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아동용 콘텐츠의 부상 요인 및 현황

1. 들어가며

최근 다수의 OTT 플랫폼 내에서 5~15세를 대상으로 한 아동용 콘텐츠가 확대되는 추세이다. 

약 2,800만 명의 가입자를 보유한1 스트리밍 서비스인 Hulu는 Amblin Television, Warner 

Bros. Animation과 협업하여 첫 오리지널 가족용 애니메이션을 제작하겠다고 발표했으며, 

Steven Spielberg를 책임 프로듀서로 영입했다. <Animaniacs>는 1993년부터 방영된 동명 

애니메이션의 리메이크 버전이며, 2020년에 공개될 예정이다. Hulu는 <Animaniacs> 외에도 

<Pinky Brain>, <Tiny Toon Adventures> 등 아동용 콘텐츠의 방영권을 확보하고 있다. 

1)　2019년 6월 기준 미국 내 가입자 한정

최근 여러 글로벌 OTT 플랫폼에서 5~15세의 아동을 겨냥한 콘텐츠가 상당수 목격되고 있다.  

OTT 플랫폼은 (1) 아동의 높은 충성도 (2) 교육용 콘텐츠 소비 욕구 존재 (3) 2차 상품 파생 기회 

상승 (4) 잠재적 시청자 육성 등의 요인에 주목해 아동용 콘텐츠를 집중 공략하고 있다.

아동용 콘텐츠의 부상 요인 및 현황



26 27KCA Monthly Trends_Vol.25(2019.11)

Netflix도 최근 아동용 콘텐츠의 제작을 가속화하고 있다. 2019년 7월에 Netflix는 

2~6세의 아동이 타깃인 애니메이션 7편의 제작 계획을 발표했으며, 다가오는 11월에는 

오리지널 애니메이션인 <Klaus>를 선보일 예정이다. Netflix의 최고 콘텐츠 책임자(CCO) 

Ted Sarandos는 2016년 1월에 개최된 미국 텔레비전 비평가 협회(Television Critics 

Association)의 기자간담회에서 당시 15개에 불과했던 오리지널 아동·가족용 콘텐츠의 개수를 

1년 이내에 35개 수준으로 높이겠다고 발표했다. 2016년도 Netflix 예산 중 아동·가족용 

콘텐츠에 배정된 예산 수준은 50억 달러에 달했다. 이후로 Netflix는 꾸준히 아동용 콘텐츠의 

비중을 늘리고 있다.

2. 아동용 콘텐츠의 부상 요인

2.1 아동의 높은 콘텐츠 충성도

글로벌 OTT 플랫폼이 아동용 콘텐츠에 주목하고 있는 첫 번째 이유는 아동 이용자는 특정 

콘텐츠에 몰입하는 경향을 보이며, 가격, 사회적 이슈 등 외부요인에 영향을 적게 받기 때문이다. 

스트리밍 기술 업체 Vilynx의 CEO인 Jon Klein에 따르면, 아동들은 성인 시청자와 달리 자신이 

선호하는 특정 콘텐츠를 반복 시청하는 경향을 보이며, 해당 콘텐츠에 대한 충성심이 강하다. 

아동은 여타 콘텐츠가 시청자들 사이에서 인기를 끌어도 본래 자신이 선호하던 콘텐츠에 대한 

애정을 잃지 않는다. 

Netflix에서 제공되는 아동용 콘텐츠인 <Archibald’s Next Big Thing>(왼쪽)과 
<The Boss Baby: Back in Business>(오른쪽)

그림 1

출처: Netflix
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또한, 아동은 가격이나 사회적 이슈 등 외부적 요인에 대해서도 영향을 적게 받는다. 보통 아동 

이용자의 구독 비용은 부모가 지불하기 때문에 가격 면에서 영향력을 적게 받는다. 또한 사회적 

이슈를 인지하지 못하는 나이이므로 특정 콘텐츠가 사회적 논란에 휩싸여도 지속적으로 콘텐츠에 

대한 충성심을 보인다.

Netflix는 세계 각지에 있는 애니메이션 제작사와 제휴를 맺고 다양한 문화를 배경으로 한 

오리지널 애니메이션을 선보이고 있다. Netflix는 인도 애니메이션 제작사인 Green Gold 

Animations의 <Mighty Little Bheem>, 국내 제작사인 Aurora World의 <YooHoo to the 

Rescue>, 일본 배경의 <Dino Girl Gauko> 등 각국 제작사와 협력하여 아동용 프로그램을 

확보하고 있다. 

2.2 교육용 콘텐츠에 대한 부모의 소비욕구 존재

글로벌 OTT 플랫폼이 아동용 콘텐츠에 주목하는 두 번째 이유는, 교육용 콘텐츠에 대한 부모의 

소비욕구가 크기 때문이다. 아동용 콘텐츠는 주 시청자와 지불자가 동일하지 않다. 아동용 

콘텐츠의 주 소비자는 아동이지만, 서비스 이용요금을 지불하는 쪽은 대개 아동의 부모이다. 

