터슬럼프

살인자ㅇ난감

엄마친구아들

나 혼자만 레벨업

흑백요리사: 요리 계급 

전쟁

괴수8호

더 글로리

나는 솔로

일타 스캔들

닥터 차정숙

킹더랜드

국민사형투표

나쁜 엄마

힘쎈여자 강남순

힙하게

D.P.

순위
2024년

        프로그램명             점수      10위내 포함 주

2023년

        프로그램명             점수      10위내 포함 주

101

100

82

79

72

70

70

64

62

59

138

132

94

78

77

73

66

65

64

60

13

12

11

10

9

10

9

14

8

13

19

28

12

9

10

11

9

9

9

9

출처: https://top10.netflix.com/south-korea
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또한, 매주 톱10에 들어간 작품을 누계한 결과 톱10에 《눈물의 여왕》《오징어 게임》 시즌2 등 한국 

드라마가 6개나 포함되었다. 《오징어 게임》 시즌2는 2024년 12월 26일 개봉해 1주일 동안 본 시청 

시간임에도 2위를 차지했으니 엄청난 결과이다. 그만큼 넷플릭스는 비영어권, 특히 한국에서 제작한 

콘텐츠로 훌륭한 성과를 보고 있음을 확인할 수 있었다.

넷플릭스에서는 2024년 국내 전체 인기 순위를 밝히지 않는다. 주별로만 발표하므로 연간 인기 순

위는 추정할 수밖에 없다. 한국의 주별 10위 이내 콘텐츠를 플릭스패트롤처럼 1위는 10점, 2위는 

9점…10위는 1점을 부여해 합산한 점수를 기준으로 〈표 4〉와 같이 점수를 산출해 보았다. 1위는 101

점을 얻은 《눈물의 여왕》이고, 2위는 100점을 받은 《굿파트너》이다. 매년 점수가 낮아져 드라마 인

기가 떨어지고 있음을 확인할 수 있다. 

(3) KOI

국내 OTT 이용 현황을 체계적으로 조사하는 곳은 한국리서치의 KOI다. 이 부분이 본 글의 메인이며 

글 후반에 다시 자세히 다룰 예정이다.

3. 화제성 조사

디지털 시청이 증가하면서 시청률이나 시청자 수 외에도 화제성이 많이 활용되고 있다. 시청률 조사

가 TV 프로그램을 시청하는 시청자를 대상으로 한다면, 화제성은 프로그램에 대한 바이럴을 조사

하는 개념이기 때문에 TV 프로그램 시청 여부와는 직접적인 관계가 없을 수도 있다. 그럼에도 프로

그램의 인기를 측정하기 좋은 지표다. 대표적으로 굿데이터코퍼레이션의 펀덱스(FUNdex), CJ ENM의 

화제성 지수(BuzzWorthiness point) 등이 있다.

(1) 굿데이터코퍼레이션의 펀덱스(FUNdex) 

TV 프로그램의 화제성을 분석하는 굿데이터코퍼레이션은 매주 드라마와 비드라마를 구분해 화제

성을 조사·발표한다. 2024년에 방송한 콘텐츠 중에서 3회 이하 방송은 평가하기에 데이터가 부족하

다고 판단해 제외했다. 대표적인 드라마가 《오징어 게임》 시즌2다. 1주일 동안 많은 화제가 되었지만 

12월 26일 전 편을 공개했기 때문에 제외했다. 

시청률이 방송 시청 여부만을 측정하는 것과 달리 TV 화제성은 각 프로그램 방송 후 1주일 동안 온라

인 뉴스, 블로그, 커뮤니티, 트위터, 동영상에서 나타난 네티즌 반응을 조사해 지수화하고 분석해 평
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가한다. 넷플릭스는 하나의 시즌을 한 번에 공개하기 때문에 화제성이 초반에 급격하게 높지만 8주

간 평균을 내면 낮아질 수 있다. 반면, 주 1, 2회 공개하는 콘텐츠는 화제성을 장기간 몰고 갈 수 있는 

장점이 있다.

2024년에 공개된 콘텐츠를 대상으로 연간 화제성 분석 결과 드라마는 《선재 업고 튀어》가 1위, 《눈

물의 여왕》 2위, 《정년이》 3위, 4위 《내 남편과 결혼해줘》, 5위 《엄마친구아들》순인데 1위부터 5위

까지 모두 tvN 드라마가 휩쓸었다. 2023년 1위는 넷플릭스의 《더 글로리 파트2》, 2위는 디즈니+의 

《무빙》이었던 것과는 완전히 다른 양상이다. 

