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[요    약]

본 연구는 K-콘텐츠의 지속 가능한 글로벌 콘텐츠 비즈니스를 위한 기획 전략을 연구하는데 목적이 있다. 최근 글로벌 OTT플

랫폼을 통해 전 세계로 서비스 되고 있는 K-콘텐츠는 독창성과 문화적 매력, 보편적인 스토리텔링으로 글로벌 시장에서 큰 인기를 

얻고 있다. 그러나 지속적인 K-콘텐츠 산업의 성장이 가능하려면 콘텐츠 제작을 뛰어넘는 기획 전략이 필요하다. K-콘텐츠가 더

욱 경쟁력을 갖기 위해, 세계적인 팬덤 형성을 목표로 하는 슈퍼IP 기획의 중요성에 주목하고, 글로벌 슈퍼IP들의 사례와 글로벌 

OTT플랫폼의 콘텐츠IP 전략을 분석하였다. 연구결과, 콘텐츠IP 확보를 기반으로, 글로벌 OTT플랫폼을 활용한 콘텐츠 프랜차이

즈 전략의 중요성을 확인하였고, K-콘텐츠가 슈퍼IP로 성장할 수 있는 기획 전략을 도출하였다. 본 연구를 통해 K-콘텐츠가 전 세

계에서 지속적으로 소비되고, K-콘텐츠 산업이 계속 성장하는데 기여하고자 한다.

[Abstract] 

This study explores strategic planning for the sustainable global growth of K-content. Recently, K-content has gained significant 
popularity in the global market through global over-the-top (OTT) platforms, thanks to its originality, cultural appeal, and universal 
storytelling. However, to ensure long-term growth of the K-content industry, strategic planning beyond content production is 
essential. This research highlights the importance of Super Intellectual Property (IP) planning to build global fandoms, thereby 
enhancing the competitiveness of K-content. The findings show that for K-content to evolve into a Super IP, it is essential to hold 
content IPs and implement a content franchise strategy utilizing global OTT platforms by analyzing cases of successful global 
Super IP and the content IP strategies of OTT platforms. This study’s results can help ensure continuous global consumption of 
K-content and contribute to sustained growth of the K-content industry.
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Ⅰ. 서  론 

현재 OTT(Over-The-Top)는 가장 보편적인 미디어 소

비 습관이다. 최근 한국콘텐츠진흥원의 조사에 따르면 국민 

89.3%가 OTT플랫폼을 이용하고 있다[1]. 우리는 언제 어디

서나 스마트폰을 통해 전 세계에서 만들어진 콘텐츠를 원하

는 대로 소비한다. 글로벌 OTT플랫폼은 각 국가나 지역에서 

제작한 콘텐츠를 인터넷을 통해 전 세계 서비스 지역에 송출

할 수 있다. 특히, 2024년 11월을 기준으로 2억 8,270만 명

의 구독자를 보유한 넷플릭스의 경우[2], 중국, 크림반도, 북

한, 러시아, 시리아를 제외한 모든 국가에서 각 나라의 언어로 

콘텐츠를 서비스한다[3]. 이러한 이유로 최근 글로벌 콘텐츠 

시장에서는 글로벌 OTT플랫폼을 활용하여, 하나의 이야기를 

확장하고, 다양한 미디어에서 서비스할 수 있도록 재생산하는 

콘텐츠 프랜차이즈(Franchising Content)[4]를  여러 방식

으로 시도하고 있다.

K-콘텐츠는 글로벌 OTT플랫폼을 통해 K-콘텐츠만의 독

특한 특색으로 전 세계인들의 관심을 받고 있다. K-콘텐츠에 

대한 관심을 폭발적으로 증가시켰던, 넷플릭스 오리지널 콘텐

츠 <오징어 게임>은 2021년 10월 기준으로 공개 23일 만에 

1억3,200만 명이 시청하였고, 약 8억 9,100만 달러 정도의 

경제적 가치를 창출했다. 하지만, 콘텐츠IP(Intellectual 

Property)를 확보하지 못한 국내 제작사의 수입은 약 240억 

원에 불과하다[5]. <오징어 게임>의 사례와 같이 글로벌 

OTT플랫폼이 콘텐츠의 IP를 보유하게 되는 경우, 콘텐츠를 

통한 미래의 기대수익 창출 기회뿐만 아니라 이를 통한 지속

적인 비즈니스에 한계가 있다. 글로벌 시장에서 콘텐츠IP의 

가치와 영향력은 점점 더 커지고 있기 때문에, 앞으로 기획, 

제작될 K-콘텐츠의 IP 확보와 다양한 콘텐츠IP 기획 전략이 

시급하다. 

이에 본 연구에서는 K-콘텐츠의 글로벌 경쟁력 확보를 위

해, 세계적인 팬덤 형성을 목표로 하는 슈퍼IP 기획의 중요성

에 주목하였다. 슈퍼IP는 한국 콘텐츠 산업에서 사용하는 용

어로 기획 단계부터 확장성을 목표로 한다[6]. 하나의 콘텐츠

IP가 슈퍼IP가 되기 위해 확장된 사례를 분석하고, 글로벌 팬

덤 형성을 위해 글로벌 OTT플랫폼을 활용한 콘텐츠 프랜차

이즈 전략을 고찰함으로써 K-콘텐츠가 글로벌 슈퍼 IP로 성

장할 수 있는 기획 전략을 도출한다. 선행연구들은 공통적으

로 OTT중심으로 변화되고 있는 미디어 시장에서 성공적으로 

K-콘텐츠와 국내 OTT플랫폼의 경쟁력이 커질 수 있도록 방

법을 모색한다. 이러한 선행연구는 김현희, 김소현, 임춘성, 

이태규, 이성민 등이 있다. 이들은 OTT서비스로 인해 변화한 

미디어 시장에 맞는 새로운 대응이 필요함을 언급하고 있지

만 국내 OTT플랫폼의 경영전략과 같은 거시적인 분석에 대

한 연구들이 주를 이룬다. 김현희는 국내 OTT 콘텐츠 산업의 

성장을 위해서 미국 OTT플랫폼과 관련 정책을 분석하여 K-

콘텐츠의 경쟁력 강화 방안을 모색하였다[7].

김소현, 임춘성은 국내 OTT사업자들이 오리지널 콘텐츠

를 기반으로 콘텐츠 비즈니스 프레임워크를 개발함으로써 국

내 OTT플랫폼의 경쟁력 강화 방법을 제시하였다[8]. 이태규

는 국내 서비스를 위주로 하는 K-OTT 플랫폼의 중요성과 

필요성을 바탕으로 K-콘텐츠 발전 방안에 대하여 분석하였

다[9]. K-OTT플랫폼의 성장 또한 K-콘텐츠 산업이 성장하

는데 매우 중요하지만, 결국은 콘텐츠 산업의 핵심이라 할 수 

있는 콘텐츠 자체에 대한 고민보다는 서비스나 경영에 좀 더 

초점이 맞춰져 있다는데 한계가 있다. 지속적인 OTT콘텐츠 

시장의 성장을 위해 콘텐츠 기획의 방향성을 제시할 수 있는 

긴밀한 분석이 요구된다. 오하영, 박찬욱은 미디어 콘텐츠 유

통환경 변화 대응을 위한 전략으로 콘텐츠IP 비즈니스를 위

한 가치사슬을 구축하고 기획 단계에서부터 글로벌 유통을 

고려 해야함을 강조하고 있다[10]. 강혜원, 이성민은 이러한 

넷플릭스가 초국적 유통뿐 아니라 초국적 생산 조건을 구축

했다는 것에 의미를 두고, 글로벌 영상 생산ᐨ유통 구조의 변

화 속에서 한국을 넘어 초국적인 미디어 생산ᐨ소비의 맥락에

서 분석해 볼 필요성을 제기하고 있다[11]. 이제는 한 국가나 

지역에 국한된 콘텐츠의 생산에서 벗어나 글로벌 미디어 시

장에서의 콘텐츠 비즈니스라는 측면에서 접근해야 한다는 것

이다. 특히, 이성민은 OTT 경쟁력 강화를 위해 콘텐츠IP를 

기반으로 한 팬덤 연계 경험의 고도화가 필요하다고 보았다. 