교육용 콘텐츠에 높은 소비 성향을 보이는 부모들은 자녀에게 아동용 교육 동영상을 제공하려는 

경향도 높다. 이 때문에 글로벌 OTT 플랫폼은 교육용 콘텐츠 부문을 강화하여 부모의 플랫폼 

가입을 유도하려는 전략을 세우고 있다. 

아동용 콘텐츠의 부상 요인 및 현황

<Mighty Little Bheem>(왼쪽)과 <YooHoo to the Rescue>(오른쪽)그림 2

출처: Netflix
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Hulu의 경우, 아동의 정신건강을 개선한다는 취지로 명상용 애플리케이션인 <Stop&Breathe, 

Think>를 모티브로 30초~6분 길이의 15부작 콘텐츠를 선보였다. 4세 이상 10세 이하의 아동을 

겨냥한 해당 프로그램은 불면증과 강박증을 완화하도록 돕는 내용으로, 회마다 캐릭터 형태의 

동물이 등장하여 심호흡, 산책 등 정신건강에 유익한 운동을 선보인다. 아동들이 이른 나이부터 

모바일 기기를 활용하는 가운데, 부모에게 있어서 교육용 콘텐츠는 아동들의 생활 습관을 

개선하는 매개체로 인식될 수 있다. 

 

Viacom의 아동용 스트리밍 서비스 Noggin2 또한 교육 기능을 자사 플랫폼에 도입하고 있다. 

Noggin은 2017년부터 동영상을 따라 몸을 움직이거나 무언가를 만드는 등 특정 내용을 학습할 

수 있는 ‘따라 하기(play along)’ 동영상을 게재하고 있다. 더불어 Noggin은 2019년 3월에 아동 

발달 측정·아동용 콘텐츠 추천 서비스를 제공하는 플랫폼인 Sparkler를 인수했다. Noggin은 

Sparkler가 보유한 기술로 아동의 발달 상황을 측정하고, 각 아동의 발달 상태에 부합한 교육용 

콘텐츠와 부모용 교육 가이드라인을 제공한다는 계획이다. 

2.3 2차 상품 파생 기회 상승

아동용 콘텐츠가 주목받는 세 번째 이유는, 장난감, 동화책, 테마파크 등 2차 상품으로 제작될 수 

있기 때문이다. 약 50년의 역사를 지닌 애니메이션 시리즈인 <Sesame Street>는 2015년부터 

2)　주 타깃 층은 유치원생이다. 

Hulu의 아동용 숏폼 콘텐츠 <Stop&Breathe, Think>그림 3

출처: Hulu
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HBO에서 방영되었다. HBO는 해당 시리즈의 제작을 담당한 Sesame Workshop과 5년 계약을 

맺고, 2020년부터 자체 스트리밍 플랫폼인 HBO Max에서 해당 시리즈를 독점 제공할 계획이다. 

그뿐만 아니라, <Sesame Street>의 스핀오프 작품을 HBO Max에서 제공하고, 해당 애니메이션 

캐릭터인 Elmo가 등장하는 토크쇼 프로그램 <The Not Too Late Show With Elmo>를 

기획하는 등 <Sesame Street> 시리즈를 기반으로 한 프로그램을 지속적으로 선보일 계획이다. 

Netflix는 애니메이션 제공에서 한 단계 더 나아가, 아동용 미디어 브랜드를 인수했다. Netflix는 

2017년 만화책 출간 업체인 Millarworld를 인수하고, 2019년 아동용 미디어 브랜드인 

StoryBots를 인수했다. Netflix는 그간 영국의 특수효과기업인 Milk Visual Effects, 미국의 영화 

제작 스튜디오인 ABQ Studios를 인수한 적은 있지만, 아동용 브랜드 인수는 이번이 처음이다. 

과거 2건의 인수는 일반적인 콘텐츠 제작 사업 확장 전략의 일환이었지만, StoryBots 인수는 

특히 아동 시청자를 염두에 두었다는 점에서 의의를 지닌다.    

Netflix의 StoryBots 인수는 Disney처럼 자체 애니메이션 브랜드를 개발하기 위한 과정으로 

분석된다. 2016년부터 Netflix는 StoryBots의 애니메이션 시리즈인 <Ask the StoryBots>를 

제공해왔다. 아동용 교육 프로그램인 <Ask the StoryBots>는 Snoop Dogg, Edward Norton, 

Whoopi Goldberg 등 미국 연예계 인사들도 특별출연할 정도로 인기를 끌었고, 3D, 2D, 

스톱모션 등 다양한 방식으로 제작되었다. 이에 Netflix는 StoryBots 브랜드를 인수함으로써 

자체 브랜드 개발에 본격 착수하겠다는 전략을 세운 것으로 분석된다. Netflix는 이미 다수의 

오리지널 프로그램을 제작하고 있지만, Disney처럼 2차 상품 수익까지 창출할 수 있는 자체 

애니메이션 브랜드에도 주목한 것으로 보인다. StoryBots 브랜드 설립자인 Spiridellis 형제는 

Netflix와 함께 StoryBots를 전 세계적 아동 미디어 브랜드로 탈바꿈시키겠다는 포부를 밝혔다. 