2024년의 화제성 지수를 보면 1~4위까지는 2023년보다 훨씬 높지만, 하위권은 상당히 낮은 양극

화 현상도 나타났다.

비드라마는 2023년과 다른 양상을 보였다. 2024년에는 1위 넷플릭스 《흑백요리사: 요리 계급 전

쟁》, 2위 쿠팡플레이 《SNL 코리아 리부트》 시즌6, 3위 티빙 《크라임씬 리턴즈》순이었다. 2023년

은 Mnet의 《보이즈 플래닛》이 1위, 《스트릿 우먼 파이터2》가 2위, JTBC의 《피크타임》이 3위였다. 

2023년의 비드라마 상위 순위를 기존 방송이 차지한 양상과 달리 2024년에는 OTT 작품이 화제가 

〈표 5〉 굿데이터코퍼레이션의 드라마 화제성 톱10

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

선재 업고 튀어

눈물의 여왕

정년이

내 남편과 결혼해줘

엄마친구아들

지옥에서 온 판사

지금 거신 전화는

손해 보기 싫어서

굿파트너

열혈사제2

더 글로리 파트2 

무빙 

낭만닥터 김사부 3

일타 스캔들

킹더랜드

악귀

연인 파트2

닥터 차정숙

마이 데몬

무인도의 디바

순위
2024년

    프로그램명                방송사         화제성

2023년

    프로그램명                방송사         화제성

tvN

tvN

tvN

tvN

tvN

SBS

MBC

tvN

SBS

SBS

 Netflix 

 디즈니+ 

 SBS 

 tvN 

 JTBC 

 SBS 

 MBC 

 JTBC 

 SBS 

 tvN 

79,732 

71,412 

37,245 

34,291 

26,989 

19,409 

18,755 

18,018 

17,276 

16,969 

43,178

35,426

31,927

30,200

30,120

29,483

29,142

27,627

25,147

24,991

출처: https://top10.netflix.com/south-korea
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되었다. 반면 화제성 지수는 1위인 《흑백요리사》만 2023년보다 3배 정도 되고 나머지는 상당히 낮

아졌다.

(2) CJ ENM의 화제성 지수

CJ ENM은 2024년부터 기존의 20~30대 젊은 시청자를 중심으로 온라인 반응을 기본으로 한 콘텐

츠영향력지수(CPI)17) 대신 새로운 화제성 지수(BuzzWorthiness point)를 매주 50위까지 발표하고 있다. 

화제성 지수에 포함되는 항목은 뉴스 화제성, 네티즌 반응, 동영상 화제성, 소셜미디어 화제성이고, 

CJ ENM의 IR PACK18)에서 확인할 수 있다.

2024년 12월 4주를 보면 10위 안에 1~6위는 드라마, 7~10위는 예능 프로그램이 차지하고 있다. 지

난해에는 예능이 8개, 드라마가 8개였는데 다시 드라마가 반전을 시켰다.

CJ ENM에서 매주 발표하는 2024년 화제성 지수를 프로그램별로 버즈량을 평균 낸 결과 tvN의 《선

〈표 6〉 굿데이터코퍼레이션의 비드라마 화제성 톱 10

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

흑백요리사: 요리 계급 전쟁

SNL 코리아 시즌6

크라임씬 리턴즈

미스트롯3

현역가왕

연애남매

환승연애3

피의 게임3

SNL 코리아 시즌5

스테이지 파이터

보이즈 플래닛

스트릿 우먼 파이터2

피크타임

하트시그널 시즌4

피지컬 100

퀸덤 퍼즐

미스터트롯2

서진이네

싱어게인3

솔로지옥3

순위
2024년

            프로그램명                 방송사       화제성

2024년

            프로그램명                 방송사       화제성

Netflix

쿠팡플레이

TVING

TV CHOSUN

MBN

JTBC/WAVVE

TVING

WAVVE

쿠팡플레이

Mnet

 Mnet 

 Mnet 

 JTBC 

 채널A 

 Netflix 

 Mnet 

 TV CHOSUN 

 tvN 

 JTBC 

 Netflix

60,146 

12,464 

11,868 

9,135 

9,128 

8,829 

8,802 

8,753 

8,030 

8,013 

22,676

20,213

20,207

12,594

12,410

11,390

10,635

9,603

9,143

9,003

출처: https://top10.netflix.com/south-korea

17. https://post.naver.com/viewer/postView.nhn?volumeNo=24596740&memberNo=23163643