K-콘텐츠의 지속 가능한 성장을 위해서는 강력한 팬덤을 기

반으로 한 콘텐츠IP가 가진 원천의 힘으로 장르를 넘나들며 

확장할 수 있는 가치를 재생산할 수 있어야 한다는 것이다

[12]. 이러한 논의들을 바탕으로 글로벌 OTT플랫폼의 콘텐

츠IP 사업화 사례와 이전 연구들에 대해 분석함으로써 K-콘

텐츠의 지속 가능한 콘텐츠 기획 전략을 모색해 보고자 하며, 

이를 통해 K-콘텐츠의 경쟁력 강화 방안을 도출하고자 한다. 

 본 연구는 K-콘텐츠가 지속 가능한 성공을 하기 위해서는 

글로벌 슈퍼 IP로의 기획이 필수라는 가설을 바탕으로, 글로

벌 OTT플랫폼을 활용한 콘텐츠 프랜차이즈로 글로벌 팬덤을 

확보해 나감으로써, K-콘텐츠가 글로벌 시장에서 지속 가능

한 콘텐츠 비즈니스로 확장할 수 있는 방안을 모색한다. 이를 

위해서 질적연구법을 채택하였고, K-콘텐츠의 경쟁력을 탐

색하고, 국내외 학자들의 연구와 사례분석을 통해 글로벌 

OTT플랫폼들의 콘텐츠 프랜차이즈 전략을 분석함으로써 

K-콘텐츠가 슈퍼IP가 되기 위해 나아가야 할 방향과 기획 전

략을 연구했다. K-콘텐츠의 범위를 글로벌 OTT플랫폼의 글

로컬라이징을 통한 오리지널 콘텐츠로 확장하여, 콘텐츠IP를 

확보하고 있지 않더라도, 한국에서 기획, 제작하여 한국 콘텐

츠 산업에 기여한 콘텐츠는 포함하는 것으로 설정하였고, 슈

퍼IP와 일반 콘텐츠IP를 비교분석한 식별지표를 통해 슈퍼IP

의 조건을 정의하고, 이를 뒷받침할 사례들을 근거로 제시하

였다. 이를 통해 많은 우수한 K-콘텐츠가 글로벌 OTT플랫

폼을 활용하여 전 세계에 강력한 팬덤을 형성함으로써 지속 

가능한 콘텐츠 산업을 이끌어가는 글로벌 슈퍼IP로 성장하는

데 목적이 있다. 
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Ⅱ. 팬덤 강화를 통한 슈퍼IP 탄생의 이론적 배경 

팬데믹으로 가속화된 OTT시장의 성장은 전 세계 미디어 

산업을 글로벌 시장으로 확장하였다. 과열된 OTT시장에서 

살아남기 위한 글로벌 OTT플랫폼들은 경쟁력을 갖기 위해 

전 세계 시청자들을 사로잡을 수 있는 콘텐츠IP 확보에 주력

하고 있으며, 더 나아가 전 세계 팬덤을 형성하기 위한 콘텐

츠 프랜차이즈를 통해 다양한 트랜스 미디어 전략을 펼치고 

있다. 이러한 세계 시장의 흐름에 따라 팬 연구와 강력한 팬

덤을 형성할 수 있는 콘텐츠IP 기획 전략에 대한 다양한 이론

적 논의도 활발하다. 본 연구에서는 그중에서도 콘텐츠 프랜

차이즈를 통한 팬덤 강화를 중심으로 이론적 논의를 이끌어 

가고자 한다.

콘텐츠 프랜차이즈는 팬덤을 형성할 수 있는 가장 성공적

인 비즈니스 모델로, 하나의 스토리가 다양한 미디어 플랫폼

을 통해 확장해 나간다. 영화, 소설, 만화, 게임, 테마파크 등 

여러 매체에 걸쳐 이야기의 일관성을 유지하면서도 새로운 

관점을 제공함으로써 팬들에게 새로운 재미를 제공하고, 콘텐

츠로의 지속적인 몰입을 유도한다. 팬들의 참여문화를 유도하

여, 팬덤의 영향력과 파급력이 확대됨으로써, 이러한 팬덤을 

유지하고, 확장해 나가는 것이 콘텐츠 산업의 핵심적인 전략

으로 자리 잡고 있다. 다양한 방식으로 스토리를 재생산하여 

팬들의 몰입을 유도하고, 여러 플랫폼에서 새로운 경험을 할 

수 있는 콘텐츠 프랜차이즈로 기획하고, 제작하여, 강력한 팬

덤을 형성해 나가는 것이다. 

콘텐츠 프랜차이즈는 다양한 플랫폼을 통해 확장되는 트랜

스미디어 방식으로 진행된다. 헨리 젠킨스는 트랜스미디어 스

토리텔링(Transmedia Storytelling)을 여러 플랫폼에서 펼

쳐지는 이야기의 확장이라 정의한다. 이러한 콘텐츠 프랜차이

즈를 위한 트랜스미디어 스토리텔링은 각 미디어가 스토리의 

일부분을 독립적이면서도 상호보완적으로 전달함으로써 콘텐

츠가 단일 매체에 국한되지 않고, 다양한 플랫폼을 통해 더욱 

풍부해지며, 팬들이 더욱 몰입할 수 있는 환경을 제공한다고 

보았다. <스타워즈>는 이러한 콘텐츠 프랜차이즈의 성공모델 

중 하나로 글로벌 슈퍼IP 중 하나이다. 1977년 영화로 개봉

한 이래, 만화, 소설, 게임, OTT시리즈 등으로 끊임없이 확장

되고, 각 미디어가 독립적인 이야기의 일부를 제공하면서 전

체 세계관을 완성해 나가고 있다. 이를 통해 팬들이 각기 다

른 플랫폼에서 다양한 관점을 접하게 되며, 이야기에 대한 깊

이 있는 이해와 몰입을 경험함으로써 충성도 높은 강력한 팬

덤을 확보할 수 있었다[13]. <스타워즈>의 글로벌 팬덤이 나

이와 성별, 국경과 시간을 초월하여 계속해서 거대해지고 있

는 것은 기존 팬들의 니즈를 충족시키고, 새로운 팬들을 지속

적으로 유입시키려는 콘텐츠IP 확장 전략 때문이다. 팬덤은 

인터넷을 통한 글로벌네트워크의 영향으로 거대한 규모로 빠

르게 확산하며, 시장과 사회, 문화 전반에 걸쳐 매우 큰 영향

력을 가지기 때문에 콘텐츠 비즈니스에서 가장 중요하다. 