Netflix 또한 StoryBots 브랜드를 기반으로 한 숏폼 애니메이션과 시리즈물, 특별 프로그램을 

지속적으로 제작하겠다고 발표했다. 

아동용 콘텐츠의 부상 요인 및 현황



30 31KCA Monthly Trends_Vol.25(2019.11)

2.4 잠재적 시청자 육성

글로벌 플랫폼들이 아동용 콘텐츠에 주목하는 네 번째 이유는, 아동 이용자를 미래의 구독자로 

구독을 유도할 수 있기 때문이다. OTT 업계에서 아동용 콘텐츠의 확대 현상을 반영하듯, 아동들은 

OTT 플랫폼의 시청 가능성이 높은 연령층으로 거론되고 있다. 영국 통신규제기관인 Ofcom이 

2017년 11월에 발표한 보고서에 의하면, 5~15세 아동들의 주 평균 온라인·모바일 활용 시간은 

TV 시청 시간보다 길었다. 5~15세 아동들의 주 평균 온라인 활용 시간은 15시간 18분, 모바일 

기기 활용 시간은 15시간 6분인 반면, TV 시청 시간은 14시간이었다(그림 5 참고).

StoryBots 브랜드의 애니메이션 <Ask the StoryBots>그림 4

5~15세 아동의 주 평균 미디어 활용 시간그림 5
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(그림 5)를 구체적으로 살펴보면, 5~7세 아동은 주 평균 모바일 기기 활용 시간은 0시간인 반면, 

TV 시청 시간은 13시간 36분이었다. 8~11세 아동의 경우, 주 평균 모바일 기기 활용 시간은 

10시간이었으며, TV 시청 시간은 13시간 54분이었다. 이전 연령대에 비해 TV 시청 시간은 

별다른 변화가 없는 반면, 모바일 기기 활용 시간은 급상승했다. 12~15세의 경우, 모바일 기기 

활용시간은 18시간 12분으로 더욱 증가한 반면, TV 시청 시간은 14시간 24분으로 증가세가 

높지 않다. 

모바일 환경 기반의 OTT 플랫폼은 모바일 서비스에 대한 흥미가 높은 아동 대상의 콘텐츠를 

다수 제공하여, 스마트폰에 익숙한 20~30대 외에도 향후 OTT 콘텐츠의 주 시청 층으로 부상할 

것이다. 2019년 1월에 Ofcom이 발표한 보고서에 의하면, 아동들의 OTT 콘텐츠 시청률은 

상당한 수준이었다. 해당 보고서에 따르면, 3~4세 중에서 OTT 콘텐츠 시청 비율은 32%에 

달했으며, 5~7세의 시청 비율은 44%로 약 10%p 더 높았다. 또한 8~11세와 12~15세의 시청 

비율은 각각 43%와 58%였다. 글로벌 OTT 플랫폼은 미디어 기기 활용률이 상당할 뿐만 아니라 

OTT 콘텐츠 시청률까지 담보할 수 있는 아동들을 시청자로 적극 유입하여 지속적인 구독을 

유도하기 위한 전략을 세우고 있다.

3. 마치며

경제적 부담이 적은 무료 시청 서비스도 점차 공개되고 있다. OTT 플랫폼인 Roku는 2019년 

8월에 광고 기반의(AVOD) 아동·가족용 채널인 Kids&Family 채널을 개시했다. Roku의 발표에 

따르면, Kids&Family 채널은 약 7,000개의 가족 친화적3 프로그램을 보유하고 있으며, Roku는 

DHX Media, Happy Kids TV 등 제작사와 계약을 맺고 프로그램을 확대할 계획이다.   

젊은 연령대의 성인이 주 시청 층인 OTT 시장에서 아동용 콘텐츠는 그동안 큰 주목을 받지 

못했다. 하지만 (1) 아동들의 높은 콘텐츠 충성도 (2) 교육용 콘텐츠에 대한 부모의 소비욕구 (3) 

2차 상품 파생 기회 (4) 잠재적 시청자 육성 등의 이유로 최근 아동용 콘텐츠는 OTT 시장에서 

황금알을 낳는 거위로 인식되고 있다. 

3)　온 가족이 함께 시청할 수 있는 프로그램을 의미한다. 

아동용 콘텐츠의 부상 요인 및 현황
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