18. https://www.cjenm.com/ko/investors/ir/
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출처: CJ ENM IR PACK(2025년 2월)

〈그림 5〉  CJ ENM CPI(2024년 12월 4주)

〈표 7〉 CJ ENM 화제성 지수 TOP 10 

선재 업고 튀어(tvN)

눈물의 여왕(tvN)

흑백요리사: 요리 계급 전쟁(Netflix)

오징어 게임 시즌2(Netflix)

내 남편과 결혼해줘(tvN)

정년이(tvN)

웰컴투 삼달리(JTBC)

엄마친구아들(tvN)

지옥에서 온 판사(SBS)

마이 데몬(SBS)

11

11

8

4

8

8

3

10

7

3

2.67

7.69

4.26

4.23

3.83

2.91

4.20

1.51

648,123 

586,135 

394,057 

173,517 

274,329 

230,478 

60,810 

201,561 

135,863 

56,726 

58,920 

53,285 

49,257 

43,379 

34,291 

28,810 

20,270 

20,156 

19,409 

18,909 

순위 주 2049 시청률
버즈량

  총               평균

출처: https://top10.netflix.com/south-korea
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재 업고 튀어》가 58,920으로 1위를 차지해 2024년 가장 핫한 프로그램이었다고 할 수 있다. 《눈물

의 여왕》 《흑백요리사》 《오징어 게임》 시즌2가 그 다음 순위를 차지했다.

3
part

  

K-콘텐츠의 OTT 소비 현황

한국리서치는 국내에서 유일하게 1,500명의 OTT 콘텐츠 데이터 베이스를 운영하고 있으며, 모바일

로 365일 실시간 디지털 행동 데이터를 수집하고 있다. 조사하는 데이터는 앱에서 이용하는 콘텐츠

의 세부 내용과 유튜브 광고 세부 내용이다.

조사대상은 유료 OTT는 넷플릭스, 티빙, 웨이브, 쿠팡플레이, 디즈니+, U+모바일TV, 왓챠, 스포TV 

나우, 모바일 B tv, 라프텔, 아이치이, 지니TV 모바일, 위티비, 비플릭스, 프라임비디오 등 15개이고, 

무료 OTT는 유튜브, 틱톡, 트위치, SOOP(전 아프리카TV), KBS+, 카카오TV, SBS, JTBC NOW, 위버스, 

네이버 나우, MBC(Live + VOD), 네이버 시리즈온, 삼성 TV 플러스, 도라마코리아, 치지직 등 15개로 총 

출처: 한국리서치

〈그림 6〉  KOI 조사데이터
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30개이다. 콘텐츠 수집은 볼드체로 된 9개 앱에서 진행했다.

1. OTT 앱 이용현황

KOI 패널을 기준으로 2024년에 모바일에서 이용한 앱을 카테고리로 구분하면 OTT가 125.9억 시간

으로 비중은 15.1%를 차지했다. 2023년의 113.2억 시간보다 시간은 증가했으나 비중은 16.6%에서 

1.5% 감소했다. 이중 SVOD는 16.0억 시간으로 12.7%(2023년 15.6억 시간, 13.8%)를 차지했고, AVOD는 

109.9억 시간으로 87.3%를 차지해 2023년(2023년 97.7억 시간으로 86.2%)과 비교해 AVOD 비율이 증

가했음을 알 수 있다.

OTT 앱은 30개(2023 29개, 2022년 22개)를 이용하고 있으며, 남자와 여자 모두 30개로 같았다. 2022

년 대비 JTBC Now와 치지직이 추가되었고, 바바요는 삭제되었다. 연령별로는 15~19세 24개, 20대

와 30대 30개, 40대 29개, 50대 27개를 이용해 2023년(각각 20개, 22개, 21개, 21개)보다 크게 증가했

다. 2024년 최대 이용 OTT는 기존과 동일하게 유튜브가 105.6억 시간으로 1위를 차지했으며, 2022

년(79.5억 시간), 2023년(92.1억 시간)에 이어 지속적으로 증가했다. 