젠킨스는 참여문화(Participatory Culture)라는 개념을 

팬덤을 통해 설명하고 있다. 참여문화란, 팬들이 자신이 소비

하는 콘텐츠에 대한 적극적인 해석과 창작 활동을 통해 대중

문화에 기여하는 문화적 현상을 의미한다. 팬들이 단순한 소

비자에 머물지 않고, 자신만의 창의적 해석과 창작 활동을 통

해 콘텐츠의 세계에 적극적으로 참여함으로써, 단순한 소비자 

집단을 넘어, 대중문화에 새로운 의미와 가치를 부여하는 창

의적 참여자로서 기능한다고 보았다. 참여문화는 팬들 사이의 

소통을 촉진하며, 팬덤 내의 결속을 강화하고, 대중문화와 상

호 작용하는 새로운 방식으로 발전해 나간다. 팬들이 직접 콘

텐츠를 적극적으로 홍보하고 재생산하여, 콘텐츠 프랜차이즈

의 가치를 높이는 역할을 하기 때문에, 이렇게 형성된 팬덤은 

콘텐츠의 장기적 성공에 기여한다[14]. 이러한 팬덤의 생산

적이고 참여적인 활동은 디지털 환경의 발달로 팬들 간의 커

뮤니케이션이 활발해지고, 팬 커뮤니티의 규모가 점차 거대해

짐으로써 어마어마한 영향력을 가지기 때문에, 콘텐츠 이용자

를 팬덤으로 전환하는 다양한 전략들이 매우 중요하다. 또한 

글로벌 OTT플랫폼이 미디어 산업의 중심이 되면서 콘텐츠 

프랜차이즈 전략도 진화하고 있다. 팬들이 트랜스미디어 경험

을 통해 콘텐츠와 깊이 있는 관계를 형성할 수 있도록, 지속

적인 참여형 이벤트와 상호작용 기능이 강화된다. 

이러한 이론적 배경을 바탕으로 정리해보자면, 콘텐츠 프

랜차이즈와 팬덤은 상호작용하며 성장할 수 있는 중요한 관

계를 형성한다. 콘텐츠 프랜차이즈를 위한 트랜스미디어 스토

리텔링을 통해 팬들은 다양한 플랫폼에서 콘텐츠를 즐기고 

이해할 수 있으며, 참여문화를 통해 강력한 팬덤으로 확장된

다. 콘텐츠IP의 팬덤은 콘텐츠와의 지속적인 유대를 원한다. 

콘텐츠IP가 가진 세계관과 캐릭터에 대한 새로운 경험을 즐

기고 싶어 하는 것이다. 이러한 팬덤의 니즈는 곧 콘텐츠 프

랜차이즈가 될 수 있는 원동력이 된다. 이렇게 반복된 콘텐츠

IP의 확장과 팬덤의 거대화는 글로벌 슈퍼IP의 탄생으로 이

어진다. 슈퍼IP는 단 시간에 만들어지지 않는다. 지속적이고 

꾸준한 스토리텔링 전략과 팬들의 요구에 부합하는 기획, 시

대와 트렌드를 반영한 발전이 수반되어야만 한다. 가장 중요

한 것은 슈퍼IP는 강력한 팬덤을 통해서만 만들어질 수 있기 

때문에 팬덤을 움직일 수 있는 참여문화의 특성을 활용하여, 

보다 적극적으로 콘텐츠에 대한 정서적 유대를 형성하고, 시

대정신을 반영하여, 지속적으로 콘텐츠를 재해석하고 재창작

함으로써 장기간 콘텐츠의 가치를 높여 나가야 한다.

Ⅲ. 글로벌 OTT플랫폼과 슈퍼IP

3-1 슈퍼IP의 탄생

슈퍼IP는 콘텐츠 프랜차이즈로 탄생한, 글로벌 인지도를 

지닌 독보적 IP를 말한다. 세계적으로 강력한 브랜드와 팬덤
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이 형성된 콘텐츠IP를 기반으로, 전방위적 확장과 상품화를 

통해 모든 산업에서 장기간 지속적으로 부가가치를 창출한다. 

세계적인 슈퍼IP 중 하나인 ‘포켓몬스터’는 1996년에 비디오 

게임으로 처음 출시되었다. 이후, 애니메이션이나 MD 

(Merchandising)상품 뿐만 아니라, 전 세계가 열광했던 모바

일 AR(Augmented Reality) 게임 등으로 다양하게 확장

[15] 되었는데, 통계에 따르면 2021년까지 벌어들인 수입이 

150조 원에 달한다.

No. Title Started
Revenue in billion 

U.S dollars

1 Pokémon 1996 105

2 Hello Kitty 1974 84.5

3 Winnie the Pooh 1966 80.3

4 Mickey Mouse & Friends 1928 80.3

5 Star Wars 1977 68.7

표 1. 세계적인 슈퍼IP 수익 순위(2021년 기준)[16]
Table 1. Revenue of selected media franchises worldwide 

as of August 2021

슈퍼IP는 단순히 인기 있는 콘텐츠를 넘어, 세계적인 영향

력을 가진 글로벌 브랜드로의 가치를 가진다. 영화, 드라마, 

게임, 만화, 소설, 굿즈, 테마파크 등 다양한 플랫폼에서 콘텐

츠를 동시다발적으로 확장하는 것을 목표로 하며, 한 번의 성

공에 그치지 않고, 다양한 형태로 재생산하여 장기적인 수익

을 창출한다. 그렇기 때문에 멀티플랫폼으로의 확장성, 지속

적인 수익성, 글로벌 팬덤 및 인지도, IP사업화의 지속가능성, 

브랜드 가치, 콘텐츠 성과 등의 지표를 통해 일반적인 IP와 

구분할 수 있다. 

하나의 슈퍼IP가 탄생하기 위해서는 콘텐츠 프랜차이즈를 

통해 다양한 세계관을 구축하고 더 큰 창작적 가능성을 추구

해야 한다. 단순히 한 콘텐츠를 제작하는데 그치는 것이 아니

라, 하나의 세계관에 여러 콘텐츠와 등장인물이 존재하여, 지

속적으로 확장해 나가는 것이 중요하다. 이러한 콘텐츠 프랜

차이즈를 통해 장기적인 수익을 이끌어 내기 위해서는 콘텐

츠IP 확보가 선행되어야 한다. 이렇게 확보한 콘텐츠IP를 다

양한 미디어 플랫폼을 통해 재생산함으로써 강력한 팬덤을 

형성해 나가고, 점점 글로벌 슈퍼IP로 확장해나가는 것이다. 

이렇게 탄생한 글로벌 슈퍼 IP는 꾸준한 매출을 이끌어 낼 수 

있기 때문에, 슈퍼IP로의 전략적인 기획은 이제 콘텐츠 산업

에서 필수적인 요소가 되었다. 장기적으로 팬덤을 형성하고 

여러 플랫폼에서 다층적인 상업적 가능성을 극대화하는 것이 

핵심이다. 캐릭터와 세계관을 확장하면서 새로운 이야기를 끊

임없이 만들어 냄으로써, 팬덤을 적극적으로 활용하며, 팬들

이 콘텐츠의 세계에 지속적으로 몰입할 수 있도록 트랜스미

디어를 통한 콘텐츠 프랜차이즈를 해나가고, 이를 통해 계속

해서 팬들을 만족시킨다. 

대표적인 사례로는 <MCU(Marvel Cinematic Universe)>

가 있다. 마블은 슈퍼히어로 캐릭터들을 중심으로 영화를 시

작했지만, 드라마, 게임, 애니메이션, 굿즈, 테마파크 등으로 

지속적인 확장을 해나가고 있다. 마블의 성공은 개별 캐릭터

가 독립적인 스토리를 가지면서도 전체 세계관이 유기적으로 

연결되어 확장됨으로써 팬들이 장기적으로 콘텐츠에 몰입할 

수 있게 했다. 국내 사례로는 <나 혼자만 레벨업>이 대표적이

다. 웹소설에서 출발해 웹툰, 애니메이션, 게임으로 재탄생한 

이 작품은 드라마로도 기획되고 있는 콘텐츠 프랜차이즈 작

품으로, 한국형 슈퍼 IP라고도 불린다. 웹소설과 웹툰의 전 세

계 누적 조회수는 143억 회가 넘고, 넷플릭스와 크런치롤 등 

글로벌 OTT플랫폼을 통해 공개된 애니메이션은 시즌2 제작

이 확정되었으며, 게임은 출시 한 달 만에 매출 1000억 원을 

달성했다[17]. 슈퍼 IP 전략을 통해 새로운 시장에 진출하여, 

다양한 부가가치를 창출하고, 콘텐츠 산업 전반의 성장을 견

인하는데 큰 역할을 하고 있다.

Category Indicator Super IP General IP Evaluation Methods

Profitability

Total Revenue
Generates sustained, 
multi-stream revenues

Limited to single-media 
revenue

Financial statements, 
corporate annual reports, OTT 

platform analytics

Revenue Stability
Demonstrates consistent 

long-term profitability
Revenue peaks within limited 

periods
Annual revenue growth rates, 

audience engagement analysis

Fandom and 
Recognition

Global Recognition
Widely recognized across 

international markets
Recognition restricted to 

specific regions
Google Trends data, analysis 

of social media hashtags

Fandom Size
Commands a global fandom of 

millions
Smaller, regionally confined 

fandom

Social media follower counts, 
membership in fan 

communities

Multi platform 
Scalability

Media Expansion Scope
Expands seamlessly across 

multiple platforms and formats
Restricted to a single platform 

or medium
Transmedia strategy analysis

Sustainability Lifecycle and Continuity
Achieves long-term growth 

with ongoing releases
Limited continuity with no 

significant expansions
IP launch date, duration of 

activity, presence of sequels

Brand Value Brand Equity
Recognized as a high-value 

global brand with measurable 
commercial impact

Brand equity not reflected in 
financial records

Brand valuation studies, IP 
valuation during corporate M&A

표 2. 슈퍼IP와 일반IP의 식별 지표

Table 2. Identification indicators for Super IPs vs. General IPs
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3-2 글로벌 OTT플랫폼의 콘텐츠 프랜차이즈를 통한 슈퍼IP 전략 

사례

다양한 콘텐츠 프랜차이즈를 통한 슈퍼IP로의 기회는, 전 

세계를 대상으로 서비스하고 있는 글로벌 OTT플랫폼이 미디

어 산업의 중심이 되면서, 더욱 커졌다. 전 세계의 강력한 팬

덤을 바탕으로 원천IP를 다양하게 재생산해 나가는 슈퍼

IP[15]는 글로벌OTT플랫폼을 통해 더욱 쉽고, 빠르게 성장

할 수 있다. 이러한 이유로, 이미 세계적으로 유명한 슈퍼IP들

은 글로벌OTT플랫폼을 통한 콘텐츠 프랜차이즈를 통해 세계

적인 팬덤을 유지하거나, 확장해 나가고 있고, 새롭게 기획, 

제작되는 콘텐츠IP 또한 글로벌OTT플랫폼을 활용한 콘텐츠 

프랜차이즈로 글로벌 팬덤을 형성해 나가는, 가장 효율적이

고, 효과적인 슈퍼IP 전략을 펼치고 있다. 

넷플릭스나 디즈니와 같은 세계적인 미디어 기업들도 장기

적으로 지속 가능한 콘텐츠IP 사업을 위해, 글로벌 슈퍼IP를 

확보하는데 주력한다. 그리고 글로벌OTT플랫폼을 적극적으

로 활용하여, 슈퍼IP를 계속해서 성장시키거나, 새로운 슈퍼

IP를 만들어간다. 글로벌 OTT플랫폼의 글로벌 커버리지는 

전 세계 동시 배급을 통해 전 세계 팬들의 접근성을 높일뿐더

러, 시청자들의 만족도나 선호도, 행동 패턴 등의 데이터 분석

을 통한 사용자 맞춤형 배포가 가능하여, 특정 타겟층에 적합

한 방식으로 콘텐츠를 개발할 수 있기 때문이다. 

이렇게 탄생한 슈퍼IP는 콘텐츠 자체로서도 가치를 가지지

만, 하나의 콘텐츠IP가 글로벌 OTT플랫폼을 통해 글로벌 팬

덤을 형성하여 슈퍼IP로 성장하게 되면, 이를 통해 OTT서비

스 구독 취소를 막는, 이른바 락인(Lock-In) 효과를 강화시

킨다. 락인 효과란 회사의 특정 제품 및 서비스를 고객이 계

속 이용하도록(즉, 구독하도록) 의도적으로 묶어두는 전략을 

포괄한다[18]. 글로벌 팬덤은 구독서비스를 기반으로 하는 

글로벌 OTT플랫폼들에게는 매우 핵심적인 가치다. OTT유

목민들을 막기 위한 가장 큰 전략은 슈퍼IP의 팬덤을 활용하

는 것이다. OTT시장이 과열되면서 구독 방식으로 서비스하

는 OTT플랫폼의 비즈니스 모델은 구독자들의 유동성에 민감

할 수밖에 없다. 이용자들을 지속적으로 유입하고, 시청 시간

을 늘리며, 그들의 이탈을 막는 것은 OTT의 생존전략이다. 

비교적 콘텐츠 이용 금액이 낮아 진입장벽이 낮은 OTT서비

스는 누구나 쉽게 가입하고 서비스를 이용할 수 있지만, 반대

로 콘텐츠의 매력이 부족할 경우 언제든 빠져나갈 수 있다. 

이를 방지하기 위해 글로벌 OTT플랫폼은 슈퍼IP의 콘텐츠 

프랜차이즈를 서비스하여 글로벌 팬덤을 모으고, 이렇게 형성

된 팬덤을 붙잡아 두기 위해 슈퍼IP의 콘텐츠 프랜차이즈를 

다양하게 재생산함으로써 구독자들의 락인 효과를 강화하고, 

지속적인 부가가치를 창출한다. 글로벌 OTT플랫폼과 슈퍼IP

의 선순환구조를 통해 지속 가능한 콘텐츠 비즈니스가 가능

한 것이다. 