넷플릭스는 5.5억 시간으로 2위를 유지했지만, 2022년(8.2억 시간), 2023년(6.1억 시간)에 이어 실제 이

용시간은 지속 감소했다. 3위는 티빙으로 5.2억 시간인데, 2023년 3.7억 시간보다 71.2%나 증가했

다. 프로야구 중계에 따른 효과로 보인다. 흥미로운 지점은 넷플릭스와 티빙의 이용시간은 거의 차이

가 나지 않았는데, 넷플릭스가 여자와 50대 이상에서 티빙보다 많았다는 점이다. 웨이브는 4위를 

유지했지만, 2023년 3억 시간에서 2.5억 시간으로 감소했다. SOOP(전 아프리카TV)이 6위로 2023

년 8위에서 2단계 올라왔는데, 남자 이용 데이터만 보면 티빙에 이은 4위를 차지했다. 여자 이용 데

이터에서는 티빙이 2위로 넷플릭스를 3위로 밀어냈다. 트위치 철수에 따른 반사 이익이 치지직으로 

이어져 8위까지 올라왔다. 

2024년 월별 AVOD 이용시간 점유율(87.3%)이 2023년(12.7%)보다 증가했지만, 월별 변동사항을 보면 

SVOD 점유율이 증가한 것으로 나타났다. 이는 티빙이 프로야구 중계를 하고, 넷플릭스도 네이버와 

제휴한 결과 등이 반영된 것으로 판단된다.

AVOD는 유튜브가 2023년(94.3%)보다 증가한 96.1%를 차지해 집중이 더 증가했다. 틱톡과 SOOP 

(전 아프리카TV)은 각각 2.8%였던 2023년보다 더 낮아진 1.6%와 1.2%에 불과했다. 치지직은 0.6%

를 차지했다.

SVOD는 넷플릭스가 34.2%를 차지했지만, 2022년 40.9%, 2023년 39.0%에 이어 지속 하락했다. 
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출처: 한국리서치

〈표 8〉  2023년 OTT 앱별 이용순위

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

유튜브

넷플릭스

티빙

웨이브

틱톡

SOOP(전 아프리카 TV)

쿠팡플레이

치지직

디즈니+

라프텔

U+모바일tv

왓챠

모바일 B TV

SBS - On Air, VOD

트위치

위버스

KBS+

스포티비 나우

아이치이

삼성 TV 플러스

위티비

네이버 시리즈온

JTBC NOW

비플릭스

네이버 나우

mbc

도라마코리아

지니 TV 모바일

프라임 비디오

카카오TV

10,558.1

547.7

521.0

252.7

178.3

131.5

129.1

69.0

52.9

27.9

23.6

16.4

15.0

11.0

10.7

10.4

5.5

4.3

4.2

4.1

3.5

2.8

2.4

2.1

1.8

1.6

1.0

0.6

0.1

0.0

1

2

3

6

5

4

7

8

9

12

10

16

13

15

11

22

21

14

30

17

23

20

24

18

19

25

27

26

29

28

1

4

3

7

2

5

8

6

13

9

23

12

18

14

11

10

20

15

　

16

24

22

　

　

19

17

21

　

　

　

1

3

2

4

5
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6

20

7
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8
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9
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4
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5
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9
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17
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23

30
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25
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2
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8
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9
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7
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3
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7

21

8

25

9

20
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10

　

15
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13

11
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22

27

23

19

16

24

　

26

순위 OTT 앱 시간(백만) 남자 15-19 40대여자 30대20대 50대+
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출처: 한국리서치

〈그림 8〉  2024년 주요 SVOD 월별 이용률 

출처: 한국리서치

〈그림 7〉  2024년 월별 SVOD와 AVOD 이용시간 점유율 



116 국내인터뷰Media Issue & Trend  2025 Vol.67 117

출처: 한국리서치

〈그림 9〉  2024년 주요 SVOD 월별 이용시간 점유율

티빙은 전년(2022년 16.8%, 2023년 23.8%) 대비 32.5%를 차지해 넷플릭스를 바짝 따라잡았다. 그 외 웨

이브 15.8%, 쿠팡플레이 8.1%, 디즈니 플러스 3.3%, 라프텔 1.7% 순이다.

콘텐츠의 국적을 보면 한국 콘텐츠가 76.4%(9.4억 시간)로 2023년 77.6%(10.7억 시간)보다 비율과 시간 

모두 감소했다. 미국 콘텐츠가 13.8%에서 8.2%로 감소하고, 일본 콘텐츠도 7.2%에서 6.7%로 감소

했다. 반면 중국 콘텐츠는 3.4%에서 5.3%로 증가했다. 

2. 주요 SVOD 이용률과 점유율

2024년 SVOD OTT별 이용률 순위는 2023년과 동일하다. 넷플릭스 이용률이 7월에는 16.65%까지 

내려갔다가 12월에 《오징어 게임》 시즌2 공개와 함께 다시 24%까지 올라갔다. 티빙과의 차이가 8월

에는 0.68p까지 좁혀졌는데, 프로야구 시즌이 끝나면서 격차가 다시 벌어졌다. 이런 현상 때문에 넷

플릭스가 네이버나 SBS와 제휴를 할 수밖에 없었겠다고 생각된다. 쿠팡플레이가 《가족계획》 《뉴토

피아》 등으로 선방했지만 티빙은 따라잡지 못했다. 다만, 웨이브는 연간 내내 앞섰다. 

2024년 SVOD OTT별 월별 이용시간 점유율에 이변이 일어났다. 2024년 4월부터 8월까지 티빙이 

넷플릭스를 앞섰다. 이용률과 마찬가지로 넷플릭스는 전반적으로 하락하고 티빙은 급상승했다. 프
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로야구가 이런 차이를 만들어 냈다고 생각된다. 넷플릭스는 5월에 27.4%까지 하락했고, 티빙은 6월 

41.1%까지 상승했다. 디즈니+의 부진도 눈에 띈다.

3. SVOD 이용 콘텐츠 톱10

SVOD를 이용하는 콘텐츠 수집 플랫폼은 넷플릭스, 쿠팡플레이, 티빙, 웨이브, 디즈니+, 왓챠, 프라임

비디오, 위티비, 아이치이 9개이다. 2024년에는 쿠팡플레이가 포함되었다.

〈표 9〉 SVOD 장르별 이용시간 및 비중 

리얼리티&토크&버라이어티

드라마&로맨스

SF&판타지

범죄&스릴러

코미디

액션&어드벤처

애니메이션

뉴스&시사

호러

어린이&가족

스포츠

다큐멘터리

음악

성인(신규)

게임&E-스포츠

종교(삭제)

전체

장르

출처: 한국리서치

3.45

2.78

1.40

1.36

1.12

0.81

0.70

0.20

0.19

0.12

0.12

0.08

0.06

0.00

0.00

12.4

3.69

2.68

1.74

1.90

1.20

0.69

0.86

0.25

0.32

0.12

0.13

0.19

0.06

0.00

0.00

13.82

2024년

       이용시간(억)          비중(%)

2023년

       이용시간(억)          비중(%)

27.9

22.4

11.3

11.0

9.0

6.5

5.7

1.6

1.5

1.0

1.0

0.6

0.5

0.0

0.0

100.0

26.7

19.4

12.6

13.8

8.7

5.0

6.2

1.8

2.3

1.4

0.8

0.9

0.4

0.0

0.0

100.0
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출처: 한국리서치

〈표 10〉  2024년 SVOD 콘텐츠 이용시간 순위

눈물의 여왕

선재 업고 튀어

최강야구

나는 SOLO

벌거벗은 세계사

용감한 형사들

낮과 밤이 다른 그녀

내 남편과 결혼해줘

굿파트너

나 혼자 산다

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

드라마/로맨스

SF/판타지

리얼리티/토크/버라이어티쇼

리얼리티/토크/버라이어티쇼

리얼리티/토크/버라이어티쇼

리얼리티/토크/버라이어티쇼

코미디

SF/판타지

드라마/로맨스

리얼리티/토크/버라이어티쇼

넷플릭스, 티빙 

티빙

넷플릭스, 티빙, 디즈니+

넷플릭스, 웨이브, 티빙, 쿠팡플레이

웨이브, 티빙

넷플릭스, 웨이브, 티빙, 왓챠, 쿠팡플레이

넷플릭스, 티빙

티빙

넷플릭스, 웨이브

웨이브, 왓챠, 쿠팡플레이

3,060

1,889

1,717

1,554

1,388

1,342

1,163

1,142

1,092

1,045

프로그램순위 장르 플랫폼 이용시간
(만 시간)