성공적인 락인 효과의 대표적인 사례는 디즈니 플러스의 

마블 오리지널 시리즈를 통한 MCU의 확장 전략이다. 미국 

경제전문 매체 비즈니스인사이더 등 외신에 따르면 디즈니 

플러스는 글로벌 팬덤을 보유하고 있는 슈퍼IP인 MCU의 마

블 오리지널 시리즈 <완다비전>과 <팔콘 앤드 윈터 솔져>의 

공개 이후, 2021년 2분기의 전 세계 구독자 수는 1억 360만 

명을 기록했다. 구독자 870만 명이 늘어난 수치이다[19]. 

2021년 3분기에 공개한 마블 오리지널 시리즈 <로키>는 해

외 공개와 동시에 89만 가구가 시청하였고[20], 구독자 

1,180만명이 증가하면서[21], 디즈니플러스 마블 오리지널 

시리즈 중 역대 최고 프리미어 시청률 기록을 세웠다. 이처럼 

세계적인 미디어 강자인 디즈니는 글로벌 OTT플랫폼인 디즈

니 플러스를 통해 슈퍼IP의 콘텐츠 프랜차이즈 전략을 강화

함으로써, 전 세계적 팬덤을 유지하고, 콘텐츠IP 생태계를 확

장하는데 힘쓰고 있다. OTT플랫폼이 슈퍼IP들의 팬덤 결집

을 위한 하나의 거점이 된다. 이미 글로벌 슈퍼IP를 가장 많

이 보유하고 있는 디즈니는 글로벌 OTT플랫폼인 디즈니플러

스를 통해 슈퍼IP들의 팬덤을 유지하고, 확장해 나가고 있는 

것이다. 특히, 디즈니플러스에서만 독점으로 서비스되는 슈퍼

IP의 콘텐츠 프랜차이즈를 계속 재생산해 가면서 이미 형성

된 팬덤 관리뿐만 아니라, 디즈니플러스를 구독해야만 하는 

이유를 계속 만들어 내고 있다. 디즈니가 보유한 슈퍼IP 중 

하나인 <가디언즈 오브 갤럭시>는 2014년부터 영화를 시작

으로, 다양한 콘텐츠 프랜차이즈를 시도하고 있는 작품이다. 

특히, 팬 서비스를 위해 제작했다고 알려진 단편 3D 애니메

이션 시리즈 <나는 그루트다>를 비롯하여, 2D 애니메이션 시

리즈<What If…?>, OTT영화 <가디언즈 오브 갤럭시 홀리데

이 스페셜> 등을 디즈니플러스에서만 독점으로 서비스함으로

써 전 세계 팬들을 디즈니 플러스 구독자로 모으고 있다.  

넷플릭스의 슈퍼IP 전략은 오리지널 콘텐츠들의 콘텐츠 프

랜차이즈를 트랜스미디어 스토리텔링을 통해 확장하는 것이

다. 특히, <기묘한 이야기>의 성공적인 사례는 글로벌 스트리

밍 플랫폼을 활용하여 콘텐츠 프랜차이즈가 슈퍼 IP로 성장

할 수 있는 중요한 시사점을 제공한다. 기존의 슈퍼IP를 활용

한 것이 아니라 넷플릭스의 자체 오리지널 콘텐츠를 슈퍼IP

로 성장시키기 위해, 팬들의 요구를 반영한 유연한 기획, 트랜

스 미디어 확장을 통한 콘텐츠 프랜차이즈, 글로벌 팬덤 형성, 

정서적 유대감 형성, 사회적 메시지 반영 등의 요소가 결합되

어, 콘텐츠가 단순한 시청을 넘어 팬들과 깊은 관계를 형성하

게 하는 데 큰 영향을 미친다는 점을 보여 준다. <기묘한 이

야기>와 같은 콘텐츠 프랜차이즈는 단일 매체에 머무르지 않

고, 모바일 게임이나 도서 등 다양한 플랫폼을 통해 콘텐츠의 

내러티브를 확장하는 트랜스 미디어 스토리텔링 방식을 필수

적으로 포함한다. 넷플릭스의 OTT서비스를 넘어 소설, 만화, 

게임, 그리고 다양한 MD상품으로 확장되어 팬들이 다양한 

방식으로 이야기에 접근함으로써, 팬들이 각각의 플랫폼에서 

새로운 이야기를 발견하고 경험한다 . 단순히 콘텐츠 소비에 

국한되지 않고, 콘텐츠가 팬들과의 상호작용을 통해 끊임없이 

재해석되고 발전할 수 있는 생태계를 제공하여, 팬들이 점점 

몰입할 수 있고, 브랜드 충성도를 높인다. 이를 통해 팬들이 
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시리즈에 대한 열정을 지속할 수 있도록 지원하며, 플랫폼 내

에서 새로운 팬층을 지속적으로 유입시킬 수 있다. 이 외에도 

전 세계적으로 주목받은 오리지널 콘텐츠 <오징어 게임>을 

시즌2, 모바일 게임, 예능 등으로 확장하여 슈퍼IP로 확장하

기 위한 콘텐츠 프랜차이즈 전략을 펼쳐 나가고 있으며, 글로

벌 팬덤을 위해 다양한 SNS(Social Networking Service) 

이벤트나 오프라인 프로모션 등을 적극적으로 펼쳤으며, 전 

세계 팬들의 밈(MEME)으로 더욱 강력한 글로벌 콘텐츠IP로 

성장했다. 넷플릭스의 <기묘한 이야기>나 <오징어 게임> 등

의 성공은 다른 글로벌 스트리밍 플랫폼들이 향후 슈퍼IP를 

기획할 때 참고할 만한 중요한 모델이 된다. 팬들이 단순한 

소비자가 아니라 창조적 참여자로서 콘텐츠의 일부가 되도록 

하는 전략을 통해 글로벌 시장에서 강력한 브랜드와 팬덤을 

구축하는 데 중요한 요소로 작용함으로써 글로벌 OTT플랫폼

의 적극적 지원 하에 새로운 문화적 영향력을 가진 주요한 참

여자로 자리 잡은 것이다. 디지털 시대의 팬덤 문화와 결합된 

콘텐츠 프랜차이즈는 미디어 산업에서 중요한 기획 전략이 

될 것이며, 이를 통해 지속 가능한 콘텐츠 생태계를 구축할 

수 있다. 

이러한 사례들은 K-콘텐츠가 지속적인 글로벌 경쟁력을 

갖기 위해, 콘텐츠IP 확보를 기반으로 한 슈퍼IP로의 기획 전

략이 필요하며, 지속적으로 글로벌 팬덤을 강화해 나가기 위

해 글로벌 OTT플랫폼을 활용한, 다양한 콘텐츠 프랜차이즈

로의 개발이 중요하다는 근거가 된다.