출처: 한국리서치

〈표 11〉  2024년 프로그램별 성별 및 연령별 이용시간 순위 

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

눈물의 여왕

선재 업고 튀어

최강야구

나는 SOLO

벌거벗은 세계사

용감한 형사들

낮과 밤이 다른 그녀

내 남편과 결혼해줘

굿파트너

나 혼자 산다

3,060 

1,889 

1,717 

1,554 

1,388 

1,342 

1,163 

1,142 

1,092 

1,045 

1

　

2

3

5

　

　

　

　

　

1

2

6

5

7

4

3

9

10

　

3

1

2

6

　

　

　

8

　

　

1

4

5

3

　

　

　

　

　

9

1

5

9

3

2

4

　

7

　

　

1

4

3

　

5

9

2

　

7

6

순위 프로그램 시간(만) 남자 15-29 50대+여자 40대30대
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SVOD를 이용 시 시청하는 주된 콘텐츠 장르는 2023년과 같이 리얼리티&토크&버라이어티가 3.45

억 시간으로 1위(점유율 27.9%)를 차지했는데, 2023년보다 시간은 감소하고 점유율은 증가했다. 다음

으로 드라마&로맨스가 2.78억 시간으로 22.4%, SF&판타지가 1.4억 시간으로 11.3%, 범죄&스릴러

는 1.36억 시간으로 11.0%, 코미디는 1.12억 시간으로 9.0% 순이다. 점유율이 상위 1, 2위로 더 집중

되었으며, 2023년에 이어 예능의 강화가 진행됐다. 그리고 SF&판타지와 범죄&스릴러의 순위가 바

뀌었다.

2024년 연간 콘텐츠별 이용시간을 보면 3,060만 시간인 《눈물의 여왕》이 1위로 2023년 《더 글로

리》의 2,868만 시간을 상회했다. 《선재 업고 튀어》가 1,889만 시간으로 2위, 《최강야구》가 1,717만 

시간으로 3위이다. 전체적으로 시청 시간이 2022년, 2023년에 비해 증가했다. 지난해 2, 3위를 차지

한 《나는 SOLO》와 《나 혼자 산다》가 4위, 10위로 밀려나 드라마가 선전했음을 알 수 있다. 

콘텐츠 이용률 기준으로는 《눈물의 여왕》(10.9%), 《SNL 코리아》(7.71%), 《선재 업고 튀어》(6.86%), 《살인

자ㅇ난감》(6.58%), 《흑백요리사》(6.28%), 《낮과 밤이 다른 그녀》(5.92%), 《유 퀴즈 온 더 블럭》(5.56%), 

《엄마친구아들》(5.41%), 《2026년 FIFA 월드컵 예선》(5.27%), 《내 남편과 결혼해줘》(5.24%) 순이다.

SVOD 이용시간을 성별로 살펴보면, 《눈물의 여왕》이 남녀 모두 1위를 차지했다. 다만, 여자 2위인 

출처: 한국리서치

〈표 12〉  2024년 OTT별 이용 콘텐츠 톱10

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

눈물의 여왕

굿파트너

나는 SOLO

살인자ㅇ난감

최강야구

슬기로운 의사생활

낮과 밤이 다른 그녀

경성크리처

스위트홈

흑백요리사: 요리 계급 전쟁

눈물의 여왕

선재 업고 튀어

벌거벗은 세계사

내 남편과 결혼해줘

최강야구

명탐정 코난

서진이네

놀라운 토요일

신서유기

슬기로운 감빵생활

나 혼자 산다

런닝맨

전지적 참견 시점

심야괴담회

미운 우리 새끼

꼬리에 꼬리를 무는 그날 이야기

용감한 형사들

재벌X형사

굿파트너

이십세기 힛-트쏭

킬러들의 쇼핑몰

삼식이 삼촌

지배종

지옥에서 온 판사

재벌X형사

강매강 (강력하진 않지만 매력적인 강력반)

무빙

크래시

원더풀 월드 (2024)

카지노

SNL 코리아

꼬리에 꼬리를 무는 그날 이야기

백설공주에게 죽음을

프렌즈 (시리즈)

무한도전

하이드 (2024)

펜트하우스

2026년 FIFA 월드컵 예선

프로축구 K리그 2024

7인의 탈출

순위 넷플릭스 티빙웨이브 디즈니+ 쿠팡플레이
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《선재 업고 튀어》는 남자에게서는 10위 안에도 못 들어갔다. 10위 안에 공동으로 들어간 작품은 

《눈물의 여왕》 《최강야구》 《나는 SOLO》 《벌거벗은 세계사》 네 작품에 불과해 2023년과 마찬가지

로 남녀별 선호 프로그램이 성별에 따라 차이가 큼을 알 수 있다.

연령별로 보면 10~20대를 제외한 모든 연령대에서 《눈물의 여왕》이 1위를 차지해 인기를 알 수 있

었다. 10~20대는 《선재 업고 튀어》가 1위이다. 《낮과 밤이 다른 그녀》가 50대 이상에서 2위를 차지

한 것이 흥미롭다.

2024년 OTT 서비스별 이용시간 1위는 넷플릭스 《눈물의 여왕》, 웨이브 《나 혼자 산다》, 티빙 《눈물

의 여왕》, 디즈니+ 《킬러들의 쇼핑몰》, 쿠팡플레이 《SNL 코리아》이다. 《눈물의 여왕》이 넷플릭스와 

티빙에서 모두 1위를 해 OTT에서 라이센싱 콘텐츠를 강조하는 이유를 알 수 있었다.

참고로 2023년 1위는 넷플릭스 《더 글로리》, 웨이브 《나 혼자 산다》, 티빙 《뿅뿅 지구오락실》, 디즈

니+ 《무빙》이다. 2022년 1위는 넷플릭스 《이상한 변호사 우영우》, 웨이브 《꼬리에 꼬리를 무는 그날 

이야기》, 티빙 《뭉쳐야 찬다》, 디즈니+ 《재벌집 막내아들》이었다.

4
part

  

나가며

3년 동안 『K-콘텐츠의 OTT 인기 현황 분석』을 하면서 다양한 데이터 출처를 확인할 수 있었고, OTT 

플랫폼의 추이를 확인할 수 있었다. 또한, OTT 플랫폼에 유통되는 콘텐츠의 변화도 파악할 수 있었다.

한국리서치의 KOI에 따르면, 2024년 최고의 콘텐츠로 《눈물의 여왕》을 꼽을 수 있다. 넷플릭스와 

티빙에서 모두 1위를 했기 때문이다. 웨이브에서는 《나 혼자 산다》, 디즈니+에서는 《킬러들의 쇼핑

몰》, 쿠팡플레이에서는 《SNL 코리아》가 가장 많이 이용한 콘텐츠였다. 그러나 펀덱스(FUNdex)에서는 

《선재 업고 튀어》가 1위를 차지했다. 이를 보면, 시청 시간과 화제성은 일치하지 않음을 알 수 있다.

2024년 펀덱스(FUNdex)는 2023년과 다른 양상을 보였다. 드라마는 OTT 오리지널보다 기존 방송, 

특히 tvN의 드라마가 1~5위를 차지할 정도로 강했고, 화제성 지수도 2023년보다 1~4위까지 차지해 

훨씬 높았다. 반면, 하위권의 지수는 상당히 낮아 양극화 현상도 나타났다. 비드라마는 1위인 《흑백

요리사》만 2023년보다 3배 정도 높았고, 나머지는 상당히 낮아졌다. 이는 넷플릭스 오리지널 드라
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마의 경쟁력 약화와 예능 강화의 근거로 작용했다고 생각된다.

글로벌 OTT 시청률을 조사하는 플릭스패트롤이 2024년부터 국내에서 웨이브를 조사 대상에 포함

시켰다. 글로벌 OTT뿐 아니라 로컬의 중요성을 인정한 듯하다. 티빙과 쿠팡플레이도 포함시키기를 

바란다.

콘텐츠 인기 조사는 다양한 방법으로 이루어지고 있다. 어떤 조사도 전수 조사가 아니기 때문에 완

벽할 수는 없다. 그럼에도 나름의 논리를 갖고 있다. OTT 이용이 계속 증가하고 있으므로 이를 이용

한 현황 파악이 더욱 중요해지고 있다.

점차 콘텐츠의 인기도를 파악하는 조사가 체계를 잡아 활용되었으면 하는 바람이다.
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