Ⅳ. 슈퍼IP를 위한 K-콘텐츠 기획 전략 연구

4-1 슈퍼IP가 되기 위한 K-콘텐츠의 가능성

OTT의 성장은 글로벌 미디어 환경을 변화시키고 있다. 넷

플릭스, 디즈니플러스 등과 같은 글로벌 OTT 플랫폼들은 국

경을 넘어 콘텐츠를 서비스함으로써, 콘텐츠가 전 세계적으로 

소비될 수 있는 기회를 제공한다. 글로벌 OTT플랫폼을 통해 

서비스되고 있는 K-콘텐츠는 그 독창성, 문화적 매력, 그리

고 보편적인 스토리텔링을 통해 글로벌 시장에서 큰 인기를 

얻고 있다. K-콘텐츠만의 독특한 서사 구조와 매력적인 캐릭

터, 섬세한 연출과 화려한 비주얼 등으로 전 세계 팬덤을 확

보했다. K-콘텐츠는 팬데믹 상황일 때 글로벌 OTT 플랫폼

을 통해 서비스되면서, 세계적인 관심과 위상이 크게 상승하

였다. 2022년 기준 넷플릭스의 경우 글로벌 구독자 60% 이

상이 한국 콘텐츠를 시청했고, 넷플릭스가 서비스하는 190개 

국가 중에서 무려 90개국 이상에서 한국 드라마시리즈와 영

화가 글로벌 TV TOP10 목록에 꾸준히 노출된 것으로 알려

졌다[22]. 그뿐만 아니라 넷플릭스 구독자들이 가장 많이 시

청한 비영어 콘텐츠 10개 중 4개는 한국에서 제작한 콘텐츠

였다. 특히 2022년 3분기 기준 아시아태평양 지역에서 146 

만 명의 유료 가입자를 추가로 확보하는데 한국 콘텐츠가 결

정적인 역할을 하였다[23]. 2023년 4월, 넷플릭스가 공개한 

자료에 따르면 역대 비영어 TV 부문 10대 콘텐츠 중 5개 작

품이 K-콘텐츠이고, 그중에서도 <오징어 게임: 시즌 1>은 독

보적인 기록을 가지고 있다. 공개 후 28일간 누적 시청 시간

이 16억 5045만 시간으로, 2위인 <종이의 집: 파트 5>와도 

2배 이상 차이 난다[24]. 또한 2022년 콘텐츠 산업 수출액은 

사상 최대치인 132억 4천만 달러로, 전년 124억 5천만 달러 

대비 6.3% 증가했다. 같은 기간 이차전지(99억9천만 달러), 

전기차(98억 3천만 달러), 가전(80억 6천만 달러) 등 주요 품

목의 수출액을 훌쩍 뛰어넘는 수치이다[25].

이러한 데이터는 현재 글로벌 시장에서의 K-콘텐츠 경쟁

력을 보여준다. K-콘텐츠는 한 단계 더 나아가, 전 세계 팬덤 

확보를 위한 슈퍼IP로의 진입이 충분히 가능할 만큼 성장했

다. 이제는 K-콘텐츠 특유의 독창적인 세계관과 매력적인 캐

릭터, 흥미진진한 사건들을 거대한 서사에서 유기적으로 연결

하여 글로벌 시장에서 지속 가능한 슈퍼IP들을 생산해 나가

야 한다. 

4-2 글로벌 OTT플랫폼을 활용한 K-콘텐츠의 슈퍼IP 기획 전략

K-콘텐츠가 단순한 흥행을 넘어서 지속적인 성장이 가능

하려면 콘텐츠 제작을 뛰어넘는 기획 전략이 필요하다. 이렇

게 글로벌 시장에서도 충분히 경쟁력 있는 K-콘텐츠가 아직 

슈퍼IP로 성장하지 못한 이유는, 전 세계 팬덤 확장을 목표로 

한, 지속적이고, 장기적인 글로벌 콘텐츠 비즈니스로의 기획

이 부재했기 때문이다. 해외에서도 큰 인기를 얻었지만, 슈퍼

IP로는 성장하지 못한 KBS 2TV드라마 <태양의 후예>나 

TVN드라마 <도깨비(2016)>, <미스터 션샤인(2018)> 등의 

사례는 이러한 K-콘텐츠 비즈니스의 한계를 보여준다. 수많

은 K-콘텐츠가 슈퍼IP로의 가능성이 충분함에도 불구하고, 

지속적인 콘텐츠 재투자가 이루어지지 않거나, 스토리 확장을 

통한 콘텐츠 개발 시도가 부족하여, 괄목할 만한 성과를 내지 

못하는 것이다.

세계 시장에서 글로벌 OTT플랫폼을 통해 K-콘텐츠의 경

쟁력이 확보된 만큼, 이제는 이러한 한계를 극복하고, 콘텐츠

IP 확보를 기반으로 한 콘텐츠 프랜차이즈를 통해 콘텐츠IP

를 지속적으로 확장하고, 글로벌 팬덤을 확보한 슈퍼IP들을 

계속해서 생산해 내야 한다. 이를 통해 다양한 플랫폼에서 장

기적인 수익과 문화적 영향력을 극대화할 수 있다. 특히, 

OTT플랫폼을 기반으로 한 트랜스미디어 전략은 최소한의 비

용으로 대중과 접점을 늘리면서 높은 부가가치를 창출하기 

때문에 적극적인 활용이 필요하다. 또한, 앞서 언급했듯이, 슈

퍼IP의 팬덤은 콘텐츠 뿐만 아니라 플랫폼에도 큰 이익을 제

공하기 때문에, K-콘텐츠의 원천IP가 글로벌 OTT플랫폼을 

통해 슈퍼IP로 성장하면, 이런 슈퍼IP의 팬덤은 결국 글로벌 

OTT플랫폼의 구독자들을 계속 붙잡아 둘 수 있기에 함께 상

생할 수 있다.
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그림 1. 글로벌 OTT플랫폼을 활용한 K-콘텐츠의 글로벌 슈퍼IP 
성장 도식화

Fig. 1. Diagram: pathway to global super IP growth for 
K-Content through OTT platforms

우선 K-콘텐츠의 슈퍼IP 전략 중 가장 선행되어야 하는 

것은 원천 IP의 확보와 보호이다. 콘텐츠IP의 확장이 가능하

려면 IP의 확보가 필수적으로 선행되어야 한다. 콘텐츠를 글

로벌 OTT플랫폼을 통해 배급하거나 제작할 때, 원천IP의 확

보에 대해 면밀히 검토해야 한다. 콘텐츠 프랜차이즈를 통한 

슈퍼IP로의 확장은 원천IP를 확보하고 있어야 가능하기 때문

에 이를 위한 사전 협의가 중요하다. 원천IP를 글로벌 OTT플

랫폼의 오리지널 콘텐츠로 제작할 경우, 글로벌OTT플랫폼이 

콘텐츠IP를 확보하는 것을 기본 방침으로 하고 있다. 이를 방

지하기 위해서, 원천 IP를 웹소설이나 웹툰으로 제작하고, 글

로벌 OTT플랫폼에는 트랜스 미디어 방식으로 확장한 OTT

시리즈나 영화로 콘텐츠IP를 넘기는 것도 하나의 방식이 될 

수 있다. 또한, 국내 OTT플랫폼들이 보유한 콘텐츠IP를 글로

벌 시장에 적극적으로 배급하여, 슈퍼IP로 성장할 수 있도록 

해야 하며, 트랜스 미디어 기획 전략 역시 필요하다. 게다가 

콘텐츠의 라이브러리화를 통해 글로벌OTT와의 파트너십을 

구축하면 더 많은 K-콘텐츠가 슈퍼IP로의 기회를 만들어갈 

수 있다. 이러한 글로벌 비즈니스는 전 세계적으로 배급되고, 

소비될수록 불법 복제 및 저작권 침해의 위험이 커지기 때문

에, 이를 방지하기 위한 법적, 기술적 대비도 필요하다. 콘텐

츠가 서비스 되는 각국에 콘텐츠와 관련된 모든 요소에 대해 

상표권 및 저작권 등을 등록하고, 불법 사용을 방지하는 법적 

규제와 제재 역시 마련해야 한다.

다음은 기획, 개발 단계부터 콘텐츠 프랜차이즈를 염두에 

두고, 콘텐츠IP를 지속적으로 확장해 나가야 한다. 이러한 전

략은 지속적인 콘텐츠IP의 재생산으로 팬들에게 깊은 유대감

을 형성하기 때문에, 콘텐츠IP의 장기적인 성과를 이루는 슈

퍼 IP로 성장하는데 매우 유리하다. 이러한 전략을 수립하려

면 콘텐츠 기획에서부터 트랜스미디어 전략을 바탕으로 콘텐

츠 프랜차이즈로의 확장이 가능한 세계관을 구축해야 한다. 

초기 기획 단계에서부터 세계관의 확장 가능성을 고려하여, 

캐릭터와 사건이 한 세계관 안에서 유기적으로 연결되도록 

함으로써, 스핀 오프(Spin-Off), 프리퀄(Prequel), 시퀄(Sequel) 

등이 나올 수 있는 구조를 만들어야 한다. 그리고 콘텐츠 내 

사건과 갈등을 다층화하여, 이후에 등장할 수 있는 새로운 이

야기의 단서를 제공해야 한다. 이를 통해 팬들이 계속해서 세

계관에 몰입할 수 있는 기회를 제공한다. 또한, 개별 캐릭터의 

서사를 강화하여 독립적인 스토리를 구축해놓음으로써 기존 

캐릭터 외에도 새로운 캐릭터를 추가하여 이야기의 확장성을 

높여 나갈 수 있도록 하는 것도 중요하다. 새로운 캐릭터들의 

등장은 스토리가 풍성해질 뿐만 아니라, 기존 팬덤을 유지하

면서도 새로운 팬을 끌어들이는 역할도 할 수 있고, 각 캐릭

터 별로 팬덤을 형성할 수도 있다. 

또한, K-콘텐츠와 같은 비영어권의 콘텐츠는 문화적 특수

성과 보편적 서사를 결합하여, 다양한 미디어의 특성에 맞게 

이야기를 확장해 나가야 한다. 그 중에서도 글로벌 OTT플랫

폼은 전 세계 구독자들이 쉽고, 편하게 다양한 콘텐츠를 즐길 

수 있는 특성을 가지고 있다. 이는 오히려 독창적이고 특수한 

문화적 요소들이 큰 호기심을 불러올 수 있다. 신선함과 공감

을 통해 문화적 할인을 해소하고, 관심과 호감을 유도하는 것

이다. 특히, 번역과 현지화 과정에서 캐릭터명이나 용어를 일

정 부분 유지하면, 문화적 독창성을 더욱 살릴 수 있다. 일본

의 경우, 문화적 특수성과 강력한 스토리텔링을 바탕으로 한 

원작 만화나 TV 애니메이션을 슈퍼IP로 만들어 간다. 캐릭터 

중심의 IP를 브랜딩하고, 다양한 미디어에 적합한 새로운 스

토리로 확장하는 트랜스 미디어 전략을 적극적으로 펼친다. 

OTT시리즈물이나 극장판 영화, 게임, 굿즈 등 다양하게 기

획, 제작하여 팬덤의 지속적인 확장을 유도하는 것이다. 넷플

릭스를 통해 글로벌 팬덤을 형성해 나가고 있는 <귀멸의 칼

날>은 동명의 만화를 원작으로 하고 있는 슈퍼IP로, 트랜스 

미디어 전략을 통해 극장판 애니메이션인 <무한열차>나 테마

파크, 게임, 굿즈 등으로 확장하고 있다. 이러한 세계관의 확

장과 캐릭터의 강화는 OTT플랫폼 뿐만 아니라 다양한 미디

어 플랫폼을 넘나들며 확장할 때 더욱 큰 효과를 낼 수 있다. 

이렇게 구축한 세계관이 성공한 콘텐츠를 장기적으로 다양한 

미디어로 확장되기 위해서는 각 미디어 플랫폼의 특징과 장

점을 살려 그에 맞는 차별화 전략을 통해 IP를 확장하는 것이 

중요하다. 예를 들면, OTT플랫폼에서는 몰입도 높은 장편 시

리즈가 적합하고, 스핀 오프나 프리퀄, 시퀄 등 짧은 서사는 

애니메이션이나 영화, 게임, 웹툰 같이 전혀 다른 플랫폼으로 

확장하는 것이 더욱 신선하고 매력적일 수 있다. 즉, 같은 세

계관을 가지고 있더라도 장르와 포맷에 맞는 스토리 확장 방

식과 새로운 캐릭터 등의 추가로 지속적인 관심을 유도할 수 

있는 것이다. IP를 굿즈나 피규어, 의류 등으로 상품화 하여 

확장하는 것은 슈퍼IP의 수익성을 극대화 할 수 있는 방법으

로 콘텐츠 소비의 가치를 확장할 뿐만 아니라 일상생활에 더

욱 가깝게 다가갈 수 있어 팬덤을 더욱 강화하는 역할도 한다. 

게임으로의 확장은 단순히 콘텐츠 소비를 뛰어넘어, 팬들이 

직접 캐릭터가 되어 스토리 속에 참여할 수 있는 경험을 함으

로써 만족시킨다. 이러한 다양한 콘텐츠IP 확장 전략을 통해 

콘텐츠의 다양한 소비층을 형성하고, 해당 콘텐츠IP에 대한 

지속적인 팬덤 강화하는 것이다.

마지막으로, 글로벌OTT플랫폼을 활용하여, 글로벌 시장

을 타겟으로 한, 전사적인 마케팅 전략과 브랜드 확장을 통해 
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콘텐츠 인지도를 높임으로써, 강력한 글로벌 팬덤을 형성해야 

한다. 글로벌 OTT플랫폼은 특정 지역을 넘어 전 세계 팬층을 

대상으로 콘텐츠를 확산시키는 강력한 플랫폼으로, 팬 연구와 

최신 기술을 결합하여 팬들에게 맞춤형 경험과 몰입감을 제

공하는데 최적화되어 있다. 또한 글로벌 OTT플랫폼의 데이

터 기반 시청자 분석은 글로벌 팬덤을 형성하고 관리하는데 

매우 큰 역할을 한다. 특히, 글로벌OTT플랫폼의 구독자들은 

기본적으로 콘텐츠 소비를 즐기고, 자신이 원하는 콘텐츠에 

대한 관심이 매우 높은, 고관여 소비자들이기 때문에 그들을 

팬덤으로 끌어들이는데 비교적 수월하다. 팬덤은 콘텐츠IP의 

장기적인 성공을 보장하는 핵심적인 자산이기 때문에, 이를 

효과적으로 강화하고 전략적으로 관리해 나가야 한다. 단순히 

소비자의 사랑을 받는 것을 넘어 팬덤의 자발적인 참여와 활

동을 유도해야 하는 것이다. 팬덤은 SNS나 커뮤니티에서 자

발적으로 콘텐츠를 공유하고, 각종 2차 창작을 통해 IP를 확

장시키는 데 큰 역할을 한다. 이를 전략적으로 활용하기 위해

서는 팬들과의 상호작용을 강화하고, 공식적인 참여 경로를 

열어주는 것이 중요하다. 소셜 미디어나 팬 커뮤니티를 통해 

팬들과 지속적으로 소통하여, 팬들의 피드백을 반영하고, 추

가적인 정보를 제공하는 방식으로 팬덤을 유지해 나간다. 넷

플릭스가 <오징어 게임> 방영 후 팬들과 소통하며, 다양한 밈

(Meme)과 팬 콘텐츠가 확산되도록 지원한 것도 이런 전략의 

하나다. 또한 팬들이 팬미팅 등을 통해 콘텐츠에 적극적으로 

참여할 수 있는 기회를 제공하거나, 비하인드 영상, 인터뷰, 

스토리 해설 등 추가 콘텐츠를 지속적으로 제공함으로써 팬

덤의 IP경험을 강화하여 콘텐츠를 깊이 이해하고, 더욱 몰입

할 수 있 수 있도록 참여형 경험을 제공한다. 콘텐츠IP를 활

용한 상품화나 테마파크 등도 이러한 참여형 경험을 위한 확

장 방식 중 하나이다. 이렇게 K-콘텐츠도 글로벌 OTT플랫

폼의 특성을 활용하여, 콘텐츠IP를 다양하게 확장해 나간다

면, 거대한 팬덤을 형성한 글로벌 슈퍼IP로서 그 가치를 극대

화해 나갈 수 있다. 

Ⅴ. 결  론 

세계적으로 사랑받고 있는 슈퍼 IP들은 긴 세월 동안 다양

한 영역에서 부가가치를 창출하고 있다. 국경과 성별, 나이를 

뛰어넘어 다양한 소비층을 확보한 팬덤은 시장과 사회, 문화

를 움직인다. 단순히 팬덤을 넘어 하나의 시대정신을 반영한 

브랜드가 되는 것이다. 이런 슈퍼IP를 탄생시키기 위해 지금

도 수많은 콘텐츠가 기획되고, 다양한 방식으로 확장되어, 팬

들을 모으고 있다. 이제 슈퍼IP를 위한 콘텐츠 프랜차이즈로

의 기획은 선택이 아니라 필수다. 디지털 미디어기술의 진화

는 다양한 디바이스나 플랫폼으로의 트랜스미디어를 가능하

게 했고, 인터넷의 발달은 팬을 모으고 단결시켰을 뿐만 아니

라 팬덤의 영향력과 가치를 증폭시켰다. 빠르게 변화하고 있

는 글로벌 시장에서 우위를 선점하기 위해서는 빠른 대응과 

효과적인 전략 수립이 가장 중요하다. 기존의 트랜스 미디어 

전략을 넘어, 새로운 기술을 접목한 시도들로 끊임없는 콘텐

츠IP 확장 전략을 펼쳐 나가야 한다.

K-콘텐츠가 전 세계적으로 인정받는 슈퍼IP가 되는 것은 

결코 쉬운 일이 아니다. 보편성과 문화적 고유성을 동시에 갖

춘, 세계관과 캐릭터의 확장이 가능한 콘텐츠IP의 개발, 팬덤

의 참여문화를 활용한 마케팅 전략, 트랜스미디어를 위한 플랫

폼 맞춤형 확장 전략 등이 수반되어야 한다. 특히, 세계적인 팬

덤을 형성하기 위해서는, 문화적, 종교적, 언어적 차이 등을 극

복하는 것이 가장 중요하다. 독특함과 신선함으로 관심을 유도

하고, 인류 보편적 가치로 공감대를 형성하여 시청자들을 설득

할 수 있어야, 강력한 글로벌 팬덤을 형성할 수 있다. 이렇게 

형성된 팬덤은 어마어마한 경제적 효과를 창출하며, 콘텐츠IP

의 충성도 높은 팬덤이 되어, 단순 소비자가 아닌, 때로는 마케

터로서, 때로는 콘텐츠 창작자로서 스스로 슈퍼IP의 주인이 되

어 간다. 아직은 K-콘텐츠가 트랜스미디어를 통한 콘텐츠 프

랜차이즈로 부가가치를 극대화한 경험이 부족하다. 그러나 최

근 몇 년간 글로벌 시장에서 보여준 K-콘텐츠의 잠재력은 충

분하다. 특히, 팬데믹 이후 커지고 있는 한국 문화에 대한 세계

의 관심은 글로벌 슈퍼IP로의 성공을 앞당길 수 있다.

본 연구는 글로벌 시장에서의 지속 가능한 슈퍼IP 전략의 

중요성을 강조함으로써 콘텐츠IP 기획 전략과 나아가야 할 

방향을 제시하는데 목표가 있다. 이를 위해 글로벌 OTT플랫

폼의 슈퍼IP 전략과 사례 분석을 통해, 글로벌 OTT플랫폼을 

활용한 콘텐츠 프랜차이즈가 글로벌 팬덤 형성에 미치는 영

향을 심도 있게 분석하였다. 또한, 콘텐츠IP 확보를 기반으로, 

글로벌 OTT플랫폼을 통해 강력한 팬덤을 형성함으로써 슈퍼

IP로 확장할 수 있는 방법을 모색했다. 특히, 슈퍼IP의 조건

을 학문적으로 정의하고, OTT플랫폼을 활용한 콘텐츠 프랜

차이즈로 팬덤을 강화해 나갈 수 있는 실질적인 글로벌 콘텐

츠 비즈니스 전략을 제언함으로써 K-콘텐츠 산업의 지속가

능한 발전에 기여할 수 있다는 점에서 시사하는 바가 크다. 

본 연구가 제시하는 슈퍼IP 전략은 거시적인 관점에서의 

콘텐츠를 대상으로 하고 있다. 이는 드라마, 영화, 애니메이션 

등 다양한 장르로 세분화 되어 있는 콘텐츠들의 특성을 고려

하지 않았다는 한계가 있다. 향후, 이러한 콘텐츠들의 장르 별 

특성에 따른, 세분화된 슈퍼IP 전략에 대한 기획 연구를 통해 

추가 보완을 할 필요가 있다. 

이 연구를 통해 앞으로 수많은 K-콘텐츠가 글로벌 슈퍼IP

로 성장할 수 있도록, 다양한 콘텐츠 기획 전략에 대한 논의

가 이루어질 수 있기를 바라며, 이를 통해 콘텐츠IP의 확장을 

위한 새로운 시도가 활발해지고, 글로벌 미디어 콘텐츠 산업 

전반에 부가가치를 지속적으로 창출해 나가며, 한국 콘텐츠 

산업에 실질적으로 보탬이 될 수 있는 유의미한 전략들이 도

출될 수 있기를 기대한다.
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